Maganklinikakkal kapcsolatos asszociaciok osszegzése memetikai észlelési

térkép segitségével

Absztrakt:

A tanulmany fokuszédban a markaasszociaciok €s az egészségiigyl intézmények neveivel
kapcsolatos fogyasztoi attitlidok feltérképezeése all. A vizsgalat kiindulod kutatéasi kérdése az
egészségligyl intézményekkel kapcsolatos markanév-asszociaciok, fogalmi térképek
feltérképezését €s elemzését célozza, a fogyasztdi percepciok és attitidok jobb megértése
céljabol. A vizsgalat soran kvalitativ fokuszcsoporttechnikat hasznaltunk a markaasszociaciok
fogalmi térképeinek l1étrehozasahoz, amelyeket azutdn Osszesitettiink és kategorizaltunk. Az
elsésorban pozitiv asszociacidkra és a pozitiv markajellemzdk erdsitésére vonatkozo
markaépitési kovetelmények beigazolodtak. Az eredmények alapjan gyakorlati javaslatként
megfogalmazhatd, hogy az intézményeknek érdemes fenntartani és tovabbfejleszteniiik
markaépitd tevékenységeiket, kiilonos figyelmet forditva a konnyen replikalhaté és a marka
asszociacio idobeli stabilitdsanak longitudinalis elemzése; az észlelések mélyebb kvalitativ

elemzése; demografiai vagy klinikai csoportok dsszehasonlitasa.

Kulesszavak: asszocidcio, memetika, gondolattérkép, markanév, egészségligyi szolgaltatasok

Abstract:

The focus of this study is to map of brand associations and consumer attitudes related to the
names of regional healthcare institutions. The initial research question of the study aims to map
and analyse brand name associations and conceptual maps related to healthcare institutions, to
better understand consumer perceptions and attitudes. During the research, we used a
qualitative focus group technique to create conceptual maps of brand associations, which were
then aggregated and categorized. The primarily branding requirements for positive associations
and the strengthening of positive brand characteristics have been confirmed. Based on the
results, it can be formulated as a practical suggestion that institutions should maintain and
further develop their brand-building activities, paying special attention to memes that can be

easily replicated and that strengthen the brand's positive associations. Additional areas of



research may include longitudinal analysis of the stability of the association over time; deeper

qualitative analysis of perceptions; comparing demographic or clinical groups.
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1. Bevezetés

Az egészségligyl intézmények szerepét a mai tarsadalmi és gazdasagi kornyezetben inkabb
érdemes ugy értelmezni, hogy nemcsak gyogyitd vagy kezeld intézményként miikodnek,
hanem fontos szerepet téltenek be a megeldzeés €s a rekredcio terén is. Kutatds-sorozatunkban
budapesti egészségiigyi intézmények markaépitésének szakaszait mérjiik fel azzal a nem titkolt
tudatossagat elemezziik és tamogassuk. Eddigi eldzetes vizsgalataink alapjan (Katona — Szabo,
2023; Katona — Szabd - Szeberényi, 2023) arra a felismerésre jutottunk, hogy a potencialis
példaul abbdl az irdnybdl is, hogy milyen kulcsfogalmak meghatarozoak a szamukra. Egy jol
megfogalmazott egészségligyl szolgaltatdi markanév ugyanis alkalmas lehet arra, hogy
egészseégligyi szolgaltatdsok igénybe vevoi értelmezni €s azonositani tudjak az adott szolgaltato
o értekeit, igy a markanév eredményesen tudja betolteni a markat, a markatizenetet tamogato
orientald funkciojat. E mellett pedig megallapitottuk azt is, hogy a markanevek alkotasa soran
javasolt lehet az érzelmi kapcsolddasnak is teret add pozitiv kicsengésli markanevek mellett a
humor ¢és a szokatlanabb asszociaciok haszndlatat is tesztelni az egészségiligyi intézmények
markanevei kapcsan (Katona — Tessényi, 2023). Mindezen feliil, jelen vizsgalatunk alkalmat
adott arra is, hogy ravilagitsunk arra, hogy az asszociacids térkép, mint a fogyasztoi attitiid egy
lehetséges vizualis és szemantikai bemutatasa az intézményi markaépités alapkove lehet, hiszen
a kvalitativ kutatas €s a fokuszcsoportok segithetnek mélyebb betekintést nyerni az emberek
gondolkodasmddjdba ¢€s az intézmények iranti attitidjeik szerkezetébe is. Mindez kiilondsen
fontos lehet az egészségiigyi szolgaltatdsok esetén, hiszen elkdtelezettség megvaldsulasa utan
a fogyasztok azonosulhatnak az egészségligyi szolgaltatd markdjaval, €s kialakul egy erds
markakapcsolat, amely bazisan paciensek a marka sz6sz616iva valhatnak azaltal, hogy aktivan
népszerisitik a szolgaltatot a WOM (Word of Mouth, magyarul ,,szajreklam”) segitségével
(Kemp et al., 2014). Fontos kiemelni, hogy ennek elérése tudatos markaépitési munkat igényel,

jo eredménnyel kecsegtethet, hiszen a markaérték és annak OsszetevOi (markaimézs és



markaismertség) szignifikans pozitiv kapcsolatban allnak az elektronikus WOM irdnyéba

mutatott fogyasztoi attitiddel (Badawi — Basif, 2023).

crer

Markak vizsgalata esetében markaasszociaciok alatt a kovetkezot értjiik: ,,a markaval
kapcsolatban a vasarlok, fogyasztok, vevok, ligyfelek, partnerek fejében létrejott gondolatok és
érzelmek” (Rekettye - Hetesi, 2009, p. 81). A markakutatasok esetén két alapvetd asszociacios
vizsgalatot kiilonboztetliink meg: az egyikben markak termékkategdridkhoz, a masikban pedig
kiilonbozd asszociaciok markédkhoz, markanevekhez torténd illesztését vizsgaljuk (Kovacs,
2015). Mitra - Jenamani (2020) vizsgalatukkal bizonyitékot szolgaltattak a Brand Concept
Maps (markaasszociacios térképek) kvalitativ alapon nyugvo modszertananak érvényességére,
ugyanakkor kiemelték, hogy az eredmények interpretdldsa minden esetben nagy koriiltekintést
igényel. Kovacs Laszld (2019) kozmetikai markdk és divatmarkak korében végzett
asszociacios vizsgalata sordn példaul kimutatta, hogy a markaasszociaciokat befolyasolhatja a
markanév nem markadhoz kapcsolodo jelentése is, €s az is eléfordulhat, hogy a markaneveket

Osszekeverik egymassal a valaszadok.

Meglatasunk szerint az elméleti alapvetések attekintése soran talléphetiink az eddig alkalmazott
asszociacios eszkdzapparatuson ¢és figyelmiinket a most formalédé memetikai tudomanyag felé
is fordithatjuk. A memetika alapvetden azt vizsgalja, hogyan terjednek a kulturalis entitasok,
mint a mémek, olyan alapegységekként, amelyek “agybdl-agyba masolédnak” (Nagy, 2023).
Malodia et al. (2022) kutatasa ravilagit a virusos mémekben rejlé marketingkommunikacios
lehetdségekre, mivel azok fokozzak a marka felidézését €s a marka elkotelezettségét. A mémek
alkalmazasa és kutatasa ugyanakkor mar belépett a digitalis térbe is, j6 példa erre Razzaq et al.
(2023) aktualis vizsgalata is, amely majd 700 mémmarketing poszt tartalom elemzése alapjan
igazolta azt, hogy a mémmarketing gazdag kommunikécios forrasként szolgalhat, hiszen az
képes arra, hogy a marka szandékait, értékeit hatékony modon kommunikalja a fogyasztok felé.
A memetikai megkdzelités hasznossagat az illusztralja, hogy Csordas és Gobel (2016)
mémekkel és markékkal kapcsolatos vizsgalatai soran a Barbie-marka pozitiv és negativ

.....

illetve pozicionalasi javaslatokat.

2. Modszerek



Az észlelési térkép alkalmazasa kiilondsen érdekes lehet a fogyasztoi attitlid megértésében és
az intézményi markakép formalasaban (Pusztai, 2001). A kvalitativ modszerek koz¢é soroljuk
a projektiv, kifejezést segitd technikakat, amikor képzettarsitasokra alapozva szeretnénk a
megkérdezettek mélyen rejlé gondolatait megismerni (Gyulavari et al., 2012). A kvalitativ
kutatasi modszerek korében kozismert a szoasszociacidok alkalmazisa, mely a szabad
szoasszociaciokra €pit. “JOl miikodik ez a mddszer akkor is, ha valami 1) témat, gondolatot,
terméket, markat szeretnénk lehetbleg befolyds nélkiil vita targyava tenni. Ekkor a
csoporttagokkal irassuk le azt a két-hdrom dolgot, ami eldszér esziikbe jutott a
témarol.”(Gyulavari ert al., 2012. p. 110). Az alabb bemutatisra keriil6 fokuszcsoportos
felmérések spontdn asszociacidkon alapultak. Az egészségiligyi szolgaltatokkal kapcsolatos
asszociaciok gytijtését Osszesen 4 fokusz csoportban végeztik, 24 6 részvételével. A
résztvevOok 20-22 huszonkét év kozotti, miiszaki felsdoktatdsban tanuld egyetemi hallgatok
voltak. A fokuszcsoportos vizsgalatokat 2022-23 6szi félévében, Kecskeméten folytattuk. A
fokuszcsoportjaink 4-7 fobol alltak és az egészségligyi szolgaltatokkal kapcsolatos
asszociaciokat lerajzoltattuk kvazi észlelési térképpé, azaz nem pusztan a szdasszociaciokra
voltunk kivancsiak, hanem azok egymashoz vald viszonyuldséara, elhelyezkedésiikre és
tavolsagukra is. A négy fokuszcsoport egyideji, de egymastol elkiiloniilten folyo kisért
(tamogatott) munkdjat egy eldzetes rdhangolas készitette eld. Az igy Osszeallt térképeket
Osszesitettiik és az elemzés soran harom csoportba kategorizaltuk (pozitiv, negativ, semleges).
Azt tapasztaltuk, hogy a fokuszcsoportok lehetdséget biztositottak a résztvevok szamara, hogy
mélyebben megbeszéljék és megosszak véleményliket, ezen keresztiil szélesebb és részletesebb
betekintést kaphattunk a maganegészségligyi klinikakkal kapcsolatos szoasszociaciokba. A
lefolytatott fokos csoportokkal kapcsolatban hatarozott elényként latjuk, hogy azonnali
visszajelzés érhetd el, igy €loben kovethetdek a résztvevok reakcioi, amely lehetdve teszi a

témak rugalmas kezelését és az interakciok vezérlését is.

3. Eredmények

A markaasszocidcios vizsgalatok és a fogyasztoi attitid elemzése fontos 1épések lehetnek az
egészségligyl intézmények markajanak erdsitésében. A memetikai €szlelési térkép is érdekes
elem, amely hozzajarulhat a vizualis és szemantikai reprezentaciohoz. Ezen térkép segitségével
lehetdség nyilik megfigyelni €s azonositani, hogyan terjednek és valtoznak a meme-ek vagy

mas viselkedési mintak egy adott kozosségben vagy kultirdban. Az aldbbi, 1. szdamu abran



példaként az 1. fokuszcsoportos vizsgalat altal felszinre hozott asszociacidok vizualis

megjelenitését mutatjuk be.

1. abra: Az els6 fokuszcsoport sajat abrazolasa (asszociacios térképl)

gyors
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rugalmas

draga

utélagos koltségek

szinvonalas
maganklinika

halal
szakértelem

ritka esetek

CT
MRI

technoldgia

forras: kutatas soran kozremiikédo hallgatok: orai munka (Molnar, Safrany, Horvath,

Bognar, Lengyel, Toth, Rago)

Az é4bran jol lathatdé moédon a magan egészségiigyi szolgaltatokhoz alapvetden Gsszesen 4
asszociacios csoport kapcsolddik, ezek rendre az idéponthoz, a korszerliséghez, a koltségekhez,
vagy éppen magahoz a betegséghez kapcsolhato. Az abran jol lathat6 a kialakult csoportokon
feliil az azokhoz kapcsolhatd asszociaciok is jol kivehetk az egyes elemek kozotti tavolsag,
térbeli elhelyezkedés is. Ahogyan korabban kiemeltiik, kutatdsunk egyik f6 érdeme, hogy a 4
fokuszcsoport altal feltart asszociacidkat Osszegeztiik, illetve 6sszevontuk. A csoportok altal
megrajzolt asszociacids térképeket ugy Osszesitettiik, hogy kvazi egymasra helyeztiik és a
markaérték, illetve marketing szempontbo6l relevansakat egybe rendszereztiik (ezért maradt ki
pl. a “halal”, mely csak az egyik csoportnal fordult el6 és markaépitésre erds megkdotésekkel,
,markéans” kontextusban lenne csak hasznalhat6). Ennél a 1épésnél a szofelhd és mas haldzati
vizualizacios technika is jol alkalmazhat6 lenne. Jelen esetben a kozponti fogalomhoz valod

kapcsolodast és tagabb asszocidciok viszonyrendszerét abrazoltuk, mind a fenti (elso



fokuszcsoport sajat munkaja), mint a lenti Osszesitett asszocidcios térkép esetén
(mindonmap.com hasznalataval). Nem torekedtiink a tdvolsagok és az ismétlddések, valamint
a kapcsolat szorossagénak (fenti dbran vonalvastagsag jelzi) bemutatisara az egyszeriibb
érthetoség érdekében. Az elképzelés szerint eldszor gondolattérképezd eszkozoket

hasznalhatunk a memetikai térkép vizualis megjelenitéséhez (mindmeister.com). A kézponti

csomopontként az "Egészségiigyi intézmények" elemet helyezziik el a térkép kozepén. Az
elagazasokkal az elsddleges €s masodlagos asszociaciokat, valamint tovabbi meghatarozott

mémeket jelenitjiik meg (Isd. 2. szdmu abra).

2. 4bra: Osszesitett asszociacios térkép

Széleskor(i diagnosztika

Felszereltség Digitalizacio
Gyors ellatas Modern eszk6zok

Koltséges Ar-érték arany

Presztizs

Kedvezmények
Megbizhatosag Tapasztalat
Tudasszint Hirnév
Precizitas Szakértelem
Tisztasag
Orvosok

Figyelmesség
Komfort
Egyszeri Ugyintézés

Elérhet6 tavolsag

forras: sajat szerkesztés
Kutatdsunk tovabbi Iépéseként, az Osszegylijtott kifejezéseket azok szemantikai tartalma
alapjan pozitiv, negativ €s semleges kategoridba soroltuk, mely az aldbbi, 3. szdmua abran

bemutatott aranyok szerint, de alapvetden pozitiv tulsullyal mutatkozott.

3. ébra: A felvett asszociaciok kategorizalasa



asszocaiciok tartalmi mindsitése

B pozitiv kifejezés
M negativ asszoc.

M semleges

forras: sajat szerkesztés

4. Kovetkeztetések

Az Osszesitett asszocidcios térkép altal kiemelt pozitiv fogalmak tulnyomo tobbsége arra utal,
hogy az egészségiigyi intézményeket a fogyasztok pozitivan értékelik, illetve, hogy a
markaépitd tevékenységek soran és az intézményi stratégidk tekintetében elvart a pozitiv
érzések kivaltasa. A kategoridk szerinti szemantikai tartalom elemzése ramutatott arra, hogy az
asszociacios térképek foleg pozitiv fogalmakat tartalmaznak. Ez megerdsiti, hogy az
egészségligyl intézmények sikeresen épithetik markajukat, és a fogyasztok korében pozitiv
értékeléseket alakithatnak ki. Az elemzésiink eredményei alapjan megallapithatjuk, hogy a
marka-asszocidcios vizsgalatok és a fogyasztoi attitid elemzése kulcsfontossagu 1épések
lehetnek az egészségligyi intézmények markajanak erdsitésében. Az asszociacios térképek és a
memetikai észlelési térkép kivald eszkoznek bizonyultak a fogyasztok gondolatainak és
érzéseinek mélyebb megértésére. Mindezen feliil az Osszevetett és szublimalt térképek
segitettek kiemelni a kulcsfogalmakat és azok kozotti kapcsolatokat, amelyek a markakép
alakitdsaban fontos szerepet jatszhatnak. Kutatasunk azt mutatja, hogy az asszociacios térképek
hasznos eszk6zok lehetnek a memetika teriiletén, segitve azoknak a kapcsolatoknak a feltarasat,

amelyek a mémek terjedését és befogadasat befolyasoljak az emberek kozott.

Az intézmények iranyaba javasoljuk, hogy gyakorlati alkalmazasok tekintetében erdsitsék a
pozitiv fogalmak markaépitésben torténd hasznalatat. Ezt elérhetik azzal, hogy folytatjak
azoknak a kulcsszavaknak a hangsulyozéasat, amelyek pozitiv érzéseket és értékeléseket

valtanak ki, ezzel tovabb erdsitve az intézmény pozitiv markaimazsat. Emellett kiemeljiik a



szorosabb kapcsolatok kialakitdsdnak fontossagat a paciensekkel. Az intézményeknek
épitenitik kell a kozosségi kapcsolatokat, kihasznalva a pozitiv asszocidciokat, amelyek az
egészségligyl intézmény ¢€s a helyi kozosség kozott kialakultak. Ajanlasaink kozott szerepel
tovabba a mémek hasznalatanak elmélyitése is. Az intézményeknek érdemes fenntartani és
tovabbfejleszteniiik markaépitd tevékenységeiket, kiilonos figyelmet forditva a kdnnyen
elemzéseik alapjan megallapithatjuk, hogy az egészségiigyi intézmények markaépitése mar
sikeres, azonban tovabbi finomhangolas és a pozitiv asszocidciok megerdsitése €rdekében
hatékonyabba tehetd. Végiil pedig kiemeljiik, hogy az egészségiigyi intézményeknek érdemes
folytatniuk a fogyasztoi vélemények figyelemmel kisérését, és az eredmények alapjan
tovabbfejleszteniiik markajukat a jovo kihivéasaira valo felkésziilés érdekében, beleértve a

tudatos markaépitést és versenyelonylik megerdsitését.

Az asszocidcios térképek és elemzéseik rendkiviil fontos szerepet jatszhatnak az egészségiigyi
intézmények szamara, mivel segitségiikkel jobban megérthetik, hogy hogyan értékelik dket a
fogyasztok, €s hogyan lehet ezeket az értekeléseket pozitiv iranyba terelni. Az asszociacios
térképek révén az intézmények bepillantast nyerhetnek abba, hogy milyen pozitiv vagy negativ
asszociaciok kapcsolddnak hozzajuk, €s ennek megfeleléen tudnak stratégidkat kidolgozni a
markaimazs javitasara €s a kapcsolatok erdsitésére a fogyasztokkal. A markaépitési
tevékenységek sordn az intézmények figyelemmel kisérhetik az asszociacids térképeken
megjelend kulcsszavakat és fogalmakat, ami lehetdvé teszi szdmukra, hogy hatékonyabb
kommunikécids stratégiat alakitsanak ki, €s erdsitsék versenyelonyiiket a piacon. Emellett az
asszociacios térképek segithetnek az intézményeknek abban, hogy jobban megértsék a
fogyasztok gondolatait és érzéseit, €s ezaltal erdsitsék a kapcsolatukat veliik. A kdzosségi
kapcsolatok épitéséhez és fenntartasahoz az intézmények felhasznalhatjdk az azonositott
pozitiv asszocidciokat. Az asszociacids térképek alapjan az intézmények azonosithatjdk a
versenytarsaiktol eltéré pozitiv asszociacidkat, ami lehetdvé teszi szamukra, hogy
differenciadljanak és megerdsitsék versenyeldnyiiket a piacon. Végiil az asszociacios térképek
elemzése lehetdvé teszi az intézmények szamara, hogy jobban megértsék, mely aspektusokat
értekelik leginkabb a fogyasztok, és ennek megfelelden fejlesszék szolgaltatasaikat és
kommunikécidjukat, ami hozzdjarulhat a fogyasztéi elégedettség noveléséhez ¢és hiiség
noveléséhez. Osszességében az asszocicios térképek és elemzéseik segithetik az egészségiigyi
intézményeket abban, hogy hatékonyabb markakommunikaciét és -menedzsmentet

valositsanak meg, ezaltal novelve versenyképességiiket ¢s hosszl tavu sikeriiket.
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Koszonetnyilvanitas: Ezuton mondunk koszonetet a kozremiikodoknek, akik a marketing és
marketingkommunikdcios szemindriumi  gyakorlatok sordn otleteikkel, a
fokuszcsoportokban valo aktiv és onkéntes részvételiikkel segitettek a gondolattérképek

osszeallitasaban.
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