GOMBOS NORA JULIANNA, BIRO-SZIGETI SZILVIA: A
magyarorszagi lakossagi bankszektor markaarchetipusainak és banki
termékekeinek fogyasztoi preferencia vizsgalata

Absztrakt

A tanulmény célja, hogy feltarjuk hazai lakossagi
fogyasztok preferencigjat a bankok markaarchetipusai
esetében. A valasztott téma egy tagabb kutatashoz
illeszkedik, ami a magyarorszagi lakossagi
bankszektor markaépitésének elemeit és azok
fogyasztoi preferenciajara, valamint viselkedésére
gyakorolt hatasat vizsgalja, kitekintve egyes banki
szolgéltatasokra és néhany kommunikacios formékra.
Jelen kutatasban vizsgalt alapfogalmi keretet Mark ¢€s
Pearson elmélete alapjan hataroztuk meg. A kutatasi
kérdések szakirodalmi feldolgozésra, szakértoi
interjura és kérdbives felmérésre épiiltek. A kutatasi
kérdések vizsgadlata és  értékelése  statisztikai
elemzések, atlag-, relativ gyakorisag szamitdsok
alapjan késziiltek. A kutatds alapjan kijelenthetd,
hogy a markaarchetipusok fogyasztoi preferencidja 12
lehetséges archetipusbol a Boles és a Gondoskodd
markaarchetipusra esett. A banki termékek fogyasztoi
preferenciai  esetében megallapithato, hogy a
leginkdbb preferalt tajékoztatasi formak, a banki
weboldal, az online bankkartyds fizetés ¢és az
Internetbank voltak. A legkevésbé preferalt banki
termékek a fogyasztok korében a TV-n vald
tajékozodas, a hitelkartyas fizetés €s a hitelfelvétel
volt.
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Abstract

The aim of the study is to explore the preference of domestic consumers for the brand archetypes
of banks. The topic of the chosen broader research is an appropriate approach that examines the
elements of brand building in the Hungarian retail banking sector and their consumer preferences,
as well as their impact on behavior, except for certain banking services and some forms of
communication. The basic conceptual framework examined in the present research was determined
based on the theory of Mark and Pearson. The research questions were based on literature review,
expert interviews, and a questionnaire survey. The examination and evaluation of the research
questions were made based on statistical analyzes, average and relative evaluations. Based on the
research, it can be stated that the consumer preference for brand archetypes fell from 12 possible
archetypes is the Sage and Caregiver brand archetypes. The consumer preferences of the bank can
be stated that the most preferred forms of information during the research period were the banking
website, online credit card payment and Internet banking. The least preferred among consumers
were TV information, credit card payment and borrowing.
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1.Bevezetés

Jelen kutatds része egy doktori munka kutatdsnak, mely a lakossdgi bankszektor
markaépitésének elemeit vizsgdlja a fogyasztdéi preferencia szemszogébol. Mostani
kutatdsunkban fokuszunkat a markaszemélyiségre iranyitjuk, valamint annak kapcsolatara a
fogyasztok fel¢ irdnyuld kommunikacids csatorndk és termékek vonatkozasédban. Utdbbiak
feltarasara azért vallalkoztunk, hogy kiszélesithessiik a kapott eredmények értelmezési ¢€s
felhasznalasi tartomanyat. A tanulmany hianypotld vizsgalatot tartalmaz, ugyanis a banki
markaszemélyiségre iranyulo, a teljes lakossagi banki szektort atfogd kutatas Magyarorszagon
még nem késziilt.

2. Szakirodalmi hattér bemutatasa

A tovabbiakban a marketing tudomanyteriilethez kothetdé markamenedzsment szakirodalom
keriil bemutatasra, mely a primer kutatasunk alapjat is képezi. Az elméleti hattér attekintése
soran definidldsra keriil marka identitas, marka imézs, markaszemélyiség €s marka archetipus
bemutatasa €s kapcsolddasai.

2.1. Markaidentitas és markaimazs kozotti kiilonbség bemutatdsa és kapcsolatuk a fogyasztoval
A szolgaltatasi szektorban a vallalati-markaidentitds menedzsment vizsgéalata a bankszektorban
kiilonosen relevans, mivel azt a gazdasagi-pénziigyi valsag kiillonosen megrongalta azt (BUIL
ET AL., (2016). A kutatok (AAKER, (1996); KAPFERER, (2004); DE CHERNATONY
(1999) in: BUIL ET AL., (2016); KELLER, (1993) IN: NADAN (2014) szamos marka identitas
keretrendszert és definiciot dolgoztak ki. Feltartak, hogy a marka identitas Iétfontossagl eszkoz
¢s a vallalati differencialés eszkoze ezért a markamenedzsereknek egyértelmi €s kovetkezetes
identitast kell kialakitaniuk ¢és fenntartaniuk, hogy a markak stabil referenciaként
szolgalhassanak a fogyasztok szamara (AAKER, (1996); KAPFERER, (2004) in: DA
SILVEIRA ET AL., (2011). Annak érdekében, hogy egy marka erds kapcsolatot tudjon
kialakitani a fogyasztokkal, a markdknak személyiséggel sziikséges rendelkeznie
(BRUGGERT, 2011).

2.2. A markaszemélyiség bemutatdsa

Az er6s marka identitds magaban foglalja a markaszemélyiség kialakitasat (XARA-BRASIL
ET AL., (2018). A markaszemélyiség olyan emberi jellemzok Gsszessége, amelyek a markaval
Osszekapcsolhatdak. Az emberi személyiség a viselkedés, az egyén pszichés jellemzoi, az
attitidok és a hiedelmek alapjan érthetd meg. A markaszemélyiség az egyén és a marka direkt
¢s indirekt taldlkozéasai alapjan alakulhat ki. A markaszemélyiség fontos szerepet tolt be a
fogyasztok onkifejezésének kinyilvanitasaban. A markanak szimbolikus jelentése van, amely a
tarsas kapcsolatokhoz és az egyén ,,én-kifejezéséhez” kapcsolddik (BAUER-KOLQOS, (2016),
2.2.). A fogyasztdo markavalasztdsaban visszatiikr6zddik a fogyaszto altal preferalt életérzés. A
fogyasztok meghatarozott markakkal azonositjak magukat, az er6s markéak tobbet jelentenek,
mint egy termék vagy szolgaltatds. Erés markak a vallalat altal kiilonlegesen kialakitott
igéretek, a fogyaszto észlelésének, interakcidinak és élményének elemei, amelyek a hosszatava
fogyaszto-marka kapcsolat kialakulasaért feleldsek (XARA-BRASIL ET AL., 2018).

2.3. A markaarchetipusok, mint a markaszemélyiség részei
A marka archetipusai a markaszemélyiség részét képezik (XARA-BRASIL ET AL., 2018). A
fogyaszto-marka kapcsolat magéaban foglalja a marka azonositdsanak ¢és a termék

kategorizalasanak folyamatait, valamint az érzékszervi, affektiv és kognitiv tapasztalatokat is
(XARA-BRASIL ET AL., 2018).
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MARK-PEARSON (2001) 2001-es modelljét a marketing menedzserek azzal a céllal
hasznaljak, hogy a fogyasztok mélyebb motivacidival alakitsanak ki kapcsolatot (MARK-
PEARSON, (2001) IN: XARA-BRASIL, 2018). MARK-PEAROSN (2001); PURKISS —
ROYSTON-LEE, (2010); HAULWEN (2020) alapjan az 1. tablazat foglalja 6ssze a kutatasban
hasznalt markaarchetipusokat. A termékek masodlagos eszk6zok a megfeleld fogyaszto-marka
kapcsolat kialakitasaban (XARA-BRASIL, 2018). MARK-PEARSON (2001) az egyes
archetipusok klaszterekbe sorolasdhoz kapcsolddd keretrendszert dolgozott ki. Az
archetipuselmélet Carl Jung (1875-1961) munkéssagaval kezd6dott. Jung elméletének az a
része, amelyben fontos, hogy az archetipusok a viselkedések megszemélyesitéi — olyan
karakterek, akik viselkedési mintakat testesiteneck meg (JUNG, 1968). Jelen kutatas az elméleti
keretrendszer altal definidlt karaktertipusokat hasznalja fel a bankok markaarchetipusok
fogyasztor preferencidjanak vizsgalatara. Az egyes archetipusokhoz tartozd orientaciok
ismerete segithet a markéknak a kivant poziciondlasban és segitséget nyujthat a fogyasztok

szamara a marka jellegének megértésében (DJAKELI-TRUE, 2017).

1. tablazat

Markaarchetipusok bemutatasa

Archetipus F6 F6 motivaciok Jellemz6i Hivészavak Rovid dsszefoglalasa
orientacié
Lazado) Szabadsag Kockazat és Lézado, forradalmar Motivélo, szabad Lazad és megszegi a
tudas szellemd, reformald szabalyokat, kilon.
Bohéc Szabadsag Valahova Bolond, csald, joker, széjatékos, Humoros, jatékos, Jol mulat és masokat
tartozas szdrakoztatd, bohdc, csinytevd, impulziv mulatat. Kézben
gyakorlati joker, komikus komoly Gzenetet
kozvetithet.
Felfedezé Szabadsag Fuggetlenség A keres6 (keresd), kalandor, , Felfedez és feltalal.
és kiteljesedés vandor, individualista, zardndok, Kalandlo? mferesz,
o kivancsi
keresé
Gondoskodo Szocialis Stabilitas és Gondozd, szent, szll6, segits, Segit6kész, nagylelkd, Segit megvéd a
kontroll tdmogato odafigyel6 bajtol.
Szereté Szocialis Valahova Partnerek, baratok, parkeresék, Szeretetet, érzéki
tartozas rajongok, inyencek, érzékiek, Erzéki, szenvedélyes, oromoket keres és
hézastarsak, csapatépitok, kényeztetd kinal
harmonizalok
Atlagember Szocialis Valahova A szomszéd srac, a realista, a Csapatszellemdi, Jol érzi magat a
tartozas dolgozé merev, a szolid polgar, alkalmazkodd, bdrében és kézben
a j6 szomszéd gyakorlatias mindenkivel
megtalalja a koz0s
hangot
Uralkodé Order Stabilitas és Fénok, vezetd, sziil6, politikus, FelelGsségvallalo, Iranyit és rendet
kontroll menedzser, adminisztrator, hatalommal teremt a zlirzavarban
példakép, felelés allampolgar, rendelkezd,
szulg, arisztokrata /tekintélyt parancsold
Artatlan Order Fuggetlenség A szent (szent), Polyana, Oszinte, természetes, Tisztasagra,
és kiteljesedés utdpisztikus, tradicionalista, szerény egyszerliségre josagra
naiv, misztikus, romantikus és boldogsagra
torekszik
Bolcs Order Fuggetlenség Szakértd, tudos, értékeld, Tanitd, szakértd, Racionalis médon
és kiteljesedés filozofus, kutatd, mentor, kutatd, segit a vilag
gondolkodo, kutatd, tanar, megértésében .
szemlél6d6
Hés Ego Kockazat és Harcos, megmentd, szuperhds, Merész, Batran cselekszik,
tudas katona, gyG6ztes sportold, kockazatvallalo, hogy helyrehozza,
versenyzG, csapatjatékos kitarté amit masok
elrontottak.
Alkoto Ego Stabilitas és Mlivész, Gjito, feltalalo, zenész, Kreativ/innovativ, Alkotésra és ujitasra
kontroll iré, dlmodozé mivészi torekszik
Varazslo Ego Kockazat és Latnok, katalizator, ujito, Almokat valéra valto, Atvaltoztat, atalakit
tudas karizmatikus vezet6 elkapraztatd,

karizmatikus

Forras: MARK-PEARSON (2001), DJAKELI-TRUE (2017), PURKISS — ROYSTON-
LEE, (2010), ROBERTS (2010), HAULWEN (2020), XARA-BRASIL (2018)

BOSELY (2017) szerint MARK-PEARSON (2001) munkaja uttord, mivel az egyes
archetipusokat 0sszekoti az egyes markakkal és lehetové teszi lizleti alkalmazasukat (XARA-
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BRASIL, 2018). Az egyes klaszterekhez tartozd emberi motivacids tényezoket négy klasztere
a 2. tablazaton lathato (MARK-PEARSON, 2001).

2. tablazat
Markaarchetipusok orientaciojanak bemutatasa

Motivacio
Fiiggetlenség és Stabilitas és Valahova Kockazat és
kiteljesedés kontroll tartozas tudas
Artatlan Alkot6 Bohéc Hés
Felfedez8 Gondoskodd Atlagember Kivalallé
Bolcs Uralkodd Szeret6 Vardzslo
Vasarlok félelmei
Uresség, Pénzigyi elhagyas, Fontossag,
bezarkdzas tonkremenetel, szamlizetés tehetetlenség
betegség,

egészség,
ellendrizetlen
kaosz
Archetipus segiti a fogyasztokat
Boldogsag Biztosnag Szeretet Elérnia
dolgokat

Forras: MARK-PEARSON (2001)

Az Alkotd, a Gondoskodo6 ¢és az Uralkodé archetipusok azokhoz kapcsolodnak, akik a vilagot
akarjak megszervezni, segitve az egyéneket, hogy biztonsagban érezhessék magukat. A
Szeret, a Bohoc, és az Atlagember archetipusok arra utalnak, hogy kapcsolatba kell 1épni a
vilaggal, be kell fogadni, de nem kell megvaltoztatni azt. A H8s, a Lazado és a Varazslo
archetipusok meg akarjak valtoztatni és javitani a vilagot, valora valtani az almokat. Az
Artatlan, a szeret6 és a bolcs archetipusok a boldogsag keresésére torekszenek.

3. Szakért6i interji bemutatasa

A vizsgalatunk elsd 1épése szakértéi interju elkészitése volt, amit a kutatdsi kérdések
megfogalmazasa kovetett. Egy hazai multinacionalis bank marketing igazgatoval késziilt
szakértéi interju alapjan (2021.06.14) elmondhato, hogy a lakossagi szektorban fontos a
markaszemélyiség kialakitdsa az {tigyfelek korében. A gyakorlatban is megjelennek
igyfélpreferencia vizsgalatok, ami a markaszemélyiség kialakitasanak alapjat képezi a
kiilonb6zé marketing kampanyokban. Az interju alapjan kijelenthetd, hogy a bank szdmara
kiemelten fontos a banki iigyfélelégedettség és ligyfélélmény kutatdsa és ezen kritériumok
megismerése, melyek hatassal vannak az innovativ ¢és digitalizacidos szolgaltatasok
kialakitasanal. A bankokkal valo fogyasztoi elégedettség novelése és a megfeleld banki marka
kialakitasa fontos tényezdként van jelen a bankszektorban.

4. Kutatasi kérdések bemutatasa

A kutatds témaja kialakitdsat kovetden elengedhetetlen szempont a kutatdsi kérdések
meghatarozasa (BONCZ, 2015), ezért a szakértdi interju utdn a kutatdsi kérdések
megfogalmazasara keriilt sor, mely a korabbi szekunder informéciogytijtés, valamint a
szakértdi interjui alapjan keriilt megfogalmazasra. A kiilonb6zd design és marketing elemek
akkor lesznek sikeresek, amennyiben a fogyasztokbol a megfeleld emocionalis véalaszt valtjak
ki (HLEDIK-LOGO, 2016), igy a fogyasztoi preferencia vizsgalata fontos kutatasi teriilet. A
primer kutatas az alabbi témakdroket vizsgalta és a hozzajuk kapcsolodo kutatasi kérdésekre
kereste a valaszokat:
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(1) A markaarchetipusok és hozzdajuk kapcsolodo fogyasztoi preferencianak a vizsgdlata a
lakossagi bankszektorban a kutatas idoszakaban — az tigyfelek megitélése a bankok lehetséges
Markaarchetipusaival szemben

. RQI1: Milyen mértékben preferaljak a fogyasztok a lakossagi bankokkal kapcsolatban
létrehozhato lehetséges egyes markaarchetipusokat?

Feltarjuk és valaszt kapunk az RQ1 kérdésre, azzal kapcsolatban, hogy mely markaarchetipust
¢s hozza kapcsolodo tulajdonsagokat kedvelik a fogyasztok leginkabb a kutatéasi iddszakban a
bankokkal kapcsolatban, és ezt Osszehasonlithatjuk az USA-beli eredményekkel (MARK-
PEARSON, 2001). Vizsgaljuk, hogy a valaszadok mely karaktert és tulajdonsagokat tudnak
leginkabb a bankokhoz kapcsolni, ezért a tanulmanyban nem konkrét banki markakat, hanem a
markaarchetipusok fogyasztoéi preferenciait a teljes szektorra vetitve vizsgaljuk. MARK-
PEARSON (2001) szerint a bankok régen és eredetileg a Uralkoddé ¢€s Gondoskodo
markaarchetipusként jelentek meg a fogyasztok szamara — ez foleg a kisebb bankok esetében
volt igaz- ugyanakkor ez a funkcidjuk ma mar nem lenne feltétleniil vonzoé az tigyfelek iranyaba
mutatd konzisztencia hidnya miatt (MARK-PEARSON, 2001). Jelen kutatds ezért valaszt
szeretne kapni arra, hogy a magyarorszagi fogyasztok szdmara mely markaarchetipus és
tulajdonsag fontos a lakossagi bankokkal kapcsolatban?

(2) Banki tajékoztatasi csatorndakra vonatkozo fogyasztoi preferencidk kutatasa

. RQ2: Milyen mértékben részesitik eldnyben a fogyasztok a lakossagi bankszektorban a
kiilonbozo tajékoztatasi formakat a bank szolgéltatasaival kapcsolatban?

Vizsgaljuk a bank altal kinalt szolgaltatasokhoz kothetd lakossagban gyakran eléforduld
tajékoztatasi formak fogyasztoi preferenciait és valaszt kapunk arra a kérdésre, hogy mely
tajékoztatasi csatornakat kedvelik leginkabb a fogyasztok.

(3) Fogyasztoi preferencia vizsgalata fizetési modokra vonatkozoan a lakossagi
bankszektorban a kutatds idészakaban

. RQ3: Milyen mértékben részesitik elonyben a lakossagi bankszektorban elérhetd egyes
fizetési modokat a lakossagi fogyasztok?

Megvizsgaljuk a banki fizetési modokkal kapcsolatos fogyasztoi preferencidkat és valaszt
kapunk az egyes kategoriak fogyasztoi preferenciaértékeire. Hogy valaszt kapjunk a kérdésre,
primer kérdoives felmérést, majd statisztikai elemzéseket végziink.

(4) Fogyasztoi preferencia kutatisa a szolgaltatasok teriiletén a lakossagi bankszektorban a
kutatasi idoszakra vonatkozoan

. RQ4: Milyen mértékben szeretik a lakossagi bankszektor fogyasztoi a lakossagi bankok
altal kinalt fobb szolgaltatasokat pénziigyeik intézésé¢hez?

Vizsgaljuk a bank altal kinalt fobb lakossagi banki szolgaltatasok fogyasztoi preferenciait.

5. A kutatasi kérdések gyakorlatban megjelend haszna és a kutatas ujszeriisége

— akutatds a magyarorszagi bankok szdmara megismerteti ligyfeleik elvarésait és fogyasztoi
preferenciait.

— 1igy a kutatdsban kapott eredmények ismerete lehetdvé teszi olyan markaidentitds,
markaszemélyiség és ehhez kothetd design kialakitasat, valamint a bizalom erdsitését,
amelyek beépithetdk lehetnének a banki markakba.

— ezek megnyilvanulhatnak a bank online megjelenésében (vizudlis identitdsdban) mint
példaul a szinek, konzisztens kommunikacid kialakitasa, ami az tigyfelek altal jobban
kedvelt és preferalt.

— ezaltal az ligyfelek elégedettebbek lennének és jobban bizhatnanak a szektor képviseldiben.

A kutatds gyakorlati haszna, hogy a pénziigyi intézmények megérthessék fogyasztoik

preferenciait a markaarchetipusokkal és termékeikkel kapcsolatban, mely a gyakorlatban a
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pénziigyi intézmények markaidentitasanak tervezésénél, innovativ termékek tervezésénél,
kommunikéciojanak, arculat tervezésnél nyujthat segitséget.

6. Kutatas modszertana

A fejezetben a kutatas soran felhasznalt modszerek, tovabba a minta és a mintavétel modszere
keriil bemutatasra.

6.1. Primer kutatas kutatasmodszertandnak bemutatasa

A kiilonb6z6 online kutatas modszerek egyre inkdbb népszertek. Jelen kutatas ezért mind az
Interneten, mind papirforméban kitdlthetd volt. A primer kutatas onkitoltds kérddivvel késziilt,
melynek adatfelvételére 2021.07.18-2021.10.05-ig tarté iddszakban keriilt sor. A kitoltés
onkéntes és anonim volt. A valaszadokat minden esetben megkérdezéses kérddives technikaval
kérdeztiik meg. A fogyasztoi preferenciak felmérésére az online €s személyes formdban
kitolthetd kérddiv volt a legalkalmasabb, mivel a kutatasi kérdések megvalaszoléasa a kitoltok
szamara egyértelmil, konnyti és kényelmes modszernek bizonyultak. A mintavétel modszere -
a papir alapon torténd kitoltés esetében - elbirdldsos mintavétel volt. Az online kitolthetd
kérdoéiv holabda mintavételi modszerrel késziilt. A tanulmdnyban bemutatott MARK-
PEARSON (2001) elmélete alapjan 12 markaarchetipus és a lakossagi bankszektorban az egyes
termékek fogyasztoi preferencia vizsgalatdhoz a lakossagi banki tigyfelek altal leginkabb
elérhetd szolgaltatasok kertiltek a kérddivbe, melynek alapjat a Magyarorszagon a Magyar
Nemzeti Bank (MNB) 4ltal nyilvantartott hitelintézetek lakossagi weboldalainak elemzése adta.
Osszesen 27 db lakossagi bank honlapjat kerestiik fel és azonositottuk a weboldalaikon talalhato
leggyakrabban el6forduld termékeket, marketingkommunikécios csatornakat ¢és fizetési
szolgaltatasokat. A leggyakrabban eléforduld elemeket Osszegytijtottiik, melyeket alapos
mérlegelés utan a kérddivbe illesztettiik a kutatdsi kérdések vizsgalata céljabol. A kérdéivben
Osszesen 11 kérdés szerepelt. A kérddivben 1évé kérdéstipusok kozott tobbvalaszos
kérdéslehetdségek mellett 6t fokozatu Likert-skala kérdések szerepeltek, illetve tovabbi
strukturalt, zart kérdésekre volt bonthat6, ahol a kitoltok feleletvalasztos kérdések alapjan
valaszolhattak. A valaszadok a szociodemografiai tényezdkkel kapcsolatban nyitott és zart
kérdésekre valaszolhattak, melyek terjedelmi okokbol nem kertiltek analizalasra, de lehetdséget
nyujtanak tovabbi elemzésre. Az adatfelvétel soran a kutatdas mintanagysaga 1111 {6 lett.
Reprezentativ a minta amennyiben a minta legfontosabb jellemzdi nem térnek el 1ényegesen a
sokasag megfeleld jellemz6itdl, valamint Osszetételében ¢és f6 jellemzdiben megfelel az
alapsokasagnak (PINTER-RAPPAIL, 2001). A kutatds eredménye nem tekinthetd
reprezentativnak, mivel a legalacsonyabb iskolai végzettséggel rendelkezd valaszadok aranya
nem volt megfeleld. Kvotds mintavétellel vald kombindldssal biztosithatdo lehetne a
reprezentativ eredmény. A problémdra megoldast jelenthetne az altaldnosan hasznélatos,
stlyozasnak nevezett eljards, de szakértéi vélemények megoszlanak. Bizonyos esetekben
tovabbi torzuldsok épiilhetnek be az eredménybe. A kutatdsban részt vettek kitoltései mind
érvényesek voltak. A vélaszadok a 18-70 éves feln6tt lakossag tagjai koziil keriiltek ki. Az
egyes generaciokutatdsokat tekintve az egyes generaciokat kiilonb6z6 modon csoportositja a
szakirodalom. Veteranok (1925-1945), Baby boom generéci6 (1946-1964) X generacio (1965-
1979) Y generacio (1980-1995), Z generacié (1996-) KULCSAR (2014). Ezen bontés alapjan
a mintaba dsszesen 588 {6 keriilt be a Z generacio, 249 {6 keriilt be az Y generacio és 259 {6
kertilt be az X generaci6 tagjai kozill, illetve a Baby Boom generacio koziil osszesen 15 {6
toltotte ki a kérddivet. A mintdban a legmagasabb iskolai végzettséget tekintve a kitoltok
38,3%-a felséfokti végzettséggel, 60%-a kozépfoku végzettséggel és 1,5%-a alapfoku
végzettséggel rendelkezett. A minta lakohely tipusa szerinti megoszlasaban 44,7% févarosban,
11,3%-a megyeszékhelyen, 28,6%-a varosban 15,3%-a nagykodzségben, kozségben ¢és lakik.
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Az elemzés sorédn a sziikséges adattisztitast kovetden a vizsgalt kutatasi kérdések és a fogyasztoi
preferenciadk megvalaszolasara egyszeriibb statisztikai elemzéseket végeztiink, mint példaul
atlag és relativ gyakorisdg szamitasa. Az adatgyiijtést az adatok elemzése kovette az SPSS
Statistics 26 és Microsoft Excel programok segitségével.

7. Primer kutatas eredményeinek bemutatasa

Az alabbi fejezetben a kutatasi eredmények bemutatasa és a kutatasi kérdések megvalaszolasara
keriil sor.

7.1. Markaarchetipusok fogyasztoi preferencidajanak bemutatasa

A kutatasban az alabbi mdédon volt megfogalmazva a valaszaddk szamara a kutatasi kérdés a
kérddivben:

. Milyen mértékben tartja fontosnak az alabb felsorolt tulajdonsagokat a bankokkal
kapcsolatban?”

Az eredmények értékelése utan kapott preferencia-sorrend, ahogyan a valaszadok preferaltak:
Boles (szakértd) (73,4%), Gondoskodd (odafigyeld) (68,8%), Atlagember (gyakorlatias)
(57,4%), Artatlan (8szinte) (57,4%), melynek Gsszesitett eredményeit az 1. abran lathatunk. A
legnépszeriitlenebb karakterek preferencia-sorrendje, ahogyan a valaszadok preferaltak Bohoc
(jatékos) (74,6%), Lazado (kiviilallo) (66,5%), HOs (merész) (66%), archetipusok és
tulajdonsag. A valaszadok a Bolcs kategoriat valasztottdk a legnagyobb mértékben, amelybdl
megallithato, hogy a leginkabb kedvelt és elvart tulajdonsadg egy banktdl a valaszadok szerint,
hogy a bank magas szinvonalu szakértelmet képviseljen. A masodik leggyakrabban vélasztott
archetipus a Gondoskodd markaarchetipus volt, amely soran a kitoltdk az odafigyelést, és a
gondoskodast tartottak a legfontosabb tulajdonsaganak egy banknak.

7.2. Banki marketing csatornak fogyasztoi preferenciajanak bemutatasa

A kutatisban az alabbi modon volt megfogalmazva a banki tdjékoztatdsi csatornak
preferencidkra vonatkoztatott kutatdsi kérdése a kérddivben: ,,Milyen mértékben részesiti
elonyben az alabbi tajékoztatasi formakat a banki szolgaltatasokkal kapcsolatban?” EQy
otfokt Likert skalan mértiikk fel a banki tajékoztatasi jellemzok fontossagat a fogyasztok
szempontjabol. A beérkezett kérddivek esetében a Likert skéla alapjan az egyes kategoridkra,
relativ gyakorisagot, atlagokat szamoltunk. Jelen tanulményban az egész mintara vonatkoztatott
preferenciaértékek atlagat az 2.abran lathatjuk. Az egyes allitdsokra adott valaszok értéke az
egész mintara vonatkoznak. A fogyasztdi preferenciaértékek fontossdganak csokkend
sorrendbe allitasaval rangsort kaptunk a fogyasztok banki marketingcsatornakkal kapcsolatos
preferencia értékeinek megallapitasara. A kutatdsi eredmények alapjdn megallapithato, hogy a
valaszadok szdmara a bankok weboldalan taldlhatd informacidkat részesitették leginkabb
elényben. Ugyanakkor megfigyelhetd, hogy eldnyben részesitették a bankfiokban 1évo
igyintéz6tol valo tajékozodasi format. Tovabbi lényeges eredmény, hogy a kitdltdk preferencia
értékei alapjan az e-mailes banki tdjékozodasi forma is igen népszeriinek bizonyult, amikor a
banki termékekrdl, tajékozddnak a fogyasztok. Nagyon alacsony preferenciat két esetben
talaltunk: A TV, illetve a postai uton torténé megkérdezés igen népszeriitlen volt a valaszadok
korében.

7.3. Fizetéssel kapcsolatos fogyasztoi preferenciak bemutatasa

Szintén 6t foku skalan mértiik fel a fizetési és tranzakcids modszerek preferencidit a kitoltok
véleménye alapjan. Az aldbbi kérdést tettiik fel a valaszadok szamadra: ,,Milyen mértékben
szereti az alabbi fizetési modokat? . A vélaszadok szamara az egyik leginkabb preferalt fizetési
eszk6z az online bankkartyés fizetés (2.4bra). A bankok szolgaltatasainak fejlesztésekor, a
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fizetés modja, szintén kiemelt teriiletnek szamit az Internetbank mellett. A kategoridban a
leginkdbb preferalt jellemzd a folydszamla kezelés volt. A kutatasban részt vettek korében
masodik legsikeresebb tényezé az ATM-s kézpénzfelvétel, illetve a megtakarités jelent meg. A
leginkdbb elutasitott banki szolgaltatastipus a hitelfelvétel volt. A befektetést kevesebben
kedvelik, mint példaul a folydszamla kezelést, a megtakaritast és az ATM-s pénzfelvételt.
Tobben szeretik a megtakaritast, mint a befektetéseket. Ennek oka kereshetd példaul abban,
hogy a bankok nem nyujtanak ligyfeleik szdmara megfeleld képzéseket a befektetéssel
kapcsolatban, igy novelni kellene a pénziigyi tudatossagot €s valtoztatni a pénziigyi kulturan.
Vizsgaltuk a készpénzes fizetéssel kapcsolatos véleményeket is. A kutatas alapjan a valaszadok
szerint a készpénzes fizetés tovabbra is kdzepesen fontos tényezd. A készpénzes fizetést az
online bankkéartyas fizetés preferenciaja elézi meg. Az 0 technologia, mint példaul, az
okostelefon segitségével torténd fizetes, illetve az elektronikus pénztarca nem volt jelentds.
Feltételezziik, hogy a valaszadok még nem szeretik ezeket a szolgaltatasokat hasznéalni, nem
elégedettek vagy nem ismerik ezeket a megfeleld modon. A vizsgélat alapjan lathato, hogy a
legelutasitottabb fizetési mod a hitelkartyaval torténd fizetés.

7.4. Banki szolgaltatasok fogyasztoi preferenciaértékeinek eredményei

Az alabbi kérdést tettiik fel a valaszadok szamara a kategoriaval kapcsolatban: ,,Milyen
meértékben szeret élni az alabbi banki szolgdltatasokkal? A primer kutatds eredményébdl az
allapithat6 meg, hogy a valaszadok szdmara igencsak elényos az Internetbank hasznalata. Ebbdl
kovetkezik, hogy az egyik legfontosabb elvarasok ehhez a banki szolgéltatadsokhoz kothetéek
nemcsak most, de a jovOben is. Az Internetbankot célszerii tigy kialakitani, hogy az egyes banki
szolgaltatasok gyorsak és hatékonyak legyenek, a feliiletek pedig jol kezelhetdek az ligyfelek
szamara. A kategoéridban a leginkabb preferalt jellemz6 a folyoszdmla kezelés volt (2.4bra). A
kutatasban részt vettek korében szintén sikeres tényezd volt a megtakaritds és az ATM-S
kézpénzfelvétel. A leginkabb elutasitott banki szolgaltatastipus a hitelfelvétel volt. A
befektetést kevesebben kedvelik, mint példaul a folyoszamla kezelést, a megtakaritast €s az
ATM-s pénzfelvételt. Tobben szeretik a megtakaritast, mint a befektetéseket. Ennek oka
kereshet6 példaul abban, hogy a bankok nem nyujtanak tigyfeleik szamara megfeleld
képzéseket a befektetéssel kapcsolatban, igy novelni kellene a pénziigyi tudatossagot és
valtoztatni a pénziigyi kultiran.

8. Konklazio

A kutatas lehetdséget nyujt a bankok szamara, hogy megismerhessék ¢és megérthessék a
lakossagi tligyfelek igényeit a markaarchetipusok preferenciaival és az egyes szolgaltatasok,
fizetési modok, marketingkommunikécids csatorndkkal kapcsolatban.

Ez lehetdséget ny1;jt a szektor szamadra, hogy a jovében az ligyfelek szdmara kedvezdbb, jobban
preferalt banki markakat és szolgaltatasokat alakitsanak ki a gyakorlatban. Az amerikai
szakirodalom a bankokkal kapcsolatban a Gondoskod6 és Uralkodd archetipus jelenlétét és
fontossagat emelte ki (MARK-PEARSON, 2001), a sajat kutatdsi eredményiink a Bolcs
(szakértd) és a Gondoskodod (odafigyeld) karakter archetipust és tulajdonsidgok jelenlét
preferencidjat mutatja. Tehat érdemes lehet ezen fogyasztoi preferencidkat és a kutatés
eredményént figyelembe venni, Magyarorszagon, példaul egy pénziigyi intézmény online és
offline kommunikéciojanak, marka identitdsnak, madarkaszemélyiségének, kommunikacios
kialakitasakor. A kutatdsban kapott tovabbi eredmények alapjan megallapithato, hogy jelen
kutatds 6sszhangban van a MCKINSEY &COMPANY (2021) altal készitett kutatassal, mivel a
valaszadok fizetési preferencidit tekintve jelen kutatas is megerdsitette, a digitalis csatorndkon
torténd fizetési lehetdségek magas preferencia értékeit. A kutatdsunk eredménye dsszhangban
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van MCKINSEY&COMPANY (2020) kutatdsaval Osszehasonlitva a lakossdgi bankok
kommunikécios csatorna preferencidira vonatkozoan, megallapithatd, hogy jelen kutatas
Osszhangban van a mar szakirodalomban meglévd kutatasi eredményekkel, miszerint az online
csatornak preferenciaértékei magasak a hagyomanyos kommunikacids csatornakhoz képest.
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Mellékletek

1.4bra
Markaarchetipusok fogyasztoi preferenciaja

Bolcs (szakértd) 73,4% 13,0%  13,8%
Gondoskodo (odafigyeld) 68,8% 16,9% 14,3%
Atlagember (gyakorlatias) 57,4% 22,6% 20,0%
Artatlan (szinte) 54,1% 16,0% 29,9%
Varazslo (almokat valdra valto) 47,7% 22,1% 30,2%
Uralkod¢ (tekintélyt parancsolo) 20,2% 22,7% 57,1%
Szeret6 (szenvedélyes) 20,4% 20,3% 59,3%
Felfedez6 (kalandos) 14,8% 25,1% 60,1%
Alkoto (miivészi) IEVALZ) 23,5%

Hoés (merész) 14,3% 19,7% 66,0%
Lazadé (szabadszellemil) NG 21,9% 66,5%
Bohéc (jatékos) [ERLM Lol 74,6%
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m Preferdalom (4-5) = Semleges (3) = Nem preferalom (1-2)

Forras: Sajat szerkesztés



2.abra
Banki termékek fogyasztoi preferenciajanak megoszlasa

Banki marketingkommunikaciés
csatornak fogyasztoi preferenciaja

bank website 60,0% 22.0% 18.0%
banki tigyintéz6 53.8% 20,7% 25.5%
telefon 30,3% 17.9% 51,8%
kozosségi média 19,0% 22,5% 58.5%
postai megkeresés [EIORER 16.5% 73,1%

Tv EEZA 15.6% 74.9%

Banki fizetési modok

fogyasztoi
preferencidja
online bankkartyas fizetés 74.2% 15.0%  10.8%
utanvétel bankkartyas fizetéssel 51.9% 20,1% 28.0%
készpénzes fizetés 49.4% 24 2% 26.4%
okostelefonnal torténd fizetés 47.9% 14.0% 38.1%
online banki atutalas 46,7% 25.2% 28.1%
utanvétel készpénzzel 40,5% 22.2% 37,3%
elektorikus pénztarca 27.8% 18.8% 53.4%
hitelkartyas fizetés 21.0% 15.0% 64.0%
Banki termékek

fogyasztoi preferenciija

Internetbank/eBank
folyoszamla kezelés
megtakaritas
ATM pénzfelvétel
befektetés 42.9% 23.4% 33.7%
hitelfelvétel R 80.4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

m Preferdalom (4-5) = Semleges (3) = Nem preferalom (1-2)

Forrés: Sajat szerkesztés



