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1. Téma aktualitasa és indoklasa

Az utébbi évtizedekben a fogyasztéi piac sokszorosara ndvekedett, és ma mar
megszamlalhatatlan termék és szolgaltatds érheté el globalisan. Az internetnek ¢és a
globalizacionak koszonhetden a legtobb fogyasztd barhonnan barmikor elérheti és
megvasarolhatja ezeket. Az Amazon jelenleg a legnagyobb e-kereskedelmi vallalat a vilagon,
csak ezen a feliiletet tobb mint 12 milli6 terméket értékesitenek vilagszerte!. Ebben a fogyasztéi
kornyezetben roppant nehéz, st szinte lehetetlen, kivéalasztani a legkedvezObb ajanlatot.
Réaadasul a dinamikus arazasi technoldgidk megjelenése és egyre gyakoribb hasznalata még
tovabb bonyolitja ezt a kornyezetet, megnehezitve a fogyasztok szdmara az ajanlatok
Osszehasonlitasat és a dontést, hiszen az arakat gyakran korabbi vasarlasaik és kereséseik
alapjan személyre szabottan latjak, illetve szamtalan személyre szabott akcioval talalkoznak.
Ebben a kornyezetben az arazés szerepe €s a benne rejlé marketing potencial gyors és jelentds
atalakuldsokon megy at.

Mindezek mellett a kiillonbdz6 gazdasagi €s politikai folyamatok hatasara jelenleg tobb
orszagban, sajnos hazankban is, hatalmas mértékben megugrott az inflacid, tovabba sokat
gyengiilt a forint, amely kihatdssal van a nemzetkozi kereskedelemben hasznalt valutik értékére
is. Igy az arak folyamatosan és gyorsan valtoznak, novekednek, amit szintén nehéz a
lakossagnak kovetni. Emiatt a fogyasztoknak manapsag nagyon nehéz korabbi ismereteikre
vagy azokra az arpontokra hagyatkozni, amiket megszoktak. Egy ilyen kdrnyezetben
feler6sodik a kiilsé referenciaarak szerepe, hiszen ezek a kiilsd arinformaciok - amelyek
lehetnek példaul az azonos termékkategoriaba tartozo termékek arai - adnak alapot arra, hogy
Osszehasonlitasok végezziink, €s ez alapjat itéljiik meg, hogy mennyire j6 az adott termék ara.

Az emlitett indokok miatt a doktori értekezésem kozpontjaban a kiilsé referenciadrak
vizsgalata all, hiszen ugy gondolom, hogy ennek alapos megismerése nem csak a jelenlegi
helyzetben, hanem altalaban véve is fontos, hiszen ezek a kiilsé arinformaciok nagyban
befolyéasoljak a fogyasztokat. Véleményem szerint ezért rendkiviil relevans a téma vizsgalata —

annak ellenére, hogy viszonylag kevesen foglalkoznak vele.

1 https://www.bigcommerce.com/blog/amazon-statistics/#10-fascinating-amazon-statistics-sellers-need-to-know-
in-2020 Letsltés: 2022.07.07.



https://www.bigcommerce.com/blog/amazon-statistics/#10-fascinating-amazon-statistics-sellers-need-to-know-in-2020
https://www.bigcommerce.com/blog/amazon-statistics/#10-fascinating-amazon-statistics-sellers-need-to-know-in-2020

2. A kutatas célja és elméleti hattere

Az arak szerepének megértéséhez meg kell vizsgélni az arértékeléssel kapcsolatos
dontési mechanizmusokat €s torzitasokat, amelyek hatassal lehetnek a fogyaszt6éi dontésre.
Disszertaciomban az arazassal kapcsolatos jelenségeket a viselkedés-gazdasagtanban vizsgalt
észlelési torzitasokkal dsszefliggésben vizsgalom — igy egy lj megkdzelitési és elméleti alapot
nyujtva az arpolitika szdmdara. Az arpszichologiai jelenségek vizsgalatat a szakirodalomban
eddig nem kototték kozvetleniil a viselkedés-gazdasagtani heurisztikakhoz vagy torzitasokhoz.
Ezért disszertaciomban az arazas vizsgalatanak ujszeriiségét ezen elméleti 6sszekapcsolas adja,
amelynek feltarasa ennek a dolgozatnak az egyik elsddleges célja volt. A 6 kutatasi kérdésem
ez alapjan az, hogy: Az észlelési torzitdasok - kiilonos tekintettel a keretezés, veszteségkeriilés,
referenciapont hatas és elohangolds - a kiilso referenciaarakon keresztiil miként befolydsoljak
a fogyasztok dareértékelését, illetve dontesét? A kutatdisom fokuszaban mindig a kiilsé
referenciaarakkal kapcsolatos észlelési torzitdsokat allnak. Azonban disszertaciomban célom
nem csak a kiils6 referenciadrak, hanem mas arral kapcsolatos tényezok arértékelésre gyakorolt
hatasat is megvizsgalni. Ezért a kutatdsom masodlagos kutatdsi kérdése a kovetkezd: Az
drértékeléssel kapcsolatba dllithato egyéb tényezok - ugy mint az drtudatossdg, az
drérzékenység, az armegfigyelés, az darvisszaidézés és a markahiiség vagy izlés - hogyan hatnak
az arértékelésre?

A doktori értekezésemet két {0 teoretikus alapra épitettem fel, a viselkedés-gazdasagtan
és az arazas, azon belill is az arpszichologia elméleteire. Ezt a két elméletet igyekeztem
Osszekapcsolni, és kutatdsom soran ezek Osszefliggéseit alatdmasztani. Valdjaban dolgozatom
alapjait a viselkedés-gazdasagtan fekteti le, amely kimondja, hogy a fogyasztok nem
racionalisan hozzak meg a dontéseiket (Simon 1982), hanem a folyamat soran szamos tényez0
hatassal van rajuk. Ezek lehetnek érzelmi, kulturalis vagy szocialis behatasok (Hamori 2003),
de sok esetben heurisztikak (egyszertsitések) és hozzajuk kapcsolodd torzitdsok azok, amik
eltéritik a fogyasztokat a racionalis dontéshozastol (Tversky - Kahneman 1974; Kahneman
2013). Tobbek kozott az ugynevezett referenciapont is torzithatja a dontésiinket. Ez nem mas,
mint egy viszonyitasi pont, amelyhez képest az Osszehasonlitast végezziink, ami alapjan
értékelést és dontést hozunk valamirdl (Tversky - Kahneman 1974; Hamori 2003; Rabin 2008;
Kahneman 2013). Az arazasba atiiltetve a fogalmat, ezt referenciaarnak hivhatjuk, azaz egy
olyan arértéknek, amihez viszonyitva értékeljiik mas termékek arat vagy, hogy egy ajanlat
mennyire jo, majd ez alapjan dontjiik el, hogy megvasaroljuk-e, illetve, hogy melyik terméket

vasaroljuk meg beszélhetiink (Rekettye 2011; Kotler - Keller 2012). Itt kapcsolodik Gssze a



viselkedés-gazdasagtan a disszertacidom masik nagy témakorével, az arpszichologiaval, €s azon
beliil is a kiilsd referenciaarakkal, amelyek viszonyitdsi pontot szolgaltatnak az darak
Osszehasonlitasahoz. Ez alapjan a két elmélet Osszekapcsolhatd: allaspontom szerint az
arpszichologiaval kapcsolatos fogalmak parhuzamba allithatéak az altalanos viselkedés-
gazdasagtani ¢és mas pszichologiai elméletekkel. Az arpszichologia szerint az egyén amikor
meglat egy arat, akkor észleli azt, feldolgozza kognitiv folyamatok mentén. Ezt hivjuk
arészlelésnek. Ezutan Osszehasonlitdsokat végez, és értékeli az ajanlatot. Ez az arértékelés.
Majd ezt kovetden a fogyaszto, attdl fiiggden, hogy hogyan észlelte és értékelte az arat,
meghozza a vasarlasi dontést (Rekettye 2011). Azonban erre a folyamatra szdmos (torzito)
tényez0 lehet hatassal, amelyek befolyasolhatjak azt, hogy a fogyaszté miképpen észleli az arat.
Ez lehet akar az ar elhelyezése, megjelenitése, mas szinnel vald kiemelése (Rekettye 2012) vagy
az ajanlat kozlésmodjanak a megfogalmazésa is. Emellett pedig egyéni és egyéb tényezdk
(marka, makrogazdasagi tényezOk, megszokas) is befolyassal lehetnek az arértékelésre. Ezek a
jelenségek 6nmagukban nem tekinthetének ujszeriinek a szakirodalomban, azonban korabban
nem viselkedés-gazdasagtani megkozelitésbol vizsgaltak dket. Ezért a célom, hogy az arakkal
kapcsolatos fogyasztdi dontések esetében felmeriilé anomalidkat a viselkedés-gazdasdgtanban
mar beazonositott jelenségekre vezessem vissza, igy Osszekapcsolva azt az arazds ¢és
arpszichologia elméleteivel.

A kiils6 referenciadrak hatasat, ahogyan a teoretikus megkozelitésbdl is latszodik,
kizarolag a fogyasztd oldalardl, a fogyasztoéi magatartds szemsz9gébdl vizsgalom. Azaz nem
célom a kiilsd referenciadrakkal kapcsolatban a vallalati értékesités vizsgalata, tovabba nem
kivanom a témat koltség oldalrdl sem megkozeliteni, hiszen azt egyébkeént is csak adott cég
adott terméke esetében lenne lehetdségem vizsgdlni. Mindezt az egyén szintjén kivdnom
vizsgalni, igy ezen jelenségek makrogazdasagi vonatkozasainak feltarasa kiviil esik a
disszertacio keretein. Végezetiil érdemes még megjegyezni, hogy a fogyasztdi dontés folyamata
igen Osszetett, de jelen dolgozatban ennek csak az arértékeléssel kapcsolatos részét kivanom

megvizsgalni.

3. A felallitott elméleti modell és a hipotézisek

A disszertacio soran feldolgozott szakirodalom alapjan igyekeztem Osszedllitani egy
olyan elméleti modellt, amely komplexen tartalmazza az arpszicholdgiai fogalmak kozotti
Osszefiiggéseket, tovabba 0Osszekoti azokat a viselkedés-gazdasagtani jelenségekkel és
torzitasokkal is (1. abra). Ugy gondolom, hogy dolgozatomnak egyik 6 eredménye ez a modell.

A szakirodalomban jelenleg nem talalhat6 olyan megkdzelités, amely a fogyasztdi dontéshozast
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a viselkedés-gazdasagtan és az arazas 0sszefliggésének segitségével az arértekelésen keresztiil
fogna meg. Ez a fejezet ezt a modellt hivatott bemutatni, illetve azokat a hipotéziseket

amelyeket a modell alapjan megvizsgaltam a doktori értekezés soran.
3.1. A felallitott elméleti modell ismertetése

Az elméleti modellemben minden olyan relevans, a szakirodalomban kifejtett jelenséget
¢s fogalmat igyekeztem felsorakoztatni, amely kothetd a kiilsé referenciaarakhoz, és amely
hatassal lehet a fogyasztok arértékelésére, ezaltal pedig fogyasztdi dontésére is. A tovabbiakban
ismertetem a modellt, és minden tényez6 esetén bemutatom azt, hogy az elméletemben hogyan
definialtam, illetve hogyan kototten 0ssze a tobbi fogalommal.

1. abra: Az arértékelés elméleti modellje

— BELSG REFERENCIAAR

VISELKEDES-GAZDASAGTANI  KULSG REFEREMCIAAR ELEHIVASA

TORZITASOK ESZLELESE 7 VASARLASI
A DONTES

|
POMNT ‘ AR
ARVISSZA-
ARSKALA IDEZES
EL- ELEMEI

HANGOLAS ' EGYER TENYEZOK

KERETEZESE

ARMEG- ARTUDATOS ARERZE-
E FIGYELES VISELKEDES KENYSEG
ELMELETI

MODELL AT EGYEN VASARLASI SZITUACIOINAK JELLEMZG!

KIEMELES ARERTEKELES

Forras: sajat szerkesztés

A modellem bemutatdsat azzal a négy f6 fogalom leirdsaval és Gsszekapcsolasaval
szeretném kezdeni, amelyek kapcsolata kiemelten fontos a fogyasztok szempontjabol. Ezek a
torzitas, az arészlelés, az arértékelés és a fogyasztoi dontés. Az arészlelést én ugy definidlom,
mint azt a kognitiv folyamatot, amelynek soran a fogyaszto felismeri és feldolgozza az éltala
latott arat vagy arakat (Rekettye 2011). Azaz a kiils6 referenciaarak észlelése az egyik nagy
tényezdje a haromlépéses folyamatnak.

Ezutdn az észlelés eredményeképpen a feldolgozott informaciét a fogyasztd
Osszehasonlitasok mentén értékeli, €s meghatarozza, hogy az altala latott ar illetve ajanlat az

mennyire jO, vagy ha tobb arat 14t egyszerre, akkor szerinte az adott termékkategoria atlagosan



mennyibe keriil. Ezt hivom a szakirodalom alapjan (Rekettye 2011) a modellemben
arértékelésnck. Az arértékelés eredményeképpen pedig a fogyaszté eldonti, hogy a sajat
megitélése szerint érdemes-e megvasarolni az adott terméket vagy szolgaltatast, vagy éppen
melyiket érdemes megvenni. A folyamat végeredményeképp megsziiletik a vasarlasi dontés.

Lathat6, hogy a modellben mindent erre a harom Iépésre vezetek vissza, méghozza ugy,
hogy minden vagy az arészlelésre és azon keresztiil az arértékelésre vagy kozvetlen az
arértékelésre van hatdssal, ezeken keresztiil pedig kozvetve hat a fogyasztéi dontésre. A
modellemben az arértékelés a kdzponti tényezd, hiszen minden erre hat, és végiil, ahogyan a
vastag nyil is érzékelteti, ezen keresztiil jutunk el a vasarlasi dontéshez. Ahogyan a modellben
is latszodik, a folyamatra tobbek kozott behatdssal lehetnek olyan tényezdk, amelyek
torzithatjak a valasztast mar az arészlelés szakaszaban is. Ezeket hivom a szakirodalom alapjan
(Tversky — Kahneman 1974) viselkedés-gazdasagtani torzitasoknak, amelyeket a kapcsolodo
elméleti fejezetben részletesen be is mutattam.

Természetesen nem csak ezek a torzitdsok, hanem az egyén sajatos vasarlasi jellemzdi
is, mint az arérzékenysége vagy annak a szintje, hogy mennyire artudatos a viselkedése a
véasarlasa soran, hathat az értékelésre és ezen keresztiil a dontésre. Artudatos viselkedés alatt
én a sajat modellemben azt értem, hogy az adott fogyasztd6 mennyire figyel oda az arakra, az
akcidkra, tehat arra, hogy milyen aron vasarol meg egy terméket. Mig az arérzékenységet, a
szakirodalomhoz hasonloan (Rekettye 2011), a fogyasztonak egy olyan tulajdonsagaként
értelmezem, amely megmutatja azt, hogy az arvéltozas hogyan hat az egyén véasarlasi
hajlandosagara. Egyaltalan érzékeny-e az arndvekedésre, és ha igen, akkor mennyire.

Tovabba fontos megemliteni, hogy az arértékelésre a kiils6 referenciaar mellett nagyban
befolyéssal van a belsé referenciaar is. A belso referenciaarral kapcsolatban a szakirodalom
alapjan két tényezdt tettem be a modellembe. Az egyik az arismeret, amely lényegében azt
hatdrozza meg, hogy mennyire vagyunk tisztdban az adott termék araval, azaz meg tudjuk-e
mondani azt, hogy az mennyibe keriil a boltban (Vanhuele — Dréze 2002; Monroe 2003). Ez
felfoghat6 egy emlékezetbdl eldhivott belsd referenciadrként is, ami ha pontos, akkor magas
arismeretr6l beszélhetiink (Cheng — Monroe 2013). A bels6 referenciaarral kapcsolatban a
masik tényezd, amit meg kell emliteni, az az arvisszaidézés, amely azt jeloli az én modellem -
¢s egyébként a szakirodalom (Monroe 2003) - szerint is, hogy mennyire pontosan tudjuk
visszaidézni a kdzelmultban vésarolt termékeknek az arat. Ez egyrészt azért fontos, mert ez
horgonyhatassal lehet a bels6 referenciadrra, illetve Osszefiigghet az artudatossaggal is.
Ahogyan a szakirodalomban is, itt is latszodik, hogy ez a harom fogalom milyen szorosan

Osszefizodik.



Miel6tt ratérnék a modellemben a kiilsé referenciadrak észlelésénél felsorakoztatott
tényezOk és az azokkal kapcsolatos torzitdsok ismertetésére, el0szor még két kategoriat
szeretnék bemutatni, amelyek helyet kaptak a modellben. Az egyiket ezek koziil
armegfigyelésnek neveztem el. Ez az egyénnek azt a tulajdonsagat foglalja magaba, hogy
mennyire figyeli meg az arakat, tehat, hogy a tekintete mennyi ideig és hanyszor id6zik el az
arinformacion. Erre természetesen hatassal lehet az ajanlat képi megjelenitése, azaz a kiilsd
referenciaarak észlelése, tovabba az is, hogy alapvetden az éarak szempontjabdl mennyire
tudatosan vasarol az egyén. Természetesen az, hogy egyaltalan megnézi-e, azaz figyelembe
veszi-e az arakat, az pedig kihathat az értékelésére és ezaltal a végs6 dontésre. Végiil pedig meg
kell emliteni, hogy a valdsdgban egy egyén dontési mechanizmusat nem csak az arakkal
kapcsolatos tulajdonsagok és tényezok, hanem szamos egyéb faktor is befolyasolhatja, amit
bizonyos modellekbe be lehet vagy a vizsgéalodas jellegétdl fiiggden be is kell helyezni. Ezeket
Osszességében egyéb tényez6k néven szerepeltetem a modellben. Ezek hatdsa is fontos,
azonban a sajat kutatasaimban, én ezekre nem tértem ki, viszont a jovobeli vizsgalédasokba
ezeket is tervezem figyelembe venni. Tobbek kozott ilyenek lehetnek az egyén markahiisége,
markaval kapcsolatos attitlidjei, az izlése, a termék dsszetétele €s nem utolso sorban a termékkel
kapcsolatos érintettsége (involvement) is, azaz, hogy mennyire fontos szamara, hogy az adott
termékkategorian beliil melyik terméket vasarolja meg. De ezen feliil szamos olyan tényezd
van, mint példaul a kultara vagy a makrogazdasagi tényezok, amelyeket be lehetne emelni a
modellbe, attol fiiggéen, hogy mi a kutatasi cél vagy a kutatds fokusza. Tehat az egyéb
tényezOkhoz tartozhat minden olyan faktor, amely az adott kutatds vagy modell szempontjabol
relevans lehet. Mivel én az arakkal kapcsolatos tényezdkre koncentraltam a kutatdsomban, ezért
ezeket a demografiai vagy makrogazdasagi sem a modellben, sem pedig a szakirodalomban
nem részleteztem, hiszen végtelen lehet a lista.

A tovabbiakban a modellbe beemelt viselkedés-gazdasagtani torzitasokrdl és azok
arészleléssel kapcsolatos Osszefliggéseirdl szeretnék részletesen beszélni. Ezek koziil a
referenciapont fogalma az, amely a legfontosabb a modellemmel és a kutatdsommal
kapcsolatban, hiszen ez, ahogy majd lathaté lesz, kdozvetve vagy kozvetleniil minden
jelenséggel parhuzamba hozhatd. Ugyanis referenciapont az mindig valamilyen viszonyitési
pontot jelent, amihez mérten Gsszehasonlitasokat végziink, és ez alapjan értékeliink. Ezaltal
nagy szerepet jatszik valaminek az értékelésében (Kahneman 2013; Ariely 2011). Ez a valami
lehet fényhatds, hanghatds vagy barmilyen érzet, azonban az &arak esetében ezt a pontot
hivhatjuk referenciaarnak (Niedrich et al. 2001), mely fogalom automatikusan dsszekapcsolja

ezt a viselkedés-gazdasagtani jelenséget az arazassal. A referenciadr, ahogyan azt korabban
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lathattuk lehet kiils vagy belsé is. En a kutatisom és az elméletem soran a Kkiilsé
referenciadrat allitottam a kozéppontba, ugyanis arra voltam kivancsi, hogy a kiilsd
arinformacioknak (Rekettye 2011) a megjelenitése illetve keretezése hatassal van-e a
fogyasztok arészlelésére, ezen keresztiil pedig az arértékelésére, illetve a vasarlasi dontésére.

Lathat6, hogy a modellemben a referenciapont, tobb kiilsé referenciaar észlelést
befolyasold tényezovel is kapcsolatba allithatd, sot igazabol az altalam felsoroltak koziil az
Osszesre legalabb kozvetve hat, de az abran csak a kozvetlen hatdsok vannak jeldlve. Egyrészt
kapcsolatban van a fantomarakkal, amelyek olyan specialis kiilsé referenciaarak, amik olyan
termékhez tartoznak, amelyet nem szdndékozunk eladni. Ehelyett a fantomarat csak azért
helyezziik el a kinalatba, hogy egy referenciapontot jelentsen a termékek dsszehasonlitdsahoz,
¢s igy azt a terméket, amelyet eladni kivanunk az ajanlatban, azt jobb szinben tlintesse fel
(Weiser 2016; Thaler — Sunstein 2011). Ezaltal ez hatassal lehet az arértékelésre és végsdsoron
a fogyasztoi valasztasra is. A referenciapont emellett az arskala elemei kapcsan is szoba
kertilhet, ugyanis ahogyan a Terjedelem elmélet kimondta, az értékelés és dontés soran nem
csak egy ingerhez, hanem ingerek skaldjdhoz viszonyitunk. Arak esetében ez azt jelenti, hogy
az arak skaldja, és kiils6 referenciaarak esetében a latott termékek arai mind torzithatjdk az
értekelését a fogyasztoknak (Niedrich et al. 2001), igy pedig azt, hogy végiil melyik terméket
fogjak megvasarolni. Ezen feliil pedig olyan esetekben is hatdsa lehet a referenciapontnak és -
arnak, amikor egy adott terméket jeloliink ki tobb koziil.

Ezzel eljutunk a kovetkezd két viselkedés-gazdasagtani jelenséghez, amelyek
belekeriiltek a modellembe és szintén Osszefiiggésbe hozhatok a kiemeléssel. Ezek az
el6hangolas (priming) és a keretezés (framing) (Tversky — Kahneman 1981; Thaler — Sunstein
2011). A kettot azért egyiitt mutatom be, mert a szakirodalom alapjan is nehéz Oket teljesen
elkiiloniteni. A keretezés az azonban egy tdgabb fogalom, és tobb mindent takarhat. Egyrészt
egy probléménak vagy szituacidonak a megfogalmazasat, kommunikacidjat is jelentheti, azaz,
hogy valamit pozitiv vagy negativ szinben tlintetiink-e fel. Masrészt a vizualis megjelenités
soran is hivhatunk keretezésnek minden olyan kiemelést vagy elhelyezést, amelynek a
megvaltoztatasa azt okozhatja, hogy a fogyaszté masképpen észlel és itél meg egy ajanlatot.
Ezért én a kutatdsomban azokat az eseteket, amikor az elhelyezésnek vagy kiemelésnek ilyen
hatasa lehet, azt is keretezésként fogtam fel. A primingot én pedig egy olyan fajta specialis
kiemelésként definialom, amely azzal, hogy egy tényezdre vonzza a fogyasztd figyelmét
elokésziti, és ezaltal torzithatja az ajanlattal, az arral vagy a tobbi termékkel kapcsolatos

értékelését, igy pedig dontését.



Mind a priming, mind a keretezés megjelenitéses formaja véleményem szerint
beazonosithatd bizonyos arkiemelésekkel és az arelsObbséggel kapcsolatban is, mint kiilsd
arészlelésre hatd tényez6. Az én modellemben az arkiemelés takarhat olyan esetet, amikor
példaul egy tobbtermékes ajanlaton beliil egy adott terméket illetve annak az arat bekeretezéssel
vagy valamilyen felhivassal kiemeliink (Santana et al. 2020). Emellett jelentheti azt is, amikor
egy akcios ajanlaton beliil vagy az eredeti vagy az akcios arat mas szinnel és més betlimérettel
jelenitjiik meg (Weiser 2016; Coulter — Coulter 2005). Erezhetd, hogy az elsé esetben
mindenképp primingrol is beszélhetliink, hiszen egy adott termék és ar kijeldlése
figyelemfelkeltd, igy a késObbiekben jo eséllyel referenciapontta valik a tobbi termék
megitélésekor. Az arelsébbség alatt pedig, a szakirodalommal 6sszhangban (Karmarkar et al.
2015), azt értem, hogy az arat az ajanlatban feliil helyezziik el, a tobbi adat el6tt, ezért ez
egyfajta keretezésként is felfoghato. SOt mivel igy ez az els6 informacid, amelyet észlel a
fogyasztd, ezért tekinthetiink erre az elhelyezésre el6hangolasként is, hiszen az ajanlatot a
fogyasztd nagyobb valoszinliséggel fogja az ar alapjan megitélni, és nem pedig forditva (azaz
nem az arat a csomag tartalma alapjan). Véleményem szerint a modellem ezen tényez6i ilyen
logikak mentén kapcsolhatok Ossze. A keretezésnek a masik fajtdja, ahogyan mar emlitettem
abban mutatkozik, hogy valamit pozitiv vagy negativ megfogalmazasban kommunikéalunk. Az
arajanlatok esetében is lehetdség van kiillonbozd keretezések érvényesitésére, méghozza a
multidimenzionalis arak keretezése kapcsan. A modellemben az arak keretezése tényezd azt
jeloli, hogy egy multidimenzionalis arajanlatot (Rekettye 2012) hogyan fogalmazunk meg.
Ugyanis ahogyan a szakirodalomban lathattuk ez befolyasolja a valasztast, hiszen az emberek
nem szeretnek vesziteni, viszont anndl inkabb szeretnek nyerni. Ezt nevezzik
veszteségkeriilésnek (Kahneman — Tversky 1984; Kahneman 2013), amely szintén egy torzito
tényez0, €és a keretezéssel egylitt hathat a multidimenzionalis 4rak észlelésére és értékelésére,
ezeken keresztiil pedig a fogyasztdi dontésre. Ezekbdl az feltételezhetd, hogy a fogyasztok
eldnyosebben itélik meg azokat az ajanlatokat, amelyek pozitivan vannak keretezve, igy
nyereségérzetet keltenek, mint a negativ megfogalmazastakat.

Lathato, hogy a modell 9sszetett, és egy-egy tényezd sokszor szamos masikra hatassal
van, vagy éppen atfedésben, kzosen hatnak az arészlelésre illetve arértékelésre. Azonban gy
gondolom, hogy sikeriilt tisztaznom a tényezok kozotti kiillonbségeket, és dsszekapcsolnom a
két nagy elméletét a dolgozatomnak. Ezaltal egy olyan komplex modellt sikeriilt alkotnom,
amely a jovoben segitséget és jo kiindulasi alapot nytjthat akar az arképzéssel, az arkutatassal

vagy az arpszichologiaval foglalkoz6 szakemberek és kutatok szamara is.



3.2. A kutatas soran vizsgalt hipotézisek és kapcsolodo elméletek

Természetesen a sajat kutatasaim sordn nem tudtam az elméleti modellben bemutatott
minden Osszefliggést megvizsgalni. Elsésorban a kiilsé referenciaarak és azzal kapcsolatos
torzitdsok hatdsara koncentraltam, és torekedtem arra, hogy minél tobb aspektusbodl vizsgaljam
meg ezeket. [gy az altalam megfogalmazott hipotézisek ilyen jelenségekre vonatkoznak.

H1: A fogyasztok azt az ajanlatot vasarolnak meg, ahol nyereségeket ldatnak, szemben azzal,
ahol veszteséget.

Az elsé hipotézisemet tobb, egymassal 0sszefiiggd arpszichologiaval illetve viselkedés-
gazdasagtannal kapcsolatos szakirodalomra épitve fogalmaztam meg. Egyrészt, ahogyan a
Kilataselméletbdl szerint, barmilyen problémat meg tudunk fogalmazni pozitiv vagy negativ
modon. Ezt hivjuk keretezésnek (framing). Szintén a Kilataselmélet mondja ki, hogy az
emberek veszteségkeriilok, azaz nem szeretik az olyan helyzeteket, amikor ugy érzik, hogy
elvesztettek valamit, ellenben eldnyben részesitik az olyanokat, ahol ugy érzékelik, hogy a
valasztasukkal nyertek (Tversky — Kahneman 1981). A két fogalom szorosan dsszefiigg, hiszen
a pozitiv megfogalmazas maga utdn vonja a nyereségérzetet, mig a negativ veszteségérzést kelt
a fogyasztéban. Ezt fel tudjuk haszndlni a multidimenziondlis arak esetében is. A
multidimenzionalis arak azok az arak, ahol a végsd fogyasztdi ar tobb szamsorral, tobb
numerikus informacioval van kifejezve, igy ahhoz, hogy a fogyasztok meghatarozzak a végso
arat, szamolasokat kell végrehajtaniuk. Igy az ilyen arak értelmezése és Gsszehasonlitasa is
sokkal bonyolultabb (Rekettye 2011; Estelami 2003). Mindennapjainkbol tudjuk, hogy az arak
sok esetben multidimenzionalis formaban vannak bemutatva. Ilyen esetekben taldlkozhatunk
negativ keretezéssel, amikor az aron feliil egyéb koltségek meriilnek fel a vasarlaskor (pl.:
szallitasi koltség). Ilyenkor ezeket a plusz tényezdket plusz koltségként, azaz veszteségként
észlelhetjiik. Ezzel szemben olyannal is taldlkozhatunk, hogy egy magasabb arbol kapunk
abszolut arkedvezményt vagy szdzalékos kedvezményt, st bizonyos esetekben emellé
ingyenes kiszallitds is tarsulhat. Ilyenkor pozitiv keretezésrél beszélhetiink, amikor a
fogyasztok a kedvezményt illetve az ingyenes szallitast is nyereségként észlelhetik. A
kutatdsom soran azt vizsgaltam, hogy amikor teljesen ugyanaz a termék, és a végs6 fogyasztoi
ar, akkor van-e hatdsa a multidimenzionalis arak keretezésének attol fliggden, hogy nyereséget
vagy veszteséget érzékelnek a fogyasztok. Feltételezésem szerint a fogyasztok inkabb azt az
ajanlatot valasztjak, ami nyereségként van keretezve, mintsem azt, ami veszteségként.

H2: A fogyasztok...
H2a: kedvezobbnek értékelnek egy ajanlatot,

H2b: inkabb megvasarolndk az akcios terméket,



...ha annak az eredeti ara van kiemelve, és nem az akcios ara.

A masodik hipotézisem soran azt vizsgaltam meg, hogy egy akcios ajanlat kapcsan
vajon az eredeti vagy a kedvezményes ar kiemelése van-e pozitivabb hatassal a fogyasztok
értékelésére €s vasarlasi szandékara. A szakirodalom szerint a megjelenités soran az ar
betlimérete ¢és szine is befolyassal lehet az arészlelésére, igy az arértékelésére is (Rekettye
2012). Azért is tartottam érdekesnek a jelenség vizsgalatat, mivel a hétkoznapokban inkabb
azzal taldlkozunk, hogy az akcids &r van nagyobb betiimérettel és figyelemfelkeltd szinnel
kiemelve, mig a szakirodalom azt javasolja, hogy inkdbb az eredeti arat emeljiik ki (extrém
pozicid), hiszen ilyenkor a percepcids kontraszt miatt a fogyasztok jobban megértik, és akar
nagyobbnak is érzékelik a kedvezményt (Weiser 2016; Coulter — Coulter 2005).

H3: Ha egy dsszetett ajanlat esetében az dr az ajanlat végen, a tobbi informdcio utan
helyezkedik el, akkor ...
H3a: a fogyasztok jobbra értékelik az ajanlatot,
H3b: inkabb megvasarolndk azt,
...mint abban az esetben, ha az ar az ajanlat tetején helyezkedik el.

A harmadik hipotézisemet az arelsdbbség (price primacy) szakirodalmara épitem.
Neuromarketinges kutatdsok bizonyitjak, hogy masképpen értékeliink egy ajanlatot abban az
esetben, ha eldszor az arat latjuk, ahhoz képest, mint amikor elészor magat a terméket vagy
ajanlatot latjuk, és csak utdna az arat. Az elsd esetben inkabb az ar van el6térben, ez alapjan
mérlegeliink, azaz azt nézziik, hogy megéri-e ennyiért a termék. Ezzel szemben az utdbbi
esetben az alapjan értékeliink, hogy vonzd-e szamunkra az adott termék, azaz tetszik-e a termék
a leiras vagy a tulajdonsagok alapjan (Karmarkar et al. 2015).

H4: Az arskalak végpontjainak megvaltoztatasa hatassal van a fogyasztok arértékelésére.
H4a: Azok a fogyasztok, akiknél az drskala felsé végpontjanak magasabb az értéke,
ok altalaban magasabbra értékelik az adott termék atlagos arat.
Ha4b: Azok a fogyasztok, akiknél az drskala alsé végpontjanak alacsonyabb az
értéke, 0k altalaban alacsonyabbra értékelik az adott termék atlagos arat.

A negyedik hipotézisem a referenciaarakkal kapcsolatos szakirodalomban talalhaté
Terjedelem elméletet (Range Theory) igyekszik tesztelni a kiilsé referenciaarak esetében. A
Terjedelem elmélet az arakra vonatkoztatva ugyanis azt mondja ki, hogy amikor értékeljiik
valamilyen termék arat, akkor nem csak egy adott arhoz viszonyitunk, hanem t6bb, kordbban
latott arat idéziink fel, azaz belso referenciadrak skaldjat vessziik alapul az 6sszehasonlitashoz.
Tovabba kutatasok arra is ravilagitottak, hogy tobbnyire az arskala végén szerepld értékek azok,

amelyek horgony szereppel rendelkeznek (Janiszewski — Lichtenstein 1999). Azonban a
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szakirodalomban arra is fény deriil, hogy nem csak a bels6, hanem a kiils6 referenciaarak is
hatassal vannak az értékelésiinkre (Rekettye 2012). A negyedik hipotézisem kapcsan ezért
célom az volt, konkrét ajanlatok (termékek €s kapcsolodo arak) esetében megvizsgaljam, hogy
a legolcsobb ¢és legdragabb termék aranak valtoztatasa a kiilsé referenciadrak kapcsan is
hatassal van-e a fogyasztok arértékelésére. Azaz horgonyként hat-e akkor, amikor a
résztvevoknek becslést kell adnia az adott termék atlagos arat illetden.

H5: Ha az arskalan beliil egy magasabb aru terméket emeliink ki, akkor a fogyasztok
magasabbra értékelik az atlagos arat, még akkor is ha, minden termék és minden ar azonos az
ajanlatokban.

Az arkiemelést egy masik moédon, egy ar- és termékskalas ingerkép esetén IS
megvizsgaltam. Az 06tddik hipotézisemmel az arskaldk kapcsan azt szerettem volna
meghatarozni, hogy ugyanazon termékek és arak esetében van-e annak hatasa, hogyha az egyik
terméket kiemeljiik. Kiemelés alatt itt azt értem, hogy az ajanlaton beliil az egyik termék
bekeretezésre kertilt piros szinnel. Itt megint egyrészt megjelenik az arskala, ami ebben az
esetben azonos a két csoportnak, tovabba az arak kiemelésével kapcsolatos szakirodalmak,
amelyeket mar a kordbbi hipotézisek kapcsan ismertettem. A viselkedés-gazdasagtani
torzitasok koziil itt is az eléhangolast (priming) lehet megemliteni, mivel a kiemelést fel lehet
fogni egyfajta eléhangolasként (Thaler — Sunstein 2011), ugyanis az egyik termék kiemelése
befolyéssal lehet a tobbi termék aranak észlelésére, ezaltal az értékelésre €s a valasztasra is
hatassal lehet.

H6: A tularazott fantomtermék termékkindlatba valo elhelyezését kévetoen inkabb a kicsivel
dragabb, de jobb termékeket vasarolnak meg a fogyasztok.

Az utols6 hipotézisem alapjat a fantomtermékek és a hozzajuk tartoz6 fantomarak
(decoy price) jelentik. Ahogyan az a szakirodalmi részben is olvashato, a fantomar egy olyan
specialis kiils referenciadr, ami egy olyan termékhez kapcsolodik, amelyet nem célunk eladni,
csak azért szerepeltetjlik a termékkinalatban, mert egy masik terméket szeretnénk jobb szinben
feltiintetni, hogy azt vegyék meg a fogyasztok. A fantomtermék ugyanis hasonl6 az eladni
kivant termékhez, csak tulajdonsagait illetve arat tekintve egy kicsit kedvezdtlenebb ajanlat
(Weiser 2016). A kutatdsom soran azt vizsgaltam, hogy ezeknek a termékeknek és draknak a
kinalatba valo elhelyezése hogyan hat a vasarlasi dontésre.

Fontos megemliteni, hogy kutatasom soran nem csak ezeket a hipotéziseket, hanem
egyéb Osszefiiggéseket is vizsgaltam, ¢és a szemkameras kutatdsom sordn szamos,

szemmozgassal és mas jelenséggel kapcsolatos eldfeltevést is sikeriilt tesztelnem feltard
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jelleggel. Azonban célom elsdsorban az volt, hogy az itt leirt hipotézisekkel kapcsolatban tudjak

eredményeket és kovetkeztetéseket megfogalmazni.

4. A sajat kutatasokhoz tartoz6 modszertan

Ebben az alfejezetben disszertaciomhoz kot6dé primer kutatdsaim modszertanat
ismertetem. A sajat kutatasom két részbdl allt, amelyek soran a kovetkezd kutatasi kérdésre
probaltam valaszt taldlni: a viselkedés-gazdasagtani észlelési torzitasok a  kiilso
referenciaarakon keresztiil hogyan befolyasoljdik a fogyasztok arértékelését, illetve dontését?
Annak érdekében, hogy valaszt talaljak erre a kérdésre, tobb kutatast is elvégeztem, €és tobb
modszertannal dolgoztam. Az altalam 1étrehozott és el6zdekben bemutatott elméleti modellbdl
kiindulva mind a két kutatdisomhoz kapcsoldoddan felallitottam egy-egy kutatasi modellt is,
amelyek mindkét esetben azokat a tényezdoket és Osszefiiggéseket tartalmaztak, amelyeket az
adott kutatds soran vizsgaltam. A modellek tartalmaznak olyan tényezdket is, amelyeket
mindkét kutatdsom soran vizsgaltam, azonban eléfordulnak olyanok is amelyeket, csak az egyik
kutatasban, példaul a szemkameras adatokat felhaszndlva, volt lehetéségem mérni.

Kutatasaimat a tovabbiakban egyesével, id6- és logikai sorrendben fogom bemutatni,
hiszen a késdbbi szemkameras kutatdsom a korabbi, kérdéives megkérdezésre épiilt, annak az

eredményeit igyekezett értelmezni, illetve a hibait, hianyossagait beazonositani.
4.1. A kvantitativ kutatas modszertana, jellemzoi

A kutatdsom elsd szakaszdban 2020 decemberében online megkérdezést folytattam le.
A kérddivet onkényes €s holabda modszerek segitségével terjesztettem egyetemistak korében.
Célom ezekkel a mddszerekkel az volt, hogy minél tobb embert elérjek, minél tobb kitoltést
szerezzek, ezaltal a nagy mintaclemszamra valo tekintettel altalanosithatobb kovetkeztetéseket
tudjak levonni. Az adatgytijtés sikeres volt, hiszen az adattisztitast kovetden is 1574 f8s minta
allt a rendelkezésemre, ahol ingerképek segitségével igyekeztem a fent részletezett
hipotéziseket megvizsgalni. Az adatokat IBM SPSS és Microsoft Excel programok segitségével
elemeztem. Az elemzések foként megoszlasvizsgalatokat, kereszttabla elemzéseket és atlag
Osszehasonlitdsokat tartalmaztak. Azonban mivel a mintavétel nem volt véletlenszerli, igy
induktiv statisztikai méréseket, mint példaul atlagteszteket és egyéb szignifikancidkat
modszertani okok miatt nem vizsgalhattam.

A kérddivemet akar kisérleti kérddivnek is lehetne nevezni, ugyanis nem egy klasszikus
kérddivrdl volt sz6, hiszen a megkérdezettek ajanlatokat kaptak, amelyeket vagy értékelniiik

kellett, vagy megmondani, hogy megvasarolnak-e az adott terméket, illetve voltak esetek,
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amikor valasztaniuk kellett az ajanlatok koziil vagy a latott termékek és arak alapjan
megbecsiilni, hogy szerintilk mekkora az adott termék atlagos ara a boltban. A kérddiv kisérleti
elemeket tartalmazott, azonban nem egy hagyomanyos vasarlasi szituacioban, hanem online
kérddives formaban. a kérdoéiv legelején szerepelt egy kérdés, amelynek segitségével a
kitoltoket véletlenszertien két csoportba (X és Y csoport) soroltam. A csoportok minden esetben
hasonlo, de nem azonos ingerképeket kaptak. Az ingerképek, ahogy majd az eredmények
bemutatdsanal is lathaté lesz, bizonyos drakban, az arak megjelenitésében vagy
elhelyezkedésében tértek el. Ezaltal a két csoport valaszainak és becsléseinek alapjan
igyekeztem kiilonbségeket keresni, és beazonositani a kiilsé referenciaarakkal kapcsolatos

torzito tényezok hatasat.
4.2. A kvalitativ kutatas modszertana

A kérddives kutatas soran kapott eredmények igazoltak, hogy az altalam vizsgélt téma
tudomanyos és gyakorlati szempontbdl is érdekes, azt valdban érdemes kutatni. Mivel a kérdoiv
szamos tovabbi kérdést vetett fel bennem, és olykor szakirodalommal ellentmond6
eredményekre jutottam, ezért szerettem volna ugyanazokat az ajanlatokat és ingerképeket egy
masik, kvalitativabb modszer segitségével is megvizsgalni. fgy 2021 jiniusaban elvégeztem
egy szemkameras kisérletet is, amelyet mélyinterjukkal €s attitid kérdéivvel kapcsoltam Gssze.
Ezt egyrészt azért tettem, hogy az online kérdéivem eredményeit jobban értelmezni tudjam,
masrészt, hogy kiszlirjem annak hibait és hidnyossagit. A kisérletet egyetemi hallgatok korében
hirdettem, meg ahova a Szegedi Tudomanyegyetem 26 6nkéntes hallgatoja jelentkezett. Oket a
kérd6ives modszerhez hasonldan véletlenszertien két egyeld 1étszama (13-13 f6s) csoportba
soroltam. Az adatfelvétel a Tobii Pro X2-30 tipusu rogzitett szemkamera hasznalataval tortént, az
adatok elemzéséhez pedig az ehhez tartozo Tobii Pro Lab szoftver allt a rendelkezésemre, amibol
nem csak Exceles adattablakat, hanem hotérképeket is ki tudtam nyerni.

A szemkameras kutatasom tehat feltar6 és értelemzd jellegli, és ugyanazokat az
ingerképeket és kérdéseket tartalmazta, mint a kordbban lebonyolitott online kérddives
megkérdezés. A mélyebb megismerés érdekében nem csak szemkameras kutatast végeztem el,
hanem a kisérlet tartalmazott egy mélyinterjis megkérdezést és kérddivet is, Korpas és Szabod
(2019) kutatasi mddszere nyoméan. A szerzOparossal ellentétben, én eldszér az ingerképek
bemutatasaval kezdtem, ezt kdvette a mélyinterju, ahol az arvisszaidézést is teszteltem, azaz
megkértem a résztvevoket, hogy elevenitsék fel bizonyos termékek arait vagy kedvezmények
értékét. Ezutdn pedig egy rovid, papir alapu kérddivet kellett kitdlteni a résztvevoknek,

amelyben demografiai kérdésekre illetve artudatos viselkedéssel kapcsolatos attitlid skalakra
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kellett valaszolniuk, tovabba megadni, hogy milyen gyakran szoktak vasarolni a kisérletben
szerepelt termékeket. Az artudatos viselkedéssel kapcsolatos attitlid skalat azért tartottam
fontosnak, ugyanis mint utolag kideriilt, ez a kérddiv esetében nagy hianyossagnak szamitott és
korlatozta az adatok mélyebb elemzését. Az attitidkérdések 10 darab 1-5 Likert skalas kérdést
tartalmaztak, ahol a nagyobb érték jelolte azt, hogy az adott allitds jobban jellemzd a
résztvevore. Ezek koziil hét allitast én fogalmaztam meg, mig hdrmat Lastovicka és tarsai
(1999) takarékossagi skalajabol vettem at, amely eredetileg 8 allitast tartalmaz, de szdmomra
csak harom volt relevans ezekboOl. Annak az oka, hogy a kérddivre a kutatas legvégén kertilt
sor, az volt, hogy nem szerettem volna, hogy a kérdéiv kérdései felhivjak a valaszadok
figyelmét az arak szerepére, és ezaltal jobban Osszpontositsanak ezekre a szemkameras
megkérdezés soran. Hiszen a résztvevok a mélyinterjliig nem voltak tisztaban azzal, hogy a
fogyasztdi valasztason belill kiemelten az ar szerepét vizsgalom. A szemkamerds kutatds a
valaszokon feliil arra is lehetdséget adott, hogy a résztvevok szemmozgésat is megvizsgaljam,
igy megallapitva, hogy mely informacidokon idéztek leginkdbb a tekintetek.

Amint lathatoé, kutatdsom soran vegyes modszertanti (mixed method) és tobb-
modszertant (multi-method) megkozelitést is alkalmaztam. Mig az utobbi azt jelenti, hogy egy
véalaszadot tobb adatfelvételi moddal értik el, addig az elébbi a kvantitativ és kvalitativ
modszerek egymds mellett torténd alkalmazésat, és eredményeik Osszekapcsoldsat jelenti
(Neulinger 2016). Az én esetemben a teljes kutatas az, ami vegyes modszertanra épiil, mig a
szemkameras kutatdssal 0sszekotott mélyinterju és attitlid kérddiv, amely tobb-mddszertanu

kutatasnak tekinthetd a teljes kutatason beliil.

5. Az értekezés felépitése

A dolgozatom els6 elméleti fejezetében részletesen targyalom a viselkedés-gazdasagtan
kialakuldsat, f0bb megallapitésait, jellemzdit és azt, hogy miben kiilonbdzik a hagyomanyos
kozgazdasagtantol. Ezutan az elméleti felvezetd utan, a masodik fejezetben konkrétan ratérek
a tudomanytertilet fébb elméleteire. Bemutatom a fobb heurisztikakat és szdmos torzitast is,
koncentralva azokra, amelyek a sajat kutatdsi témam szempontjabol relevansak. Ezutan
bemutatom a Kildtaselméletet, amely egy alternativ modell a fogyasztéi dontéshozas
folyamatdnak leirasdra. A fejezet végén pedig kiemelem ennek a tudomanyteriiletnek a
jelentdségét, és jovobeli lehetdségeit.

Ezutan a harmadik fejezetben mar konkrétan csak az arakkal és az arpszichologiaval
foglalkozom. El6szor bemutatom az arészlelést és az arak feldolgozasara hato tényezdket, majd

attérek az arértékelés ismertetésére. Az arértékelésen belil a referenciaarakat, a

14



referenciadrakkal kapcsolatos elméleteket és az arkiiszobbel kapcsolatos fogalmakat fejtem ki
részletesen. A fejezet végén pedig kitérek az arérzékenység fogalmara is.

Az elméleti rész végén az tézisflizet el6z6 fejezetében bemutatott elméleti modellben
Osszegem azt, hogy hogyan kapcsolodnak egymdashoz az altalam ismertetett fogalmak. Itt
ahogyan lathato volt, nem csak az arpszicholdgiai tényezok kozotti kapcsolatot mutatom be,
hanem azt, hogy a viselkedés-gazdasagtani torzitdsok mikor és hogyan jelennek vagy
jelenhetnek meg a folyamatban a kiilsd referenciadrak szempontjabol. Ezzel a két nagy
teoretikus alapomat is 0sszekapcsolom egymassal.

A modell ismertetése utdn ratérek a sajat primer kutatdsom ismertetésére, amely két
kutatést kapcsol 0ssze. Ezeket idorendi és logikai alapon ismertetem. Kutatasaimmal a célom
az volt, hogy az elméletben ismertetett fogalmakat, tényezdket beazonositsam és megallapitsam
a kozottiik 1évo Osszefliggéseket. Ezaltal pedig 6ssze akartam kotni a viselkedés-gazdasagtani
torzitasokat az arpolitikaval.

A dolgozatban eldszor az online kérdéives megkérdezésem modszertanan, a kutatashoz
kapcsolodo modellt, a hipotéziseket és a mintat ismertetem, majd pedig bemutatom a kapott,
olykor meglepd eredményeket és kovetkeztetéseket, javaslatokat fogalmazok meg.

Ezutan a primer kutatdsom kovetkezd szakaszat egy magyarazo és feltaro jelleggel
késziilt kutatast, a mélyinterjival ¢és attitid kérddivvel egybe kotott szemkameras kutatdsomat
mutattam be. A dolgozatban szemkameras kutatds kapcsan eldszor részletesen kitérek a
szemkameras modszertan bemutatasara €s a mintaeclemszam kérdésére is, és csak ezutan jon a
kutatdsom ismertetése. Itt is eldszor a sajat modszertanomat, az eléfeltevéseimet és a mintat
mutatom be, majd ingerképeként ratérek az eredmények bemutatasara. Ennek a kutatdsnak a
végén is Osszegzem az eredményeket, €s igyekszem kovetkeztetéseket €s javaslatokat
megfogalmazni.

A dolgozat végén taldlhatoak 6sszegzd gondolataim, ahol felsorakoztatom a két kutatas
egylittes eredményeinek alapjan megfogalmazott téziseimet. Minden eredményhez
kapcsolédoan megfogalmaztam jovObeli kutatdsi irdnyokat és javaslatokat az adott eredmény
gyakorlati alkalmazhatdsagara is, amelyeket a tézisfiizet kovetkezd alfejezete tartalmaz. Ezt
kovetden ismertettem a kutatdisom korlatait, majd a dolgozatomat az értekezéseim

Ujszertiségeinek és jelentdségeinek bemutatasaval zartam.
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6. A dolgozat f6bb eredményei, tézisei, kovetkeztetései és a jovobeli kutatasi
iranyok
6.1. Eredmények és tézisek

A két kutatas eredményeit igyekszem egyiittesen bemutatni és 6sszefoglalni az altalam
megfogalmazott tézisek segitségével. Ezeket Osszesitve a 45. tablazat tartalmazza, amelynek
ingerképekkel kiegészitett valtozata a 7. mellékletben taldlhatdo meg.

1. tablazat: A tézisek és a kapcsolodo vizsgalt termékek
Tézis Vizsgalt termék(ek)

l.: A multidimenziondlis arak esetében a tobbség a negativ
keretezésli, &m egyszeriibben kiszdmolhat6 ajanlatokat részesiti
elényben.

unisex dzseki,
margaréta pizza

2.: Egy akcios ajanlat esetén fontos az eredeti és az akcios ar
feltiintetése is, de annak nincsen jelent6sége az arértékelés Milka csokoladé
szempontjabol, hogy melyiket emeljiik ki.

3.: Az ar elhelyezése egy Osszetett ajanlat esetében nem feltétleniil
befolyasolja az ar értékelését és a vasarlasi szandékot, azonban
hatassal van arra, hogy a fogyasztdo mennyire koncentral az arra az
ajanlat mérlegelése soran.

pragai kirdndulas

4. Az arskala végpontjanak megvaltoztatisa a  kiilsd

. . 1 liter tej,
referenciadrak esetében befolyasolja a fogyasztok arértékelését , J
, 1o , , s s , szensavmentes
ugy, hogy a becsiilt atlagos arat az adott végpont a sajat értéke felé L,

asvanyviz
horgonyozza.
5.: Tobb termékes ajanlat esetében egy adott termék kiemelése
befolyéssal van a termékkategoria arértékelésére, méghozza ugy, ,
. - w1 - . . folyekonyszappan

hogy a termékkategéria becsiilt atlagos arat a kiemelt termék
értéke felé horgonyozza.
6.: A fantomarak termékkindlatba val6 elhelyezése hajszarito,
ellentmondasos hatassal van a fogyasztok termékvalasztasara. hamburger

tej, asvanyviz,
szappan, hajszarito,
hamburger

7.: Az ar szerint dontd fogyasztok tobbszor és hosszabb ideig
néznek az arakra.

8.: A magukat artudatosabbnak vall6 fogyasztok kevesebbszer és . ,
S, , Osszes termék
kevesebb ideig néznek az arakra.

9.: Az arvisszaidézéssel kapcsolatban egyértelmii mintdzatok

, , Osszes termék
azonosithatok be.

10.: Az éarakat jobban megfigyel6k eértékelésére nagyobb tej, dsvanyviz,
horgonyhatassal vannak a latott arak. szappan

Forras: sajat szerkesztés
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1. tézis: A multidimenzionalis arak esetében a tobbség a negativ keretezésii, am
egyszeriibben kiszamolhato ajanlatokat részesiti elonyben.

Egyrészt, a multidimenzionalis arak keretezése kapcsan lathato, hogy mind a kérdoives,
mind a szemkameras kutatdsom soran azt az eredményt kaptam, hogy nem igaz az az allités
miszerint a toObbség azt az ajanlatot valasztja, ahol pozitiv keretezést alkalmaztam, azaz ahol
nyereségérzetet keltd informaciot lattak, azzal szemben, ahol negativ volt a keretezés. Mind a
kérdodives, mind szemkameras kutatas soran tobben voltak, akik a negativ keretezési opciot
valasztottak a pizza és az unisex dzseki esetében. Azonban az lathaté volt, hogy abban a
csoportban, ahol nem egy, hanem két nyereségérzetet kelté informacio volt elhelyezve a pozitiv
keretezésti ajanlatban, ott nagyobb aranyban voltak, akik ezt az opciot valasztottak, mint a
masik csoportban.

A multidimenziondlis 4rak keretezése kapcsdn igy mind a két termékkategdrianal és
mind a két kutatdsomban azt az eredményt kaptam, hogy a negativ keretezésli, veszteségérzetet
kelté ajanlatot valasztottak a résztvevok nagyobb aranyban. Ez ellentmond a veszteségkertilés
elméletével, ami azt mondja ki, hogy az emberek utdlnak vesziteni, igy két opcio koziil
jellemzden azt valasztjak, amely nyereségérzetet kelt benniik (Kahneman — Tversky 1984).
Azonban a multidimenziondlis arak esetében a szemkamerds vizsgéilatnak koszonhetden
megerdsitést nyert az a szakirodalmi megallapitds, miszerint a fogyasztok hajlamosak a
multidimenziondlis 4r egy elemére — amely tobbnyire az ar — koncentralni és a tobbi Osszetevot
figyelmen kiviil hagyni (Estelami 2003; Kim — Kachersky 2006). A mélyinterjukbdl és a
kérddiv nyitott kérdéseibdl kidertiilt, hogy érdekes mddon sokan azért valasztottadk a negativ
keretezésli opciot, mert az az ajanlat az alacsony kezdeti ar miatt olcsdébbnak tlint nekik, illetve
tobben emlitették, hogy ebben az esetben sokkal konnyebb és egyértelmiibb volt szamukra a
végsO ar meghatarozasa a multidimenzionalis arinformaciokbdl, igy a gyorsabb és kdnnyebb
szamoléds miatt valasztottdk ezt. Ez az utobbi allitds egyébként egybecseng a kordbbi kutatasi
megallapitasokkal is, hiszen Coulter és Roggeveen (2014) kutatdsukban szintén azt talaltak,
hogy amikor a fogyasztok nem érdekeltek a termékkel, igy a hozzajuk tartozdo numerikus
informaciok feldolgozasaval kapcsolatban, akkor azt az ajanlatot részesitik elényben, amit
kisebb erdfeszitéssel tudnak feldolgozni, megérteni. Ez a hatds ebben a kutatasban is
érvényesiilhetett, mivel egyrészt egyszerli termékekrdl volt sz6, masrészt pedig a kérddives
modszertan miatt lehetséges, hogy sokan kevésbé voltak érdekeltek a termékekkel
kapcsolatban, mint amugy egy valds vasarlasi szitudcioban. Tovabba a mélyinterjus
eredmények alapjan itt is el lehet mondani, amit a szakirodalom is allit (Chen et al. 2012), hogy

a fogyasztoknak nehezebb a szézalé¢kban kifejezett kedvezmények feldolgozésa.
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2. tézis: Egy akcids ajanlat esetén fontos az eredeti és az akcids ar feltiintetése is, de annak
nincsen jelentosége az arértékelés szempontjabol, hogy melyiket emeljiik Kki.

A Milka csokis példdban az eredeti és akcids ar megjelenitésének, kiemelésének a
hatasat vizsgaltam meg. Azt feltételeztem, hogy abban a csoportban, ahol az eredeti arat
emelem ki, ott magasabb lesz azok aranya, akik megvennék a terméket, illetve atlagosan jobbra
fogjak pontozni az ajanlatot. A végeredményekbdl az deriilt ki, hogy ez nem teljesiilt, hiszen
mind a két csoportban nagy ardnyban megvasarolnak a terméket a latott akcids aron, tovabba
jonak itélték meg az ajanlatot. Sem az arértékelés, sem pedig a vasarlasi szandék szempontjabol
nem volt eltérés, ha az akcios vagy az eredeti ar volt kiemelve. Azt azonban fontos megemliteni,
hogy az adott ar kiemelése, mint egy fajta eléhangolas nem valtoztatta meg azt, hogy az akcios
vagy az eredeti arat figyelik-e meg jobban a fogyasztok, ugyanis mind a két esetben az eredeti
ar kapott nagyobb hangstlyt a szemkamerds eredmények alapjan. Azaz a szinnek és a mas
betliméretnek nem volt ilyen szempontbdl sem hatdsa. Ez ellentétes a kordbbi kutatasi
eredménnyel, miszerint a pirossal kiemelt arat nézik meg jobban a fogyasztok (Ye et al. 2020),
illetve azzal is, miszerint az arak mérete hatassal van azok érzékelésére (Coulter —Coulter 2005;
Rekettye 2011). Eredményeim tovabba azzal a kordbbi eredménnyel is szembe mennek,
miszerint a fogyasztok kevésbé vasarolnanak meg egy terméket abban az esetben, ha az akcios
¢s eredeti arai mas szinnel vannak kiemelve (Liang et al. 2021), hiszen az én kutatdsaimban a
tobbség megvasarolta volna a latott terméket.

3. tézis: Az ar elhelyezése egy osszetett ajanlat esetében nem feltétleniil befolyasolja az ar
értékelését és a vasarlasi szandékot, azonban hatassal van arra, hogy a fogyaszto
mennyire koncentral az arra az ajanlat mérlegelése soran.

A pragai kirandulassal kapcsolatos ingerképen azt vizsgaltam, hogy egy 0sszetett ajanlat
esetében hogyan befolyasolja az ajanlat értékelését €s a vasarlasi szandékot az ar elhelyezése.
Az egyik csoport esetében az ajanlat elejére, mig a masikndl a végére keriilt az ar. Mind a
kérddiv, mind a szemkameras kutatas eredményei azt mutatjak, hogy az ajanlat 1-5-6s Likert-
skalan val6 pontozasa k6zott nem voltak jelentds kiillonbségek a két csoport kozott. A valasztas,
azaz, hogy befizetnének-e az utra, sem kiilonbozott nagyban a két csoport esetén. A
mélyinterjukbol azonban kideriilt, hogy azok, akik nem fizettek volna be a kirandulésra,
majdnem minden esetben valamilyen személyes preferencia miatt dontdttek igy (példaul
irrelevans tartalmak a csomagban), mig csak paran voltak, akik sokallottdk az arat. Az
arelhelyezés ezért az én példamban nem befolyasolta a dontést. Ez szembe megy Karmarkar
(2015) megallapitasaival, aki szerint az arelsObbség negativ hatassal van az észlelésre, igy a

vasarlasi szandékra is. Azonban értékes eredmény az, hogy a hétérképekrol kideriilt, hogy azok,
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akiknél feliil szerepelt az ar, sokkal jobban koncentraltak ra, a sajat ingerképiikon beliil

atlagosan hosszabb ¢és tobbszor nézték azt, mint annak a csoportnak a tagjai, ahol az ar alul

szerepelt. Ezaltal elmondhat6, hogy az arelsébbséggel kapcsolatban beazonosithatd volt a

keretezés egy specialis esetének az el6éhangolasnak (priming) hatasa, ugyanis lathaté volt, hogy

az ajanlat elején elhelyezett ar teljesen megvaltoztatta, azaz el6hangolta a fogyasztok
viselkedését.

4. tézis: A arskala végpontjanak megvaltoztatasa a Kiilso referenciaarak esetében
befolyasolja a fogyasztok arértékelését uigy, hogy a becsiilt atlagos arat az adott
végpont sajat értéke felé horgonyozza.

A tézishez kapcsolatos elsé példaban a résztvevok tejek és azok arait lattak, ahol a két
csoport kozott az eltérés csak a legdragabb termék araban volt. A kérddives eredményekbdl az
deriilt ki, hogy a termék atlagaranak megbecslése, azaz értékelése soran abban a csoportban
atlagosan magasabb becslést adtak, ahol magasabb volt ennek a legdragabb terméknek az éra.
A szemkamera esetében ez forditva volt, habar kideriilt, hogy abban a csoportban, ahol az
alacsonyabb ar volt, ott feliilreprezentaltak voltak azok, akik a marka vagy megszokas szerint
dontottek, és Ok altalaban dragabb terméket vasarolnak, igy az 6 esetiikben a belsé referenciadr
horgonyhatassal volt a végsé becslésiikre. Ez magyarazhatja ezt az ellentmondasos eredményt.

A masik példa kapcsan az asvanyvizek esetében a legolcsobb termék ara kiilonbozott a
két csoport kozott. Itt mind a két kutatas kapcsan azt kaptam, hogy abban a csoportban, ahol
magasabb volt a legolcsobb termék ara, ott magasabbra is becsiilték egy liter 4svanyviz arat. A
szemkamera esetében, ahol megint nagyobb aranyban voltak a marka alapjan dont6k ebben a
magasabb arértekelést ado csoportban, az atlagbecslések kozotti kiilonbségek joval nagyobbak
voltak, mint a kérddives megkérdezeés esetében. A szemkameras eredményekbdl az dertilt ki,
hogy a szakirodalommal ellentétben, aranyaiban joval hosszabban és tobbszor nézték a kozépsd
termékek arat, és a sz€lsd termékek araira kevesebb figyelmet forditottak a résztvevok. Tovabba
az is megallapithatd, hogy a tejek esetében, akik hosszabb ideig nézték a legdragabb termék
arat, azok magasabbra, mig az asvanyvizeknél a legolcsébb arat hosszabban nézdk
alacsonyabbra becsiilték a termék atlagos arat. Igy azzal a fenntartassal, hogy kis mintarol van
sz6, az mondhato el, hogy akik figyelembe vették ezeket a kiugro arakat, azoknak a becslésére
is hatéssal volt.

Az eredmények mindenesetre 0sszecsengenek a szakirodalomi allitasokkal, azaz, hogy
az arskalak végpontjainak valtoztatasa hatassal van a fogyasztok arértékelésére (Janiszewski —
Lichtenstein 1999; Niedrich et al. 2001). Biswas és Blair (1991) kutatasukban arra vilagitottak

ra, hogy a legalacsonyabb és legmagasabb ar hatdssal vannak a vésarlasi szandékra. Az én
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kutatasomban pedig igazolast nyert az, hogy az arértékelésre vannak hatassal és ezen keresztol

a vasarlasra.

5. tézis: Egy tobb termékes ajanlat esetében egy adott termék kiemelése befolyassal van a
termékkategoria arértékelésére, méghozza ugy, hogy a termékkategoria becsiilt
atlagos arat a kiemelt termék értéke felé horgonyozza.

Az arskalés jelenségek kapcsan még egy példat vizsgaltam, azonban itt nem a skalat,
hanem az azon belill a kiemelt termék értékelésre gyakorolt hatisat vizsgaltam. Mind a
kérddives mind a szemkameras vizsgalat esetében lathat6 volt, hogy a termékkiemelésnek
jelentds torzitod hatdsa volt a termék atlagos aranak becslésére, pedig ugyanazok a termékek és
arak szerepeltek mind a két csoport esetében. A kiemelt termék ugyanis mind a két esetben a
hozza tartoz6 ar értéke felé horgonyozta a csoportok arbecslését. A hotérképeken lathato volt
az is, hogy a kiemelt terméket nézték meg leginkdbb a résztvevok. Természetesen abban a
csoportban tobben megvették volna a terméket és jobb ajanlatnak is tartottdk, ahol az olcsobb
termék keriilt kiemelésre, de ez nem meglepd eredmény. Ez Gsszefiiggésbe allithatd egyrészt
azzal a korabbi kutatasi eredménnyel, miszerint a szineknek fontos szerepe van a promdéciok
esetében (Grandi — Cardinali 2022), masrészt pedig, hogy a piros szin — amivel a termékek a
kutatasom soran be voltak keretezve — a leginkabb figyelemfelkeltd szin (Hunjet — Vuk 2017).
6. tézis: A fantomarak termékkinalatba valo elhelyezése ellentmondasos hatassal van a

fogyasztok termékvalasztasara.

A kutatdsok utolsé ingerképein a fantomarak hatasat vizsgéltam, méghozzd két
termékkel, két féle modon. Az elsd esetben hajszaritok kapcsan vizsgéaltam meg, hogy a két
csoportban hogyan vélasztanak terméket attol fiiggden, hogy van-e fantomtermék a
termékkindlatban vagy nincs. Feltételezésem szerint, amelyet a szakirodalom és korabbi
kutatasok alapjan allitottam fel (Ariely 2011; Weiser 2016; Josiam — Hobson 1995; Pennington
et al. 2022), a fantomtermék - amely tilarazott és rosszabb opcionak szamit a kinalatban -
hatdsara az adott csoportban, ahol az szerepelt, tobben valasztjak a dragabb termékeket, mint a
masik csoportban. Mind a két kutatas cafolta ezt az eredményt, ugyanis a tobbség mind a két
csoportban a dragabb termékeket valasztotta volna attol fiiggetleniil, hogy szerepelt-e fantomar.
A mélyinterjuk kapcsan kidertilt, hogy valdsziniileg ezt az eredményt a termékvalasztas és a
kérdés megfogalmazasa is befolydsolta, ugyanis a férfi résztvevék miatt a kérdés ugy volt
megfogalmazva, hogy melyik terméket vasirolnd meg egy ndi rokona részére, azaz
ajandékozasrol volt szo. Sokan azt mondtak, hogy ajandékba nem adnédnak rossz mindségii,

olcsobb terméket. Emellett a tobbség azt is megfogalmazta, hogy egy elektronikai eszkdzrol
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van sz0, amely esetében inkabb koltenek tobbet, és olyan terméket vasarolnak, amely tartdsabb,
mint az olcsobb darabok.

A masik példa kapcsdn hamburgerkinalatokat lathattak a kutatdsokban résztvevok.
Ebben a példaban is a fantomar hatasat vizsgaltam, azonban ezuttal gy, hogy minden résztvevo
megkapta eldszor ugyanazt a harom-, majd négyhamburgeres ajanlatot. Az utobbi tartalmazta
a taldrazott sajtburgert, ami a fantomtermék volt. Igy a feltételezésem azt volt, hogy a
fantomtermék hatdsara nagyobb aranyban fogjdk valasztani a dragabb hamburgereket.
Feltételezésem mind a két kutatas esetében megdolt, ugyanis lathato volt, hogy a fantomtermék
termékkindlatba vald elhelyezése azt eredményezte, hogy sokan ezt a talarazott terméket
valasztottak az olcsobb, illetve a dragabb hamburgerek helyett. Szamomra ez meglepd
eredmény volt, de a mélyinterjukbol egyrészt kideriilt, hogy mar a haromhamburgeres
ajanlatban sem volt kellden felarazva az a hamburger, amelyet a fantomtermék segitségével
akartam jobb ajanlatként feltlintetni, mar ekkor ezt valasztottak a legtobben. Ami érdekes volt
tovabba, hogy sokan a fantomtermék megjelenésére teljesen elfeledkeztek a termékek ararol,
¢s egyértelmiien a sajtburgert valasztottak, hiszen azt mondtak, hogy imadjak a sajtot, és nem
érdekelte 6ket az ar. Ebbdl latszodott, hogy sokaknal a sajtburger véalasztasa tavol allt attol, amit
raciondlis dontéshozatalnak hivhatunk. Ez nagyban magyardzza a kérddéiv sordn kapott
hasonldan ellentmondasos eredményeket.

Ezaltal a fantomdras eredményeim ellentmondanak a korabbi kutatasi eredményeknek,
amelyek szerint a fantomtermék kinalatba torténd elhelyezése azt eredményezi, hogy a
fogyasztok hajlamosak a dragabb termékeket valasztani (Josiam — Hobson 1995; Pennington et
al. 2022), illetve segitségiikkel elérejelezhetok lesznek a valasztasok (Babutsidze et al. 2019).
Emiatt érdemes ezt a témakort tovabbi kutatasoknak alavetni a jovoben.

7. tézis: Az ar szerint donté fogyasztok tobbszor és hosszabb ideig néznek az arakra.

Az utolso harom tézist kizarolag a szemkameras eredmények alapjan fogalmaztam meg,
hiszen itt tudtam olyan tobblet informacidokhoz jutni a kutatds modszertananak kdszonhetden,
hogy tovéabbi Osszefiiggéseket is vizsgaljak. A szemkamerds eredmények vizsgdlatakor az
arskalas és fantomdras ingerképek esetén, a mélyinterju soran megkértem a résztvevoket, hogy
véalaszannak a latott termékek koziil, és indokoljak meg azt, hogy miért az adott terméket
vennék meg. Ez alapjan létre tudtam hozni két csoportot, azokat akik az ar szerint dontottek, és
azokat, akik nem vették figyelembe az arakat, hanem az 0sszetétel, mindsé, marka, diz4jn vagy
valamilyen egyéb preferencia alapjan valasztottak. Ennek a kérdésnek és a szemkameras
modszertannak koszonhetéen lehetéségem nyilt arra, hogy megvizsgaljam, hogy azok, akik az

arak szerint dontenek, 6k hosszabb ideig és tobbszor néznek-e az arakra.
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Mind a tejek, az dasvanyvizek, a szappanok, a hajszaritok és a hamburgerek
ingerképeinek esetében azt kaptam, hogy az arak szerint dont6k hosszabban és tobbszor néznek
az arakra, mint azok, akik nem arak szerint dontenek.

8. tézis: A magukat artudatosabbnak vall6 fogyasztok kevesebbszer és kevesebb ideig
néznek az arakra.

A szemkamerdval 0sszekotott mélyinterjiis kutatds soran a résztvevok egy artudatos
viselkedéssel kapcsolatos attitid kérddivet is kitoltdttek, ahol 1-5-6s Likert-skalan
pontozhattdk, hogy mennyire jellemzdek rajuk az allitasok. Ez alapjan fel tudtam osztani dket
az artudatosabbak ¢és kevésbé artudatosak csoportjara. Ez és a szemkameras adatok adtak
lehetdséget arra, hogy megvizsgaljam azt, hogy az artudatosabbak azok t6bbszor és hosszabb
ideig nézik-e az arakat. Ezt az Osszefiiggést az Osszes ingerkép, azaz termék esetében
megvizsgaltam. Legtobb esetben azt kaptam hogy azok, akik artudatosabbak, azok a
feltételezésemmel ellentétben pont hogy kevesebbszer és rovidebb ideig néznek az arakra.
Néhany esetben nem talaltam 0sszefiiggést a valtozok kozott a linearis korrelacids egylitthatok
alapjan, de 0sszességében bebizonyosodott, hogy az artudatosabbak kevésbé figyelik meg az
arakat.

9. tézis: Az arvisszaidézéssel kapcsolatban egyértelmii mintazatok azonosithatok be.

A szemkameras kutatds esetében az ingerképek levetitése utan és a mélyinterjuk
megkezdése el6tt bizonyos arak visszaidézésére kértem meg a kutatasban résztvevoket. gy meg
tudtam hatarozni azt, hogy mennyire pontosan tudjdk a nem régiben latott arakat, esetleg egyéb
szamszer(i informaciokat (szallitasi dij, kedvezmény) visszaidézni.

Az arvisszaidézés pontossagat minden termék esetében kutattam, és azt is néztem, hogy
ez milyen moédon fiigg Ossze az ar megfigyelésének hosszaval €s gyakorisagaval. A
vizsgalatanak nem lettek egyértelmii eredményei. A dzsekis, pragai kirdndulasos s a hajszaritos
példak esetében azt talaltam, a visszaidézés pontossaga és az arakra nézés hossza és szama
kozott pozitiv Osszefiiggés van. A tobbi példa esetében (pizza, tej, asvanyviz, szappan,
csokoladé, hamburger) vagy olyan alacsony volt a lineéris korrelacios egyiitthatd nagysag, hogy
nem lehetett kapcsolatot megallapitani az armegfigyelés €s a visszaidézés pontossaga kozott,
vagy gyenge ¢és negativ iranyu volt a kapcsolat. Ezek alapjan jol beazonosithaté mintazatok
lathatoak, amelyeket a kovetkeztetéseknél fogok részletesen ismertetni, de elmondhatd, hogy
azon termékek esetében, amelyeket kevésbé ismeriink, bonyolultabbak, illetve nagyobb az
aruk, ott az arak megfigyelésének hossza és gyakorisaga egyértelmiien pozitivan befolyasolja

azt, hogy mennyire tudjuk visszaidézni a latott arakat.

22



Az arvisszaidézéssel kapcsolatban tovabbi mintazat és eredmény, amely egyébként a
szakirodalmi allitasokkal is 6sszhangban van (Kenesei 2005), hogy hogy a kisebb arakat vagy
egyéb numerikus informdcidkat a fogyasztok pontosabban vissza tudjak idézni, mig a nagyobb
értékek esetében inkabb kerekitenek, ¢és a bal oldali értékekre koncentralva a szdmok elejét,
nagysagrendjét jegyzik meg jobban, ezaltal a visszaidézés pontatlanabb mint a kis értékek
esetében.

Tovabba az arvisszaidézés pontossadgat a mélyinterjis eredményeknek koszonhetéen
meg tudtam vizsgalni azon a csoportok kozott, akik az ar szerint dontottek és akik nem. A
csoportokat dsszevetettem az arakon toltott fixacioik atlagos hossza €s szdma szerint. Azt
kaptam, hogy ezek minden ingerkép esetében magasabbak voltak azoknal, akik az arak szerint
dontenek. Igy megallapithato, hogy azok nézik meg jobban az arakat, akik aszerint hoznak
dontést.

10. tézis: Az arakat jobban megfigyelok értékelésére nagyobb horgonyhatassal vannak a
latott arak.

Az utolso tézisem megfogalmazasahoz szintén a szemkamerds eredmények nyujtottak
az alapot. A szemkameras kutatas segitségével ugyanis meg tudtam vizsgalni a kapcsolatot
akozott, hogy a résztvevok milyen hosszan figyelték meg az arakat, illetve bizonyos termékek
esetében (tej, asvanyviz, szappan) megkértem Oket, hogy adjanak becslést arra, hogy szerintiik
mennyibe keriil az adott termék atlagos ara a boltban.

Az eredményekbdl az deriilt ki, hogy a tejek esetében azok, akik hosszabban nézték a
legdragabb termék arat azok atlagosan magasabbra értékelték a termék atlagos bolti arat. Az
asvanyvizek esetében, akik hosszabban nézték a legolcsobb termék arat azok atlagosan
alacsonyabbra értékelték a termék atlagos bolti arat. A szappanok esetében pedig azt lathattuk,
hogy a mind a két csoport a kiemelt termék arat nézték meg a leginkabb, és az atlagos ar mind
a két esetben a kiemelt termék aranak az iranydba mozdult el. gy elmondhato, hogy a

horgonyhatas mind a harom esetben érvényesiilt.
6.2. Kovetkeztetések

Az el6zd alfejezetben ismertetésre keriiltek a két kutatdsom fobb eredményei és a
hozzajuk megfogalmazott tézisek. Tovabba igyekeztem a sajat kutatdsi eredményeimet a
korabbi szakirodalmi és kutatasi eredményekhez is kapcsolni. Ebben az alfejezetben pedig
jelenségenként igyekeztem az ismertetett eredmények alapjan  kovetkeztetéseket
megfogalmazni mind a kutatdsaimmal, mind azok lebonyolitasaval és eredményeinek okaval

kapcsolatban.
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A multidimenzionalis arak esetében lathattuk, hogy a tobbség a negativ keretezésli
ajanlatot valasztotta, habar amikor két nyereségérzetet keltd informacio is volt az ajanlatban,
akkor megnétt a pozitiv keretezésli ajanlatot valasztok aranya. Ebbdl azt a kovetkeztetés lehet
levonni, hogy a fogyasztokat két csoportba oszthatjuk a multidimenzionalis arakkal kapcsolatos
attitidjiik alapjan. Az egyik ezek koziil azokat a fogyasztokat tartalmazza, akik a
multidimenzionalis arak esetében a negativ keretezési ajanlatot részesitették elonyben, és ezt
az egyszeribb kiszdmolhatosaggal, valamint az alacsonyabb kezdeti ar észlelést torzitd
hatasaval magyaraztak. Mig a masik csoport a nyereségérzet és veszteségkeriilés miatt, ahogyan
a szakirodalom is feltételezi, a pozitiv keretezésli, kedvezményt, illetve ingyenes széllitast
tartalmazé multidimenzionalis arat tartotta jobbnak. Habar az eldébbi csoporthoz tobben
tartoztak a kutatdsom alapjan, az utobbi is jelentds aranyban képviseltette magat. Azonban az
egyértelmiien latszik, hogy a multidimenzionalis d&rnak mind a két esetben van torzit6 hatdsa a
fogyasztoi értékelésre, viszont a két csoportra mas-mas modon hatnak a kiilonb6zd keretezések.
Tovabba a negativ keretezést elonyben részesitok esetében is megjelent a veszteségkeriilés, de
olyan szempontbol, hogy koziilik sokan nem biznak a kedvezményekben, hiszen ugy
gondoljak, hogy ezek atverik a fogyasztdkat.

Az akcios és eredeti ar kiemelése esetében azt lehetett 1atni, hogy sem az arértékelésre,
sem a vasarlosagi hajlandosagra nem volt hatassal, hogy melyik ar van kiemelve. Ennek oka
lehet egyrészt, hogy egy valos €s tényleg jonak szamitd akcios ajanlatot lathattak a résztvevok,
masrészt pedig az arak kicsik voltak. Emiatt utélag nem feltétleniil tartom alkalmasnak a Milka
csokoladés ajanlatot a jelenség vizsgalatara. Ami viszont fontos eredmény volt, hogy a figyelem
minden esetben az eredeti arra iranyult, akkor is, ha az ki volt emelve, és akkor is, ha nem.
Ebbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy a kiilsé referenciadrat, mint viszonyitasi pontot érdemes
feltiintetni egy akciods ajanlat esetében, mivel - ahogyan a szakirodalom is hangsulyozta - az
emberek szinte mindig valamihez viszonyitva, 6sszehasonlitdsok mentén dontenek.

Az arelsdbbséggel kapcsolatban azt lehet elmondani, hogy igazolast nyert az, miszerint
az ar egy nagyon fontos informacio a fogyasztoknak a dontés meghozatala soran, igy, ha azt az
ajanlat tetejére tessziik, és eldszor ezt 1atjadk meg, akkor erre koncentralnak jobban, és magara
az ajanlatra kevésbé. Itt is érdemes elmondani, hogy az alkalmazott példa, mivel egy valoban
JO ajanlatnak szamitott, igy befolyassal lehetett arra az eredményre, hogy a tobbség szerint jo
volt az ajanlat, és be is fizettek volna ra.

Az arskalak végpontjainak vizsgalatahoz kapcsolodo két-két példa alapjan az lathato,
hogy a kiilsé referenciadrak skaldja még a mindenki altal jol ismert és vasarolt termékek

esetében is hatdssal tud lenni az arértékelésre, attdl fliggetleniil, hogy milyen terméket
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valasztunk. Ez az eredmény azon felil, hogy Osszhangban van a szakirodalmi
megallapitasokkal (Janiszewski — Lichtenstein 1999; Niedrich et al. 2001), véleményem szerint
azért Ujszerl és fontos, mert olyan termékek esetében sikeriilt kimutatni a kiilsé referenciaar
hatasat, amelyek kapcsan a fogyasztok szinte kivétel nélkiil rendelkeznek valamilyen belso
referenciadrral. Ebbol arra lehet kdvetkeztetni, hogy olyan termékek esetében, amelyeket
kevésbé ismeriink, amelyek esetében nincs belsd referenciadrunk, ott a kiilsé referenciaarak
hatasa még magasabb lehet arra, hogy hogyan értékeliink egy ajanlatot, és végiil a megvasarlasa
mellett dontiink-€.

Az arskalan beliili kiemelés alapjan az mondhat6 el, hogy egy termék bekeretezése
egy ajanlaton belill nagyban magara vonja a fogyasztok figyelmét, ezaltal horgonyozva a
terméktipus arat a sajat maga iranyaba. Tovabba elmondhat6 az is, hogy attdl fiiggden, hogy a
termék hol talalhat6 egy arskaldn beliil, az hatassal van a fogyasztok vasarlasi hajlanddsagara a
kiemelt termékkel kapcsolatban.

A fantomarak vizsgalatanak esetében kidertilt, hogy a példakban sem az alkalmazott
termékek, sem az arak nem voltak megfeleléek a fantoméar hatasanak a vizsgalatara, raadasul
egyik esetben a kérdésfeltevés is befolydsolta a dontést. Elmondhat6 azonban, hogy a
termékvalasztasban nem csak az ar jatszik szerepet, hanem egyéb tényezdk is, mint a mindség,
Osszetétel, marka, termékpreferencia. Emiatt egy ilyen jelenség vizsgéalatakor jobban at kell
gondolni, €s eldre tesztelni az ajanlaton szerepld termékeket €s arakat is, tovabba érdemes a
marka, minéség és akar egyéb tényezOk moderald szerepét is figyelembe venni.

Az ar szerinti dontés és az arak megfigyelésének Osszefliggésével kapcsolatban az
mondhato el, hogy azok, akiknek fontos szerepet jatszik az ar a dontésiikben, nagyobb figyelmet
is forditanak ra. Ezaltal azokra, akik az ar szerint dontenek, inkabb hatassal van az arskalak
végének a valtoztatdsa, mig a megszokasbol vagy marka alapjan valasztok esetében nem, vagy
csak minimalisan befolyésolja az arértékelést.

Elsére meglepé eredménynek tiinhet az artudatossag és az arak megfigyelésének
kapcsolatat vizsgalva az, hogy az artudatosabb fogyasztok kevésbé figyelték meg az arakat.
Azonban ha jobban belegondolunk, akkor ezt a forditott iranyu 0sszefiiggést okozhatta az, hogy
a példakban FMCQG, illetve olyan tovabbi termékek voltak elhelyezve, amelyek araval egy
alapbol artudatos fogyaszto tobbé-kevésbé tisztaban kell, hogy legyen. Igy feltételezhetden az
artudatosabb alanyok azért nem vizsgaltdk meg annyira az ajanlatokban feltiind arakat, mert
mar elézetesen rendelkeztek arismerettel, valamilyen belsd referenciaarral a termékeket

illetGen.
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Az arvisszaidézéssel kapcsolatban kapott eredmények alapjan két f6 megallapitast
tehetiink. Az egyik az, hogy az 4rak hosszabb ideig tartd vagy tobbszori megnézése akkor van
nagyobb hatassal a fogyasztok arvisszaemlékezésére, ha feltehetéen nem rendelkeztek konkrét
referenciadrral a szemkameras vizsgalatot megeldzéen. Ugyanis az FMCG vagy egyéb,
viszonylag stirin vasarolt termékeket esetében nem volt vagy nagyon gyenge volt kapcsolat az
arak megfigyelése és az arvisszaidézés pontossaga kozott, mig a ritkdbban vasarolt termékek
esetében pozitiv volt a kapcsolat. Ebbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy a kevésbé ismert
termékek, illetve Osszetetteb ajanlatok esetében pontosabban tudjék visszaidézni az arakat azok,
akik hosszabb ideig vagy tobbszor néztek rajuk, azaz jobban megfigyelték dket.

Az eredményekbdl kideriilt, hogy azok, akik jobban megnézik a szélsd arakat, azok
arértékelését jobban befolyasolja ez az érték, illetve a kiemelt ar egy ajanlaton beliil szintén
horgonyhatassal van a termék aranak értékelésére. Ebbol arra a kdvetkeztetésre lehet jutni, hogy
nem mindegy, hogy milyen arakat szerepeltetiink egy ajanlatban sz¢élds értékként, vagy hogy
mely arat emeljiik ki, mert ezt befolyassal lehet a fogyasztok értékelésére, ezaltal pedig a

valasztasukra is.
6.3. Jovobeli kutatasi iranyok

A kutatasok eredményei és a mélyinterjus visszacsatolasok alapjan szamos jovobeli
kutatas koncepcidja fogalmazddott meg bennem minden vizsgalt jelenség esetén. Ezeket a
potencialis kutatasi iranyokat roviden ebben az alfejezetben szeretném ismertetni.

A multidimenzionalis arak esetében érdemes lenne tobb termék esetében és tobb
megfogalmazast (keretezést) hasznalva megvizsgalni a jelenséget. A jovOben a jelenséget ugy
vizsgalnam, hogy egy csoport csak egy fajta keretezést kapna, és azt az ajanlatot kellene
pontozni, illetve megmondani, hogy megvasarolnak-e a terméket az adott ajanlatban.

Az akcids és eredeti ar kiemelésének esetében egyértelmili szamomra, hogy a til vonzé
ajanlat torzithatta az eredményeket, hiszen minden csoportban a tobbség jora értékelte az
ajanlatot és megvette volna a terméket. Emiatt ennek a jelenségnek a vizsgalatara is 1j
ajanlatokat, 1) termékeket kellene alkalmazni, amelyek mar kevésbé ismert termékkel
kapcsolatosak vagy kevésbé szamitanak kedvez6 ajanlatnak. Véleményem szerint azt is érdekes
lenne megvizsgalni, hogy miképpen értékelnek és dontenek a fogyasztok, ha az eredeti &r nincs
feltlintetve az akcios mellett, hiszen lathat6 volt, hogy ennek megjelenitése mekkora hangsulyt
kapott még egy jol ismert termék esetében is.

Az arelsdbbség jelenségét a jovoben olyan ajanlatok esetében lehetne kutatni, amikor

a fogyasztok szerint megéri az ajanlat, illetve olyan esetben is, amikor tilarazott ajanlatnak
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szamit. Ezaltal finomitani és differencidlni lehetne az eredményeket, és pontosabb gyakorlati
javaslatokat tenni.

Az arskalak végpontjainak vizsgalataval kapcsolatban szamos jovobeli kutatasi
tervem van, ugyanis ez az a témakdr, amit mindenképpen szeretnék tovabb vizsgalni. Egyrészt
érdekes lehet megvizsgalni azt, hogy milyen hatasa van a legalacsonyabb ¢s legmagasabb ar
valtoztatasanak abban az esetben, ha az arak nem novekvo sorrendben, hanem véletlenszeriien
vannak elhelyezve. Vajon akkor is ekkora a horgonyzas mértéke vagy kisebb? Véleményem
szerint, mivel kideriilt, hogy FMCG termékek esetében is sokan marka szerint dontenek, ezért
érdekes lehet azt is kutatni a jovoben, hogy milyen hatasa van annak, ha nem az 4rakat, hanem
a termékeket valtoztatjuk (példaul a sajat markas termék ¢€s a legolcsébb markas termék arat
felcseréljiik) az arskala végén. Emellett meg lehetne vizsgalni, hogy van-e hatdsa annak, ha a
legalacsonyabb ¢és legdragabb arakat nem valtoztatjuk, viszont az §sszes tobbi (kdzépsd) arakat
igen.

Az arskalan beliili kiemelés esetében a jovoben itt is érdekes lehet olyan elrendezésben
is vizsgalni a jelenséget, amikor a termékek ar szerint nem névekvo, hanem véletlen sorrendben
keriilnek feltiintetésre. Tovabba érdemes lenne azt is megvizsgalni, hogyha sorrendben vannak
a termékek €s ugyanazt a terméket, ugyanazon az aron emeljiik ki, viszont az egyik esetben
olyan ajanlaton beliil, amikor kozelebb van a legolcsobb arhoz, akkor ez befolyassal van-e az
arértekelésre €s a vasarlasi hajlandosagra.

Emellett arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy mind a két ismertetett kutatasbol
hianyzott a bels6é referenciadrakra valo rdkérdezés, azaz az arismeret vizsgdlata, ugyanis a
szakirodalom (Monroe — Lee 1999, Janiszewski — Lichtenstein 1999, Cheng — Monroe 2013)
alapjan is elmondhato, hogy ennek is lehet hatdsa arra, hogy hogyan értékeljiik a latott arakat.
fgy a jovében tervezem a belsé és a kiilsé referenciadrak hatasat is megvizsgalni, és

megallapitani, hogy melyik van nagyobb hatassal az arértékelésre.

7. A kutatas korlatai

Természetesen a kutatdsomnak voltak korlatai is. Egyrészt a mintdm egyik primer
kutatdsom esetében sem tekinthetd reprezentativnak és a mintavétel sem véletlenszeriien zajlott.
Ez azt eredményezte, hogy egyik esetben sem tudok altalanositani, igy az eredményeim csak a
sajat mintdimra érvényesek. Tovabba a kérddives kutatasban a nem véletlenszerti mintavétel
miatt modszertani okokbdl nem tudtam induktiv statisztikai probakat (példaul két mintas
fiiggetlen atlagteszteket) végrehajtani. A szemkameras kutatasra az egyetemistak onként tudtak

jelentkezni, azonban itt is tobbségben voltak a gazdasagi tanulmanyokat folytatd hallgatok, ami
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torzithatja az eredményeket. A kérddives kutatas esetében egyetemista hallgatokat kérdeztem
meg. Az ¢ korlikben terjesztettem a kérddivet onkényes €s holabda mddszerek segitségével,
hiszen arra torekedtem, hogy minél nagyobb mintdm maradjon, mert annak ellenére, hogy nem
reprezentativ a mintdm, ugy gondolom, hogy egy 1574 f0s kutatds eredményei mar-mar
altalanosithato képet adnak az egyetemista koru fogyasztokrol. Ennek ellenére tigy gondolom,
hogy érdemes lenne a kutatést a jovOben véltelen mintavétel segitségével, mas célcsoporton is,
a kordbban emlitett jovObeni kutatasi irdnyok mentén lekérdezni, hogy induktiv statisztikai
elemzésekkel is megvizsgalhatok legyenek az altalam kapott eredmények.

A kutatés korlatjaként emlithetd még meg talan, hogy a szemkameras kisérlet esetében
csak 26 f6t tudtam megkérdezni, habar a szakirodalom (Nielsen — Pernice 2009) bizonyos,
feltaro esetekben ezt a mintaeclemszamot mar megfelelonek tartja, de vannak, akik szerint csak

30-40 f6tdl altalanosithatok az eredmények (Bercea 2013, Lazar — Sziics 2020).
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