DERNOCZY ADRIENN — JOZSA LASzLO?!

SZIN ES MARKETING — CSOPORTKEPZES
A SZINMARKETING VILAGABAN-L

ELOSZO

Kutatasaink alapvet6 célja, hogy megvizsgaljuk a szinek szerepét, jelentését a marketingben. Arra he-

lyezziik a hangsulyt, hogy a rendelkezésiinkre all6 valtozokbol hogyan lehet klasztereket meghataroz-

ni, és ennek sikertelensége miatt hogyan alkalmazhat6 a faktoranalizis, mint megfelelé adatredukcios

modszert.

A marketingen beliil Térécsik Maria szerint két jelentés teriiletet kiilonithetiink el*'’:

e Erzelemmentes (hard) marketing: ami a racionalitdsra valo koncentralast jelenti, a piaci részt-
vevoket mintegy tavlatokbol szemléli

e FEmpatikus (soft) marketing: ami nehezen megfoghato, érzelmekre, intuicidkra épit, ahol a
szamoknak mar nincs akkora jelentdsége, €s 1ényegében meglatja az embert a piaci szereplok
mogott.

A fogyasztdi magatartas vizsgalataval a soft marketing foglalkozik, amelynél nagyrészt csak az 6szto-
neinkre, intuicidinkra alapozhatunk. E teriileten jelenik meg a szinmarketing vizsgalatanak igénye is.

A VASARLOI MAGATARTAS MODELLJE
Ahhoz, hogy a legpontosabban feltérképezhessiik a fogyasztot, a vasarlasi dontési folyamatat, sziikség

van annak tényezdinek ismeretére. Kotler szerint ebben a folyamatban nagy segitségiinkre van a 7 O-
modell.

LEGFONTOSABB KERDESEK (7 O)

Kik alkotjak a piacot? Occupants vevik
Mit vasarolnak? Objects termékek
Miért vasarolnak? Objectivies célok
Ki vesz részt a vasarlasban? Organization szervezetek
Hogyan vésarolnak? Operations miiveletek
Mikor vasarolnak? Occasions alkalmak
Hol vasarolnak? Outlets boltok

Forras: Kotler, Philip [1999]: Marketing menedzsment, Miiszaki Kényvkiado

A potencialis fogyasztot hatasok érik, amelyhez hozzaadodva a sajat, human tényezok, meghatarozzak
a vasarlasi dontést és annak eredményét. Ezt az elméletben a Kotler altal emlitett Inger- valasz modell
irja le, melynek lényege, hogy a marketing és a kornyezeti stimulusok (0sztonzok) hatassal vannak a
potencialis vasarlora, ehhez hozzdadddnak a vevo jellemzoi, amelyek O0sszességében a vasarloi donté-
sek folyamataban nyilvanulnak meg, amelynek végeredménye a vasarloi dontés.

27 Derndczy Adrienn PhD aspirans, egyetemi adjunktus, Széchenyi Istvan Egyetem, Marketing és Menedzs-
ment Tanszék.
Dr. Habil. Jozsa Laszlo CSc. tanszékvezetd egyetemi docens, Széchenyi Istvan Egyetem, Marketing és Me-
nedzsment Tanszék

218 A cikk a csoporképzés elsd 16pését, a valtozok szamanak csokkentését taglalja.

1% Dr. Térécsik Maria [2000]: Empatikus marketing, Bagolyvar Konyvkiadd
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Kultiara

A kultira meghatarozésara tobb definicio is létezik mind a kiilféldi, mind a magyar szakirodalomban.
Kotler szerint a kultara: az ember igényeinek és magatartasanak alapvetd meghatarozéja.*

A hazai szakirodalom, Hofmeister és Tordcsik szerint a kultira: azon tanult meggy6z6dések, értékek
és szokasok Osszessége, amelyek egy adott tirsadalomban iranyitjak a fogyasztok magatartasat.”'

Meghatarozza és iranyitja a magatartasunkat és az igényeinket, behatarolja viselkedéseinket, segit
meghatarozni, hogy mely cselekedet helyes vagy helytelen. Az ember fejlédése soran egy kultaraba
szliletik, amely determinalja a késébbi felnott énjét. Kialakit benne értékeket, cselekvési mintakat,
amelyeket élete soran kdvet és helyesnek vél.

Ahogyan azt a szerz6k egyike korabbi cikkében®” is kifejtette, a szinek megitélése meglehetdsen fiigg
a kulturalis beallitottsagtol. Mas szinvilag és hasznalat jellemzi a kiilonb6z6 szubkulturakat; (Gondol-
juk itt az egyik kereskedelmi televizidadon sugarzott ,,valosag-show”-ra, amikor betekintést nyerhet-
tiink egy magyarorszagi szubkultarat képviseld egyén életébe és az altala meglehetdsen dominansan
alkalmazott piros — fehér, valamint arany szinek kavalkadjara.), vagy a tdgabb értelemben vett eltérd
kultiraji emberek (pl. japan és magyar) kiilonb6z6 szinalkalmazasara.

Tarsadalmi osztaly

Minden egyes tarsadalomban kimutathaté valamilyen rétegzodés, ahova az emberek besorolhatok.
Ezek rendszere hierarchikus felépitésii, és az egyes osztalyokba tartozok hasonld érték- érdek- és ma-
gatartasnormakkal rendelkeznek. A tarsadalmi osztalyokat a jovedelem, foglalkozas, iskolazottsag, la-
kohely paraméterek alapjan allapithatjuk meg, ezek azok a jellemzok, amelyekkel a népesség csopor-
tokba oszthato. Bar ezek a paraméterek adottak, mégis szdmos felosztas, csoport, elnevezés talalhatéd a
mai magyar irodalomban. Kozék Akos szerint a kovetkezd csoportok kiilonithetdk el*>:

elit

jomodu

felhalmozo

kulturalis fogyasztasaban feliilreprezentalt
kozépréteghez tartoz6 Gin. szabadidé orientalt
jo lakasu deprivalt

deprivalt szegény

A tarsadalmi csoportok rendelkeznek olyan ismertetjegyekkel, amelyek alapjan homogénnek tekint-
het6éek. Ezek alapjan mindannyian tartozunk valahova, besorolhatdéak vagyunk egy- egy csoportba. E
csoportok jellemz6i:

e osztalyon beliil hasonlé magatartast, értéket és érdekeket képviselnek a tagok,

o osztalytol fiiggd pozicidkat toltenek be a mindennapi €letben,

e tobb valtozo kell a tarsadalmi csoportok leirasahoz, meghatarozasahoz (jovedelem, foglalko-
zas, vagyon milveltség, értékrend),

e atarsadalmi csoportokon beliil nincsenek olyan valasztovonalak, amelyek megakadalyoznak az
egyes csoportok kozotti vandorlast, az nem 6rok- érvényti.

Felmertiilhet a kérdés, hogy szinek szempontjabdl hogyan sorolhatok azonos csoportba az emberek.
Feltételezésiink szerint a jovedelmi kategoriak alapjan képzett csoportoknal nem talalunk kozvetlen
befolyast a szinekre, mig a kor, a nem és a képzettség annal inkdbb befolyasoljak a szinhasznalatot az
emberek korében.

220 Kotler, Philip [1999]: Marketing menedzsment, Miiszaki Konyvkiado.

221 Hofmeister Toth Agnes — Toréesik Méria [1998]: Fogyasztoi magatartas Nemzeti Tankonyvkiado.

2 Dernéczy Adrienn [2003]: Globalizacié és a szinek véltozasai In: ,Marketing Oktatok Klubjanak Konferen-
cidja MOKKA” CD kiadvanya, ISBN 963 9274 45 3.

2 Kozak Akos: A honi fogyasztas véltozé jellemzéi In.: Fogyasztovédelem, V. évf. 7-8. szam 2003. jil.—aug.
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Csalad

A csalad a fogyaszt6 életében a legnagyobb befolyassal rendelkez6 referenciacsoport. Elsddleges refe-
renciacsoport, ahol jobb esetben pozitiv tagsagi csoportrol beszélhetiink, informalis, azaz nem kovet
szabott, hatalmi - hierarchikus felépitést, normativ, informacids, utilitarianus és értékkifejez6 funkcio-
val rendelkezik az esetek dontd tobbségében, amelyet Benedek Judit egy kutatassal igazol.”** A va-
sarld esetében megkiilonboztetiink orientacios (sziilok és testvérek) valamint sajat (feleség €s leszar-
mazottak) csaladot, amely utobbi hatarozza meg leginkabb a fogyasztdé magatartasat.

A fogyaszté magatartas elmélete’ foglalkozik még a férfi- néi dominancia kérdéskorével is, ahol
a bizonyos termékek esetében meghatarozasra keriil a dominans szereplé. Altalanossagban elmond-
hatjuk, hogy a férfiak dominanciaja nagyobb a nagyobb beruhazast koveteld termékek esetében, mig
anobi szerepnek koszonhetden a ndk dominansak a konyhai felszerelések, a csaladi élet fenntartasat
biztosito termékek esetében. Ugyanezen csoportositas kapcsan beszélhetiink férfias és ndies termékek-
r6l a szinek esetében is, olyan értelemben, hogy e termékek felismerése a szin alapjan igenis nemtol
fliggo.

A vasarlasi dontések folyaman eldtérbe keriilt a gyermekek szerepének vizsgalata is. A gyerekek egyre
nagyobb hangsulyt kapnak a dontésekben annyira,”*® hogy kiilon konyv is sziiletett e fogyasztoi cso-
port vizsgalatarol. Miiller szerint az esetek dont6 tobbségében a gyermekeké az utolso szo, tehat érde-
mes rajuk irdnyitani a marketing ,,célkeresztjét”. Egyre nagyobb a rahatasuk a vasarloi dontési folya-
matra.

Tarsadalmi szerepek és statuszok

Hofmeister szerint a szerep azoknak a tevékenységeknek az 0sszessége, amelyeket az egyén a kornye-
zetében 1€vo személyek igényeitdl fliggden jelenit meg

A vasarlas aktusaban mindenki felvesz valamilyen szerepet. Ez azonban mindig szituaciofiiggd, hiszen
egyazon ember betdltheti a kiilonboz6 esetekben akar az Gsszes szerepet is. A magyar szakirodalom-
ban ebbdl a szempontbdl nagy az egyetértés, hiszen Jozsa, Torocsik, Hofmeister, Bauer- Beracs is
ugyanazon allaspontra jutott e szerepkorok tekintetében. Ilyen szerepkordk a kezdeményezd, tanacs-
ado, dontéshozo, vasarlo és hasznalo.”” Minden egyes szerep médosithatja a vasarloi magatartast.

Minden egyes szerep egyben stdtuszt is jelent. A statusz Iényegében egy tarsadalmi megitélés, amely
behatarolja az ott elfoglalt helyét az egyénnek. Minden egyes statuszhoz kapcsolhatoak statusz- szim-
bolumok, amely tudtara adja a kozdsség tobbi tagjanak a hovatartozas 1ényegét vagy vagyat. Ezeket a
szimbdélumokat hasznalhatjak ki a szakemberek egy termék pozicionaldsanal. Ugyanakkor a szinnel is
lehet statusz, magas statuszt sugallni. Talan ennek is koszonhetd, hogy a magasabb végzettségii és
magasabb jovedelemmel rendelkezd férfiak korében az autok esetében az idedlis szin a fekete, amely
mint tudjuk, eleganciat és presztizst jelent.

cres

nak. Az alapvetd szin ebben az esetben a piros (Porsche) a maga dinamizmusaval és attraktivitasaval, de
ebben az esetben a sugallni kivant kép nem a presztizsen, hanem a gyorsasagon és a ,,mindenek felett al-
lason” alapul.

Eletciklus elméletek

A fogyasztdi magatartas €s az ehhez kapcsolhaté ember vizsgalata és szegmensekbe osztdsa mindig
kozponti téma volt a szakirodalomban. Weber, Bourdieu és Weblen a fogyasztason alapulo életciklus
hive volt, és ezek kiilonbozosége alapjan alkotott csoportokat. Szerintiik a presztizs egy jelenség,

% Benedek Judit: A referenciacsoportok szerepe a tinédzserek fogyasztoi dontéseiben In.: Marketing & Me-
nedzsment, 2001/4.

2% Engel, J. — Blackwell, R. D. [1982]: Consumer behaviour, Dryden Press, Hinsdale.

226 Miiller, M. [2001]: Az aruvilag kicsi kiralyai. Gyerekek a reklamok vildgaban, Geomédia Kiado.

227 Jozsa Laszl6 [2000]: Marketing, Veszprémi Egyetemi Kiado, Veszprém.
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amely jelzi az egyén statuszat, valamint a statusz megszerzésének €s megtartasanak a feltétele. Az al-
taluk hasznalt legfontosabb dimenziok a jovedelem, az anyagi és kulturalis javak valamint az egyén
tarsadalmi aktivitdsa. Chapin ugyanezekbdl a csalad statuszat hatdrozta meg, tovabb bovitette az
egyén korét.

Kolosi rétegzédésmodellje a kdvetkezé dimenzidk alapjan jott 1étre: munkamegosztas, kultura- élet-
stilus, anyagi- vagyoni helyzet, fogyasztas, lakaskoriilmények, telepiilés, érdekérvényesités. Ezek
alapjan a tarsadalom 1/3-a konzisztens, masik 1/3-a inkonzisztens, %-e enyhén inkonzisztens, mig a
maradék az er6sen inkonzisztens csoportba sorolhato. Kolosi szerint a sziikségletek, a preferenciak,
azaz az egyes fogyasztoi dontések létrejottében, kialakulasaban fontos tényez6 a szarmazas, valamint a
szllok életciklusara jellemz6 fogyasztdi mintak €s preferenciak.

A modern elmélet az alapveté magyarazo valtozok (képzettség, foglalkozas, jovedelem) és a fo-
gyasztas ok- okozati Gsszefliggéseit vizsgalja.

Utasi Agnes életstilus tipologiaja 4 csoportot dlel fel, amely képzésének egyik dimenzidja a civiliza-
cios ¢€s intellektualis javak aranya.

Kolosi- Rébert szerzéparos szerint 1étrehozott anyagi életstilus dimenzioi a foglalkozas, a képzettség
¢és a jovedelem. Megallapitasuk szerint a volt szocialista orszagokban a kdzepes mértékben elterjedt
targyak birtoklasa is még erdteljesen / erdsen statuszfiiggo.

Ezekkel 6sszevetve célom az, hogy megalkossam azokat az életstilus csoportokat, amelyeknél szigni-
fikans kiilonbségek érhetok tetten a szinek hasznalata kapcsan.

KUTATASI MODSZERTAN

A hipotéziseit megfogalmazo egyik szerzé (Derndczy) a témavezetdi konzultacio alapjan kérddives
kutatast alkalmazott, a megkérdezés 2005. februar — marcius honapjaiban zajlott le. A minta elemsza-
ma 330, amelybdl 321 értékelhetd kérddiv sziiletett. Az értékelhetetlenség okai a hianyos kitoltés, ol-
vashatatlansag, pontatlansag voltak. A valaszadok mintavétel szempontjabol egyrészt véletlen, mas-
részt pedig iranyitott mintavétel alapjan keriiltek megkérdezésre. Az iranyitott mintavételre a repre-
zentativitds igénye miatt volt sziikség. Ez alapjan a mintat 50,2—49,8% aranyban férfiak és ndk toltot-
ték ki, mig a kor szerinti megoszlas a kovetkezoképpen alakult (erre a kérdésre nem valaszolt 6 6):

KOR SZERINTI MEGOSZLAS*?

. . , KUMULALT
GYAKORISA SZAZALEKOS ) .
KORCSOPORT G (FO) ARANY (%) SZA?ALEKOS
ARANY (%)
18 év alatt 4 1,3 1,3
19 -24 102 32,4 33,7
25-35 102 32,4 66,0
36 - 50 83 26,3 92,4
51 év felett 24 7,6 100,0

Ebbdl a tablazatbol is lathato, hogy a minta cca. 90%-at adja az a réteg, aki marketing szempontbol
szamottevo diszkrecionalis jovedelemmel rendelkezhet.

2% A tablazat sajat forrason, kutatason alapul
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A MINTA MEGOSZLASA JOVEDELEM ALAPJAN
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® Adatsorl 22 118 81 19

100.000 alatt

Forras: sajat kutatas

Abban az esetben azonban, ha a jovedelem szerinti megoszlast vizsgaljuk, tobbségben a 2. kategoriaba
tartozonak valljak magukat az emberek. Azonban figyelembe kell venni azt is, hogy a jovedelem té-
makdre meglehetdsen kényes kérdés (erre a kérdésre 49-en nem valaszoltak), és az ember hajlamos
mindig alulértékelni sajat jovedelmi helyzetét.

A kérddives megkérdezést megelézden a kérddivet pretesztnek vetették ala, melynek végeredménye-
képpen megsziiletett a végleges kérddiv. Egyes kérdések megalkotasanal mediacios hipotézist alkal-
maztak, hogy a valaszadok szamara egyértelmiibbé tegyék a kérdéseket.

Faktorelemzés

A megfelel6 klaszterek megalkotasahoz sziikség volt olyan metrikus valtozokra, amelyeket a kérd6iv-
ben a valaszadok értékeltek. 12 olyan allitast kellett 5 fokozat Likert skalan értékelni, amely alapjan
elvégezheto lett a besorolas. A klaszterelemzésben az SPSS program kertilt felhasznalasra.

Ahhoz azonban, hogy a klaszterek megalkotasa konnyebb legyen, sziikség volt a valtozok szamanak
csokkentésére azaltal, hogy a kiilonb6zo kérdésekre adott valaszok kozotti hasonldsagot felismerve
azokat egy faktorba vonjak, €s a végén lényegesen kevesebb valtozot vonjanak be a klaszterelemzés
alapjaul. A Likert skalan értékelendd allitasok a kovetkezok voltak™:

Véleményem szerint az emberek tobbsége. ..

V1: ... a nemzetkdzi markakat jobban szereti a hazai markaknal.
V2: ... szereti a kihivasokat.

V3: ... jobban bizik a nemzetkdzi markakban.

V4. ... szerint a hazai markék jobbak.

V5: ... szereti a biztonsagot és az allandosagot maga kortil.
V6: ... szereti az Gjat kiprobalni.

V7: ... ragaszkodik a régi, jol bevalt dolgokhoz.

V8. ... nyitott az Ujra.

V9: ... kockaztat, mert bizik a jobb életben.

V10: ... kockaztat, mert élvezi a kihivast.

V11: ... szereti a divatot, és ha megteheti, koveti is.

V12: ... szereti a divatot, de nem koveti.

A valtozok intervallum skalajuak, a minta elemszama 321.

2% A véltozokat a korabbi szakirodalmi kutatisok eredményei kapcsan hataroztam meg.
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Korrelacios matrix eloallitasa

Ahhoz, hogy a faktoranalizis alkalmazhat6 legyen, a valtozoknak korrelalniuk kell egymassal, ami a
kovetkezd korrelacids matrixban lathato is.

KORRELACIOS MATRIX*’
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
1| 1,00
2 |-214 | 1,00
3 ,589 -,206 | 1,00
4 =391 | ,218 -,323 | 1,00
8 5 -,108 | -,065 | -,138 | ,153 1,00
S16 | -174 | 436 | -084 |,233 |,061 | 1,00
E 7 -,072 | -263 | -,130 |.,072 ,289 -,321 | 1,00
§ 8 -,246 | ,484 -,248 | 274 ,144 ,585 -,292 | 1,00
9 | -045 | 369 |-012 |.,121 | -022 | 367 |-159 | 369 | 1,00
10 | ,000 ,395 -,008 | ,121 -,121 | ,373 -,208 | ,335 ,593 1,00
11 | ,134 ,032 ,144 -,051 | -,188 |,072 -,031 | -,003 |,117 ,125 1,00
12 | -,199 | ,051 -,169 | ,115 ,167 ,025 ,003 ,074 -177 | -,126 | -367 | 1,00

A faktorelemzés alkalmazasanak josagat probakkal tesztelhetjiik. Az els6 a Bartlett-féle szferikus
proba, amely azt a nullhipotézist teszteli, miszerint a sokasagban a valtozok korrelalatlanok egymas-
sal. A tesztstatisztika magas értéke a nullhipotézis elvetését valosziniisiti. Jelen esetben a megkozelitd
XZ statisztika értéke 912,5, ami 66 szabadsagfoku, és 0,05 szinten szignifikidns.

A KMO (Kaiser — Meyer — Olkin) mutatészam a megfigyelt korrelacios egylitthatok nagysagat vi-
szonyitja a parcialis korrelacios egylitthatok nagysagahoz. A KMO mutat6 alacsony értékei azt jelzik,
hogy a valtozoparok kozotti korrelacid nem magyarazhaté mas valtozokkal, €s igy a faktorelemzés
nem megfelel6 modszer. Jelen esetben azonban a KMO mutaté értéke magas (0,744). Ezek alapjan a
faktorelemzés megfelelé modszer.

A faktorelemzés modszerének meghatarozasa

Fokomponens elemzés soran az adatok teljes varianciajat vessziik figyelembe. A korrelaciés matrix
atloja egyesekbdl all, és a teljes variancia bekeriil a faktormodellbe. A cél azon faktorok legkisebb
szamanak meghatarozasa, amelyek a legtobb varianciat magyarazzak.

KEZDO SAJATERTEKEK
FAKTOR VARIANCIA,
TELJES % KUMUALT %
1 3,118 25,987 25,987
2 2,211 18,423 44,410
3 1,234 10,283 54,692
4 1,076 8,965 63,657
5 ,858 7,150 70,808
6 ,694 5,786 76,594

20 A tablazat a sajat kutatas adatait dolgozza fel.
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KEZDO SAJATERTEKEK
FAKTOR VARIANCIA,
TELJES % KUMUALT %
7 ,629 5,242 81,837
,546 4,553 86,390
9 ,467 3,888 90,278
10 ,427 3,562 93,840
11 ,397 3,311 97,151
12 ,342 2,849 100,000

A kezdo sajatértekek tablazat a sajatértékeket adja meg. A sajatérték a faktorhoz kapcsolodo variancia
nagysagat fejezi ki. A faktorok sajatértékei csokkend nagysaguak, ahogy az 1-es faktortol a 12-es
faktorig haladunk. Egy faktor sajatértéke kifejezi a faktor altal magyarazott teljes varianciat. A 12
faktor altal magyarazott teljes variancia 12, ami megegyezik a faktorok szamaval. Az els6 faktor 3,118
varianciat magyaraz, mai a teljes variancia 25,987%-a. Ehhez hasonldéan a masodik faktor a teljes
variancia 18,423%-4t magyarazza, a harmadik 10,283%-4t, a negyedik 8,965%-4t.

A faktorok szamanak meghatarozasa
Sajatértékeken alapulo meghatdrozds

E megkozelités szerint csak az 1,0-nél nagyobb sajatértékii faktorokat tartjuk meg, a tobbi faktor nem
keriil a modellbe. Igy csak azok a faktorok szdmitanak, amelyek variancidja nagyobb, mint 1,0. Az
1,0-nél kisebb variancidju faktorok nem jobbak, mint egy egyszerli valtozd, mivel a standardizalasnak
koszonhetéen minden egyes valtozonak 1,0 a variancidja. Amennyiben a valtozok szama kevesebb,
mint 20, ez a megkdzelités viszonylag kis szamu faktorhoz vezet. Ebben az esetben a faktorok szama 4.

Sajdtértékdbran alapulé meghatdarozds™'

A sajatértékabra a sajatértékek abrazolasa a faktorok szamanak fliggvényében. Az abra formaja alap-
jan lehet kovetkeztetni a faktorok szamara. Altaliban a gérbe meredekségében van egy hatérozott to-
rés a nagy sajatértéki faktorok és a tobbi kozott, amely utan a gorbe fokozatosan ellaposodik. E mod-
szer szerint a faktorok szama 3.

Sajatérték
i

Faktorok szama

Sajatérték-abra

21 A modszer bemutatasaul szolgalo abra sajat kutatas eredménye, SPSS feldolgozas.
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Magyarazott varianciahanyadon alapulé meghatarozas

Ebben a megkozelitésben az eldallitott faktorok szamat tigy allapithatjuk meg, hogy a faktorok altal
magyardzott variancia kumulalt szazalékos értéke elérjen egy megfeleld szintet. Az, hogy mi tekint-
hetd megfeleld szintnek, a problématol fiigg. A szakirodalom™? javasolja azonban, hogy az eléallitott
faktorok a teljes variancianak legalabb 60 szazalékat magyarazzak meg. Ezen modszer szerint a fakto-
rok szama 4.

A faktorok forgatasa

Faktormatrix

A faktorelemzésnek fontos eredménye a faktormatrix, amelyet faktormintazati matrixnak is hivnak. A
faktormatrix tartalmazza azokat az egylitthatokat, amelyek hasznalataval a standardizalt valtozokat ki
lehet fejezni a faktorokkal. Ezek az egyiitthatok a faktorsulyok, és a faktorok és a valtozok kozotti kor-
relaciot fejezik ki. Egy magas abszollt értéki egyiitthato azt jelzi, hogy a faktor és a valtozd szorosan
Osszefligg. A faktormatrix egylitthatoi alapjan lehet a faktorokat értelmezni.

FAKTOROK
1 2 3 4
1 -,416 ,625 -,198 ,364
2 7127 ,068 -,099 -,117
3 -,364 ,035 -,244 ,326
4 453 -,429 277 -,044
5 ,039 -,480 ,100 , 741
6 ,740 ,116 -,149 ,135
7 -,362 -,408 ,567 ,316
8 ,782 -,047 -,134 ,128
9 ,627 ,352 ,204 ,268
10 ,625 ,395 117 ,155
11 ,037 ,495 ,535 -,196
12 ,053 -,539 -,579 ,053

A kiindul6 vagy rotalatlan faktormatrix jelzi ugyan az egyes valtozok és a faktorok kapcsolatat, de rit-
kan eredményez konnyen értelmezhetd faktorokat. Példaul esetiinkben az egyes faktor a 12 valtozo
koziil kilenccel valamilyen mértékben korrelal (a faktorstly abszolut értékben nagyobb, mint 0,3).
Ezért sziikséges a rotacio, amellyel a faktormatrix értelmezhetobbé valik.

A faktorok forgatasaval azt szeretnénk biztositani, hogy minden egyes faktor csak néhany valtozora
rendelkezzen nem nulla vagy szignifikans sullyal, vagy egylitthatoval. Ehhez hasonldéan azt is cél,
hogy minden egyes valtozonak csak néhany faktorral legyen nem nulla, azaz szignifikans faktorstlya.
A forgatas nem érinti a kommunalitasokat €s a magyarazott varianciahanyadot, azonban az egy faktor
altal magyarazott varianciahanyad valtozik.

Jelen esetben az ortogonalis, azon belill is a varimax eljaras keriilt alkalmazasra, amellyel minimali-
zalhatd a nagy faktorsullyal rendelkez0 valtozok szama, €s igy segiti a faktorok értelmezhetségét. Ez
olyan faktorokat eredményez, amelyek paronként korrelalatlanok.

2 Naresh, K. Malhotra [2002]: Marketingkutatas, KIK Kerszov
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Rotalt faktormatrix

A rotalt matrix annyiban egyszerusitette az elemzést, hogy minden egyes valtoz6 egy-egy faktorhoz
kothetd, kiemelten egy-egy faktorral korrelalnak.

FAKTOROK
1 2 3 4
1 -,071 ,845 ,124 ,021
2 ,655 -,268 -,037 -,231
3 -,027 ,831 ,097 -,038
4 ,245 -,608 -,008 ,199
5 ,101 -,045 -,310 ,827
6 ,760 -,106 -,096 -,064
7 -,415 -,201 ,194 ,684
8 , 747 -,245 -,173 -,006
9 , 725 ,033 ,301 ,116
10 ,712 ,045 ,273 -,030
11 ,061 ,037 ,742 -,124
12 -,029 -, 154 =779 -,003

A faktorok értelmezése

Az értelmezést megkonnyiti, ha meghatarozzuk azokat a valtozokat, amelyeknek ugyanazon faktorra
nagy a sulyuk. A faktort a magas faktorsulyl valtozok alapjan lehet értelmezni. A rotalt faktormatrix-
ban az 1. faktornak magasak az egyiitthatéi a 2., 6., 8., 9., 10.-es valtozdval; amelyek a kdvetkezok:
»szereti a kihivasokat.”; ,,szereti az Gjat kiprobalni.”; ,nyitott az ujra.”; ,,kockdztat, mert bizik a jobb
életben.”; ,,kockaztat, mert élvezi a kihivast.”. Ezt a faktor ezek alapjan az ,,ijdonsagra valo fogékony-
sdg”-nak nevezhetjiik.

A 2. faktor esetében ezek a valtozok az 1., 3., és a 4. valtozo: ,,a nemzetkdzi markakat jobban szereti a
hazai markaknal.”; ,,jobban bizik a nemzetk6zi markakban.”; ,,szerint a hazai markak jobbak.” Ame-
lyek alapjan a ,,nemzetk6zi markahivé” titulust kapja, hiszen a 4. valtozé negativ eldjellel talalhato
meg a matrixban, tehat a tdbbi valtozoval negativ korrelaciot képvisel.

A 3. faktor esetében a valtozok a 11. és a 12., amelyek: ,,szereti a divatot és ha megteheti, kdveti is.”;
,szereti a divatot, de nem koveti.”. Igy a ,divatszereté” cimet kapja, mig a 4. faktor az 5. és 7. vélto-
zoval korrelal, ami a ,,szereti a biztonsagot és az allandésadgot maga koriil.”; ,,ragaszkodik a régi, jol
bevalt dolgokhoz.” Ez a ,biztonsagkedvel6” faktor lesz. Ezek alapjan megallapithatjuk, hogy jelen
esetben a valtozokat 4 f6 csoportba lehet felosztani, amelyek a kdvetkezok:

e (jdonsagra valo fogékonysag
e nemzetkozi markahivo

e divatszeretd

e Dbiztonsagkedveld

A faktorértékek kiszamitasa

Az értelmezést kovetden hasznos lehet a faktorértékek kiszamitasa minden egyes megkérdezettre.
A faktor az eredeti valtozok linearis kombinacidja. A késobbi kutatasban ezekkel, a 321 valaszadora
szamitott 4 faktorral szamolhatunk tovabb és alkothatok meg a klaszterek.
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Menedzseri implikaciok

Ahhoz, hogy a kutatdsban feltart eredményeket hasznositani lehessen, sziikség van az adatok megfe-
lel6 és alapos elemzésére. Jelen esetben a rendelkezésre alld adathalmazbdl kellett és kell olyan kon-
zekvenciakat levonni, melyek gyakorlatilag hasznosithatoak és alatamasztjak, vagy elvetik a kutatasi
hipotéziseket.

E kutatas eredményeit a megfeleld csoportok jellemzdinek meghatirozasaval és a szamukra kedvelt
szin és szinek hasznalataval kapcsolatban lehet hasznositani. Megfigyelhetjiik azt, hogy azok az embe-
rek, akiknek kedvenc szine ugyanaz, vagy hasonld arnyalatokat preferalnak, csoportosithatéak-e va-
lamilyen meghatérozott tényez6 alapjan. Ezt a késdbbiekben a célcsoportoknak szant termékek eseté-
ben, azok designjanak megalkotasaban lehet hasznositani.

Az altalanos gyakorisagi értékeket és azok elemzését a cégek arculati-képi vilaganak megalkotasaban
alkalmazhatjuk. A megkérdezettek nyilatkoztak arr6l, hogy az egyetemlegesnek tartott értékekhez
(boldogsag, naivitas stb.) milyen szineket kapcsolnak. Ezeket az eredményeket a vizualis médiaban is
alkalmazhatjuk kisegit6 lehetéségként.

A markaismeretet és a termékek felismerhetdségének eredményeit arra hasznalhatjuk fel, hogy meg-
vizsgaljuk, melyik termékek esetében van kozel 100%-os felismerhetdség (pl. Nivea), és melyik az,
ahol pontositani kellene a termékek és a nevek 6sszekapcsolasan a vallalatok kommunikacios stratégia-
jéban.
Ilyen volt példaul a mosdporok esete, ahol a valaszadok bizonytalanok voltak, illetve kdnnyen dsszeke-
verték azokat pusztan a képi informaciok alapjan, markanevek nélkiil.

Mindezek ismeretében elmondhatd, hogy a szinek vilaga, illetve a fogyasztdi magatartasra gyakorolt
hatasa olyan vizsgaland¢ teriilet, amelybdl szerzett informaciok hasznosithatoak lesznek a kommuni-
kacios stratégia megalkotasanal.
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