Miért (nem) vasarolunk Apple-t?

Markavalasztas a személyiség tiikrében
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., - Kitliné computereket gyartunk, csoddlatos kiilso, egyszerii a hasznalat és felhasznalobarat
a kialakitas. Akar egyet? - Nem!

Pedig ez az, ahogy a legtobbiink kommunikal. Elmondjuk, mit csindlunk, elmondjuk, miben
vagyunk mdsok, miben vagyunk jobbak, ettdl aztin azt varjuk, hogy legkiozelebb téliink
rendelnek, rank szavaznak, stb. Hogyan csinalja az Apple?

- Hisziink benne, hogy mindennel, amit tesziink, a valtozast szolgaljuk. A valtozast

szolgaljuk azzal, hogy a termékeink gyonyoriiek, haszndalatuk egyszerii és felhasznalo

kézpontu. Az, hogy ilyen remek szamitogépeket gyartunk, csak egy kériilmény. Akar egyet?”

(Simon Sinek)



Bevezetés

Ahogy a fenti idézetbdl lathatjuk, egy marka sokkal tobb jelentést hordoz magéban, minthogy
a termék funkcionalis hasznait képviseli. Napjaink tulkinalati piacan egy atlagos fogyasztot
rengeteg vasarlasra 0sztonzo inger ér az utcan, a vasarlashelyen, a munkahelyén, s6t, még az
otthondban is, mindezt szamtalan kiilonboz6 csatornan keresztiil. Az érdekes az, hogy nem
reagal vésarlassal minden ilyen ingerre, ezeknek az iizeneteknek a nagy része el sem jut a
tudataig. Mégis vannak olyan markak, csupan néhany a rengetegbdl, amelyek emlitésére
kiilonosen felfigyel, és valamiképp ragaszkodik is hozza. Milyen belsé pszicholdgiai tényezdk
adnak alapot ahhoz, hogy kialakuljon ez az attit{id egy adott markahoz? Es mi befolyasolja a
fogyasztot abban, hogy megvasarolja egy adott marka termékeit, mig a masikét elutasitja?

Kutatasom elején e két kérdésre kerestem lehetséges valaszokat.

A markakkal kapcsolatos szakirodalmi kutatds sordn figyeltem fel arra, hogy a vasarlasi
dontés meghozatalakor mekkora hatassal bir a marka, mint személy elképzelése. Ezen a
vonalon tovabb haladva jutottam el az egyén személyiségének markavalasztast befolydsolo
hatasat igazold kutatasokig. A marka mellett maga a személyiség is izgalmas kérdésnek
bizonyult szamomra, €s a kivancsisdg, hogy mennyiben lehetséges statisztikailag kimutathaté
bizonyitékot szolgaltatni az egyén személyiségének hatasardl a markavalasztassal kapcsolatos
preferencidkra, kelld motivaciot adott, hogy a markavalasztas hatterét a személyiségen

keresztiil vizsgaltam.

Az altalam vizsgalt marka az Apple. Valasztdsomnak oka, hogy markaértékének 28%-0s
novekedésével a 2013-as évben ez volt a legértékesebb marka az Interbrand altal készitett
felmérés alapjan. (Interbrand, 2014) A kutatas kiilonb6z6 aspektusai szempontjabol 1ényeges
volt, hogy szamos informacio allt rendelkezésre arra vonatkozolag, hogy a marka milyen

értékeket, gondolkodasmodot, tulajdonsagokat képvisel.

A kovetkezdkben eldszor az egyetemi hallgatok korében elvégzett kutatas alapjat képezd két
pillérét, a markat és a személyiséget mutatom be. A markakkal kapcsolatban kitérek a
markafogyasztasi preferencidkra, a markaértékre, a markaidentitasra és a markaszemélyiségre,

valamint az Apple marka is részletes bemutatésra kertil.


http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/2013/top-100-list-view.aspx

A személyiségen beliil ismertetem a személyiségelméleteket kialakuldsuk modja szerint,
részletesebben attekintem a személyiségtaxonémiai kutatdsokat, majd pedig a

személyiségtesztek szerepét a marketingben.

Ezutan kitérek a kutatdsom alapjat képezd, Fritz Riemann 4ltal kidolgozott
személyiségelméletre. Ennek alapjan felvazolom a kutatas pontos céljait, az altalam hasznalt
kvalitativ és kvantitativ modszereket, illetve ezek eredményeit. Az eredmények felvazolasa
utan kitérek az elméleti és gyakorlati hasznossagokra, valamint kutatasom korlataira, illetve a

tovabbi vizsgalati lehetoségekre.



1. A marka szerepe a fogyasztoi dontéshozatalban

Napjaink fogyasztoinak tobbsége nem elsdsorban azért valaszt kiilonbdzd termékeket, hogy
alapvetd fizioldgiai, vagy biztonsagi sziikségleteit kielégitse, hanem ennél magasabb rendi
célok elérése érdekében. A szociologiai, az Onérzeti, s az Onmeghatarozas sziikségességére
iranyul6 sziikségletek sokkal fontosabb szerepet jatszanak egy termék megvasarlasakor. Ezt

az emocionalisabb és empirikusabb dontési szinteret a markak biztositjak. (Liickerath, 2010)

A markanak szerepe van a piacszegmentacioban is, emellett a terméknek ad egy jelentést —
definidlja a terméket, meghatdrozza a felhasznalas médjat és informéciot nyajt a célcsoport
tulajdonsagair6l. A marka azért is fontos, mert hatdsara a fogyasztdban tapasztalatok,
¢lmények, érzések tornek felszinre, ami nagyban befolyasolja vasarldsi dontéseik
meghozatalat. (Kunsagi, 1999) A terméket a fogyasztok a marka alapjan értékelhetik, miutan
megismerkednek az egyes markdkkal, tapasztalataikbdl tudni fogjak, mely markak azok, amik
kielégitik sziikségleteiket és melyek azok, amik nem. A vésarlo szamdara tehat csokkenti a

kockazatot az, ha egy, mar bevalt arkat vasarol, és a dontés is egyszeriibbé valik. (Kotler &
Keller, 2012)

A markakhoz valo attitiid vizsgalatakor nem feledkezhetiink meg az észlelés szerepérdl. Az
¢szlelés alapvetden azt jelenti, hogy a koriilottiink 1évo targyakrdl, eseményekrol, hatasokrol
informacido szerziink, ¢és ezt az informéciot a késObbiekben arra hasznaljuk, hogy
alkalmazkodjunk a koérnyezethez. (Csépe, 2007) Az észlelés jelen esetben a marka egyes

alkotdeleminek észlelésére vonatkoztathato.

A marka szerepkorén beliil szeretném kiemelni azokat az elemeket, amelyek valamilyen
moédon kapcsolodnak kutatdsomhoz. Ezek a markafogyasztasi preferencidk, a markaérték, a
markaszemélyiség ¢és markaidentitds, valamint maga az Apple marka. Dolgozatomban f0ként

fogalmi kérdésként kezelem az egyes részeket.

1.1 Markafogyasztasi preferenciak

Napjainkban egy termék valasztasanal a marka imazsa nagyobb befolyasold hatassal bir, mint
annak funkcionalis tulajdonsagai. (Pronay, 2011) Errdl szamol be eldaddsdban Simon Sinek
(2009) is. Megalapozott elmélete szerint az emberek nem azt veszik meg, amit az adott cég
gyart, hanem azért veszik meg, amiért azt gyartja. A versenytarsaknak is lehetdségiik van
ugyanilyen mindségli termékek eldallitasara, a siker mégsem ebben rejlik. A cél az, hogy a

vallalat megtalalja a megfeleld célcsoportot, €s oly médon és azt kommunikalja nekik, ami
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beleillik az onmagunkrdl és a vilagrél alkotott képiikbe. Nem kell mindenkinek eladni a
terméket, akinek sziiksége van ra. Annak kell eladni, aki ugyanabban hisz, amiben a cég.

Ennek fontossagat a Rogers-féle termék elfogadasi gorbe segitségével szemléltetem (1. abra).

1. abra: A Rogers-féle termék elfogadasi gorbe

Eifogaddk %

35
30
25 ¢ :
20 ¢
15 ‘b
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o By

Innovétorok Korai elfogadék Korai tdbbség Késoi tobbség Lemaradék

Az elfogadas idéhorizontja
Korai Késdi

Forras: Hofmeister-To6th, 2006, 114. oldal

Ha azokat a fogyasztokat célozza meg a gyartd, akik az 6 hitével azonosuld célcsoportban
vannak, akkor el tudja érni az innovatorokat és a korai elfogadokat. Ok azok, akik azért fogjak
valasztani az adott markat, mert a hitiik vezérli 6ket. Es ez az oka annak, hogy ki is tartanak
az adott marka mellett. (Sinek, 2009) Emellett 6k azok a vasarlok is, akik, mint a

referenciacsoport tagjai, ,,példat mutatnak” a tobbi fogyasztonak.

A Simon Sinek altal felvazolt vasarloi gondolkodas nem sz6l masrol, mint a szimbolikus
fogyasztasrol. Ennek értelmében vélasztani egy markat, annyit jelent, hogy valasztunk egy
szimbolumot, és ezaltal kozvetitlink valamit arrdl, hogy mit akarunk, masok mit gondoljanak
rolunk. Minden fogyasztds, amit onkéntesen végziink, akar tudatosan, akér tudattalanul, de
szimbolikus jelentést hordoz. (Azonban akik ugyanazt a markat hasznaljak, nem biztos, hogy
ugyanazon szimbolikus jelentés miatt vették meg.) A szocializdcid soran nem csak azt
tanuljuk meg, hogy néhany szimb6lumnak mi az egyetemes jelentése, hanem képesek lesziink
arra is, hogy egyéni szimbolikus interpretaciokat hozzunk létre. Ezeket a szimbolikus

jelentéseket arra hasznaljuk, hogy felépitsiik, fenntartsuk, és kifejezziik minden egyes



identitasunkat. (Rosenbaum-Elliott et al., 2011) A ,,minden egyes identitasunk” kifejezés ugy
értelmezhetd, hogy minden egyén szamos kiilonbdz0 szocialis kategoridba sorolhatd, melynek
kovetkeztében szdmos szocialis identifikacioval rendelkeziink. Ezek koziil adott pillanatban

csak egy emelkedik Kki. (Hewstone, 1999)

1.2 Markaérték

,»A fogyasztoi markaérték az a differencidlt hatds, amely a marka ismeretébdl fakad és a
fogyasztd reakcidiban érhetd tetten, ahogyan a vallalat marketingtevékenységére reagal. A
marka ismertsége ¢és imdzsa az a két konstrukcido, amelyek a marka ismeretét jelentik, a

fogyasztoi reakciok ennek kovetkezményei.” (Horvath & Bauer, 2013, 138.0.)

Aaker (1996) szerint markaérték olyan elénydk halmaza, amelyek a markahoz kothetdek, és
szimbolumokat adnak azokhoz az értékekhez, amelyeket az adott termék, vagy szolgaltatas
képvisel. Ugy gondolta, ezek az eldnydk négy nagy csoportba oszthatok: tudataban lenni a

markanévnek, markahiiség, észlelt mindség, ¢s markaasszociaciok.

Az asszociaciok alapvetden ugy alakulnak ki, hogy képviselik az egyén érdekldodését,
érdekeit, vagyait. (Rapaport, 2004) A markaasszocidciok azon asszocidciok csoportja,
amelyeket a fogyasztoé a markaval kapcsolatban felidéz. Ezek az asszociaciok tartalmazhatnak
terméktulajdonsagokat, markahoz kotheté személyeket, ¢és szimbolumokat is. A

markaasszociaciok a markaidentitas altal vezérelve jonnek létre a fogyasztoban. (Aaker,
1996)

1.3. Markaidentitas és markaszemélyiség

A markaidentitds azon tulajdonsdgok 0Osszessége, amelyekrdl a vallalat szeretné, hogy a
fogyasztok tudataban legyenek. Ezek a kapcsolodo tulajdonsagok képviselik azt, hogy mib6l
all a marka, és a vallalat egyfajta igéretet tesz a fogyasztonak ezen keresztiil. Kapcsolatot épit
a cég ¢és a vasarlo kozott azaltal, hogy értéket generdl. Ez az érték tartalmaz funkcionalis,
érzelmi, vagy Onkifejezésre szolgald eldnyoket. A markaidentitds tizenkét dimenziobdl all,

ezek egyike a markaszemélyiség. (Aaker, 1996)

A markaszemélyiség egy adott markaval kapcsolatos, emberi tulajdonsagokbdl 4llo,
asszociaciok Osszessége. Olyan elemeket tartalmazhat, mint a nem, az életkor, tarsadalmi
osztaly, de megjelenhetnek benne személyiségvonasok is, mint példaul a szentimentalizmus

vagy az aggodalmaskodds. A markaszemélyiség észlelését befolyasolhatjak termékkel



kapcsolatos, és nem a termékkel kapcsolatos tényezok is. Termékkel kapcsolatos tényezok a
termékkategoria, a csomagolds, az ar és a termékattribitumok. Nem termékkel kapcsolatos
tényezok a markahaszndld fantdzidja, szponzoraciok, szimbolumok, kor, a reklamok stilusa,
szarmazasi hely, a gyartd cég imazsa, és a cég vezetdje. A markaszemélyiség segit abban,
hogy jobban megértsiik az emberek percepciot és attitiidjét a markaval kapcsolatban. (Aaker,
1996)

1.4. Apple

Az Apple-lel kapcsolatban a marka altal képviselt tulajdonsagokat, értékeket szeretném

bemutatni, mivel ezek kapcsolddnak leginkabb a kutatashoz.

Az Apple markaszemélyisége az életstilusrol, a képzeletrdl, a szabadsag visszaszerzésérdl, az
innovaciorol, az almokrdl és a vagyakozasrol sz6l. Ezen kiviil arrdl, hogy tekintéllyel,
hatalommal és er6vel ruhazzak fel a fogyasztokat a technologian keresztiil. (Marketing Minds,
2012)

Marc Gobe szerint ,,az Apple-ben a markanév a kulcs a tuléléshez, semmi kdze az innovativ
termékekhez. Olyan, mintha lenne egy jo baratod. Ez az, ami érdekes ebben a markéban.
Valahol egy nagyon humanisztikus, vallalaton tali kapcsolatot hoznak létre a hasznalokkal,
egy kultuszszerli kapcsolatot a marka €s a fogyasztd kozott. Ez egy nagy torzs, mindenki a
tagja. A marka része vagy.” Ezen kiviil a szabad gondolkodas, a kreativitas szimbdluma is.

(WIRED, 2002) Az Apple tehat egy markak6zosséget hozott 1étre. A markak6zosség olyan
kapcsolatok halézata, amelyekben a vasarlo is részt vesz. Ezek a kapcsolatok tartalmazzak a
fogyaszto és a marka, a fogyaszto €s a cég, a fogyaszto €s a hasznalt termék, és a jelenlegi és

jOvobeni fogyasztok kozti kapcsolatokat. (McAlexander et al., 2002)

Ahogy azt a markafogyasztdsnal mar lathattuk, a markéhoz val6 ragaszkodéashoz sziikség van
a marka altal képviselt értékekkel, személyiséggel vald azonosulas képességére is. Az Apple-
hoz is éppen emiatt kdtddnek az emberek. Kommunikicidja sordn nem tesz madst, mint a
fogyasztok sajat eszméit adja el, erre példa a , Think different” (gondolkodj masképp)
szlogen. (WIRED, 2002) Ezzel azokat a vasarlokat tudjak megfogni, akiknek

személyiségiikbdl adoddan igényiik van arra, hogy kitlinjenek a tomegbdl.

Szerencsés koriilménynek tartom, hogy az Apple lett a legértékesebb marka a 2013-as évben,
igy ezen a markan keresztiil végezhettem el kutatdsom. Azért tartom szerencsésnek, mert azt

tapasztaltam, hogy akik Apple termékkel rendelkeznek, nem, vagy csak nagyon ritkdn tudnak
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elrugaszkodni a termék funkciondlis hasznossagaitol, mikor a markar6l kérdezem Oket.
Gyakorlatilag tigy beszélnek rola, mintha a marka maga nem is szamitana, csak az adott
termék. Pedig a fentiekben olvasottak alapjan megkérddjelezhetetlen a marka jelentds szerepe
a vasarlasi dontés meghozatalakor. Ezért éreztem szerencsés koriilménynek, €s egyben nagy
kihivasnak, hogy azt vizsgaljam, a funkcionalis elényok mellett a termék birtoklasa igenis

lehetdséget ad az én kifejezésére, és ez nagyban hozzajarul a marka kivalasztasdhoz.



2. A személyiség

Az emberek évezredek ota sziikségét érzik annak, hogy valaszt talaljanak masok, vagy épp
sajat maguk viselkedésére. Heider attriblicioelmélete szerint ennek oka a viselkedés
elérejelzésében és a kontrollban keresendd. (Fiske, 2006) A viselkedés eldrejelzése pedig
marketingszempontb6l fontos tényezd. Ezért dontdttem ugy, hogy a fogyasztdi magatartas
vizsgalatanak alapjat kutatasomban a személyiség vizsgalata adja. Dolgozatomban el6szor
altalanosan ismertetem a személyiség tulajdonsagait, ezutdn bemutatom a kiilonbozo
elméleteket kialakulasuk modja szerint, kiilon kiemelve a pszichoanalitikus €s targykapcsolat

elméleteket, majd pedig kitérek az 4ltalam kutatésra hasznalt személyiségmodellre.

A személyiség az egyén pszichologiai szervezOdése, mely meghatdrozza a vilaghoz vald
viszonyulds modjat, megjelenhet mintazatokban (allandésagok), vagy viselkedésben,
érzésekben €s magukban a gondolatokban. Allport mar az 1960-as években igy definidlta a
személyiséget, mint ,,pszichofizikai rendszerek szervezddése az egyénen beliil, amelyek
meghatarozzak jellemz6 viselkedést és gondolkodasat” (Allport, 1997, 39.0.) Ez a
szervez6dés egy aktiv folyamatnak tekinthetd. (Carver & Scheier, 2006) Alkotoelemei
valtoznak az adott elmélet szerint. A vonaselméletek a személyiségvonasokat tekintik a
legfobb alkotoelemnek, mas elméletek szerint a sziikségletek adjak az alapjat, vagy épp a
tudatban ¢és tudattalanban lejatsz6do folyamatok, a kognitiv személyiségelmélet szerint pedig
azok a fogalmak, melyeket a vilagrol alkotunk. (V. Komldsi, 2006) Ha a személyiség
kontinuitasdt nem egy adott elmélet alapjan vizsgaljuk, elmondhato, hogy a leginkdbb
folyamatos ¢épitéelemek a személyiségen beliil az értelmi képességek, majd a
személyiségvaltozok (példaul introverzio), ezutan pedig a politikai és az énnel kapcsolatos
attitidok kovetkeznek. (Atkinson et al., 2003) A személyiséget nem csak a pszichologian
keresztiil lehet megkdzeliteni, élettani, alkattani, endokrinolégiai, antropolégiai €s
szociologiai megkozelitésekrél is egyarant beszélink. Fontos tényezé még, hogy a

személyiséget értelmezhetjiik idiografikus és nomotetikus modon is. (Oldh & Gydongyosing,

2007)

2.1. A személyiségelméletek fejlodésének torténeti attekintése

Mar az okori Gordgorszagban, Hippokratész is felvazolta a személyiségtipusokat, négy
dimenzié szerint, fogékonysdg ¢és impulzivitds alapjan (szangvinikus, kolerikus,
melankolikus, flegmatikus). (Szepi, n.d.) Joval késébb, a pszichologia, mint tudomany

kialakulasaban fontos szerepet jatszott a felvilagosodas korabeli tarsadalmi, kulturdlis és
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tudomanyos kornyezete, amely teret adott annak, hogy az emberi viselkedés és 1élektani
folyamatok teologiai alapu megismerésérol attérjenek filozofiai, illetve természettudomanyi

alapokra.

Az ekkori modern filoz6fidban két olyan agazat volt, amely jelentds hatassal birt a I¢lektanra:
a racionalizmus és az empirizmus. (Olah, 2006) A racionalista nézet jeles képviseldje
Descartes (1596-1650) volt. A logikai kovetkeztetést helyezi el6térbe, modszere a dedukcid.
(PIéh, 2000) A racionalizmussal szemben az empirizmus, bar szintén kritizalja az elfogadott
dogmakat, mindenekeldtt a tapasztalati uton valé megismerésben hisz. (Pl¢h, 2000) John
Locke, ezen elméleti ag képviseldje fogalmazta meg eldszor, hogy az emberi elme sziiletéskor
nem tartalmaz tudast, egy TUres laphoz hasonlithaté (tabula rasa), melyet a késObbi

mechanizmusok (észlelés, asszociacio, Locke-1 absztrakcid) alakitanak. (Olah, 2006)

A 18. sz. végi pozitivizmus, élén Auguste Comte-tal is nagy hatassal volt a 1élektanra. A lelki
folyamatokrol gy gondolta, nem mérhetdek, ezért inkabb szociologiai vagy filozofiai

kérdésnek tekintette a dket. (Olah, 2006)

A természettudomanyok koziil az els6 jelentds befolyasold hatdsa a pszichologiara a darwini
evoliuciéelméletnek volt. Ez a fajta fejlodésgondolat mar Darwin el6tt megjelent Kant és
Laplace kozmologiai elméletében, Erasmus Darwin, Lamarck és Goethe munkéiban, de
emellett Hegel és Comte filozofiajaban is megjelenik egyfajta elképzelés a fejlodésrol. (Pléh,
2000) A fejlodéslélektanhoz és az Osszehasonlitd lélektanhoz nagymértékben hozzajarultak
Darwin nézetei a fejlodés mechanizmusdnak mindségi valtozasairdl, amik azt a célt
szolgaljak, hogy az egyedek jobban tudjanak alkalmazkodni kdrnyezetiikhoz. (Olah, 2006) A
19. szazadban egy masik természettudomany, a fiziolégia fejlodése is hozzajarult a késobbi
pszichologiai elméletek 1étrejottéhez. Ennek egyik fontos része a reflexjelenségek vizsgalata
volt, egyrészt a reflex, mint determinacios séma jelenik meg az elméletekben, masrészt fontos
szerepet kap a neurdlis determinizmus. (Pléh, 2000) Ennek alapvetése volt, hogy a viselkedést
az idegrendszer iranyitja. (Pavlov, 1978) Az agyi lokalizacié is kérdéses volt, nevezetesen,
hogy az egyes pszichés jelenségeket kothetjiik-e az agykéreg meghatarozott részeihez. (Olah,
2006) A frenologiai agykutatdsok mellett ekkoriban bontakozott ki a neuronelmélet is, mely
Cajal és Waldeyer munkassaganak koszonhetd. (PIeh, 2000) Az észlelés kutatasanak kezdete
is a 19. szazadra tehetd: az adott fizikai inger és az ennek hatisara az egyénben létrejovo

¢lmény kapcsolatat vizsgaltdk. (Olah, 2006)

Fontos azt latnunk, hogy a kiilonb6zd elméletek mellett az elméletekhez kidolgozott kutatasi
modszerek is hozzdjarultak ahhoz, hogy a 19. szazad végére egy 6nalld természettudomanyos
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lélektan alakulhatott ki. Hairom személy (Wundt, James, Freud) alkotott ekkor olyan gondolati

rendszert, amely mar 6nallo pszichologiai elméletként is értelmezhetd. (Olah, 2006)

William Wundt alapvetd feltevése volt, hogy a lelki folyamatokat egésziikben nem lehet
megismerni, ezért elemeikre kell bontani 6ket. Ezeket az egyszerli Osszetevoket probalta
kiilonbozé mérésekkel és megfigyelésekkel megismerni. (Olah, 2006) William James ezzel
ellentétben nem a mddszerre, hanem a funkcidra helyez tobb hangsulyt, ezért gyakorlatilag
nem is lehet a kisérleti pszicholdgia hivének tekinteni. Munkéjdban az evolicidelmélet is
megjelenik: a kornyezethez vald alkalmazkodas funkciojat pszichés folyamatok latjak el.

(Olah, 2006)

Freud szintén 6nallo, pszichoanalitikus elméletét négy rétegre oszthatjuk: az egyén lelki
felépitése, pszichoszexualis fejlddése, a lelki zavarok keletkezésének okai, és a

pszichoterapia, mint modszer. (Olah, 2006)

A XIX. szazad végén két ujabb iranyzat jelentkezett, az egyik a hermeneutikus, a masik pedig
a fenomenologiai lélektan. A hermeneutikus iranyzat els6 jelent6s képviseloje Wilhelm
Dilthey volt, aki azt az elméletet dolgozta ki, hogy az ember a korilotte 1évo vilagot ugy
értelmezi, és igy kommunikal benne, hogy mindennek jelentést ad, s6t, 6 maga is jelentéseket
szereptinek, hanem a tapasztalatot, az ember egyéni élményeit, €s a tudatossdg tartalmat.

(Oléh, 2006)

A XX. szazadtol megjelentek olyan, alapjaiban a pszichoanalizisbél kiinduld, annak
hagyomanyaival mégis kiilonb6z0 pontokon szakitd irdnyzatok, mint a mélylélektan
kiilonb6zo iskolai. Ide sorolhatd Alfred Adler, Carl Jung és Szondi Lip6t munkassaga is.
(Olah, 2006) A pszichoanalizis tovabbfejlesztésének tekinthetd az Anna Freud és Heinz
Hartmann nevéhez fiz6d6 self-pszicholégia. (Olah, 2006)

A két vildghabort kozti idészakban alakult ki egy masik fontos irdnyzat, a Gestalt
pszichologia, mas néven alaklélektan. FO gondolata, hogy az észlelésen és gondolkozason
keresztiil az egyén nem az inger egyes részeit érzékeli, hanem az egész ingert egy egységes

egésznek tekinti, és erre ad valaszreakciot. (Olah, 2006)

A Kklasszikus empirizmus folytatasanak az 1913-ban, Watson altal elinditott behaviorizmus
tekinthetd. F6 célja az volt, hogy megmagyarazzak a kiilonbozd ingerekre adott viselkedés
okait. Ugy tekintettek az egyénre, mint aki egy adott szituacidban egy adott ingerre

reflexszertien reagal, anélkiil, hogy pszichés folyamatok zajlananak le benne. (Olah, 2006)
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Az dkori alapokbdl szarmaztathat6 alkati tipologia az 1990-es évek elején szintén jelen volt a
pszichologidban. Kretschmer harom alkatot kiilonbdztet meg: piknikus, atletikus és aszténids
(leptoszom). Testalkaton beliil vizsgalja szamos egyéb tényez6 mellett a végtagok formajat, a
csontfelépitést, az arcszint, az izomzatot, a fejformat is. Ennek alapjan kiilonboztet mg

ciklotim, skizotim, és viszkozus tipust. (Kretschmer, 1978)

A kognitivizmus, Noam Chomsky vezetésével tovabbgondolta a behaviorista elméletet.
Egyet értett abban, hogy a kornyezet és a viselkedés kozti 0sszefiiggéseket kell vizsgalni,
viszont magyarazatképp lehet az egyén pszichés folyamatait alapul venni. A kognitiv
pszichologia tehat a viselkedést az egyén belsd reprezentacidinak segitségével magyardzza.
Héarom gondolatrendszer koré épiil az iranyzat: kognitiv fejlddéslélektan, kognitiv kisérleti
pszichologia, kognitiv neuropszichologia. (Olah, 2006)

e ey

szazad soran, a nagy iskoldk mellett pedig szamos egyéni életut jarult hozza a tudomanyag
fejlodéséhez, mint példaul Karl Biihler, Lev Vigotszkij, Jean Piaget, vagy Hans Eysenck
(Olah, 2006) A késobbiekben a fenomenoldgia alapgondolataval sziiletett meg a
humanisztikus pszichologia. Az iranyzat alapjat az onmegvalositas kérdése adja, jelentés
képviseldi Carl Rogers €s Abraham Maslow. (Carver & Sheier, 2006) Maslow a motivumokat
helyezi kozponti szerepbe, hierarchikus rendszerben. A legalsé szint a fiziologiai
sziikségletek, a legfels6 pedig az onmegvalositas szintje. A felsébb szinteken 1évé motivumok

akkor elérhet6ek, ha az alatta 1évok ki vannak elégitve. (Péter-Szarka, 2007)

A kovetkezOkben a kiilonb6zd személyiségelméletek koziil a pszichoanalitikus ¢és
targykapcsolat elméleteket fogom részletesen ismertetni. Ennek oka, hogy ezek adjak a
kutatdsomban hasznalt, Fritz Riemann elméletén alapuld személyiségteszt alapjat.

(Pszichologia.hu, 2002)

2.1.1. Pszichoanalitikus elméletek

A Sigmund Freud 4&ltal kidolgozott pszichoanalitikus elmélet egyik alappillére a lélek
felépitése. Ennek bemutatasara Freud egy topografikus modellt dolgozott ki. Ennek harom
része van: tudatos (az a teriilet, amelynek az adott pillanatban tudatdban vagyunk), a
tudatelbttes (az itt taldlhatd elemeknek nem vagyunk kozvetleniil a tudataban, viszont
konnyen visszahozhatok a tudatba) és a tudattalan (ennek elemeihez nem férhetiink hozza
kozvetleniil, ennek van a legnagyobb hatasa viselkedésiinkre, a legfontosabb folyamatok itt

zajlanak). Ennek a modellnek a kiegészitéseképp alkotta meg Freud a személyiség modelljét,
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ami az el6z6hoz hasonléan harom részbdl all. Az Osztonéniinket (id) teljes egészében
tudattalan folyamatok vezérlik (a két alapvetd Osztonnek az életosztont és a halaldsztont
nevezi meg), ez adja a személyiségiink alapjat. Az 6rdmelv szerint mitkodik, vagyis ha az id
konfliktushelyzetet észlel, az els6dleges folyamatokon keresztiil igyekszik csokkenteni azt,
viszont az elsddleges folyamat altal 1étrejovo vagyalkotas valos és képzelt elemei k6zott az id
nem tud kiilonbséget tenni. Ezért van sziikség az énre (ego), hogy az Osztonén helyett
figyelembe vegye az objektiv valdosagot. Az ego feladata, hogy az id-bol szarmazo, sziikséglet
kielégitését célzd vagyakat mederbe terelje, megtaldlja a megfeleld modot az adott sziikséglet
kielégitésére. A személyiség harmadik Osszetevdje a felettes én, azaz superego. Ez magaba
foglalja a tarsadalom, elsésorban a csalad altal képviselt értékeket, megfeleld viselkedési
modokat. Azaltal fejlédik, hogy az ember kiilonféle konfliktusokat €1 at. Két része van, az
énidedl ¢és a lelkiismeret. Freud szerint a személyiség csak az otodik ¢letévig mutat
valtozékonysagot, az ezt kovetd idészakban mar csak megszilardul. (Carver & Scheier, 2006)
Ez adja a pszichoszexualis fejlodés alapjat, melynek 1ényege, hogy a gyermek ezen fejlodés
elsé szakaszaiban konfliktusokkal keriil szembe, amelyeket meg kell oldania a fixéacio
elkeriilése érdekében. A pszichoszexualis fejlodés ot szakasza: oralis szakasz, andlis szakasz,
fallikus szakasz, latenciaszakasz, végiil pedig genitalis szakasz. Ha a gyermek sziikségletei
talsdgosan jol nyernek kielégiilést, akkor nem akar majd a kdvetkezd szakaszba I1épni. Ha
pedig nem elégiilnek ki, képtelen lesz arra, hogy tovabblépjen. Mindkét esetben megreked a
személyiség fejlodése az adott szakaszban. Freud ezen kiviil a szorongésra (realis, neurotikus,
moralis) is nagy hangsulyt fektetett munkéja soran. Az ezekkel valo megkiizdések moédjait, az
elharité mechanizmusokat is megnevezte. Ez alapjan beszélhetiink repressziorol, tagadasrol,
projekciordl, racionalizaciordl, intellektualizaciorol, reakcidképzésrél ¢és regressziorol.
(Carver & Scheier, 2006) Mivel a tudattalan ezeken az énvédé mechanizmusokon keresztiil
befolyasolja a viselkedést, igy annak mindennapi vonatkozasait megfigyelve feltarhatjuk a
tudattalan tartalmakat. Vizsgalati modszeriil a pszichoanalizist dolgozta ki. Ennek egyik
része az alomfejtés volt, mely a kiilonb6zd latens 4lomtartalmak elemzésére helyezte a
hangstlyt. De vizsgalt olyan hétkéznapi megnyilvanuldsokat is, mint a viccek, elszdlasok,
elirasok. (Carver & Scheier, 2006) Foglalkozott az elemzés soran a felejtés okaival is, példaul
minek kovetkeztében felejt el valaki tulajdonneveket, idegen savakat, neveket. (Freud, 2006)
A lelki zavarok okdnak hirom forrdst nevezett meg: gyermekkori élmények, kiilonbozo
vagyak, illetve sziikségletek elfojtasa, valamint a traumak. (Carver & Scheier, 2006) Szerinte
a trauma azért jon létre, mert az egyén képtelen egy adott torténést lereagalni, és megmarad a

pszichikumaban, idegen részként. (Bako, 2009)
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A késobbiekben, a pszichoanalitikus elméletb6l kiindulva, annak nyomdan tobb, kiilonbozo
elmélet sziiletett. Alfred Adler individualpszicholégiaja is ide sorolhato. (Olah, 2006)
Elmélete szerint az ember lelki fejlodését, viselkedését, a kdrnyezet észlelését egy cél, 1étének
célja hatarozza meg. Ez a cél egyénenként mas és mas, ezaltal mas a vilagrol alkotott képilink
is. Elképzelése szerint a vilagban minket ér6 ingerek csak kis részének vagyunk tudataban.
(Adler, 1997) A cél mellett a kompenzacié is fontos szerepet jatszik az egyén fejloédésében.
Ezt az individualistdk ugy képzelik el, hogy az egyén belesziiletik a vilagba, és azzal
szembesiil, hogy mindenki mas er6sebb nala. Mivel az akkori individuum gyenge, csak
sorozatos faradozads révén érheti el azt, hogy eljusson a tarsadalmi hatalom birtoklasaig.
(Benesch, 1999) Jung archetipusokon alapulé elmélete is egy 0j iranyt mutatott. (Olah,
2006) A személyiséget Freud-hoz hasonléoan 6 sem a kornyezettdl teszi fliggdve, inkabb
intrapszichés uton keresi az egyén személyiségének rendszerét, az embereket pedig kiilonbozo
vonasok alapjan tipusokba sorolja. (V. Komlosi, 2006) Munkéajaban két alapveté embertipust,
extravertaltat és introvertaltat kiilonboztet meg. Ezeket altalanos bedllitottsagok (tudat és
tudattalan altaldnos beallitottsaga) €és a pszicholdgiai alapfunkcidk alapjan (gondolkozas,
érzés, érzékelés, intuicid) még mélyebben elemzi, értelmezi. (Jung, 1999) Az alomfejtést 6 is
alkalmazta munkaja soran, azért tartotta fontosnak, mert innen eredeztette a kiilonb6z6
szimbolumokat, ezeket gondolta egy olyan szintérnek, amit a tudatossdg nem befolyasol.
(Jung, 1993) Szondi Lipdt sorsanalizise is freudi alapokon nyugszik. (Olah, 2006) A
pszichoanalizis gondolatdt munkédssagaban a genetika hatja at. Az 4ltala kifejlesztett projektiv
teszt segitségével olyan manifeszt ¢és latens 0sztondket vizsgal, melynek segitségével elore
jelezhetd a viselkedés, sOt, az egyén sorsdnak Ilehetséges kimenetelei is. (Olah &
Gyongyosiné, 2007) A teszt lényege, hogy kiilonb6zé arcképekrdl kell hatarozni, hogy az
egyén azt rokonszenvesnek, vagy ellenszenvesnek taladlja. Mivel ez a valasztas teljes
mértékben 0sztonokbol alakul ki, ezaltal egy Osztonprofil alkothatd az egyénrél. (Szondi,
2002) A klinikai pszichologia szempontjabol pedig azért fontos, mert ily modon kiszlirhetk a
patologias esetek is. (Olah & Gyongydsiné, 2007)

A pszichoanalitikus, vagy abbol szdrmaztathatdo elméletekrdl Osszességében elmondhato,
hogy az egyén tudattalan folyamatait veszik alapul a viselkedés magyarazatakor, illetve fontos
szerep jut a gyermekkori élményeknek. Terapids modszeriiket tekintve a beteg élményeinek

feltarasat és azoknak értelmezését allitja kozéppontba. (Olah, 2006)

13



2.1.2. Targykapcsolat elméletek

A pszichoszocialis elméleteken beliill a targykapcsolat-elméletek szintén Freud-tol
eredeztethetok. Maga a targykapcsolati fogalom ugyanis Freud egyik elméletébdl szarmazik,
miszerint a kathexist tgy kell értelmezni, hogy valamely kiils6 targgyal az egyén egyfajta
pszichés koteléket hoz 1étre. Az ebbdl kialakult targykapcsolati jelzé egy masik személyre
vonatkozik, az elméletrendszer alapvetden az egyén tobbi emberrel vald viszonyat vizsgalja.
(Carver & Sheier, 2006) ,,Kot6dési viselkedés lehet barmely viselkedés-forma, amelynek
eredményeképpen a személy kozelséget teremt vagy tart fenn valamely masik, vilagosan
meghatarozott egyénnel, aki érzékelhetden jobban képes boldogulni a vilagban.” (Bowlby,
2009, 32.0.)

Az, hogy kotédiink egy masik személyhez, alapveté énfunkcié. Margaret Mahler mar a
csecsemOkori viselkedésben, az anya €s gyermeke kozti kapcsolat (szimbidzis, szeparacios-
individuacios folyamat) vizsgélataban kereste a valaszt az egyén késobbi tarsas magatartasara.
(Carver & Sheier, 2006) Alapveté elmélete, hogy gyermek bioldgiai sziiletésével még nem
szliletik meg pszicholdgiai értelemben is. Az egy fejlodési folyamat eredménye, amelyet az a
feladat ad, hogy el kell kiiloniilnie az anyjatol. (Kulcsar, 2006) Ranschburg Jené (2012) is
ravilagit az anya-gyermek kapcsolat fontossagara. Szerinte az 6sszes érzelem, ami vonzalmon
alapul, ezaltal a kotédés is, a korai gyermek-anya kapcsolatbdl szarmaztathat6. Ha ekkor

¢letkorban ez nem alakul ki, gyakorlatilag arra, hogy késébb kialakuljon, nincs esély.

A pszichoanalizis tovabbfejlesztésének tekinthetd az Anna Freud és Heinz Hartmann nevéhez
fliz6dé self-pszicholégia. Ennek f6 jellemzbje, hogy a tudattalan mellett az egyén sajat
hangsulyt helyez (Olah, 2006) Ez Heinz Kohut altal targykapcsolati alapokon nyugvd
elméletté notte ki magat. Kohut szerint az egyén személyiségét maguk a kapcsolatok
alakitjak, sot, gyakorlatilag azok is hozzdk 1étre azt. Ennek alapja az az elképzelés, hogy az
egyénben megtalalhato narcisztikus sziikségletek csak mas személyeken keresztiil nyerhetnek
kielégiilést. Elméletében két ,targy” jelenik meg: a selftargy (az a személy, aki ebben a
kielégiilésben fontos szerepet jatszik), az éntargy (egy sajat énstrukturankon beliil
megtapasztalt személy). A selfstruktira kialakitdsdnak két modja van, a tiikrozés és az attétel.
A tiikrozés a sziilk altal torténik, amikor a sziilok pozitiv valaszreakcidkat adnak gyermekiik
viselkedésére. Az attétel késObbi életszakaszokra vonatkozik, amikor a sziilok helyébe mas
személyek Iépnek. Ilyenkor elvaras rajuk nézve, hogy ugyanazt a tiikrozést biztositsak,

amelyet a sziilok. (Carver & Sheier, 2006)
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A Karen Horney altal kidolgozott alapszorongas-elmélet is erre vezethetd vissza. Eszerint
minden egyénben megtalalhato a félelem attol, hogy sziilei elhagyjak, minek kdvetkeztében
egyediil maradnak a vilagban, amely ellenséges és ijesztd. Ezen szorongas lekiizdésére

kiilonboz6 megkiizdési modokat igyekeznek alkalmazni. (Carver & Sheier, 2006)

2.2. Személyiségtaxonomiai kutatasok

Ahogy az a fentiekbdl latszik, sokféle személyiségelmélet van, kiilonbozé modszerekkel. A
marketingben leggyakrabban alkalmazott eljards a személyiség kutatisara a vonaselmélet-
alapit megkozelités. Kutatasmodszertana nomotetikus alapi, azaz nem az individuumok kozti

kiilonbségeket, hanem a hasonlosagok ragadja meg. (Carver & Sheier, 2006)

A személyiséghez kapcsolodo taxondmiai vizsgalatok lényege, hogy az egyén viselkedésének
fenotipusos magyardzatara kapunk valaszt, személyiségvondsok vizsgalatan keresztiil. Ezek a
vonasok kiilonbdzé mértékben vannak jelen az egyének kozott. Fontos azonban, hogy ezek a
vizsgalatok nem alkalmasak arra, hogy megjosoljadk az egyén viselkedését, inkébb arra
szolgalnak, hogy meg tudjuk adni az adott viselkedés bekdvetkezésének valosziniiségét.
(Nagy, 2007)
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2.3 Személyiségtesztek a marketingben

Az 1970-es évektdl kezd6dden a marketingkutatdsban a pszicholdgiai elméletek fejlodésének
egyenes kovetkezményeként kezdtek megjelenni olyan szegmentécios ismérvek, amelyek a

személyiséget, mint az egyén magatartasat befolyasold tényezot veszik alapul. (Sziics, 2008)

2. abra: A piacszegmentacio fejlodésének elméleti korszakai Snellman alapjan
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Forras: Sziics, 2008, 30. oldal

Ahogy az a 2. abran is lathatd, a személyiség marketingcéli megkozelitése gyakorlatilag
egyidds a fogyasztdi magatartds kialakuldsaval. Ennek oka, hogy a személyiség, mint egyénen
beliili rendszer konzekvensen hatdssal van a vasarlok fogyasztasi szokasaira. Napjainkban az
az allaspont, hogy a személyiség alkalmas arra, hogy a fogyasztdi csoportot hatékonyan
szegmentalja, haszndlata mégsem elterjedt, foként azért, mert korilményes
marketingszempontbol alkalmas moddszertant kidolgozni. (Emiatt dolgoztdk ki késébb az
életstilus alapu szegmentéacidt, mely Otvozte a mogottes pszichologiai tényezdket, dm a

marketing szamara is konnyebben kezelhetd eredményeket hozott.) (Sziics, 2008)

A mindennapi vésarlassal kapcsolatos dontéshozatalban fontos szerepet jatszik az, hogy az

egyén milyen személyes diszpoziciokkal rendelkezik, hogyan vélekedik Onmagarél, mi
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szamara az én-idedl. A fogyaszto személyisége és a marka személyisége kapcsolatban vannak,
mivel a marka személyiségén keresztiil biztosit egyfajta eszkdzt arra, hogy a vasarld kifejezze
onmagat a fogyasztason keresztiil. (Orth et al., 2010) Tulajdonképpen hajlamosak az egyének
arra, hogy olyan terméket vasaroljanak meg, amely kiegésziti a fogyasztdi Onpercepciot.

(Whelan & Davies, 2006)

Bar a marketingeszk6zok nem képesek arra, hogy valtozast hozzanak Iétre az egyén
személyiségében, de ha tisztdban vannak a célcsoport fobb személyiségvonasaival, olyan
iizenetet hozhatnak nekik Iétre, amellyel tudjak befolydsolni vasarloi magatartdsukat.

(Schiffman & Kanuk, 2009)

Néhany napjainkban folytatott kutatas bizonyitotta a személyiség hatasat a vasarloi
magatartasra. Orth, Limon és Rose 2009-es kutatasukban a személyiség ¢és a markdhoz valo
ragaszkodads kapcsolatat vizsgaltdk. A ragaszkodéds, markahliség, és markaszemélyiség
vizsgalatara skalakat alkalmaztak, a személyiség vizsgalatanak alapjat pedig a Big Five
személyiségmodell adta, emellett a fogyasztokat vasarlasi szitudcioban is megfigyelték. A
kutatds kimutatta, hogy az egyén személyisége és a markaszemélyiség kozott szignifikans
kapcsolat all fenn, ami ebben az értelmezésben azt jelenti, hogy az individuum személyisége

jelentds befolyasold hatassal bir annak markavalasztasi preferenciaira. (Orth et al., 2010)

Whelan és Davies 2006-ban, az Egyesiilt Kirdlysagban végeztek olyan, marketing témaju
kutatasokat, melyek szegmentacidjanak alapjat egy személyiségtaxonomiai kutatas képezte.
Vizsgéalatuk témdja volt, hogy a hazai, illetve kiilfoldi markak eldnyben részesitése
mennyiben fligg az egyén személyiségétol. Ennek modszeréiil 6k is a Big Five-ot
alkalmaztak, eredményesen. Bebizonyitottdk, hogy a modell dimenzi6i és a hazai, illetve

kiilfoldi markaji termék valasztasa soran kapcsolat all fenn. (Whelan & Davies, 2006)

A Big Five modellen kiviil marketingben hasznalatos objektiv tesztek még az EPQ, a Cattell-
féle 16PF. Szamos oka van annak, hogy kutatdsomban mell6ztem hasznélatukat. Ezek koziil a
legfébbek:

e clavultsag,

o akiértékeléshez sziikséges adatok hidnya,

e atesztben hasznalt tételek nagy szama,

e atesztben hasznalt személyiségvonasok stabilitasanak alacsony foka,

e avizsgalt dimenziok kevéssé felelnek meg az Apple altal képviselt értékeknek.
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Az Eysenck-féle személyiségtesztet példaul az 1970-es években publikaltak, 420 tételbol all.
Hat dimenzi®6 mentén méri az egyén személyiségét: extraverzid/introverzio,
neuroticizmus/stabilitds, pszichoticizmus/szuperego er6. A 16PF szintén az 1970-es évekbdl
szarmazik, késébbi reprodukciojanak hidnya arra enged kovetkeztetni, hogy a modell nem
fenntarthat6. A 16 faktorbol késobb kiszlirt 6t faktor alapjan sziiletett meg a Big Five modell,
illetve ennek tovabbfejlesztett valtozatai. (Mirnics, 2006) Az otfaktoros modell elemzéséhez
szilkkséges adatok hidnyaban, illetve az altala mért dimenzidk kutatdsommal kapcsolatos

relevancidja alapjan szintén nem volt megfeleld.

2.4 A Fritz Riemann-féle tipologia

Kutatasomban Fritz Riemann, német pszicholdégus altal meghatarozott, félelembdl adodod
alaptipusok mentén végeztem el a megkérdezettek személyiségének vizsgalatat. Ahogy a
személyiségelméleteknél lathattuk, gyakori volt a kiilonb6z6 tudomanyagak kézti parhuzam
alapjan felépitett személyiség-rendszer. Nem volt ez masképp Riemann elméletében sem, 6 a
pszichologia mellett asztrologiaval is foglalkozott. Erre eredeztethetd vissza a személyiségrol
alkotott rendszere is. A személyiség az ¢ felfogdsaban két dimenzid ellentétparjaira épiil,
amelyek megfeleltethetéek a vilagot befolyasold négy nagy erének: a Fold mozgasa a Nap
koriil, a Fold mozgésa sajat tengelye koriil, ezen kiviil a centrifugalis €s centripetalis erdnek.
A személyiség kapcsan az egyik dimenzio ellentétparja az 6nodaadastol/onallésagtol valo

félelem, a masik a valtozastol/allandosagtol vald félelem. (Pszichologia.hu, 2002)
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A négy alaptipus ez alapjan foglalja magaba a szkizoid, a depressziv, a kényszeres és a

hiszteroid személyiséget.

3. ébra: A riemanni ellentétes személyiségdimenziok

Szkizoid

Kényszeres Hiszteroid

@

Forras: sajat készités; Somorjai, 2003 alapjan

Mivel a Riemann elméletein nyugvo kérddiv 2014-ben késziilt, és a személyiségprofil
megalkotasahoz 40 tételt haszndl, médszertana pedig szamomra hozzaférhetd volt, ezt a
tesztet alkalmaztam kutatdsomban. Az is fontos szempont volt, hogy olyan
személyiségtényezOk alapjan kapjak egyfajta profilt a megkérdezettekrdl, amik viszonylag
nagy stabilitast mutatnak, nem pedig adott szituaciokra adott, aktualis hangulatuktol fiiggd

eredményekkel kelljen dolgoznom.

Riemann a pszichoanalitikus elméletekre, illetve a pszichoanalitikus elméleteken nyugvo
targykapcsolat elméletekre épitett a tipologia kidolgozasakor. A tovabbiakban bemutatom a
négy fo személyiség-tipust, azonban szeretném megjegyezni, hogy ezek leirdsa csak a
sz€lsOséges eseteket mutatja. Mentdlisan egészséges egyének esetén a négy dimenzid
bizonyos mértékben mindenkiben megtaldlhatd, csak az eltoloddsok fokanak mentén

mutatkozik eltérés.
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2.4.1 A szkizoid személyiség

A szkizoid személyiség fobb jellemzdje, hogy egyedi akar lenni, kitlinni a tdmegbdl, mindezt
olyan mértékben, hogy teljes onallosagra torekszik, legfoképp azért, hogy senkire ne kelljen
tamaszkodnia. Ennek érdekében mindendron igyekszik tavolsagot tartani, és ha nem kapja
meg a kello fiiggetlenséget, a teljes fenyegetettség érzését éli at. Hajlamos targyiasitani a
kapcsolatait, rendkiviill én-kozponti. Nagyfokt oOnallésag és feleldsségvallalas jellemzi.
Munkaja soran fontos szamara, hogy lehetdség szerint Onallban végezhesse feladatait, ha
meégis arra kényszeriil, hogy masokkal egyiitt dolgozzon, elore lehatarolja a feladatkoroket.
Képes arra, hogy nemet mondjon. Konfliktushelyzetekben jellemzd, hogy tudja, pontosan mit
akar, ezt ki is fejezi, batran vallalja ellenvéleményét. Durvan, szarkasztikusan, akar
agresszivan is viselkedik, ami sokszor népszerlitlenné tesz. Magatartasabol hidnyoznak az
atmenetek, csak szélsdségesen képes viselkedni. Sajat, helyesnek vélt meggydzddései szerint
¢l, a konvenciokkal szembe tud fordulni. Az agresszioval kapcsolatban elmondhaté rola, hogy
nehezen képes ellendrizni azt, mert sajat maga nem szenved miatta, barmilyen sértéen, élesen
viselkedik masokkal, azért, mert fel sem fogja, mit tesz. Ez abbdl fakad, hogy képtelen

beleképzelni magat a masik helyzetébe, csak sajat céljai vezérlik. (Somorjai, 2003)
2.4.2 A depressziv személyiség

A szkizoiddal ellentétben a depressziv személyiség alapvetd félelmét az adja, hogy 6nallo
énné kelljen valnia. Ennek érdekében olyan kozel akar lenni a masikhoz, vagy masokhoz,
amennyire csak lehetséges, mert ez a biztonsag és védettség érzetét kelti benne. Ha tavolsagot
kell tartania, gy érzi, magara hagytak, ez az érzés pedig mély depressziohoz vezethet. Mivel
meg akar szabadulni attol a félelemtdl, hogy fiiggetlenségét ki kell alakitania, vagy a sajat
onallosagat szamolja fel, vagy pedig a masikét nem hajlando elismerni. Az én emiatt fejletlen,
gyamoltalan és gyenge lesz. Masoktdl varja el a segitséget, védelmet, kivansagainak
teljesitését. Hajlamos arra, hogy tobbi embert idealizalja, példaul azoknak a gyengeségeire,
akikhez kotddik, mentséget talal. Alturisztikus erényeket fejleszt ki magaban. Konnyen teremt
kapcsolatokat, rendkiviil megértd, ¢és elfogad mésokat. Baratsagos és melegszivii. Keriili a
fesziiltségeket és a konfliktusokat, nem szivesen, vagy egyaltalan nem mond nemet. Haragot
¢és agressziot kifejezni nehezée esik, s6t a legtobb esetben mas érzelmei is problémat

jelentenek szamara, ennek oka szintén a masik elvesztésétdl valo félelem. (Somorjai, 2003)
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2.4.3 A kényszeres személyiség

A kényszeres ember viselkedését alapvetden a tartdssag, a biztonsdg irdnti vagy hatdrozza
meg. Kdosz helyett a torvényszertiségeket igyekszik megtapasztalni. Ennek két legfobb
megnyilvanulasi formaja, hogy fél egy szeretett ember elvesztésétol, illetve erésen valldsos
lehet. Rendkiviil konzervativ, az wjdonsadgokkal szemben elditélettel viselkedik. Pedans,
rendszeretd, szereti kontroll alatt tartani ligyeit, legyen sz6 akdr munkdjarol, sajat magarol,
vagy maganéletérdl, beleértve ide érzelmeit is. Konfliktushelyzetben képtelen beismerni,
hogy a mésiknak van igaza. A spontdn beszelgetésektdl, ¢lethelyzetektdl megriad, szorongést
¢l at. A valtozast nem egyszerlien negativ dolognak, hanem egyenesen mulandosagnak ¢éli
meg, ami félelmet kelt benne. Pozitiv tulajdonsagai koz¢ tartozik, hogy felelosséget vallal
tetteiért, kitartdo, €és kotelességtudd. Ezen kiviil rendkiviil kovetkezetes és korrekt is.

(Somorjai, 2003)

2.4.4 A hiszteroid személyiség

A szabadsagvagy a hiszteroid személyiség viselkedésének f6 mozgatdja. A kényszeres
emberrel ellentétben akkor érzi j61 magat, ha életében folyamatosan valtozasok torténnek, 10j
dolgokat élhet at. Szereti a kockézatot, ezek felcsigazzak. A pillanatnak ¢él. Szorongasanak
alapjat a korlatok képezik, melyeket nem tud elkeriilni, alkalmazkodnia kell hozzajuk. Ezek a
korlatok mas ember életében a valdsagot jelentik, az iskolai, munkahelyi mindennapos
elvarasokat. A hiszteroid egyén az ezzel jaro kotottségeken igyekszik lazitani, ezzel egyfajta
latszatszabadsagot alakitva ki. Az Ot ért impulzusokat azonnal ki kell elégitenie, rendkiviil
nehezére esik varakozni. A legkényelmesebb az lenne szamara, ha 6rokké gyermek tudna
maradni, ebbdl ered az is, hogy a sajat tetteiért valo teljes felelosségvallalas terhes szamara.
Alrealitasok alapjan ¢1, kezdve az allogikéatol az allandé szerepjatszasig. Pozitiv tulajdonsagai
kozé tartozik, hogy kreativ, fantaziadis, bajos és szérakoztaté. Emellett leleményes és

talalékony is. (Somorjai, 2003)
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3. A kutatas célja

Dolgozatom témaja az Apple markéval kapcsolatos markahasznalat, kedveltség, észlelt
markaszemélyiség, ¢s markaérték feltérképezése, a megkérdezettek személyiségének ¢és
¢letstilusanak figyelembe vételével. Célom volt kimutatni a markavalasztas hatterében allo,
nem tudatos pszichologiai tényezdk hatasat. Arra voltam kivancsi, hogy meghatarozhatok-e
azok a személyiségvonasok, amelyek alapjan elddl, hogy milyen a fogyaszto attitiidje az
Apple marka irant, illetve vannak-e hasonlosagok az egyes személyiségek altalanos markaval
kapcsolatos véleményében. Kerestem a kérdést arra is, hogy adott életstilus-csoportokban
mutatkoznak-e hasonlosagok a markafogyasztasban. Emellett kitérek a referenciacsoportok
befolyasolo hatéasara is.

A kutatds sordn az alabbi kérdéscsoportokra helyezem a hangsulyt:

1. Az egyén személyisége és az Apple marka kozti kapesolat
e az egyén személyisége €s a markahasznalat kozti kapcsolat
e az egyén személyisége €s a marka kedveltsége kozti kapcsolat
eaz egyén személyisége és kovetkezd vasarlas soran Apple termék valasztasanak

valdszintisége kozti kapcsolat
2. Az egyén személyisége €s ¢letstilusa kozti kapcsolat

. Az egyén ¢letstilusa és az Apple marka kozti kapcsolat

e az ¢letstilus és a markahasznalat kozti kapcsolat

e az ¢letstilus és a marka kedveltsége kozti kapcsolat

e az ¢letstilus és kovetkezd vasarlas soran Apple termék valasztdsanak valosziniisége

kozti kapcsolat

Az ¢letstilus- és markakutatasban csak bizonyos részteriileteket ragadtam ki. Ezzel azt a célt
igyekeztem elérni, hogy ezek a részteriiletek egymassal és a személyiséggel kapcsolatban
alljanak, azért, hogy legyen moédom tobb, kisebb, de egymassal mégis kovetkezes ok-okozati

viszonyt mutatd 0sszefliggést vizsgalni.
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A kutatas soran hasznalt modszereket, azok céljait, és az adott mdédszertan esetén vett minta

Osszetételét a 4. dbra mutatja.

4. Abra: Kutatismodszertan

Kutatasmodszertan

Kvalitativ Kvantitativ

Cél: Szamszerusitheto
adatok

Cél: Feltaras, kvantitativ
kutatasi keérdések
megfogalmazasa

Meélyinterju Kérdéiv

Fokuszcsoport

Cél: Egyéni Cél: Hipotézisvizsgalat,
gondolkodasmod . : egyeb osszefligeések
megismerése Cél: Konfliktuscsoport vizsgalata

Minta dsszetétele: Apple
termekkel rendelkezok es
nem rendelkezok egyvarant

Minta dsszetétele: Apple
termekkel rendelkezok es
nem rendelkezok egyvarant

Minta dsszetétele: Apple
termekkel rendelkezok es
nem rendelkezok egyvarant

v,

Forras: Sajat készités

A kvalitativ és kvantitativ eljardsok soran egyarant éreztem annak sziikségét, hogy ne csak
markat hasznalokat, vagy markat kedveldket kérdezzek meg, hanem olyan személyeket is,
akik nem rendelkeznek a termékkel, vagy nem kedvelik azt. Ok alkotjak kutatisomban a

kontrollcsoportot.
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4. A kvalitativ kutatas

A kérdoiv kérdéseinek Osszeallitasa elott célravezetOnek tartottam kiilonboz6 kvalitativ
modszerek hasznalatat. A kvalitativ kutatasra feltard jellege miatt volt sziikség. Ezen beliil
kozvetlen megkozelitést alkalmaztam, azaz a kutatas céljat ismerték a megkérdezettek, illetve

maguk a kérdések is felfedték azt. (Malhotra, 2005)

4.1. A kvalitativ kutatasi feladat és modszertan

Mélyinterjis és fokuszcsoportos modszert alkalmaztam, melyek téméja a markavalasztas,
azon beliil is az Apple-lel kapcsolatos vélemények, tapasztalatok volt. A valaszok alapjan
mélyebb betekintést igyekeztem nyerni a fogyasztok e targgyal kapcsolatos véleményének
hasonlosagaira és kiillonbségeire, melyek segitenek abban, hogy a kérddivben relevans

kérdéseket tudjak feltenni.

2014. januar 10. és 12. kozott keriilt sor kilenc mélyinterjus megkérdezésre. Helysziniil az
egyetem szolgalt, ahol 6t né és ot férfi, miiszaki és gazdasagtudomdnyi teriileten tanulod
hallgatoval készitettem interjit, nyugodt koriilmények kozott. Egyarant megkérdeztem Apple-
t hasznald, és nem hasznald, elmondasa szerint a markat kedveld és nem kedveld egyéneket.
Kutatasom szempontjabol nagy jelentdsége volt a mélyinterjunak, mert a szdmszeriisithetd
adatok mellett mélyebb betekintést szerettem volna nyerni az egyén gondolkodasmoédjaba,
motivacidiba, véleményébe. Az interju soran tizenot kérdést tettem fel, egy interju atlagosan
40 percet vett igénybe (a mélyinterjii vezérfonala az 1. mellékletben szerepel). A kérdések

alapvetden harom csoportra oszthatok:

1. Markakhoz valo attitud

2. Apple markaval kapcsolatos vélemények

3. Ertékek

Az elsé hat kérdés soran a markaval, markahasznalattal kapcsolatos véleményiiket kellett
kifejteniiik a megkérdezetteknek, ekkor még altalanossagban. Ez utan tettem fel nyolc, Apple
markara vonatkozé kérdést. Ebben a nyolc kérdésben voltak eltérések attdl fiiggden, hogy az
illetd hasznalja-e a markat. Az utolsé kérdés eltért a markavalasztastol, az erre adott valasz

alapjan foként az egyén gondolkodasmodjat, értékeit szerettem volna megtudni.

A fokuszcsoportos beszélgetésre 2014. januar 15-én keriilt sor, szintén az iskola teriiletén.

Idétartama egy ora volt. A kérdéseket a mélyinterju alapjan, eredményeinek segitségével
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tettem fel (a fokuszcsoportos beszélgetés forgatokonyve a 2. mellékletben talalhato). Férfiak
¢s ndk vegyesen vettek részt az interjun, szintén gazdasagtudomanyi ¢€s miszaki karos
hallgatdk voltak. A résztvevd nyolc 6 koziil 6t rendelkezett Apple termékkel, a masik harom
csoporttag koziil ketté elmondasuk szerint negativ attitiiddel volt a marka irant, a harmadik
pedig egy semleges allaspontot képviselt. Azzal, hogy ellenkezd allasponton 1évé embereket
kértem fel a részvételre, az volt a célom, hogy konfliktushelyzetet alakitsak ki az interjin
résztvevok kozott, illetve arra voltam kivancsi, hogy a markat kedvel6k hogyan ,,védik meg”
a markat, ha negativ kritika éri azt. Magara a fokuszcsoportos interjira pedig azért volt
szikkség, hogy még mélyebb betekintést nyerjek a markardl kialakult véleményekbe. Az
egyéni interjuval ellentétben a csoportos beszélgetés soran az emberek felszabadultabban
viselkednek, tudjdk folytatni egymas gondolatmenetét, ezaltal uj latdsmodot vilagitva meg.
(Siklaki, 2003) A fokuszcsoport tipusa feltard fokuszcsoport volt. Ez a modszer segithet a
probléma pontos definidlasaban, hipotézisek kialakitasdban, és a késobbi kutatas alapjaul is

szolgalhat. (Schmidt & Hollensen, 2006)

4.2. A kvalitativ kutatas eredményei

A kovetkezdkben a kvalitativ kutatds eredményeit ismertetem, kiilon a mélyinterjus és a
fokuszcsoportos megkérdezés tapasztalatait. Emellett szamos eredményt elméleti hattérrel
tamasztok ala. Ennek azért éreztem szilikségét, hogy még mélyebb belatast nyertiink a kapott

eredmények Osszetettségébe.

4.2.1. A mélyinterjua

A mélyinterja soran a megkérdezettektol hasonld valaszokat kaptam az altalanos, markédhoz
vald attitiiddel kapcsolatos kérdésékre, azonban az Apple markaval kapcsolatban mar jelends

eltérések mutatkoztak.
Altaldnos markahaszndlat, visdrldsi szokdsok, attitiidok

A valaszadok tobbsége a markakat fontosnak itélte meg. Egyrészt amiatt, hogy ezéltal meg
tudja kiilonboztetni a termékeket egymastol, masrészt a j6 mindség jelzdjének tartjak. Fontos

még, hogy nem minden termék esetében tartjak jelentdsnek azt.

Véleményiikbdl kideriilt az is, hogy bar 6k nem kategorizaljak az embereket marka alapjan,
tehat példaul nem tartanak jobbnak valakit azért, mert markas ruhakat hord, de a jelenlegi

tarsadalmi helyzetben meghatarozonak tartjak azt, hogy ki mennyire hord markas terméket.

25



Ezaltal lehet kovetkeztetni a jovedelemre, tarsadalmi statuszra. Ezen kiviil sokan vannak, akik
azért fogyasztanak markas terméket, hogy tartozzanak egy bizonyos csoporthoz. A
megkérdezettek kiemelték még azt is, hogy gyakran a markas termék fogyasztasa
megtéveszto lehet, példaul az egyénnek nem minden esetben j6 az anyagi hattere azért, mert
draga terméket haszndl, hanem sok dologrol lemond, akar mindennapi sziikségletekrol is

azért, hogy az adott terméket meg tudja vasarolni.

A tobbségiiket nem érdekli, hogy masok altal elismert markakat hordjanak, akiket mégis, azok
arra hivatkoznak, hogy els6 benyomasnal igenis szamit, illetve a markas termékek segitenek
abban, hogy jobban ki tudjanak tiinni a tomegbdl. Tobbségiik elmondta, hogy nincsenek olyan
emberek, esetleg csoportok, akiknek markafogyasztasa befolyasold hatassal lenne a
markavalasztasi szokésaira. Volt, aki megemlitette, hogy ritka esetben befolyasoljak olyanok,
akiknek stilusa megegyezik az 6 stilusaval, tulajdonképpen ,,ihletet merit” bel6le, azonban

elhanyagolhat6é mértékben.

Azt, hogy vannak olyan emberek, akik nagyon ragaszkodnak egy markdhoz, elégedettséggel,
pozitiv tapasztalatokkal, ¢lményekkel magyarazzdk. Elhangzott még, hogy a markas termék
fogyasztasatol ,,tobbnek érzik magukat”, illetve hogy egy, az egyén altal példaképnek tekintett

ember is hatdssal lehet a preferencidkra.
Az Apple markaval kapcsolatos vélemények

Az éltalanos, markahasznalattal kapcsolatos kérdések utan tértem ra az altalam vizsgalt Apple
markéra. A harom hasznalé valaszaibol egyértelmlien kirajzoldédott, hogy rendkiviil
elégedettek a markaval, a termék funkcionalis hasznait emelték ki, mint példdul a
megbizhatosag, vagy a gyorsasag. A markat nagyon szeretik, ragaszkodnak hozza.
Egyetértettek abban, hogy egy statuszszimbdolum, azonban elmondasuk szerint 0k nem ezért

hasznaljak, hanem mert elégedettek a funkcionalis hasznossagokkal.

A markat nem hasznalok kore Osszetettnek bizonyult, feloszthatok azokra, akik a jovében
tervezik a marka termékeinek megvasarlasat, vannak, akik szintén szivesen megvasarolnak,
azonban anyagi helyzetiik ezt nem engedi, illetve olyanokra is taldltam példat, akik
elmondéasuk szerint soha nem vésarolndk meg azokat, a marka jelentéstartalma miatt. A
markat kedveldk, de nem hasznalok ugy gondoljak, hogy akik Apple termékkel rendelkeznek
két kategoriaba sorolhatok: azok, akik kihaszndljdk a termék funkcionalis eldnyeit, illetve

azok, akik csak a marka hasznalataval szeretnének ,,mendk” lenni. A markat elmondasuk
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szerint 0k is a funkcionalis hasznossagokkal azonositjak, ezért kedvelik. Mindegyikiikrdl
elmondhat6é, hogy a kozvetlen kornyezetiikben megtaldlhatok olyan személyek, akik
rendelkeznek a marka termékeivel, és pozitiv tapasztalataik vannak azokkal kapcsolatban. A
markat nem kedvel6k egyet értenck a termék pozitiv tulajdonsagaival, azonban a marka altal
képviselt értékekkel nem tudnak azonosulni. Az értékeket nem tudtak pontosan megnevezni,
inkabb a markat hasznald személyek jellemzésén keresztiil vontam lehet kovetkeztetéseket
levonni. Az Apple-t hasznalokat felszinesnek tartjak, szerintik a marka csak egy
statuszszimbolum, azok veszik meg, akik nagyzolni, kérkedni akarnak anyagi helyzetiikkel, a
hasznalok sok esetben sznobok. A markan keresztiil szeretnének egy magasabb statuszi

tarsadalmi osztalyhoz tartozni, aki nem rendelkezik Apple termékkel, az ,,mar nem is elég jo”.

A valaszadok nagy része a marka személyként torténd elképzelésekor egyértelmiien Steve
Jobs-hoz ko6ti a markat kiils6 megjelenés szempontjabol. Bels6 tulajdonsagokat nehezen
tudtak emliteni, leginkabb nyitottnak, ambicidzusnak, karizmatikusnak képzelték el. A markat

nem kedveldk kozott az egoista, a nagyképti, €s a sznob is szerepelt jelzéként.
Egyéni értékrend

Az utols6, jovore vonatkozd kérdésre vald valaszadds is nehézkesnek bizonyult a
megkérdezettek részérdl. A tobbségiik par szoban valaszolt csak, nem volt jelentds kiilonbség
a valaszok kozott. Elképzelésiikben szerepelt egy sajat csalad, egy sikeres karrier, valamint
az, hogy nem szeretnének Magyarorszagon élni, mindenképp elhagynak az orszagot, amint
lehetéségiik adodik ra. Ez alapjan a feltett kérdés nem volt alkalmas arra, hogy betekintést

nyerjek az egyén értékrendjébe, motivacioiba.

4.2.2. A fokuszcsoportos beszélgetés

Alapvetd célom, a konfliktushelyzet kialakitasa sikertelen wvolt. A csoportba két
véleményvezér keriilt, mindketten rendelkeztek Apple termékkel, a markardl pozitivan
gondolkodtak. (3. melléklet) Az, hogy kitartoan pozitiv érveket tiintettek fel a marka
haszndlata mellett, befolyasolta a markardl negativ, illetve semleges allaspontot képviseld
egyének véleményét. A mogottes okokat azonban nehéz megitélni, tehat azt, hogy valéban
valtozott a véleményiik, vagy csak a csoport hatott rajuk oly modon, hogy megvaltoztattak
véleményiiket, igazodva a tobbiekhez. Ez azonban egy 0jabb tampontot adott kutatdsomnak,
ugyanis ezt az eredményt latva figyeltem fel a referenciacsoportok megddbbentden nagy

befolydsold hatasara, és a csoportnyomas jelentdségére, melynek kovetkeztében az egyén
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konform modon igyekszik viselkedni, szinre 1ép az ugynevezett tarsas identitdsa. A tarsas
identitas azt jelenti, hogy az énkonstrukciot atviszik az individualisrol egy magasabb szintre,
aminek kovetkeztében a viselkedés alapmotivaciéja nem a személyes érdek, hanem a
csoportérdek lesz. (Brewer & Pickett, 2006) Emellett a referenciacsoportok hatasa abban is
megmutatkozott, hogy minden Apple termékkel rendelkezd egyén meg tudott emliteni

legalabb egy olyan embert, aki pozitiv irdnyba befolyasolta a késébbi markavalasztas soran.

A kutatasi eredmények arra is egyértelmiien ramutattak, hogy a fogyasztok markavalasztasuk
okdt nem tudjdk/nem merik felfedni, ehelyett objektiv magyardzatokat probalnak adni
dontésiikre. Ez leginkdbb abban nyilvanul meg, hogy akik rendelkeznek Apple termékkel, és a
markéra vonatkozd kérdést kapnak, egybdl a funkcionalis hasznossagokrol kezdenek beszélni.
A markardl viszont tudjuk, hogy rendkiviil nagy befolyasold szerepe van a fogyasztoi dontés
soran, fleg egy olyan lathato fogyasztasu luxuscikk esetében, mint az Apple. fgy jogosan
vetddik fel a kérdés, hogy mi az oka annak, hogy a markat, mint dontési tényezot sajat
elmondasuk szerint gyakorlatilag nem veszik figyelembe a vasarlok. A valasz kétféle lehet:
vagy nem tudjak megragadni a marka jelent0ségét, csak funkciondlis elonyokon keresztiil,
vagy nem ismerik be a markahasznalattal kapcsolatos eldnyodket, jelen esetben a

referenciacsoporthoz val6 tartozast, vagy az ahhoz tartozas érzését.

A beszélgetés soran kirajzolddott az is, hogy a termékkel rendelkezdk igyekeztek a valasztott
termék, marka pozitiv tulajdonsagaira helyezni a hangstlyt, mellézve, vagy csak csekély

mértékben emlitve a negativ tulajdonsagokat.

A tovabbiakban ezt a harom kérdéskort (referenciacsoport, konformitas, Onigazolds) a

hatteriikben 4116 okokkal egyiitt fogom részletesen bemutatni.

A referencicsoportok

Az emberek tarsas lények, ezaltal kiilonbozd csoportokhoz tartoznak, probalnak masoknak
megfelelni, figyelnek masok viselkedésére azért, hogy tudjak, mi a megfeleld cselekvési mod
egy adott szitudcidban. A vasarldoi magatartast is nagymértékben befolydsolja az, hogy az
egyén be akar illeszkedni valahova, vagy azonosulni probal altala nagyra becsiilt egyénekkel
vagy csoportokkal. (Solomon, 2011) A marketing vonatkozasaban ez annyit tesz, hogy az
egyént az adott referenciacsoport befolyasolja olyan mértékben, hogy hatassal van vagyaira,
ezaltal egy adott termék elfogadasara vagy elutasitasara is. (Englis & Solomon, 1995) A

referenciacsoport tehat egy olyan csoport, amely a fogyasztok attitlidjeit, vasarlasi szokasait
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befolyasoljak, kozvetett, illetve kozvetlen modon. Lehet aspiraciés és disszociativ is. A
befolyasolas fajtai: informacios, utilitarianus és értékkifejez6. (Hofmeister-Toth, 2006)

A referenciacsoport legfobb jellemzdje, hogy tagja(i) az egyén szamara kdvetendd példat
jelentenek. Ennek kovetkeztében a fogyasztd igyekszik azonosulni velilk. Az azonosulds
mértékének harom fokozata lehet: behddolas, alkalmazkodas; identifikacid; internalizacid.
(Hofmeister-Toth, 2006) Hatterében olyan alapvetd szociologiai jelenség all, mint a

konformités.

Konformitas

»A konformitdst ugy hatdrozhatjuk meg, mint egy személy viselkedésének vagy
véleményének olyan valtozasat, amely egy egyéntdl vagy egy csoporttdl szarmazo, valodi
vagy velt nyomas kdvetkeztében alakul ki.” (Aronson, 2008, 38.0.) Mivel az ember alapvetd
sziikséglete az, hogy tartozzon valahova, Osztonosen fél az elutasitds, kirekesztés
lehetdségétol. A konform viselkedésnek két oka lehetséges: az egyént a tobbiek viselkedése
arrol gy6zi meg, hogy eredeti itéletei nem voltak a helyesek, illetve vagy biintetést szeretne
elkeriilni, vagy jutalomban részesiilni. Fontos ok még a csoporttagoktol valo

informacidszerzés lehet6sége is. (Aronson, 2008)

Onigazolas és disszonanciacsokkentés

Az emberek igazolni probaljak cselekvéseiket, véleményeiket és érzéseiket is. Egy adott
szitudcioban valo viselkedés utan az egyén hajlamos meggy6zni 6nmagat, sOt, masokat is,
hogy tettei ésszertick voltak. (Aronson, 2008) Nincs ez masként egy vasarlasi dontés utan

sem.

Egy személy, egy dontés meghozatala utan szinte mindig disszonanciat €l at, kiilondsen, ha az
egy adott pénzdsszeg kifizetését vonja maga utan. Vegyiink alapul egy vasarlasi szituaciot! A
fogyaszto altal valasztott terméknek sohasem csak pozitiv, és az elvetettnek sem csak negativ
tulajdonsagai vannak. Az ebbdl fakado disszonancidt Ggy lehet csokkenteni, hogy az adott
terméknek csak a pozitiv tulajdonsagaira figyeliink. A pozitiv tulajdonsagair6l fogunk

besz€lni, és a pozitiv tulajdonsagait kiemeld hireket fogjuk elolvasni. (Aronson, 2008)

4.2.3. A kvalitativ eredmények dsszefoglalasa

A fokuszesoport €és a mélyinterji eredményei miatt dontttem ugy, hogy referenciacsoportra

vonatkozo6 attitlidallitdsokat is haszndlok a kutatas soran. Emellett az, hogy az Apple termékei

crer
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a kortarsak hatasa termék- €s markavalasztasra erds, igy indokolt ebbdl a szemszogbdl is

vizsgalni a markafogyasztast. (Hofmeister-Toth, 2006)

Ezen kiviil a kvalitativ kutatdsban a markaszemélyiségre vonatkozo kérdésekre adott valaszok
egyontetiisége miatt (Apple-t ha személyként képzelik el, Steve Jobs jut esziikbe) a kérddives

megkérdezésben nem a személy kiilsejére kérdeztem ra.

Erdekes eredménynek tekinthetdé még, hogy ha egy bévebb kategoriarol kérdeztem
véleményiiket, jelen esetben a markak szerepérél, ezen beliil arr6l, hogy elmond-e egy marka
valamit a hasznalojarol (példaul tarsadalmi statusz), illetve, hogy fontosak-e a markak,
egyértelmiien igenld valaszokat kaptam. Amikor viszont konkrétan az Apple-lel kapcsolatban
kérdeztem ugyanezeket, mindenki nemleges valaszt adott. Tehat az egyén elmondja, hogy a
marka igenis fontos, megmutatja a tarsadalomban betoltott helyet, azonban mikor arra
kérdezek ra, hogy 6 miért rendelkezik Apple termékkel, hirtelen nem érzi fontosnak a markat,

csak a funkcionalis elonyokrdl kezd el beszélni.

Ellentétes valaszok, indokok hangzottak el markat kedvelok és nem kedvelok kozott azzal
kapcsolatban, hogy miért fogyasztananak Apple-t. A markat kedvelok ugy latjak, ez a marka
azért j6, mert egyedi, ki tudnak vele tinni a tomegbdl. A markat nem kedveldk ugyanakkor
ugy gondoljak, pont az a hatranya az Apple fogyasztasanak, hogy ,,mindenkinek olyan van”,

ezaltal 6k is ,,beolvadnanak a tomegbe”.
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5. A kvantitativ kutatas

A kvantitativ kutatasra hasznalt kérddiv 6t részbdl allt: személyiségteszt, tartds fogyasztasi
cikkekre vonatkozd kérdések, életstilusra vonatkozd attitiidallitadsok, Apple markara
vonatkoz6 kérdések, demografiai kérdések. (4. melléklet) A tovabbiakban bemutatom a

kutatas modszertanat, illetve annak eredményeit.

5.1. A kvantitativ kutatasi feladat és modszertan

Mig a kvalitativ kutatas soran foként a markakkal kapcsolatos véleményekre, illetve az Apple
markaval kapcsolatos nézetekre voltam kivancsi, addig a kvantitativ kutatdsomban mar
megjelent a személyiség vizsgalata is. Az eldzéekben meghatarozott kutatasi kérdések is a

kvantitativ kutatasban jelennek meg.

A kérddiv elsé kérdésében szerepelt a személyiséggel kapcsolatos, negyven attitiidallitas. A
négy személyiségdimenzid (szkizoid, depressziv, kényszeres, hiszteroid) mindegyikére tiz

allitas vonatkozott, ezek sorban kovették egymast.

Kutatasomban a személyiségteszt mellett egy életstilus-vizsgalatot is lefolytattam. (2., 3., és 5.
kérdés) Ennek oka, hogy a piaci szegmentacid soran a kutatasokban gyakran ezt alkalmazzak
akkor, ha az egyén mogottes pszichologiai folyamatait, motivaciot szeretnék ismerni. Elonye,
hogy a személyiségteszttel ellentétben a marketingmunka soran konnyebben kezelhetd
eredményeket ad. (Szlics, 2008) Az életstilus meghataroz egy fogyasztasi mintat, egyfajta
profilt ad az egyén vasarlasi preferenciairdl. Az, hogy valaki kivalaszt egy adott szolgaltatast,
terméket, markat, azzal kifejezi azt, hogy 6 kicsoda, milyen szamara az idealis magatartas, ¢és
milyen az elkerlilend6. Ezek a tényezok hatarozzdk meg az egyént, ezek segitségével tud
kialakitani egy olyan személyiséget, amit a kiilvilag felé kommunikal. (Solomon, 2011) Az
¢letstilus segitségével feltarhatok a személyiséghez kapcsoldédod jellemzdk, azonban itt az
egyén nem, mint individuum jelenik meg, hanem egy tarsadalom, egy fogyasztoi csoport
tagjaként. (Kozdk, 2011) Ezen a ponton kapcsolodik az életstilus és a személyiség vizsgalata

dolgozatomban.

Az életstilus alapjan az emberek besorolhatok kiilonbozd tarsadalmi csoportokba, mégis az
egyéni kiillonbségek altal el is kiiloniilnek attol. (Torécesik, 2007) Az egyén életstilusat
alapjaiban meghatarozza a kultGra, amelybe beletartozik, a demografiai tényezok,
rendelkezésre all6 jovedelme. Azonban az egyéni gondolkodasmod és értékek altal
kiilonbségek fedezhetdk fel.
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A specialisan Magyarorszagon elvégzett életstilus-kutatasok koziil szeretném kiemelni a
Szegedi Tudomanyegyetem keretein beliil, Veres Zoltan vezetésével 2010-ben lezart kutatas
modszereit. Ezt nem csak a kutatds eredményei miatt taldlom sziikségesnek, hanem mert ez
adta alapjat az altalam elvégzett ¢€letstilus-kutatasnak is. A szegedi és budapesti fogyasztok
korében elvégzett kutatasban harom attitiidcsoportot hasznaltak: szabadidével kapcsolatos,
vasarlasi/fogyasztoi szokassal kapcsolatos és markaval kapcsolatos attitlidcsoportot. Emellett

a demografiai tényezdket, a tartds fogyasztasi cikkek birtoklasat is figyelembe vették. (Veres,
2010)

A sajat kutatasomban hasznalt attittidallitasok négy csoportba sorolhatok:

1. Szabadiddvel kapcsolatos attitiidallitasok

2. Személyiségre, gondolkoddsmddra vonatkoz6 attittidallitasok
3. Markara, vasarlasi szokasokra vonatkozo attitiidallitasok
4

. Referenciacsoportra vonatkoz¢ attitiidallitasok

A szabadiddvel kapcsolatos attitlidallitasok elengedhetetlenek, hiszen ezek az életstilus-
kutatas alapjat képezik. A személyiségre, gondolkodasmoddra vonatkozo kérdések szerepe is
jelentés, mivel vizsgadlom az egyén személyiségét is. Ezutan a markakkal kapcsolatos
attitidok feltarasa kovetkezik. Ez azért kapott nagy hangsulyt, mert dolgozatom az Apple
marka kutatasara épiill. A negyedik csoportba pedig a referenciacsoporttal kapcsolatos
attitidallitasok  sorolhatok, a kvalitativ eredmények alapjan sziikségét éreztem

hasznalatuknak.

Mind a személyiséget, mind az ¢letstilus alapjat attittidallitasokkal vizsgaltam, ezen beliil
szummativ skalat alkalmaztam. Ez alapjan lehetséges a klaszterek vizsgalata az adott allitasra
adott Osszpontszam alapjan. (Szokolszky, 2004) Az attitiidok lehetnek kedvezétlen, vagy
kedvezd diszpozicidk, amelyek alapjan a személy kiilonb6zd szocidlis targyakat értékel.
(Banaji, 2003) Az attitidformalasra tekinthetiink gy, mint egy tanulasi folyamatra, amelyben
az egyéb folyamatosan értékeli az attitlidtargyat az alapjan, hogy milyen kozvetett vagy
kozvetlen tapasztalatokra tett szert azzal kapcsolatban. Széles korben elfogadott, hogy egy
személy attitlidje a kiillonbozd attitlidtarggyal kapcsolatban relevans, targyhoz kapcsolodo
percepciokon alapul, kognitiv, affektiv és viselkedési folyamatokon keresztiil. (Sun, 2009) Ez
alapjan elmondhato, hogy az attitid eredménye egyfajta hosszas mérlegelésnek. (Bauer &

Beracs, 2002) Mivel az attitiidok lassan és nehezen valtoztathatdak meg (Csepeli, 1997), ezért
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megfeleldnek bizonyultak ahhoz, hogy attitlidalltasokra adott valaszok alapjan profilokat

alkossak az egyénekrol, és ezek alapjan klaszterekbe soroljam dket.

Dolgozatomban az életstilus vizsgalatara az attitlidallitdsok mellett demografiai tényezdkre, a
jovedelem Osszetételére, valamint tartds fogyasztasi cikkek birtokldsara vonatkozoan tettem
fel kérdéseket. A demografiai kérdések tartalmaztak az illetdé nemét, korat, allandd
lakhelyének tipusat, és jovedelmét. A jovedelem Osszetételének vizsgalatakor rakérdeztem
egyenként a harom f0 bevételi forrasra: otthonrdl kapott pénzosszeg, Osztondijak,
tamogatasok, munkahelyi kereset. A tartds fogyasztési cikkek birtoklasa mellett rakérdeztem
a termék vételkori drara, hogy pontosabb informacidim legyenek az egyén anyagi hatterérdl €s

diszkrecionalis jovedelmérdl. A termék markajara is rakérdeztem.

A kérddivben szerepld, markara vonatkozo kérdések koziil a markaszemélyiségre vonatkozo a
mélyinterju és a fokuszcsoport eredményei alapjan lett megalkotva. Mivel a kvalitativ
eredmények ravilagitottak arra, hogy az emberek a markat kiilsé megjelenésre Steve Jobs-szal

azonositjak, célszerlinek lattam a kérddivben a marka belsd tulajdonsagaira rakérdezni.

A kérdéives megkérdezés elott, 2014. februar 25-én probalekérdezést folytattam 15
hallgatoval. Ennek eredményeképp két attittidallitast eltavolitottam az életstilusra vonatkozo
allitasok koziil, azok nehéz értelmezhetésége miatt. Tovabba a mélyinterji és a
fokuszcsoportos megkérdezés alapjan sajat attitidallitasokat is kidolgoztam, melyeket

validaltam.

A kérddives megkérdezés papir alapon tortént, egyetemi hallgatok korében végeztem el 2014.

marcius 3. és16. kozott. A mintavételi eljaras onkényes kivalasztas volt.
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5.2. Hipotézisek

Kutatdsom sordn a vizsgalt hipotézisek harom csoportba sorolhatok: a személyiség és az
Apple marka kozti, a személyiség és az életstilus kozti, és az életstilus és az Apple marka

kozti 6sszefliggésekkel kapcsolatos hipotézisek.

1.tablazat: A kutatasban vizsgalt hipotézisek

1. A személyiség és az Apple marka kapcsolatdra vonatkozo hipotézisek

1.1. A személyiség és a marka birtoklasa

Ho1.1: Nincs statisztikailag kimutathatd kapcsolat az egyén személyisége és Apple markaja
termek birtoklasa kozt.

1.2. A személyiség és a marka kedveltsége

Ho12: Nincs statisztikailag kimutathat6 kapcsolat az egyén személyisége €s az Apple marka
kedveltsége kozt.

1.3. A személyiség ¢és a marka valasztasanak valosziniisége

Ho1.3: Nincs statisztikailag kimutathato kapcsolat az egyén személyisége és a kovetkezo
vasarlas soran az Apple marka valasztasdnak szandéka kozt.

2. A személyiség ¢€s az életstilus kapcsolatara vonatkozo hipotézisek

Ho2: Nincs statisztikailag kimutathatd kapcsolat az egyén személyisége ¢€s életstilusa kozt.

3. Az életstilus és az Apple marka kapcsolatara vonatkozo hipotézisek

3.1. Az életstilus és a marka birtoklasa

Hos.1: Nincs statisztikailag kimutathato kapcsolat az egyén ¢€letstilusa és Apple markaja
termék birtoklasa kozt.

3.2. Az életstilus és a marka kedveltsége

Hos2: Nincs statisztikailag kimutathatd kapcsolat az egyén ¢€letstilusa €s az Apple marka
kedveltsége kozt.

3.3. Az életstilus és a marka valasztasanak valosziniisége

Hos3: Nincs statisztikailag kimutathato kapcsolat az egyén életstilusa és a kovetkezd vasarlas
soran az Apple marka valasztasdnak szandéka kozt.

Forras: sajat szerkesztés
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6. A kvantitativ kutatas eredményei

A beérkezett kérddivek szama 240 volt. A kitdltott kérddivekbdl harminchét darabot nem
tudtam munkam soran felhasznalni. Ennek oka a valasz nélkiil maradt kérdések nagy aranya
¢s a pontatlan kitoltés volt. A kérddiveket az SPSS statisztikai program segitségével

értékeltem ki.

A kitoltok 45,3%-a férfi, 54,7%-a nd volt, 18 és 27 év kozottiek. Az egyetem mind az Ot
kararol képviseltették magukat, bar két kar hallgatoi meglehetésen alulreprezentaltak. Allandd
lakohely tipusat tekintve a fOvarost csupan ot fo jelolte. A tobbi lakohely-tipusban
egyenletesen oszlottak meg a hallgatok. (5. melléklet)

6.1. A valaszadok és az Apple

A kérddivet kitoltok 25,6%-a rendelkezett Apple markaji termékkel. A legtobbjiik (30,5%)
egyaltalan nem kedveli a markat, azonban a négy megadott kategoria valasztasanak aranyaban

nincs relevans kiilonbség. (6. melléklet)

Azok, akik rendelkeznek Apple termékkel, leggyakrabban iPhone-tulajdonosok. A masodik
legnépszeriibb termék az iPod, a harmadik helyen pedig az iPad all. A legtobben
megyeszékhelyen vették a terméket, masodik helyen a fovaros all. Uzletként a MediaMarktot
emlitette a tobbség, azonban az online vasarlds aranya is jelentds. A termék vasarlasdnak

idejében a legkorabbi datum 2006 volt, azonban nagyobb szdmban csak 2011-t61 vasaroltak.

Ekkor 11 darabot, 2012-ben 19-et, 2013-ban pedig 31-et.

A valaszadok Apple-lel kapcsolatos, altalanos véleményét vizsgalom a tovabbiakban a
markaasszociaciokon, értékeken, személyiségen keresztiil. Emellett kitérek arra, hogy a
megkérdezettek milyen aranyban valasztananak, illetve nem valasztandnak kovetkezo

vasarlasuk soran Apple terméket, €s mik voltak az ezzel kapcsolatos érvek.

6.1.1. Az Apple markara vonatkozod asszociaciok, értékek és a marka, mint személy
bemutatisa

Az Apple markanév kapcsan a leggyakrabban emlitett asszociacio a ,,draga” volt. Gyakran
emlitett szavak voltak még az alma (mint logd), az iPhone, a mindség és Steve Jobs. Ebbol azt
lathatjuk, hogy a fogyasztok a markat leginkabb az anyagi joléthez kotik, masodsorban pedig

szimbolummal, termékkel, és a cég alapitojaval kapcsolatos tényezdkre asszocidlnak.
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A leggyakrabban emlitett érték a mindség volt, masodsorban pedig a megbizhatdsag. Ezen

kiviil az egyediség és a gazdagsag is megjelent, mint észlelt értek.

Ez az eredmény nem felel meg a szekunder adatgyiijtés soran szerzett informacidknak, azaz
hogy a marka alapvetden a szabadsag, a kreativitds, a vagyak és az almok szimboluma.

Egyediil az egyediség egyezett a korabbi adatokkal.

Kutatdsomban arra is kivancsi voltam, hogy az egyének milyennek latjak az Apple markat
személyként. A leggyakrabban elhangzott jelzok a megbizhato, a nagyképii és a magabiztos

voltak.

Ezutan megnéztem, hogy azok a személyek, akik elmondédsuk szerint nem, vagy inkdbb nem
kedvelik a markat, illetve azok, akik inkabb, vagy teljes mértékben kedvelik, mennyire adtak

kiilonb6zo valaszt erre a kérdésre.

5. dbra: A marka személyisége a markat kedveldk szerint
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Forras: Sajat szerkesztés
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Ahogy az az 5. abran is lathatd, a markit kedvelok szerint az Apple leginkabb egy
megbizhatd, magabiztos. baratsagos személy. Ezen kiviil f6 jellemz6i még, hogy segitOkész,

okos, intelligens, illetve preciz.

6. abra: A marka személyisége a markat nem kedveldk szerint
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Forras: Sajat szerkesztés

A markat nem kedveldk ezzel ellentétben nagyképtinek, beképzeltnek, és sznobnak képzelik
az Apple-t, mint személyt. Lathatjuk tehat, hogy ez egyén mashogy észleli a markat attol
fiiggben, hogy kedveli-e azt, vagy sem. A markat kedveldk egyértelmiien pozitiv
tulajdonsagokkal ruhazzak fel, mig a markat nem kedvel6k negativokkal. Fontos kiemelni,
hogy ennek ellenére vannak olyan tulajdonsdgai a markanak, amelyeket mindkét csoport
kiemelt. Ilyenek a megbizhatd és a magabiztos jelzOk. Ez azt mutatja, hogy az Apple a
marketingkommunikaci6 soran sikeresen kozvetitette ezeket a tulajdonsagokat, hiszen a

fogyasztok észlelték dket, markahoz valo attitiidjiiktol fiiggetleniil.

A markat kedvel6k valaszai erre a kérdésre az énkép-elmélettel magyarazhatok. Eszerint a
fogyasztd észlelt énképe (azok a percepciok, amiket dnmagardl alkot) befolyasolja azt, hogy
hogyan észleli kdrnyezetét. A fogyasztassal kapcsolatban a kiilonb6zd énkép-tipusok koziil az
idedlis énképet emelem ki. Az idedlis én a vasarold azon énje, amilyennek magat szeretné
latni. Vannak olyan meghataroz6 termékek, illetve markéak, leginkabb a lathatd fogyasztasu
luxustermékek, amelyek azt a tudattalan célt szolgaljak a fogyasztd szamara, hogy

hasznalatuk altal minél kdzelebb keriiljon az idealis énjéhez. (Hofmeister-Toth, 2006)
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6.1.2. Apple-re vonatkozo valasztasi hajlandosag kovetkez6 vasarlas soran és ennek okai

A vélaszadok tobbsége inkabb nem, vagy egyaltalan nem valasztana ezt a markat kdvetkezo

vasarlasa soran. Azoknak az ardnya, akik biztosan ezt valasztanak, minddssze 15,3% volt.

Amellett, hogy rakérdeztem, kdvetkezd vasarlasuk soran vélasztananak-e Apple terméket,
arra is valaszt kellett adniuk, hogy miért dontottek igy. Akik mar rendelkeznek Apple
termékkel, de kovetkezd vasarlasuk soran nem vennének, azok szama elenyészé volt. Ok arra
hivatkoztak, hogy jelenlegi termékiiket kaptak, 6k maguk nem engedhetnék meg, hogy

megvegyek, valamint az ar-érték arannyal nem elégedettek.

Akik a marka haszndloi, szinte minden esetben Gjravasarolnak az Apple termékeit. Az altaluk
legtobbszor emlitett ok, hogy megbizhatonak tartjdk a markat, a masodik pedig, hogy
egyszertien szeretik azt (,, Ha az ember egyszer vesz egy Apple terméket, akkor tobbé mar mas
madrka nem teszik neki”’- egy valaszado). Ezen kiviil emlitették még, hogy elégedettek vele,
pozitivak a tapasztalataik, és kivalo mindséglinek tartjak. (,,Ez a madrka a legjobb

mindkoziil - egy valaszadd)

Akik nem hasznaljak a markat, de inkabb ezt valasztandk, azok kozott a leggyakoribb ok
ismerdseik, illetve barataik véleménye volt, tehat itt is megfigyelhetd a referenciacsoportok

befolyasolo szerepe. Emellett még a megbizhatosagot €s a mindséget emlitették.

A markat nem kedvelok kovetkezé vasarlasuk soran nem is valasztandk a markat. Ennek
leggyakoribb oka elmondasuk szerint az ar-érték arany. Emellett sokan emlitették, hogy
szivesen megvennék, de nem tehetik meg anyagilag. Indok volt még az, hogy az Apple
tomegtermék (,, Nem dllok be a sorba!”; ,, Mindenki Apple-t vdsarol, ezért nekem koszonom
nem Kkell.”’- valaszadok). Magaval a markaval sem szimpatizalt szamos megkérdezett,
mondvan ,,nem szeretem az Apple-t”. A markahasznalok is okot szolgaltattak arra, hogy
csokkentsék a marka valasztasanak lehetdségét (;, Csak azért veszik, hogy kitiinjenek a
tomegbdl, hogy "mendk” legyenek.”- egy valaszado). Es emlitették még a mas markaju

eszkdzokkel vald kompatibilitas hidnyat is.

A kérdésre adott valaszok ramutattak a baratok, ismerdsok befolydsold szerepére
markavélasztasnal, ugyanigy, ahogy a mélyinterju soran. Kozvetlen moédon ugyan a
megkérdezettek elutasitjadk annak lehetdségét, hogy barki is befolyasolnd Oket, a kdzvetett
kérdésekbdl nyiltan kideriil ennek ellenkezdje. A nem kedveldk koziil, akik nem is

valasztandk a markat, sokan okként azt nevezték meg, hogy , mindenkinek olyan van” ¢és
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., tomegtermék”. A kutatasbol azonban egyértelmiien kideriil, hogy a Samsung és a Sony

mindsiil tomegterméknek.

6.2. A személyiségklaszterek

A valaszadok személyiségét vizsgald attittidallitasokra adott valaszok alapjan keriilt sor a
klaszterek kialakitasara. El6szor hierarchikus, Ward-féle eljarassal kapott 2, 3, 4, 5, 6 klaszter
esetén vizsgaltam az egyes valtozatok gyakorisagat. Ez alapjan a legideélisabb eloszlastnak a
négyklaszteres megoldas bizonyult. Ezutin a klaszterek pontos jellemzésére alkalmas
modszeriil attértem nem hierarchikus algoritmusra, ezen belill a K-kozép modszert
alkalmaztam.
Riemann személyiségelmélete alapjan a négy klaszter a kovetkezo:

e eltolodast nem mutatd személyiségek

e hiszteroidok

e kényszeres-Szkizoidok

e depresszivek

Az eltolodast nem mutatdé személyiségek esetén jellemzd, hogy a legtobb attitiidallitasra
magas szamértéket adtak, ¢s a négy dimenzid koziil egyikben sem mutatkozott eltérés a
személyiségiikben. A masik harom személyiségklaszter esetén az adott személyiségtipushoz
tartozo attitidallitasok értek el magas értéket, a kényszeres-szkizoidok esetén a kényszeres és

a szkizoid személyiséghez tartozo allitdsokra adott pontszdm is egyarant magas volt. (7.
melléklet)

6.3. Az életstilus-klaszterek

A személyiségklaszterek kialakitdsdhoz hasznalt modszert ismételtem meg az életstilus-
klaszterek kialakitasakor. Az életstilusra vonatkoz6 attitiidallitdsokat figyelembe véve szintén

négy klasztert allapitottam meg.

Bar ezek a klaszterek a szabadidd eltoltésében, a gondolkoddsmddban, markardl alkotott
véleménylikben jelentdsen eltérnek, a tartds fogyasztasi cikkek birtoklasaban, vételi arukban,
jovedelmiik Osszetételében, nagysdgdban nem mutatkoztak relevans eltérések a klaszterek
kozott. Ennek egyik oka lehet, hogy nem tudtak kellden pontos valaszt adni a
pénzmennyiségeket illetd kérdésekre. Emellett figyelembe kell venniink azt is, hogy
egyetemistak korében végeztiik a felmérést, ezaltal a minta nem olyan egyénekbdl allt, akik

pontosan meghatdrozott havi jovedelemmel rendelkeznek, és tartds fogyasztasi cikkeiket
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teljes mértékben maguk vasaroljak. A valaszadok anyagi helyzetét tekintve kirajzolodott
ugyan a kiilonbség az egyes személyek kozott, azonban a klaszterek 6sszehasonlitdsakor ez

nem jelent meg.

Az egyes klaszterek elnevezésénél a markafogyasztassal kapcsolatos attitiidjeiket vettem
alapul. Ez alapjan beszélhetiink markatudatos, markahii, markakétkedé és markaelutasitd

klaszterrdl. (8. melléklet)

6.3.1. A markatudatos klaszter

A markatudatos klaszter tagjai a markavalasztast egyfajta onkifejezési eszkozként €élik meg.
Nem csak markahliek, hanem az alapjan valasztanak markat, hogy egy bizonyos képet
kozvetitsenek a tarsadalom felé, és ennek tudataban 1is vannak. A markakat
statuszszimbolumnak tekintik, €s a jo mindség jelzdjének tartjak. Fontos szdmukra, milyen
markakat fogyasztanak ismerdsei, hisznek abban, hogy akik ugyanazt a markéat hasznaljak,
ugyanugy gondolkodnak. Gyakoriak koztiik az impulzusvasarlok. Szeretnek kitlinni a
tomegbdl. Szabadidejiikben szeretnek kimozdulni, ilyenkor fOként barati tarsasagaikkal
vannak. Bar fontos szamukra a szabadidd, a munkét fontosabbnak tartjak. Hosszii tavon

terveznek, és ragaszkodnak a szabalyok betartdsdhoz, az ujdonsagokat kedvelik.

6.3.2. A markahii klaszter

Azok az egyének, akik a markahli klaszterbe keriiltek, szintén ragaszkodnak az altaluk
megkedvelt markakhoz, a tudatossag azonban kevésbé jatszik fontos szerepet. A markat nem
azonositjak a mindséggel, inkabb csak statuszszimbolumként 1atjak, és szerintiik az azonos
markék fogyasztasa nem jar azonos gondolkodasmoéddal. Szabadidejiik tekintetében inkabb a
,,manak élnek”. A markatudatosokhoz hasonléan 6k is szivesen kimozdulnak, és sok idot
toltenek barati tarsasagukkal, de az ¢ esetiikben ez sokkal meghatarozobb tényezd, mint a
mérkatudatos klaszter esetén. Ok akar munkajukat is felaldozzak a kelld mennyiségii szabad

1d6 érdekében. Inkabb rovid tavra terveznek.

6.3.3. A markakétkedo klaszter

A markakétkedd klaszterbe keriilt személyekre jellemzd, hogy megosztottak a markak
jelentdségét illetd kérdésekben. Bar nagy résziik markahiinek vallja magat, mégis sokan
gondoljak ugy, hogy azéltal, hogy egy termék markas, mindségében nem lesz jobb.
Vasarlasaik soran mégis fontosnak tartjdk a masok 4ltal viselt markakat. A marka inkabb

csak egy jelzés, statuszszimbdolum. A szabadidd nalunk is fontos, egyarant toltik maganyosan

40



¢s tarsasagban, és szintén fontosabbnak tartjdk a magas fizetésnél. A rovid és hosszu tavia

tervezés kérdését illetden a csoport megosztott.

6.3.4. A markaelutasito klaszter

A markaelutasitd klaszter tagjai elmondasuk szerint egyaltalin nem foglalkoznak a
markakkal. Nem tekintik azokat sem a mindség jelzdjének, sem statuszszimbdlumnak, csak
egy felesleges logonak, ami plusz koltséggel terheli a termék megvasarlasat. Nem kovetik
figyelemmel, mit fogyasztanak masok. Szabadidejiikben kimozdulnak, azonban nem
szeretnek kitlinni a tomegbdl. A tagok nem tekinthetdk egyértelmiien hosszu, illetve

rovidtavon gondolkoddnak.

6.4. A hipotézisek értékelése

A tovabbiakban a kutatas el6tt felallitott hipotéziseket a harom csoport szerint értékelem:

1. a személyiség és az Apple marka haszndlata, kedveltsége, kovetkezd vasarlaskor
valo valasztasa kozti 6sszefliggések

2. aszemélyiségklaszterek és az életstilus-klaszterek kozti 6sszefliggések

3. az ¢letstilus-klaszterek és az Apple marka hasznalata, kedveltsége, kovetkezo

vasarlaskor valo valasztasa kozti 6sszefliggések
Az egyes Osszefliggések modszere a kereszttabla elemzés volt.

6.4.1. A személyiség és az Apple marka hasznalata, kedveltsége, kovetkezo vasarlaskor
val6 valasztasa

Egy adott személyiségklaszterbe tartozads és az Apple marka hasznalata, kedveltsége,
vasarlasanak hajlandosaga kozt nem volt statisztikailag kimutathat6 szignifikéans kapcsolat. A

Pearson-féle chi-négyzethez tartozé szignifikanciaszint meghaladta a 0,05-6t. (9. melléklet)
Ennek alapjan elfogadjuk a felallitott elsé harom nullhipotézist, melyek a kovetkezdk:

e Hoi1: Nincs statisztikailag kimutathaté kapcsolat az egyén személyisége és Apple

markaju termék birtoklasa kozt.

Az Osszefiiggéshez tartozd szignifikanciaszint 0,662 volt. Ez alapjan elmondhat6, hogy az

egyén személyisége nincs hatdssal arra, hogy a fogyaszto birtokol-e Apple terméket.
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e Ho12: Nincs statisztikailag kimutathaté kapcsolat az egyén személyisége és az Apple

marka kedveltsége kozt.

Ebben az esetben a szignifikanciaszint 0,897, azaz az Apple marka kedveltségének mértékére

nincs hatassal a személyiség.

e Hois: Nincs statisztikailag kimutathatd kapcsolat az egyén személyisége ¢és a

kovetkezO vasarlas soran az Apple marka valasztasanak szandéka kozt.

Az ehhez tartozo szignifikanciaszint 0,818 volt. Ennek értelmében az egyén személyisége
nem befolydsolja azt, hogy kovetkezd vasarlasa soran Apple markaju terméket fog-e

valasztani.

A kapott eredmények magyarazhatok azzal, hogy valoban nem lehet statisztikailag
szignifikdns kapcsolatot kimutatni a vizsgalt valtozok koézt. Azonban szamolnunk kell azzal
is, hogy a minta elemszama alacsony volt, az eltolddast nem mutaté személyiségek pedig
nagy aranyban képviseltették magukat, ami torzitd hatassal bir. Ezen kiviil csak egy markat

vizsgaltam.

6.4.2. A személyiségklaszterek és az életstilus-klaszterek kozti osszefiiggések

A személyiségklaszterek ¢s az ¢letstilus-klaszterek kozt statisztikailag kimutathato,

szignifikans 6sszefliggés mutatkozott. (10. melléklet) Emiatt az alabbi nullhipotézist elvetjiik:

e Ho2: Nincs statisztikailag kimutathaté kapcsolat az egyén személyisége ¢és életstilusa

kozt.

A valtozok kozotti szignifikanciaszint 0,033 volt. Ez alapjan a kovetkez6 tézis fogalmazhato

meg:

T2: Az egyén személyisége és ¢életstilusa kozt statisztikailag kimutathaté kapcsolat van.
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A személyiség- és életstilus-Klaszterek Gsszefliggéseit a 2. tablazat mutatja.

2. tablazat: A személyiség- ¢s életstilus-klaszterek kozti 6sszefliggések

Személyiség és életstilus kozti Eletstilus-klaszterek
osszefiiggések Markatudatos | Markahii | Markakétkedo | Markaelutasito
iaspterek | mutats ssemelyisis | % 18 20 :
Hiszteroid 1 7 2 4
Kényszeres-szkizoid 10 20 12 19
Depressziv 8 16 15 21

Forras: Sajat szerkesztés

A téblazat alapjan elmondhato, hogy a markatudatos klasztert legnagyobb mértékben az
eltolodast nem mutatd személyiségek képviselik, azonban hasonld ardnyban vannak jelen a
markahll és a markakétkedd klaszterben is. A markaelutasitdo klaszterben alig képviseltetik

magukat.

A kényszeres-szkizoidok legnagyobb részt a markahii klaszterben vannak jelen, azonban
majdnem ugyanennyien szerepelnek a markaelutasitd klaszterben is. Ennek a kettdsségnek az
egyik oka lehet pusztan a véletlen, vagy, hogy két személyiségdimenzi6 is erdsen jelen van
ebben a klaszterben. Emellett arrol sem feledkezhetink meg, hogy a szkizoid
személyiségtipusok szélséségesen gondolkodhatnak és viselkedhetnek, tehat ez az eredmény

visszavezethetO erre az okra is.

A hiszteroidok egyértelmiien a markahii klasztert képviselik. Erre a legvalosziniibb
magyarazat az lehet, hogy képesek rendkiviili mértékben lelkesedni valami irant, ebben az

esetben akér egy marka irant is.

A depresszivek a markaelutasito Klaszterben vannak jelen nagy szamban. Ennek 6 oka, hogy
személysége, fejletlen, ¢énje gyenge. A gyamoltalansiga miatt szamos dontést
konfliktushelyzetként él meg, amelyek el6l menekiil, mert képtelen ¢ket kezelni. Emellett

igyekszik elrejteni onmagat. Innen fakadhat az a tulajdonsag, hogy elutasitja a markakat.

6.4.3. Az életstilus-klaszterek és az Apple marka hasznalata, kedveltsége, kovetkezo
vasarlaskor valo valasztasa

Az életstilus-klaszterek és az Apple markaju termék birtoklasa, kedveltsége, és kovetkezd
vasarlaskor vald valasztdsa kozott statisztikailag kimutathatd szignifikdns kapcsolatot

talaltam. (11. melléklet)
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Ennek értelmében elvetjiik az alabbi nullhipotéziseket:

e Hos1: Nincs statisztikailag kimutathat6 kapcsolat az egyén életstilusa és Apple
markéju termék birtoklasa kozt.

A chi négyzet teszt alapjan a szignifikanciaszint 0.025, melynek értelmében az alabbi tézist
fogalmazhatjuk meg:

T31: Az egyén é€letstilusa és Apple markaju termék birtoklasa kozt statisztikailag kimutathato
kapcsolat van

e Hos2: Nincs statisztikailag kimutathatd kapcsolat az egyén életstilusa és az Apple
marka kedveltsége kozt.

A fenti 6sszefliggések kozott fennallod szignifikanciaszint 0,005, igy a kovetkezo tézist kell
elfogadnunk:

T32: Az egyén életstilusa és az Apple marka kedveltsége kozt statisztikailag kimutathato
kapcsolat van.

e Hoss: Nincs statisztikailag kimutathatd kapcsolat az egyén é€letstilusa €s a kovetkezd
vasarlas soran az Apple marka valasztasanak szandéka kozt.

Mivel a szignifikanciaszint 0,002 a Pearson-féle chi négyzet szerint, a kdvetkezo tézis
mondhatd ki:

Ts3: Az egyén életstilusa és a kovetkezd vasarlas soran az Apple marka valasztasanak
szandéka kozt statisztikailag kimutathat6 kapcsolat van.

A kiilonboz6 életstilus-klaszterekben megfigyelheté kiilonbségeket az alabbi tablazat

segitségével mutatom be:

3.tablazat: Az ¢letstilus-klaszterek Apple markaval valo kapcsolata

Apple-lel
kapcsolatos Markatudatos Markahii | Markakétkedo | Markaelutasito
kérdések
Apple-t hasznalja 32,50% 34,40% 20,40% 13,20%
Apple-t kedveli 67,50% 45,90% 57,10% 35,85%
Apple-t valaszt
kovetkez6 60% 32,80% 32,65% 22,60%
vasarlasa soran

Forras: sajat szerkesztés

Ahogy azt a tablazat is mutatja, a markaht illetve markatudatos klaszterben a legnagyobb a

markat hasznalok ardnya. Ennek oka lehet, hogy ezek a klaszterek azonositjadk a markat a
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mindséggel, esetleg presztizzsel, és ezek azok a tulajdonsagok, amelyeket a megkérdezettek

nagy része szerint az Apple leginkabb képvisel.

Az Apple-t a markatudatos klaszterben kedvelik leginkabb, és 60%-uk kovetkezé vasarlasa
soran inkdbb, vagy biztosan Apple terméket fog valasztani. A markahii és a markakétkedd
klaszter vasarlasi hajland6ésaga nagy hasonlosagot mutat, érdekes az, hogy mig a
markakétkedok 57,1%-a inkabb, vagy teljes mértékben kedveli a markat, ez az arany a
markahti klaszterben minddssze 45,9%. Ebbdl az lathatd, hogy a markakétkedd klaszterben
sokkal tobben vannak azok, akik nem birtokoljak a markat, de kedvelik. A kiilonbséget az
adhatja, hogy a markakétked6 klaszternek fontos az, hogy milyen markat fogyasztanak
masok, az Apple kommunikacidjaban pedig a referenciacsoportoknak nagyszerepe van. Az,

hogy mégis ugyanakkora aranyban vasarolnak tja, annak oka lehet a termék magas ara.

A markaelutasito klaszter mind hasznalatban, mind kedveltségben, mind vasarlasi
hajlandosagban alulmarad a tobbit6l. Ez azt mutatja, hogy a terméket nem a funkcionalis
hasznossagokkal azonositjak, hanem magéaval a markaval, ez a klaszter pedig a markakat

feleslegesnek tekinti.
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6.4.4. A hipotézisek értékelésének osszefoglalasa

A hipotézisek értékelését az alabbi tdblazatban foglalom dssze:

4. tablazat: Hipotézisek-tézisek osszefoglalasa

Tézis

Hipotezis megfogalmazhaté

Tézis

A személyiség és az Apple marka kapcsolatira vonatkozoé hipotézisek

HO1.1: Nincs statisztikailag
kimutathaté kapcsolat az egyén

A jelenlegi kutatés alapjan a
nullhipotézis nem elutasithato.

személyisége és Apple markaja Nem

termék birtoklasa kozt.

HO01.2: Nincs statisztikailag A jelenlegi kutatés alapjan a
kimutathat6 kapcsolat az egyén Nem nullhipotézis nem elutasithato.

személyisége €s az Apple marka
kedveltsége kozt.

HO01.3: Nincs statisztikailag
kimutathat6 kapcsolat az egyén
személyisége €s a kovetkezd vasarlas Nem
soran az Apple marka valasztasdnak
szandéka kozt.

A jelenlegi kutatas alapjan a
nullhipotézis nem elutasithato.

A személyiség €s az életstilus kapcsolatara vonatkozo hipotézisek

HO02: Nincs statisztikailag
kimutathat6 kapcsolat az egyén Igen
személyisége ¢és ¢€letstilusa kozt.

T2: Az egyén személyisége ¢€s
¢letstilusa kozt statisztikailag
kimutathat6 kapcsolat van.

Az életstilus és az Apple marka kapcsolatara

vonatkozd hipotézisek

H03.1: Nincs statisztikailag
kimutathat6 kapcsolat az egyén Igen
¢letstilusa €s Apple markaji termék
birtoklasa kozt.

T3.1: Az egyén ¢letstilusa és Apple
markajua termék birtoklasa kozt
statisztikailag kimutathat6 kapcsolat
van

H03.2: Nincs statisztikailag
kimutathat6 kapcsolat az egyén
¢letstilusa és az Apple marka
kedveltsége kozt.

Igen

T3.2: Az egyén ¢letstilusa és az Apple
marka kedveltsége kozt statisztikailag
kimutathat6 kapcsolat van.

H03.3: Nincs statisztikailag
kimutathat6 kapcsolat az egyén
¢letstilusa és a kovetkezd vasarlas Igen
soran az Apple marka valasztasanak
szandéka kozt.

T3.3: Az egyén ¢letstilusa és a
kovetkezd vasarlas soran az Apple
marka valasztasanak szandéka kozt
statisztikailag kimutathat6 kapcsolat
van.

Forras: Sajat szerkesztés
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6.5. Tovabbi odsszefiiggések

A hipotézisek vizsgalata mellett fontosnak tartottam mas, esetleges 0sszefliggések vizsgalatat
is. Ennek célja volt, hogy még mélyebb, dsszetettebb informaciokat kapjak, illetve lehetséges
olyan Osszefliggések 1étezése, amelyekre elézetesen nem figyeltem fel, €s amik késobb alapul

szolgalhatnak a kutatas 4jboli, javitott elvégzésére.

6.5.1. Az életstilus-klaszterek és a tartés fogyasztasi cikkek markainak osszefiiggései

A tartés fogyasztasi cikkek markajanak életstilus-klaszterekbe torténd besorolasat az 5.

tablazat mutatja.

5. tablazat: Markahasznalat a kiilonboz6 életstilus-klaszterekben

Rangsor | Markatudatos Markahit | Markakétkedé | Markaelutasito
1. Samsung Samsung Samsung Samsung
2. Sony Sony Sony Sony
Apple, HP,
3. Apple Apple AsUS Asus, LG
Asus Asus LG Toshiba
Gyakran ™ Toepiha HP Nikon Apple
emlitett - - .
(. Panasonic Toshiba Acer Orion
markak — -
még Lenovo Philips Lenovo Nokia
Canon Xbox 360 Nokia Panasonic

Forras: sajat készités

Osszességében, a minta alapjan elmondhatd, hogy a tartds fogyasztasi cikkek korében a
Samsung a leggyakoribb marka, ezt a Sony kdveti. A markatudatos klaszterben a harmadik
legtobbszor emlitett marka az Apple, ezt az Asus koveti. Ebben a klaszterben gyakrabban

elhangzott markak még a Panasonic, a Lenovo, a Toshiba, a Nikon, a Canon ¢s a Philips.

A markahil klaszterben szintén az Apple és az Asus kovetik a Samsungot és a Sonyt, azonban
a tobbi jelentds aranyban fogyasztott markandl kiilonbség van. A HP, a Toshiba, a Nikon, a

Philips, a Nokia ¢és az Xbox 360 a klaszterbe tartozok gyakran hasznalt markai.

A markakétkedoknél az Apple, az Asus és a HP ugyanolyan gyakorisdggal fogyasztott
markék a két legnagyobb mogott. Az LG, az Acer és a Nikon szintén népszeriiek a klaszter

tagjai kozt.

A markaelutasitoknal az Apple alacsonyabb helyet képvisel a rangsorban, harmadik helyen az

Asus és az LG all. Gyakran fogyasztott markak még a Toshiba az Orion és a Nokia.
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Lathatjuk, hogy pontosan meghatdrozhatok azok a markak, amelyeket az adott életstilus-
csoportok képviselnek. Ennek azért van jelentdsége, mert ezek a markak azt szimbolizaljak,
hogy ha az egyén rendelkezik veliik, az adott életstilus-csoport tagja, és fontos szerepe lehet a

marketingkommunikaci6 kidolgozasban.

6.5.2. Az egyén személyisége és a marka altal képviselt értékek észlelése kozti
osszefiiggések

Ahogyan azt a kiilonbozé személyiségtipusok jellemzésénél lathattuk, mindegyik eltolodast
mutatdo dimenzidoban fellelhetOk olyan értékek, amelyeket az adott tipust képviseld egyének
fontosnak tartanak. Kutatdsom soran azt is megvizsgaltam, hogy ezek a tipusok altal képviselt
értékek mennyire vannak jelen azokban a valaszokban, amiket az Apple értékeivel
kapcsolatban adtak. Mivel nagy szdmban voltak, akik a megbizhatosdgot és a mindséget
kiemelték, ezért e két érték vizsgalatatdl most eltérek, annak torzité hatasa miatt. Az
eltolodast nem mutato illetve a depressziv személyiségek 0sszességében nem emlitettek olyan
értékeket a megbizhatdsagon és a mindségen kiviil, amelyek kimagasldoan gyakran szerepeltek
volna. Azonban a hiszteroid €s a kényszeres-szkizoid személyiségek esetén mar mutatkoztak
olyan valaszok, amelyekkel egyértelmlien bizonyithatd, hogy a személyiség befolyasolo

hatassal bir arra, hogy az egyén hogyan észleli a marka altal képviselt értékeket. (7. és 8. abra)

7.abra: A hiszteroid személyek altal észlelt értékek

: SZEPSEG
€SZTETIKA
amarses ELEGANAA. .
alas MAINSTREAM (LURUS BUTITAS

KEZELh€ETOSEG PRECIZITAS FUNKUONAUTAS
KULONLEGESSEGERGSSER anonssnc nunnoosnc

TEChnOLOGIRINNOVAUQ ™™™

pIvVAT EGYEDISEG

Forréas: Sajat szerkesztés

Ahogy azt az 7. abrén is lathatjuk, a hiszteroidok a technoldgia mellett az innovaciot emelik

ki, amely megegyezik az ijdonsagokat kedveld és keresd személyiségiikkel.
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Ezzel szemben a kényszeres-szkizoidok (8. abra) a gazdagsag mellett a precizitast emelik ki
legf6bb értékként.

8.abra: A kényszeres-szKizoid személyek altal észlelt értékek

VAUT0ZAs hiTELEsSEG S ;
EX!(UZIVIIQS €60IZMUS TORékeny TREND TUDQS MGBIZhﬂIOSﬂG PRESZTIZS

vasarorozeonosae PESIGI) manpuiainatdsac gazpasac 'SENYESSES STATUSZSZIMBOLUM

riLonte TOLARAZOTT hIRDEV MARKETING
EGYEDISEG  readpis o ‘Gssﬁnsntonozpomusqcmm

PREUIZITAS cvszerisicovar

hASZNALhATOSAG m(GlUlODBOZET(S

eecanda TOLARAZOTTSAG STILU'S vsvonséc

FENNLOLISEG

Eszrim:um
$ZEPSEG INNOVAUO

TARTOS

Forras: Sajat szerkesztés

Itt szintén teljes mértékben parhuzam vonhatd az egyén személyisége €s az értékek kozott,
hiszen a kényszeres személyiség az allandosag mellett rendkiviil fontosnak tartja a

pontossagot, a precizitast.

6.5.3. Az egyén személyisége és a marka, mint személyiség elképzelése kozti
osszefiiggések

A kiilonbozo személyiségklaszterbe tartozo egyének valaszai kozott nem volt eltérés a marka,
mint személyiség kérdését illetden. EbbOl kovetkezik, hogy a marka észlelését nem
befolyasolja kimutathato moédon az egyén személyisége, csak az, hogy pozitiv vagy negativ
attitiiddel rendelkezik az adott marka irant. A fogyasztd tehat nem a sajat onpercepciojat vetiti
ki a markara, hanem att6l fiiggden, hogy kedveli-e, vagy sem, egy atlagos rossz, vagy €pp jo

tulajdonsagokkal rendelkez6 egyénnek tekinti.

6.5.4. Az egyén személyisége és az altalanos attitiidok kozti osszefiiggések

A személyiségklasztereket kereszttdbla-elemzéssel egyenként Osszevetettem az életstilus-
kutatdsra hasznalt attitidallitdisok mindegyikével. Eredményiil kilenc olyan attitlidallitast
talaltam a harmincegybdl, mely soran statisztikailag kimutathaté a személyiség befolyasold
hatasa. (12. melléklet) Ezeket az attitidallitasokat a tovabbiakban egyenként mutatom be,

kitérve az egyes személyiségtipusok jellemzdire.

49



Szabadidore vonatkozo attitiidallitasok

o Az estéket altalaban csendesen, otthon toltom
Mig az eltolédast nem mutato6 €s a hiszteroid személyiségekre ez egyaltalan, illetve
inkdbb nem jellemz6, addig a kényszeres-szkizoidok a szabadidé csendes,
maganyos eltdltését preferaltdk. Depresszivek esetén a kérdés megoszlik inkabb
nem jellemzd és inkéabb jellemz6 kdzott.

o Szeretek kimozdulni otthonrol
Erre az Aallitasra adott valaszok kozott nincs jelentds eltérés, csupan azt
figyelhetjiilk meg, hogy mig az 6sszes személyiségklasztert nagyon jellemzi ez az
allitas, addig a kényszeres-szkizoidoknal ez csak inkabb, vagy inkabb nem

jellemzo.

Lathatjuk, hogy a kényszeres-szkizoidok igyekeznek elhuzddni a tarsas Osszejovetelektol.
Ennek oka szkizoidok esetében egyértelmiien az 6nallosag feladasatol valo félelem, mig a
kényszeres egyének esetén okozhatja ezt az, hogy igyekszik elkeriilni az olyan helyzeteket,

ahol ismeretlen, szokatlan dolgok érhetik.
Személyiséggel, gondolkodasmoddal kapcsolatos attitiidallitasok

e Mindenben az ujat keresem
Az ujdonsagok keresése a hiszteroid €és az eltolodast nem mutatd személyiségek
kozott jellemzd, a kényszeres-szkizoidoknal nem. A depresszivek ez esetben is

megosztottak inkabb nem jellemzo €s inkabb jellemzo6 kozott.

Az Ujdonsag keresése egyértelmiien a hiszteroid személyiségek f6 motivuma, amely ez

esetben szamszerulsitve igazolhato.

e [gazan azokat a feladatokat élvezem, ahol megoldasokat kell talalnom kiilonbozo
probléemdkra
Az egyes személyiségtipusok mindegyikére inkabb jellemzd ez az 4allitas, csupéan a
depressziv személyiségek valaszoltak gy, hogy inkabb, vagy egyaltalin nem

jellemz6 rajuk, hogy a problémamegolddsban 6romet lelnek.

A depressziv emberek a problémamegoldas elharitasat alapvetden azért keriilhetik el, mert
félnek a konfliktusoktol, és a problémakat alapvetden nem kezelik, hanem igyekeznek roluk

nem tudomast venni, a béke ideologidja mogé bujnak.
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e Ragaszkodom a szabalyok betartdsdhoz.
Mig az eltolédast nem mutatd személyiségek és a depresszivek megosztottak e
kérdésben, a kényszeres-szkizoidok ¢és a hiszteroidok kozott éles ellentétek
mutatkoznak. A hiszteroidok legnagyobb része egyaltalin nem ragaszkodik a

szabalyok betartasahoz, a kényszeres-szkizoidokra ez nagyon jellemzé.

A szabalyok betartdsa, mint sziikségszerii ¢és alapvetden helyes magatartas a kényszeres
személyiség egyik alapvetd vonasa, mig a hiszteroidé ennek ellentéte, mindenaron igyekszik

kibujni a szabalyok alol, illetve atirni azokat.
Markakkal kapcsolatos attitiidallitasok

o FEgyaltalan nem foglalkozom a markakkal
A depresszivek kivételével minden személyiségtipusra jellemzd, hogy foglalkozik

a markakkal. A depresszivek inkabb nem foglalkoznak vele.

A depresszivek markaelutasito magatartasa onnan eredeztethetd, hogy eleve nem fejlédik ki
sajat énje, igy nincs semmi, amit egy markaval kifejezhetne. Emellett tavol tartja magat az

ingerektdl, és attol, hogy egyaltalan akarjon valamit.

o Vélemenyem szerint a madrkak megmutatjak az ember tarsadalomban betoltott
helyét
A hiszteroidok ¢€s a depresszivek egyaltalan nem gondoljak ugy, hogy a markak
megmutatnidk az ember tarsadalomban betoltott helyét, a kényszeres-szkizoidok
szintén inkabb nem igy gondoljadk, azonban az eltoléddst nem mutatd

személyiségeknél teljes mértékben igaz ez a gondolkodasmod.

Az eltolodast nem mutatd személyiségek attitiidjére két magyarazat lehet. Az els6 esetben a
torzitd hatasrol beszélhetiink, hiszen ahogy kordbban mdar emlitettem, az eltolodast nem
mutatd személyiségek atlagosan magas értékeket adtak a kiilonbozd attittidallitasokra. A
masodik magyarazat az, hogy ez a tipus valdban egyetért ezen allitdssal, azonban ez nem
eredeztethetd vissza semmilyen személyiségvondsra, mert errdl a tipusrol sem a riemanni

tipologia alapjan, sem a klaszterelemzés soran nem latunk kiugré vonasokat.
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Referenciacsoportra vonatkozo attitiidallitasok

e Hogy biztos legyek benne, hogy a megfelelé terméket vagy markadt veszem meg,
gvakran megfigyelem, mit vasarolnak és hasznalnak masok.
Az eltolédast nem mutatd személyiségek megosztottak a kérdésben, a
hiszteroidokra és a kényszeres-szkizoidokra ez egyaltalan nem jellemzd. Az
attitidallitas alapjan vett megoszlas kimutatta, hogy a négy klaszter koziil a
depresszivek a leghajlamosabbak arra, hogy masokat megfigyeljenek valasztas
elott.

o Fontos, hogy masoknak is tetszenek azok a termékek és markak, amelyeket
megvdasarolok.

e A hiszteroidok ¢€s a kényszeres-szkizoidok egyaltalan nem tartjak fontosnak masok
véleményét termék- ¢és markavalasztds soran. Az eltolodast nem mutatod
személyiségeknél az ardny megoszlik, a depresszivek pedig jelentds mértékben

figyelembe veszik azt, hogy masok mit gondolnak megvasarolt termékeirdl.

A depresszivek ezen attitlidjei teljes mértékben eredeztethetdek személyiségiik f6 vondsaibol,
miszerint nem Onalléak, rad vannak utalva masokra. Ez statisztikailag kimutathaté modon

igazolja, hogy a depressziv személyekre nagyobb a referenciacsoportok befolyasold hatésa.

Kiemelked6 eredmények tehat, hogy a kényszeres-szkizoidok a szabadidé magéanyos, csendes
eltoltésének modjat valasztjak, és rendkiviili modon ragaszkodnak a szabalyokhoz. A
hiszteroidok keresik az ujdonsagokat. A depresszivek keriilik a problémamegoldé feladatokat,
nem foglalkoznak a markakkal, viszont marka- illetve termékvalasztas elott megfigyelnek
masokat, és igyekeznek ugy vasarolni, hogy masoknak megfeleljenek. Az eltolodast nem
mutatd személyiségek hisznek abban, hogy a markdk megmutatjadk az ember tarsadalomban

betoltott helyét.

Az altalanos attitlidallitdsokra adott valaszokbol tisztdn, statisztikailag kimutathatdé médon
kirajzolodnak a mar korabban bemutatasra keriilt személyiségtipusok ismertetdjegyei. Ez
egyrészt igazolja a személyiség kutatdsdra valasztott kérddiv érvényességét, masrészt
megfigyelhetdé néhany, nem személyiséggel, illetve gondolkoddsmdddal kapcsolatos

Osszefliggeés is.
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7. A kutatas hasznossaga

A tovabbiakban a kutatds hasznossagat mutatom be. Ez két csoportra bonthatd: a
kutatasmodszertani  hasznossagokra, illetve az eredmények elméleti ¢és gyakorlati

hasznossagara.
Kutatasmdodszertan

A kutatds bizonyitotta a Fritz Riemann elmélete nyoman ujonnan Kkidolgozott
személyiségteszt gyakorlati hasznalhatosagat a marketing teriiletén, ezaltal novelve a

marketingben hasznalhat6, relevans személyiségtesztek szamat.

Emellett a kutatasban életstilus-vizsgalatra hasznalt harom kérdéskorrel (tartés fogyasztasi
cikkek, altalanos attitiidallitasok, diszkrecionalis jovedelem) bizonyitottan hatékonyan lehet

klaszterekbe sorolni, szegmentalni az egyetemista hallgatokat.

Az Apple markaval kapcsolatos kérdések is megfeleltek a kutatas céljanak, ezt mi sem

bizonyitja jobban, mint az, hogy alkalmasak voltak kiilonb6z6 6sszefliggések vizsgalatara.

Ez a mddszertan a késdbbiekben alkalmas arra, hogy hatékonyan szegmentaljon, legyen sz6
akar személyiség, akar életstilus alapu szegmentumok kialakitasarol, ezaltal elméleti és

gyakorlati alapot adva.
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Az uj és ujszerii eredmények elméleti és gyakorlati hasznossdaga

A kutatds szamos 1) és Ujszerii eredményt hozott. A tovabbiakban ezeket egy tablazatban

mutatom be elméleti és gyakorlati hasznossdgukat egyiitt, majd pedig az egyes

hasznossagokat részletezem.

6. tablazat: A kutatas fobb eredményei és ezek hasznossaga

Eredmény

Hasznossag

A személyiség meghatarozza a marka
értékeinek észlelését

Markaépités soran, markakommunikaciod
kidolgozasa sordn, tovabbi kutatdsok alapja

A személyiség meghatarozza a szabadido
eltoltésének modjat

Marketingkommunikéci6 kidolgozasa soran

A személyiség hatdssal van a markakhoz
vald attitlidre

Marketingkommunikéci6 kidolgozéasa soran,
tovabbi kutatasok alapja

A személyiség meghatarozza a
referenciacsoportok egyénre hatd befolyasolo
hatasanak mértékét

Marketingkommunikéci6 kidolgozéasa soran,
tovabbi kutatasok alapja

A személyiség hatassal van az életstilusra

Tovébbi kutatasok alapja

Az életstilus befolyasolja az Apple marka
birtoklasat

Apple szempontjabol a
marketingkommunikéci6 soran

Az ¢életstilus befolyasolja az Apple marka
kedveltségét

Apple szempontjabol a
marketingkommunikacio soran

Az ¢€letstilus befolyasolja az Apple marka
kovetkezo vasarlaskor valo valasztasanak
valosziniiségét

Apple szempontjabodl a
marketingkommunikéci6é soran

Az ¢életstilus befolyasolja a hasznalt
markakat

Marketingkommunikaci6 kidolgozésa soran

Az Apple marka kedveltségének mértéke
meghatarozza a marka, mint személyiség
észlelését

Tovabbi kutatasok alapja

Forras: sajat szerkesztés

A szegmensek személyiség alapjan torténd kialakitdsa esetén hatdsos markaépités hajthato
végre, emellett marka- és marketingkommunikdcié dolgozhatdé ki. A markaépités soran a
célcsoport személyisége altal képviselt értékek hangsulyozhatdk, példaul kényszeres esetében
a precizitas, hiszteroid esetében a szabadsdg, szkizoid esetében az 6ndllosdg, depressziv
esetében a masokhoz valo tartozas. A marketingkommunikéci6 soran, példaul egy reklamban
hasznalhatjuk elemként azokat szabadidds tevékenységeket, vagy vasarlasi szokéasokat, amik
jellemzik az adott személyiséget. Kényszeres-szkizoidoknal csendes, maganyos
tevékenységeket, hiszteroidok esetén vilagot jaro egyének altal mutathatjuk be a terméket. A
depressziv célcsoport kdnnyen megfoghatd egy olyan jelenettel, ahol az egyén barataival

vasarol, és az altaluk elmondott termékeldnydk miatt valasztja ki a markat.
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Ha a szegmenseket életstilus alapjan vizsgaljuk, felhasznalhatjuk azt az eredményt, hogy az
¢letstilus befolyasolja az Apple marka birtoklasat, kedveltségét, kdvetkezd vasarlaskor valod
valasztasanak valoszinliségét. Ez alapjan hatékony marketingkommunikacié dolgozhato ki
azaltal, hogy ugyanigy, ahogy a személyiség esetében, felhasznaljuk az egyes klaszterek altal
képviselt értékeket, vagy épp a szabadidd eltdltésének jellemzé modjait. A markatudatos
klaszternek hangsulyozhatjuk, hogy ezzel a markaval kifejezheti 6nmagat, tarsadalomban
betoltott statuszat, illetve a marka egy meghatarozott gondolkoddsmédot kovet. Egy reklam
soran akar impulzusvasarlasi jelenet is alkalmazhato, hiszen ez is jellemi a csoportot. Emellett
a szakmai siker fontossagat, a hosszu tavli gondolkodast is ki lehetne emelni. A markahti és a
markakétkedd klaszterek esetén alacsonyabb a termék kovetkezd vasarlaskor valo
valasztasdnak ardnya, azonban 0k azok a csoportok, akiknek attitidje konnyebben
megvaltoztathatd a markaelutasitd klaszteréhez képest. Megfeleld eszkozokkel a markdhoz
valo beallitodasuk valtoztathatd, azonban ez azt jelenti, hogy a markatudatos klaszterbe

gyakorlatilag feljebb 1épnének a markék fontossaganak tekintetében.

Az ¢letstilus-klaszteren beliil hasznalt markakrol is jelentds informaciokat hozott a kutatas,
ezek szintén felhaszndlhatok a marketingkommunikacié sordn. Ha meghatarozzuk az elérni
kivant célcsoportot, konnyen elérhetjiik Oket azzal, hogy az altaluk hasznalt markéakat

feltlintetjiik a hirdetésben, ezzel eldsegitve a fogyasztd azonosulasat.

Az Apple szemszdgébdl fontos visszajelzés az, hogy a megbizhatdsag és mindség azok az
értékek, amelyek személyiségtol, életstilus-klasztertdl fliggetleniil mindenki észlel. Emellett a
megbizhatosag €s a magabiztossag azok a markanak titulalt személyiségvonasok, amiket az

Apple-hoz vald attitiidtdl fliggetleniil észlelnek a fogyasztok.

A kutatds eredményei természetesen alapot adhatnak tovabbi kutatdsok elvégzéséhez is,
melyek segitségével bizonyithatok vagy céfolhatok lennének a kapott eredmények, esetleg

tovabbi 11 eredmények sziiletnének.
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8. A kutatas korlatai, tovabbi vizsgalati lehetoségek

Kutatasom legjelentdsebb korlatjanak az bizonyult, hogy 6nkit6ltds mddszert alkalmaztam.
Mivel az egyének sajat magukrdl alkotott kép alapjan adtak valaszt a kérdésekre, nem
tekinthetd teljes mértékben reélisnak a kapott eredmény. Ennek oka az is, hogy nagy szamban
képviseltették magukat az eltolodast nem mutatd személyiségek, akik a legtobb attitidallitasra

atlagosan magas értéket adtak. Ez nyilvanvaldan torzit6 hatassal bir.

Emellett alacsony elemszdmmal dolgoztam, illetve csak egyetemi hallgatok korében
végeztem el a kutatdst. A késObbiekben a kutatas kiterjeszthetd lehetne eldszor varosi, majd
regionalis, végiil pedig orszagos szintre, nyilvanvaloan a megfelelé modositasok végrehajtasa

utan, példaul az életstilus esetén a jovedelem megoszlasat nem eszerint osztandm fel.

A kutatas jovobeni, tervezett megismétlése soran a személyiség vizsgalatdhoz érdemes lenne
a négyfokozatu Likert-skala helyett egy hatfokozati Osgood-skdla hasznélata. Azért tartom
ezt a megoldas célszerlinek, mert a kvantitativ eredmények azt mutatjadk, nem minden esetben
¢lezodott ki az ellentét az egyes, egymassal ellentmondasban 4ll6 személyiségdimenzidk
kozott. Emellett tobb marka vizsgalatat is célszerlinek tartanam, gondosan megvalogatva az
egyes markakat. Tobb markahaszndlatra és referenciacsoportokra vonatkozé attittidalltast is
alkalmaznék, hogy még pontosabb informaciokat nyerjiink a személyiség €s ezen attitidok

Osszefliggéseivel kapcsolatban.
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Osszefoglalas

Kutatasom alapvetd célja volt, hogy a markavalasztasi preferencidkra magyarazatot adjak a
személyiség vizsgalatan keresztlil. Az ehhez kapcsolodd szakirodalom attekintése utan
kidolgoztam a kvalitativ modszertant, amely mélyinterjukat és egy fokuszcsoportos
beszélgetést tartalmazott. Ennek {0 célja az altaldnos markaattitiid, és az Apple markahoz
kapcsolodo vélemények feltérképezése volt. A mélyinterju segitségével az egyéni vélemények
feltarasa volt a cél, a fokuszcsoport esetén pedig egy konfliktuscsoport kialakitasa. Az utdbbi
nem valosult meg az egyének konform modon vald viselkedése miatt, viszont megmutatta a

referenciacsoportok, az 6nigazolas €s a disszonanciacsokkentés szerepét.

A kvalitativ kutatas segitségével kidolgoztam a kvantitativ kutatasban hasznalt kérdéiv Apple
markara vonatkozo kérdéseit. A kvantitativ kutatds teljes mértékben egy altalam 6sszedllitott,
uj elemeket bemutatdé modszertanra épiilt. Tartalmazott egy egyetemistakra szabott életstilus-
vizsgalatot, €és egy, Fritz Riemann személyiségtipologidjara €épiilo személyiségtesztet. Az 1j
modszertan relevans eredményeket hozott, ezaltal biztositva hasznossagat a marketing

teruletén.

A kérddivet az SPSS statisztikai program segitségével elemeztem. A személyiség tekintetében
négy klasztert allapitottam meg: eltolodast nem mutatd személyiségek, hiszteroidok,
kényszeres-szkizoidok, valamint depresszivek. Az életstilus-Klaszterek esetén is négy

klasztert kaptam, ezek a markatudatok, markahti, markakétkedd €s markaelutasité klaszterek.

A kutatdson beliil hdrom kérdéskorre helyeztem a hangsulyt: a személyiség és az Apple marka
hasznalata, kedveltsége, kovetkezd vasarlds soran vald valasztasa kozti Osszefliggések, a
személyiség és az ¢letstilus kozti Osszefliggések, valamint az életstilus és az Apple markara
vonatkozd kérdések kozti Osszefliggések. Ezek koziil a masodik és a harmadik kérdéskorre

mutatkozott statisztikailag szignifikans kapcsolat.

Bar a kiilonb6zd személyiségtipusok kozott nem mutatkozott kiilonbség az Apple marka
haszndlatat, az ahhoz valo attitidot illetden, néhany altaldnos markavalasztasi szokasra
statisztikailag kimutathato hatassal van a fogyasztd személyisége. Ezen kiviil, mivel az
¢letstilusra a kutatds sordn bizonyitott moédon hatassal van a személyiség, az életstilus-
klaszterek és az Apple marka hasznalata, kedveltsége, kovetkezd vasarlds soran valo
valasztasa kozt pedig kimutathatd volt a kapcsolat, igy elmondhatd, hogy a személyiség

kozvetett modon mindenképp hatassal van az Apple markadhoz valo attitidre. Emellett a
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személyiség hatdsa a marka értékeinek észlelésében is megnyilvanult: mig a kényszeres-
szkizoidok a precizitast és a gazdagsagot, addig a hiszteroidok az innovaciot és a technologiat
tekintették a legfontosabb értékeknek. A depressziv egyének nem foglalkoznak a markakkal

¢s vasarlasi dontéseik meghozatalakor referenciacsoportokat vesznek alapul.

Az Apple markat, mint személyt a megkérdezettek teljesen mashogy észlelik, attol fliggden,
hogy kedvelik-e vagy sem. Azok, akik kovetkez$ vasarlasuk soran az Apple markat
valasztanak, indokként barataik, ismerdseik véleményét jelolték meg, emellett a kvalitativ
kutatas is egyértelmiien bizonyitotta a referenciacsoportok befolyasold szerepét. Ez alapjan
markarol kialakult véleményekrdl elmondhat6, hogy a tarsas befolyasolds nagy hatassal volt
kialakulasukra, terelte Oket negativ vagy pozitiv iranyba, ezen kiviil a valaszok alapjan a
markahoz sokkal inkabb kellemes vagy kellemetlen érzelmeket taplalnak, semmint racionalis
éveken nyugvo indokok alapjan kotddnek a markahoz. A racionalis érveknek egyediil az

Onigazolasban ¢és a disszonanciacsokkentésben van szerepe.

Az elvégzett kutatds hasznosnak bizonyult a személyiségtesztek marketingben torténd
alkalmazasanak relevancidja miatt, ezen kiviil a marketingkommunikécio kidolgozasa eldtti

szegmentacio kérdésében is, nem beszélve az elméleti hasznossagokrol.

A kutatas megismétlését célszertinek tartom, és kiilonboz6 modositasok végrehajtiasa utan

tervezem is tovabbi vizsgalatok lebonyolitasat.
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