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Koszonetnyilvanitas:

Elsésorban szeretnék kdszonetet mondani témavezetdimnek, hiszen az 6 iranymutatasuk
¢s segitségiik nélkiil ez a dolgozat nem sziiletett volna meg. Mindenekel6tt koszondm Dr.
Pronay Szabolcsnak, hogy mindvégig kisérte és segitette ennek a dolgozatnak a
megirasat, és hasznos szakmai tandcsokkal latott el akar a szakirodalmazast, akér a
kutatasokat illetéen. Kiilon készonom neki, hogy a nehéz id6északokban, amikor mar
majdnem feladtam, mert azt hittem, hogy soha nem leszek készen, akkor is tudott
motivalni, és atlenditett a mélypontokon. Nélkiile ez nem sikeriilt volna. Kdszonettel
tartozom Dr. Kovacs Péter tarstémavezetdmnek, aki a modszertani és elemzéssel
kapcsolatos kérdéseimben ¢€s elakadasaimban nyujtott segitséget és iranymutatas, ¢és aki
lehet6vé tette, hogy egy fél éves Erasmus 0sztondij keretében lehetdségem nyiljon csak
a disszertaiciommal foglalkozni. K&szonettel tartozom a biral6imnak a pozitiv hangvételd,
¢épit6 jellegt kritikakért, amelyek mentén nem csak sokat tanulhattam, hanem a kért
modositasokat megfogadva és alkalmazva sikeriilt egy letisztultabb, atgondoltabb, jobb
dolgozatot megalkotnom. Tovabba kdszondm a csalddomnak, a kdzeli bardtaimnak és
munkatarsaimnak, hogy mindig tdmogattak, biztattak, motivaltak annak érdekében, hogy
sikerliljon megirni ezt a dolgozatot. Halds vagyok, hogy nap mint nap ilyen emberek

vesznek koriil.
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1. Bevezetés

Az utdbbi évtizedekben a fogyasztoéi piac sokszorosara ndvekedett, és ma mar
megszamlalhatatlan termék ¢és szolgaltatas érhetd el a vildgpiacon. Az internetnek és a
globalizacionak kdoszonhetéen a legtobb fogyaszté barhonnan barmikor elérheti és
megvasarolhatja ezeket. Ezaltal az embereket annyi informdcidé és ajanlat veszi koriil
folyamatosan, hogy azt lehetetlen kdvetni. Ha csak az Amazont vessziik figyelembe, amely
jelenleg a legnagyobb e-kereskedelmi vallalat a vilagon, akkor elmondhatd, hogy csak ezen
a feliiletet 2020-ban tobb mint 12 milli¢ fajta terméket értékesitettek vilagszerte. Emellett
az elérejelzések szerint 2022-ben az online kereskedelem teljes értéke globalisan 5,5 billio
dollar lesz, amely 2025-re megkdzeliti majd a 7,4 billié dollaros értéket, amelybdl a
kiskereskedelem megkozelitéleg 23,6 %-ot tesz majd ki2. Ebben a fogyasztéi kérnyezetben
roppant nehéz, s6t szinte lehetetlen kivalasztani az optimalis lehetdséget. Raadésul a
dinamikus arazasi technologidk megjelenése és egyre gyakoribb hasznalata még tovabb
bonyolitja ezt a kdornyezetet, megnehezitve a fogyasztok szadmara az ajanlatok
Osszehasonlitasat és a dontést, hiszen az arakat kordbbi vasarlasaik és kereséseik alapjan
személyre szabottan latjak. Ezaltal lathato, hogy az arazas szerepe nem csak gyors, hanem
jelentés atalakulasokon megy at. Ezért ugy gondolom, hogy azokat az arértékeléssel
kapcsolatos dontési mechanizmusokat és torzitdsokat, amelyek hatassal lehetnek a
fogyasztoi dontésre kiemelt fontossagu vizsgalni. Véleményem szerint ezek az arazéssal
kapcsolatos jelenségek oOsszekapcsolhatoak a viselkedés-gazdasagtan elméleteivel és
torzitasaival, igy egy ) megkozelitési és elméleti alapot nyljtva azok vizsgalatara. Hiszen
az altalam figyelembe vett jelenségeket, ahogyan a szakirodalomban ismertetem, mar tobben
is kutattak, azonban nem kototték ezeket a viselkedés-gazdasagtani jelenségekhez, ezért
disszertaciomban az 4razis vizsgalatanak egyik ujszeriiségét ez az Osszefiiggés adja. Igy
elsédleges célom ennek az dsszefiiggésnek a feltarasa.

Mindezek mellett a kiilonboz6 gazdasagi és politikai folyamatok hatasara jelenleg
tobb orszagban, sajnos hazankban is, hatalmas mértékben megugrott az inflacio, sokat
gyengiilt a forint, amelyekhez tarsulnak a jelenlegi ellatasilanc- és energiaproblémak is. Ezek
mind hatassal vannak a nemzetkozi kereskedelemben hasznalt valutdk értékére is. Igy az

arak folyamatosan és gyorsan valtoznak, novekednek, amit szintén nehéz a lakossadgnak

! https://www.bigcommerce.com/blog/amazon-statistics/#10-fascinating-amazon-statistics-sellers-need-to-
know-in-2020 Letoltés: 2022.07.07.
2 https://www.shopify.com/blog/global-ecommerce-sales Letdltés: 2022.07.07.
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kovetni. Emiatt a fogyasztoknak manapsag nagyon nehéz korabbi ismereteikre vagy azokra
az arpontokra hagyatkozni, amiket megszoktak. Egy ilyen koérnyezetben még inkébb
fontossa valik ¢és feler6sodik a kiilsé referenciadrak szerepe, hiszen ezek a Kkiilsé
arinformaciok - amelyek lehetnek példaul az azonos termékkategoriaba tartozéd termékek
arai - adnak alapot arra, hogy 0sszehasonlitasok végezziink, és ez alapjat itéljiikk meg, hogy
mennyire jo az adott termék ara.

Az emlitett indokok miatt a doktori értekezésem kozpontjaban a kiilso referenciaarak
vizsgalata all, hiszen igy gondolom, hogy ennek vizsgalata nem csak a jelenlegi helyzetben,
hanem minden esetben fontos, hiszen ahogyan lathato lesz majd, ezek a kiils6 arinformaciok
nagyban befolyasoljék a fogyasztokat. Véleményem szerint ezért rendkiviil relevans a téma
vizsgalata annak ellenére, hogy viszonylag kevesen foglalkoznak vele. A f6 kutatasi
kérdésem ez alapjan az, hogy: Az észlelési torzitasok - kiilonos tekintettel a keretezés,
vesztesegkeriilés, referenciapont hatds és elohangolas - a kiilso referenciaarakon keresztiil
miként befolydsoljak a fogyasztok arértékelését, illetve dontését? A kutatasom fokuszaban
mindig a kiils6 referenciaarakkal kapcsolatos észlelési torzitasokat allnak. Azonban
disszertaciomban célom nem csak a kiils6 referenciaarak, hanem mas arral kapcsolatos
tényezOk arértékelésre gyakorolt hatasat iS megvizsgalni. Ezért a kutatisom masodlagos
kutatasi kérdése a kovetkezd: Az drértékeléssel kapcsolatba dllithato egyéb tényezok - ugy
mint az drtudatossag, az drérzékenység, az armegfigyelés, az arvisszaidézés és a
markahtiség vagy izlés - hogyan hatnak az arértékelésre?

Ezeknek az egyéb tényezOknek a vizsgalatat azért tartom fontosnak, mert nem csak
az észlelési torzitasok, hanem szdmos mas tényez0 is befolyéssal lehet az arak értékelésére.
Habar a kutatdsom fokuszaban, ahogy mar emlitettem az észleléso torzitasok hatisanak
vizsgalata all, azért igyekszem a tobbi, foleg egyéni magatartassal kapcsolatos tényezot is
belevonni a kutatdsomba, amelyre a szemkameréaval 6sszekotott mélyinterjas kutatdsom ad
majd lehetdséget. Emellett azt is fontosnak tartom megvizsgélni, hogy a fogyasztoknak az
arakkal kapcsolatos magatartasbeli jellemzOi (artudatos viselkedés, arérzékenység,
armegfigyelés, markahiiség) egymassal milyen kapcsolatban allnak.

Ezaltal a doktori értekezésemet két f6 teoretikus alapra épitem: a viselkedés-
gazdasagtan és az arazas, azon beliil is az arpszicholdgia elméleteire. Ezt a két elméletet
igyekszem Osszekapcsolni, és kutatdsom soran ezek Osszefliggéseit alatimasztani. Valgjaban
dolgozatom fundamentalis alapjait a viselkedés-gazdasagtan fekteti le, amely kimondja,
hogy a fogyasztok nem raciondlisan hozzak meg a dontéseiket, hanem a folyamat soran

szamos tényezd hatassal van rajuk. Ezek lehetnek érzelmi, kulturdlis vagy szocialis
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behatdsok, de sok esetben heurisztikak (egyszerisitések) €s hozzajuk kapcsolddo torzitasok
azok, amik eltéritik a fogyasztokat a raciondlis dontéshozastol. 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. Az drazasba atiiltetve a fogalmat, ezt referenciaarnak hivhatjuk, azaz egy
olyan arértéknek, amihez viszonyitva értékeljiikk mas termékek arat vagy, hogy egy ajanlat
mennyire jO, majd ez alapjan dontjik el, hogy megvasaroljuk-e, illetve, hogy melyik
terméket vasaroljuk meg. Itt kapcsolodik Ossze a viselkedés-gazdasagtan a disszertaciom
masik nagy témakorével, az arpszichologidval, és azon beliil is a kiils6 referenciaarakkal,
amelyek viszonyitdsi pontot szolgaltatnak az éarak Osszehasonlitdsahoz. Mar ebbdl is
latszodik, hogy a két elmélet mennyire Osszefiigg, so6t alldspontom szerint az
arpszicholdgiaval kapcsolatos fogalmak parhuzamba allithatéak az éltalanos 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 0sszehasonlitasokat végez, €s értékeli az ajanlatot. Ez az arértékelés.
Majd ezt kovetden a fogyasztd, attol fiiggden, hogy hogyan észlelte és értékelte az arat,
meghozza a vasarlasi dontést. Azonban erre a folyamatra szamos tényez6 lehet hatassal, igy
jonnek be a képbe a viselkedés-gazdasagtani torzitdsok, amelyek befolyasolhatjak azt, hogy
a fogyasztd miképpen észleli az arat. Ez lehet akér az ar elhelyezése, megjelenitése, mas
szinnel vald kiemelése vagy az ajanlat kozlésmodjanak a megfogalmazasa is. Emellett pedig
egyéni és egyéb tényezOk (marka, makrogazdasagi tényezOk, megszokas) is befolyassal
lehetnek az arértékelésre. Mar ebbdl is latszodik, hogy mennyire komplex és bonyolult
folyamatrol van sz6. Természetesen itt érdemes megemliteni azt, hogy ezek a jelenségek
nem Ujak, tobben vizsgaltdk mar ezeket, azonban nem viselkedés-gazdasagtani
megkozelitésbol. Ezért a célom, hogy az arakkal kapcsolatos fogyasztoi dontések esetében
felmeriild anomalidkat a viselkedés-gazdasagtanban mdar beazonositott jelenségekre
vezessem vissza, igy 0sszekapcsolva azt az arazas €s arpszicholdgia elméleteivel.

Azt viszont fontos leszogeznem, hogy a kiils6 referenciaarak hatdsat, ahogyan a
teoretikus megkdzelitésbdl is latszodik, kizardlag a fogyasztd oldaldrdl, a fogyasztoi
magatartds szemszogébol vizsgadlom, azaz hogy az egyes viselkedés-gazdasagtani
torzitasoknak van-e hatasa a kiilsé referenciaarak észlelésére, ezaltal pedig a fogyasztok
arértékelésre, illetve dontésre. Azaz nem célom a kiilsd referenciaarakkal kapcsolatban az
eladasok, értékesités vizsgalata, tovabba nem kivdnom a témat koltség oldalrél sem

megkozeliteni, hiszen azt egyébként is csak adott cég adott terméke esetében lenne
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lehetéségem vizsgalni. S6t, az sem célom, hogy makrogazdasagi szempontot vigyek bele a
dolgozatba. Tovabba, tisztaban vagyok azzal is, hogy a fogyasztoi dontés folyamata nagyon
Osszetett, azonban dolgozatomban én ennck csak az arértékeléssel kapcsolatos részét
kivanom megvizsgalni.

A dolgozatom elsé elméleti fejezetében részletesen targyalom a viselkedés-
gazdasagtan kialakuldsat, fobb megallapitasait, jellemzdit és azt, hogy miben kiilonbdzik a
hagyomanyos kozgazdasagtantdl. Az elméleti felvezetd utdn, a masodik fejezetben
konkrétan ratérek a tudomanyteriilet fobb elméleteire. Bemutatom a fobb heurisztikakat €s
szamos torzitast is, koncentralva azokra, amelyek a sajat kutatasi témam szempontjabol
relevansak. Ezutdn bemutatom a Kilataselméletet, amely egy alternativ modell a fogyasztoi
dontéshozds folyamatdnak leirdsdra. A fejezet végén pedig kiemelem ennek a
tudomanyteriiletnek a jelentdségét, és jovobeli lehetdségeit.

A negyedik fejezetben az arakkal és az arpszichologiaval foglalkozom. El6szor
bemutatom az arészlelést és az arak feldolgozasara hatod tényezoket, majd attérek az
arértékelés ismertetésére. Az arértékelésen beliil a referenciaarakat, a referenciaarakkal
kapcsolatos elméleteket és fogalmakat fejtem ki részletesen. A fejezet végén pedig kitérek
az arérzékenység fogalmara.

Az elméleti rész végén egy elméleti modellben Osszegem azt, hogy hogyan
kapcsolodnak egymashoz az altalam ismertetett fogalmak. Itt nem csak az arpszicholdgiai
tényezOk kozotti kapcsolatot mutatom be, hanem azt, hogy a viselkedés-gazdasagtani
torzitasok mikor és hogyan jelennek vagy jelenhetnek meg a folyamatban a kiilsd
referenciadrak szempontjabol. Ezzel a két nagy teoretikus alapomat is Osszekapcsolom
egymassal. Ugy gondolom, hogy a doktori értékezésem jelentés eredményeként emlithetd
meg a két nagy elméleti témakar, a viselkedés-gazdasagtan és az arpszichologia kdlcsonos
Osszefliggések mentén torténd elméleti attekintése, tovabba az ezek kozotti parhuzamok
ismertetése. A hazai szakirodalomban alapos attekintéseket olvashatunk mind a viselkedés-
gazdasagtan mind az 4razas tekintetében, de gy vélem a két téma ilyetén Osszekapcsolasa
mégis Ujszertinek mondhatd, és az interdiszciplinaris kontextus hozzajarul a jelenségek jobb
megértésehez.

A modell ismertetése utan ratérek a sajat primer kutatdsom ismertetésére, amely két
kutatast kapcsol Ossze. Ezeket idérendi és logikai alapon ismertetem. Kutatdsaimmal a
célom, hogy az elméletben ismertetett fogalmakat, tényezdket beazonositsam ¢és
megallapitsam a kozottiik 1évd Osszefiiggéseket. Ezéltal pedig 0sszekdssem a viselkedés-

gazdasagtani torzitdsokat az arpolitikaval.



A dolgozatban elészor az online kérddives megkérdezésem modszertanan, a
kutatashoz kapcsoléddé modellt, a hipotéziseket és a mintat ismertetem, majd pedig
bemutatom a kapott eredményeket és kovetkeztetéseket, javaslatokat fogalmazok meg. Az
online kérddivemrdl érdemes megemliteni, hogy ez nem egy atlagos kérdéiv volt, hanem
kisérleti jelleggel képeket kaptak a résztvevok, ami alapjan ajanlatok koziil kellett valasztani,
megbecsiilni a termék atlagos arat vagy €ppen pontozni, hogy a latott ajanlatot mennyire
tartjak jonak. Olykor meglepd, a varttal ellentétes eredményeket kaptam.

A kutatdsom kovetkezd szakaszdban ezért magyarazd és feltard jelleggel, egy
mélyinterjival egybe kotott szemkameras kutatast végeztem el, hogy mélyebbre assam
magam a kérddiv soran kapott eredményekbe, illetve kiegészitsem azt. A dolgozatomban a
szemkamerds kutatas kapcsan, mivel egy kevésbé ismert, relative 1j modszerrdl van szo,
ezért eldszor részletesen kitérek a szemkamerds modszertan bemutatdsdra és a
mintaelemszam kérdésére is, €s csak ezutan jon a kutatasom ismertetése. Itt is el6szor a sajat
moddszertanomat, az eléfeltevéseimet és a mintat mutatom be, majd ingerképeként ratérek az
eredmények bemutatasara. Ennek a kutatdsnak a végén is Osszegzem az eredményeket, és
igyekszem kovetkeztetéseket €s javaslatokat megfogalmazni.

A dolgozat végén taldlhatdak Osszegzd gondolataim, ahol felsorakoztatom a két
kutatas egyiittes eredményeinek alapjan megfogalmazott téziseimet. Minden eredményhez
kapcsolodoan megfogalmazok jovobeli kutatési iranyokat és javaslatokat az adott eredmény
gyakorlati alkalmazhatosagara is. Ezt kdvetden ismertetem a kutatdsom korlatait, majd a

dolgozatomat az értekezéseim ujszertiségeinek ¢és jelentdségeinek bemutatasaval zarom.



2. A viselkedés-gazdasagtan torténeti elozményei, kialakulasa, jellemzoi

A viselkedés-gazdasagtan nem mas, mint a kozgazdasagtan egyik aldiszciplingja. A
foként kozgazdasagtan és pszichologia keverékébdl 1étrejott tudomanyteriilet, amelyben a
szocioldgia, az idegtudomany, illetve mas tudomanyagak is helyet kapnak, folyamatosan
novekszik, terjed és nagy potencidlt rejt magaban. A disszertaciom szempontjabol azért
tartom fontosnak a viselkedés-gazdasagtan kialakulasanak ¢és eddigi eredményeinek
részletes bemutatasat, hiszen az altalam vizsgalt jelenség teljes egészében visszavezethetd a
kozgazdasagtan eme aldiszciplindjanak elméleteire és megallapitasaira. Ugyanis a kiilsé
referenciaarak észlelésével kapcsolatban szamos heurisztika és torzitds megjelenik, és
visszavezethetd a viselkedés-gazdasdgtanban mar beazonositott jelenségekre. Ezek a
torzitasok pedig hatdssal lehetnek a fogyasztok arértékelésére és végsd soron pedig a
vasarlasi dontésiikre is. Ebben az elméleti részben ezaltal bemutatasra keriil viselkedés-
gazdasagtan torténeti elozménye, kialakulasa, illetve a tudomanyag legnagyobb kutatoi és
az 6 munkassaguk. Ezaltal a Kahneman és Tversky altal l1étrehozott Kilataselmélet (1979)
és az altaluk beazonositott heurisztikak és torzitasok (1974), tovabba Thaler és a mentalis
konyvelés (1985). Kifejtésre keriil az is, hogy a viselkedés-gazdasagtan milyen kapcsolatban
all a neoklasszikus, azaz a hagyomanyos kozgazdasagtannal, illetve, hogy hogyan jutott el a
gondolkodéas a racionalis emberképtdl egy irraciondlisan kiszamithatdé emberképig. Az
elméleti fejezet végén pedig ismertetésre keriilnek napjaink viselkedési kozgazdaszainak
eredményei, illetve az, hogy milyen tovabbi potencialt rejt magaban ez a tudoményteriilet.

Azonban ahhoz, hogy megértsiik a viselkedés-gazdasagtant, eldszor is érdemes
visszanyulni annak gyokereihez, és kozgazdasagtani hatteréhez. Ehhez elengedhetetlen
egészen a klasszikus kozgazdasagtan és a korai neoklasszikus kdzgazdasagtan képviseldit,

¢s az 6 gondolkodasukat is megismerni.

2.1. A Kklasszikusok és korai neoklasszikusok vélekedése az emberrol és a

dontésekrol

Gyakran azt gondoljuk, hogy a 18. szazadi klasszikus kézgazdaszok (koztiik Adam
Smith is) egy egyszerli pszichologiat vallottak, amely szerint az ember mindig, minden
koriilmény esetén az onérdekét koveti. Azonban mar Adam Smith-t is érdekelték az emberi
viselkedés pszichologiai alapjai. Angner és tarsa (2012) leirjak, hogy Smith és tanitvanya
Hume mar olyan témakat feszegetett (veszteségkeriilés, tulzott magabiztossag, szocialis

preferencidk), amelyek a ma viselkedés-gazdasagtannak is kozéppontjaban allnak. Hamori



(2003a) is megerdsiti, hogy az érzelmeknek, emdcidknak nagy szerepiik van a dontéseink
soran, azonban ez nem 1Uj dolog, hiszen mdr a kozgazdasagtan nagy klasszikusai is
foglalkoztak a t¢émaval. Példaként hozza Malthust, aki szerint az embereket az érzelmek €pp
ugy iranyitjak, mint az ésszeriiség, raadasul még a gazdasagi dontések soran sem kizarolag
csak a racionalitasra timaszkodnak. Ebbdl lathato, hogy pszicholdgiai tényezok figyelembe
vétele a kdzgazdasagtanban mar a klasszikusoknal jelen volt.

A Kklasszikusokat kovetdéen a korai neoklasszikus kozgazdasagtan kifejezetten a
hedonista pszicholdgia alapjaira épiilt, azaz az egyéni viselkedés olyan leirdsara, amely a
lehetd legtobb élvezetre €s a lehetd legkevesebb fajdalomra torekszik. Ebbdl is latszodik,
hogy a korai neoklasszikus kozgazdasdgtant Betham inspirdlta, aki azt mondta, hogy a
természetben az embereket mindenben, amit tesznek, gondolnak és mondanak két erd, a
fajdalom ¢és az élvezet iranyit. A joléti kozgazdasagtannal kapcsolatban a korai
neoklasszikusok egyértelmiien utilitaridnus (haszon vezérelt) elveket vallottak (Angner —
Loewenstein 2012). Pigou és a korabeli kozgazdaszok ugy tartottdk, hogy az egyének
jolétének a szintje aggregalhato, és amennyiben az egyik allapot nagyobb aggregalt jolétet
eredményez a tarsadalomban, mint a masik, akkor az a jobb, arra kell térekedni (Mandler
1999). Lathato tehat az, amit Hamori (2003b) is megfogalmaz, hogy a neoklasszikusok el6tt

a kozgazdasagtan nagyjai mind helyet adtak elméleteikben a nem racionalis viselkedésnek.
2.2. A kés6bbi, vilaghaboruk utani neoklasszikus gondolkodas

A habort utani neoklasszikus kdzgazdaszok azonban el akartak tavolodni mindenféle
pszichologiatol, és ellenezték azt a felfogast, hogy a kdzgazdasagtannak figyelembe kellene
vennie az egyén tudatallapotat és egyéb pszicholdgiai tényezdket. Az onmegfigyelést, mint
modszertant is elutasitottdk. Ennek valosziniileg az volt az oka, hogy csalodtak a korai
neoklasszikus elméletekben, azok csekély eredményei miatt. Ezért meg akartak szilarditani
kozgazdasagtan modszertani alapjait, és arra torekedtek, hogy a modelljeik jobb eldrejelzd
képességekkel rendelkezzenek, mint a korai neoklasszikus modellek (Angner — Loewenstein
2012). A neoklasszikusok kifejezetten meg akartdk szabaditani a kozgazdasagot a
pszichologiatol és a hedonista elméletektdl, ezért a hasznossag helyett a preferencidkat
helyezték a kozéppontba, €s tigy gondoltak, hogy a motivaciok vagy a pszichologiai okok
vizsgalata a pszichologusok dolga, nem a kozgazdéaszoké. A neoklasszikus kézgazdészok az
ordinalizmus tanait kovették, amelynek alapvetd feltételezése, hogy az emberek
preferencidkkal rendelkeznek, és egy egyén preferenciasorrendje csupan a rendelkezésére

allo lehetoségek rangsorat jelenti, nem tobbet és nem kevesebbet (Mandler 1999). A



hasznossagot ezaltal csak a preferencidk kielégitésének szintjeként fogtdk fel, ami annyit
jelent, hogy az adott személy melyik alternativat szereti jobban. Ilyen felfogasban a
hasznossagnak semmi koéze nincs az 6romhoz, a fajdalomhoz vagy barmilyen mas
pszichologiai tényezOhoz. Ebbdl kovetkezden a neoklasszikusok szerint a jolét nem mas,
mint a preferenciak kielégitése (Angner — Loewenstein 2012). Azaz az utilitarista joléti
kritériumokat elvetették, helyette pedig a Pareto-kritériumot vették figyelemben, ami
kimondja, hogy egy allapot akkor jobb, mint a masik, ha azzal legalabb egy egyén jobban
jar, mig senki nem jar rosszabbul ebben, mint a masik allapotban (Mandler 1999).
Modszertani szempontbol az ordinalizmus kovetdi azt vallottdk, hogy a preferencidkra
vonatkozo6 informacidk gyljtésének egyetlen érvényes modszere a piaci tranzakciok vagy
mas megfigyelhetd dontések tanulmanyozisa. Osszességében elmondhatd, hogy a
neoklasszikus kozgazdasagtan élesen eltért mind a klasszikus, mind a korai neoklasszikus
elméletektdl. Ennek az iskolanak a kdvetdi, ahogyan lathattuk, annak érdekében, hogy egy
nagy altalanossagu, szilard, jo elérejelzéssel rendelkezé elméletet dolgozzanak ki teljesen
figyelmen kiviil hagytak a pszichologiai tényezoéket, igy modelljeikre nincs befolyassal az
emberi viselkedés. Emiatt azok csak szamos kiegészit6 feltétel mellett érvényesek. Ahogyan
Thaler is megfogalmazza ezt: ,,4 kozgazddszok gyakran hasonlitidk tudomanydgukat a
fizikahoz, ehhez hasonloan a kézgazdasagtan is néhany alapveto eldfeltételezésre épiil”
(Thaler 20164, 22. 0.). Ilyen tobbek k6zo6tt a homo oeconomicus, azaz a racionalis emberkép
feltételezése, amelyrdl a kés6bbiekben még bévebben lesz szd. A neoklasszikusok elméletei
azért is kiemelten fontosak, mert @ ma napig ezek maradtak a bevett nézetek. Azonban,
ahogy lathattuk, a korabbi iskolak (klasszikus, korai neoklasszikus) nagyban foglalkoztak a

viselkedés és dontés pszichologiai alapjaival is (Angner — Loewenstein 2012).
2.3. A viselkedés-gazdasagtan kialakulasa

Ebbdl a torténeti hattérbol, elézménybdl fejlodott ki a viselkedés-gazdasagtan.
Azonban a kozgazdasagtannak ezt az aldiszciplinajat sem teljesen a semmibdl kellett
felépiteni. Ugyanis a vilaghdborG utdni neoklasszikus iddszakban is voltak olyan
kozgazdaszok, akik azt vallottak, hogy a neoklasszikus vélasztaselmélet nem képes pontosan
leirni az emberi valasztast €s viselkedést, és amellett érveltek, hogy vissza kell nyulni a
pszichologiai gyokerekhez. Hittek abban, hogy a pszicholdgia bevonasaval jobb
kozgazdasagtant lehet csinalni (Angner — Loewenstein 2012). Ilyenek voltak az
institucionalistak, - Veblen, Mitchell és Clark - akik habar eclutasitottak a hedonista

pszichologia bevonasat a kdozgazdasagtanba, azt vallottak, hogy hiba lenne a pszichologia



kivonasa a vizsgalatokbol. Szerintiik azonban ehhez biztosabb, hihetébb pszichologiai
alapokra kell épiteni a kozgazdasagtan, nem pedig a hedonizmusra.

Az intézményi kozgazdaszok mellett voltak masok is, akik Gigy gondoltak, hogy a
pszichologiat nem lehet (és nem is kell) teljesen kivonni a kzgazdasagtanbdl. Ilyenek voltak
még a makrodkonomistak, - Fisher és Keynes, illetve a magyar szarmazasu Scitovszky
Tibor, a joléti kozgazdasagtan képviseldje, aki azt vallotta, hogy kiemelt fontossagot kellene
tulajdonitani az emberi viselkedésnek. Szerinte nem elég megallapitani a fogyasztok
szokasaiban a kiilonbségeket, hanem meg kell keresni azoknak az okat (Angner —

Loewenstein 2012).
2.3.1. Arégi viselkedés-gazdasagtan

Az eddig emlitett kdzgazdaszokon kiviil érdemes még emlitést tenni két kozgazdasz
munkassagarol, akik lefektették a viselkedési-kozgazdasagtan alapjait, ezért hivhatjuk ket
a ,régi” viselkedés-gazdasagtan képviseldinek (Angner — Loewenstein 2012). Azaz a
viselkedés-gazdasagtanon belill is megkiilonboztethetiink régi és 1j iddszakot. A réginek a
legfobb képvisel6i, akiktél meghataroz6 munkak szarmaznak nem masok, mint Herbert
Simon és George Katona. Ok az 1950-es években és az 1960-as évek elején munkalkodtak.
Simon 1978-ban kozgazdasagi Nobel-dijat is nyert a szervezetek dontéshozasi
mechanizmusa kapcsan elért kutatasi eredményeiért. Katonanak a nevét talan kevesebben
ismerik, pedig 6 az, akit Hosseini szerint a ,,viselkedés-gazdasagtan atyja”-nak hivhatunk
(Hosseini 2011).

Simon kifogasolta €s abszurdnak tartotta azt, hogy a kozgazdaszok az embernek egy
mindentudo racionalitast tulajdonitanak (Angner — Loewenstein 2012). Szerinte a
viselkedés-gazdasagtan nem mas, mint ,,az emberi viselkedés neoklasszikus feltevéseinek
empirikus tesztelése és a kozgazdasagi elmélet modositasa mellett valo elkotelezettség, a
tesztelési folyamat sordn taldltak alapjan” (Simon 1987 In: Angner — Loewenstein 2012,
656. 0.). Azaz Simon szerint a neoklasszikus kézgazdasagi modellek nem képesek pontosan
leirni az emberi valasztasi magatartast. Ezt kognitiv korlatokkal magyarazta (Angner —
Loewenstein 2012), ezért javasolta azt, hogy korlatozott racionalitdsnak nevezziik ezeket az
emberi korlatokat. Simon korlatozott racionalitast elmélete, amelynek fontos szerepe van a
neoklasszikus gondolkodas és a viselkedés-gazdasagtan kozotti atmenetben, a késdbbiekben
még részletesen bemutatéasra kertil.

Katona alapfelvetése az volt, hogy a gazdasagi folyamatok az emberi viselkedésbdl

erednek. O is biralta a racionalitas feltételezését, illetve azt, hogy a neoklasszikusok nem



vették figyelembe a beavatkoz6 valtozok jelentdségét, mint a motivumok, az attitidok vagy
az elvardsok (Angner — Loewenstein 2012). A régi viselkedés-gazdasagtan tehat a
viselkedést helyesen és a lehetd legpontosabban leird empirikus térvények felfedezésére
Osszpontositott, ¢s a neoklasszikus feltevésektdl valod tényleges viselkedés eltéréseinek
kovetkezményeit vizsgalta, gy hogy empirikus bizonyitékokra tdmaszkodott (Sent 2004).
Viszont Simon és Katona inkabb a szervezetre, annak milkodésére és a szervezettel
kapcsolatos dontésekre koncentralt, azonban ezeknek az eredményeknek csak mérsékelt

hatasa volt a mainstream kézgazdasagtanra (Heukelom — Sent 2017).
2.3.2. Az 1j viselkedés-gazdasigtan megjelenése

Az 1j viselkedés-gazdasagtan, amelynek tanaira ez a doktori értekezés is épiil, a
1970-es ¢években megjelent irdnyzat, amelynek kovetdi a ,régi” viselkedés-gazdasagtan
képviseldivel ellentétben mar inkabb az egyéni dontéshozatalra, azon beliil is a felmeriild
anomaliakra koncentralnak.  Fontos kiemelni, hogy az 1j viselkedés-gazdasagtan
kialakulasahoz nagyban hozzajarult a pszichologia egy 0j aganak, a viselkedési
dontéshozatalnak (behavioral decision making = BDM) és az ehhez kapcsolodé viselkedési
dontéskutatasnak (behavioral decision research = BDR) a megjelenése az 1970-es években.
Ezek szerint az emberi informéciofeldolgozasnak vannak hatérai, €s az emberek hajlamosak
olyan dontéseket is hozni, amelyek rovidtavon jok nekik, de iitkoznek a hosszitava
céljaikkal. Ezek egy része motivacios torzitasokbol, mas része pedig szamitasi korlatokbol
ered. A BDR, illetve késébb a viselkedés-gazdasagtan célja az, hogy olyan modelleket
alkosson, amelyek egyszerre képesek magyarazatot adni a sikeres és sikertelen dontésekre
is (Angner — Loewenstein 2012). Hiszen ahogyan Hastie és Daves (2001) is
megfogalmazzak a legfontosabb megallapitas az, hogy a kiilonb6zé emberek kiilonb6zd
helyzetekben gyakran ugyantigy gondolkodnak a dontéseikrdl. Ez pedig azt jelenti, hogy
elore lehet jelezni a viselkedésiiket (Hastie — Daves 2001 in Angner — Loewenstein 2012).
., A viselkedéssel kapcsolatos dontések kutatoinak egyik kézponti témdja a kognitiv készségek
kozos készletének, elonyeinek és korlatainak azonositasa, valamint annak feltardasa, hogy
ezek hogyan segitik el6 a megfigyelheto viselkedést, legyen az optimalis vagy nem optimalis ™
(Angner — Loewenstein 2012, 661. 0.).

Rabin szerint az 1) viselkedés-gazdasdgtan olyan irdnya a viselkedési
kozgazdasagtannak, mely ,,a kézgazdaszok altal kedvelt modszertan és hozzaallas
figyelembevételével nekilat az alternativak rendszerezett és formalis feltérképezésének”™

(Rabin 2008, 10. o0.) ahelyett, hogy csak a problémak felfedésére és alternativak
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megfogalmazasara korlatozodna. A viselkedés-gazdasagtan képviseldi szerint érdemes
olyan jelenségekrol beszélni, mint a hiedelmek, az érzelmek vagy a heurisztikak. ,,Az dltaluk
vizsgalt dolgok nagy része az elme reprezentdacios strukturainak és az e strukturakon végzett
szamitdsi eljardsoknak a szempontjabol értheté meg” (Angner — Loewenstein 2012, 659.
0.). Ugy gondoljak, hogy az emberi viselkedést csak Ggy lehet megmagyarazni és
elérejelezni, ha mélyebben megértjiik a fenti jelenségek miikodését. Ezt az irdnyzatot, amely
azota is hodit, és a mainstream kozgazdasagtanra jelentds hatast gyakorol(t), a hires
szerzOparos Daniel Kahneman és Amos Tversky hoztak be a viselkedés-gazdasagtanba
(Heukelom — Sent 2017, Kovacs 2018). Roluk, kutatasi eredményeikrdl, tovabba a
viselkedés-gazdasadgtan harmadik legjelentdsebb és leghiresebb képviseldjérél Richard

Thalerrdl és az 6 munkéssagarol kiilon fejezetben lesz szo.
2.4. A viselkedés-gazdasagtan definialasa, fobb jellemzo6i, médszertana

Ugy gondolom. hogy ahhoz, hogy a viselkedés-gazdasagtant még inkabb megértsiik,
az eddig ismertetett kialakulas, torténelmi hattér és alapfogalmak alapjan érdemes maganak
ismertetése is. Ebben a fejezetben a célom, hogy ezeket részletezzem, bemutassam, miel6tt

a konkrét jelenségek és elméleti modellek ismertetésére térnék ra.
2.4.1. A viselkedés-gazdasagtan definialasa

A viselkedés-gazdasagtan nem egy pontosan koriilhatarolhatd szakteriilet, inkabb
egy gondolkodasmodot tiikroz. Féként pszicholdgiai alapokon nyugszik, habéar szdmos
olyan tudomanyag van, amely részét képezi ennek a kutatasi teriiletnek. Ilyenek példaul a
szociologia vagy az antropologiai is, amelyek jelenleg kevesebb figyelmet kapnak a
viselkedés-gazdasadgtan szempontjabol (Angner — Loewenstein 2012). A viselkedés—
gazdasagtan abbdl az elgondolasbol indul ki, hogy az emberek nem mindig, vagy inkabb
mondjuk azt, hogy altalaban nem viselkednek racionalisan, raadasul gyakran rossz
dontéseket hoznak (Ariely 2011). Valojaban a viselkedés-gazdasagtant ugy kell felfogni,
mint a kognitiv tudomanyok 6sszességét. Eric Wanner szerint ,, Ez a tudomanyteriilet rossz
nevet kapott - kognitiv kozgazdasdagtannak kellett volna elnevezni. Nem voltunk elég okosak™
(Wanner idézi Angner — Loewenstein 2012, 642. 0.).

Annak felfedezése, hogy a dontéseket nem maximalizald stratégia alapjan hozzuk
meg, keltette életre a viselkedés—gazdasagtant, amely a pszicholdgia és a kozgazdasagtan

keverékeként irhatd le. Ez az interdiszciplinaris tudomanyteriilet azokat a fogyasztoi
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dontéseket vizsgalja, amelyek soran nem raciondlisan dontiink, hanem valamilyen egyéb
tényez0, példaul az érzelmeink, torzitdsok vagy éppen a korabbi tapasztalataink
befolyasolnak minket dontéshozatalunkban (Solomon et al. 2013). Ezaltal a viselkedési
kozgazdasagtan nem mas, mint a neoklasszikus kdzgazdasagtan kiegészitése, valosagosabba
tétele pszicholdgiai eredményekkel (Rabin 2008). Ahogyan Rabin fogalmaz, idetartoznak
mind ,,azon erdfeszitések, amelyek az emberi természet valosagosabb felfogdsanak
kozgazdasdgtanba valo bedgyazodasat igyekszenek elérni...” (Rabin 2008, 9. 0.). Ariely
(2011) szerint a viselkedés-gazdasagtan, az az itélet- és dontéshozatal (judgement and
decision making) vagy mas néven viselkedésokonomia, egy viszonylag 0j kutatasi teriilet,
amely a pszicholdgia és a kdzgazdasagtan 6tvozete (Ariely 2011), és a fogyasztdi dontéseket

pszichologiai és egyéni szinten vizsgalja (Solomon et al. 2013).
2.4.2. A viselkedés-gazdasagtan jellemzo6i

A viselkedés-gazdasagtan emberképe ¢és modelljei is kiilonboznek a
neoklasszikustol. Egyrészt a klasszikus kozgazdasagtanban a Homo oeconomicus — aki
onérdeket kovet, raciondlisan dont, masokat figyelembe nem véve nyereségmaximalizalasra
torekszik — helyett a viselkedés-gazdasagtanban megjelenik az ,,igazi” emberi — aki
szenvedélyes, az érzelmei és a tradiciok is befolyasoljak, tovabba masok érdekeit is
figyelembe veszi — azaz az ugynevezett Homo sociooeconomicus, ami egy sokkal realisabb
emberkép (Hamori 2003a). A viselkedés—gazdasagtan szerint az emberek ki vannak téve a
kornyezeti hatasoknak, érzelmi befolyasoknak és egyéb irraciondlis viselkedési formaknak
(Ariely 2011). A tudomanyteriilet célja a régi, helytelen feltevések (mint a racionalis
emberkép) kicserélése olyanokra, amelyek jobban leirjdk az emberek valds és kozgazdasagi
szempontbol 1ényeges természetét és viselkedését. Ehhez el kell fogadni a helytallo
kozgazdasagi feltevéseket, tovabba az 01j adatokat pszicholdgiai szempontbol kritikusan kell
figyelembe venni (Rabin 2008). A kdzgazdasagtannak ez az 0j megkozelitése emellett a
szereplok kozotti  konfliktusok, egylittmiikodések, stratégidk, jatszmak, csalasok,
egyességek €s fenyegetdzések szerepét is figyelembe veszi (Hamori 2003a). Fontos tovabba
azt is megjegyezni, hogy a viselkedés-gazdasagtan ,,leird, nem pedig normativ elmélet. Nem
azt vizsgalja, hogy hogyan kellene viselkedniiik az embereknek, hanem azt, hogy miként
viselkednek valojaban” (Hamori 2003b, 793. o.). Thaler (2016b) szerint a viselkedés-
gazdasagtan visszahozta a korai kdozgazdasagi lataismodot, amelyet a klasszikusok és a korai
neoklasszikusok mér részben képviseltek. O is erdsiti azt a nézetet miszerint a pszichologiai

tényezOk bevonasa a kdzgazdasagtanba igenis sziikséges, hiszen ezek jobb megértést és
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pontosabb eldrejelzéseket eredményeznek. Az aldiszciplina sikerét tovabba az is okozta,
hogy alkalmaz matematikai modszereket, nem tagadja meg a modelleket, de rugalmasabb,
mint a neoklasszikus kézgazdasagtan, raadasul a viselkedés-gazdasagtan esetében kiemelt
szerepe van az empirianak (Kovacs 2018). Rabin a kovetkezdvel érvel a viselkedés-
kozgazdasagtan mellett, vagy talan mondhatjuk azt, hogy a hagyomanyos kozgazdasagtani
modellek ellen. ,, Ha az igazsag bonyolult, akkor bonyolult, és ha ezeket a nehézségeket
figyelembe kell venniink, hogy mélyrehato kutatast végezhessiink, akkor figyelembe kell
venniink azokat” (Rabin 2008, 29. 0.). Tehat azt mondja, ki, hogy a hagyomanyos
kozgazdasagtan éltal hasznalt modellek tul sok feltevéssel és eldfeltétellel élnek, és a jobb
modellek felallitaisa érdekében fontos, hogy részletesebb, bonyolultabb kutatasokat
végezziink. Mivel a viselkedést mélyrehatobban kutatja, a viselkedés-gazdasagtan sokkal
valosaghtiibb keretek k6zott mozog, mint a neoklasszikus, igy az emberképe és az egyénekre
vonatkozo6 feltételezései is sokkal szofisztikaltabbak, élethiibbek (Kdszegi 2014). Igaz, hogy
igy maguk a modellek sokkal bonyolultabbak, azonban a gazdasagi események ¢s az
egyének magatartisa mélyebben elemezhetd, vizsgalatuk pontosabb eredményekhez vezet

¢s ezaltal jobban megérthetd (Kovacs 2018).
2.4.3. A viselkedés-gazdasagtan modszertana

“A viselkedési kozgazdaszok ahelyett, hogy normativ elméletiiket ugy modositandk,
hogy az emberek viselkedése nagyrészt racionalisnak tiinjon, hajlamosak arra, hogy példaul
a keretezési hatdsokat annak bizonyitékaként tekintsék, hogy az irracionalitas szisztematikus
és széles korben elterjedt” (Angner — Loewenstein 2012, 668. 0.).

Az 1) kozgazdasagtan feltételezései részben eltérnek a régiétdl, azonban ezeket az
eltéréseket tobb kategdriaba sorolhatjuk aszerint, hogy azok mennyire tartjdk meg a régi
kozgazdasagtani feltételezéseket. Az elsé kategoridba a legkevésbé radikalis eltérések
tartoznak, ezért mellettiik a standard eszk6zok (modellek) nagy része tovabbra is hasznalhato
marad. Ezek azok az eltérések, melyek megtartjdk azokat a feltételezéseket, miszerint az
emberek vélekedései racionalisan sziiletnek, illetve raciondlisan maximalizaljadk a
hasznossagukat. Ezekhez tartozik a referenciaponttol fliggd hasznossag elmélete, mely
szerint az embereknek fontosak a valtozasok is, és nem csak abszolut szintekkel torddnek
(Rabin 2008), hanem mindig viszonyitanak valamihez a hasznossag értékelésekor. Tovabbi
példaként megemlithetd még a nem vart hasznossag, illetve a tarsadalmi preferenciak
elmélete is az elsd kategéridhoz. A masodik kategdriaba azok a feltevések sorolhatok,

amelyek szerint az emberek ,,potencialisan torz” dontéseket hoznak, illetve vélekedéseket
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alakitanak ki. Ez altalaban bizonytalan dontési helyzetben &ll fent, ilyenkor pedig
megjelennek a heurisztikdk és a torzitasok a dontési folyamatban, azonban tovabbra is igaz,
hogy az emberek a preferenciaik maximalizalasara torekszenek. A harmadik kategoria az
mar inkabb pszicholdgiai, ugyanis azt feltételezi, hogy egyaltalan nincsenek “stabil, jol
meghatadrozott, idésemleges preferenciak” (Rabin 2008, 15. o.), melyekkel az egyén
hasznossagi fliggvénye leirhat6. Ez egyrészt azért fordulhat eld, mert az emberekre jellemzd,
hogy 6nmaguk rosszul becsiilik meg a sajat preferenciaikat és hasznossagukat, masrészt
pedig sok dontésre nagy hatdssal van az is, hogy azt milyen dontési helyzetben kell
meghoznia az egyénnek (Rabin 2008). Osszességében ezen modellek megmutatjak, hogy
hany téren maradunk el az idealtol, a racionalistol (Ariely 2011).

A viselkedés-gazdasagtan modszertanilag azért lehet sikeres, mert nem kotédik egy
szlik értelemben vett mdodszertanhoz sem, hanem helyette inspiracidt merit a szomszédos
kutatasi teriiletek modszertanabol és ezeket integralja. Ilyen modszertanként lehet
megemliteni a hipotetikus valasztasokat, a kisérleteket, amelyeknek van tényleges
eredményiik, a terepkutatdst vagy a folyamatméréseket, amelyek magukba foglaljak a
magneses agyi tevékenységek monitorozasat is. Ez utobbi a legljabb, legkorszerlibb
modszer, amelyet a viselkedés-gazdasagtani kutatasok elkezdtek alkalmazni (Angner —
Loewenstein 2012). Azonban sokan tdmadjak a viselkedés-gazdasagtan eredményeit, hiszen
azt mondjak, hogy azok nagy része laboratoriumi koriilmények kozott jott 1étre. Samson
(2014) is megfogalmazza, hogy egyre fokozodik az igény arra, hogy a dontéshozatal
vizsgalata kikeriiljon a laboratoriumokbdl, és helyette valodi kornyezetben kutassdk azt.
Egyébként egyre gyakoribb az online felmérések hasznalata, amelyek egyik nagy elonye a
koltséghatékonysag (Kovacs 2018), tovabba a nagy tomeg elérése.

Etzioni (2011) is felvet egy fontos kérdést a viselkedés-gazdasagtani eredményekkel
kapcsolatban. Azt mondja, hogy nem elég ismertetni az eredményeket, hanem azt is le kell
irni, hogy azok mindenkire érvényesek-e vagy csak az emberek, fogyasztok egy bizonyos
csoportjara. Tovabba, hogy azok egyszer meriilnek-e fel egy ember esetében vagy akar
tobbszor is. Szerinte sziikség van szerinte tobb, kultara kozotti kutatasra is annak érdekében,
hogy meg lehessen allapitani az érvényesség fokat. Azt is megemliti, hogy a viselkedés-
gazdasagtannal kapcsolatos kutatdsokban nem csak a torzitasokat kellene vizsgélni, hanem
érdemes lenne az érzelmek, normak, értékek dontésre tett befolyasat is mélyebben taglalni.
Ezek alapjan elmondhato, hogy habar a viselkedés-gazdasagtan szamos jelentds eredményt
elért mar (ami a késébbiekben bemutatésra is keriil), még mindig szdmos kiaknéazatlan teriilet

van a tudomanyteriileten beliil.
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2.5. A neoklasszikus és a viselkedési kozgazdasagtan kapcsolata

“... 4 pszichologia leegyszeriisitett, preciz modellek nélkiil vizsgalja részletesen az
embereket, mig... a kozgazdasagtudomany preciz modelleket hasznal, anélkiil, hogy
komolyan megvizsgalna az alapul szolgalo  feltételezések  viselkedéstudomanyi
valoszeriisegét” (Rabin 2008, 31. o.).

Véleményem szerint a fent leirtak alapjan érdemes egymassal szembe allitani a
neoklasszikus és a viselkedési kozgazdasagtant, hogy lassuk ezek milyen kapcsolatban
allnak egymassal. Az alfejezetben igyekszem kifejteni és részletezni azt, hogy a két iranyzat
miben hasonlit, miben tér el tovabba, hogy hogyan egészitik vagy egészithetnék ki egymast
a kozgazdasagtanban.

Eldszor is fontos leszdgezni, hogy a viselkedés-gazdasdgtan a mainstream
kozgazdasagtan modszertanabol taplalkozik, azonban ravilagit, hogy ezeknek a
vizsgalddasoknak, nem kell olyan feltevéseken alapulnia, mint példaul a racionalités. Ez az
iranyzat kiegésziti a neoklasszikus kézgazdasagtan feltételezéseit uj feltevésekkel. Ez azt
jelenti, hogy nem csak olyan lehetdségeket vesz figyelembe, amikor az egyén optimalisan
dont, hanem olyanokat is, amikor a dontése eltér ettdl, igy tobb fajta eldrejelzésre is
lehetdséget ad. Fontos, hogy ez a nézdpont nem a helyettesitdje, hanem a folytatasa,
tovabbfejlesztése a klasszikus kozgazdasagi modelleknek és gondolkoddsmodnak (Rabin
2008). Ahogyan Kovacs (2018) Anger gondolatai alapjan megfogalmazza, a neoklasszikus
¢és a viselkedési kozgazdasagtan kdzott aszimmetrikus kapcsolat all fenn, mivel a viselkedés-
gazdasagtan felhasznalja az el6bbi tényezdit és modelljeit, de ez forditva mar nem igaz.

A pszichologiai kozgazdasagtan (ahogyan Rabin (2008) emlegeti) célja, hogy
elemezze, hogy a valdsdg az milyen eltéréseket mutat az alapvetd, neoklasszikus
feltételezésekhez képest, mint példaul a sziiken értelmezett onérdek kovetés, a varhatd
hasznossag maximalizdldsa vagy a jol meghatarozott, tartds preferenciak (Rabin 2008).
Ehhez minél pontosabban kell azonositani, hogy a klasszikus kézgazdasagtani feltevések
,,hol és hogyan vallanak kudarcot” (Rabin 2008, 14. 0.). Ezek alapjan jol lathato az, hogy
,,a viselkedési kozgazdasagtan a széleskoriien elfogadott pszichologiai ismeretek és kutatasi
eredmények matematikai osszefiiggésrendszeren nyugvo modellekbe torténd beépitésével,
valamint a homo oeconomicusnal valosaghiibb emberkép alkalmazdsaval nem dtvenni
kivanja a neoklasszikus kézgazdasagtan helyét” (Kovacs 2018, 240. o.). Azaz a viselkedés-

gazdasagtan célja, hogy kiegészitse a hagyomanyos kozgazdasagtani modelleket, egy
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realisabb emberkép hasznalataval, amelynek sikeres vallalati és kormanyzati alkalmazésa
esetén a jolét is ndvelheto.

Ahogy Rabin (2008) is ravilagit, a mainstream kozgazdasagtannak szamos elénye
van, azonban ezek a modszerek (feltevések matematikai és logikai modellezése, kisérleti és
tapasztalati tesztelések) leegyszeriisitik az emberi viselkedést és gondolkodast, és nem
vesznek figyelembe sok pszichologiai tényezdt. Mig a mainstream kdzgazdasagtan esetében
a matematikai precizitas, az altalanositds és empirikus felhasznalhatosag keriil eldtérbe,
addig a pszichologiai kézgazdasagtannak a célja a felszin ald asni, és megtartani, de
legalabbis torekedni a pszichologiai realitasra (Rabin 2008), tovabba figyelembe venni olyan
tényezoket is, amelyeket a hagyomanyos kozgazdasagtan optimalizalasi modellje figyelmen
kiviil hagy (Kiss 2018). Tomer (2007) dsszehasonlitasa alapjan a viselkedés-gazdasagtan a
mainstream kozgazdasagtanhoz képest a kovetkez6 tulajdonsagokkal rendelkezik:

1. kevésbé sziikk 1atokorti, hiszen a matematikai modellek mellett bevon masfajta
elméletalkotasi megkdzelitéséket is

2. sokkal rugalmasabb - fdleg a vizsgalat tipusanak és kutatasi modszernek az
Osszekapcsolasa tekintetében

3. mas tudomanyteriiletekkel szemben elfogado, azaz alacsony az intoleranciaja

4. kevésbé mechanikus, hiszen képviseldi szerint mind a gazdasagi mind az egyéni
viselkedés dinamikusan valtozik

5. interdiszciplindris, igy kevésbé onallo

6. kevésbé jellemzi az individualizmus, hiszen a tarsadalom és a kiillonbdz6 csoportok
hatasat is figyelembe veszi az egyéni motivacio és dontések vizsgalatakor.

Joffe (2017) szerint a viselkedés-gazdasagtan empirikus eredményeinek a
kozgazdasagtan alapjat kéne kepézniiik. Ez torténhet tigy is, hogy a mar meglévé homo
oeconomicusra épitd modelleket modositjak a modell és az empirikus eredmények eltérései
alapjan, vagy a viselkedés direkt megfigyelése is jo alapul szolgalhat Uj modellek
létrehozasahoz. Szerinte az empiriat mindenképpen Ossze kellene kapcsolni a mar meglévo
elméletekkel.

Sutherland (2014) megfogalmaz hat olyan tényez6t, amelyet a neoklasszikus
kozgazdasagtan nem vesz figyelembe a dontéshozatallal kapcsolatban, pedig fontos lenne.
Az egyik az, hogy a kis valtozasok sokszor nagy hatast valthatnak ki. A masik, hogy a
pszicholdgia fontos, és az emberek nem mindig tudjdk elmagyarazni, hogy mit miért tesznek
(3.). A negyedik, hogy a preferencidk mindig kontextus fliggdek, relativak, ezért nem lehet

Oket abszolut tényezOként kezelni. Az 6tddik szerinte az, hogy a bizalom az nem alapveto,
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ezért az elkdtelez0dés egy fontos tényezd a dontés soran. Az utolséd tényezd, amit megemlit
az az, hogy az emberek valdjaban nem a legjobb opciot keresik, hanem egy olyat, amely az
aspiracios szintjiiket eléri vagy meghaladja, azaz egy elégségesen jo alternativat. Lathato,
hogy ezek a tényezdk, mind a viselkedés-gazdasagtan elméleti alapjaibol szarmaznak.

Ezzel szemben hagyomanyos kozgazdéaszok vitatkoznak azzal, hogy ki kellene
egésziteni a modelljeiket. Egyrészt amellett érvelnek, hogy ha jelenleg jo eldrejelzést tudnak
adni egy bizonyos problémaval kapcsolatban, akkor a modell jo, hasznalhato, ezért
felesleges azt kiegésziteni. Masrészt tovabbi tényezok bevondsaval a modell tal bonyolultta,
¢s kontextus fliggdvé valna szerintiik. Erre reagélva Rabin (2008) azt allitja, hogy a
viselkedéstudomanyi modellek sok esetben egyszeriibb és pontosabb képet adnak, mint a
hasznalatban 1évé raciondlis dontési modellek. Erre példaként hozza a megtakaritasi
viselkedés racionalis modellel tortén6 megmagyarazasat, és azt mondja, hogy hiba azt
feltételezni, hogy a pszicholdgiai modellek minden esetben bonyolultabbak.

Nyilvéanvalo, hogy 6rok vita targya marad az, hogy melyik kozgazdasagtani vonulat
a jobb, azonban az mindenképp igaz, hogy az egyéni dontéshozatal vizsgélatanak esetében
a viselkedés-gazdasagtan az, amivel jobban le lehet irni a fogyasztd viselkedését. Emellett
fontos megemliteni, hogy a viselkedés-gazdasagtan a mainstreamet kiegésziteni, erdsiteni
akarja, és nem is véletlen, hogy ennek alapjaira tamaszkodik. Ezzel szemben a hagyomanyos
kozgazdasagtan képviseldinek tobbsége tagadja azt, hogy pszichologiai tényezdket kellene
bevonni a kdzgazdasagtanba. Véleményem szerint azonban, ha a masik oldal is nyitott lenne
a kozos modellek alkotasara, akkor pozitiv eredményeket lehetne elérni a jolét és gazdasagi

folyamatok terén.
2.6. A racionalitastol az irracionalitasig

Ahogyan a torténeti bevezet6bdl is latszodik a kozgazdasagtan kezdetben nem
feltételezte, hogy az ember teljesen racionalisan, érzelmek és egyéb befolyasok nélkiil hozza
a dontéseit. Ennek ellenére a neoklasszikus iranyzat képviseldi minden pszichologiai hatast
kizartak modelljeikbdl. Ezutan jelent meg a viselkedés-gazdasagtani iranyzat, amely Gjra
bevonta a pszichologiat a kozgazdasagtani vizsgalodasokba. Ebben az alfejezetben a célom,
hogy ezt a folyamatot, és a hozza kapcsoloddo modelleket és definiciokat részletesebben
bemutassam, hiszen gy gondolom, hogy fontos annak ismerete, hogy miként valtozott €s

finomodott az egyes iranyzatok emberképe.
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2.6.1. A neoklasszikusok és a racionalitas

A racionalitds és a raciondlis emberkép feltételezése az 1940-es évek elején
kezdoédott, pont akkor, ,,amikor a vilagban az irracionalitdas tombolt” (Hamori 2003b, 783.
0.). Ahogy mar korabban emlitésre keriilt, a racionalis emberkép, amely szerint az ember
barmilyen helyzetben optimalis dontést tud hozni, a hagyomanyos vagy mas néven
neoklasszikus, illetve standard kozgazdasagtanhoz kothetd. Innentdl kezdve ez a kép
formalodott, és a 20. szdzad masodik felében nem ,,illett” letérni errdl a kijelolt Gtrol, emiatt
a kozgazdaszok tobbsége (a korabban emlitett kivételek mellett) ezt az emberképet
feltételezte.  Denzau és North (1994) 0Osszefoglalja, hogy a raciondlis dontések
meghozataldhoz a kovetkezd harom feltételnek kell teljesiilnie. Egyrészt a dontéshozonak
tisztaban kell lennie minden fontos informacioval a dontéssel kapcsolatban, masrészt a
dontés targyanak nem szabad tGl bonyolultnak, 0Osszetettnek lennie, tovdbbd a
dontéshozonak érdekeltnek kell lennie a dontés eredményt illetéen. Ez alapjan a racionalis
modellek azok, amelyek arra az ideara épiilnek, hogy képesek vagyunk a sajat
szempontunknak megfelelden j6 dontéseket hozni. Azaz a standard (neoklasszikus)
kozgazdasagtan arra épiil, hogy racionalisak vagyunk, minden lényeges informacio a
birtokunkban van, és ki tudjuk szamolni az egyes lehetdségek értékét, ami alapjan dontést
hozzuk. Es ha véletlen rossz dontést hozunk, akkor is tanulunk beldle (Ariely 2011). Ez
alapjan allit fel a hagyoméanyos kozgazdasagtan modelleket és kovetkeztetéseket. Kiss
(2018) megemliti, hogy a neoklasszikus kdzgazdasagtan a racionalis emberkép mellett az
egyensulyelmélet is bevonja a nézetei kozé, amely szerint a versenyképes piacokon a
kereslet €és a kinalat egyenld. Méghozz4 a hagyomanyos elmélet azt is feltételezi ezeken
kiviil, hogy az emberek a dontéseiket a termékek és szolgaltatasok értékének, illetve a toliik
varhatd  hasznossdg mértékének alapjan hozzdk, azaz mindig profit— vagy
sikermaximalizélasra torekednek (Ariely 2011).

Osszességében elmondhatd, hogy az emberi racionalitis létezését, amelyet a
foaramlata, neoklasszikus kozgazdasdgtan axiomaként, alapelvként kezel, sokaig nem
latszott sziikségesnek empirikusan aldtdmasztani. Azaz nem nézték meg, hogy az ember
valdban racionalisan viselkedik-e (Hamori 2003b), csak elfogadtak ezt a feltevést, és utana
minden modellt ez alapjan kezeltek. Ennek f6 oka az, hogy az igy 1étrejott modellek sok
esetben jol tudjak eldrejelezni a gazdasagi folyamatokat, ezért a mainstream kézgazdaszok

szerint felesleges ezeket tovabb bonyolitani az emberi viselkedés aspektusaival.
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Véleményem szerint azonban, ha nem makrogazdasagi folyamatokrdl beszéliink, akkor

érdemes az emberek egyéni preferenciait is figyelembe venni.
2.6.2. A korlatozott racionalitas és az irracionalitas

Ha belegondolunk eléz6kben leirtakra, akkor egyértelmiien lathato, hogy az emberek
nem racionalis dontéshozok, hiszen a mai vilagban az is lehetetlen, hogy valaki minden
relevans informacidval rendelkezzen egy vasarlasi dontés soran. Habar lattuk, hogy a haboru
utani neoklasszikus idészakbak is voltak, akik azért amellett tették le a voksukat, hogy a
pszichologiat is érdemes figyelembe venni a gazdasagi modellezésben, az igazi attorést
Simon hozta, aki els6ként irta le a korlatozott racionalitas fogalmat (Simon 1982). Simon
megfogalmazta, hogy az emberek csak korlatozott mértékben tudnak racionalisan donteni,
¢s torekszenek az ismert informaciok alapjan, a rendelkezésre 4116 alternativak koziil a lehetd
legjobbat, de legalabbis a minimalis elvarasuknak megfelel6t valasztani.

A korlatozott racionalitds elmélete a viselkedés-gazdasagtan szélesebb kora
elterjedésével kiboviilt, és egyre inkabb egy irracionalisan viselkedd emberkép alakult ki.
Az irraciondlisan viselkedd6 embert a dontési folyamat soran olyan tényezdk
befolyasolhatnak, mint az érzelmek, referenciacsoportok, normdak, hagyomanyok,
heurisztikak ¢és torzitasok (Hamori 2003a; Rabin 2008; Kahneman 2013). Ariely (2011)
tovabba kijelenti, hogy sokkal kevésbé vagyunk racionalisak, mint ahogy azt a hagyomanyos
kozgazdasagtan gondolja, azonban az altalunk tanusitott irracionalis viselkedésmintdk nem
véletlenszeriiek, hanem szisztematikusak és kiszamithatok. Ugy gondolja, hogy az
irracionalitas megértése elengedhetetlen ahhoz, hogy megértsilk mindennapi tetteinket,
dontéseinket vagy azt, hogy hogyan alakitjuk ki a kornyezetiinket. Ariely szerint, aki sajat
konyvének is ezt a cimet adta, nem csak irraciondlisak vagyunk, hanem kiszamithatéan
irracionalisak. Ez azt jelenti, hogy az irracionalitasunk ugyan azt, de legaldbbis hasonl6
mintakat kovet. Ennek megértése pedig fontos lehet ahhoz, hogy valoban jo vagy jobb
dontéseket hozzunk, hiszen ezek az irracionalis viselkedési mintaink nem véletlenek és nem
értelmetlenck. Eppen ellenkez6leg, ezek szisztematikusan Gjra és Gjra megismétlddéek, ezért
Ki is szamithatoak (Ariely 2011), és akar modellezni is lehet 6ket.

Kotlerék (2012) is egyetértenek azzal, hogy habar az emberek azt hiszik, hogy
racionalis dontést hoztak, valdjaban ez nem igy van, és mivel szisztematikusan kovetik el
ugyanazokat a hibédkat, ezért ezek josolhatoak, kiszamithatdéak. Tobbek kozott érdemes
figyelembe venni a kdvetkezd megallapitasokat, amelyeket példaként emlitenek ezekre a

szisztematikus hibakra:
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e Ha uj terméket akarunk a piacra dobni, akkor érdemes azt Gsszehasonlitani olyan
korabbi termékekkel és azok tulajdonsagaival, amelyeket ismernek a fogyasztok,
még akkor is, ha a termék teljesen U az egész vilag szamara. Ugyanis a
fogyasztoknak neheziikre esik olyan termékeket megitélni, amelyek teljesen izolalva
vannak a tobbitdl.

o A fogyasztok szinte ellenallhatatlannak tartjak, ha valami ingyen van, még akkor is,
ha egy masik opcio jobb ajanlat lenne.

® A pozitivizmus illazidja szerint pedig a fogyasztok hajlamosak azt gondolni, hogy
szerencséjiik lesz, jol fognak jarni valami kapcsan, mig alulbecsiilik a rossz

kimenetelek lehetdségét.

Amennyiben tudunk kovetkeztetni az irracionalis viselkedésre, marpedig a
viselkedés-gazdasagtan szakemberei szerint tudunk, akkor modellezni és elérejelezni is
képesek lehetiink azt. Ahogyan azt Hamori megfogalmazza ,, 4 valosagban az emberek nem
teljesen raciondlisak. De nem is oriiltek vagy irraciondlisak, és nem teljesen inkompetensek.
A magatartasuk ezért, ha nem is tokéletesen kiszamithato, egyaltalan nem tekintheto
véletlenszeriinek [...] Valamennyire eldre lehet jelezni [...],hogy milyen esetekben nem
sikeriil racionalisan donteniiik” (Hamori 2003b, 797. o.).

A tovéabbiakban a viselkedés-gazdasdgtan teriiletén mar elért eredményeket,
azonositott jelenségeket és torzitasokat mutatom be, kiilonds tekintettel azokra, amelyek az

arpolitikaval, az arak torzito hatasaval is Osszefliggésbe hozhatok.
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3. A viselkedés-gazdasagtan fobb vizsgalati teriiletei

Ebben a fejezetben a célom, hogy ismertessem a viselkedés-gazdasagtan elméleti
alapjait és az eddigi eredményeit, azokat a heurisztikakat, torzitdsokat, jelenségeket, amiket
eddig beazonositottak, és amelyek az arpolitikaval, az arak dontést torzitd hatasaval is
Osszefiiggésbe hozhatok. Természetesen nem célom, hogy a 1étezd Osszes torzitast
bemutassam, hiszen erre a dolgozat keretében nem lenne Iehetdségem, tovabba a kutatasom
szempontjabol irrelevans tényezoket nem tartom fontosnak a disszertacid keretein beliil
részletesen ismertetni. Emiatt azokra az elméletekre, jelenségekre és torzitdsokra térek ki
részletesen, amelyek az arészlelés, arérétékelés és a kutatdsom dsszefliggései szempontjabol
lényegesek. Ennek ellenére fontosnak tartom, hogy a viselkedés-gazdasagtan elterjedését, és
a tudomanyag altal beazonositott f6 jelenségeket egy részét bemutassam, hiszen ezek
képezik a kutatdsom elméleti alapjanak egyik szerves részét. Tovabb4, a primer kutatdsom
is csak akkor értelmezhet6 teljes egészében, ha ezeket a fogalmakat el6tte ismertetem. A
tovabbiakban ezeket a viselkedés-gazdasagtan legnagyobb alakjainak a munkassaga mentén
ismertetem.

Ahhoz, hogy a kdzgazdaszok is felfigyeljenek a viselkedési dontéshozatalra és annak
kutatasara Tversky és Kahneman munkassaga kellett, akiket méltan hivhatunk az Uj
viselkedés-gazdasagtan megteremtdinek és legnagyobb képviseldinek. Amellett, hogy mind
a ketten pszichologusok voltak, a kozgazdasagtani elméleteket is ismerték €s elsajatitottak.
Rabin szerint sikertik is abbdl fakadt, hogy ezaltal képesek voltak a kozgazdaszokat a “sajat
nyelviikon” megszoélitani. Két f6 mivik az 1974-es ,,Judgment under Uncertainty:
Heuristics and biases” és az 1979-es ,,Prospect Theory: An analysis of decision under risk"
cimil cikkek (ezekrdl még késébb bdvebben lesz szd), amelyek a viselkedés-gazdasagtant
bevezették a kozgazdasagtan féaramaba. Osszhangban a BDR-rel a szerzéparos az emberi
itélkezeés €s dontéshozatal alapjaul szolgalo mechanizmusokat vizsgalta, kiilonds tekintettel
azokra a feltételekre, amelyek mellett a mechanizmusok cs6d6t mondanak (Angner —
Loewenstein 2012).

Munkajuk azzal kezddédott, hogy rajottek, hogy az emberek nem raciondlis
dontéshozok, hanem mindennapi dontéseik soran itéleteiket korlatozott informaciok alapjan
hozzék meg, méghozza ugy, hogy heurisztikus szabalyokat alkalmaznak. A heurisztika nem
mas, mint az a jelenség, amelynek soran az emberek komplex feladatokat, mint példaul a
valoszinliségek vagy mas értékek megbecsiilését kivaltjak, leredukaljak valamilyen

egyszeriibb itéletalkotasi folyamattal (Tversky — Kahneman 1974). Megfogalmazzék azt is,
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hogy ezek ,,[..]a heurisztikak tobbnyire hasznosak, am néha sulyos és szisztematikus
hibdkat eredményeznek” (Tversky — Kahneman 1974, 1124. o.). Ezeket a racionalistol valo
szisztematikus eltéréseket vagy hibakat nevezziik torzitdsoknak (Antal-Pomazi 2020).
Raadésul ezek a torzitasok nem csak szisztematikusak, hanem azota tudjuk, hogy kisérleti
kornyezetben jol megismételhetok (Dawes 1998 in Angner — Loewenstein 2012).

Kahneman és Tversky elkezdték megfigyelni és leirni ezeket az egyszeriisitéseket €s
a szisztematikus hibakat, majd kisérleteket is folytattak feltételezéseik igazolasara. Ennek
eredményeként szamos heurisztikat €s torzitast gytlijtottek Ossze, majd létrehoztak sajat
elméletiiket és modelljiiket, amely az egyén dontési mechanizmusait irja le és pszicholdgiai
tényezoket is figyelembe vesz. Ez hivjuk Kilataselméletnek. Munkassagukért Kahneman
Nobel-dijban is részesiilt, amit szerz6tarsa sajnos mar nem élhetett meg. A Kilataselmélet, a
heurisztikak és a torzitasok a tovabbi alfejezetekben részletesebb kifejtésre kertilnek.

Az elméletiikon feliil a szerzéparos még egy fontos megallapitast tett az emberi
gondolkodassal és dontéshozassal kapcsolatosan. Az elmélet szerint az emberek azért
egyszerre hihetetlen okosak, mas szitudcidkban pedig butdk, mert két kiilonféle rendszer
érvényesiil a gondolkoddsmodjukban. Az egyik intuitiv és automatikus (egyes rendszer),
mig a masik reflektalo és racionalis (kettes rendszer). Az egyes rendszerre jellemzd, hogy
gyors, automatikus, tudattalan, kontrollalatlan, asszociativ ¢és erbfeszités nélkiili.
Mindekézben a kettes rendszer lassu, kontrollalt, erdfeszitést igényld, deduktiv és
szabalykovetd (Kahneman 2013; Thaler — Sunstein 2011). A két rendszerre utal Kahneman
Gyors és Lassu Gondolkodas (2013) cimii kdnyve is, amelyben részletesen kifejti ezeknek a
rendszereknek a mikodését. Példaul az egyes rendszert hasznaljuk, amikor reflexbdl
lehajolunk egy felénk kozeledd labda eldl, vagy a sajat anyanyelviinkon beszéliink, azaz
automatikusan, gondolkodas nélkiil cseleksziink. Az agykutatok szerint az ilyen reakciok az
agy legdsibb részeivel kothetdk dssze. Ezzel szemben a kettes rendszer hasznaljuk, amikor
szamolunk vagy valamilyen komolyabb dontést kell meghoznunk, vagy akkor, ha egy idegen
nyelvet kell besz€élnilink. Azaz az egyes rendszerbe tartoznak a ,,zsigeri reakciok”, mig a
kettesbe a tudatos gondolkodas (Kahneman 2013; Thaler — Sunstein 2011). Normal esetben
a dontést eldszor a nem tudatos részlink meghozza, majd ezt a tudatos elme racionalizalja,
megvédi (Weiser 2016). Akkor van csak gond, ha a tudatos elme nem védi meg a dontést,
példaul egy rutin dontés kapcsan, vagy ha meg is védi, akkor valamilyen torzitas jatszik
szerepet az itéletalkotasban. Ilyenkor nagy a valoszinlisége annak, hogy a racionalistdl eltérd

dontést hoz az egyén.
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Az elmélet kapcsan érdemes megemliteni azt a jelenséget, amit Kahnemanék
eléfeszitésnek (priming) neveztek el. Ez azt jelenti, amikor egy inger eldzetes észlelése
eléhangolja a tovabbi ingerek feldolgozéasat. Ez a jelenség az agy automata rendszerének,
azaz az egyes rendszernek a jelenlétére utal, €s azt igazolja, hogy akar kis hatasok is
befolyassal lehetnek arra, hogy milyen konnyen jutnak esziinkbe bizonyos informéciok. Azt
talaltak, hogy amikor az emberekt6l megkérdezik, hogy mit fognak, mit akarnak tenni, akkor
barhogyan is valaszoljanak, ragaszkodnak késébb chhez a dontéshez, és tgy is fognak
cselekedni a valosdgban. Ezaltal maga a kérdésre adott valasz befolyassal van a
magatartasukra (Thaler — Sunstein 2011). A tovabbiakban és a sajat kutatasom soran az
eléfeszités kifejezés helyett egy talalobb, magyarosabb forditast, az ,,eléhangolast” fogom
hasznalni. Tehat amikor az el6hangolas kifejezést hasznilom, akkor az itt leirt jelenségre
utalok majd.

Persze Kahnemanék eredményeinek tobb kritikusai is volt, koziilik is talan a
legkiemelkeddbb Gigerenzer, aki tobb szempontbdl (elméleti és mddszertani) is tdmadja
ezeket. Ezek részletesen olvashatdak Hamori (2003b) Kahnemanrdl irt cikkében, amelynek
a végén azt is megfogalmazza, hogy ,, Kahneman kutatasai nem kérddjelezik meg az
axiomatikus elméletalkotds értelmét. Amit megingatnak, az a legelvontabb kézgazdasdgi
elmélet probléemamentes, naiv vagy dogmatikus alkalmazasa az empirikus osszefiiggésekre”
(Hamori 2003b, 797. 0.). Hamori az elvontsag alatt arra gondol, hogy a neoklasszikusok
egyértelmilen racionalis gondolkoddnak konyveltek el minden emberi Iényt, barmilyen

korlatozas vagy elofeltétel nélkiil.
3.1. Heurisztikak és torzitasok

Ebben az alfejezetben a mar korabban definidlt heurisztikdk és torzitdsok tovabbi
jellemzdi keriilnek kifejtésre. Emellett részletes bemutatasra keriilnek a szerzparos, illetve
mas viselkedés-gazdasagtan kutatok altal beazonositott heurisztikak és torzitasok is.
Ezeknek ismertetését azért tartom fontosnak, hogy érthetévé valjon, hogy sokszor a
legegyszeriibb helyzetekben sem raciondlisan dontiink vagy a gondolkodasunkat kiilsé
hatasok vagy belsd, tanult sémak torzithatjak.

A korabban leirtak alapjan tudjuk azt, hogy korlatozott informaciok esetén, és
bizonytalan helyzetekben a fogyasztok a dontéseik soran nem kovetik a varhatd hasznossag
elveit, hanem ehelyett heurisztikdk, azaz egyszerisitések és hiivelykujjszabalyok mentén
dontenek (Hamori 2003b). Thaler és Sunstein (2011) a heurisztikakat és a hozzatartozo

torzitasokat 0kolszabalyoknak hivjak, amelyeket azért hasznalunk, mert gyorsak és altalaban

23



hasznosak, azonban hasznélatuk rendszeres elfogultsaghoz is vezethet. A heurisztikak és a
torzitdsok az egyes ¢és a kettes rendszer kdlcsonhatisaibol adodnak. Minden egyes
heurisztika bar altalaban hasznos, azonban jellegzetes torzitasokkal jar, amelyek specialis
koriilmények kozott jelentkeznek. Kahneman és Tversky szerint a torzitasok vizsgélata
mentén megtudhatjuk azt, hogy milyen mechanizmus generalta azokat (Angner —
Loewenstein 2012). Rabin (2008) is ugy v¢éli, hogy az emberei preferenciak nem Ggy néznek
ki a valosagban, mint ahogy a koOzgazdasidgi modellekben, ugyanis a dontésekben
kozrejatszanak heurisztikak és torzitasok, tovabba az egyének nem mindig (&ltalaban nem)
maximalizéljak a hasznossagi fiiggvénytiiket. Ezt a gondolatot Hamori azzal egésziti ki, hogy
o L--Jaz egyének az alternativikat nem a teljes gazdasag (total wealth) terminusaiban
értékelik, hanem egy referenciaponthoz, gyakran status quohoz viszonyitva” (Hamori 2003,
17.0.).

Raadasul, ami kifejezetten érdekes, és erdsiti a viselkedés-gazdasagtani kutatasok
relevanciajat az nem mas, mint az az eredmény, hogy a heurisztikakra val6 hagyatkozas nem
csak a laikusok, hanem a szakemberek, kutatok esetében is megfigyelhetd, foként az
osszetettebb folyamatok kapcsan (Tversky — Kahneman 1974). Ez azt jelenti, hogy kivétel
nélkiil mindenkire, még az adott szakteriilet képvisel6ire is hatnak ezek a folyamatok.
Raadasul, ahogy Kovacs is megfogalmazza: , az egyéneknek fogyasztassal kapcsolatos
dontéseiket napjainkban a modern piacok komplexitisanak kériilményei kozott kell
meghozniuk — ezen helyzetekben a pszichologiai hatasok és torzitasok szerepe sok esetben
szignifikans lehet” (Kovacs 2018, 243. o0.). Ez azt jelenti, hogy a 21. szdzadban a rengeteg
termek ¢€s informacido mellett egyre nehezebb optimdlis dontést hozni, €s egyre inkabb
tdmaszkodnak az emberek a heurisztikakra. Ez maga utan vonja azt is, amir6l mar korabban
volt sz9, hogy az emberek nem feltétleniil a legjobb dontés meghozasara torekszenek, hanem
arra, hogy egy szamukra mar elég jo alternativat valasszanak, amely nem mindig esik egybe
az optimalis valasztassal.

Az emberek dontéseit nem csak az abszolut szintek, hanem a koriilményeik valtozasa
is nagyban befolyésolja, és ez igaz a preferencidkra is. Rabin (2008) két példat hoz ennek a
gondolatnak a megértéséhez. Az egyik a joléttel kapcsolatos. Azt mondja, hogy a jolét az
nem csak attél fiigg, hogy mennyit fogyasztunk (abszolut szint), hanem attol is, hogy
egyébként mihez vagyunk szokva (viszonyitasi pont). A masik példa a hiannyal kapcsolatos.
Szerinte valami hianyanak a mértékét nem csak az hatarozza meg, hogy mennyire hasznos
szamunkra az az adott dolog (abszolut szint), hanem az is, hogy birtokoltuk—e korabban azt

(viszonyitasi pont). Ezért van az, hogy amikor valtozas kovetkezik be az emberek ¢életében,
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mondjuk szegénybdl gazdaggd valik valaki, akkor amint hozzaszokik a jomoddhoz, akkor
ugyan annyira lesz boldog mint mikor még szegény volt (Rabin 2008), hiszen akkor mar az
az 1j ¢lethelyzet, ami alapvetd szamara, fog viszonyitani a tovabbiakban.

A torzitasok akkor 1épnek ¢életbe, amikor valamilyen egyszertisitést alkalmazunk, és
ezaltal nem optimalisan dontlink, mert példaul rosszul becslink meg vagy mériink fel
valamit. Erre jo példa lehet, hogy az emberek nem képesek sok év elteltével sem felismerni
statisztikai szabalyokat, mint példaul az atlaghoz valo visszatérést. Vagy nem ismerik fel a
korrelaciot a minta nagysaga és a minta valtozékonysaga kozott sem (Tversky — Kahneman
1974).

Kotler és tarsai (2012) felsorolnak tobb olyan jelenséget és torzitast, amelyek a
viselkedési kozgazdasagtannal kapcsolatos kutatasok soran lettek definialva, és a fogyasztoi

dontéshozassal kapcsolatosak. Ezek a kovetkezok:

e A fogyasztok hajlamosak megvenni egy adott terméket, ha egy kicsit jobb, de sokkal
dragabb termékalternativa bekeriil a termékkinalatba.

o A fogyasztok hajlamosak a termékek koziil azt valasztani, ami a legjobb alkunak
tlinik, még akkor is, ha az semmilyen szempontbol sem a legjobb valasztas.

e A fogyasztok 4altal meghozott dontések hatdssal vannak sajat izlésiik ¢és
preferencidjuk értékelésére.

e Ha elérjiik, hogy a fogyaszté két alternativ termék koziil az egyikre jobban
fokuszaljon, akkor hajlamos lesz ezt a terméket vonzobbnak észlelni, és megnd az
es¢lye annak, hogy végiil ezt a terméket fogja vélasztani.

e Az, hogy a fogyasztok hogyan hasonlitanak 0ssze termékeket, amelyek arban és
¢észlelt mindségben kiilonbdznek, illetve az, hogy ezek a termékek hol és hogyan
fordulnak el6 az lzletben hatdssal vannak arra, hogy mennyivel hajlanddak a
fogyasztok tobbet fizetni egy plusz funkcidért vagy egy jol ismert markaért.

e Azok a fogyasztok, akik bizonytalanok a dontésiikben, ezért félnek, hogy rossz
dontést hoznak, hajlamosak inkabb a jol ismert méarkakat megvasarolni.

e Azok a fogyasztok, akik megbanjak, ha kihagynak egy jo ajanlatot, azokra jellemzd,
hogy azonnal megvasarolnak akcids vagy akcidsnak tlind termékeket, ahelyett, hogy
egy jobb ajanlatra varnadnak vagy inkabb egy dragabb terméket valasztananak.

o A fogyasztoi dontéseket az alternativ termékek leirdsaban és megjelenitésében tett

minimalis valtoztatasok is befolyasoljak.
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e Azok a fogyasztok, akik késébbi fogyasztasi célbol vasarolnak, szisztematikus
hibakat kovetnek el a sajat jovobeli preferencidik megjoslasaval kapcsolatban.

e A fogyasztok nem tudjak pontosan megjoésolni a sajat jovobeli izlésiiket, példaul nem
tudjak, hogy hogyan fogjak érezni magukat miutdn ugyanazt a joghurtot vagy
jégkrémet sokadik alkalommal fogyasztjak el.

e A fogyasztok sokszor tulbecsiilik a jovobeli fogyasztasukat, foleg akkor, ha sziikos
er6forrasrél van szo.

e A fogyasztok a jovObeli fogyasztasuk esetében azt is feliilbecsiilik, hogy egy adott
termékbdl mennyi variaciora lesz sziikségiik.

o A fogyasztok kisebb valdszintiséggel vasarolnak olyan termék alternativat, ami olyan
funkciokkal rendelkezik, amely nem hordoz értéket szamukra, még akkor is, ha ezek
a funkciok opcionalisak, €s nem is csokkentik a termék értékét.

e A fogyasztok szintén kisebb valdszinliséggel vasarolnak olyan terméket, amit masok

olyan funkcidé miatt ajanlanak nekik, ami szdmukra irrelevans.

A felsorolasbdl lehet latni, hogy tényleg olyan jelenségekrdl és dontésekrdl van sz,
amelyeket mi is nap mint nap atéliink, elkdvetiink vagy amelyek rank is igazak. Nézziik meg
most pontosan, hogy milyen heurisztikdkat €s torzitdsokat azonositottak be a kutatok, és
hogy ezeknek milyen elnevezést adtak. Az aldbbi felsoroldsban a heurisztikak mitkodését
minden esetben részletesen bemutatom, azonban a hozzajuk kapcsolddd torzitasokat
felsorolas szintjén kivanom ismertetni, €s csak azokban az esetekben részletezni, amelyek a

sajat kutatdisommal kapcsolatban relevansnak szamitanak.
3.1.1. A reprezentativitas heurisztika és a kapcsolodé torzitasok

A reprezentativitas heurisztika (representativeness heuristic) vagy mas forditasban
hasonlosagi vagy jellegzetességi heurisztika akkor 1ép életbe, amikor valdszinliségeket
probalunk megbecsiilni, méghozza aszerint, hogy “A” dolog mennyire reprezentalja a “B”—
t, azaz mennyire hasonlit ra. Ha nagyon, akkor nagy annak a valosziniisége, hogy A-bol B
kovetkezik (Tversky — Kahneman 1974). Tehat “az emberek ezt akkor hasznaljak, amikor
azt a feladatot kapjak, hogy becsiiljek meg annak a valosziniiséget, hogy A dolog vagy
esemény B sokasdaghoz vagy folyamathoz tartozik” (Tversky — Kahneman 1974, 1131. o.).
llyenkor az emberek (kiilondsen az automata rendszeriik) megkérdezik maguktol, mennyire

hasonlit A a B—rdl kialakitott képiikhoz vagy a sémahoz (vagyis A mennyire jellemzé B-re)”

(Thaler — Sunstein 2011, 36. 0.).
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A reprezentativitas elditélet szerint az egyének dontéseire nagyobb hatassal vannak
az idében kozelebbi események, mint azok, amelyek régen torténtek. Tovabba az emberek
érzéketlenek a mintdk statisztikai értelemben vett nagysagara. Példaul, ha tudjuk valakirdl,
hogy vakmer6 akkor, ha valasztanunk kell a koziil, hogy alpinista-e vagy konyvtaros, akkor
az alpinistat valasztjuk anélkiil, hogy belegondolnank abba, hogy egyébként a lakossagon
beliil milyen kevés alpinista és ahhoz képest milyen sok kdnyvtaros van. Igaz, hogy az
alpinistak kozott nagyobb aranyban vannak vakmerdek, de a valosziniisége annak, hogy az
adott ember konyvtaros még igy is nagyobb az alapsokasag méretei miatt. Ez az, amit az
emberek nem vesznek figyelembe hasonl¢ itéletek meghozatalakor (Hamori 2003b).

Tovabba a “jellegzetességi heurisztika hatasara az emberek hajlamosak
osszekeverni a véletlenszerii ingadozasokat az okozati mintakkal” (Thaler — Sunstein 2011,
38. 0.). A jellegzetesség foként olyan esetekben vezet torzitashoz, amikor véletlenszerii
eseményekr6l van sz6, mint példaul a pénzfeldobas. Ezeknek a kimeneteleik minden esetben
ugyanolyan valoszintiséggel kovetkeznek be. Ha haromszor feldobunk egy pénzérmét és az
mindig fej, akkor a negyedik feldobds esetén is 50 szézalék esély van arra, hogy ujra fejet
dobunk, azonban az emberek azt varnak, hogy a negyedik az mér biztosan iras lesz (Thaler
— Sunstein 2011).

Kahneman ¢és Tversky a reprezentativitds heurisztikdhoz kapcsoléddan hat
kiilonb6z6 torzitast azonositott be és irt le, amelyek részben vagy egészben kapcsolhatok is
a fent emlitett példakhoz. Amelyeket csak felsorolas szintjén kivanok ismertetni:

¢ Kimenetek a priori valdszintiségének figyelmen kiviil hagyasa
e A minta nagysaganak figyelmen kiviil hagyasa

e A véletlen félreértése

o Az eldrejelezhetdség figyelmen kiviil hagyasa

e Az ¢érvényesség illuzidja

o A regresszio félreértése (Tversky — Kahneman, 1974).

3.1.2. Elérhet6ségi heurisztika és a hozza kapcsolédo torzitasok

Az elérhet6ségi heurisztika (availability heuristic) akkor érvényesiil, amikor az
emberek egy sokasag gyakorisagat vagy esemény bekdvetkezését konnyebben értékelik, ha
minél inkabb esziikbe jutnak bizonyos torténések, események. Ez lényegében a sajat
kornyezetiinkben és emlékezetiinkben eléforduld dolgok felidézését jelenti. Azonban erre
nem csak a gyakorisag és a valosziniiség hat, ezért ha az elérhetéségre tamaszkodunk, akkor
a legtobb esetben torzitunk. A nagy sokasagot konnyebb felidézni, a valdszinli eseményeket
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konnyebb elképzelni és az események kozotti asszociaciok megerdsddnek, ha azok az
események gyakran fordulnak eld egyiitt. Ezek megbecsiilésére jo az elérhetdségi
heurisztika, &m sok, valdjdban a legtdbb esetben ez szisztematikus hibakhoz, torzitasokhoz
vezet (Tversky — Kahneman 1974). A lényege az, hogy az emberek aszerint mérik fel egy
kockazat vagy egy valdsziniiség mértékét, hogy az adott dologra milyen gyorsan tudnak
példakat felidézni (Thaler — Sunstein 2011). A felidézési heurisztika, ahogyan Hamori hivja,
akkor jelentkezik, amikor az emberek azokat az eseményeket, amelyek szokatlanok,
latvanyosak, vagy amelyeket 6k vagy kozeli hozzatartozojuk, baratjuk atélt szisztematikusan
tulértékelik, amikor dontést hoznak. Azaz ekkor valamilyen esemény bekovetkezését
aszerint valdsziniisitjiik, hogy mennyire kdnnyen tudjuk el6hivni azt a memoridnkbol. Ezzel
annyi a gond, hogy az emberek azokat az eseményeket is, amelyek nem gyakoriak, azonban
nagy hatast gyakoroltak rajuk, konnyebben hivjak el¢ (Hamori 2003b). Jo6 példa erre a
gyilkossagok ¢és az ongyilkossagok esete. Mivel a gyilkossagok hire stirtibben eljut az
emberekhez, ezért tévesen Uigy gondoljak, hogy tobb ember hal meg gyilkossagban, mint
ongyilkossagban. Ez azt is jelenti, hogy a friss, kdnnyebben felidézhetd vagy a személyesen
atélt események nagyobb hatdssal vannak a viselkedésiinkre és gondolkodasunkra, mint a
régebbi vagy at nem élt események (Thaler — Sunstein 2011).

Valamikor ezek a sémak jol miikodnek. Példaul hamarabb gondoljuk egy magas
fekete férfirdl, hogy kosarlabdazo, mint egy alacsony fehér férfirél, és valdsziniileg igazunk
is lesz. Azonban a séméak nem mindig mitkddnek. Amikor a hasonldsag és a gyakorisag eltér,
akkor beszélhetiink torzitasrol (Thaler — Sunstein 2011). Kahneman és Tversky az
elérhetdségi heurisztikdhoz kapcsoldddan is beazonositott négy kiillonbozd torzitast.
Természetesen ezek is kotddnek azokhoz az elvekhez és példakhoz, amelyek a heurisztika

kapcsan bemutatasra keriiltek. Ezek a torzitasokat a kovetkezOképp nevezték el:

o Az esetek felidézhetdsége miatti torzitasok
o A keresdeszkdzok hatékonysaga miatti tévedések
o Az elképzelhetdségi torzitasok

o [lluzorikus korrelacié (Tversky — Kahneman, 1974).

3.1.3. Kiigazitas és horgonyhatas heurisztika és a hozza kapcsol6dé torzitasok

A harmadik heurisztika, Kahneman és Tversky heurisztikai koziil, a felidézési és
reprezentativitdsi elmélet utdn az, amelyet Hamori (2003b) beakaszkodas és igazodas

heurisztikanak hiv. Ezt manapsag mar inkabb horgonyzasként és kiigazitasként (anchoring
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and adjusment heuristic) szoktuk emliteni, és a sajat kutatdisom szempontjabol ennek van a
legnagyobb jelentésége a harom heurisztika koziil, ezért ezt részletesebben mutatom be. Ez
a heurisztika azt jelenti, hogy a kiils6 ingerek “beragadhatnak” az ember fejébe, és
befolyasoljak késObbi dontéseit. Ez azért van, mert az emberek sokszor ugy készitik
becsléseiket, hogy valamilyen kiinduldsi pontot vesznek alapul, ami tobbnyire egy kiilsd
inger, amire emléksziink, amit felidéziink. Ez a pont lehet egy részszamitasi eredmény vagy
akar fligghet attol, hogy az adott probléma hogyan lett megfogalmazva. Azonban kiilonb6z6
kiindulasi pontok kiilonb6zé becslésekhez vezetnek, méghozza ugy, hogy a kiindulasi pont
iranyaba torzitanak, ami azt is jelenti, hogy a kiigazitds helytelen. Ezt nevezziik
horgonyhatasnak (anchoring effect) (Tversky — Kahneman 1974). Ezek a kiilsé ingerek,
példaul szdmok, akkor is hatassal lehetnek a dontésre, ha a két dolognak semmi kdze nincs
egymashoz (Hamori 2003b).

Thaler és Sunstein (2011) megfogalmazasaban a horgonyhatas egy folyamat,
amelynek soran meg kell becsiilniink valamit, amirdl nem sokat tudunk. Ilyenkor az ember
rendelkezik egy horgonnyal, amit ismer, és a becslést ehhez képest fogja igazitani. J6 példa
lehet erre egy varos lakossaganak meghatarozasa akkor, ha egy masik varos lakossagat
ismerjiik, és van valami sejtésiink arr6l, hogy az egyik telepiilés mennyivel nagyobb a
masiknal. Ezzel csak az a baj, hogy az igazodas altaldban nem megfeleld, ugyanis ahol egy
magasabb horgonyértékbdl indulnak ki (nagy lakossagl varos), ott jellemzden tulbecsiilik
az értéket (masik varos lakossagat). Mig azok, akik egy alacsonyabb horgonyértékbdl
indulnak ki, azok altalaban alulbecsiilnek. Thalerék tovabba azt is megfogalmazzak, hogy:
»a horgonyok azt is befolydsoljdk, hogy miként gondolkozik az élete folydsarol” (Thaler —
Sunstein 2011, 33. 0.) az ember. A szerzGparos ismertet egy kisérletet, amelyet egyetemistak
korében végeztek el. Az egyik kérdés, amire valaszolnia kellett a kitoltonek, hogy milyen
boldog, mig a masik, hogy milyen gyakran randizik. Ha ebben a sorrendben tették fel a
kérdést a résztvevoknek, akkor 0,11—es, azaz alacsony korrelacié volt a két valasz kozott,
azonban, amikor megforditottak a kérdések sorrendjét, ez az érték 0,62—re ugrott fel (Thaler
— Sunstein 2011). Azaz ebben az esetben a horgony, mint 6sztokélés keriilt szerepbe, mert a
valaszadok esetében a boldogsag megitélésére hatassal volt a randizasi gyakorisag, azaz a
horgony ,,hatott” az itéletre. Ez azt is jelenti, hogy a horgonyok segitségével befolyasolni
tudjuk egy valasztas vagy dontés kimenetelét, rdadasul nem csak szamok, hanem egyéb
tényezOk is lehetnek horgonyok, akar olyan behatasok is, amelyeknek valdjdban nincs vagy

minimalis kapcsolatuk van a mésik jelenséggel.
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Kahneman ¢és Tversky a kiigazitas és horgonyhatas heurisztika kapcsan harom
torzitast emelnek ki, amelyek koziil a kutatasom szempontjabdl relevanst roviden ki is
fejtem, hiszen ahogyan emlitettem ez a heurisztika jelenti a kutatasom egyik elméleti

kiinduldpontjat.
o Elégtelen kiigazitas

Az elégtelen kiigazitas, amely réviden megfogalmazva annyit jelent, hogy attol
fiiggden, hogy mi a kiindulasi értékiink, a becslés ennek iranyaba torzit. Erre jo példa az
elébb bemutatott kisérlet, ahol egy varos lakossagat kellett megbecsiilni (Tversky —
Kahneman, 1974). Az arakkal kapcsolatban ilyen kiindulasi értéket jelenthet a referenciaar,
amely lehet kiilsé vagy bels6 is. Ez azt jelenti, hogy egy adott 4r, amit latunk vagy ami a
fejiinkben ¢l egy konkrét termékkel kapcsolatban befolyassal lehet arra, hogy mekkorara
becstiljiik az adott terméknek az arat. Az arazassal kapcsolatos fejezetben és a kutatasok
soran ez a torzitds még tobbszor eld fog fordulni, és konkrét példdk mentén kifejtésre kertil.

A masik két idekapcsolodo torzitds nem kapcsolddik szorosan a sajat kutatdsomhoz,

ezért ezeket csak felsorolds szintjén szeretném ismertetni:

e Torzitasok konjunktiv és diszkonjunktiv események értékelésében

e Horgonyhatas a szubjektiv valdsziniiségi eloszlasok értékelésében

3.1.4. Tovabbi torzitasok

Természetesen a valosdgban nem csak az el0bbiekben felsorolt heurisztikdk és
torzitasok léteznek, hiszen a szerzéparoson kiviill mas kozgazdaszok is azonositottak be
hasonlé jelenségeket. Ezek mind, ahogy mar az el6z6 esetekben is lathatd volt,
osszefiiggenek a korabbi elméletekkel, kiegészitik és erSsitik azokat. Eppen ezért nehéz
elkiiloniteni egy-egy heurisztikat, illetve torzitast egymastol, hiszen ezek k6zott sok esetben
talalkozhatunk elméleti atfedésekkel. Ebben az alfejezetben tovabbi torzitasok keriilnek

bemutatasra.

Bizonvossagi hatas (certainty effect)

A bizonyossagi hatdsnak a lényege az, hogy az emberek tulértékelik a biztos
kovetkezményeket a ,,csak valoszinli” eseményekkel szemben. Azaz az emberek inkabb a
biztos 36 dollaros nyereményt valasztjak, ahelyett, hogy a 80%-os eséllyel nyerjenek 40

dollart, habar a két kimenet varhato értéke megegyezik. SOt, az Allais-paradoxon szerint még
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akkor is a biztos nyereményt preferaljak, ha annak varhaté értéke kisebb, mint a
bizonytalanabb kimenetelli nyereményé (Hamori 2003b). A késObbiekben, a Kilataselmélet
részletes ismertetése kapcsan lathat6 lesz, hogy ez nagyban 0sszefligg a veszteségkeriiléssel,

amely az emberi magatartas alapvetd jellemzdje.

Status quo torzitds

Status quo elditélet esetében az emberek nem targyakhoz, hanem a korabban
meghozott dontéseikhez (Hamori 2003b) vagy helyzetekhez (Thaler — Sunstein 2011)
ragaszkodnak. Ez a hétkoznapi életben is tetten érhetd. Példaul ugyanahhoz a fodraszhoz
jarunk, a masodik gyereket is ugyanabba az iskolaba iratjuk anélkiil, hogy felmérnénk a
tovabbi lehetdségeket (Hamori 2003b). Tovabbi példa erre, amikor a didkok mindig ugyan
oda iilnek egy teremben, pedig barhova iilhetnének. A status quo torzitas egyik oka lehet a
figyelmetlenség is, amit Thalerék “j6 mindegy” heurisztikdnak hivnak. Emiatt van, hogy az
alapértelmezések (azaz elére megadott csomagok, beallitasok stb.) nagy 06sztokéld erdvel
rendelkeznek. Mivel ezeket az emberek tobbnyire nem valtoztatjdk meg, igy a piaci
részesedésiik is nagy (Thaler — Sunstein 2011).

Habar a status quo torzitast Kahneman és Tversky nem soroljak fel a horgonyhatas
heurisztika kapcsan, én tigy gondolom, hogy a status quo is ide sorolhato, hiszen ezt is fel
lehet fogni egyfajta horgonyként, amihez ragaszkodunk, és ami befolyassal lehet a
dontéstinkre, ugyanakkor idovel modosulhat is a kiils6 hatasok eredményeképpen. Tovabba,
véleményem szerint az is egyfajta status quo torzitas, amikor ugyanazt a markat, ugyanazt a
terméket vasaroljuk meg Ujra, anélkiil, hogy mérlegelnénk egy vasarlasi szituacioban. Ez
foként az egyszerl, stirlin vasarolt kényelmi termékek esetében fordulhat eld, mint az

¢lelmiszerek.

Teves osszekapcsolas (conjunction fallacy)

A téves Osszekapcsolas az a jelenség, amikor valaminek a jellemzése alapjan azt
gondoljuk, hogy tobb esély van egy sziikkebb csoportba vald esésnek, mint egy tdgabba
esésnek. Hamori (2003b) ismerteti az eredetileg Tversky és Kahneman 4&ltal elvégzett
kisérletet, amikor egy Linda nevii n6 jellemzését kaptak meg a kisérlet résztvevdi, aki egy
»tehetséges, fliggetlen, filozofia szakot végzett 31 éves nd, aki érzékeny a tarsadalmi
igazsagtalansdgokra ¢és gyakori részvevléje az antinukledris demonstracioknak”. A
résztvevoknek 8 allitas koziil kellett kivalasztani, hogy szerintiink Lind4ra mi a jellemz0. Az
allitasok kozott szerepelt, hogy feminista, hogy bankpénztaros €s az is, hogy egyszerre

bankpénztaros €és feminista. A kisérletben 85%-kal nagyobb esélyt adtak annak a résztvevok,
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hogy Linda bankpénztiros ¢és feminista is egyben, mint annak, hogy csak siman
bankpénztaros. Azonban ha belegondolunk a bankpénztarosok csoportjdba a feminista
bankpénztarosok is beletartoznak, igy a valasztas nem logikus, hiszen valosziniibb, hogy
Linda csak siman bankpénztaros, mint az, hogy egyszerre mind a két tulajdonsagot képviseli
(Kahneman 2013).

Az itt felsorolt torzitasokon feliil a késObbiekben Thaler munkassaga kapcsan
bemutatasra keriilnek tovabbi jelenségek, azonban ezeket a Kilataselmélet részletezése utan

kivanom bemutatni, hiszen azok elméleti kiindulopontjat az szolgaltatja.
3.2. Kilataselmélet

Az eddigiekben bemutatasra keriiltek a Kahneman és Tversky altal beazonositott
heurisztikdk és torzitasok. Ezek alapjan a kidolgozték a sajat elméletiiket, modelljiiket az
egyéni magatartds leirasara, amely a viselkedés-gazdasagtan talan legfontosabb és
legalapvetébb elméleti modellje. Jo feliitése lehet ennek az alfejezetnek Hamori gondolata,
amely igy szol: “A racionalitastol, illetve a raciondlis varakozdsok diktalta magatartdstol
eltérd dontési mintak kisérletek révén torténo azonositasa, rendszerezése és formalis leirasa
idovel kilataselméletté terebélyesedett a szerzopdros munkassdaga révéen” (Hamori 2003b,
787.0.).

Az 0j elmélet, amelyet Kahneman és Tversky (1979) hozott 1étre kritikat fogalmaz
meg a varhat6 hasznossag elméletérdl, a dontés leird modelljérdl, és helyette egy alternativ
modellt dolgoz ki. Ezt hivja a szerz6paros Kilataselméletnek (Angner — Loewenstein 2012).
Ennek kozéppontjaban a keretezéshatas (framing effect) elméletiik van, amely szerint a
valasztasi problémak megfogalmazisanak latszolag jelentéktelen valtoztatdsai jelentds
preferenciavaltozasokat okozhatnak (Tversky — Kahneman 1981). Az elméletben a
szerzOparos egy olyan modellt hatdroz meg, amelyben az értéket nem a végso javak, hanem
a nyereség €s a veszteség hatarozzak meg. Az pedig, hogy az egyén szdméra mi szamit
nyereségnek vagy veszteségnek, azt a keret (frame) hatarozza meg. Ezaltal a Kilataselmélet
szamos rejtélyes viselkedésmodot tud befogadni (Angner — Loewenstein 2012). A
Kilataselmélet két feltevésre épiil. Az egyik az, hogy vannak viszonyitasi pontok, a masik

pedig, hogy a veszteségek nagyobbaknak tiinnek, mint az azonos mértékii nyereségek
(Kahneman 2013).
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A Kilataselmélet harom kognitiv sajatossaga a kovetkezo:

® “A dolgokat egy semleges viszonyitasi ponthoz képest értékeljiik, amelyeket olykor
adaptdcios szintnek (adaptation level) neveznek... Ha pénziigyi déontésrol van szo, a
szokdsos viszonyitdsi pont a status quo, de lehet a remélt kimenet is vagy esetleg az,
amit érzésiink szerint kiérdemeltiink... A viszonyitasi pontnal jobb kimenetek a
nyereségek, a rosszabbak a veszteségek.

® A csokkend érzékenység elve (principle of diminishing sensitivity) éppugy
ervenyesiil az érzékszervi funkciokra, mint a birtokolt pénzésszeg valtozdasainak
értékelésében... sokkal kisebb a szubjektiv kiilonbség 900 dollar és 1000 dollar
kozott, mint 100 dollar és 200 dollar kozott.

e A harmadik a veszteségkeriilés elve (loss aversion). A kézvetlen dsszehasonlitasban

vagy az egymassal szembeni mérlegelésben a veszteségek nagyobbnak tiinnek, mint

a nyereségek” (Kahneman 2013, 324-325. 0.).

A felsorolasbdl lathato, hogy az egyéni dontésekben fontos a viszonyitasi pont vagy
mas néven referenciapont, érvényesiil a veszteségkeriilés, illetve hogy az emberek a
dontéseket nem abszolut értékben, hanem relativ értékek szerint értékelik, ami az értékek
novekedésével csokkenti az érzékenységiiket. Azaz a Kildtaselmélet szerint nem a vagyon
nagysagara, hanem a vagyon valtozasara kell koncentralni, mivel az ember e mentén érzékeli
az ¢életet, hiszen hajlamos hozzdszokni a kornyezetéhez, példaul egy mar meglévd vagyoni
szinthez, és figyelmen kiviil hagyni azt. Az elmélet szerint ez a valtozas az, ami boldogga
vagy szomoruva teszi az embereket (Kiss 2018). Ha az arakkal kapcsolatba tekintiink ezekre
a megallapitasokra lathat6, hogy mind a harom gondolat adaptilhaté arpolitikai €s
arpszicholdgiai szempontbol. A referenciadr, mint viszonyitasi pont megjelenik, tovabba a
csokkend érzékenység elve vonatkoztathatd az arérzékenységre is. Ezek mellett az arak
esetében is legtobbszor megjelenik a veszteségkeriilés. Ezek a késObbiekben, az
arpszicholdgiaval kapcsolatos fejezetekben bovebben kifejtésre keriilnek.

A kilataselméletet a hasznossagi elmélet fo alternativajaként fogadtak el”
(Kahneman 2013, 331. 0.). Valoszintlileg sorsdont szerepe volt a kozgazdasagtan
szempontjabol annak, hogy a Kilataselméletrol (Prospect Theory) szo6lo cikk az
Econometricaban, egy kozgazdasagtani (és nem pedig pszichologiai) folyoiratban jelent
meg, ugyanis igy felfigyeltek ra a korabeli kozgazdaszok is (Hamori 2003b). A

Kilataselmélet ,,megtorte” a neoklasszikusoknak azt az alldspontjat, hogy egy elmélet
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egyszerre lehet normativ és leird is. A normativ tedridk azt rogzitik, hogy mi a megfeleld
gondolkodasi vagy viselkedési mod egy problémaval kapcsolatban (Kiss 2018), azaz azt
mondjak meg, hogy mit kellene csinalni, mig a leirok azt mutatjak meg, hogy mit csinalunk.

Osszességében a Kilataselmélet részletesen taglalja a veszteségkeriilés témajat, és a
veszteségek és nyereségek kapcsolatat, tovabba a keretezés hatasat és fontossagat, illetve a
viszonyitdsi pontok szerepét a fogyasztdi dontéssel kapcsolatban. A kovetkezd

alfejezetekben igy ezek a témak keriilnek bovebb kifejtésre.
3.2.1. Referenciapont

., Mindig a kérnyezetiikhoz viszonyitva tekintjiik a dolgokat” (Ariely 2011, 31. 0.).
Ahhoz, hogy valamit értékelni tudjunk, nem elég ismerni az adott dolog, példaul hang, szin
vagy akdr pénzOsszeg abszolut értékét, hanem tudnunk kell az dsszehasonlitas alapjaul
szolgélo viszonyitasi pontot, igy tudjuk meghatarozni, hogy valami hangos—e vagy sotét—e,
esetleg pénz esetén mennyire hasznos 0sszeg (Kahneman 2013). Ezt a pontot nevezziik
referenciapontnak (reference point). Példaul amikor az embereknek “adunk” egy szamot,
akkor hajlamosak arra, hogy ezt vegyék standardnak, és a tobbi szdmot ehhez a kapott
szamhoz viszonyitva értékeljék, és ez alapjan hozzanak dontést (Solomon et al. 2013).
Azonban ez nem csak szamok esetében igaz, hiszen ,,a referenciaponttol valo fiiggés az
érzékelés és az észlelés teriiletén mindeniitt megfigyelheté” (Kahneman 2013, 316. 0.).

Az emberi vagy fogyasztoéi valasztassal és a referenciaponttal kapcsolatban
Kahneman (2013) a kovetkezoket fogalmazta meg. A valasztis két vonasa, amelyet a
kozombosségi gorbébdl nem lehet levezetni egyrészt az, hogy az izlés nem valtozatlan,
hanem a viszonyitasi ponttal valtozik, masrészt pedig, hogy a valtozassal egylitt jard
hatranyok nagyobbnak tlinnek, mint az elénydk, ez pedig a status quo fennmaradasat
eredményezd torzitdshoz vezet. Azaz a viszonyitdsi pont feltiintetésének elhagyasa a
kozombosségi gorbékrdl nagy hiba, ugyanis azt sugallja, hogy a multbéli helyzetiinknek
nincs jelentdsége. Azonban ez nem felel meg a valdsagnak, hiszen a viszonyitdsi pont
nyilvanvaloan szdmit egy ajanlat értékelésekor (Kahneman 2013).

Tovéabba a legtobb ember csak azutan tudja, hogy mit szeretne pontosan, miutan
kontextusban latja az adott dolgot, hiszen ritkan gondolkoznak végletekben. Nem az abszolut
értekeket veszik figyelembe, hanem inkdbb viszonyitanak, a viszonylagos elOnyokre
koncentralnak, amikor valasztaniuk kell, és ez alapjan értékelik vagy becsiilik meg az
ajanlatokat (Ariely 2011). ,,Minden relativ, ez itt a lényeg” (Ariely 2011, 27. 0.). Ezért nem

mindegy a referenciapont, hiszen ehhez viszonyitunk. Ezért ez nagyban meg fogja hatarozni
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azt, hogy hogyan vélekediink egy ajanlatrol. Ez alapjan a viszonyitasi pont az a korabbi
allapot, amihez a nyereségeket ¢s a veszteségeket viszonyitjuk. A Kilataselméletben ezt is
ismerni  kell, emiatt lesz ez egy Osszetettebb elmélet, mint a Bernoulli—féle
hasznossagelmélet (Kahneman 2013).

Ariely (2011) felveti azt a kérdést, hogy lehetséges—e az, hogy ¢letiink soran hoztunk
valamilyen 6nkényes dontést, amihez azdta is ragaszkodunk, hisz azt gondoljuk, hogy ezek
boles dontések voltak. Igy ezek hatassal vannak az életiinkre. Amennyiben a dontéseinket
kezdeti referenciapontok befolyasoljak, akkor a dontéseink nem feltétleniil fogjak tiikrozni
azt a tényleges hasznot vagy élvezetet, amit a megszerzett termékek nyujtanak. Ennek
kovetkezményeként, ha rosszul véalasztunk referenciapontot, akkor eladhatunk valami olyat,
ami igazabol 6romet szerez a szdmunkra, vagy vasarolhatunk valamit, ami kevés élvezetet
ad (Ariely 2011).

Azért is fontos a referenciapontok keretezése, mert a kimenetek értékelése érzékeny
a megfogalmazasra, hiszen az értékfiiggvény nem lineéris, és az emberek hajlamosak a
feladat soran kapott referenciaponthoz viszonyitani, és ahhoz képest értékelni az opcidkat
(Kahneman — Tversky 1984). Kahneman ezt a kovetkez6képp fogalmazza meg: ,,Ha csak a
vagyon hasznossdaga szamit, semmi mds, akkor egyazon probléma kétféle, am nyilvanvaloan
egyenertékii megfogalmazasara azonos dontésekkel kellene valaszolnunk. A probléemak
osszehasonlitdsa azonban ravilagit, hogy a viszonyitdsi pont, ahonnan az opciokat
megitéljiik mindennél fontosabb” (Kahneman 2013, 323. 0.).

A referenciapont szoros kapcsolatban 4ll a kiigazitasi €s horgonyhatas heurisztikaval,
igazabol annak részét képezi, hiszen ezek a referenciapontok szolgalnak viszonyitasi
alapként, azaz mint horgonyokként vannak jelen az emberek fejében. Természetesen ezek
értéke valtozhat mas ingerek hatdsara, amelyek pozitiv vagy negativ irdnyba igazitjak ki a
korabbi referenciapontot, igy 1étrehozva az 1j referenciapontot, ami onnantol kezdve az 1
viszonyitasi alapnak tekinthetd. A referenciapontok és az ezzel kapcsolatos horgonyzas
rendkiviil fontos az arak szempontjabol, és a jelenlegi dolgozat kutatasdnak kézponti elemét
képezik. Azonban a referenciadrak fogalmanak és miikodésének a részletezése az arazéssal

kapcsolatos fejezetben keriil kifejtésre.
3.2.2. A veszteségkeriilés és a veszteség-nyereség kapcsolata
Viszonylag kisosszegli kimenetek esetében az emberek nem a vagyonuk alapjan

gondolkodnak, hanem a veszteség, nyereség, semleges kimenetek szintjén. Ezaltal az

elemzéseknek is a nyereségre €s a veszteségre, nem pedig a vagyonnovekedésre, illetve
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csokkenésre kell koncentralniuk (Kahneman — Tversky 1984). Azonban arrdl sem szabad
megfeledkezni, hogy a kockazathoz vald hozzaallast a vagyoni szintben bekovetkezd
valtozasok hatarozzak meg (Rabin 2008), azaz itt is érvényesiil a Kilataselméletnek az a
megallapitasa, hogy az emberek nem abszolat, hanem relativ értékben gondolkoznak.
Tovabba ez a megallapitas hatassal van a nyereségek és vesztségek nagysaganak, sulyanak
az értékelésére. Gondoljuk csak bele, hogy nem mindegy, hogy egy 100.000 Ft-0s vagy egy
1.000.000 Ft-os megtakaritasbol kell 10.000 Ft-t elkolteniink. Abszolut értékben a két 6sszeg
megegyezik, de a teljes megtakaritashoz képest az elébbi esetben egy 10 szazalé¢kos, mig az
utobbiban egy 1 szazalékos csokkenésrél beszélink. Azaz itt is fontos, hogy mi a
viszonyitasi pont. A viszonyitasi pont lehet a status quo vagy valamilyen jovOben elérendd
cél is. Az utobbi esetben, ha ezt a célt nem érjiik el, akkor az veszteség, mig ha talteljesitjiik,
akkor az nyereségnek szamit. Az azonban tény, hogy sokkal jobban féliink a veszteségtol,
azaz, hogy nem érjiik el a célt, mint hogy tulteljesitjlik azt. Emiatt a két dolog hajtoereje nem
azonos (Kahneman 2013). Ezt a nyereség-veszteség S-alaku gorbéje irja le, amelyet az 1.
abra szemléltet.

1. ébra: Nyereség-veszteség értékgorbe

VALUE

LOSSES GAINS

Forras: Kahneman - Tversky (1984, 342. 0.)
A fliggvény:

®  anyereségekre és veszteségekre épiil, nem pedig az egész vagyonra

® fonkav a nyereség—, mig konvex a veszteségtartomanyban
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® [ényegesen meredekebb a veszteség, mint nyereségtartomanyban” (Kahneman —

Tversky 1984, 342. 0.).

A veszteségek konkav alakja kockazatvallalast jelez, mig a nyereség konvex formaja
kockézatkeriilést. Azaz inkabb valasztjuk a nagyobb vagy azonos varhat6 értékii, de nem
biztos veszteséget, mint az alacsonyabb értékii, azonban biztosat. Azaz az emberek nyereség
esetén kockazatkeriilok, mig veszteségek esetében kockazat vallalok (Kahneman — Tversky
1984). Az értékfiiggvény alapjan elmondhato, hogy a nyereség és a veszteség is csokkend
érzékenységl, €s a veszteség kétszer annyira f3j, mint a nyereség (Kiss 2018). Azonban a
veszteség értéke nem egyezik meg az elmulasztott nyereségével (Kahneman 2013). Igy 1ép

¢letbe az a torzitas, amelyet veszteségkeriilésnek (loss aversion) hivunk.

Veszteségkeriiles (loss aversion)

A veszteségkeriilés torzitas azt jeloli, hogy jellemzden az emberek a veszteségeket
feliilértékelik a nyereségekhez képest. Azaz pénzt vesziteni a legtobb embernek sokkal
kellemetlenebb, mint amennyire kellemes pénzt kapni (akkor is, ha ugyan arrol az 6sszegrol
beszéliink). Ez nem csak pénz, hanem tulajdonolt targyak esetében is érvényes (Solomon et
al. 2013). Ez azt is jelenti, hogy bizonyos Osszegli veszteségt6l jobban féliink, mint
amennyire kivanatosnak tartunk egy azonos Osszegli nyereséget (Kahneman — Tversky
1984). Az emberck alapvetden veszteségkeriilok, azaz nem szeretnek megvalni olyan
dolgoktol, ami a tulajdonukban van. Egy adott targynak (példaul bogrének) nem
tulajdonitanak kiilondsebb jelentdséget, értéket, azonban ha az mar az 6veke, és meg kell
valniuk téle, akkor az sokkal jobban f4j nekik, mint amekkora elégtételt jelentett az adott
targy megszerzése (Thaler — Sunstein 2011). A kutatasok azt mutatjak, hogy ,, valaminek az
elvesztése kétszer akkora szomorusagot okoz, mint amekkora boldogsagot jelent annak a
megszerzése” (Thaler — Sunstein 2011, 40. o0.). Ez a megallapitas egyébként leolvashato a
veszteség-nyereség ertekfliggvény alakjabol is, hiszen a veszteségek esetében a fiiggvény
zérushoz kozelebb es6 fele sokkal meredekebb, mint a nyereségek kapcsan.

A veszteségkertilést a status quo szempontjabol is meg lehet kozeliteni, amikor is a
status quo nem mas, mint egy referenciapont a tobbi opcid szamara. Ekkor az alternativ
opcid eldnyei nyereségként, mig hatranyai veszteségként jelentkeznek. Mivel a
veszteségeket nagyobb sullyal értékeljiik, ezért dltalaban maradunk a status quo-nal a dontés
meghozatalakor (Kahneman — Tversky 1984). Amikor egy 1j ajanlatot az eddigihez
viszonyitunk (példaul allaslehetdség), akkor sorra vessziik a pozitiv €s negativ velejaroit a

régi ajanlathoz képest. Azonban itt az is fontos, hogy a negativ hatdsokat nagyobb sullyal
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vessziik figyelembe, tehat itt is miikodik a veszteségkertiilés elve (Kahneman 2013). ,,Azaz a
vesztesegkeriilésbol az kovetkezik, hogy a valasztasainkban erds torzitas érvémyesiil a
Viszonyitasi dllapot fenntartasdanak iranyaban’ (Kahneman 2013, 337. 0.). Valdjaban ezaltal
,»a veszteségkeriilés egyfajta megismerési osztokéléskent mitkodik. Arra sarkall minket, hogy
ne valtoztassunk, még akkor se, ha ez lenne az érdekiink” (Thaler — Sunstein 2011, 39. 0.).
A referenciaponttol fliggd preferencidknak is fontos aspektusa a veszteségkertilés,
hiszen a kar érzékelése egy adott ponthoz képest sokkal er6sebb, mint a nyereség érzékelése,
ami a pénziigyekben is megmutatkozik, igy pedig a pénziigyi kockazatvallalasra is hatassal
van. Az emberek legtobbszor tulreagaljak a valtozasokat, és ez a tllreagalas fokozottan
érvényes a veszteségekre (Rabin 2008), de igaz ez a fogyasztasi cikkekre is. A fentiek
alapjan lathat6, hogy a veszteségkeriilés milyen szorosan kapcsolodik a pénziigyekhez, igy

az arakhoz is.
3.2.3. Keretezés

A keretezés (framing) lényege, hogy a valasztas részben azon alapul, hogy a
probléma miképpen van eldadva. JO példa erre az orvos kommunikécioja arrél, hogy
mennyire sikeres a miitét. Nem mindegy, hogy azt mondja a paciensnek, hogy 10-bdl 9-en
tulélték a mitétet, vagy azt, hogy 10 szazalék belehalt. Az elsé esetben inkabb hajlanak a
betegek a mitétre, habar mind a két allitas ugyanazt jelenti. A keretezés azért hatasos, mert
a kettes rendszer ilyenkor nem végzi el az ellendrzést az itélet felett, hanem hagyja az egyes
rendszert automatikusan értékelni és dontést hozni (Thaler — Sunstein 2011). A keretezés
tehat nem mas, mint az, ahogyan az ajanlatokat feltiintetjiik. Egy 200 dollaros telefon példaul
olcsonak tlinik a 400 dollaros telefonok k6zott, azonban igen csak draganak az 50 dollarosok
kozott. A marketingesek a valasztasi lehetOségek szerkezetén keresztiil hatni tudnak a
fogyaszt6i dontésre, amelybe beletartozik a vasarlasi kdrnyezet is (Kotler et al. 2012).

Lathat6, hogy ugyanaz az opcid tobbféleképpen irhatdo le, azaz tobb keretbe
illeszthetd bele. Ez azt jelenti, hogy ugyanazt a dolgot pozitiv vagy negativ megkdzelitésben
1s megfogalmazhatunk. Eziltal fontos, hogy ugyanazt az allitast pozitivan (példaul
,megmentett életek”) vagy negativan (példaul ,.elpusztult életek”) kozelitiink meg, hiszen
ez elmozdulast idéz el6 a preferencidkban. Az eldbbi kifejezés hatasara kockazatkeriild, mig
az utobbira kockazatvallald6 magatartas 1ép életbe (Kahneman — Tversky 1984). Ez azt
jelenti, hogy ,, Az invariancia hidnya dltalanosan jelenlévé és erdteljes” (Kahneman —
Tversky 1984, 343. 0.). A keret invariancia nem érvényesiilése azt jelenti, hogy ha egyik

keret esetében A opciodt valasztottuk, nem biztos, hogy mas keret esetében ugyan igy fogunk
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donteni (Kahneman — Tversky 1984). Az invariancia, amelyet a racionalis dontésekhez
tarsitanak a hagyomanyos kozgazdasagtan képviseldi, azt jeloli, hogy a megfogalmazastol
fliggetlenek a preferencidink, azaz barmilyen keret esetében ugyan azt az opcidt
valasztanank. Az empiria €s a kisérleti eredmények azonban nem ezt mutatjak.

Korabban lathattuk, hogy az emberi dontésekre a veszteségkeriilés jellemzd. A
keretezési hatdsnak éppen ezért van szerepe, hiszen az embereknek ezt a tulajdonsagat
hasznalja ki. Lathato, hogy ez a két jelenség milyen szorosan dsszekapcsolddik, tovabba
fligg a kezdeti referenciaponttol, amihez viszonyitunk. A veszteségeket jobban érzékeljiik,
éppen ezért van az, hogy a vasarlok nehezebben fogadjak el a felarat, mint azt, ha le kell
mondaniuk valamilyen kedvezményrél, azaz nyereségrél. Emiatt ,egy opcio
elfogadhatosaga mulhat azon, hogy a negativ kimenetet koltségnek vagy nem kompenzalt
veszteségnek tekintjiik” (Kahneman — Tversky 1984, 341. 0). Ezért fontos, hogy a keretezés
soran milyen megfogalmazast hasznalunk, azaz, hogy felarrdl beszéliink az egyik termék
vagy arkedvezményrdl a masik termék esetében (Kahneman — Tversky 1984). Azaz ,,az
egyén szubjektiv érzete jelentosen javithato, ha negativ kimeneteket kéltségként, nem pedig
veszteségkent keretezziik” (Kahneman — Tversky 1984, 349. 0.).

Osszességében, ahogyan Hamori (2003b) is megfogalmazza Kahneman és Tversky
leglényegesebb felfedezése a keretezési hatas volt, amely azt a modot és format jelenti,
ahogy az informéciokat atadjdk a fogyasztoknak. Keretezési hatdst nem csak a
megfogalmazasi mod, hanem az informaciok mennyisége és az alternativ valasztasi opciok
szama is jelenthet. A keretezést nem csak a marketingszakemberek, hanem a politikusok,
szociologusok és még sok mas szakma alkalmazza. Hamori cikkében tobb példat is felsorol
pozitiv és negativ keretezésre.

1. tablazat: Az akcid, illetve jelenség csomagolasa

Pozitiv Negativ
A leértékelés vagy téli vasar vége Aremelés
Arengedmény a készpénzzel fizetéknek Felar a hitelkartyaval fizetOknek
Adokedvezmény a gyerekek utan Gyermektelenségi ado
Internetes cég Telephely nélkiili (postafiok) cég
A vevl igényessége miatt nem tartozik A vevd kimarad egy kedvezményes
egy kedvezményes akcio célcsoportjaba akciobol

Forras: Hamori (2003b, 786. 0.)
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Mar ha csak elolvassuk az 1. tablazatot, akkor is érezhetd, hogy mennyire mas
érzéseket és attitlidoket valt ki beldliink egy-egy megfogalmazas. Rdadasul, ahogyan mar
szamos példa és torzitas bemutatasa soran lathattuk, a keretezés szinte minden heurisztika

és torzitas esetében érzékelteti a hatasat.
3.3. A viselkedés-gazdasagtan tovabbi elméletei

Amikor a viselkedés-gazdasagtan alapjainak lefektet6irdl targyalunk, természetesen
nem csak Kahneman ¢s Tversky munkassagat kell bemutatni, hanem mindenképpen meg
kell emlitenlink Richard Thaler nevét, aki a Chicagdi egyetemen szerzett kozgazdasz
végzettséget (Angner — Loewenstein 2012). Elméleteit nagyban inspiraltak és befolyasoltak
Kahnemanék eredményei és Kilataselmélete. Ezek egyfajta alapot jelentettek szamara, ezért
gondoltam 0gy, hogy az 6 elméleteit és az altala beazonositott jelenségeket érdemes kiilon
fejezetben, a Kilatdselmélet ismertetése utdna bemutatni, hiszen ezek igy konnyebben
értheték. Ebben az alfejezetben Thaler legfontosabb viselkedés-gazdasagtannal kapcsolatos
munkéssagat ismertetem, amelyek napjainkban mar szintén e aldiszciplina elméleti alapjait
jelentik. A munkassagat azért is tartom fontosnak kiilon bemutatni, mert sokat foglalkozott
az emberek pénzzel kapcsolatos dontéseirdl, amelyhez szorosan kapcsolodnak az drakkal
kapcsolatos dontési anomalidk is.

Thaler az 1970-es években kezdett foglalkozni a viselkedés-gazdasagtannal. E16szor
listat irt azokrol a szerinte irracionalis emberi magatartasokrol, amelyet maga koriil
tapasztalt (Kiss 2018). Elkezdte megfigyelni a koriilotte 1évo kollégai (akik foként
kozgazdaszok voltak) dontéseit, és feljegyzett minden olyan esetet, amikor a dontéshozasuk
eltért a mainstream kozgazdasagtan dontéselméletben leirtaktol (Angner — Loewenstein
2012). Késobb Kahneman és Tversky munkdja inspiralta, és a listdjan szerepld
magatartdsokat a Kilataselmélet, illetve a szerzéparos értékfiiggvénye alapjan kezdte
vizsgalni (Kiss 2018). Talalkozott is Kahnemannal és Tverskyvel, illetve mas viselkedés-
gazdasagtani gondolkodokkal, akiknek a munkéssaga segitett neki megérteni, és tovabb
gondolni a megfigyelt anomalidkat. Idovel ennek eredményeképpen 6 volt a masik vonal,
aki segitett tudatositani és elfogadtatni a viselkedési-kdzgazdasagtant a mainstream
kozgazdaszok korében is. Mint az el6zd szerzdparost (Kahneman és Tversky), Ot is az
anomaliak érdekelték. Célja egy olyan empirikusan alatdmasztott elmélet megalkotasa Vvolt,
amely megfelelden leirja a fogyasztoi valasztast. Ezért kidolgozta fogyasztdi magatartés j
modelljét, amelyet a kognitiv pszicholdgiara és a mikrodkonomidra tdmaszkodva hozott

1étre (Angner — Loewenstein 2012).
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Thaler foként azt vizsgalta, hogy az emberek hogyan gondolkodnak és hoznak
dontéseket a pénzrdol. A mentalis konyvelés (mental accounting) vizsgalata, amely jelenség
beazonositasa az 6 nevéhez flizodik, ezutdn meghatarozta munkassagat (Kiss 2018). A
mentalis konyvelés 1ényegében nem mas, mint a pénziink kiilonféle ,,befttes tivegekben”
tartasa kiilonbozd célokra a fejiinkben 3. Thaler (1985) mentélis konyvelés elmélete szerint
az emberek kiillonb6z6 kategoridkra egyedi szamlékat vezetnek, kiilon koltségvetéssel. Ez
azt eredményezi, hogy a szamlak kozotti atvaltas csak korlatozott moédon vagy egyaltalan
nem lehetséges. Ennek kovetkezményeként egy adott dontés vagy koltség fligg a
megfogalmazastol, hiszen ez hatdssal lehet arra, hogy melyik szamldhoz fog tartozni.
Lathat6, hogy itt is megint eldjon a keretezési hatds fontossaga. Thaler legnagyobb
eredményeit és sikereit a pénziigyi piacon tett viselkedéssel kapcsolatos megéllapitasaival
érte el. ,, A mentdlis kényvelés elméletének egyik kévetkezménye a pénziigyi piacokon, hogy
a befektetok azokat a részvényeket hamarabb adjak el, amelyeken nyereségiik van, mint
amelyiken veszteségiik keletkezik” (Neszveda 2018, 157. 0.). A mentalis konyvelésrdl a
kovetkezé alfejezetben részletesebben is sz6 esik. Richard Thaler a kozgazdasagtani
munkassagaért 2017-ben Nobel-dijban részesiilt, jelenleg is a Chicagdi Egyetem

professzoraként tevékenykedik.
3.3.1. Mentalis konyvelés

A mentalis konyvelés (mental accounting) nem mas, mint az a mod, ahogyan a
fogyasztok kodoljak, kategorizaljak €s értékelik a dontéseik pénziigyi eredményét. Példaul
az emberek hajlamosak a megtakaritsaikat kiilon mentalis szdmlan szdmontartani, habar a
teljes vagyonuk rendelkezésre all, hogy megvasaroljanak valamit (Kotler et al. 2012). Azaz
az emberek a dontéseiket altaldban nem az dsszevont, hanem a tematikus mentélis szamlajuk
alapjan hozzak meg. Ez azt jelenti, hogy példaul egy 5 dollaros kedvezményt egy 15, illetve
egy 200 dollaros termék esetében mashogy értékeliink, s mas hajlandosagot mutatunk a két
esetben arra, hogy masik tlizletbe menjiink megvasarolni a terméket. Raadasul a két vasarlas
fliggetlen egymastol mentalis szamla tekintetében, hiszen valoszintileg mas-mas termékrol
van sz0, amelyek mas mentélis szamlan kapnak helyet. A hajlandosag arra, hogy 5 dollar

kedvezmény érdekében elmenjilink egy masik boltba, forditott ardnyban all a termék araval

3 https://www.nytimes.com/2017/10/13/business/economy/richard-thaler-nobel-silly-but-

serious.html Letoltve: 2021.09.27.

41


https://www.nytimes.com/2017/10/13/business/economy/richard-thaler-nobel-silly-but-serious.html
https://www.nytimes.com/2017/10/13/business/economy/richard-thaler-nobel-silly-but-serious.html

¢s fliggetlen a mésik termék aratol (Kahneman — Tversky 1984). E példa esetén is tetten
érhetd nem csak a mentalis konyvelés, hanem a Kilataselméletben targyalt relativ értékelés
is. Hiszen lathatd, hogy 15 dollar esetében az 5 dollar nagy kedvezménynek, mig 200 dollar
esetében minimalis kedvezménynek tiinik. Habar racionalisan gondolkodva mind a két
esetben azonos itéletet kéne hozni, mert a nyereség abszolut értéke megegyezik.

A tematikus szamlék valojaban egyszeriisitést nytjtanak a dontéshozés soran, akkor
is, ha nem feltétleniil a pénziigyekben gondolkozunk. Ahogyan Kahnemanék magyarazzak,
az emberek ahhoz, hogy értékelni tudjanak egy Osszetett ajanlatot 1étrehoznak egy mentalis
szamlat, ami tartalmazza az eldényoket ¢és hatranyokat egy tobbszempontl
referenciaajanlathoz képest. Az adott opcid értékét az elényoknek és a hatranyoknak a
kiilonbsége adja meg. Az az elfogadhatd opcid, ahol az elénydk szdma meghaladja a
hatranyokét. A tematikus mentalis szamldk azt eredményezik, hogy az emberek a
veszteségeket és a nyereséget nem abszolut, hanem relativ értékiik alapjan értékelik. Ezért
példaul konnyebben vasarolunk perzsaszényeget akkor, amikor hazat vasarolunk, mint
barmikor maskor (Kahneman — Tversky 1984), hiszen ekkor az alapvetden draga szOnyeg
arat a hazzal kapcsolatos mentalis szdmlara konyveljiik, ahol sokkal nagyobb tételek
talalhatdak, mint a perzsaszOnyeg ara. Emiatt a perzsaszonyegért kiadott 0sszeget relative
alacsonynak itéljiik meg az adott mentalis szdmlan.

Osszefoglalva a f6bb iranyelvek a mentalis konyvelés kapcsan a kovetkezok:

o A fogyasztok hajlamosak a nyereségek elkiilonitésére.

o A fogyasztok hajlamosak a veszteségek aggregalasara.

o A fogyasztok hajlamosak a kisebb veszteségeket nagyobb nyereségekkel tarsitani.

e A fogyasztok hajlamosak a kisebb nyereségeket elkiiloniteni a nagyobb veszteségtol

(Kotler et al. 2012).

3.3.2. Ragaszkodasi hatas

A masik jelenség, amelyet fontos megemliteni Thaler munkdssaga soran, az a
ragaszkodasi hatas (endowment effect). Korabban, példaul a veszteségkeriilés esetében mar
érint6legesen volt sz6 errdl a jelenségrol, azonban Thaler volt az, aki beazonositotta, és
részletesen vizsgalta ezt a torzitast.

A ragaszkodasi hatas, amelyet Rabin (2008) indulokészlet—hatdsnak nevez, azt jeloli,
hogy azok, akiknek barmilyen targyat adunk, azonnal tobbre fogjak értékelni az adott

eszkozt, mint azok, akik nem kaptak beldle. Ez csupan azért van, mert 6k mar birtokoljak az

42



adott targyat. Hogyha a Kilataselméletben ismertetett veszteség-nyereség kapcsolatot
vessziik alapul, akkor ennek fliggvénye alapjan is egyértelmiien elmondhatd, hogy “a
veszteség erdteljesebb reakciot valt ki, mint az ugyanolyan mértékii nyereség” (Kahneman
2013, 339. o0.) Ezzel magyarazhat6 a ragaszkodasi hatas. Ezért van az, hogy lemondani
valamirdl, ami mar a birtokunkban van, nagyobb fajdalmat okoz a veszteség miatt, mint
amekkora nyereséget érziink ugyanannak a dolgoknak a megszerzésekor. Ez a torzitas azt is
eredményezi, hogy a legmagasabb ar, amiért hajlandéak vagyunk megvenni valamit, az
alacsonyabb lesz, mint az a legalacsonyabb ar, amiért hajlanddak lennénk megvalni az adott
dologtol, ha az egyszer mar a tulajdonunkban van. Azaz az eladasi ar az elmélet szerint
magasabb, mint a vételi ar (Kahneman — Tversky 1984; Hamori 2003b). ,,4 ragaszkoddsi
hatas a viszonyitasi pont megvdltoztatasdaval kiiktathaté” (Kahneman 2013, 344. o0.).
Kahneman megéllapitdsat megforditva, azt mondhatjuk, hogy a ragaszkodas az fligg a

referenciaponttol.
3.3.3. Elmélet a hasznossagrol

A hagyomanyos kozgazdasagtan szerint a fogyasztok a dontéseik soran figyelembe
veszik mas kimenetek, a pénz vagy az idd alternativ koltségét. Azonban a viselkedés-
gazdasagtan kovetdi szerint ez a gondolkoddsmod tal komplex, igy nem reélis. Ennek
megoldasara Thaler kidolgozott egy két féle hasznossagot tartalmazoé formulat. Az elsé ezek
koziil a megszerzési hasznossag (acquisition utility), amely olyan tébbletértéket ad meg,
amit megkaphatunk, ha a megszerzett targy hasznossagabol kivonjuk annak alternativ
koltségét. Amennyiben ennek magas az értéke, akkor az azt jelenti, hogy a fogyaszto joval
nagyobbra értékeli az adott tdrgyat, mint a piac. A masodik hasznossag a tranzakcios
hasznossag (transaction utility), ami nem mas, mint a tényleges kifizetett ar és a referenciaar
kozotti kiillonbség. Ha ez negativ, akkor a tényleges ar magasabb, mint a referenciaar, és a
fogyaszto pénzkidobasnak (rip-off) érzi, mig pozitiv egyenleg esetén jo alkunak (bargain)
tartja a tranzakciot. Az elvart referenciaar manipuldldsaval (magas fogyasztoéi ar nagy
kedvezménnyel feltiintetve) az eladok befolydsolni tudjak a tranzakcios hasznossagot, igy
eléfordulhat, hogy olyan tranzakciok, amelyek ndvelnék a jolétet, nem valdésulnak meg, mig

olyanok, amelyek pénzkidobasnak szamitanak, megvalosulnak (Kiss 2018).
3.4. Dontéshozatalt befolyasolo viselkedés-gazdasagtani tényezok attekintése

Habar a Kilataselmélet, a kiilonb6z6 heurisztikék és torzitasok kapcsan rengeteg szo

esett a fogyasztoi dontésrdl, illetve az ezt befolydsold, torzitd tényezdkrdl, indokoltnak
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tartom a viselkedés-gazdasagtan egyéni dontéssel kapcsolatos fobb megallapitdsait
Osszefoglalni, illetve helyenként tovabbi meglatasokkal kiegésziteni, hiszen a
termékvalasztas, mint dontéshozas, a sajat kutatasi modelljeimben is megjelenik. Ennek
létjogosultsagat mi sem mutatja jobban, hogy az elmult 3-4 évtized leginkabb kutatott
teriilete a marketingen beliil a fogyasztok viselkedésének és dontéshozatalanak a vizsgéalata
volt. Az ezt kutatd szakemberek szdmos olyan helyzetet azonositottak be, amelyek soran a
fogyasztok latszolag irracionalis dontéseket hoznak. Azonban, amire az Osszes kutatas
ravilagit az nem mas, mint hogy a fogyasztéi dontéshozas egyrészt konstruktiv, masrészt
pedig nagyban befolyasolja azt a dontési szituacio (Kotler et al. 2012). A dontést akar akarva,
akdr akaratlanul folyamatosan csinaljuk, ezért sok tudomanyag foglalkozik ezzel a
témakorrel, amely normativ és leiré kérdéseket is felvet. Ezek koziil a normativ az a
racionalitds természetével és a dontés logikajaval foglalkozik, mig ezzel szemben a leird
elemzések az emberek preferenciait és hiedelmeit ugy vizsgaljak, ahogy azok ténylegesen
eléfordulnak, és nem ugy, ahogy azoknak a racionalitds szerint lenniiik kellene (Kahneman
— Tversky 1984).

A mai vilagban rengeteg informécié €és impulzus éri a fogyasztokat, és sokszor
Osszetett problémakat kell megoldani. Ezek mind nehezitik a dontéshozést. Ahogyan Kiss
(2018) is ravilagit, az optimalizalasi problémak, amelyekkel egy atlagember taldlkozhat,
nehezen vagy egyaltalan nem oldhatok meg. Lathattuk, hogy mennyi torzitas érvényesiil a
mindennapi dontéseink soran, és valoszinlileg még szadmos olyan jelenség van, amit nem
irtak le. Sokszor , apro, latszolag jelentéktelen részletek is nagy hatdssal lehetnek az
emberek viselkedésére” (Thaler — Sunstein 2011, 13. 0.). Ez azt jelenti, hogy sokszor észre
sem vessziik azokat a tényezoket, amik befolyasoljak vagy eltéritik a dontésiinket. Ariely ezt
a ,tehetetlenséget” a kovetkezd gondolatban irja le: “gyalogok vagyunk egy jatszmaban, de
alig is értjiik a rank haté erdket. Altalaban uigy képzeljiik, hogy mi iiliink a voldnndl, a mi
keziinkben van a dontés és mi iranyitjiuk az életiinket; dm sajnos ez az elképzelés inkabb a
vagyainkat — a vagyott dnképiinket — tiikrozi, s nem a valésagot” (Ariely 2011, 268.0).
Raadasul ,,a legegyértelmiibb jelzések — példaul az darak — is lehetnek megtévesztiek,
megbizhatatlanok vagy torzitottak” (Hamori 2003a, 21. 0.).

Mindezeken til a fogyasztoéi dontést a kontextus is befolyasolja (Solomon et al.
2013), példaul nem mindegy az sem, hogy online vagy offline vasarlasrol van—e szd. Ezen
feliil szamos személyes tényezd is befolyassal lehet arra, hogy a vasarlé melyik terméket
fogja valasztani. Ilyenek példaul a kedv, hogy van—e idényomads, vagy az, hogy milyen

célbol vasarol a fogyasztd. Bizonyos esetekben a referenciacsoportnak is jelentds befolydsa
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lehet. Ezen feliil a bolt atmoszférdja, a vasarlasi élmény, a helyi vasarlasdsztonzés (PoS,
PoP) vagy az esetleges eladd is hatassal lehet a fogyasztora. Tovabba a vasarlassal
kapcsolatos €s a vasarlas utani félelmek is befolyasolhatjak a dontést (Solomon et al. 2013).
Ez azt jelenti, hogy a félelmek vagy kockézatérzet hatdsara masképp dontiink.

A kockazatos dontéseket tobbnyire ugy hozzuk meg, hogy nem vagyunk tisztaban a
kovetkezményekkel (Kahneman — Tversky 1984). Az emberek alapvetden kockazatkeriilok,
azonban ennek mértéke, ahogyan a veszteségkeriilés €s veszteség-nyereség kapcsolatdnak
targyalasa kapcsan lattuk, a vagyon novekedésével csokken (Bernoulli 1954 idézi Kahneman
— Tversky 1984). Inkabb valasztjuk a kisebb varhato értékii, de biztos, kockazatmentes
lehetdséget, mint a nagyobb varhato értékiit, ahol kockdztatjuk azt, hogy nem kapunk,
nyeriink semmit. Ezt nevezziik kockazatkeriilésnek (risk aversion) (Kahneman — Tversky
1984). Ezért ,,dltalaban a kockdzatkeriilés miatt a stabilitast preferdljuk a valtozassal
szemben” (Kahneman — Tversky 1984, 348. 0.). Ezt tgy foglalhatjuk Gssze, hogy pozitiv
kimenetelli jatszma esetében hajlamosak vagyunk inkabb kockazatkeriildé magatartast
folytatni, mig negativ kimenet esetében inkabb vallaljuk a kockazatot. Azonban az emberek
kis valoszinliségli, de nagy Osszegili nyeremény esetén inkdbb kockézatvallalok, mig kis
valoszinliségii veszteségek esetében inkabb kockazatkeriilok. Azaz kis kockazat esetében
megfordul az altalanos minta a kis valoszinliség feliilstilyozasa miatt (Kahneman — Tversky
1984).

Osszességében elmondhatd, hogy a fogyasztok szinte nem vagy csak ritkan tudnak
teljesen raciondlis dontést hozni. Az eddigiek alapjan lathattuk, hogy mennyi minden
befolydsolja az embereket egy dontési szitudcidban. Legyen az érzelem, valamilyen
referenciacsoport, torzitas vagy egyéb tényezd. Ezért véleményem szerint mindenképp
fontos figyelembe venni és tovabb kutatni ezeket a tényezéket is az egyéni dontés

modellezése soran.
3.5. Aviselkedés-gazdasagtan jelene és jovoje

Rabin (2008) ugy gondolja, hogy igaz, hogy a viselkedés kozgazdasagtan az utdbbi
években felkapottd valt, azonban nem ért egyet azokkal, akik szerint ez egy atmeneti hobort,
hiszen szerinte a kozgazdasdgtan annal jobb, minél valosaghlibben irja le a gazdasagi
szereplok viselkedését. A viselkedés kozgazdasagtan pont ezt csindlja, azaz a kozgazdasagi
modellekbe, feltevésekbe beépiti a pszicholdgiat is, ezért hosszi tavi hatasa lesz a
kozgazdasagtanra. Habar a viselkedés-gazdasagtant kezdetben kételkedve fogadtdk, méra

mar olyan teriileteket is meghdditott, mint a pénziigytan (Hamori 2003b). Egyre tobben
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kezdenek felfigyelni a kozgazdasagtannak erre az aldiszciplinajara, amely napjainkban mar
kezd beépiilni a mainstream kozgazdasagtanba. A kovetkezdkben arrdl lesz sz6, hogy az
utobbi években miként fejlodott és mikkel foglalkozott a tudomanytertilet.

A viselkedés-gazdasagtan eldretdrését mi sem igazolja jobban, hogy egyre tobb
kutatds, tanulmany ¢és cikk jon létre ezen a teriileten, amelyek elismert, nemzetkozi
folyodiratokban is megjelennek (Kovacs 2018). Tovabba ma mar szdmos olyan folyoéirat van,
amely kiemelten ezzel a témakorrel foglalkozik. Ilyen példaul a 2014 ota jelen 1évo,
nemzetkozileg is nivos Journal of Behavioral and Experimental Economics, amely a Journal
of Behavioral Economics (1972-1990), majd Journal of Socio-Economics (1991-2013)
utddja. Idesorolhatjuk még a Journal of Behavioral Economics for Policy cimii folyoiratot,
amelyet 2017-ben inditott el az 1982-ben alapitott Society for the Advancement of
Behavioral Economics, a tudomanyteriilet eredményeinek tudomanyos szféran kiviili
ismertetése céljabol, hiszen ezek irant mar a korményzati és gazdasagi szakemberek is
érdeklédnek (Kovéacs 2018). De akar idesorolhatunk olyan gazdaséagi-pszicholdgiai
folyoiratokat is, mint az 1981 6ta miikodé Journal of Economic Psychology vagy a 1992-
ben eldszor megjelent Journal of Consumer Psychology. Persze ezeken feliil szamos olyan
kisebb-nagyobb folyoirat 1étezik, amely a fogyasztdi viselkedéssel és az azt befolyasolo
tényezokkel foglalkozik. Emellett abbol is érezhetjiik a viselkedés-gazdasagtan jelentdségét,
hogy Kotler és Keller (2012) a hires Marketingmenedzsment cimii konyviikben, amely a
marketinggel foglalkozok alapmiiveként van szamon tartva vilagszerte, és minden alapvetd
marketinggel és fogyasztokkal kapcsolatos témara kitér, szintén emlitést tesz a viselkedés-
gazdasagtanrol ,,A4 viselkedési dontéselmélet és a viselkedési kozgazdasdgtan” alfejezetben.
Itt Kotler és szerzotarsa amellett, hogy felsorolnak torzitott fogyasztoi viselkedési mintakat,
ismertetik a harom, altalam is bemutatott heurisztikat, a keretezést, a mentalis kdnyvelést,
tovabba Ariely nyoman beszélnek a kiszamithatoan irracionalis viselkedésrdl is (Kotler —
Keller 2012). Ezek mind valoban azt mutatjak, hogy a tudomanyteriilet egyre inkabb terjed,
¢és egyre nagyobb érdeklddést valt ki nem csak az akadémiai szférdban, de azon kiviil is. Ez
nem is meglepd, hiszen ahogy Sutherland (2014) is megfogalmazza a viselkedés-
gazdasagtan alapelveinek alkalmazédsa az iizleti és kormanyzati gyakorlatban nagyban
hozzajarulhatna az emberi j6lét és gazdasagi folyamatok javuldsahoz. Erre j6 példa Thaler,
aki nem csak elméletben vizsgalta és irta le az emberek viselkedését, hanem ezek alapjan
olyan beavatkozasokat is javasolt, mint a hires SMarT (Save More Tomorrow) program,
amelyet valoban be is vezettek. Ez a program az amerikai munkavallalok nyugdij

eldtakarékossaghoz flizodik. Thaler rajott, hogy egyrészt a munkavallalok hiaba tudjak,
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hogy fontos a nyugdij elOtakarékossag, tobbnyire halogatjak annak elinditasat. Ennek
részben oka az is, hogy veszteségként élik meg, hogy ezt az 6sszeget levonjak a mindenkori
fizetésiikbol. Thaler ennek megoldasaként azt talalta ki, hogy legyen alapértelmezett az,
hogy el6étakarékoskodnak a munkavallalok (ez barmikor lemondhato), és ne a fizetésbél,
hanem a fizetésemelés egy rész¢ébdl torténjen a levonas, igy nem érzékelik veszteségnek azt,
hiszen a fizetésilk még igy is nd. A megtakaritdsi rata novelését a fizetésemeléshez kototte
(Thaler — Benartzi 2004). Ezt a programot tobb cégnél is tesztelték. Nagy sikert ért el, mivel
nagysagrendileg megnovelte a nyugdij-megtakaritasokat (Benartzi — Thaler 2013). Lathato,
hogy ilyen €s ehhez hasonld intézkedések segitségével, anélkiil, hogy barkit befolyasolnank
vagy korlatoznank a dontésében, nagy eredmények és eldrelépések érhetéek el akar
gazdasagi, akar joléti szempontbol, azaz a viselkedés-gazdasagtan eredményeinek gyakorlati
implementalasa pozitivan hathat gazdasagi és akar tdrsadalmi szinten is

A viselkedés-gazdasagtanba a technologia fejlédésével egyre inkabb kezd az
idegtudomany is bevonddni, igy nehéz meghuzni a hatart a viselkedési kozgazdasagtan és a
neurodkondémia kozott. A neurodkondmia ugyanis az idegtudomény eszkoztarat hasznalja
fel arra, hogy a gazdasagi viselkedés idegi alapjait vizsgdlja meg. Napjainkban a viselkedés-
gazdasagtan és az idegtudomany is egyre inkabb koncentral az affektiv tényezokre, azaz
azokra az esetekre, amikor az emberek az érzelem hevében, érzelmi befolydsolds alatt
hoznak dontéseket. Emellett nagy potencialt rejthet magaban az is, ha a pszicholdgia mellett
a szocioldgiat jobban bevonjak a viselkedési kozgazdaszok a vizsgalddasokba. Ugyanis a
viselkedés-gazdasagtanban a szocioldgianak jelenleg még sokkal kisebb a hatdsa, mint a
pszichologianak (Kovacs 2018). Berg (2014) 1ugy gondolja, hogy ennek a
tudomanyteriiletnek a magasabb mértékli bevondsa a viselkedés-gazdasagtan tovabbi
nagymértékii fejlédéséhez vezetne, hiszen ez jelenleg a tarsadalmi jelenségek
magyarazatdhoz csak kis mértékben jarul hozza, inkabb az egyéni viselkedési anomalidkat
irja le.

A viselkedés-gazdasagtan (mivel relative fiatal tudomanyag), még nem alakitott ki
egy atfogd modellt a fogyasztdi dontéshozés leirasara. Modelljei inkabb kiegészitik egymast,
mint hogy versengjenek egymassal. A viselkedés-gazdasagtan ugyanakkor, ahogyan
lathattuk nem jelenti a neoklasszikus kozgazdasagtan teljes megtagaddsat sem, hiszen
egyrészt a modszertan egy részét €s a szamolasokat onnan meriti. Tovabba a viselkedés-
gazdasagtan célja az is, hogy a neoklasszikus modelleket kiegészitse, hogy a fogyasztoi
dontések érthetébbek, a modellek pedig ezédltal jobbak legyenek. Osszességében az

mondhat6 el, hogy a viselkedés-gazdasagtan jelenleg a kdzgazdasdgtannak egy igencsak
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¢lénk aldiszciplingja, amely valosziniileg nagy hatéssal lesz a kozgazdasagtanra a kovetkezd
évtizedekben (Angner — Loewenstein 2012). Heap (2013) szerint manapsag mar a
mainstream kozgazdasagtan is nyitott a viselkedés-gazdasagtan és annak eredményei irant,
méghozzad azért, mert az megdrizte a matematikat, a formalizaltsagot, mikdzben
pontosabban leirja az aktorok viselkedését. Ez azt jelenti, hogy a kdzgazdasagtannak ez az
aldga mar nem szorul annyira a perifériara, mint kordbban. Emiatt a viselkedés-gazdasagtan
egyre nagyobb hatassal van a kozgazdasagtani gondolkodésra, és lassan bekeriil a
kozgazdasagtani mainstreambe, €s igy mar nem lesz a tudomanyteriilet szélére szorult

diszciplina (Thaler 2016a).
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4. Az arak és az arpszichologia

Az ar a termékhez kapcsolodo specialis, numerikus informacid, amely fontos
szerepet tolt be mind a vallalati koltségvetés és miikodés, mind a marketing terén. A
marketingben a McCarthy féle 4P-nek az egyik eleme (price), ami szintén alatamasztja
jelentdségét. Ennek ellenére a marketing talan legkevésbé kutatott teriiletének szamit
(Rekettye 2011). Az ar mindig is a fogyasztoi valasztast egyik leginkdbb meghatarozo
tényezd volt (Kotler et al. 2012), és szdmos kutatas bizonyitja, hogy a fogyasztoi
dontéshozas soran az arnak kiemelt szerepe van (Keller — Kotler 2016).

A neoklasszikus kozgazdaszok szerint a fogyasztonak két dontést kell meghoznia.
Az egyik az, hogy melyik termékeket vegye meg, mig a masik, hogy mennyit vegyen
ezekbdl a termékekbdl. A megvasarolt mennyiség fiigg az adott termék arétol, a tobbi termék
aratol, a vasarlo jovedelmétol és az egyéni iz1€sétdl, preferenciaitol. Ez a nézet az arat, mint
inputot kezelte a kereslet—kinalat kolcsonhatasanak vizsgalata kapcsan, nem pedig
pszichologiai stimulusként tekintett ra. Ebben az elméletben az ar csak annyit jelent, hogy a
vasarlonak mekkora Osszeget kell feldldoznia a termék megszerzésének érdekében.
Természetesen az ilyen modellek azt is feltételezek, hogy a fogyasztd tokéletesen informalt
az arakkal kapcsolatban, a legnagyobb elégedettségre torekszik és meg tudja hatdrozni
maganak, hogy egy adott koltségkeret mellett, hogyan tudja ezt az elégedettséget
maximalizdlni. Ha nem ezek szerint cselekszik, akkor irracionalis. Azonban ma mar tudjuk,
hogy az araknak ez nem egészen megfelel6 megkozelitése, ugyanis az ar ennél sokkal tobbet
jelent a vasarlonak. Egyszerre pszichologiai és kognitiv ingerként is funkcional: mivel egy
szamszer(i érték, igy azt a pénzbeli mennyiséget jelenti, amelyet a vasarlonak fel kell
aldoznia egy termékért vagy szolgaltatasért cserébe (Cheng — Monroe 2013).

Tovabba, ha az arat marketinges szemmel nézziik, akkor a fogyasztonak az nem csak
koltségkeént, azaz a termék negativ velejardjaként jelenhet meg, hanem vannak pozitiv
tulajdonsagai is. Az egyik ilyen, hogy a mindséget jeldli, igy noveli a termék észlelt
hasznossagat, ezaltal pozitivan befolyasolhatja a vasarlasi dontést. A masik pozitiv hatdsa a
statusz szempontjabol van, azaz, hogy a fogyaszté mit akar kdzvetiteni a tobbi fogyasztod
felé magardl (Rekettye 2012). Osszességében elmondhat6d, hogy az éarak elsédlegesen
befolyasoljak a fogyasztok vasarlasi dontését, azonban ennek a befolydsoldsnak a modjat
sokszor nehéz meghatdrozni (Rekettye — Liu 2018). A fejezetben a célom az, hogy

bemutassam, hogy az arak hogyan hatnak a fogyasztok észlelésére €s értékelésére. Ennek
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érdekében bemutatom a fobb fogalmakat, elméleti modelleket és kutatasi eredményeket,
amelyek a teriilet vizsgalataval kapcsolatban sziilettek.

Az érak vizsgélatat azért tartom fontosnak, hiszen azt tudjuk, hogy az arak
befolyasoljak a fogyasztok dontéseit, azonban azt nem mindig, hogy milyen modon teszik
ezt. A klasszikus kozgazdasdgtan modelljei szerint az ar ndvekedése csokkenti, mig
csokkenése noveli a fogyasztok vasarlasi hajlandosagat (Rekettye 2011). A kdzgazdaszok
nagy része ugy tekint a fogyasztokra, mint akik arelfogaddak, és azon az aron veszik meg a
terméket, ami szembe jon veliik (Kotler et al. 2012). Azonban a valdsagban ez nincs mindig
igy, mivel el6fordulnak raciondlistol eltérd viselkedési és dontési mintak (Rekettye 2011).
A piacon szamos tényez6 befolyasolja a fogyasztokat a fogyasztoi dontésiik meghozatalakor.
Ilyenek a mar meglévd tudasuk, vasarlasi tapasztalatuk, a formadlis kommunikaci6
(hirdetések, brosurdk), informalis kommunikacio6 (baratok, csalad, kollégak), PoP ¢és online
informéaciok, tovabba egyéb faktorok (Kotler et al. 2012).

Az ar a fogyasztdi dontést sok szempontbol befolyasolhatja. Befolyassal lehet a
dontésre az arak megjelenitési modja, a referenciadr feltiintetése, az arkiilonbség, az ar
szamjegyei, az ar pontossaga, a kerek arak, a hasznalt pénznem, és az, hogy az ar milyen
cimletekben van kifejezve (Santana et al. 2020). Az érazasi gyakorlatok nagyban
megvaltoztak az utdbbi idében, hiszen a 21. szazadban a fogyasztok mar konnyedén
juthatnak hitelhez, ami azt is eredményezi, hogy az eladok konnyebben ra tudjak venni a
fogyasztokat arra, hogy dragabb termékeket vasaroljanak meg. Ezt a folyamatot a pénziigyi
valsagok némiképp idélegesen visszaszoritottak, hiszen fedezetlenség miatt sokan nem
jutottak hitelhez. Jelenleg pedig egyre nagyobb szerepet jatszik a fogyasztdsban a
kornyezettudatossag, a takarékoskodas, amelyek eredményeképpen sokak lemondanak a
luxuscikkekrdl, és helyettiik inkabb alapvetd, de kevésbé kornyezetszennyezd termékeket
vasarolnak (Kotler et al. 2012). Ezt a jelenséget tovabb fokozza a 2022-ben megjelent
energiavalsag €s az ellatasilanc-problémak.

Emellett meg kell emliteni az internet és a kozoss€gi média eldretorését, amelyek
szamos esetben hatassal vannak a vevok és az eladok interakciojara és dontéseire. A vevok
példaul erre 1étrehozott oldalakon keresztiil tudnak termékeket Osszehasonlitani, illetve
ugyanazon termék arait kilistaztatni kiilonb6z0 internetes webshopok esetében. Vannak
olyan oldalak* is, amelyeken a vevé megmondhatja, hogy mennyit hajlando fizetni példaul

egy repiiljegyért vagy a hotelszobéért, és az oldal igyekszik a szolgaltatoktol kicsikarni az

4 www.priceline.com
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adott arat. Illetve, manapsag mar ingyen termékekhez is juthatnak a fogyasztok az internet
altal, nyilt szoftverek formajaban (Kotler et al. 2012). Es akkor még nem beszéltiink a
crowdfunding (k6zosségi finanszirozas) oldalakrol, ahol az internetes kozdsség pénzzel
tamogathat innovativ projekteket adomany formajaban vagy példaul elévasarolva azok
termékeit, igy hozzajarulva a termelési koltségekhez. Ezzel szemben az internet lehetdséget
ad az eladoknak, hogy megfigyeljék az egyes fogyasztok viselkedését és személyre szabott
ajanlatokat nyujtsanak szamukra. Ezaltal egyes fogyasztoknak akar egyedi arakat is meg
tudnak szabni. Az internet ezért jo feliiletet ad arra, hogy a vevok és eladok online aukciok
¢s cserck keretén beliil vitassak meg az arat (Kotler et al. 2012).

Tovabba elengedhetetleniil fontos szot ejteni az elmult években végbe mend
gazdasagi €s politikai valtozasokrol, amelyek az arakra és a fogyasztok magatartdséra is
nagyban hatassal voltak. Egyrészt meg kell emliteni a COVID jarvanyt, amely 2020 elejétdl
kezdddden alapjaiban valtoztatta meg az emberek napi életét. Ez nem csak az életmodra,
hanem a vasarlasi szokasokra is kiterjedt. Sokan kezdtek ebben az id6szokban online
vasarolni, és még az élelmiszerek esetében is a hazhozszallitast kérték, hogy ne kelljen
személyesen elmenni a boltban. Tovabba szamos korlatozas Iépett életbe azzal kapcsolatban,
hogy bizonyos termékekbdl maximum mekkora mennyiséget lehet megvasarolni. Ebben az
idészakban jellemzd volt a tartds élelmiszerek felhamozasa is a fogyasztok korében, ezaltal
megjelent egy csoport, akiket panikvasarloknak hivhatunk. Illetve a fogyasztok ebben az
iddszakbak jellemzden keriilték a csomagolatlan arukat, tovabba tartozkodtak a kevésbé
szlikséges aruk (példaul ruhanemiik) megvasarlasatol (Sikos T. et al. 2021). Azonban nem
csak a COVID jarvany volt hatassal az arakra az elmult idészakban, ugyanis nem sokkal a
nagyobb jarvanyhhullamok elcsendesedése utan, 2022 februdrjaban kirobbant az ukran-
orosz habort, amely ujra feje tetejére allitotta a vildgot, mind gazdasagi, mind politikai
szempontbol. Egyrészt az orosz olaj dranak ndvekedésével megnovekedtek az energiaarak,
amely kozvetve és kovetleniil €és érintette a fogyasztdkat, és minden iparag koltségére
hatassal volt/van. Tovabba az amerikai és EU-s szankcioknak és bojkottnak kdszonhetden
az egyéb nyersanyagok dra is megndétt, amelyet eddig Oroszorszagbol importaltak.®> Ezen
feliil a kialakult gazdasagi és politikai helyzetnek kdszonhetden az euro-forint és a dollar
forint arfolyam is folyamatosan valtozik a forint gyengiilésének kovetkeztében, amely

tovabb noveli az arakat. 2022-ben volt olyan, hogy a januari arfolyamhoz képest a forint az

5> https://barankovics.hu/milyen-gazdasagi-hatasai-vannak-az-orosz-ukran-haborunak/ Letdltés: 2023.01.17.
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eurdhoz képest 14,6%, mig a dollarhoz képest 33%-ot veszitett az értékébdl.® A magyar
forint inflacioja folyamatosan, nagy mértékben novekszik. A KSH adatai szerint a fogyasztoi
arak 2022-ben az el6zd évhez képest atlagosan 14,6%-kal novekedtek. Ezen belil a
legnagyobb arndvekedés az élelmiszerek esetében volt tapasztlhatd, amelyek ara 26%-kal
dragult.” Egy ilyen kdrnyezetben szinte lehetetlen a fogyasztok szdmaéra, hogy kovetni tudjak
az arakat, ugyanis ami ma egy adott 0sszegen megvasarolhato, az egy hét mulva vagy mar
akar masnap sem ugyan annyiba kertil.

Osszességében elmondhatd, hogy az internet és az utdbbi években végbement
gazdasagi €s politikai problémak megjelenése eldtt is bonyolult volt a kiilonb6zd tényezok,
mint példaul az ar fogyasztokra gyakorolt hatasat vizsgalni. A fogyasztora ezért sokszor
»fekete dobozként” tekintiink, ahol az inputot a bemend informéciok és egyéb behatdsok
jelentik, az outputot pedig a vasarlassal kapcsolatos dontések és a fogyasztoi magatartds. A
21. szazad felgyorsult vilagaban, ahol az internetnek és az okos eszkdzoknek kdszonhetden
minden informacié azonnal rendelkezésére all a fogyasztonak, még bonyolultabb annak
vizsgalata, hogy a kiilonb6z6é termékinforméciok, igy az ar is, hogyan befolyédsoljak a
fogyasztot a vasarlasi dontés meghozatala sordn. Az arpszichologia, mint kutatasi teriilet

ennek a vizsgélataval foglalkozik.
4.1. Arpszicholégia

“Az arak és a fogyasztéi magatartas kozotti viszony kapcsolatban van a
pszichologiaval, hiszen az drra mint kiilsé ingerre valo fogyasztoi reagalas (vdsarlas vagy
elutasitds) mindig valamilyen pszichologiai folyamat eredménye” (Rekettye 2011, 91. 0.).

A pszichologiai arkutatds abbol indul ki, hogy az ar felfoghaté ugyanolyan
stimulusként mint a fény vagy hang, ami emocionalis és kognitiv valaszokat is el6hivhat a
fogyasztokbol. ,,A numerikus ingerek feldolgozasa osszetett, gyakran automatikus, és
szamos nem szandékolt kolcsonhatdasnak van kitéve. Az arinformdciok, amelyekkel a vevok
dltalaban taldlkoznak, osszetettebbek, mint a numerikus megismerés kutatasaban hasznalt
egy- és kétszamjegyii szamok” (Monroe — Lee 1999, 222. 0.). A vasarlasi folyamat soran,
amikor a fogyasztok dontést hoznak, jo néhany szdmszerli informdacidval talalkoznak.
Ilyenek lehetnek az arak, a terméktulajdonsagok, a termékek szdma, a termék értékelése,

szamszerl informacid a termék nevében, egészséggel és tdpanyagtartalommal kapcsolatos

6 https://www.penzcentrum.hu/gazdasag/20221002/egyre-gyengul-a-forint-miert-ilyen-serulekeny-a-
magyar-fizetoeszkoz-1129529 Letoltés: 2023.01.17.
"https://www.ksh.hu/docs/hun/xftp/gyor/far/far2212.html?utm source=kshhu&utm medium=banner&ut
m_campaign=theme-arak Letoltés: 2023.01.17.
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informaciok, pénziigyi informéciok, idével kapcsolatos informéciok stb. (Santana et al.
2020). Az arstimulusnak az észlelését nagyban befolyasolja az, hogy az adott fogyasztd
mennyire tudja feldolgozni (azaz maganak értelmezni, leforditani) az arat, mint numerikus
értéket. Ezek a valaszok lehetnek tudatosak vagy tudattalanok is. Ezaltal a pszicholdgiai
vagy magatartasalapt arkutatas elrugaszkodik az ar neoklasszikus értelemben vett aggregalt
vizsgélatatol, ahol az arat a kereslet-kinalat 0sszefiiggés hatarozza meg, és inkabb egyéni
szinten vizsgalja az arak fogyasztok viselkedésére gyakorolt hatasat. A magatartasalapu
arkutatasok célja az, hogy megmagyarazza, hogy a fogyasztok hogyan észlelik és dolgozzak
fel az arakat, ¢és ez hogyan hat az értékelésiikre, illetve késébb a vasarlasi dontésiikre (Cheng
— Monroe 2013). Igy ha a fogyasztoi arra stimulusként tekintiink, akkor az mindig
Osszefliggésbe hozhato a pszichologiaval (Rekettye 2011). A fogyasztok arakkal kapcsolatos
viselkedésének vizsgalata a fogyasztdi magatartas megértésének fontos részét képezi. Ennek
kozponti felfedezése, hogy az arakhoz vald viszonyulds olyan magatartasbeli jegyeket is
tartalmaz, amely személyenként eltérd lehet. A jelenség vizsgalatara sziiletett meg a
magatartasalapu arkutatas (behavioral price research), amely kutatasi teriiletnek a 6
kérdése az, hogy a fogyasztok miként érzékelnek, emlékeznek, dolgoznak fel és hasznalnak
arral kapcsolatos informaciokat (Cheng — Monroe 2013).

A fogyasztd az arakat eldszor észleli, valamilyen modon kddolja és feldolgozza,
majd a rendelkezésére allo informacidk alapjan, viszonyitasi pontok segitéségével értékeli,
¢s eldonti, hogy megvasarolja-e a terméket vagy sem. Ez egyszerlinek tlinik, de valojaban
Osszetett pszichologiai €s kognitiv folyamatrél van sz6. Ennek a folyamatnak a 1épéseit,
befolyasold tényezdit, és a folyamat vizsgalataval kapcsolatos kutatdsi eredményeket

igyekszem minél atfogobban ismertetni a kovetkezd alfejezetekben.
4.2. Az arak észlelése

Ahhoz, hogy a vev0 eljusson a vasarlasig el0szor észlelnie kell az arat, azaz ez az
elsé 1épése az egész folyamatnak. Az arészlelést altalaban az inger-valasz modell
segitségével szoktak kutatni. Eszerint a stimulus az nem mads, mint az az ar, amivel a vevd
talalkozik. Ez inditja be az észlelési folyamatot. Ekkor a fogyasztdo megprobalja értelmezni,
értékelni, elraktarozni ezt az arat, illetve integralni a korabbi arakkal kapcsolatos
informaciok kozeé (Rekettye 2011). Az ar hatasa a valdsagban a fogyasztoi észleléstol fiigg,
ezért egy szubjektiv tényezd, nem pedig objektiv, ahogyan a klasszikus kdzgazdasagtan
kezeli. Ezt a percepciot befolyasolhatjak a referenciadrak, a fogyasztéi arkiiszob és az

elfogadhat6 artartomany (Cheng — Monroe 2013). ,, 4 fogyasztok vasarldsi dontésében az
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erzekelt, észlelt vagy elfogadott érték jatszik donto szerepet: ez az, ami a vasarlasi
hajlandosdagot alapvetéen meghatdrozza” (Rekettye 2012, 2. 0.). A fogyaszto altal észlelt
érték annak a kiilonbségén alapszik, hogy a fogyasztdo mit kap (tulajdonsagok, haszon), és
hogy mit aldoz fel (raforditasok, koltségek) a kiillonbozo alternativak esetében (Kotler et al.
2012). Itt persze kérdés az, hogy az adott fogyasztonak mi okoz hasznossagot, és mi az, ami
szadmara raforditasként jelenik meg. Az észlelt érték a 2. dbran lathatd 0sszefiiggés alapjan
irhat6 le. Ebben a relacioban az ar a nevezOben van, hiszen mint raforditas jelenik meg a
vevo fejében. Azaz igy nézve az ar negativ iranyban befolyasolja a vasarlasi hajlandosagot.
Azonban az 4r nem ennyire egyszerien viselkedik, hiszen mar volt réla szd, hogy olykor
pozitiv hatassal is lehet a vasarlasi szandékra. Egyrészt sokak szdmara az ar a mindséget
jelzi, igy magasabb arhoz jobb mindséget tarsitanak, amely pozitivan hat az észlelt
hasznossagra. Azonban az ar mindségjelzd jellege tobb mindentdl fligg. Ilyen a termék
jellege, a vasarlasi helyzet vagy a vasarl6 sajat tulajdonsagai. A masik eset, amikor az ar
pozitivan befolyasolja az észlelt értéket. Ez akkor mertil fel, amikor presztizsfogyasztasrol
besz¢liink. Ebben az esetben a vésarlds a vasarlorol is informdcidkat kozvetit a tobbi
fogyaszt6 fel¢, ezaltal a magasabb ar magasabb tarsadalmi statuszt indikal (Rekettye 2011).
2. abra: Az észlelt értéket befolyasold tényezdk

A termék észlelt
hasznossaga

- —

A vevok észlelt
raforditasai

Forras: Rekettye 2012, 2. o.

Az észlelt érték szerinti arazas kulcsa, hogy magasabb értéket kozvetitsen a vallalat
a versenytarsainal, és ezt kommunikalni is tudja a vevoi felé. Az észlelt érték tobb elembdl
tevodik Ossze. Idetartozik az az imazs, ami a fogyaszto fejében €l a termékrél, a pontos
szallitasi 1d6, a garancia mindsége, az ligyfélszolgalat, az elad6 hirneve, megbizhatosaga és
becsiiletessége. Ezért fontos, hogy a vallalat azt kozvetitse a fogyasztd felé, amit igért, és a

fogyaszto is gy érzékelje, hogy megkapta az igért szolgaltatasokat. Az utdbbi teljestilésének
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az érdekében a véllalatnak érdemes minden eszkdzt megragadni, hogy novelje a fogyasztd

észlelt-értékét (Kotler et al. 2012).

4.2.1. Az arak feldolgozasa

A vasarlasi helyzetek tobbségében fontos a szamok, azaz az arinformacio jelentése,
ugyanis a vasarlok ezekkel a szamjegyekkel jelentés szinten kell, hogy foglalkozzanak
(Cheng — Monroe 2013). Mivel az arak szamokbdl allnak, ezért ahhoz, hogy fel tudjuk
dolgozni 6ket bonyolult, kognitiv folyamatok zajlanak le az agyunkban, amit agy hivunk,
hogy numerikus informaciéfeldolgozas. Ez egyeseknek konnyebben, masoknak nehezebben
megy, azonban elmondhatd, hogy mar egy konnyli szamosszehasonlitds esetében is
bonyolult agyi folyamatok mennek végbe (Rekettye 2011). Amikor a fogyasztdé meglatja az
arat, akkor megprobalja értelmezni, értékelni, elraktdrozni és integralni a kordbban latott
arak ¢és nem 4ar jellegli informacidk kézé (Cherev 2003). A fogyasztd eldszor szamszer(i
formaban talalkozik az arral, és befogadja azt, azaz erdfeszitést kell tennie, hogy feldolgozza
azt. Ez lehet passziv, amikor a fogyasztd akarata ellenére példaul hirdetésben latja az arat,
vagy aktiv, amikor a fogyaszt6 ténylegesen keresi az arat. A kovetkezd 1épésben a fogyaszto
koédolja, azaz értelmezi az arat, igy létrehozva a sajat szubjektiv vagy mas néven
pszicholdgiai arat. Ez az ar nem biztos, hogy megegyezik az objektiv (tényleges) arral, lehet,
hogy nem is szamszerl érték, hanem olyan kategorikus besorolas, mint, hogy a termék olcso-
e vagy draga. Ezutan a fogyaszt6 elraktarozza ezt a szubjektiv drat és kialakit egy attitlidot
felé, megprobalja mas, ismert arakkal 6sszekapcsolni (Kenesei 2005).

Kenesei (2005) szerint az arinforméaciokat masképp dolgozzuk fel, mint a tobbi,
termékkel kapcsolatos informaciot (markanév, szlogen). S6t, az arak feldolgozéasa
kiilonbozik mas, szdmszerli informdciok feldolgozdsarol is, hiszen példaul egy
telefonszamot nem kell fejbdl tudni, de az arak pontos ismerete hasznos lehet szamunkra.
Cheng és Monroe (2013) azt mondjak, hogy az arinformacid feldolgozéasa két folyamatra
vezethetd vissza. Egyrészt magaba foglalja a szavak vagy szimbolumok mentalis
sorozatanak a manipulalasat, masrészt pedig a kozelitési €s mennyiségi adatok feldolgozasat.
Az eldbbire jo példa, amikor az egyén két ar kozott kiszdmolja a szdmszerQi kiilonbséget,
beleszamolja a szallitast, a borravalot vagy egyéb koltségeket a vasarlasi koltségbe vagy
kiszamolja, hogy mennyi a termék egységenkénti ara. Az utdbbi esetben viszont mérések,
¢és bizonyos értékek becslése tartozik bele. Meg kell még emliteni Dehaena (1992) Harmas-
Kédolas modelljét (Triple-Code model), amely szintén népszerti a fogyasztokkal kapcsolatos

vizsgalatok korében. Ez azt mondja ki, hogy a fogyasztok a szdmokat és arakat harom modon
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dolgozhatjak fel. Egyrészt szimbolikus arab szamértékek leképezéseként, azaz ahogyan irjuk
(példaul $50), masrészt verbalis leképezésként, azaz ahogyan kimondjuk (példaul &tven),
harmadrészt analog leképezésként, igy amekkoranak érzékeljiik (nagysagrendként egy adott
egy mentalis szamegyenesen) (Dehaene 1992 idézi Santana et al. 2020; Kenesei 2005). Ez
utdbbihoz altalaban valamilyen szemantikai reprezentaciora tamaszkodnak vagy arra, hogy
nekik mit jelent az ar (magas, alacsony, draga, stb). Azt a folyamatot, amikor arab szdmokat
az emberek nagysagrendileg értékelik, analdog reprezentacionak is nevezziik (Cheng —
Monroe 2013).

Azon folyamat soran, amikor a fogyaszt6 feldolgozza az arakat, szdmos heurisztika,
torzitas és kognitiv tényez6 szerepet jatszhat, amelyek mind befolyéassal vannak arra, hogy
az egyén végiil, hogy észleli és értékeli az arakat. A kovetkezd alfejezetekben a szakirodalom
alapjan kigy(ijttt olyan tényezdk és kognitiv folyamatok keriilnek bemutatdsra, amelyek

hatassal vannak az arak feldolgozasara, észlelésére és értékelésére.

42.1.1. Az arak reprezentdcidja és kodoldsa

Az els0 tényezd, amely hatassal van az ar feldolgozéséra, az az 4rak reprezentacioja.
Az arat prezentalhatjuk verbalisan vagy irasban, arab szamok segitségével. A szdmrendszer,
amit hasznalunk azért egyedi és érdekes, mert ugyanazokat az értékeket tobbféle jelolés
segitségével ki tudjuk fejezni (Cheng — Monroe 2013). Kutatasok bizonyitottak, hogy a
Kisebb szamokat a fogyasztok sokkal jobban megjegyzik, és jobban tudjak felidézni, mint a
nagyobb szamokat. Ez nem csak irdsban, hanem szoban is érvényesiil. Mivel a hosszabban
kiejtett szamokat 1is nehezebb megjegyezni, igy ezek esetében a fogyasztok
egyszerlsitéseket, kerekitéseket alkalmaznak (Kenesei 2005). Vanhuele és tarsai (2003)
kutatasukban bizonyitottak, hogy a felidézett arak mind a betiik (magyar nyelv), mind a
szotagok (angol, francia nyelv) szamat tekintve rovidebbek a valds draknal. Raadasul a
fogyasztok vagy jol emlékeznek egy arvégzodésre, vagy nullara kerekitik azt (Keneset
2005).

A fogyaszt6 az arat kddolhatja nomindlisan gy, hogy annak pontos értékét eltarolja
hanem annak megkozelitése van tarolva a memoriaban. Egy szamnak az els6dleges jelentése
azonban Cheng és Monroe (2013) szerint annak nagysagrendje. Hiszen a legtobben nem
tudjdk megmondani a termék pontos arat, azonban azt igen, hogy olcsé volt-e vagy draga.
Ezzel kapcsolatban érdemes megemliteni egy érdekes kutatasi eredményt, amelyet Hinrichs
¢s Novick (1982) folytattak. Azt talaltak, hogy amikor a kisérletben résztvevok figyelmét
nem hivtdk fel rd, hogy a 4 jegylli szamokat szamjegyenként fel kell idézni, akkor
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nagysagrendi kodolas szerint emlékeztek a szamra, azaz a 8459-es szambol legtobben a 8 és
4-es szamjegyekre emlékeztek, azonban, amikor pedig megkérték Oket, akkor a 8 és 9-es
értéket jegyezték meg, azaz nominalis kodolast alkalmaztak. Ez igazolja a szamoknak balrél

jobbra torténd, nagysagrendi kodolasat.

4.2.1.2. Az darak osszehasonlitdsa

A masodik tényez6, amely befolyéssal van az arak észlelésére, és ezen keresztiil az
arak értékelésére az az a folyamat, ahogyan az arakat Osszehasonlitjuk. Ugyanis amikor az
emberek tobb szamot latnak, akkor hajlamosak Osszehasonlitani azokat, vagy akar olyan
szamokat el6hivni az emlékezetiikbdl, amelyekkel 0ssze tudjak hasonlitani dket (Rekettye
2011).

Rekettye (2011) leirja, hogy a szakirodalom szerint az 4rak feldolgozédsanak két
modja lehetséges, és igencsak 1ényeges az, hogy tudjuk, hogy a tobb szamjegyl értékeket
hogyan hasonlitjak 0ssze a fogyasztok. A holisztikus modell szerint az emberek nem a
konkrét szamokat hasonlitjak 6ssze, hanem azok nagysagrendjét és ezt vetik egybe. A mésik
modell, a digitadlis modell ezzel szemben azt mondja ki, hogy az 0Osszehasonlitas
szamjegyenként torténik, méghozza tigy, hogy a bal oldali szamot nézik meg, amibdl egybdl
kidertiil, hogy melyik ar magasabb. Az, hogy melyik modellt hasznaljak az emberek igencsak
lIényeges, hiszen a 299 Ft és a 400 Ft kozott a digitalis modell szerint ugyanakkora a
kiilonbség, mint 200 Ft és 400 Ft kozott, mig a holisztikus modell szerint akkora, mint 300
Ft és 400 Ft kozott. Altalanossagban elmondhaté, hogy kozel esé szamok esetén a digitalis,
mig tavoli értékek esetében a holisztikus modellt hasznaljuk (Rekettye 2011; 2012).

Fontos tovabbd megjegyezni, hogy a kisebb kiilonbségli szamokat nehezebben
hasonlitjuk 0ssze, mint a nagyobb kiilonbséglieket. Azaz tobb idére van sziikségiink az
Osszehasonlitasra abban az esetben, ha kisebb a kiilonbség a szamok kozott. Példaul a 2 és 8
kozotti kiilonbséget gyorsabban észreveszik, mint a 6 €s 8 kozottit. Azonos kiillonbség esetén
pedig a kisebb szamokat kozelebbinek érezziik, mint a nagyobbakat (Rekettye 2011; 2012).
Ekkor a szamok nagysaga dont a megitélésben. Az 5 a semleges érték, efelett vannak a nagy,
ez alatt pedig a kicsi szdmok. Az észlelt kiilonbség csokken a nagy szamjegyek (6,7,8,9)
esetében, mig a kisebb szamjegyek (1,2,3,4) kozotti kiillonbséget nagyobbnak érezziik
(Rekettye 2011).

Az arkiilonbség és arvaltozads észlelésének vizsgalataval kapcsolatban meg kell
emliteni a Weber-torvényt (3. dbra), ami azt mondja ki, hogy a valtozas érzékelése aranyos

az inger intenzitdsanak valtozéasaval. Ez a kovetkezo fliggvénnyel irhato le:
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3. abra: A Weber-torvény képlete a valtozas érzékelésének kiszdmolasara

Forras: sajat szerkesztés Rekettye 2011, 65. 0. alapjan

Ahol az S az az inger nagysaga, ami esetiinkben az eredeti ar, a AS az arvaltozas
mértéke, amelyek hanyadosaként megkapjuk a K konstans értékét (Rekettye 2011). Ezaltal
meg tudjuk hatdrozni, hogy mekkora aremelés esetében all el a fogyasztd a vasarlastol, ha
mar egy arvaltozas esetében tudjuk ezt.

Kutatasok arra vildgitottak ra, hogy alacsony egységari termékek esetében
hatasosabb a szazalékos kedvezmény feltiintetése, mig nagyobb értékli termékeknél az
engedmény Osszegének a feltiintetése (Rekettye 2011). Ennek oka, hogy a kis értékek
esetében a szazalékos megjelenités, mig a nagy értékek esetében az abszolut érték az, amely
nagyobb szambeli érték, igy nagyobb kiilonbséget sugall a fogyasztd szamara, amely pozitiv
befolyéssal van a vasarlasi szandékra.

Osszességében elmondhatd, hogy fontos az, hogy az 4rakat milyen médon
hasonlitjuk 0ssze, és hogy az aremelkedést vagy arkiilonbségeket hogyan érzékeljiik, hiszen
ahogyan Weiser (2016) is megfogalmazza, a magas ar csak viszonylagos, hiszen az emberi
elme a relativ 0sszehasonlitasok esetében miikddik jol, azonban gyenge a dolgok abszolut
értekének meghatarozasaban. Azaz a kiilonbségek relativ érzékelése igencsak befolyasolja
a vasarlasi dontést. Ebben nagy szerepet jatszanak a kovetkezd két alfejezetben bemutatott
modszerek, amelyek nagymértékben befolyasoljak az 4rak 0Osszehasonlitisat és
feldolgozasat.

4.2.1.3. Az arak végzodése, avagy a 99-es végii arak

A szam észlelésében a jobb oldali szamjegynek kiemelt szerepe van. Ez részben azért
alakult ki, mert az emberek jobban kedvelik a paratlan végzddésli szdmokat, annak ellenére,
hogy a paros szdmokkal konnyebben bannak. Ezen a megallapitason alapszik a paratlan
szamu arvégzOodések alkalmazasa a kiskereskedelmi arazasban, azon beliil is a 9-es
szamjegyre végzddo arak (annak ellenére, hogy az arunyilvantartasban is tobbletmunkat
jelent ezek alkalmazéasa) haszndlata. A legnépszerlibb 9-es végzddést egyébként az 5-0s
koveti (Rekettye 2011). Ez alapjan akkor jarunk el jol, ha a megkapott fogyasztoi arat Ggy

modositjuk, hogy az 9-esre végzddjon.
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Nem egyértelmii azonban, hogy a fogyasztok milyen mechanizmus altal
tulajdonitanak nagy szerepet az arak végzddésének, azt viszont tudjuk, hogy az arszint
Onmagaban iizenetet kozvetit. Példaul a magas ar kivalo mindséget jelez (Schindler 2006).
A 9-es szam alkalmazasanak egyik f6 oka nem mas, mint az arszint, azaz a nagysagrendek
érzékelésének befolydsolasa. Emiatt az eladok bevalt gyakorlata, hogy az arnak paratlan
szamra kell végzddnie. Ugyanis a fogyasztok egy 299 dollaros arat a 200 dollaros
intervallumban, nem pedig a 300 dollarosban érzékelnek, mivel a legtobben balrél jobbra
értelmezik a szamokat, ahelyett, hogy kerekitenének. Kiilonosen akkor fontos az ilyen
arazast alkalmazni, amikor a kerekités altal a fogyaszté elérne egy mentalis ar—torési pontba
(mental price break) a nagyobb ar miatt (Kotler et al. 2012). A 9—es szam hasznalatanak
masik elénye, hogy az akcio, az alku érzését kelti a fogyasztoban. Eppen ezért azoknak a
vallalatoknak, akik magas ar imazst szeretnének kozvetiteni a fogyasztok fel¢, nem érdemes
a 9-es, illetve paratlan végzddésii arakat alkalmazniuk (Kotler et al. 2012). Schindler és
Kibarian (2001) is azt talaltak kisérletiikben, hogy a fogyasztok azokat az arakat, amelyek
00 helyett 99-re végzddtek sokkal inkabb akciosnak érzékelték, és ugy gondoltak, hogy
ennél jobb ajanlatot nem talalnak, habar a kiilonbség a bemutatott arak kozott elenyészo (1
cent) volt.

Egy masik kutatds kimutatta a 9—es végzodéssel kapcsolatban, hogy a termék
kereslete megnovekedett azaltal, hogy 34-r6l 39 dollarra emelték fel az arat, de a kereslete
semmiben nem valtozott, amikor 3416l 44 dollarra modosult ez az eladasi ar (Anderson —
Simester 2003). Ez azért is figyelemre mélto, mert az els6 esetben is aremelésrdl volt szo, a
kereslet mégis novekedett.

Az eredmények alapjan latszodik az, amit Rekettye (2011) is megemlit, hogy a 9-
esre végzO0dd 4arak vizsgalatdval kapcsolatos kutatdsok igencsak ellentmondésos
eredményeket mutatnak. Vannak példaul olyanok is, akik azt talaltak, hogy a 9-re végz8dd
arak az alacsony ar és alacsony mindség imazsat kozvetitik a fogyasztoknak. Schindler
(2006) is megerdsiti azt, miszerint a 99-es végzddés az olcsosagot, ezaltal rosszabb
mindséget is sugallhat. Ezért vannak cégek, akik direkt kerek szamokat alkalmaznak, hogy
igy noveljék a termékiik imazsat. Azonban azt is mondja, hogy a 99-es végzddés az alacsony
ar érzetét keltheti a fogyasztokban, ugyanis ez egyrészt jelentheti azt a fogyasztok szdmara,
hogy a termék ara egy ideje nem volt megemelve, masrészt sugallhatja azt is, hogy az termék
éppen akcids. A 99-es arvégzodés fogyasztoi arézékelésre gyakorolt hatdsanak vizsgélta
soran azt az eredményt kapta, hogy a 99-es végzddés és az alacsony arra valo felhivas kozott

a kiskereskedelmi ajanlatok esetében egyértelmli kapcsolat van. Azaz a fogyasztok
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akciosnak és olcsobbnak itélik meg a 99-re végzddo arakat, még akkor is, ha azok egyébként
magasabbak, mint a versenytars termékek drai. Schindler (2006) szerint ez egy tanult
asszociacio, amelyet a fogyasztok korabbi tapasztalataik alapjan tanulnak meg.

Ez alapjan, az eredmény alapjan egyértelmii lenne, hogy minden esetben célszerli a
99-es végzddés hasznalata, hiszen az ilyen arakat még akkor is van, hogy olcsdbbnak itélik
meg a fogyasztok, mint a nem 99-es végzddésiieket, ha azok egyébként dragabbak. Azonban
sokszor el6fordul az is, hogy 0—ra vagy 5-re végz6d6 arakat latunk a boltokban. Ezeknek a
szerepe inkabb az, hogy a fogyasztok ezeket hamarabb elérjék és eldhivjak az
emlékezetiikbdl (Kotler et al. 2012). Ugyanis a fogyasztok azokat az arakat, amelyek
eltérnek a szokasos 9-es vagy 5-6s végzodéstdl, jobban megjegyzik (Kenesei 2005).

Az itt felsorolt modszereknek természetesen akkor van a legnagyobb hatédsa, ha a
fogyasztok arismerete alacsony, mert mondjuk, egy 0j termékrdl van sz6, vagy olyanrol,
amelyet ritkdn vasarolnak. Akkor is nagyobb hatasa van ezeknek, ha a termékdizajn, az arak

vagy a kiszerelés slirtin valtozik vagy eltéré bizonyos boltok esetében (Kotler et al. 2012).

4.2.1.4. Az arak bal oldali értékének szerepe

Azt mar lathattuk, hogy az ar észelélésében a jobb oldali értéknek kiemelt szerepe
van, de ez ugyanugy igaz a bal oldali szdmjegyre is. SOt az alfejezetbdl kideriil, hogy a jobb
oldali 9-es végzddésnek a legnagyobb jelentdsége akkor van, ha az modositja a bal oldali
értéket. Ez parhuzamba éllithato a mar ismertetett digitalis modellel, hiszen ha ily modon, a
szamjegyek Osszehasonlitdsaval végzi az arak Osszehasonlitasat a fogyaszto, akkor a 9-es
végzddés hatasara, amely maga utan vonja az elsd szam csokkenését, nagyobbnak fogja
érzékelni a két ar kozotti kiillonbséget.

Az arvégzddések valtoztatasa ugyanis “bal oldali szamjegyhatast” (left-digit effect)
eredményez(het), ami miatt a termék arat a viszonyitasi arhoz képest a vizsgalt arak bal
oldalan talalhato szamjegy alapjan értékelik a fogyasztok (Manning — Sprott 2009). Ennek
oka, hogy itt felmeriil a horgonyzas heurisztika egyik klasszikus esete, azaz amikor a szdm
értékének feldolgozésakor, és mas szdmokkal valo 6sszehasonlitdsakor a bal oldali szdmjegy
értékére koncentralunk. Ezért el6fordulhat, hogy a 2,01 és 4,00 kozotti eltérést nagyobbnak
itéljiik meg mint a 2,00 és 3,99 kozottit (Santana et al. 2020). Emiatt a bal oldali szdmjegyek
fontos szerepet jatszanak a fogyasztdi itéletalkotasban (Thomas — Morwitz 2005). Schindler
(2006) is tobbek kozott azzal magyardzza a 99-es végzodéshez tarsitott alacsony arérzetet,
hogy a fogyasztok a baloldali értéknek (szdmnak) tulajdonitanak nagyobb szerepet, nem a
végzddésnek. Emiatt, ha ez az érték alacsonyabb, példaul $2,99 és $3,00, akkor a két érték

kozotti kiilonbséget joval nagyobbnak fogjak érzékelni, mint amekkora az valgjaban.
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Ilyenkor a fogyasztok hajlamosak figyelmen kiviil hagyni, vagy kis jelentdséget
tulajdonitani az ar jobbszélsdé szdmjegyeinek. Ezaltal egy ilyen feldolgozasi minta esetén a
99-es végzOdésii arak nagyobb arszint-alulbecslést okoznak, mint az alacsonyabb végzddési
arak (példaul $2,55 és $3,00) esetében.

Manning és Sprott (2009) is azt vizsgaltdk, hogy az arvégzddésnek, illetve a
kapcsolodo baloldali szamjegynek a valtoztatasa hogyan hat a fogyasztdi dontésre. Ezt tigy
tették, hogy két termékhez kiilonb6z6é arkombinaciokat kapcsoltak ($2,00 és $2,99 vagy
$1,99 és $3,00 vagy $2,00 és $3,00), amivel igazoltak, hogy a végzédéstdl fiiggben a
valasztas eltolodhat az alacsonyabb, vagy a magasabb ar iranyaba. Méghozza az $1,99 és a
$3,00 értékii valasztas esetében volt a legnagyobb azoknak az aranya, akik az olcsobb
terméket valasztottdk, hiszen itt volt a legnagyobb a kiilonbség a bal oldali szamjegyek
értéke kozott. Ezzel szemben a harom eset koziil a 2,00 és a 2,99 dollaros valasztasi
szituacioban, ahol a bal oldali szamjegyek értéke megegyezett, volt a legnagyobb azok
aranya, akik a magasabb ari terméket valasztottdk. Tovabba azt kaptdk, hogy a kerek
szamok (példaul 30,00%) és az éppen az alatti szamok (példaul 29,99%) is befolyasoljak a
valasztast, méghozza ugy, hogy az ,.éppen az alatti arképzés” (just-below pricing) az
alacsonyabb art alternativak felé tolja el a valasztasi aranyt. Természetesen ezt modosithatja
az, amikor a vasarlas f célja a minél jobb mindségii termék megvasarlasa. Osszességében
arra jutottak, hogy az éppen alatti arképzéshez kapcsol6do viszonylag alacsony bal oldali
szdmjegyli referenciapontok varhatoan novelik az alternativak kozotti észlelt arkiilonbséget.
Tovabba bizonyitottak, hogy 1 cent eltérés az arban (példaul 30,008 és 29,99%) azt
eredményezi, hogy ezeket az értekeket a fogyasztd teljesen mas szinteken kodolja magéanak.
Hiszen 1 cent eltérés az arban nem csak a jobb oldali, hanem a bal oldali szamértéket is
megvaltoztatja az ilyen esetekben. Ez a hat4s akkor nagyobb, jelentdsebb, ha a két szam
nagysagrendileg kozel helyezkedik el egymashoz. Példaul, ha a $20,00-t a viszonyitjuk a
$3-hoz vagy $2,99-hoz, akkor hasonléan észleljikk a kiilonbséget, mert az értékek tavol
vannak egymadstol (Thomas — Morwitz 2005). Ezért a jobb oldali as bal oldali érték hatasa
az arészlelésre sok esetben nem kiilonithetd el egymastol, legtdbbszor egyiittesen

befolyasoljak a fogyasztot.

4.2.15. A tényleges és akcios arak megjelenitése és elhelyezkedése

A kovetkezd tényezd, amely befolyassal lehet a fogyasztok arészlelésére és még
inkabb arérzékelésére az arak térbeli és vizualis megjelenitése €s elhelyezése. Ez egyrészt
eléfordulhat a kedvezmények, akcidk feltiintetésekor, azaz az ,,ennyi volt” arak esetében,

tovabba a kiilonbozd termékek aruhdzon és polcon beliili elhelyezésénél is felmertilhetnek.
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Mind a két esetben valamilyen viszonyitdsi pontot vesziink alapul az 4rosszehasonlitashoz,
azonban a fejezetbdl kidertiil, hogy ilyenkor nem csupan a szamértékek lehetnek hatdssal az
értékitéletiinkre, hanem azok megjelenitése tovabbi torzitasként moderalhatja azt.

Az arak megértését, az arésszehasonlitast, az arak észlelését €s értékelését, illetve az
arra valo odafigyelést is befolyasolja az ar betiitipusa, szine, formaja, nagysaga, illetve
elhelyezése (Rekettye 2011; 2012). Amikor a szakemberek 0sszehasonlitdé armegjelenitést
alkalmaznak, akkor az eredeti és az akcids arat egymas mellett tiintetik fel. Ezek
szerepelhetnek fliggdlegesen vagy vizszintesen egymas mellett; szorosan egymas mellett
vagy valamennyi tavolsadggal. Van, amikor a fogyasztok a magasabb arat észlelik eldszor,
de van, hogy az alacsonyabbikat. Ezek mind hatassal vannak az értékelésre, azonban nem
tudni pontosan, hogy miképpen (Cheng — Monroe 2013). Az akcios feliratok az ar mellett
bizonyitottan novelik a keresletet, de csak akkor, ha nincsenek tilhasznalva. Ezért akkor
lehet a legnagyobb teljes eladast elérni egy, ha néhany, de nem minden termék akcios a
termékkategorian beliil (Kotler et al. 2012). Kutatdsok arra is ravilagitanak, hogy a magas
ara termékek esetében a fogyasztok pozitivabban reagdlnak a pénznemben kifejezett
engedményre, mig alacsony arak esetében a szdzalékos engedmény feltiintetése a célszerlibb
(Gonzélez et al. 2016).

Coulter és Norberg (2009) azt talaltak kutatasukban, hogy a megjelenités soran a
tényleges és akcios arak kozotti fizikai tdvolsag (azaz, hogy a hirdetésen vagy a cimkén
egymashoz képest hogyan helyezkedik el a két ar) befolyésolta a kedvezmény nagysaganak
az érzékelését. Az észlelt kedvezmeényt tulbecsiilték, amikor a két ar tavolabb volt egymastol
(13 cm-re), mig alulbecsiilték akkor, amikor az arak kozelebb helyezkedtek el (4 cm). Azaz
nem csak a szamok értéke, hanem egymashoz képest viszonyitott térbeli elhelyezkedése is
hatéssal van a fogyasztora, méghozza az itt leirt mddon torzitja az észlelését.

Ehhez hasonlo, arelhelyezéssel kapcsolatos kutatast végzett el Biswas tarsaival
(2013). Ok azt talaltak, hogy amikor megjelenitésben az eredeti ar mellé jobbra helyezik el
az akcios arat, akkor a kiilonbséget nagyobbnak érzékelik a fogyasztok. Ezt azzal
magyarazzak, hogy az ilyen arrendezés megkonnyiti a fogyasztok szdmara a kivonasi
feladatot, ami magasabb értékeléshez vezet, ha a kivondssal kapott ar valdban értékes a
fogyasztonak. Weiser (2016) tovabba megemlit egy modszert az arak megjelenitésével
kapcsolatban, amit 6 extrém pozicid kihelyezésének hiv. Ez azt a jelenséget takarja, amikor
kiemeljiik a termék bazisarat, amely extrém magas, majd ez alatt, kisebb és/vagy vékonyabb

betlitipussal jelenitjiik meg a kedvezmény adasa utan fizetendd tényleges arat. Ekkor az
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ugynevezett percepcids kontraszt miatt nagyobb az esélye, hogy a vevd megérti a
kedvezményt és megvasarolja a terméket.

Emellett annak is nagy szerepe van az elhelyezésben és megjelenitésben, hogy az
emberek a szamokat tobbnyire ndvekvo sorrendbe teszik. Ezen feliil a szamok balrél jobbra
novekednek, és szdmolni is az alacsony szamok fel6l szamolunk a magasabbak felé. A
nyugati vilagban pedig minden irott informaciot a bal felsé saroktol a jobb also sarok felé
haladva dolgozunk fel (Cheng — Monroe 2013). Ezeknek a tényezOknek a fogyasztoi
arérzékelésre gyakorolt hatdsanak vizsgalatdra Cai és tarsai (2012) végeztek egy atfogd
kisérletet, amelyben arra a megallapitasra jutottak, hogy a résztvevOk azoknak a
termékeknek, amelyek a kijelz6 jobb oldalan helyezkedtek el magasabb arat becstiltek, mint
a baloldalon talalhatoak esetében. Ez alapjan megallapitottak, hogy a kdrnyezet, amelyben
atermék vagy annak hirdetése megjelenik (példaul az Gjsag jobb vagy bal oldala) befolyassal
lehet arra, hogy a fogyasztok milyen becslést adnak a termékkel kapcsolatos numerikus
informaciokra, igy az arra is. Ennek oka a szam elhelyezkedésével és sorrendiségével
kapcsolatos asszociaciok dsszessége, amelynek egyik f6 oka, hogy az emberek a szamokkal
sokszor szamsorok formajaban talalkoznak, ahol a jobb oldalon helyezkednek el a magasabb
értékek. A masik magyarazat arra, hogy a termék elhelyezkedése befolyassal van az
értékelésre, az a folyamat-alapti megkdozelités, ami abbdl ered, hogy az emberek kiskoruktol
kezdve a szamokat ndvekvd sorrendben irjak fel, s ugyan igy szdmolnak. Ez a szokas pedig
olyan esetekre is attevodik, amikor szamszer(i becsléseket kell készitenilik. Emiatt a sorban
késobb megjelend termékekhez nagyobb értéket becsililnek (Cai et al. 2012). Ennek
gyakorlati szempontbdl is nagy jelentdsége van, hiszen ez alapjan nem mindegy, hogy a
fogyasztd milyen sorrendben taldlkozik az adott termékekkel és arakkal. Weiser (2016) is
megemliti, nem mindegy, hogy az arakat milyen sorrendben prezentaljuk, hiszen az agyunk
mindig egy bazisarhoz viszonyit, és ami egyszer bement a vasarlok fejébe, azt nem lehet,

vagy csak nehezen lehet kitorolni onnan.

4.2.1.6. Az drszerkezet hatdsa

Attol filiggben, hogy egy termék éara hova van pozicionalva a versenytarsak
befolyasolja, hogy a fogyasztok miként valaszolnak erre az arinformaciora. Ez azért fontos,
mert “az dringerekre adott vailaszok nem csak az adott ar valtoztatasatol, hanem az
arvaltozas bekovetkezésekor fenndllo dltaldnos drszerkezettdl is fiiggenek” (Cheng —
Monroe 2013, 116. o.). Egy vésarlasi szitudcioban a fogyasztonak altaldban tobb marka €s

tobb fajta kiszerelés koziil kell valasztania. Ezeknek az alternativaknak mind van aruk,
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amelyet figyelembe kell venni az értékelés soran. Azon arak Gsszességét, amelyek hatdssal
vannak az értékelésre arszerkezetnek hivjuk. Az arszerkezetnek részét képezi az arak
terjedelme, az arak gyakorisagi eloszlasa, az az érték, amit kozéparnak érzékel a fogyaszto,
illetve a legmagasabb ¢s legalacsonyabb ar az arskalan. Tovabba az arak megjelenitésénél,
ahogy az eldz6 fejezetben is volt rola szo6, fontos szerepet jatszik az, hogy azok relative

milyen tavolsagra vannak egymastol (Cheng — Monroe 2013).
42.1.7. Arelsébbség

Az arels6bbség (price primacy) fogalmat arra a jelenségre hasznaljuk, amikor el6észor
a termék vagy ajanlat arat latjuk meg, és egybdl azon kezdiink el gondolkozni, hogy vajon
az meg fogja-e érni az adott aron. Tehat az arra koncentralunk jobban, hiszen az volt
szamunkra kiemelve, el6bb bemutatva. Csak, hogy érthetébb legyen ennek a fontossaga
érdemes az ellenkez6jét is bemutatni azaz, amikor elGszor a terméket latjuk meg (product
primacy) és csak utana az arat. Ilyenkor ugyanis el@szor inkabb a termék vagy ajanlat
tulajdonsagaira, az altala benniink keltett érzésekre koncentralunk, nem pedig arra, hogy
mennyibe keriil. Lathato, hogy az ar feldolgozasa, illetve észlelése ilyen szempontbol
jelentds hatassal lehet arra, hogy hogyan értékeliink és végiil a vasarlas mellett dontiink-e.
Azaz a kutatasok alapjan korant sem mindegy az, hogy elészor a terméket/ajanlatot vagy az
arat latjuk-e meg, hiszen darelsObbség esetében sokkal jobban fokuszalunk a kiadés
mértékére, és hogy pénziigyileg megéri-e az adott vasarlas (Karmarkar et al. 2015).

Az arelsObbség jelensége egyébként az darakkal kapcsolatos veszteség- vagy
fajdalomérzetre, azaz veszteségkeriilésre vezethetd vissza. Ezért amikor el6szor az arat
latjuk meg, olyankor egybdl ez a tanult folyamat indul el benniink, igy méasképpen fogunk
értékelni (Prelec — Loewenstein 1998). Ezt a jelenséget egyébként idegi alapon is
megfigyelték, és kimutattdk, hogy til magas arak hatdsara az agyban a fajdalomérzetért és a
negativ érzelmekért felelds agyi teriiletek aktivalodnak (Knutson et al. 2003). Habar egy
érdekes, és korantsem elhanyagolhat6 tertiletrdl van szo, sem arazas sem pedig fogyasztoi
magatartas szempontbol, a hazai szakirodalomban mégsem jelenik meg.
4.2.1.8. Arak keretezése

Az arak kommunikaldsdnak vagy feltlintetésének a keretezése is nagyban
befolydsolja a fogyasztoi itéletalkotast. A kordbbiakban mar emlitésre keriiltek olyan
arfeldolgozasra hato tényezok, amelyeknél tetten érhetd a keretezés hatasa. Ilyenek voltak
példaul az arak megjelenitése vagy egymdashoz viszonyitott térbeli elhelyezése. Ebben az

alfejezetben a célom, hogy szisztematikusan attekintve olyan tényezdket és kapcsolddod
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kutatasokat mutassak be, amelyeknél szintén az arak keretezésérdl beszélhetiink, amely
befolyassal lehet a dontéshozasra is.

Az arak esetében egyfajta keretezést jelent, hogy azokat milyen vizuélis formaban
jelenitik meg (Santana et al. 2020). Példaul Coulter és Coulter (2005) kutatasukban azt
kaptak, hogy az arak szamjegyének méretei befolyassal vannak arra, hogy a fogyasztok
mekkoranak érzékeli azokat. Igy a kisebb mérettel kiirt akcids arat elényosebbnek itélték
meg, hiszen az 6sszhangban volt az ar nagysagrendi adottsagaival. Az eladok gy (is) tudjak
keretezni az arakat, hogy egy dragabb termék vagy szolgaltatas arat nem egyben tiintetik fel,
hanem lebontjak azt kisebb alkotdelemek araira. Ilyen példaul, amikor egy szolgaltatas arat
napi vagy havi szinten tiintetik fel az éves dij helyett (Kotler et al. 2012). Ugyanis amikor
egy nagyobb kiaddst nem egyben, hanem kisebb részletekben, példaul éves helyett napi
koltségként jelenitettek meg, akkor az nagyobb fogyasztoi elfogadottsagot eredményezett,
feltehetden azért, mert a koltségeket a fogyasztok egy kisebb értékhez kapcsoltak
(horgonyoztak) (Santana et al. 2020).

Ezen feliil Bagchi és Davis (2012) kutatasukban arra vilagitottak ra, hogy egy tobb
tételbdl allo termékcsomag esetében az 4r, illetve a termékek szamanak sorrendiségbeli
megjelenitése is szamit. Példaul nem mindegy, hogy $29-ért arulunk 70 db terméket vagy
70 db termék keriil $29 dollarba. Azt talaltak, hogy az elsé informacido kiemelkedd
jelentdségli, hiszen horgonyként jatszik szerepet az késdbbi értékelésben. Ez kifejezetten
akkor igaz, ha nagy csomagrol beszéliink és nehéz kiszamolni az egységenkénti arat.
Ilyenkor a termék elérehelyezése pozitivan, mig az aré negativan befolyasolja a fogyasztok
értékelését. Azonban azt hangsulyozzak, hogy kisebb csomagok és konnyen kiszdmolhatd
egységar mellett ez a hatas nem érvényestil.

Az érak feldolgozasaval kapcsolatos alfejezet célja az volt, hogy ravilagitson, hogy
szamos olyan tényezd van, amelyek sokszor tudatalatti hatassal vannak rank a mindennapi
vasarlasaink soran. A kutatasi eredmények gyakorlati felhasznalhatosaga mellett a fejezet
célja volt bemutatni ezeket a torzitdsokat, igy erdsiteni azt a nézetet miszerint az egyének
tobbnyire nem raciondlisan hoznak dontéseket, azaz a viselkedés-gazdasdgtani és
arpszicholdgiai vizsgalodasoknak van 1étjogosultsdga még olyan tényezdok esetében is, mint
az ar, ahol alapvetéen azt feltételeznénk, hogy az emberek ,.csak” a szamok alapjan
dontenek.

Az alfejezet végén egy tablazatban foglaltam Ossze az arak keretezésével kapcsolatos
kutatasokat, azok modszertanat és f0bb megallapitasait. Az arak keretezésébe belevettem az

akcios és a kedvezmenyées ar feltiintetésének modjait, a kedvezmény kiilonbozo
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megjelenitési formait (abszolut értékben vagy szdzalékban), illetve a minden féli vizualis

megjelnitéseket (szinek, tadvolsagok). Ezeket dsszefoglalva a 2. tadblazat mutaja.

. tablazat: Az arak keretezésével kapcsolatos kutatasok

hatasa magas és

Gonzalez et

skalan kellett kifejezni

Téma Hivatkozas Moédszertan Megallapitasok

. le’sgalodas 3 .. -Magas arak esetében a

Kedvezmények kisérleten keresztiil. 1- énznemben Kifeiezett
megjelenitésének 5 és 1-7-es Likert p .

kedvezményre reagalnak

alacsony drak al. (2016) az egyetértésiiket jobban a f,ogyasztork, g o
esetén Allitasokkal alacsony arak esetében a %-
kapcsolatban os kedvezményekre.
-A tényleges és akcids ar
Az eredeti és Vizsgalodas 4 kozotti fizikai tavolsag
akcios ar kozotti Coulter — kisérleten keresztiil. befolyassal van arra, hogy a
fizikai tavolsag Norber Valasztani kellett, fogyasztd mekkoranak
hatasa a (2009) g hogy a képernyon érzékeli a kettd kozotti
kiilonbség szerepld ar koziil kiilonbséget.
érzékelésére melyik a kisebb. -Nagyobb tavolsag, nagyobb
érzékelt kiilonbség
Az eredeti és ;ib?ekEZatas: -Ha az eredeti arhoz képest
akcios ar fizikai | Biswas YICES ... | jobbra helyezkedik el az
. valasztasokat vizsgalod s
elhelyezésének et al. helvszini kutatés: nem akcios ar, akkor nagyobbnak
hatasa kiilonbség | (2013) tam};l()i mintan Vé et érzékelik a fogyasztok a
érzékelésére . & kiilonbséget.
vizsgalatok.
A termékek Vizsgalodas 6 . g
clhelyezésének | Caietal. | kisérleten keresztil, Oﬁi‘l’aggi‘jlz;l"hi : ﬁgﬁfgﬁe‘m ]
hatéasa az (2012) termékek aranak bb 4rat t4rs]
arértékelésre becslése. magasabb drat tarsitanak.
s -A szamjegyek mérete
Az darak Coulter — Vrlz’sgalodas 3 , befolyassal van azok
o kisérleten keresztil. 1- | ;7 )
méretének Coulter 5 &s 1-7-es Likert érzékelésére.
hatasa. (2005) skalas kérdések -Az akciot érdemes kisebb
) mérettel kiirni.
itl:;[(e)ﬂte;szrés -Az éves koltség esetén, ha
megielenitése Santanaet | Szakirodalmi azt napi szinten jelenitjiik
kisegg) b idé- al. (2020) | Osszegzés. meg, akkor a fogyasztok
cayséaekre inkabb megvasaroljak.
-Leginkabb azt kedvelik a
fogyasztok, amikor van egy
A kedvezmény Sinha — Kisérletes modszertan, | termék és abbol kapnak 50%
tobb modon Smith Likert-skalan kellett kedvezményt.
torténd (2000) pontozni az -A vasarolj kett6t és 50%
kommunikalasa ajanlatokat. kedvezményt kapsz, vagy a

kettd egy araért akciokat
kevésbé kedvelik.
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Téma Hivatkozas Modszertan Megallapitasok
Kisérlet, a
résztvevoket két
csoportba osztottak,
Arak/ajanlatok csak a keretezés modja | -Nem talaltak kiilonbséget a
negat‘z'v, és Gamliel — kﬁlénbézétt’ kozottiik. | vasarlasi §Zaindékb?1n a két
poz’mv ‘ Herstein (,,Megtakaritasz, ha csoport kozott egyik
keretezése cipo (2011) vasarolsz” vagy terméknél sem.
¢és parfiim ,,Veszitesz, ha nem -Nem sikerilt a
esetében vasarolsz”) 1-7-es veszteségkertiilést bizonyitani.
Likert skalan kellett
pontozni a vasarlasi
hajlandosagot.
-A fogyasztok nehezen
Harom kutatast dolgozzék fel a szazalékos
folytattak le. A informaciokat.
Ssdzalékos résztvevélk,l-S-és -Sokszor nem \‘/gszik’ .
kedvezmények Chenetal. | Likert skalz’m ﬁgytfletrnbe a kiindulasi
feldolgozasa (2012) ppntozhattak az alapértéket.
ajanlatokkal -A boénusz csomagos
kapcsolatos kedvezmény kedveltebb volt,
attitlidjiiket. mint az drban ugyan annyit
éré %-os kedvezmény.
-Alacsony és mérsékelt
Harom kutatast haszon esetében az
folytattak le. 1-7-es arengedményt és a bonusz
Az kedvezmény Hardesty — Likert-skalan kellett csomagokat hasonldan
tipusanak és Bearden pontozni az az észlelt | értékelik.
megjelenitésének (2003) értéket, és hogy -Magas haszon esetében
hatédsa mennyire tartjak viszont az arengedményt
elényosnek, jonak a preferaljak, ezen beliil is a %-
promociods ajanlatot. os megjelenitését a
kedvezménynek.
Tobb modszertan:
A szinek hatésa a . uzleten be1’u11 -A szineknek fontos szerepe
fogyasztokra Grandi - | megfigyelés, van a promociok estében
. Cardinali strukturalt kérddiv - . . o
promocios e s -A sarga szin hasznalata
kornyezetben (2022) adatgyujt'es  boltban elénydsebb mint a pirosé
¢s eladasi adatok
elemzése.
, , -A piros szin meghozza az
Szinek hat’a saa . . . emgerek étvégyei%, a sarga
fogyasztokra | Singh Szakirodalmi die fievelemfelkeltd. 1
éttermek (2006) attekint6. pedig tigyelemieteetto, 1gy a
. gyorséttermek ezeket
esetében

hasznaljak.
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Téma Hivatkozas Modszertan Megallapitasok
Négy kisérletet -Ha az er,edetl ¢s akciods ar
, szine eltér, akkor a
végeztek el. A 1
, . fogyasztok kisebb
hallgatokat két S .
.. .| valészinliséggel vasarolnak,
., csoportra osztottak, és Lo
Az eredeti és az . mert azt hiszik, hogy
Ny . az egyik csoportnak o tert ; :
akcios dr Liang et al. . manipulaljak éket, és emiatt
. . olyan ajanlatot adtak, 1 L
szinének hatasa a | (2021) . probalnak ellenallni annak,
. ahol az eredeti és it
fogyasztdkra L . | hogy becsapjak oket.
akcids ar azonos szinli \
Alacsonyabb az észlelt
volt (fekete), a . s
. . .. | bizalom mértéke.
masiknak pedig eltérd o .
(fekete és piros) -A markaismeretség
) csOkkenti a leirt hatést.
-A fogyasztok leginkabb a
kék, legkevésbé a sarga szint
kedvelték.
A szinek hatdsa Kérdoives kutatast -A legfigyelemkeltobb
a fogyasztokra Huniet — végeztek, ahol leird szinek, ilyen sorrendben:
altalanossagban VukJ (2017) statisztikat piros, sarga, narancssarga.
és hirdetések alkalmaztak az -A fogyasztok szerint fontos
esetén elemzés soran. a szinek hasznalata a
hirdetésekben, és egyet
értenek, hogy ez hatdssal van
a dontésiikre.
-Kiilonbség a nemek kozott.
. , Négy kutatasban A ferﬁak’ I,lag},]Ob,b
Az bsszes ar N s .| megtakaritast érzékelnek a
. . .. | vizsgaltdk a piros szin | . °, . .
pirossal valo | Puccinelli Iy piros arak esetében, mint
. e s hatasat a , X
megjelenitésének | et al. meotakaritassal fekete arak esetében.
hatasa az (2013) g .. | A nOkre kevésbé van
a1 kapcsolatos fogyasztoi ; . L
arérzékelésre . . hatassal a piros szin, 6k
észlelésre. . , L
inkabb megara a hirdetésre
koncentralnak.
Két kisérletben . . it
R S -A piros arak visszaidézése
vizsgaltak a piros arak .
e sokkal pontosabb volt mint a
visszaidézését egy 12
iy N feketékeé.
ajanlaton belil, ahol 1 | - A piros arakat iobban
Az tizleten beliil piros és tobb fekete ar P <t
L - megfigyelték.
csak egy ar piros | Ye etal. volt. Egy masik “Eov 4r volt pirossal
kiemelésének | (2020) kisérletben az érzékelt | oY & VO P
. s kiemelésekor,
hatdsa megtakaritast. Egy s
. alacsonyabbnak érezték a
szemkameras P
g . megtakaritds mértékét, mint
kisérletben pedig a . A .
. ) akkor, amikor az 6sszes ar
piros arakra forditott
. fekete volt.
figyelmet.

Forras: sajat szerkesztés
A tablazatbol lathato, ahogy mar korabban is volt rola szo, hogy az arak keretezését
mennyi tényezd €s jelenség vizsgalataval meg lehet fogni. Azaz az arak keretezése, egy
viszonylag tag fogalomnak tekinthetd, és akar a kordbban ismertetett arels6bbséget iS
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felfoghatjuk egyfajta arkeretezésnek. Ezeket a kutatasokat azért tartottam fontosnak
ismertetni, mert a primer kutatdisom soran tobb olyan ingerkép talalhaté meg, amelyen
bizonyos, itt felsorolt vizsgalt tényezok megjelennek. A sajat kutatdsomban ezek koziil az
akcios €s az eredeti ar mas betlimérettel €s szinnel vald kiemelése kozotti kiillonbségeket
kutatom, olyan szempontbdl, hogy a fogyasztok melyik esetben tartjak jobbnak az ajanlatot,
mikor vasarolndk meg tobben a terméket, illetve mekkorara becslik a latott termék arat. Ezért
ahogy majd lathat6 lesz, a modellemben ezt a tényezot kiemelésnek nevezem el. Ezen feliil
az arak keretézéshez tartoznak még a multidimenzionalis arak, és azok pozitiv vagy negativ

keretbe foglalasa. Ezt a jelenséget részletesen a kdvetkezd alfejezet ismerteti.

4.2.2. Multidimenzionalis arak

A kovetkezd tényezd, amely hatdssal lehet az arak észlelésére, az az arak multidimenzionalis
megjelenitése. “Multidimenziondlis drakrol akkor beszéliink, amikor a kinalattevé az arat
akar az eladas helyén, akar hirdetéseiben tobb szamsorral adja meg” (Rekettye 2012, 4. 0.)
Egy ar akkor multidimenziondlis, ha tobb mint egy szam informaciobdl all, és a
fogyasztonak ezeknek a kombindldsaval szédmitdsokat kell végeznie ahhoz, hogy
meghatarozza a koltséget (Estelami 2003). A multidimenzionalis arak megértése és
Osszehasonlitdsa ezért sokkal bonyolultabb kognitiv folyamatokat igényel, mint a nem
multidimenzionalis 4raké, hiszen a tényleges ar megismeréséhez matematikai szamitasokat
kell elvégezni (Rekettye 2011). Rekettye (2011) felsorol tobb olyan arkozlési modszert,
amelyek esetében szdmoldsra van sziikség az értelmezéshez. Ezek esetében mindig
multidimenzionalis arr6l van szo (3. tablazat):

3. tablazat: A multidimenzionalis arak fajtai és leirasuk

Multidimenzionalis Leiras és példak
ar fajtaja

Ez lehet abszolut értékben megadott engedmény (példaul -5000
Ft), relativ értékben, azaz szazalékban kommunikalt engedmény
kommunikalasanak | (példaul -15%), vasarlasi értékhez kotott arengedmény (példaul

modjai 3000 Ft vasarlas felett 10% kedvezmény), vagy a jol ismert “egyet
fizet, kett6t kap” jellegli akciok.

Az arengedmények
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Multidimenzionalis

(e ess Leiras és példak
ar fajtaja

Ilyen példaul, amikor a szolgaltatas ara, és a hozzd kapcsol6dod
eszkoz ara kilon jelenik meg (példaul repiiléjegy és annak
illetéke). Ide tartoznak a tobbes csomagolasok, azaz, amikor tobb
Osszetett kiszerelésben (6-0s, 12-es, 24-es csomagolas) kaphat6 ugyanaz a
termék, ezaltal nehéz eldonteni, hogy melyik éri meg leginkabb.

arajanlatok . ) . : : .
arajaniato Az is az Osszetett arajanlat egyik példdja, amikor a szallitasi
koltség vagy a beszerelési koltség kiilon van feltiintetve. Tovabba
idesorolhatok olyan csomagarak is, amelyeknek részei kiilon-
kiilon is megvasarolhatok.
Hitelre vald Ilyenre egyik jo példa, amikor a havi 6sszegeket tudjuk, illetve a
L fizetend6 iddszakok szamat. Masik jo példa, amikor hitelmutatok
vasarlasok , . ! .
bemutatdsaval akarnak eladni valamilyen hitelt.
Ilyen példaul a hulladékkezel6k alapar + havidij drazasa, amelyben
A kozszolgaltatok

az utobbi értéke fiigg az liritési gyakorisagtol és a kuka nagysagatol
arazasi rendszerei | is. Vagy masik példa az aramszamla, ami tartalmazza az energia
dijat, a rendszerhasznalati dijat és tovabbi egyéb koltségeket is.

ElSfizetésck Részei kiilon-kiilon is megvasarolhatok. Ilyenek példaul a

telefonos elofizetések.

Vonatkozhatnak honapra, szemeszterre vagy a teljes képzésre.
Tartalmazhatnak kiegészitd szolgaltatdsokat, mint a kollégium
Tandijak vagy az étkezés, de lehet az is, hogy ezekért kiilon kell fizetni. Ezek
a tandijak inkabb kiilfoldon, példaul az USA-ban jellemzdek.
Itthon a tandij tobbnyire az oktatasi dijat tartalmazza és félévente
kell kifizetni.

Tobbrészes arak | Arak, amelyek alapdijat és hasznalati dijat is magukba foglalnak.

Forras: sajat szerkesztés Rekettye (2011) alapjan

A kutatasok alapjan az emberek nagy része legtobbszor nem veszi figyelembe az arak
minden dimenzidjat, hanem 1-1 elemre fokuszal. Ahogyan né a dimenzidk szama, tigy nd
az egyszerusités mértéke, azaz életbe 1épnek a heurisztikak. A multidimenzionalis arak
esetében a fogyasztok az adott arrészre forditott figyelme attol fligg, hogy relative mennyire
fontos szamukra az adott komponens az ar tobbi Osszetevdjéhez képest (Kim — Kachersky
2006). Ezaltal az arrészek egyfajta viszonyitasi alapot IS nyujtanak egymas értékelésére.
Tovabba multidimenzionalis arak esetében a fogyasztok tobbnyire egy fontos dsszetevire
koncentralnak, a tobbi Osszetevot pedig részben vagy egészben figyelmen kiviil hagyjak
(Estelami 2003). Ezért a fogyasztok hajlamosak a részekre osztott arak nagysagat
alulbecsiilni, mivel a potdijakat alulértékelik az alaparhoz képest, vagy nem is veszik

figyelembe azokat. Ez a hatas, amit felosztott arhatasnak is hivhatunk (partitioned price
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effect), azt jelenti, hogy a vasarlok az alaparat horgonyként kezelik, és a potdijakat nem

igazitjak ehhez, ezaltal rosszul értékelik egy arajanlat nagysagat (Santana et al. 2020).

A multidimenzionalis arakkal kapcsolatban is szdmos kutatast folytattak, amelyek

esetében szintén tablazatos formaban (4. tablazat) igyekeztem Osszefoglani azokat, amelyek

a sajat kutatdsom szempontjabodl is érdekesek, relevansak.

4. téblazat: A multidimenzionalis arakkal kapcsolatos kutatasok
Téma Hivatkozas Modszertan Megallapitasok
Multidimen- : ; :
zionalis arak Kim = §zak!roglalrm I -Az adott arrészre forditott 1d6
A Kachersky | attekintés és . .
részeinek 2006 J , aranyos annak fontossagaval.
fontossaga ( ) rendszerezés
Multidimen- -A fogyasztok altalaban egy
zionalis arak | Estelami Laboratoriumi Osszetevore koncentralnak.
részeinek | (1997) kisérlet. -A tobbi dsszetevot figyelmen kiviil
fontossaga hagyjék.
Tobb kisérlet:
Mult’IQm)en— Morwitz et A.ukCl?S, komyezet -A felosztott arak csokkentik a
zionalis arak kialakitasa plusz 1 N SR
. al. (1998) vty s felidézett 6sszkoltséget és novelik a
részeinek koltségekkel. keresletet
fontossaga Telefon ajanlatok '
kozotti valasztas.
Egy kisérlet soran
Mu!tidirlnen- }r?lilti?t?& nak -A multidimenzionalis arak rontjak a
Zlona’ls Lee — Han o markaval kapcsolatos attitlidot, mivel
arak és hirdetéseket [ .
. (2002) 1 . nehezitik a fogyasztok pontos
mdrka- kérdbives formaban. arfeldoleozasat
megitélés A marka attitidot is gozasat
mérték.
- Azokban az USA allamokban, ahol
Multidimen- Ott — Autd az ado vetnek ki az auto-vasarlasra,
zionalis arak Andrus tulajdonosoknak nincs hatasa azokhoz az allamokhoz
- ado kiilon (2000) kikiildott kérdoiv és | képest, ahol nem is vetnek ki adot,
feltiintetése annak elemzése. mivel kiilon tétel-ként tiintetik fel az
adot.
Négy Kutatdson -Koénnyebb fe%dolgoz’m az aralfat, ha
. azok kerek szamok, és ha a szamok
keresztiil .
o .. | kapcsolatban vannak (pl.:
vizsgélodtak. 1-5-6s | .. o ,
. (14 tobbszorosei egymasnak).
Likert-skalan kellet > .
ontozni az -Ezeket az ajanlatokat jobban
Multidimen- | Coulter — P . kedvelik és inkabb megvennék.
L ajanlatokat egy . , iy
ziondlis arak | Roggeveen webes alant kérdsiv -Amikor a fogyasztok kevésbé
feldolgozasa | (2014) )©S alap érdekelt a numerikus informaciok
segitségével. s
s . feldolgozasaban, akkor azt az
Meérték a képre - ] ., L
g ajanlatot valasztjak, amit kisebb
nézés idejét is és az Iy :
Y er6feszitéssel tudnak feldolgozni,
arvisszaidézés . L s
y akkor is ha annak gazdasagi értéke
pontossagat.

alacsonyabb.
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Téma Hivatkozas Modszertan Megallapitasok

-A fogyasztok érzékenyebbek arra az
arkomponensre, ami kisebb hasznot
nyujt szamukra.

Multidi Négy kutatason -Ezért azt a felosztast kedvelik,
4 unt,'hm?fnl; Hamilton — | keresztiil amikor a alacsony hasznot nyujto
(l)zajdssaaaa Srivastava | vizsgalodtak, foként | komponensnek az értéke is alacsony,
fogyaszidkra (2008) 1-7 Likert skaldkat | a magas hasznot ny(jtonak pedig
alkalmaztak, magas.

-Az adott 0sszetevo jellege fontosabb
az értékelés szempontjabol mint a
nagysaga.

Forrés: sajat szerkesztés

Lathatd, hogy a multidimenzionalis arak vizsgalatdval kapcsolatban is szamos
kutatas sziiletett mar. A sajat kutatdsomban egyrészt azt vizsgaltam, hogy a fogyasztok
miképpen dolgozzak fel ezeket az informéaciokat, tovabba pedig, hogy a negativ vagy pozitiv
megfogalmazast felosztott drakat kedvelik-e jobban és miért. A mutlidimenziondlis arak
keretezése miatt ezt a tényezOt, ahogyan a késObbiekben lathaté lesz az elméleti
modellemben is, drak keretezéseként neveztem el, igy elkiilonitve a megjelenésbeli

kiemelésektdl.

A fejezetben ismertetett folyamatokat a 4. dbra foglalja 6ssze. Ez alapjan elmondhatd, hogy

a tényleges ar és az észlelt ar nem feltétleniil esnek egybe.

4. abra: Az arészlelésre hato tényezok

Az ar megjelenitésének formadi
a reklamban, hirdetésben vagy
a boltban:

* numerikus formak,

+ a multidimenzionalis formak,
* stb.

Az észlelt ar

Tényleges ar o Eszlelt ar Srtéleldse

Az egyének numerikus
szamfeldolgozé képessége
és hajlanddsaga:

* megirtés,

* emlékezés,

* visszaidézés,

* stb.

Forrés: Rekettye 2012, 5. o.
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Az ar feldolgozasat, ahogyan lathattuk, sok pszicholdgiai és kognitiv folyamat
befolyasolhatja, amely hatdssal van az ar észlelésére. Ilyenek a kiillonb6zé megjelenitési
modok, az arak kodoladsa, Osszehasonlithatosdga vagy az arszerkezet. Emellett meg kell
emliteni, hogy a multidimenzionalis arak esetében sokkal bonyolultabb az arészlelés
folyamata, hiszen itt mar szamolasokat is végre kell hajtania a fogyasztoknak. Ahogy az dbra
is szemlélteti, az arészlelés utan megtorténik az arnak az értékelése is, ami szintén bonyolult
folyamatok Osszessége. Az arértékelés folyamatat és befolyasold tényezoit a kovetkezd

fejezet részletesen targyalja.

4.3. Az arak értékelése

Miutéan a fogyasztd észlelte, kodolta és feldolgozta az érat, a kovetkezd 1épés a
vasarlasi folyamatban, hogy értékeli azt (Rekettye 2011). Azonban azt, hogy a fogyaszto egy
termék arat hogyan értékeli, tobb tényezd befolyasolja. Rdadasul ugyanazt az drat méas-mas
fogyasztok masként értékelik, sot sokszor eléfordul az is, hogy ugyanaz a fogyasztd, de mas

szituacioban is masképp értékelheti (Kenesei 2005) ugyan annak a terméknek az arat.

4.3.1. Arismeret, arvisszaidézés, artudatossag,

Az arak érzékelésére fontos hatdssal van az arak ismerete, a fogyaszt6 artudatossaga,
illetve az is, hogy mennyire tud visszaemlékezni a korabban észlelt vagy kifizetett arakra.
Természetesen ezeken kiviil tovabb tényezOk is fontos hatassal lehetnek az arak értékelésére.
Az alfejezet a cimében emlitett haromra tényezdre fokuszal, de a késébbi alfejezetekben a
tovabbi faktorok is bemutatasra keriilnek. A cimben szereplé harom fogalom egyébként
szorosan Osszefligg egymassal, sokszor a szakirodalom sem tudja Oket Onmagukban
definidlni, hiszen atfedések €s szoros kapcsolat van kozottiik. Ezt az is bizonyitja, hogy az
egyes kutatok az arak ismeretének leirdsdra méas-mas fogalmat haszndlnak. Vanhuele és
Dréze (2002) arismeretként (price knowledge) Gabor (1988) az artudatossagként (price
consciousness), mig Monroe (2003) az arismertség (price awareness) és az artudatossag
(vagy arérzékenység) kombinacidjaként emlegeti, ahol az 4rismertséget 1ényegében az arak
visszaidézésén keresztiil fogja meg. Ebbdl 1athato, hogy az arismeret, arvisszaidézés és az
artudatossag fogalma keveredik és atfedésben van a szakirodalomban. Ezért én most
megprobalom ezeket egymadstol elkiiloniteni ugy, hogy igyekszem a kozottik 1évo

kiilonbségeket kiemelni.
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Elészor is fontos leszogezni, hogy az altalanossagban vett arismeret (price
knowledge) nem mas, mint az arakra valdé emlékezés (Monroe 2003). Ez azt jelenti, hogy
egy adott termék esetében meg tudjuk-e mondani, hogy annak mennyi az ara, azaz van-e az
emlékezetliinkben valamilyen vélt ar a termékkel kapcsolatban. Vanhuele és Dréze (2002)
megfogalmazasa szerint az arak felidézése (recallable price knowledge) az, amikor a
fogyasztd fejbdl tudja a termék bolti arat. Ez az arismeret legmagasabb szintje. A masodik
szint az arfelismerés (price recognition), amely azt jelenti, hogy ha a fogyaszto latja a termék
arat, akkor meg tudja mondani, hogy ez-e az az ar, amit altalaban ki szokott fizetni a
termékért. Az ajanlat felismerése (deal spotting), ami a harmadik szint, azt jelenti, hogy a
fogyaszto képes arra, hogy beazonositsa, hogy a termék ara a megszokott arsavon kiviil vagy
beliil helyezkedik-e el, és annyit tud megmondani, hogy jo ajanlat-e az, amit kinalnak neki.
Cheng és Monroe (2013) szerint a fogyasztok az arinformaciot tudatosan és tudattalanul is
képesek feldolgozni. Az elsd esetben a vasarlo figyel az arra, és a terméket a kiilsé
kornyezetben talalhato, illetve az emlékezetébdl eldhivott informaciok alapjan értékeli. Az
ar nagysagrendi értékelése ezutan atkeriilhet a hosszitadvli memoridba, amelyet a fogyaszto
késdbb is el tud hivni, és ami egyben kialakitja és bizonyitja is az altalanos arismeretét.
Ennek alternativédja, amikor a fogyaszté nem magat az arat raktarozza el, hanem annak az
értékitéletét (példaul tal draga, megfeleld ara), azonban a pontos arat nem tudja felidézni,
ekkor viszont arismereti hianyossagrol beszéliink (price unawareness). Emiatt amikor a
fogyasztok az arakat tudattalanul dolgozzéak fel vagy tudatosan, de csak azok értékelését
taroljak el a memoriaban, akkor még nem beszélhetiink arismeretrél. Monroe €s Lee (1999)
tovabba azt allitjak, hogy a vasarlok arbecslését azok az arinformaciok befolyasoljak,
amelyeknek korabban mar ki voltak téve, még akkor is, ha tudatosan nem emlékeznek az
itéleteik szempontjabol relevans arakra. Ezaltal azt meg tudjak hatdrozni, hogy az ajanlat jo
volt-e vagy tul magas, esetleg draga volt (implicit memoria), anélkiil, hogy vissza tudnanak
emlékezni a pontos arra (explicit memoria). Tovabba Vanhuele és Dréze (2002) kutatasuk
soran azt talaltak, hogy a vasarlok tobbsége rendelkezik valamilyen arismerettel a gyakran
vasarolt termékek esetében, tovabba ez a legtobbek szdmara nem az utols6 vasarlasi arhoz
kapcsolodik, hanem inkdbb egy nagysagrendi érték. Felmérésiikben 400 {6t kérdeztek meg,
akik koziil kevesebb mint 15% tudta pontosan felidézni az arat, azonban pozitiv eredmény,
hogy tobb mint 85%-uk meg tudta hatarozni azt, hogy az ajanlat, amit latott jo-e.

Az arvisszaidézés (price recall) azt jelenti, hogy a vasarlast kovetden mennyire
tudunk visszaemlékezni az arakra (Monroe 2003). Fontos, hogy ez a fogalom nem egyezik

meg az el6z0 bekezdésben emlitett ar felidézéssel, hiszen abban az esetben nem a vasarlas
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utan kell a fogyasztonak arakat meghatarozni, hanem barmilyen szitudcioban. Ennek
ellenére a visszaidézés is része lehet az arismeretnek, hiszen azok, akik alapvetéen jobban
ismerik az drakat, azok valoszinii, hogy egy adott vasarlas utan is konnyebben visszaidézik
azokat. Az arvisszaidézést vagy mas néven arvisszaemlékezést két moédon szokas mérni. Az
egyik, amikor emlékezniiik kell a megkérdezetteknek a kozelmultban vasarolt termékek
arara, ¢és azt mérik, hogy hanyan adnak egy pontos értéket egy vasarlast kovetden. Mivel az
arak értékelése kapcsan fontos az is, hogy hogyan, mennyire pontosan tudjak a fogyasztok
visszaidézni a korabbi arakat, ezért a masik része a mérésnek, az, hogy mennyire pontosan
tudtdk megtenni azt (Rekettye 2011). Kenesei (2005) kutatdsdban az arvisszaidézést a
tényleges €s a visszaidézett ar eltérésének abszolut értékeként hatdrozza meg, amely a valds
arhoz viszonyitva megadja a hiba szdzalékos nagysagat. A pontos visszaemlékezések aranya
jellemzéen alacsony (Rekettye 2011). Sot, arkutatasok bizonyitottak, hogy az emberek
viszonylag alacsony szazaléka képes pontosan visszaemlékezni azoknak a termékeknek az
arara, amit éppen akkor vasaroltak meg. Ebbdl az a téves kovetkeztetés vonhato le, hogy a
fogyasztok nem veszik figyelembe az arinformaciot a vasarlasi dontés soran. Azonban a nem
tudatosan atvett arinformaciok még mindig befolyasolhatjdk azt az arat, amely a fejiinkben
van a termékkel kapcsolatban és a termékértékeléseket (Monroe — Lee 1999). Hiszen azok,
akik nem tudnak visszaemlékezni a pontos arakra, azok azt még elképzelhetd, hogy meg
tudjak hatarozni, hogy draga vagy olcso volt-e. Ez is aldtdmasztja a nagysagrendi értékelés
létezését. Ezen feliil a fogyasztok 0sszehasonlitasokat is végeznek a nagysagrendi értékelés
soran, amelynél fontos szerepet jatszik a referenciaar (Cheng — Monroe 2013), amely nem
mas, Mint ,,az dsszehasonlitas bazisat képzé ar” (Rekettye 2011, 70. 0.) A referenciaarak
fogalmat ¢és jellemzoit a kovetkezd alfejezet részletesen targyalja. Emellett azt is fontos
figyelembe venni, hogy annak ellenére, hogy a fogyasztok nem képesek pontosan
visszaidézni az éarakat, az altaluk megadott drak mindig az adott termékkel kapcsolatos
arelképzelésiiket jelolik. Ennek az arelképzelésnek és a tényleges arnak a viszonyat fontos
ismerni, hiszen ez eldrejelezheti a fogyasztd reakciojat egy esetleges arvaltoztatas esetében
(Rekettye 2011).

Azt is fontos megemliteni, hogy az arakkal kapcsolatos visszaemlékezés fligg
egyrészt a termék fajtajatol, masrészt pedig a megjelenitett artdl. Korabban mar volt réla
sz0, hogy a fogyasztok az arakat tobbféle moédon memorizaljadk. A rovidebb szamsorokat
verbalisan a rovid tdvi memoridjukban. Ezért az a feltételezés €él, hogy azokra a szdmokra,
amelyeket hosszabb kiejteni kevésbé pontosan emléksziink. Emiatt az emlékezést és a

visszaidézeést nem csak a beszélt nyelvek kiilonbozdsége, hanem a beszéd gyorsasaga is
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befolyasolja. A masik mddja a memorizalasnak az &r mennyiségként valo értékelése. Ekkor
a nagy szamok esetén romlik a pontos visszaemlékezés, és nd a kerekitésre vald hajlam
(Rekettye 2011). Tovabba, a fogyasztok azokra az értékekre, amelyek a lista vagy skala
elején és végén talalhatoak, jobban vissza tudnak emlékezni. Emellett amikor az embereknek
tobb szamjegyli arakra emlékeznek vissza, akkor hajlamosak az arakat balrél jobbra
feldolgozni, és olyan emlékezeti reprezentaciot alkalmazni, ami nagysagrendileg is
megmutatja az adott ar értékét (Hinrichs — Novick 1982), azaz itt is el6jon a nagysagrendi
értekelés és raktarozas.

Vanhuele ¢és Dréze (2002) arismerettel kapcsolatos kutatasukban olyan
kovetkeztetésre jutottak, hogy a rendszeres promodciok novelik a fogyasztok arakra vald
visszaemlékezését. Tovabba azt is megallapitottak, hogy egy termékkategorian beliil a
termékek széles arskalaja (alacsonytdl a magas arakig) és a markék nagy szama megneheziti
az arvisszaemlékezést és az altalanos arismeretet is (Vanhuele — Dréze 2002). A termék
fataja szerint megkiilonboztethetiink gyakran vasarolt fogyasztasi cikkeket és tartds
fogyasztasi cikkeket. A gyakran vasarolt fogyasztasi cikkek (példaul élelmiszerek) esetében
sokkal megbizhatobb altalanos arismerettel rendelkeznek a fogyasztok, mint a tartos
fogyasztasi cikkek esetében, amiket ritkdn vasarolnak. Eppen ezért a gyakran vasarolt
termékek arazasanal figyelembe kell venni, hogy a fogyasztok mennyire ismerik az arakat,
hiszen ez az arkialakitds mddszerét is befolyasolhatja (Rekettye 2011). Az arak ismerete
azonban még az arérzékeny fogyasztok esetében sem mindig ugyanolyan szinvonald.
Altalanossagban elmondhaté, hogy ha egy fontosabb, nagyobb értékii vasarlasrol van szo,
példaul tartos fogyasztasi cikkek esetében, akkor tobb informaciot gyljtiink, utdnajarunk a
piacnak, 0sszehasonlitjuk az arakat, illetve ajanlatokat, és pontosan meg tudjuk mondani,
hogy végiil a terméket mennyiért vasaroltuk meg (Rekettye 2012).

Az artudatossag ezek alapjan pedig felfoghat6 az el6z6 két fogalom eredményeként
1s, ugyanis feltételezi, hogy a fogyaszto jo informaciokkal rendelkezzen, ismerje az arakat
¢és vissza tudja Oket idézni (Rekettye 2011). Ezek alapjan megkiilonbdztethetiink artudatos
¢s kevésbé artudatos fogyasztokat. Monroe (2003) szerint az artudatossadg felfoghato
arérzékenységként is, amely azt jelzi, hogy mennyire érzékeny a fogyaszté az érak
kiilonbségeire Emiatt az artudatos fogyasztd jellemzden nagy arkiilonbség esetén nem
hajlandé tobbet fizetni egy jobb mindségli termékért (Rekettye 2011). Az arérzékenység
témakorérdl a késdbbiekben még bdvebben sz lesz. Monroe és Lee (1999) tobb olyan
kutatast is bemutatnak, amelyek az artudatossagot mérték aszerint, hogy a valds és a becsiilt

ar kozott mekkora volt az eltérés, nem pedig azt vizsgaltdk, (mint mas kutatasok) hogy
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hanyan emlékeznek vissza a pontos arra. A hiba 20 szazal¢k alatti értékeket vett fel, ami
biztatd eredmény, és azt indikalja, hogy a fogyasztok mégis csak tudatdban vannak az
araknak. Ezen feliil voltak olyan kutatdsok, amelyekben a markakat ar szerint kellett
rangsorolni. Ezek szintén pozitiv eredményeket hoztak az artudatossag szempontjabol. Ezek
az eredmények tovabba azt igazoltdk, hogy a fogyasztok a vasarlaskor dsszehasonlitasokat
végeznek, emiatt nem az arakra, hanem az Aarkiilonbségekre koncentrdlnak, azaz az
arinformaciokat nagyobb valdsziniséggel kodoljak relativ modon, mint pontos arak
formajaban (Monroe — Lee 1999). Ezek az eredmények mind azt bizonyitjak, hogy habar a
fogyasztok nem képesek az arakat teljesen pontosan visszaidézni, viszonylag jé hibahataron
beliil meg tudjak becsiilni azt, és altaldban meg tudjak hatirozni, hogy nagysagrendileg
mennyire volt draga vagy olcso a latott ajanlat. Tovabba a kutatasokbdl az latszodik, hogy
az arvisszaidézés pontossaga €s az artudatossdg kozott parhuzamot allitottak fel, ugyanis
azokat tartottak inkabb artudatosnak, aki pontosabban vissza tudtdk idézni az arakat. Ez
igazolja, hogy az artudatossdg megfoghatd az éltalanos arismeret és az arvisszaidézés

egylittesén keresztiil.

4.3.2. Referenciaarak

., Viszonyitva dontiink, és minden egyes esetben egyenként vetjiik Ossze az
alternativakat” (Ariely 2011 44. o.). Mar szdmos korai kutatds bizonyitotta, hogy amikor a
fogyasztok értékelik az arakat, akkor azokat valamilyen “standard” vagy “normadl” arhoz
képest teszik (Cheng — Monroe 2013).

A referenciaar nem mas mint az az ar, amihez a fogyasztok az adott termék vagy
szolgaltatds arat viszonyitjak (Niedrich et al. 2001). Ez egy ,,arral kapcsolatos informdacio,
amelyet a fogyaszto az emlékezetében oriz, és arra hasznal, hogy értelmezzen és értékeljen
egy uj arat” (Kotler et al. 2012, 977. 0.). Ugyanis ,,a vevdk fejében a legtobb termékhez
kapcsolodik egy horgonyar, amihez képest az elméjiik folyamatosan viszonyit és értékel”
(Weiser 2016, 79. o.). A fogyasztok az arakat ugy értékelik, hogy egybevetik Oket az
Osszehasonlitashoz rendelkezésre allo mas arakkal, illetve a termékhez kapcsolodoan az
emlékezetiikben tarolt aremlékkel. Az 6sszehasonlitas alapjat képzd arakat referenciadrnak
hivjuk (Rekettye 2011). Ez azt jelenti, hogy a fogyasztok arészlelését a megvasarolando
termék dra és a referenciadr befolydsoljak (Cheng — Monroe 2013). Ezek koziil az
emlékezetben tarolt arat belsd, mig az 0sszehasonlitasra kozvetleniil rendelkezésre allokat
kiilsé referenciadarnak hivjuk (Rekettye 2011), amelyekrdl a késébbiekben még részletesen

sz6 lesz. A referenciaar Janiszewski és Lichtenstein (1999) megfogalmazasaban nem mas,
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mint egy norma, egy neutralis pont, amely lehetéséget ad az dsszehasonlitasra méghozza
ugy, hogy az ez alatti értékeket kedvezdnek, olcsonak, mig az e feletti értékeket magasnak,
relative draganak itéljiik meg. Ugyanis, amikor a fogyasztok referenciadrakat idéznek fel,
akkor el6fordul, hogy a felidézett és az észlelt ar nem egyezik meg. Amikor az észlelt ar
alacsonyabb, akkor a fogyasztok hajlamosabbak megvasarolni a terméket, de legaldbbis
pozitivabban értékelni az adott ajanlatot (Kotler et al. 2012). Ezért egy aktualis ar észlelése
a referenciaartél ¢és az ettdl valdo pozitiv vagy negativ eltéréstol fiigg. Ebbol a
referenciapontbol vizsgalédva az eredményekre tekinthetiink nyereségként vagy
veszteségként. Természetesen a referenciadr megvaltozasa hatdssal lehet a kimenetelek
értekelésére, és modosithatja a valasztast is. Amikor a fizetendd ar alacsonyabb, mint a
fogyaszt6 referenciadra, akkor a tranzakcios érték pozitiv, amelyet az egyén nyereségként
konyvel el. Mig forditott esetben veszteséget érzékel (Cheng —Monroe 2013). A referenciaér
feletti termékek irant ezért kisebb a kereslet. Emiatt ezekben az esetekben prémiumaras
termékekrdl beszéliink, amelyeket jol el kell hatarolni az olcsobb termékektdl, és
kommunikélni, hogy miért prémium (Weiser 2016). Természetesen ezek csak akkor
meriilnek fel, ha az arbeli eltérés nagyobb, mint a fogyaszto differencialt arkiiszobe, mivel
maskiilonben nem is érzékeli a kiilonbséget.

Ariely (2011) szerint, ha megvasarolunk egy 1j terméket egy adott aron, akkor
onnantdl kezdve ez az ar referenciadrként fog megjelenni a fejiinkben. O ezt 6nkéntes
koherencidnak hivja, ami azt jelenti, hogy , habdr a kezdé drak onkényesek, amint
megragadnak a fejiinkben, mar nem csak a jelenlegi drakat fogjak alakitani, hanem a
jovébelieket is (ez teszi Oket koherenssé)” (Ariely 2011, 50. o.). Ezért miutan egy ar
megrogzddott benniink (akkor is, ha az eredetileg egy 6nkényes érték), akkor ez nem csak
arra lesz hatédssal, hogy egy adott termékért mennyit fizetlink, hanem arra is, hogy egy
hasonlé vagy kapcsolodo termékért mennyit vagyunk hajlandéak megadni. Ariely (2011)
ezt kutatasokkal is bizonyitotta, amelyek alapjan azt fogalmazta meg, hogy nagy jelentésége
van az elsd arnak ¢és az elsé dontésnek, mert ezek maguk utan vonhatjak tovabbi dontések
lancolatat, és éveken keresztiil befolyasolhatnak minket. Azaz, a referenciadrak tartosan
befolyasolhatjdk a jelenbeli és a jovobeli arakat és dontéseket is. A referenciaarakat a
gyakorlatban az arusok is eldszeretettel alkalmazzak. Példaul egy eladd elhelyezheti a
termékét a dragabb versenytars termékek kozé, igy azt sugallva, hogy a terméke is a
magasabb kategdridba tartozik, de olcsobb. A referenciadrazashoz tartozik az is, amikor az
elado ledraz egy terméket, de megjeleniti annak eredeti arat is, hogy lassak a fogyasztok,

hogy eredetileg (sokkal) dragabb volt (Kotler et al. 2012).
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A szakirodalomban szamos olyan 4arat vagy arral kapcsolatos informaciét emlitenek

meg, amelyek referenciadrat jelenthetnek a fogyasztok szamara. Monroe (1973) szerint ez a
referenciaar lehet az utolsd ar, amit az adott termékért fizettliink; az az ar, amit a vevo
tisztességesnek tart a termékért, az uralkodo piaci ar, a rendszeresen megvasarolt termék ara,
az atlagar vagy egy megcélzott ar, amiért meg akarja venni a fogyaszt6 a terméket. Ariely
(2011) szerint amennyiben valaki hajlandé megadni egy adott arat egy termékért, akkor az
ugyanabba a kategoriaba tartozd6 masik termék arat ehhez az elsOhdz, azaz a
referenciaponthoz fogja viszonyitani, igy szerinte a referenciadr a termékért elsére vagy
elézoleg kifizetett ar. A referenciaar-hatas Howard és Kerin (2006) szerint nem mads, mint
az a jelenség, amikor az eredeti és az akcios arat egymas mellett tiintetik fel, igy a fogyasztod
Osszehasonlitja 6ket, ami pozitiv hatdssal van az ajanlat észlelésére egy olyan esethez képest,
ahol nem tintették fel a referenciaarat. Azaz, 6k az akcios ar mellett feltiintetett eredeti arra
tekintenek referenciadrként. Kotler és tarsai (2012) az eddigi listat kiegészitik. Szerintiik a
lehetséges referenciaarak a fogyaszto szemszogébol a kdvetkezok lehetnek:

® Dbecsiiletes ar (amennyibe a terméknek keriilnie kellene)

e tipikus ar

e utolso kifizetett ar

e fels6—hatar ar (rezervacios ar vagy az az ar, amelyet a legtobb fogyaszto fizetne)

e also—hatar ar (als6 arkiiszob vagy az az ar, amelyet a legkevesebb fogyaszto fizetne)

e versenytarsak arai

® ajovobeli vart ar

e atlagos akcids ar

Ezek alapjan lathato, hogy nem létezik egy adott referenciadr, hanem fogyasztonként
eltéré az, hogy ki mit hasznal az Osszehasonlitas alapjaul. Ez nagyban megneheziti a
referenciaar vizsgalatat. A referenciadr feldolgozasaval és el6hivasaval kapcsolatban a
kutatok szamos vizsgalatot folytattak.

A kordbbi kutatisok azt feltételezték, hogy a vevdk tudatosan, tudatos
informaciofeldolgozassal alakitjak ki 0sszehasonlitdsi standardjaikat, azaz arak esetében a
referenciaaraikat. Viszont Adaval és Monroe (2002) kutatasai azt bizonyitjak, hogy ezeknek
a standardoknak a kialakitdsa automatikusan, tudatossag nélkiil is torténhet, és olyan ingerek
is befolyéasolhatjak, amelyeknek a fogyaszto nincs is tudataban. Azt is allitottak, hogy az
arak esetében ez a standard (referenciaar) legtobbszor nem egy konkrét szamértékben

testesiil meg, hanem valamilyen nagysagrendi értékben. Ezen feliil Nunes és Boatwright
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(2004) azt is bebizonyitottak kisérletiik soran, hogy nem csak az azonos termékkategoriaba
esO termékek lehetnek hatdssal a fizetési hajlanddsagra, hanem teljesen oda nem ill6
termékek is. Ok egy zenei CD és egy puldver aranak egymasra hatasat vizsgaltak, amikor
erre a kovetkeztetésre jutottak. Ez azt mutatja, hogy az emberek hajlamosak referenciadrakat
konstrualni olyan a kornyezetiikben talalhato arak alapjan is, amelyek irrelevansak az
értékelt ar szempontjabol. Raadasul ez a folyamat spontan, tudattalanul megy végbe.
Howard ¢és Kerin (2006) kutatasukban a kedvezmények feltiintetésének kapcsan vizsgaltak
a referenciadr ¢és az idokorlatozas hatasat a fogyasztok magatartasara. Arra jutottak, hogy
amikor csak a referenciadr van feltlintetve, az abban az esetben sikeres, ha a fogyaszto
egyébként is meg akarta vasarolni a terméket. Azonban ha ezt az akcidt idokorlathoz
kapcsoljak, akkor az pozitiv hatdssal van a vasarlasi hajlandosagra még akkor is, ha a vevd
eredetileg nem akartam megvenni az adott terméket. Kahneman és Tversky (1979) arra a
megallapitasra jutottak, hogy a referenciaartdl szamszertien egyenld tavolsagra 1évo arakat
kozelebbinek érzik a fogyasztok a referenciaponthoz, ha azok nagyobbak a referenciadrnal,
mint ha kisebbek. Példaul az 1 és a 9 egyenld tavolsadgra vannak az 5-t6l, a 9-et mégis
kozelebbinek érezziik.

A referenciadrak hatdsanak vizsgélatira tobb elmélet is sziiletett. Ilyen az
asszimilacid és kontraszthatas elmélete, Adaptacios-szint elmélete vagy a horgonyhatés. Az
Osszes elmélet egyetért abban, hogy minden dontés relativ, és az értékelés attol fligg, hogy
az adott személy mit vesz alapul az Osszehasonlitaishoz. Tovabba egy kezdeti inger
befolyassal lehet a masodik vagy a tovabbi ingerek értékelésére, ezért ha a masodik inger
kiilonbozik az els6tdl, akkor ezt a kiilonbséget nagyobbnak érzékeljiik, mint amekkora
valdjaban. Példaul ha a referenciadrunk magas, és latunk egy joval alacsonyabb arat, akkor
azt a val6sagosnal még alacsonyabbnak érzékeljiik (Howard — Kerin 2006).

Ahogyan azt az el6z6 fejezet is kifejtette, a fogyasztoknak elég jo ismeretiik van az
arak skalajaval kapcsolatban, azonban nem igazan tudjak egy adott termék arat felidézni. A
termékek értékelésekor ezért referenciadrakat hivnak eld vagy vesznek figyelembe, hogy
tudjanak mihez viszonyitani. Ez lehet belsd referenciaar, amelyet az emlékezetiikbdl idéznek
vissza, vagy kiils6 referenciaar, ami lehet példaul a kiskereskedelmi ar (Kotler et al. 2012).
A referenciadraknak ezt a két f6 csoportjat kiilonboztethetjiilk meg. Azonban azt 1ényeges
megjegyezni, hogy a legtobb esetben a fogyasztok a vasarlas soran az arakat nem
onmagukban értékelik, hanem Osszehasonlitjdk azokat a belsd, illetve kiilsd
referenciaarakkal, raadasul az kiils6 referenciaarak hatassal vannak a belsO referenciaar

értékére. Ezek az Osszefliggések mind hatéssal vannak a fogyasztoi dontésre. Sokszor ennek

80



az Osszehasonlitdsi mechanizmusnak a fogyasztok nincsenek is tudataban (Santana et al.
2020). Az utobbi megallapitas jol szemlélteti, hogy mennyire dsszetett kognitiv jelenségrol
beszéliink, amikor a referenciaarak hatasat vizsgaljuk. Ezek mellett nehéz meghatarozni,
hogy a fogyasztd egy bels6 referenciadrat hasznalt-e fel a dontése soran, vagy egy kiilsot,
vagy akar a kett6t egyszerre. A kovetkezd alfejezetek arra torekszenek, hogy egyrészt
elhataroljak a kiils6 és belso referenciadrakat, masrészt pedig, hogy ravilagitsanak az ezekkel

kapcsolatos Osszefliggésekre.

4.3.2.1. A belso referenciaar

Amikor az egyének egy dologrol ugy hoznak itéletet vagy dontést, hogy az arat egy
belsé értékhez viszonyitjak, akkor ezt a felidézett értéket, amihez viszonyitanak, belsé
referenciaarnak nevezziik (Janiszewski — Lichtenstein 1999). Winer (1988) szerint az
értékelés tgy zajlik, hogy ha a megfigyelt arat p0—nak a belsé referenciaarat pedig pr—nek
jeloljik, akkor ha a pO—pr kiilonbség negativ, akkor ezt pozitivan, mig az ellenkez6 eldjeli
eredményt negativan értékeljiik (Winer 1988 in Janiszewski — Lichtenstein 1999).

Azonban kutatasok ravilagitottak, hogy a belsd referenciaér tulajdonképpen nem egy
konkrét pont, hanem egy arskala. Ez azt jelenti, hogy a vasarlok a referenciaar mellett
rendelkeznek egy alsd és felsG arponttal, amelyek kijelolik a még elfogadhatd arak
tartomdnyat. Ezt az also és felso értéket hivjuk arkiiszobnek (5. dbra). Ez alatt vagy felett a
fogyasztdé nem vasarolja meg a terméket (Rekettye 2011).

5. abra: A belsé referenciadrak skalajanak zonaja

Az drelfogadds zondja
. » @ B:A . »
A visszautasitas A visszautasitas
z6néja | | | zénédja
i} o
Kontraszthatas | | | Kontraszthatas
léphet fel o léphet fel

Also arpont Felsé arpont

Asszimilaciora kertilhet sor

Forras: Rekettye 2012, 7. o.

A belso referenciaarat befolyasolhatja a termékkategoria, a fogyasztdé markahiisége,
a termék vasarlasi gyakorisaga, az arismeret mértéke, a vasarlas mennyisége €s helye és még
egyeb, példaul egyéni tényezok is (Rekettye 2011). Az is lehetséges, hogy az a referenciadr,
amelyet a fogyaszto egy Osszehasonlitasi standard értékként hasznal, nem egyezik meg egyik

aktualis arral sem. Ezaltal a fogyasztéi dontést nem csak az arral kapcsolatos elvarasok
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befolyasoljak, hanem az adott idopontban rendelkezésre 4llé informaciok Osszessége is
(Cheng — Monroe 2013). Igy jutunk el a kiilsé referenciaar fogalméhoz, ami lényegében a

kornyezetben eléforduld arinformacidkat jeloli.

4.3.2.2. A kiilso referenciaar

., Kiilso referenciadrakrol jellemzéen akkor beszéliink, amikor az ajanlattevé az
aktualis ajanlati ar mellett egyidejiileg megjeldli a referenciadrat is” (Rekettye 2011, 74.
0.) Ide tartozhat az 6sszehasonlitd reklam vagy a mindenki altal jol ismert promociok, ahol
az akcids ar mellett az eredeti 4arat is feltlintetik (Rekettye 2011). Mindenkinek ismerds a
boltbol, amikor az eladok két arat jelenitenek meg egy ajanlatban. Az egyik egy magasabb,
szokasos ar, mig a masik az alacsonyabb, akcios ar. Az el6z0 az ebben az esetben nem mas,
mint egy kiilsd referenciadr, amihez viszonyitva megitélhetjiik a termék 1j, alacsonyabb arat
(Cheng — Monroe 2013). Arakci6 esetében a kereskedé feltiintetheti az akciés ar mellé az
eredeti arat, vagy kozolheti onmagaban csak az akcios arat. Az arkutatasi eredmények azt
mutatjak, hogy érdemes odairni az eredeti arat, hiszen ez, mint egy kiilsé referenciadr
funkcionalhat. A problémat az okozhatja, ha tal nagy az eltérés a régi ¢és az 0j ar kozott,
mivel ilyenkor a referenciadr hitelét veszti. Kérdés azonban, hogy a fogyasztd vajon
elfogadja-e a feltiintetett eredeti arat referenciaarként. Ha igen, akkor az akcids ar vonzo
neki. Ha nem, akkor pedig helyettesiti valamilyen més arral, vélhetden egy belsd
referenciaarral, és ez alapjan dont a vasarlasrol (Rekettye 2011). Ariely (2011) azt is
megfogalmazza, hogy az arcéduldk csak onnantol kezdve jatszanak szerepet, mint
referenciapont, amikor fontolora is vesszilk egy adott termék vagy szolgaltatis
megvasarlasat azon az adott aron. Ezutan az arak egy korét készek vagyunk elfogadni, de
mindig visszavonatkoztatunk a bevésdott eredeti arra.

Tovabba a fogyasztok a vasarlaskor nem csak az eredeti és kedvezményes arat nézik
meg, hanem gyakran 0sszehasonlitjdk az alternativ termékek arait, és dontéstiket ez alapjan
hozzak meg (Manning — Sprott 2009). Az egymassal versenyzé markak ezéltal fontos
referenciapontot szolgaltatnak a fogyasztoi ardsszehasonlitdshoz a vasarlas helyén (Bolton
— Shankar 2003). Hiszen ,,egy drdga termék mellett a normal termék sokkal kedvezobb
vételnek tinik” (Weiser 2016, 122. o0.). Ez azt jelenti, hogy nem csak a termék eredeti ara,
hanem a t6bbi marka és termék ara is viszonyitasi pontot, azaz kiilsé referenciaarat jelenthet
a fogyasztonak.

Habar Cheng ¢s Monroe (2013) azt allitjdk, hogy nincs olyan, hogy kiilsé
referenciadr, mert a referenciadr csak belso lehet. Az 6 véleményiik szerint az ajanlaton

szerepld ar egy jabb ar a sok koziil, amely horgonyként miikddik, ezaltal az a mar meglévd
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belso referenciaar értékére van hatdssal. Ennek ellenére a tobbi szakirodalom a kiilsé arakat
is referenciaarként emlegeti. Ez az ellentmondas valosziniileg azért all fent, mert a belso és
kiilsé referenciaarakat nem lehet egymastol teljesen fliggetleniil kezelni. Hiszen a kiils
referenciadr hatassal lehet a mar meglévd belsé referenciadrra, azonban a belsé
referenciaarunk is hatdssal lehet arra, hogy melyek azok az 4rak, amiket egyaltalan
figyelembe vesziink, és amik horgonyozhatjak, azaz megvaltoztathatjdk a bels6
referenciaarunkat. Ennek folyamata egy késébbi alfejezetben az asszimilacids- és
kontraszthatas bemutatasanal részletesen ismertetésre keriil. Mindenesetre kutatasom soran
minden olyan kiils6 arat (eredeti ar, mas termékek ara), amely hatassal van a fogyasztoi
dontésre azaltal, hogy egy kiils6 viszonyitasi pontként szolgal, kiils¢ referenciadrnak

tekintem Osszhangban a szakirodalom jelentds tobbségével.

4.3.2.3. A fantomar, mint specialis kiilso referenciaar

A fantomdr egy olyan tuldrazott kiilsé referenciaar, amelyet azért teszlink bele a
kinéalatba, hogy egy masik, olcsobb terméket kedvezObb szinben tiintessiink fel, igy a
fogyaszt6 vasarlasi hajlandosagat megndveljiik az eladni kivant termék irdnt (Weiser 2016).
A fantomar lényegében egy viszonyitasi pontot ad meg, amely eltolja a vasarlast egy jobb
¢s valamivel dragabb ajanlat felé, amit a vevd még igy is kedvezObbnek fog érzékelni.
Lényege, hogy a fogyasztd egy adott viszonyitasi rendszerben vizsgalja a termék arat, ahol
ugy kell alakitani az arakat és a termék tulajdonsagokat, hogy az eladni kivant termék tiinjon
a legkedvezobb, legokosabb dontésnek. A masik alkalmazasa a fantomdarnak, amikor van
egy prémium termékiink, amely joval dragdbb, mint az atlagos termékek, ezért a fogyasztok
szdmara a normal aru termék sokkal vonzobb lesz, hiszen a prémium termék ardhoz (is) fog
viszonyitani. Rdadasul lesznek olyanok, akik még a magas ar ellenére is a prémium terméket
vasaroljak meg, ami szintén elonyds a vallalat szamara (Weiser 2016). Ezzel kapcsolatosan
Thaler és Sunstein (2011) Ggy gondoljak, hogy a termékek elhelyezése az iizlet polcain
ezaltal egyfajta vasarlasra Osztokélést is jelenthetnek. Azaz nem mindegy, hogy milyen
termékek és milyen arral keriilnek egymas mellé a polcon. Szerintiik a fantomtermékek,
illetve fantomérak elhelyezése egy kinalatban vagy ajanlatban szintén felfoghat6
Osztokélésként, ugyanis ezeket azért helyezik el a kindlatban vagy egymas mellett a polcon,
hogy egy masik terméket jobb szinben tiintessenek fel a vasarlok eldtt. Azaz a fogyasztokat
egy altalunk eladni kivant termék megvasarldsdra 0Osztokéljenek a fantomtermék
segitségével. Jo példa erre, hogy egy vendéglo esetében a draga fogasok novelik a hely
forgalmat akkor is, ha ezeket senki nem rendeli. Miért? Mert ekkor a tobbi étel arat, igy a

masodik legdragabb ételét is ehhez képest fogjak értékelni, igy azok kedvezObb ajanlatnak
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fognak tiinni. Altalaban az emberek nem veszik meg a legdragabb ételt, de a masodik
legdragabbat mar igen (Ariely 2011).

A fantomtermék és fantomar alkalmazasa Ariely szerint egy harmadik esetben is
lehetséges. Hiszen azt mondja, hogy , mem csak arra vagyunk hajlamosak, hogy
osszehasonlitsuk egymassal a dolgokat, hanem arra is, hogy a kénnyen ésszevethetoeket
hasonlitgassuk — mikozben dtsiklunk azok felett, amelyeket nehéz dsszevetni” (Ariely 2011,
32. 0.). Ez azt jelenti, hogy ha van harom ajanlat, amelyek koziil kettét 6ssze tudunk
hasonlitani, egy pedig kiesik a kategoriabol, akkor valoszinlileg nem azt az egyet fogjuk
valasztani, mert azt nincs mihez hasonlitani, a masik kettd koziil pedig azt valasztjuk,
amelyet a kettd Osszehasonlitidsa alapjan kedvezébb vagy jobb ajanlatnak itéliink meg.
Ekkor, ha a két hasonlo6 termék koziil az egyiket csak azért tettiik be az ajanlatok kozé, hogy
a fogyasztd az altalunk eladni kivant terméket valassza, akkor azt tekinthetjiik
fantomterméknek (Ariely 2011). Ez azért van, mert “az osszevetés lehetdosége a rosszabb

opcioval, mindjart jobb szinben tiinteti fel” (Ariely 2011, 34. 0.) a hasonld, de jobb opciot,

még a masik, teljesen kiilonb6zd, nehéz dontést eléidézd ajanlathoz képest is.

A fantomtermékekkel és fantomérakkal kapcsolatosan is szdmos kutatast végeztek

mar kordbban, amelyek koziil a szamomra relevansakat az 5. tabldzatban igyekeztem

Osszefoglalni.
5. tablazat: A fantomarakkal kapcsolatos kutatasok
Téma Hivatkozas Modszertan Megallapitasok
-Kevesen ismerték fel a
. . . AEQ
A fantomtermék | Chunhua — Eg,y V?los online fanton‘lterm§ket"(1 1.25 %) .
, gyémant webshop -A felismerés noveli az eladas
hatasa a Koray . : .
gyémanipiacon | (2020) adatainak elemzése, kockazatat.
modellezése. -14,3%-kal né6tt a bruttd
profit.
- . oy - A fantomcsomag
A fantomcsomag | Josiam — Online kérdoiv egy . . .
. by f e o elhelyezése utan a fogyasztok
elhelyezése utazdasi | Hobson utazasi irodaval - .
ajdnlatoknél (1995) coviittmikddve inkabb a dragabb csomagokat
eyu ' valasztjik
- A fantomtermék elhelyezése
A fantomtermék | Pennington | Online értékelés, az alkoholok esetében a
hatésa ital- et al. italok kozotti dragébb italokvalasztasat
valasztasnal (2022) valasztas. okozta, amely hatast a
markajelzés tovabb fokozott.
A fantomtermék | Wedell — Ket klsferlet soran -A fantomtermék szignifikans
, g . hallgatoknak kellett ; .
hatéasa az ajanlat | Pettibone S . hatassal van az ajanlat
oo s értekelést adni az Al 1 e ot
ertékelésére (1996) . \ értékelésére €s a vonzdsagara.
ajanlatokrol.
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Téma Hivatkozas Modszertan Megallapitasok
) -A fantomtermék kinalatba
h[:t ;::Z?Cfggﬁs Heath - Ki,sérletes ) he.lyyc,az’ésye': nérvel’i amagas
magas mindségi Chatterjee m.C)dszer‘t'an tobb mindségli markak valasztasat,
markak eseten | (1999) mintan vizsgalva. azonban az alacsony
mindségiiek valasztasat nem.
Kisérletes -A fantomtermék minden
A kapcsolt termék | van de modszertan, a esetben hatéssal volt a
befolyasa a Hoef résztvevoknek valasztasra, habar befolyasat
fantomhatasra | (2011) valasztaniuk kellett csokkentette a kapcsolt
az ajanlaton beliil. termék jelenléte.
A fantpmérak . 300 ege'r YélaSZtéS -A fantomhatas tetten érhet6 a
hat4sa a Babutsidze | adatbazisanak L o
.y . . fogyasztok valasztasanal,
légitarsasagok | et al. vizsgalata tovAbb seiti a valasztisok
kinalatanak (2019) adatelemzéssel, valos vabba ses
valasztasakor adatokon. elore-] elzését.
-A két termékes ajanlat
Tobb kisérletet esetében megndtt a dragabb
Egy harmadik, hajtottak végre, ahol | terméket preferalok aranya,
legdragabb termék | Simonson — | a résztvevoknek amikor egy harmadik, még
hozzaadasa a két | Tversky valasztaniuk kellett dragabb terméket helyeztek el
termekes (1992) az ajanlaton belili ugyanebben az ajanlatba,
ajanlathoz termékek koziil (pl.: | rdadasul voltak, akik ezt a
fényképezdgépek). draga 3. terméket
valasztottak.

Forrés: sajat szerkesztés

A kutatasokbol kideriil, hogy a fantomtermék ajanlatba helyezése mind a fogyasztok
értékelésére, mind a valasztasara hatassal van, méghozza az ismertetett kutatasok esetében a
dragabb termékeket, ajanlatokat valasztottdk a fantomér hatisara a megkérdezettek. A
kutatasom soran nekem célom volt a fantomarak valasztasra gyakorolt hatdsanak a
vizsgélata, hiszen ugy gondolom, hogy ez jelentds gyakorlati jelentéséggel bir az ajanlatok
¢és a termékpaletta kialakitasanal, tovabba ahogyan a kutatasokbdl is kidertilt, profitra is
hatassal van a dragabb vagy a tularazott fantomtermék valasztasabol kifolyolag. Ezért, ahogy

majd lathat6 lesz modelleimbe ez a tényezd is belekertilt fantomar elnevezéssel.

4.3.24. Terjedelem elmélet

A referenciadarhoz tobb elmélet és modell is sziiletett, amelyek tobbségét a
pszichologiabdl iiltették at az arazasi elméletek kozé. Ezek koziil a Terjedelem elméletet
mutatom be, hiszen a sajat vizsgalodasom szempontjabol ez a relevans. A Terjedelem
elmélet (Range Theory) abbol a megallapitasbol indul ki, hogy a referenciaar nem egy adott
arat jelent, hanem tobb arat tartalmazé skalat. A Terjedelem elmélet besorolhato egyrészt a

duélis standard modellek, masrészt pedig az Exemplar modellek koz¢é.
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Az Exemplar modell egy pszichologiai modell, mely azt irja le, hogy az emberek
hogyan kategorizaljak a kiilonbozé dolgokat. A modell szerint a kategoridt a bele tartozo
esetek hatarozzak meg, nem pedig egy adott eset, adott tulajdonsadgokkal. Az itélethozas az
eszerint a kategdrian beliil bizonyos tagok alapjan torténik, nem pedig egy adott tipikus tag
teljes informacioi alapjan. Példaul egy kutya méretét nem egy bizonyos masik kutya
méretéhez viszonyitva itéliink meg, hanem tobb, kiilonboz6 kutyahoz viszonyitva. Ha ezt az
arak nyelvére forditjuk le, akkor ebbdl a megkozelitésbol inkabb az kovetkezik, hogy a
referenciadar nem egy adott arként, hanem a bizonyos arak skaldjaként hatarozhat6 meg
(Niedrich et al. 2001). Emellett a dualis standard modellek olyan modellek, amelyek tovabbi
valtozokat képesek megmagyarazni az arak vonzdsaganak észlelése soran. Volkmann ezt
ugy foglalta 6ssze, hogy elsdsorban a skéla végpontjai, amelyek irdnyitjak az egész skala
ingadozasat. Ezaltal a kozépso értéknek nincs jelentdsége, mivel a két végpont atlaga az, ami
mérvado (Janiszewski — Lichtenstein 1999). Azaz ,, az értékek skdlajanak végpontjai azok,
amelyek altalanossagban felvesznek egy horgony szerepet az értékitélet soran” (Sherif —
Hovland 1961 idézi Janiszewski — Lichtenstein 1999). Ebbdl a megkodzelitésbdl nézve a
végpontok azok a horgonyok, amelyek befolyasoljak, hogy a fogyaszté hogyan itéli meg az
arskalat és az adott termék elhelyezkedését ezen beliil.

A Volkmann altal 1951-ben megfogalmazott Terjedelem elmélet (Range Theory) azt
mondja ki, hogy a minket ért ingerek skal4ja, amivel kapcsolatban a dontés hozzuk,
meghatdrozza ezen beliil a skalan beliil szerepld barmelyik inger észlelt értékét. Hogyha ezt
az elméletet a viselkedés alapt arazasba lltetjiik, akkor ez jelentheti azt, hogy az emberek a
visszaidézett arakat tekintik az értékek skaldjanak, €s a megvasarolni kivant termék arat
ehhez a skaldhoz viszonyitva itélik meg méghozza aszerint, hogy ez az ar hol helyezkedik
el a skalan beliil. Az Adaptacids-szint és a belsd referenciadr elmélete megfelelden mutatja,
hogy kiilonboz6 szituaciokban hogyan hozunk dontést az alapjan, hogy mennyire tartjuk
vonzonak a termék vagy szolgaltatas arat. Azonban a Terjedelem elmélet ezt kiegésziti azzal,
hogy amennyiben az (felidézett) arak skaldja fliggetlen a belso referenciaartol, akkor a skala
végeinek valtoztatdsa az, ami valdjaban hatassal van az arak megitélésére (Janiszewski —
Lichtenstein 1999). Ugyanis amikor az arskala végpontjait valtoztatjuk, mikdzben az atlagar
ugyanannyi marad, akkor az atlagar megitélése valtozni fog, méghozza attol fiiggden, hogy
az érték a skalanak melyik vége felé mozdul el. Ez igazolja azt a felvetést, hogy nem vagy
nem csak feltétlen a belsd referenciadr az, amihez képest megitéljiik, hogy a termék jo
ajanlatnak szdmit—e, hanem az is fontos, hogy milyen arakat latunk a boltban (Niedrich et

al. 2001).
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A Terjedelem elmélet feltételezi a linearis kapcsolatot az inger nagysaga és a
pszicholdgiai skala terjedelme kozott (Janiszewski — Lichtenstein 1999). Ez azt jelenti, hogy
ha példéaul egy 20 és 60 gramm kozotti skalat vesziink figyelembe, akkor az 50 grammot ez
alapjan sulyosnak tituldljuk. Ugyanez az 50 grammot egy 30-70 grammos skalan
mérsékelten sulyosnak, mig egy 40-t61 80 grammig terjedd skalan konnytinek itéliink meg.

Talan a legatfogobb vizsgalat a Terjedelem elmélet és a referenciaarak fogyasztoi
értékelésre gyakorolt hatasdval kapcsolatban Janiszewski €s Lichtenstein (1999) nevéhez
fiiz6dik. Ok négy kutatds mentén vizsgaltak meg, hogy az arak skalaja, amelyet a fogyasztd
felidéz befolyasolja—e, hogy mennyire tartja vonzénak a megvasarolni kivant terméket. A
kutatasaik sordn manipulaltdk a felidézett arak skaldjat mikozben a belsd referenciaar
konstans maradt. Azt feltételezték, hogy ha csak a bels6 referenciaarnak van hatasa az
arészlelésre, akkor teljesen mindegy, hogy milyen arskalat latnak a résztvevok, hiszen ennek
nincs befolyasa az értékelésre. Kutatasaik soran ennek az ellenkezdjét bizonyitottak be, azaz,
hogy az arak skaléja, legalabbis annak kezdd— és végpontja hatassal van a piaci ar észlelésére
és értékelésére. Azt talaltdk, hogy abban az esetben, amikor az arskala felsé hatara
emelkedett, akkor ugyanazt a piaci arat kedvezébbnek itélték meg. Es ez forditva is igaz
volt, azaz amikor az darskala als6 hatarat csokkentették, akkor a piaci arat kevésbé
kedvezének itélték meg. Lichtenstein és Bearden (1989) tovabba arra vilagitottak ra, hogy
amikor valaki el6hivja magaban az arak skalajat, akkor ennek a skalanak az értékei, illetve
a felidézett belso referenciadr értéke erésen korrelalnak egymassal.

Lathato, hogy az elmélet szerint a referenciadr valoban nem egy pont, hanem arak
skalaja, amely esetében a végpontoknak kiemelt szerepiik van a fogyasztd értékelésére.
Azonban megoszlanak a vélemények arrdl, hogy ezek a referenciadrak csak az emlékezetbdl
visszaidézett, azaz belsd referenciadrak-e, vagy barmilyen, akéar kiilsé kornyezetben
talalhato arak skaldja is hatassal lehet a fogyasztora. Mar az el6bb, Janiszewski és
Lichtenstein altal bemutatott kutatds eredményei is eldrevetitik azt, hogy valosziniileg nem
csak a belso referenciaar, hanem a kiils6 arak is hatassal vannak a dontésre. Biswas és Blair
(1991) ramutattak, hogy a fogyasztok vasarlasi szandéka érzékeny arra, hogy mekkora a
legmagasabb, illetve legalacsonyabb ar a piacon. Niedrich és munkatarsai (2001) azt
vizsgalva, hogy van-e kiilonbség a vevo belso referencidra és a polcon talalhato arak kozott,
arra kérték a résztvevoket, hogy repiiléjegyek, illetve szénsavas iiditok esetében 20-25 db
arat értékeljenek. Ezzel igyekeztek kialakitani benniik egy belsd referenciadrat a termékkel
kapcsolatban. Azt talaltdk, hogy a belsd referenciaar kialakitdsanak esetében a résztvevok

nagyobb hangsulyt fektettek az artartoményra, azaz a legmagasabb ¢és legalacsonyabb
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értekre, mig a kozbensd arak horgonyként funkcionaltak. Ami azt is jelenti, hogy a belsd
referenciaarak kialakitasa soran is az arskala végpontjaira fektetjiik a legnagyobb hangsulyt.
Ezek mind alatdmasztjak azt a feltételezést, hogy érdemes a kiilsé referenciadrak skalajat
figyelembe venni a fogyasztoi dontés vizsgalata soran.

Mazumdar ¢és Jun (1992) arra jutottak, hogy az arbizonytalansidg, azaz a nem
megfeleld arismeret, hozzdjarul a felidézett arak szélesebb skaldjadhoz. Az
arbizonytalansagnak ¢s az arak valtozatossdganak harom esetben van nagy szerepe a
felidézett arakra és ezaltal az arértékelésre. Az egyik, amikor olyan termékkategdriarol van
sz0, ahol sok marka ¢€s sok ar szerepel a piacon, mint példaul a borok esetében. A masik,
amikor valamilyen célbol vasarolunk, példaul ajandékba, ¢és ekkor a termékvariaciok sok
kiilonb6z6 aron érhetdek el. A harmadik pedig, amikor nem gyakorta vasarolt termékrol és
bizonytalan dontésrél van sz, példaul tartdés vésarldsi cikkek esetében. Mind a harom
esetben a vasarlok hajlamosak az arak szélesebb skalajanak felidézésére, ezaltal kevésbé
érzékenyek lesznek arra, ha az ar eltér a belsd referenciaaruktdl. Azonban a Terjedelem
elmélet ezzel szemben azt allitja, hogy ez a csokkent érzékenység az arskala novekedésének
kdszonhetd.

Az arskalak valtoztatasaval és terjedelmével kapcsolatos kutatdsokat a 6. tablazat
foglalja Ossze.

6. tablazat: Az arskalakkal kapcsolatos kutatasok

Téma Hivatkozas Moédszertan Megallapitasok
Arskéla Janiszewski | 4 kutatas mentén fix ilitzls,{:alﬁ \Yae f ZIZanaEaSZZE?;?éS?
végpontjainak | — belsé referenciaar tre (ha a belsd &
valtoztatasa és | Lichtenstein | mellett valtoztattak az se1r:e aane Sl(i .
drértékelés | (1999) arskala végpontjait. | o o oNCIa4mak NINes nagy
befolydsa).
Kisérlet. Hirdetés
videokat lattak a
résztvevok, €és meg
A hirdetésekben _ ‘idrriféili(:? Ikzpcso- -A legmagasabb és .
megjelelt arak | Biswas — latban a legalacsonyabb piaci ar

befolyasa a Blair (1991)
fogyasztokra.

hatassal van a vasarlasi

legalacsonyabb, szandékra.

legmagasabb és
atlagos arat a varosbhan
¢€s bizonyos
iizletekben.

88



Téma Hivatkozas Modszertan Megallapitasok
, Vizsgalodds 2 -Ha az ér.skéla ,Végpontj at
Arskala o Kisérleten keresztiil valtoztatjuk, valtozatlan
végpontjainak | Niedrich et Ertekelni kellett az atlagar mellett, az atlag
véltoztatasa és | al. (2001) . -9-es Likert értékelése megvaltozik abba
arértékelés drakat 1-9-es Liker az irnya, amerre a végpontot
skalan. .
valtoztattuk.
Kisérletes modszertan. | -Az FMCG-k esetében
Csokkend, novekvo legnagyobb arbecslést
Az drsorrend, véletlensorrend. 3,4 csokkend sorrend, széles
artartomany es vagy 5 arpont. Nagy és | artartomany és 4 arpont
széégl(;itﬁl;tésa Bennett et lgicgi artartomany. esetében adtak a fogyasztok.
a termekért al. (2003) Arhsték ké;ﬁl kellett | -A tartos termékeknél széles
fizetett dtlagos leélfclSZtanl, hogy . arsav ¢és Ot arpont esetében
Gsszegre. melyiket fizetnék ki az | volt a legnagyobb az
adott FMCG vagy arbecslés. Itt a sorrend nem
tartos termékért. volt befolyassal az arra.
,Ot kutatdson (terepeil -Amikor a marka ajanlatokat
Az arak ¢s laborban) keresztiil | |, . . B
- P ar szerint csOkkeno
SO,rrendJ errlek’ Suk et al. V,lzsgalta,l,{’ s a sorrendben mutatjak be, akkor
hatésa a markdak résztvevoknek . .
KGzotti (2012) lasztani kellett hajlamosak a fogyasztok a
. . valaszianl xelictt az dragabb termékeket valasztani
valasztasra ajanlatban latott _ 8 .
termekek koziil. (=arsorrend hatas).
-Ha a feldolgozas célja a
megkiilonboztetés, akkor az
arskalan a legolcsobb termék
aranak csokkentése a dragabb
Kisérletes modszertan, | termékek dragasaganak
Az arskala a résztvevoknek érzékelését noveli, ha viszont
elemeinek Cunha — értékelni kellett az a cél az altalanositas, akkor
valtoztatasa és | Shulman arakat 0-100-as skalan. | csokken a dragabb termékek
fogyasztok (2011) Az arskalak szélessége | aranak dragasag érzete.
drértékelése ¢s az atlagarak -Nem csak a végpontjai
valtoztak. vannak hatéssal a fogyasztok
dontésére, hanem a skala
terjedelme ¢€s az adott termék
aranak skalan beliili elfoglalt
helyzete is
-Ha a hasznok és az arak
Az arskala Harom kisérletet korrelalnak a korabbi és a
bévitése tovabbi Cooke et al hajtottak végre. 0-100- | hozzdadott termék esetében,
elemekkel & (2004) " | as skalan kellett akkor asszimilacio torténik,
fogyasztok értékeléseket végeznie | mig ha nem korrelal, akkor az
drértékelése a résztvevoknek.

Uj ar/termék kontraszthatast
valt ki a fogyasztdban.

Forras: sajat szerkesztés
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Ahogyan a kutatasok f6 megallapitasaibol latszodik, az arskalak végeinek
valtoztatasa hatassal van az arak értékelésére, illetve nem csak a szélsG, hanem a tobbi
termék megitélésére is. Kutatasom soran célom volt ennek a jelenségnek a megvizsgalasa
is, ugy, hogy a termékek szamat, illetve z arsk sorrendjét nem valtoztatom meg, viszont az
arskalak végpontjait modositom. Ezért a Terjedelem elmélet, illetve az ehhez kapcsolodo

arkalak hatasa a sajat modellemben drskala néven keriilt feltiintetésre.

A fejezet alapjan Gsszességében elmondhato, hogy a fogyasztok arértékelése egy
igencsak Osszetett folyamat, amely tovabbra sem teljesen vildgos a kutatok szamara.
Azonban mindenképpen meg lehet fogalmazni olyan fobb megallapitasokat, amelyek
tobbnyire igaznak tekinthetok, igy jo kiindulasi pontot adhatnak az arértékeléssel és
fogyasztoi dontéssel kapcesolatos kutatdsokhoz. Ezeket a megallapitasokat Monroe és Lee
(1999), Monroe (2003), Rekettye (2011) és Cheng ¢s Monroe (2013) munkassaga alapjan

foglalom 6ssze. Ezeket hivhatjuk az arérzékelés alapelveinek.

1. Az érak érzékelése relativ a tobbi arhoz képest, azaz a fogyasztok az arakat nem
onmagukban értékelik, hanem Osszehasonlitjdk a referenciadrral, illetve mas, a
skalan elhelyezkedd arakkal.

2. A referenciaar demonstralhat6 tobb, keskeny arsavon beliil elhelyezked6 ar alapjan.

3. A referenciaar lehet arak skalajanak az atlaga, tovabba nem kell megegyeznie a
tényleges arral.

4. A referenciaar koriil van egy olyan k6zombosségi tartomany (indifferenciaskala),
amelyen beliil az arvaltozas nem okoz nyilvanval6 valtozast az érzékelésben.

5. A belso referenciaar termék és termékkategoria-fliggd, ugyanis a fogyasztoknak
minden termékkategoria minden szintjéhez kapcsoloddan van egy referenciadruk,
ami befolyasolja a tobbi ar megitélését.

6. A referenciadr folyamatosan valtozik az alapjan, hogy a fogyaszté milyen arakkal
talalkozik. Fontos megjegyezni azt is, hogy a referenciadr az 0j arak iranyaba
valtozik, még akkor is, ha kontraszthatas 1ép fel; vagyis, ha az arak barmelyik
iranyban nagymértékben eltérnek a referenciaaraktol.

7. A referenciadraktol mindkét irdnyban egyenld tavolsagra 1évd arak észlelésének
kiilonbsége aszimmetrikus jellegli, ami megerdsiti, hogy a vevOk pszichologiai
artartomanya logaritmikus jelleg.

Mind az Adaptacios-szint elmélet, mind a Terjedelem-gyakorisagi elmélet azt

sugallja, hogy a vevd altal latott arak sajatos eloszlasi struktiraja is befolydsolja a
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referenciaarat, tovabba az is, hogy ezek az arak milyen sorrendben allnak az egyén

rendelkezésére.
4.4. Arérzékenység és arrugalmassag

Amennyiben az darakrol, arézékelésr6l és a fogyasztok dontését befolyasold
tényezOokrol beszEliink, akkor mindenképp meg kell emliteniink az arérzékenységet, mint a
fogyasztd egyéni jellemz0jét. Az arérzékenység nem mas, mint a vevoknek az arakhoz vald
viszonya (Rekettye 2011), ami azt mutatja meg, hogy a termék aranak valtozasa mennyire
befolyasolja a fogyasztd vasarlasi hajlandosagat. Ebbol kovetkezik az, hogy azok a
fogyasztok, akik arérzékenyebbek, azok az arvaltozasokra is jobban reagalnak, és kisebb
mértékll arvaltozast is érzékelnek a kevésbé arérzékeny fogyasztokhoz képest. Ezaltal az
arérzékenység és az arrugalmassag fogalma szorosan Osszefiiggnek egymassal.

A kereslet arrugalmassaga azt mutatja meg, hogy mennyire érzékenyek a fogyasztok
egy termék arvaltozasara. Ugyanis el6fordulhat olyan, hogy érzékelik az arvaltozast,
azonban ez nincs kihatassal a vasarlasukra, azaz a keresletre (Cheng — Monroe 2013).
Amikor a kereslet egységnyi arvaltozas hatdsara egységnél kisebb mértékkel valtozik, akkor
rugalmatlan keresletr6l beszéliink, ha pedig jelentésen valtozik a kereslet, akkor rugalmas
keresletrol. Minél rugalmasabb a kereslet, annal nagyobb lesz az eladhat6 mennyiségek
novekedése az ar 1 szazalékos csokkentése esetén. Ezért ilyen esetben az eladok
megfontoljak, hogy csokkentsék az arat, hiszen az nagyobb bevételt eredményez (Kotler et
al. 2012). Azonban ,, minél rugalmatlanabbul reagadlnak a vasarlok az arvaltozasokra, anndl
Jjobban tudja ezt a vallalat kihasznalni profitia novelése céljabol” (Antal-Pomazi 2020, 255.
0.) az aremelés altal. Ugyanis, ha a fogyasztoknak alacsony az arérzékenységiik, €s kevésbé
reagalnak az arvaltozasra, vagy azért mert az nem haladja meg a differencialt arkiiszob
szintjiiket, vagy csak markahiiek, akkor, ahogyan a korabbi Starbucks-os példan is lattuk, az
elado novelhet az aran anélkiil, hogy az kereslet visszaestét eredményezne. Ezaltal pedig n6
a profitja.

Az arvaltozasok akkor vannak jelentés hatdssal a keresletre, ha az emberek
emlékeznek a korabbi darakra, és feltiinik nekik a dragulas... a régi arakra valo emlékezés
hianyaban a dragulasoknak csak csekély vagy semmilyen hatdsuk nem lenne a keresletre”
(Ariely 2011, 69. 0.). Ez azt jelenti, hogy az arérzékenység az a sajat emlékezetiinkon mulik.
Ebbdl kovetkezik, hogy a dragulas rovidtavon visszaszoritja a keresletet, azonban, ha az j
ar tartos ideig megmarad, akkor a fogyasztok altalaban hozzéaszoknak az 0j arhoz és Uy

referenciaponthoz, és azt eredményezheti, hogy az adott termékbdl a fogyasztasuk

91



megkozeliti a korabbi szintet (Ariely 2011). Természetesen az arérzékenység és ezéltal az
arrugalmassag fiigg az arvaltoztatds mértékétdl és iranyatdl is. Kismértékii arvaltoztatas
esetén lehet elhanyagolhatd, de nagyobb érték esetén lényeges keresleti valtozast
eredményezhet. Persze el6fordulhatnak olyan markdk vagy termékek is, amelyek
kozombosek az arvaltoztatdsra. Ezek esetében nincs vagy minimdlis a kereslet
rugalmassaga. Az embereknek altaldnossagban kisebb az arérzékenysége azon termékek
esetében, amelyek kis koltséggel jarnak, illetve amelyeket gyakran vasarolnak. Akkor is
kisebb az arézékenység, ha terméknek nincs vagy kevés versenytarsa, illetve helyettesito
terméke van. A vevok akkor sem érzékenyek az arra, ha Ggy vélik, hogy a magas ar indokolt,
illetve féleg B2B piacokon jellemz6 az alacsonyabb arérzékenység abban az esetben, ha
maganak a terméknek az 4ara egy kis részét képezi az Osszes koltségnek (beszerzési,
lizemeltetési, szolgaltatasi stb. koltségek). Ezek mellett a hosszu-, illetve a rovidtava
arrugalmassag is kiilonbozik egymastol. Ugyanis hosszutavon a kereslet rugalmasabb, mint
révidtavon (Kotler et al. 2012). Osszességében azokat a termékeket, amelyeknek kis
arcsokkenés esetén nagymértékben nd a keresletiik “stratégiai” termékeknek szokas nevezni
(Kenesei 2005).

Kenesei (2005) az arérzékenységet az ardsszehasonlitasi hajlandosag feldl kozeliti
meg, és tobb kutatasi eredmény alapjan hét tényez6t sorol fel, amelyek befolyassal lehetnek
az ar0sszehasonlitasi hajlandosdgra. Ezeket amiatt tartja fontosnak, hiszen szerinte az
arosszehasonlitasi hajlanddsag erds és pozitiv Osszefiiggésben all az arérzékenységgel,
amelynek ismeretében kiillonb6zd arstratégidk alkalmazhatok kiilonbozd fogyasztoi
szegmensek megcélzasdra. A hat tényezot, amely befolydssal van erre a 7. tablazat

tartalmazza.

92



7. tablazat: Az ar0sszehasonlitasi hajlandosagra haté tényezdk

Tényez6

Tényezo leirasa

Pénzbeli
haszon

Ha tobb informécioval rendelkezik a fogyasztd, akkor nagyobb eséllyel
valasztja a pénziigyileg elonyOsebb alternativat, igy a vélasztasbol haszna
szarmazik. Természetesen ez fligg a megtakaritasoktol. A megtakarités
mértéke €s az olcsobb termékek esetében az alacsony ar keresésére forditott
1d6 forditott ardnyossagban allnak egymassal.

A keresés
koltségei

Ide tartozik az id6, ugyanis, ha a fogyasztonak kevés ideje van, akkor
kevesebbet tud €s akar az arral kapcsolatos informacidkeresésre forditani. A
boltok Osszehasonlitdsdnak energiaigénye is ide sorolhatd. Ha ezt nagynak
tartja a fogyasztd, akkor kisebb a valdszinilisége, hogy 0ssze fogja hasonlitani
mas boltok arait. Tovabba ide sorolhatunk olyan tényezdket is mint az utazas
koltsége, a mobilitas.

A fogyaszt6
tudasa

Amennyiben nagy a tudasa, és korabban mar kivalasztott egy adott boltot
vagy terméket, akkor kisebb az esélye, hogy ezt megvaltoztatja.

A
pszicholdgiai

hasznossag

Azokat a tényezOket foglalja Ossze, amelyek azért fontosak az arak
Osszehasonlitdsa szempontjabol, mert valamilyen oOromet okoznak a
fogyaszténak (ami haszontol). Az
fogyasztoknak az arak Osszehasonlitdsa nem faradtsag, hanem kifejezetten
¢lvezetes tevékenység.

kiilonbozik a pénziigyi ilyen

Demogréfiai

jellemzok

Minél iddsebb valaki, annal tapasztaltabb, ¢s jellemzden annal jobban ismeri
az arakat, ezaltal arérzékenyebb is. A mésik ilyen tényezd a csalad nagysaga,
hiszen feltételezhetd, hogy nagyobb 1étszdmu csalad esetében jobban meg
kell nézni az arakat, hiszen a pénziigyi korlatok itt nagyobbak lehetnek.

Iskolazottsag

Ez két modon hathat az arérzékenységre. Egyrészt a magasabb iskolai
végzettségl jellemzden jobban fel tudja dolgozni az arinformdciot, és tobb
ideig emlékszik arra, azonban a magas végzettség miatt feltételezhetden a
jovedelme is magasabb, ami kisebb arérzékenységhez vezet. Ez a tényezd
személyenként eltéré modon lehet befolyassal.

Forras: sajat szerkesztés Kenesei (2005) alapjan

Kenesei mellett Rekettye (2011) is szamos olyan tényezdt sorol fel, amelyek hatassal

lehetnek az arérzékenységre. Rekettye azonban nem az ardsszehasonlitdsi hajlanddsagot

befolyasolo tényezOkre koncentral, hanem sorra veszi mindazon tényezOket, amelyek

altalanossagban befolyassal lehetnek az egyén arérzékenységére. Ezeket az 8. tablazat

foglalja Ossze.
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8.

tablazat: Az arérzékenységet befolyasold tényezok

Tényez6 neve

Tényezo leirasa

A termék aranak
¢s mindségének

kapcsolata

Azt az észlelési térképet, amely a fogyasztok fejében az arral és a
mindséggel kapcsolatban kialakul, értéktérképnek hivjuk (6. abra).
Ennek a vizszintes tengelyén az ar, a fliggllegesen pedig az észlelt
mindség talalhatd. Az egyensulyi helyzetet ez esetben a két tengely
kozé huzott 45 fokos szog szara jelenti. Azok a termékek, amelyek
nagyon eltérnek ettdl a vonaltol, gyanussa valnak a fogyasztonak. Ha
tul magas az ar az érzékelt mindséghez képest, akkor a fogyasztd ugy
érzi, hogy becsaptdk, mig madsik esetben kételkedik a termék
hibatlansagaban, teljesitményében. Tartos eltérés esetében az értékek
horgonyként hatnak, azaz a fogyaszté ki fogja igazitani a
referenciaarat a termékkel kapcsolatban. Azonban fontos
megemliteni, hogy bizonyos termékkategéridk esetében az
ar/mindség Osszefliggés megbizhatosdga ¢és az 4ar mindség
Osszefiiggés szerepének erdssége a vasarlas soran kiilonbozo.
Kényelmi termékek esetében ezeknek az értéke a legalacsonyabb. A
homogén bevasarlasi termékek esetében n6 ezek szerepe, heterogén
bevasarlasi termékeknél még inkabb fontos, €s az elébb emlitett két
dimenzi6 a specialis termékek esetében fejti ki a legerdsebb hatast.

Az észlelt
helyettesitd

termék hatasa

A fogyasztok érzékenyebbek a termék arara, ha azt magasnak tartjak
a helyettesité termékek araihoz képest. Ezért amikor 0j terméket
vezetnek be, és nincs helyettesitd termék, vagy Osszetett ajanlatrol
van sz0, amit nehéz barmivel is 6sszehasonlitani, akkor a fogyasztok
kevésbé érzékenyek a magasabb arra. A termékcsaladok
arkialakitasanal is figyelni kell, hiszen ez is befolyasolhatja a
helyettesitd termékek észlelését.

A nehéz
Osszehasonlitas

hatasa

Bonyolult, dsszetett ajanlatok esetén sokszor dsszehasonlithatatlanok
az arak. Ilyenek példaul a biztositdsok vagy a banki konstrukciok.
Minél nehezebb az Osszehasonlitds, annal kevésbé arérzékenyek a
vevok. Ilyenkor inkédbb a marka, illetve egyéb tényezdk, mint a hirnév
vagy a szallito megbizhatdsaga dont a valasztasnal.

Az egyedi
(megkiilonboztetd)

érték hatasa

A helyettesité termékek mindig nagy fenyegetést jelentenek, ezért jo
taktika, ha a wvallalat a versenytarsakhoz képest valamilyen
megkiilonboztetett, egyedi tulajdonsagt termékkel all el6. Ugyanis
minél egyedibb a termék, anndl kisebb a fogyasztok arérzékenysége.
Emiatt fontos a termékdifferencialéds, hiszen az arérzékenység az
észlelt értéktdl fligg.
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Tényez6 neve

Tényezo leirasa

A termékvaltas
koltségeinek

hatasa

Ez lényegében annyit jelent, hogy minél nagyobb raforditasokat
igényel egy adott termék levaltasa, annal kevésbé lesz a fogyasztod
arérzékeny. Ezért ha mar hasznalatban van a termék, akkor kevésbé
arérzékeny a fogyasztd, viszont ha 1j termékrdl van sz6 (amit még
nem vett meg), akkor az atdllasi koltségek nodvelik az
arérz¢kenységét.

A kiadas
nagysaganak

hatasa

Ez alatt nem csak azt az Osszeget értjiik, amit kiad a fogyaszté a
termékért, hanem annak mértékét, hogy a haztartas koltségvetésében
ez mekkora Osszeget jelent. Minél magasabb ez az érték, annal
nagyobb arérzékenységrol beszélhetiink. Emiatt novekvd jovedelmi
helyzet esetében az azonos aru termék arérzékenysége csokken.

A végso (teljes)

hasznossag hatasa

A végsO hasznossag hatasa olyan termékek esetén érvényesiilnek,
amelyek nem dnmagukban, hanem egy folyamat részeként fejtik ki
hasznossagukat. Példaul egy autoalkatrész vagy a Calgon vizlagyitd
a mosogép vizkovesedése ellen. Abban az esetben, ha a végso
hasznossaghoz nagymértékben jarul hozza egy adott termék, akkor
kevésbé arérzékenyebbek a fogyasztok.

A megosztott
koltségviselés

hatasa

Ha nem csak egy fogyasztd, hanem valaki mas is részt vesz a termék
kifizetésében (koltségvallalasaban), az csokkenti az arérzékenységet.
Ez érvényes olyan esetekben is, amikor a koltség leirhaté az adobol.

Forrés: sajat szerkesztés Rekettye (2011) alapjan

6. abra: A fogyasztok ar-mindség észlelés térképe

AI’ +
A kiiléndsen kedvezdtlen
ar /teljesitmény tartoméanya
Teljesitmény — Teljesitmény +
A kiilonosen ked vezd
ar/teljesitmény tartomdnya
Ar-

Forras: Rekettye 2011, 81. o.
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A felsoroldsok és a korabbi megéllapitasok alapjan egyértelmiien lathatd, hogy az
arérzékenységre, ami alapvetden egy pszichologiai, egyénfiiggd tulajdonsag, mennyi egyéb
tényezd lehet befolyassal. Ez egyrészt fontos az arészlelés szempontjabol is, hiszen az egyén
referenciapontjatol és differencialt arkiiszobétdl fiigg, hogy egyaltalan érzékeli-e az arak
valtozasat. Tovabba fontos az abszolut arkiiszob és az indifferenciaskéla szempontjabdl is,
hiszen attél még, hogy érzékeli a fogyasztd az arat, nem biztos, hogy ez megvaltoztatja a
vasarlasi hajlandosagat. Ez pedig azt hatdrozza meg, hogy mennyire rugalmas a fogyaszto
keresete az arak tekintetében, amely marketingstratégiai szempontbdl kulcsfontossagu
informacio.

Az éarazéssal kapcsolatos elméleti fejezetben igyekeztem részletesen bemutatni azt,
hogy miért kiemelten fontos az arazas, és hogy tudjuk azt, hogy az 4rak miképpen hatnak a
fogyasztokra. Az arpszicholdgia alapjaira épitve bemutattam az arak észlelésének és
értékelésének a folyamatat, amelyek elvezetnek a vasarloi dontéshez, azaz oda, hogy a
fogyasztd eldonti, hogy megvasarolja-e a terméket az adott aron. Ahogy lathatd volt, mire a
fogyaszt6 eljut erre a pontra, addig bonyolult pszicholédgiai és kognitiv folyamatok mennek
végbe, ¢és itéletét szdmok kiilsd és belsd tényezd befolydsolhatja. Ezek bonyolulttd teszik
ennek a témakornek az altalanositasat. A fejezet soran szamos fogalom, elmélet és kutatas
bemutatasra keriilt annak érdekében, hogy az arak fogyasztéi dontésre gyakorolt hatdsa és
ennek egész folyamata vilagosabba valjon. Azonban az is 1athato, hogy az ismertetett arakkal
kapcsolatos fogalmak és elméletek mennyire szorosan Osszefiiggenek egymdassal. A
referenciaarnak pedig kiemelt szerepe van, hiszen ez, az arral kapcsolatos dontési folyamat
minden pontjaban és minden elméletében kdzponti szerepet foglalt el. A fejezet soran
kiemelt fontossaggal kezeltem a referenciadrak és az ezzel kapcsolatos ardsszehasonlitas
témakore. Ezért gy gondolom, hogy a referenciadrak hatasanak fogyasztoi értékitéletre és
dontésre gyakorolt hatdsa mindig is egy fontos és kdzponti teriilete lesz az arpszichologiai
¢és fogyasztoi magatartassal kapcsolatos vizsgalatoknak, tovabba ezeknek az eredményeknek
a gyakorlati alkalmazasa sem elhanyagolhat6. Emiatt gondolom tgy, hogy a Kkiilsé
referenciaarak fogyasztoi arértékelésre, illetve fogyasztoi dontésre gyakorolt hatdsa mindig
is egy kiemelten fontos teriilete lesz, ezért valasztottam én is ezt a sajat kutatdsom kdzponti

témajanak.
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5. Az arértékelés elméleti modellje

Az eddig ismertetett szakirodalmi attekintés alapjan igyekeztem Osszedllitani egy
olyan arértékelésre vonatkozo elméleti modellt, amely komplexen tartalmazza az
arpszicholdgiai fogalmak kozotti 0sszefliggéseket, tovabba azokat Osszekoti a viselkedés-
gazdasagtani jelenségekkel és torzitasokkal is (7. 4bra). Ugy gondolom, hogy
disszertaciomnak egyik nagy eredménye ez a modell, hiszen a szakirodalomban jelenleg
nem taldlhatd olyan megkozelités, amely a fogyasztéi dontéshozast a viselkedés-
gazdasagtan és az arazas Osszefiiggésének segitségével az arértékelésen keresztiil fogna meg.
Tovabba az is elmondhaté, hogy az arpszicholégia témakorben sem taldlni a
szakirodalomban olyan modellt, amely a fogalmakat és az azok kozotti Osszefiiggéseket
ennyire részletesen ismertetné, hiszen ahogyan lathattuk a korabbiakban, sok esetben ezek
atfedésben is vannak egymassal. Fontos azomban kiemelni, hogy a modellem az
arértékelésnek, és nem a vasarlasi dontésnek a modellje. Habar a vasarlasi dontés is szerepel
a modellben, azonban az csak ugy, mint az arértékelés kovetkezménye. A dolgozat
fokuszaban azonban egyértelmiien az arértékelés, és az erre hato tényezok allnak, amelyet
az abrén is igyekeztem kihangstlyozni.

7. abra: Az arértékelés elméleti modellje

— BELSG REFERENCIAAR
VASARLASI ELOHIVASA

DONTES

VISELKEDES-GAZDASAGTANI  KULSG REFERENCIAAR
TORZITASOK ESZLELESE

REFERENCIA FANTOM o
PONT ' AR
ARVISSZA-
ARSKALA IDEZES
EL- ELEMEI

HANGOLAS ; EGYER TEMYEZOK

KIEMELES ARERTEKELES

ARELSORE-

SEG
ARAK
ARMEG- ARTUDATOS
z FIGYELES VISELKEDES
ELMELETI

MODELL AZ EGYEN VASARLASI SZITUACIOINAK JELLEMZA]

ARERZE-
KEMYSEG

Forrés: sajat szerkesztés

Az elméleti modellemben minden olyan relevans, a szakirodalomban kifejtett

jelenséget ¢és fogalmat igyekeztem felsorakoztatni, amely kothetd a kiilso referenciaarakhoz,
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¢s amely hatéassal lehet a fogyasztok arértékelésére, ezaltal pedig fogyasztoi dontésére is. A
tovabbiakban ismertetem a modellt, és minden tényez0d esetén bemutatom azt, hogy az az én
elméletemben hogyan definialhatd, illetve hogyan kothetdé 6ssze a tobbi fogalommal. A
modellem bemutatasat azzal a négy 6 fogalom leirasaval és 6sszekapcsolasaval szeretném
kezdeni, amelyek kapcsolata kiemelten fontos a fogyasztok szempontjabol. Ezek a torzitas,
az arészlelés, az arértékelés és a fogyasztoi dontés. Az arészlelést én tigy definialom, mint
azt a kognitiv folyamatot, amelynek soran a fogyaszto felismeri és feldolgozza az altala latott
arat vagy arakat. Azaz a Kkiilsé referenciaarak észlelése az egyik nagy tényezdje a
haromlépéses folyamatnak.

Ezutdn az észlelés eredményeképpen a feldolgozott informdéciét a fogyasztd
Osszehasonlitdsok mentén értékeli, és meghatarozza, hogy az 4ltala latott ar, illetve ajanlat
az mennyire jO, vagy ha tobb arat 14t egyszerre, akkor szerinte az adott termékkategoria
atlagosan mennyibe keriil. Ezt hivom a modellemben arértékelésnek. Az arértékelés
eredményeképpen pedig a fogyasztd 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.

Lathatd, 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 hatassal, ezeken keresztiil pedig kdzvetve hat a fogyasztoi dontésre. A
modellemben az arértékelés a kozponti tényezd, hiszen minden erre hat, és végiil, ahogyan
a vastag nyil is probalja érzékeltetni, ezen keresztiil jutunk el a vasarlasi dontéshez. Ahogyan
a modellben is latszodik, a folyamatra tobbek kozott behatassal lehetnek olyan tényezok,
amelyek torzithatjdk a valasztdst mar az 4arészlelés szakaszaban is. Ezeket hivjom
viselkedés-gazdasagtani torzitasoknak, amelyeket a kapcsolodd elméleti fejezetben
részletesen be 1S mutattam.

Természetesen nem csak ezek a torzitdsok, hanem az egyén sajatos vasarlasi
jellemzo6i is, mint az arérzékenysége vagy annak a szintje, hogy mennyire artudatos a
viselkedése a vasarlasa soran, hathat az értékelésre és ezen keresztiil a dontésre. Artudatos
viselkedés alatt én azt értem, hogy az adott fogyaszté mennyire figyel oda az arakra, az
akciokra, tehat arra, hogy milyen aron vasarol meg egy terméket. Mig az arérzékenységet,
a szakirodalomhoz hasonloan, a fogyasztonak egy olyan tulajdonsdgaként értelmezem,
amely megmutatja azt, hogy az arvaltozas hogyan hat az egyén vasarlasi hajlandosagéra.

Egyaltalan érzékeny-e az arndvekedésre, és ha igen, akkor mennyire.

98



Tovabbad fontos megemliteni, hogy ahogyan az elméleti feldolgozasban is
hangstlyoztam, az arértékelésre a kiilso referenciaar mellett nagyban befolyassal van a belsé
referenciaar is. A belsO referenciaarral kapcsolatban a szakirodalom alapjan két tényezot
tettem be a modellembe. Az egyik az arismeret, amely Iényegében azt hatarozza meg, hogy
mennyire vagyunk tisztaban az adott termék araval, azaz meg tudjuk-e mondani azt, hogy
az mennyibe keriill a boltban. Ez felfoghaté egy emlékezetbdl eldhivott belsd
referenciaarként is, ami ha pontos, akkor magas arismeretr6l beszélhetiink. A belsé
referenciaarral kapcsolatban a masik tényezd6, amit meg kell emliteni, az az arvisszaidézés,
amely azt jeloli az én modellem - és egyébként a szakirodalom - szerint is, hogy mennyire
pontosan tudjuk visszaidézni a kdzelmultban vasarolt termékeknek az arat. Ez egyrészt azért
fontos, mert ez horgonyhatassal lehet a belsé referenciaarra, illetve Osszefligghet az
artudatossaggal is. Ahogyan a szakirodalomban is, itt is latszodik, hogy ez a harom fogalom
milyen szorosan Osszeflizodik.

Miel6tt ratérnék a modellemben a kiils6 referenciadrak észlelésénél felsorakoztatott
tényezOk és az azokkal kapcsolatos torzitasok ismertetésére, eldszor 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 idozik el
az arinformacion. Erre természetesen hatassal lehet az ajanlat képi megjelenitése, azaz a
kiilsé referenciadrak észlelése, tovabba az is, hogy alapvetdéen az éarak szempontjabol
mennyire tudatosan vasarol az egyén. Természetesen az, hogy egyaltalan megnézi-e, azaz
figyelembe veszi-e az arakat, az pedig kihathat az értékelésére és ez altal a végs6 dontésre.
Végiil pedig meg kell emliteni, hogy a valosdgban egy egyén dontési mechanizmuséat nem
csak az arakkal kapcsolatos tulajdonsagok és tényezOk, hanem szamos egyéb faktor is
befolyasolhatja, amit bizonyos, akar mikro- vagy makrogazdasagi, vagy konkrét fogyasztasi
modellekbe be lehet vagy a vizsgalodas jellegétdl fiiggéen be is kell helyezni. Ezeket
Osszességeben egyéb tényezok néven szerepeltetem a modellben. Ezek hatasa is fontos,
azonban a sajat kutatasaimban, én ezekre nem tértem ki, viszont a jovdbeli vizsgalodasokba
ezeket is tervezem figyelembe venni. Tobbek kozott ilyenek lehetnek az egyén
markahiisége, markéaval kapcsolatos attitidjei, az izlése, a termék Osszetétele €s nem utolsd
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 példdul a demografiai jellemzdk, a kultira vagy a

makrogazdasagi tényezok, amelyeket be lehetne emelni a modellbe, attol figgden, hogy mi
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a kutatasi cél vagy a kutatds fokusza. Tehat az egyéb tényez6khoz tartozhat minden olyan
faktor, amely az adott kutatas vagy modell szempontjabol relevans lehet. Mivel én az arakkal
kapcsolatos tényezdkre koncentraltam a kutatdsomban, ezért demografiai vagy
makrogazdasagi tényezOket sem a modellben, sem pedig a szakirodalomban nem
részleteztem, hiszen végtelen lehet a lista.

Erdemesebb inkabb a modellbe beemelt viselkedés-gazdasagtani torzitasokrol és
azok arészleléssel kapcsolatos Osszefliggéseir6l beszélni. Ezek koziil a referenciapont
fogalma az, amely a legfontosabb a modellemmel és a kutatasommal kapcsolatban, hiszen
ez, ahogy majd lathatd lesz, kdzvetve vagy kozvetleniil minden jelenséggel parhuzamba
hozhaté. Ugyanis referenciapont az mindig valamilyen viszonyitasi pontot jelent, amihez
mérten Osszehasonlitdsokat végziink, €s ez alapjan értékeliink. Ezéltal nagy szerepet jatszik
valaminek az értékelésében. Ez a valami lehet fényhatas, hanghatés vagy barmilyen érzet,
azonban az arak esetében ezt a pontot hivhatjuk referenciaarnak, mely fogalom
automatikusan Osszekapcsolja ezt a viselkedés-gazdasagtani jelenséget az arazassal. A
referenciadr, ahogyan azt korabban lathattuk lehet kiilsé vagy belsé is. En a kutatasom és az
elméletem soran a Kiilsé referenciaarat allitottam a koézéppontba, ugyanis arra voltam
kivancsi, hogy a kiils6é arinformacidknak a megjelenitése illetve keretezése hatassal van-e a
fogyasztok arészlelésére, ezen keresztiil pedig az arértékelésére, illetve a vasarlasi dontésére.

Lathato, hogy a modellemben a referenciapont, tobb kiilsé referenciaar észlelést
befolyasold tényezdvel is kapcsolatba allithato, st igazabol az altalam felsoroltak koziil az
Osszesre legalabb kozvetve hat, de az abran csak a kozvetlen hatdsok vannak jelGlve.
Egyrészt kapcsolatban van a fantomarakkal, amelyek olyan specialis kiils6 referenciaarak,
amik olyan termékhez tartoznak, amelyet nem szandékozunk eladni. Ehelyett a fantomarat
csak azért helyezziik el a kindlatba, hogy egy referenciapontot jelentsen a termékek
Osszehasonlitdsdhoz, és igy azt a terméket, amelyet eladni kivanunk az ajanlatban, azt jobb
szinben tlintesse fel. Ezaltal ez hatassal lehet az arértékelésre és végsé soron 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 skalajahoz viszonyitunk. Arak esetében ez azt jelenti, hogy az arak
skalaja, €s kiils6 referenciadrak esetében a latott termékek arai mind torzithatjdk az
értékelését a fogyasztoknak, igy pedig azt, hogy végiil melyik terméket fogjak megvasarolni.
Ezen feliil pedig olyan esetekben is hatasa lehet a referenciapontnak és -arnak, amikor egy

adott terméket jeldliink ki tobb koziil.
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Ezzel eljutunk a kovetkezd két viselkedés-gazdasagtani jelenséghez, amelyek
belekeriiltek a modellembe és szintén Osszefliggésbe hozhatok a kiemeléssel. Ezek az
eléhangolas (priming) és a keretezés (framing). A kett6ét azért egyiitt mutatom be, mert a
szakirodalom alapjan is nehéz oket teljesen elkiiloniteni. A keretezés az azonban egy tagabb
fogalom, és tobb mindent takarhat. Egyrészt egy probléméanak vagy szituacionak a
megfogalmazasat, kommunikaciojat is jelentheti, azaz, hogy valamit pozitiv vagy negativ
szinben tiintetiink-e fel. Masrészt a vizualis megjelenités soran is hivhatunk keretezésnek
minden olyan kiemelést vagy elhelyezést, amelynek a megvaltoztatasa azt okozhatja, hogy
a fogyasztdé 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 definidlom, amely
azzal, hogy egy tényezoére vonzza a fogyaszto figyelmét el6késziti, és ez altal torzithatja az
ajanlattal, az arral vagy a tobbi termékkel kapcsolatos értékelését, igy pedig dontését.

Mind a priming, mind a keretezés megjelenitéses formaja véleményem szerint
beazonosithato bizonyos arkiemelésekkel és az arelsdbbséggel kapcsolatban is, mint kiils6
arészlelésre hato 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. Emellett jelentheti azt is, amikor egy
akcids ajanlaton beliil vagy az eredeti vagy az akcids arat mas szinnel és mas betlimérettel
jelenitjiik meg. Erezhetd, hogy az elsé esetben mindenképp priming-rél is beszélhetiink,
hiszen egy adott termék és ar kijelolése figyelemfelkeltd, igy a késdbbiekben jo eséllyel
referenciaponttd valik a tobbi termék megitélésekor. Az arelsébbség alatt pedig, a
szakirodalommal 6sszhangban, azt értem, hogy az arat az ajanlatban feliil helyezziik el, a
tobbi adat eldtt, ezért ez egyfajta keretezésként is felfoghatd. S6t mivel igy ez az elsd
informacio, amelyet észlel a fogyasztd, ezért tekinthetiink erre az elhelyezésre
el6hangolasként is, hiszen az ajanlatot a fogyasztdo nagyobb valosziniiséggel fogja az ar
alapjan megitélni, és nem pedig forditva (azaz nem az &rat a csomag tartalma alapjan).
Véleményem szerint a modellem ezen tényez6i ilyen logikdk mentén kapcsolhatok dssze. A
keretezésnek a masik fajtaja, ahogyan mar emlitettem abban mutatkozik, hogy valamit
pozitiv vagy negativ megfogalmazasban kommunikalunk. Az d4rajanlatok esetében is
lehetdség van kiilonbozo keretezések érvényesitésére, méghozza a multidimenzionalis arak
keretezése kapcsan. A modellemben az arak keretezése tényezd azt jeloli, hogy egy
multidimenzionalis  arajanlatot hogyan fogalmazunk meg. Ugyanis ahogyan a

szakirodalomban lathattuk ez befolyasolja a valasztast, hiszen az emberek nem szeretnek
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vesziteni, viszont annal inkabb szeretnek nyerni. Ezt nevezziik veszteségkeriilésnek, amely
szintén egy torzitd tényezd, és a keretezéssel egyiitt hathat a multidimenzionalis arak
észlelésére és értékelésére, ezeken keresztiil pedig a fogyasztdéi dontésre. Ezekbdl az
feltételezhetd, hogy a fogyasztok eldnydsebben itélik meg azokat az ajanlatokat, amelyek
pozitivan vannak keretezve, 1igy nyereségérzetet keltenek, mint a negativ
megfogalmazasuakat.

Lathato, hogy a modell Osszetett, és egy-egy tényezd sokszor szamos masikra
hatassal van, vagy éppen atfedésben, kozdsen hatnak az arészlelésre, illetve arértékelésre.
Azonban ugy gondolom, hogy sikertilt tisztaznom a tényezok kozotti kiillonbségeket, és
Osszekapcsolnom a két nagy elméletét a dolgozatomnak. Ezaltal egy olyan komplex,
hianypotld modellt sikeriilt alkotnom, amely a jovOben segitséget és jo kiindulasi alapot
nyujthat akar az arképzéssel, az arkutatdssal vagy az arpszichologiaval foglalkozo

szakemberek és kutatok szamara is.
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6. Primer kutatas

Ebben a fejezetben célom, hogy bemutassam a PhD disszertaciomhoz kotédo sajat
kutatasaimat, amelyeket a szakirodalmi ismeretekre alapozva igyekeztem megalkotni. A
sajat kutatasom két részbdl allt, amelyek soran a kovetkezo kutatasi kérdésekre probaltam
valaszt talalni.

FO kutatédsi kérdés: Az észlelési torzitasok - kiilonos tekintettel a keretezés, veszteségkeriilés,

referenciapont hatas és elohangoldas - a kiilsé referenciadarakon keresztiil miként

befolyadsoljak a fogyasztok arértékelését, illetve dontéset?

Maésodlagos kutatdsi kérdés: Az arértékeléssel kapcsolatba allithato egyéb tényezok - ugy

mint az dartudatossag, az drérzékenység, az armegfigyelés, az arvisszaidézés és a

markahiiség vagy izlés - hogyan hatnak az arértékelésre?

Annak érdekében, hogy valaszt talaljak ezekre a kérdésre, tobb kutatast is elvégeztem.
Elészor 2020 decemberében elkészitettem a kvantitativ kutatdsomat, amely egy online
kérdéives megkérdezés volt, ez szamos, a szakirodalomban taglalt arészlelési torzitast
tartalmazott, és kizarolag a f6 kutatasi kérdést volt hivatott vizsgalni. A kérdéivben a
résztvevOk ajanlatokat lathattak, amelyek koziil vagy el kellett donteniilik, hogy melyiket
vasarolnak meg, vagy 1-5-0s Likert-skalan értékelnitik kellett, hogy mennyire tartjak jonak
az adott ajanlatot, tovabba bizonyos ingerképek esetében a termék atlagos aranak
megbecslésével kellett adniuk értékelést az arat illetdn. A kutatds soran kapott eredmények
igazoltak, hogy az altalam vizsgalt t¢éma tudomanyos és gyakorlati szempontbdl is érdekes,
azt valoban érdemes kutatni. Mivel a kérdoiv szamos tovabbi kérdést vetett fel bennem, és
olykor szakirodalommal ellentmondé eredményekre jutottam, ezért szerettem volna
ugyanazokat az ajanlatokat és ingerképeket egy masik, kvalitativabb modszer segitségével
is megvizsgalni, illetve tovabbi arértékelésre hato tényezoket is bevonni a kutatasba. igy
2021 juniusaban elvégeztem egy szemkameras kisérletet is, amelyet mélyinterjukkal és
attitidkérddivvel kapcsoltam Gssze. Ezt egyrészt azért tettem, hogy az online kérdéivem
eredményeit jobban értelmezni tudjam, masrészt, hogy kiszlirjem annak hibait és
hianyossagit. Itt mar a f6 kutatési kérdés mellett, a masodlagos kutatasi kérdést is vizsgaltam,
hiszen a kérdéivhez képest, itt mar tovabbi arértékelésre hatod tényezoket (artudatossag,
arvisszaidézés, armegfigyelés, markahiiség) is bevontam a vizsgalédasba. A tovabbiakban
az egyszeriség kedvéért ezt a kutatast szemkameras kutatasként fogom emliteni, annak

ellenére, hogy joval szertedgazobb modszertant alkalmaztam, mint a szemkamera.
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Amint lathato, kutatdisom soran vegyes moddszertani (mixed method) és tobb-
modszertana (multi-method) megkozelitést is alkalmaztam. Mig az utobbi azt jelenti, hogy
egy valaszadot tobb adatfelvételi moddal ériik el, addig az el6bbi a kvantitativ €s kvalitativ
modszerek egymas mellett torténd alkalmazasat, és eredményeik Osszekapcsolasat jelenti
(Neulinger 2016). Az én esetemben a teljes kutatds az, ami vegyes modszertanra épiil, mig
a szemkameras kutatassal 0Osszekotott mélyinterju és  attitlidkérddiv, amely tobb-
modszertanu kutatasnak tekintheto a teljes kutatason beliil.

Az éaltalam létrehozott elméleti modellbdl kiindulva mind a két kutatdsomhoz
kapcsolodoan felallitottam egy-egy kutatasi modellt is, amelyek mindkét esetben azokat a
tényezoket €s Osszefliggéseket tartalmaztik, amelyeket az adott kutatas soran vizsgaltam. A
modellek tartalmaznak olyan tényezoket is, amelyeket mindkét kutatasom soran vizsgaltam,
azonban el6fordulnak olyanok is amelyeket, csak az egyik kutatdsban, példdul a
szemkameras adatokat felhasznéalva, volt lehetéségem mérni. Az egyes kutatdsokhoz
kapcsolodd modellek az adott kutatds bemutatasa soran kiilon-kiilon ismertetésre és
operacionalizalasra keriilnek majd.

Kutatasaimat a tovabbiakban egyesével, id6- és logikai sorrendben fogom bemutatni,
hiszen a késobbi szemkameras kutatdsom a korabbi, kérddives megkérdezésre épiilt, annak
az eredményeit igyekezett értelmezni, illetve a hibait, hidnyossagait beazonositani. Ezaltal
eldszor a kérdodives kutatasom modszertanat, hipotéziseit, mintajat és a kapott eredményeket
mutatom be, majd ezutan ehhez hasonléan a szemkameras kutatasra térek ra. Végil pedig

bemutatom ezek alapjan a kdvetkeztetéseimet és gyakorlati javaslataimat.
6.1. Kutatasi el6zmények

Ez az alfejezet azt hivatott szolgalni, hogy vilagossa tegye, hogy hogyan hoztam létre
a kérddivet, illetve a kdsObbi szemkameras kutatast, miképp alakitottam ki az ingerképeket,
¢és miért éppen ezeket a tényezdket vizsgaltam.

Eldszor is fontos leszdgezni, hogy abban az id6szakban, amikor megfogalmazodott
bennem a disszertdicom témadja és kérdése, akkor hallgattam Hamori tanar ur viselkedés-
gazdasagtan Orajat, ami nagymértékben hatott ram, és ekkor jottem ra, hogy az én témam
nem csak Osszekapcsolhatd a viselkedés-gazdasagtan témakorével, hanem konrkétan az
egész arra épiil. Ekkor dontéttem el, hogy az arazas témakorét viselkedés-gazdasagtani
szempontbol fogom megkozeliteni. Ebben az id6szakban készitettem el ehhez kapcsolodoan
egy pilot kutatdst, hogy egyaltalan meg tudjam allapitani azt, hogy van-e értelme a téma

vizsgalatanak. Ebben a kutadsban csak a horgonyhatas és a fantomérak hatdsanak vizsgalatat
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végeztem el. Azt az eredményt kaptam, hogy a kezdetben latott referenciaarak a sajat értékiik
iranyaba horgonyozzak azt a minimum, maximum és atlagos arat, amelyet a fogyasztok
meghataroznak az adott termékkel (ebben a kutatasban: egy csésze presszokave). Tovabba
azt kaptam, hogy a fantomarak megvaltoztattak a fogyasztok dontését, azonban sokan a
tularazott fantomterméket (cappucino) valasztottak, ezaltal nagyobb bruttd profitot
eredményezve.

Ebbdl a kutatasbol, és eredményekbdl indult ki az érdeklodésem a téma irant, és
mivel az eredmények érdekesek voltak, ezért igy gondoltam, hogy érdemes a témat jobban,
részletesen, és akar tobb irdnybdl megkdzeliteni. Ebben egyrészt segitett a szakirodalmazas,
amely soran egyre tobb olyan észlelési torzitdst megismertem, amely hatéssal lehet az arak
megitélésére, tovabba a mindennapokban is elkezdtem azokat a technikékat ¢s modszereket
keresni, amelyek a legtobbszor fordulnak eld. Mindezek mellett 2021-ben elvégeztem a
Virginiai Egyetem négy, arazassal kapcsolatos Courseran talalhaté kurzusat, amelybdl az
egyik az arak és a fogyasztok kapcsolatat vizsgalta. Itt tanultam tovabbi olyan technikakrol,
amelyekkel az 4drak mentén befolyasolni lehet a fogyasztokat, illetve tobb, mar altalam
ismert modszert is bemutattak a kurzus keretein beliil, érdekes, gyakorlati példak
segitségével. Ez inspiralt arra, hogy a fantomarak és a referenciadrak horgonyhatasan feliil,
mas, az arak észlelésével kapcsolatos tényezoket is vizsgaljak, és egy kisérleti jellegt,
ingerképes kutatdst alkalmazzak a disszertaciom soran.

Habaar az az altalan alkalmazott ingerképek, amelyek a tovabbiakban ismertetésre
keriilnek majd, sajat otlet, sajat konstrukcio alapjan késziiltek el, azaz én talaltam ki, hogy
milyen termékek és ajanlatok legyenek az ingerképeken, tehat ezeket nem mas altal
korabban végrehajtott kutatds alapjan szerkesztettem meg. Viszont ahogy lehet latni, az
ingerképek a korabbi szakirodalmi alapokra, a doktori képzésem alatt szerzett tudasra és a
korabbi pilot kérddiv eredményeire épiiltek, és nem ,,ad hoc” jellegiieck. A késébbiekben, a
kérddives kutatast kovetden, emiatt is tartottam indokoltnak a szemkamerdval egybe kotott
mélyinterjuk kutatds lefolytatasat, hiszen ez, amint az majd lathat6 lesz, részben validalja,
részben pedig tovabbi Osszefiiggésekkel egésziti ki a kisérleti jellegli kérddives megkérdezés

eredményeit.
6.2. Kérddives megkérdezés

A kutatdsom els6é szakaszaban egy online kisérleti kérddivet osztottam meg, amely
tartalmazott minden olyan torzitast és befolyasold tényezdét a kiilsd referenciadrakkal

kapcsolatban, amelyet a szakirodalmi attekintés alapjdn meg szerettem volna vizsgalni.
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Ennek a kutatdsnak a folyaman a f6 kutatasi kérdésemre kerestem a valaszt. azaz arra, hogy:
Az eészlelési torzitasok - kiilonos tekintettel a keretezés, veszteségkeriilés, referenciapont
hatas és elohangolas - a kiilso referenciadrakon keresztiil miként befolydsoljak a fogyasztok
arértekeléset, illetve dontéset?”

Ezzel a kérdbivvel a célom az volt, hogy minél tobb embert érjek el, és a vizsgalt
jelenségek koziil meghatdrozzam azokat, amelyekre a kés6bbi kutatasok, vizsgalodasok
soran érdemes nagyobb hangsulyt fektetni. A kutatdas modszertanat és eredményeit a

kovetkezo alfejezetekben mutatom be.
6.2.1. A kérddives megkérdezés modszertana

A kutatdsom els6 szakaszaban online megkérdezést folytattam le. A kérddivemet
akar kisérleti kérddivnek is lehetne nevezni, ugyanis nem egy klasszikus kérd6ivrdl volt szo,
hiszen a megkérdezettek ajanlatokat kaptak, amelyeket vagy értékelnilik kellett, vagy
megmondani, hogy megvasarolnak-e az adott terméket, illetve voltak esetek, amikor
valasztaniuk kellett az ajanlatok koziil vagy a latott termékek és arak alapjan megbecsiilni,
hogy szerintiik mekkora az adott termék atlagos ara a boltban. Az ingerképeket és a hozzajuk
tartozd kérdéseket a 2. szamu melléklet tartalmazza. A kérddiv kisérleti elemeket
tartalmazott, azonban nem egy hagyomanyos vasarlasi szituacidban, hanem online kérddives
formaban. A kitoltéket a kérdoiv elején megkértem, hogy igyekezzenek gy donteni,
ahogyan azt egy valos vasarlas soran is tennék, ha az adott termékek szerepelnének a polcon
¢s ezek koziil kellene valasztaniuk. Példaul ha a boltban szoktak szamolgatni, akkor most is
tegy€k meg, de ha nem szoktak, akkor most sem kell, hiszen nem az a célja a felmérésnek,
hogy pontosan meg tudjak hatdrozni a feltiintetett termekek (1. melléklet) atlagarat. Az
ajanlatokon, azaz a kisérleti képeken feliil a kérd6éiv demografiai kérdéseket tartalmazott.
Fontos, hogy a kérdbiv legelején szerepelt egy kérdés, amelynek segitségével a kitoltoket
véletlenszertien két csoportba (késdbbiekben X és Y csoport) soroltam. A csoportok minden
esetben hasonld, de nem azonos ingerképeket kaptak. Az ingerképek, ahogy majd az
eredmények bemutatasanal is lathat6 lesz, bizonyos arakban, az drak megjelenitésében vagy
elhelyezkedésében tértek el. Ezaltal a két csoport vélaszainak és becsléseinek alapjan
igyekeztem kiilonbségeket keresni, és beazonositani a kiils6 referenciaarakkal kapcsolatos
torzitd tényezok hatésat.

A kérdoivet Google kérddiv segitségével készitettem el, majd onkényes és holabda
modszerek segitségével terjesztettem egyetemistak korében. A kitdltésre 3 héten keresztiil

volt lehetdség. Célom ezekkel a nem véletlenszeri mintavételi eljarasokkal az volt, hogy
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minél magasabb kitoltésszamot érjek el. A kutatds célcsoportjat a magyarorszagi
egyetemista kor lakossag jelentette. Ennek eredményeként sikeriilt viszonylag magas
kitoltésszamot elérni, igy az adattisztitast kovetden 1574 {6s egyetmistakbol allé minta allt
a rendelkezésemre, amelynek Osszetételét és fobb tulajdonsédgait a kovetkezd fejezetben
mutatom be. Az adatokat IBM SPSS és Microsoft Excel programok segitségével elemeztem.
Az elemzések foként megoszlasvizsgalatokat, kereszttabla elemzéseket és az atlagok
Osszehasonlitasat foglaltdk magukba. Azonban mivel a mintavétel nem volt véletlenszer(,
igy induktiv statisztikai méréseket, mint példaul vérhaté érték teszteket és egyéb
szignifikancidkat modszertani okok miatt nem vizsgalhattam. A fent emlitett modszerek
mellett az arskalds kérdések esetében a horgonyzasi-indexeket is szamoltam, amely
lehetdséget ad a kiils6 referenciadr hatdsdnak szamszerisitésére. Ez a két csoport esetében a
kiils6¢ referenciadrak kozotti kiilonbség, illetve a becsiilt atlagok kozotti kiillonbség
hanyadosaval fejezhet6 ki (8. abra). Végeredményként 0 és 100% kozotti értéket vehet fel,
ahol a magasabb érték er6sebb horonyhatast jelol (Kahneman 2013).
8. abra: A horgonyzési-index kiszamoldsdnak formuldja
Atlagl — Atlag2
Horgonyl — Horgony2

Horgonyzasi — index =

Forras: sajat szerkesztés Kahneman (2013) alapjan

Fontos megemliteni, hogy az ingerképeken szereplé termékek soran a legtobb
esetben igyekeztem mindenki altal ismert és vasarolt termékeket, elsésorban FMCG
termékeket szerepeltetni. Ennek oka azt volt, hogy azt feltételeztem, hogy ezeknek az araval
kapcsolatban alapvetéen mindenki rendelkezik korabbi ismeretekkel, tapasztalatokkal. Azaz
mindenkinek van valamilyen belsé referenciaara ezen termékek esetén. Emiatt ugy
gondoltam, hogy ha még ilyen termékek esetében is kimutathat6 a kiilso referenciadr hatasa,
akkor valoban megallapithato, hogy a belsd referenciaar mellett ez is hatassal van az
fogyasztoi arértékelésre. Ez a szempont, azaz az FMCG termékek alkalmazésa, kiilonosen
fontos volt az arskélas vizsgalatok esetében. Természetesen nem tudtam minden példam
esetében csak ilyen termékeket szerepeltetni, azonban ahogyan az eredményekbdl is lathato
lesz, az egyéb esetekben nem is feltétleniil a referenciaar értéke, hanem annak elhelyezése,
megjelenitése vagy kozlési moddja volt az elsddleges. Ezeknél a példaknal nem volt
elsddleges szempont az FMCG termékek alkalmazésa.

A kovetkezd alfejezetekben bemutatom a kérddives kutatdsom hipotéziseit,

ismertetem a kapcsol6do kutatiasi modellt és operacionalizalom annak fogalmait, tovabba
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bemutatom a mintam Osszetételét, majd ratérek a kutatds konkrét eredményeire és

kovetkeztetéseire.
6.2.2. A kérdoives megkérdezés modelljének és hipotéziseinek ismertetése

9. abra: A kérddives kutatashoz kapcsolodo modell

BELSO REFERENCIAAR
ELOHIVASA

VASARLASI

KULSE REFERENCIAAR DENTES

ESZLELESE /
FANTOM
AR
ARAK
KERETEZESE
ARELSGBB- /
SEG

ARERTEKELES
BOW -vizsgdlt tényverndk
O -nem vizsgalt tényezdk

KERDGOiIV MODELL AZ EGYEN VASARLASI SZITUACIOINAK JELLEMZEI

i

EGYER TENYEZOK

000

ELEMEI

Forras sajat szerkesztés

Amint az a 9. abran is lathatd, az els6 kérdbivemben az arészlelési torzitasok
arértékelésre és vasarlasi dontésre gyakorolt hatdsat vizsgaltam tobb jelenség és hipotézis
mentén. Az abran szinessel jelolt elemek szerepeltek a kutatdsomban, a sziirke tényezok
azok a tovabbi elemek, amelyek az elméleti modellben szerepeltek, illetve koziiliik némelyek
a szemkameras kutatds kapcsan bele is keriiltek a vizsgalodasba, azonban a kérddives
megkérdezésben nem kaptak helyet. Ahogyan a modellbdl lathato, a kérddivben voltak olyan
ingerképek, amelyek kapcsan mind az arértékelés, mind a vasarlasi dontést megkérdeztem,
de akadtak olyan példak is, ahol a kettd koziil csak az egyiket. Az arértékelést a
kérdéivemben két mdédon mértem. Bizonyos ingerképek esetében arra kértem meg, a
valaszaddimat, hogy 1-5-0s Likert-skalan értékeljék az altaluk latott ajanlatot. Ezt
definidltam egy fajta arértékelésnek, hiszen az ajanlatot akkor pontoztak magasabbra a
résztvevok, ha ugy gondoltdk, hogy adott dron megéri szerintiik a termék vagy ajanlat
megvasarlasa. Mas ingerképek esetében az arértékelést viszont egyfajta arbecslésként
definidltam, amikor is a résztvevoknek a latott ingerkép megtekintése utan meg kellett

hatarozniuk, hogy szerintiik az adott termék atlagos ara altalanossagban mekkora a boltban.
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A vasarlasi dontést is kétféleképpen mértem a kutatds soran. Bizonyos esetekben
arrél kellet dontést hozniuk, hogy tobb ajanlat vagy termék koziil 6k melyiket valasztanak,
mig voltak olyan példdk 1is, amikor azt kellett eldonteniiik, hogy adott &aron
megvasarolnanak-e vagy sem egy terméket.

Az egyes viselkedés-gazdasagtani torzitd tényezoket, amelyek befolyassal lehetnek
az arértékelésre, illetve a vasarlasi dontésre, a hipotézisek ismertetésénél fogom bemutatni,
illetve az operacionalizalasukra is ott térek ki, azaz, hogy mit hogyan értelmeztem és mértem
az Osszefiiggések soran. A kutatas soran megalkotott hipotéziseimet minden esetben a
szakirodalomban olvasottak alapjan allitottam fel, és az ingerképeket is ezek alapjan
készitettem. Ezeket a hipotéziseket, amelyeket a tovabbiakban H-val jelolok, ismertetem és
tdmasztom ald a szakirodalommal a modellem alapjan.

H1: A fogyasztok azt az ajanlatot vasarolnak meg, ahol nyereségeket ldtnak, szemben azzal,

ahol veszteséget.

Az elsé hipotézisemet tobb, egymassal Osszefiiggd arpszichologiaval, illetve
viselkedés-gazdasagtannal kapcsolatos szakirodalomra épitve fogalmaztam meg. Egyrészt,
ahogyan a Kilataselméletbdl kidertilt, 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). Ahogyan a vonatkozo
szakirodalmi részben is lehetett latni, a két fogalom szorosan Gsszefligg, hiszen a pozitiv
megfogalmazas maga utdn vonja a nyereségérzetet, mig a negativ veszteségérzést kelt a
fogyasztoban. Ezt fel tudjuk hasznilni a multidimenzionalis arak esetében is. A
multidimenzionalis arak azok az arak, ahol a végsd fogyasztdi ar tobb szamsorral, tobb
numerikus informaciéval van kifejezve, igy ahhoz, hogy a fogyasztok meghatarozzak a
végsé arat, szamolasokat kell végrehajtaniuk. Igy az ilyen 4rak értelmezése és
Osszehasonlitdsa is  sokkal bonyolultabb (Rekettye 2011; Estelami 2003).
Mindennapjainkbol tudjuk, hogy az arak sok esetben multidimenzionalis formaban vannak
bemutatva. [lyen esetekben taldlkozhatunk negativ keretezéssel, amikor az aron feliil egyéb
koltségek mertilnek fel a vasarlaskor (példaul szallitasi koltség). Ilyenkor ezeket a plusz
tényezoket plusz koltségként, azaz veszteségként észlelhetjiik. Ezzel szemben olyannal is
talalkozhatunk, hogy egy magasabb arbol kapunk abszolut arkedvezmeényt vagy szazalékos

kedvezményt, st bizonyos esetekben emellé ingyenes kiszallitas is tarsulhat. llyenkor
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pozitiv keretezésrdl beszélhetiink, amikor a fogyasztok a kedvezményt, illetve az ingyenes
szallitast is nyereségként észlelhetik. A kutatdsom sordn azt vizsgdltam, hogy amikor
teljesen ugyanaz a termeék, és a végso fogyasztoi ar, akkor van-e hatasa a multidimenzionalis
arak keretezésének attol fliggéen, hogy nyereséget vagy veszteséget érzékelnek a
fogyasztok. Feltételezésem szerint a fogyasztok inkdbb azt az ajanlatot valasztjak, ami
nyereségként van keretezve, mintsem azt, ami veszteségként.

A kutatds sordn a kérdés Osszetettsége miatt két termék esetében is vizsgaltam a
hipotézist. Ezt Ggy tettem, hogy a résztvevok szamara az ingerképen ugyanazt a terméket
jelenitettem meg két formdban, egy pozitiv és egy negativ keretezésii ajanlatban. Az
ajanlatok mind a két esetben azonos terméket tartalmaztak és ugyanakkora végdsszegre
jottek ki, kiilonbség kozottiik nem volt. A résztvevOknek azt kellett eldonteni, hogy a kettd
koziil melyiket valasztanak. Probaltam minél eltérébb termékeket valasztani annak
érdekében, hogy termékkategoriatol fiiggetlen eredményt kapjak, vagy akar arra a
kovetkeztetésre jussak, hogy a feltételezésem csak bizonyos termékek esetében igazak. Ezért

unisex dzsekik és margaréta pizzék esetében vizsgaltam a jelenséget.

H2: A4 fogyasztok...

H2a: kedvezébbnek értékelnek egy ajanlatot,
H2b: inkabb megvasarolnak 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
értekelésére €és vasarlasi szandékara. A szakirodalom szerint a megjelenités soran az ar
betlimérete €s szine is befolyéssal lehet az arészlelésére, igy az arértékelésére is (Rekettye
2012). Azért is tartottam érdekesnek a jelenség vizsgalatat, mivel a hétkoznapokban inkébb
azzal talalkozunk, hogy az akcids ar van nagyobb betlimérettel és figyelemfelkeltd szinnel
kiemelve, mig a szakirodalom azt javasolja, hogy inkabb az eredeti arat emeljiik ki (extrém
pozicid), hiszen ilyenkor a percepcios kontraszt miatt a fogyasztok jobban megértik, és akar
nagyobbnak is érzékelik a kedvezményt (Weiser 2016; Coulter — Coulter 2005).

A kutatds sordn egy tabla Milka csokoladé példajan keresztiil vizsgéltam a
hipotézisemet. Az arkiemelésnek az arértékelésre €s a vasarlasi dontésre gyakorolt hatasat is
kutattam. A vasarlasi dontés esetében azt vizsgaltam, hogy annak, hogy az akcids vagy az
eredeti ar van kiemelve, van-e hatasa arra, hogy milyen aranyban vasarolndk meg az

ajanlatban latott terméket. Az akcids és eredeti ar kiemelésének az arértékelésre gyakorolt
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hatasat ugy vizsgaltam, hogy megkértem a kitoltdket, hogy egyrészt pontozzak 1-5-0s
Likert-skalan, hogy mennyire tartjdk jonak az ajanlatot, masreszt pedig, hogy adjanak
becslést a latott termék atlagos arara. Ahogyan a késdbbiekben lathato lesz, a két csoport
ingerképei kozotti kiillonbség csak a kiemelt arban (eredeti vagy akcios) kiillonbozott, mig a

megjelenitett értékek azonosak voltak.

H3: Ha egy dsszetett ajanlat esetében az ar az ajanlat végén, a tébbi informacio utan
helyezkedik el, akkor ...
H3a: a fogyasztok jobbra értékelik az ajanlatot,
H3b: inkabb megvasdarolndk azt,
...mint abban az esetben, ha az dr az ajanlat tetején helyezkedik el.

A harmadik hipotézisemet az arels6bbség (price primacy) szakirodalmara épitem.
Neuromarketinges kutatasok bizonyitjak, hogy masképpen értékeliink egy ajanlatot abban
az esetben, ha eldszor az arat latjuk, ahhoz képest, mint amikor el6szor magat a terméket
vagy ajanlatot latjuk, és csak utdna az éarat. Az els6 esetben inkébb az ar van eldtérben, ez
alapjan mérlegeliink, azaz azt nézziik, hogy megéri-e ennyiért a termék. Ezzel szemben az
utobbi esetben az alapjan értékeliink, hogy vonzo-e szdmunkra az adott termék, azaz tetszik-
e a termék a leiras vagy a tulajdonsagok alapjan (Karmarkar et al. 2015).

A kutatdsom soran egy utazdsi ajanlat esetében vizsgéltam az arelsObbség és a
vasarlasi dontés, illetve arértékelés kapcsolatat. A résztvevok egy Osszetett ajanlatot kaptak,
amely az aron feliil szdmos mas informdaciot tartalmazott. Az egyik csoport esetében az ar a
tobbi informacioé felett, mig a masik csoport esetében alatta, a teljes ajanlat végén szerepelt.
Azt vizsgaltam, hogy van-e hatdsa az ar ajanlaton beliili elhelyezésének (alul vagy feliil) az
ajanlat értékelésére, amelyet 1-5-0s Likert-skalan pontozhattak, illetve a vasarlasi dontésre,

azaz, hogy megvasarolnak-e a latott ajanlatot a kitoltok.

H4: Az arskadlak végpontjainak megvaltoztatasa hatassal van a fogyasztok arértékelésére.
H4a: Azok a fogyasztok, akiknél az arskala felso végpontjanak magasabb az értéke, ok
dltalaban magasabbra értékelik az adott termék datlagos arat.

H4b: Azok a fogyasztok, akiknél az arskala alsé végpontjanak alacsonyabb az értéke,

ok altalaban alacsonyabbra értékelik az adott termék atlagos drat.

A negyedik hipotézisem a referenciadrakkal kapcsolatos szakirodalomban talalhato
Terjedelem elméletet (Range Theory) igyekszik tesztelni a kiils6 referenciaarak esetében. A

Terjedelem elmélet az arakra vonatkoztatva ugyanis azt mondja ki, hogy amikor értékeljiik
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valamilyen termék arat, akkor nem csak egy adott arhoz viszonyitunk, hanem tobb, kordbban
latott 4rat idézlink fel, azaz bels6 referenciadrak skalajat vessziik alapul az
Osszehasonlitashoz. Tovabba kutatdsok arra is ravilagitottak, hogy tobbnyire az arskala
végén szerepld értékek azok, amelyek horgony szereppel rendelkeznek (Janiszewski —
Lichtenstein 1999). Azonban a szakirodalomban arra is fény deriil, hogy nem csak a belso,
hanem a kiils referenciadrak is hatdssal vannak az értékelésiinkre (Rekettye 2012). A
negyedik hipotézisem kapcsadn ezért célom az volt, konkrét ajanlatok (termékek é&s
kapcsolodo arak) esetében megvizsgaljam, hogy a legolcsobb ¢€s legdragabb termék aranak
valtoztatasa a kiilsé referenciadrak kapcsan is hatdssal van-e a fogyasztok arértékelésére.
Azaz horgonyként hat-e akkor, amikor a résztvevoknek becslést kell adnia az adott termék
atlagos arat illetéen. Az arértékelés ebben az esetben Uigy mértem, hogy megkértem a

résztvevoket, hogy adjanak becslést az adott termék atlagos aréra.

HS5: Ha az arskalan beliil egy magasabb dru terméket emeliink ki, akkor a fogyasztok
magasabbra értékelik az atlagos arat, még akkor is ha, minden termék és minden ar azonos
az ajanlatokban.

Az éarkiemelést a Milka csokoladés példan til egy masik médon, masik ingerképen
keresztiil is vizsgaltam, méghozzd egy ar- és termékskalds ingerkép esetén. Az 6todik
hipotézisemmel az arskaldk kapcsan azt szerettem volna meghatdrozni, 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 keriilt
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
korabbi hipotézisek kapcsan ismertettem.

A kutatds soran az ezt vizsgald ingerkép esetében a résztvevok azonos
termékkinalatot lattak, azonos arakkal. A kiilonbség csak abban mutatkozott meg, hogy a
csoportoknak kiilonb6z6 termék volt bekeretezve az ajanlaton beliil. Ez alapjan kellett 1-5-
0s Likert-skalan értékelnilik, hogy mennyire tartjdk jonak az ajanlatot. Emellett becslést
kellett adniuk a termék vélt atlagos arara. Ezekkel mértem azt, hogy hogyan hatott a kiemelés
az arértékelésiikre. A viselkedés-gazdasagtani torzitasok koziil itt az eléhangolast (priming)
lehet megemliteni, mivel a kiemelést fel lehet fogni egyfajta eléhangolasként (Thaler —
Sunstein 2011), ugyanis az egyik termék kiemelése befolyassal lehet a tobbi termék aranak

észlelésére, ezaltal az értékelésre és a valasztasra is hatassal lehet.
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H6: A tularazott fantomtermék termékkindalatba valo elhelyezését kovetoen inkabb a kicsivel
dragabb, de jobb termékeket vasarolnak meg a fogyasztok.

Az utolso hipotézisem alapjat a fantomtermékek €s a hozzajuk tartoz6 fantomarak
(decoy price) jelentik. Ahogyan az a szakirodalmi részben is olvashatd, a fantomar egy olyan
specialis kiilsé referenciadr, ami egy olyan termékhez kapcsolddik, amelyet nem célunk
eladni, csak azért szerepeltetjiik 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
kedvezotlenebb ajanlat (Weiser 2016). A kutatdsom soran azt vizsgaltam, hogy ezeknek a
termékeknek és araknak a kindlatba valo elhelyezése hogyan hat a vasarlasi dontésre.

A jelenséget két termék esetében (hajszarité ¢és hamburger), két kiilonb6zé mddon
vizsgaltam, amelyet az eredményeknél részletesen bemutatok. Az egyik esetben a két
csoport hasonld ingerképet kapott, de csak az egyik csoport esetében szerepeltettem
fantomarat, ezaltal vizsgalva, hogy az befolyasolja-e azt, hogy mely terméket valasztjak a
latottak koziil. A masik esetben eldszor egy fantomar nélkiili kinalat kozil kellett terméket
valasztania az Osszes kitdltdnek, majd ezutan a kinalat kiegésziilt a fantomtermékkel.
Ezesetben azt vizsgaltam, hogy ennek a terméknek a hatdsara hogyan valtozik meg a
fogyasztok valasztasa. A masodik példa esetében, ahogy az az eredmények bemutatasnal is
lathato lesz, az 0sszes megkérdezett ugyanazt a két ingerképet kapta.

Az els6 kutatashoz kapcsolddd modellem a 10. dbra alapjan épiilt fel, amelyen az
eldbbiekben bemutatott hipotézisek is feltiintetésre kertiltek. Ebbdl is lathatd, hogy azt
vizsgaltam, hogy az arak észlelése hogyan hat a fogyasztok arértékelésére, illetve vasarlasi
dontésére abban az esetben, ha a viselkedés-gazdasagtani torzitasokat a kiilsd referenciadrak

esetében alkalmazzuk.
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10. abra: A kérddives kutatashoz kapcsolodd modell a hipotézisekkel

I BELSG REFERENCIAAR
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ARTUDATOS ARERZE- Jelmagyarazat:

WO -viesgdlt tényexdk
VISELKEDES KENYSEG O - nem vizsgalt tényezdk

KERDOIV MODELL AZ EGYEN VASARLASI SZITUACIGINAK JELLEMZEI

Forrés: sajat szerkesztés
6.2.3. A kérddoiv mintajanak jellemz6i

Az online kérdbivet, amelyet az Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasdgtudomanyi
Karanak Coospace szintereiben osztottunk meg 2020 decemberében a hallgatokkal 3 hét
alatt 6sszesen 2195 6 toltotte ki. Az adattiszitas soran a nyitott kérdések és par dsszefliggés
vizsgalatanak segitségével igyekeztem kiszlirni a komolytalan valaszadokat, hiszen nem
szerettem volna, hogyha olyan kitdltések maradnak a mintdmban, akik nem Oszintén
valaszoltak vagy nem vették komolyan a kitoltést. Emellett életkor szerinti adattisztitast is
végeztem, mivel azt szerettem volna, ha a mintamban csak a célcsoportom, azaz az
egyetemistak jelennek meg. Ezért életkor szerint az egyetemista kort, 18-30 év kozotti
kitoltokre sziikitettem az adattbalat. Az adattisztitas utan igy 1574 f6 maradt a mintaban.

A kérdéivben viszonylag kevés demografiai informaciot kérdeztem meg a
kitoltoktl. Ennek oka az volt, hogy nem tartozott céljaim kdzé a minta demografiai
szempontu vizsgalata vagy klaszterezése. Ennek ellenére szeretném bemutatni a mintam 6
tulajdonsagait, ahol - arakkal kapcsolatos kutatds révén - az anyagiakra fokuszaltam (9.

tablazat).
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9. tablazat: A kérddiv mintdjanak demografiai jellemzoi

Demografiai tényezok Vialaszadok szama, f6 | Megoszlas, %
Férfi 509 32,3
Nem
N6 1065 67,7
Atlagosnal sokkal
rosszabb 2 0,1
Anyagi Atlagosnal rosszabb 78 5,0
helyzet | Atlagos 777 49,4
Atlagosnal jobb 666 42,3
Atlagosnél sokkal jobb 51 3,2
Havi snallg | 20000 Ftalatt 761 48,4
avl (t’tna © 150.000 - 100.000 Ft
N | 390 24,8
jovedelem
100.000 Ft felett 421 26,8

Forrés: sajat szerkesztés

A kérdédivet kitoltok 67,7%-a nd, mig 32,3%-a férfi volt, azaz meglehetdsen tlstlyban
voltak a ndi kitolték. Az anyagi helyzettel kapcsolatban az mondhaté el, hogy a kitoltok
koziil a leggyakrabban (49,4%) tigy gondoljak, hogy atlagos anyagi helyzettel rendelkeznek,
¢s alacsony (5,1%) azok aranya, akik onbevallasuk szerint atlagosnal rosszabb vagy sokkal
rosszabb anyagi helyzetiiek. A havi 6nallo jovedelmet tekintve megallapithat6, hogy a minta
kicsit tobb mint negyede rendelkezik 100.000 Ft feletti havi netté 6nalldo jovedelemmel.
Ennek oka, hogy a mintat egyetemistak alkottak, igy a jovedelemsavok is eldzetesen az
egyetemistakhoz mérten lettek meghatarozva. Fontos megemliteni, hogy a kutatas soran nem
volt célom a jovedelemmel és anyagiakkal kapcsolatos csoportokat kiilon vizsgalni, ezeket
a demografiai tulajdonsagokat a minta részletesebb jellemzése céljabol kérdéztem meg a
kitoltoktol.

A fenti adatokon feliil még a résztvevok korat kérdeztem meg. Mivel csak a 18-30
éves korosztaly, azaz az egyetmista koriak maradtak benne a mintaban, igy nem meglepd,
hogy a minta atlagéletkora 20,82 év volt.

Ahogyan az ismertetett minta tulajdonsagaibdl latszodik, az nem reprezentativ, igy a
kutatdsom eredményei nem altalanosithatok, csak a sajat mintdmra vonatkoznak. Azonban
ugy gondolom, hogy ettdl fliggetleniil a nagy elemszam miatt egy atfogobb, altaldnosabb

képet kaphatunk a kiils6 referenciaarak egyetemistdkra gyakorolt hatasarol.
6.2.4. A kérddoiv eredményeinek bemutatasa

A kutatdsomban fontos szerepet jatszott, hogy a résztvevoket véletlenszerlien két

csoportba soroltam be (tovdbbiakban X €és Y csoport). A csoportok kozott kiilonbség csak
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az ajanlatok megjelenitésében, elhelyezésében, keretezésében vagy bizonyos arak értékében
volt. A termékek azonosak voltak, igy mind a két csoport hasonld ingerképeket kapott.
Ezaltal a csoportok eredményei Osszehasonlitasi lehetdséget nyujtottak, és az altalam
vizsgalt hipotéziseket ezek mentén fogtam meg. Fontos megemliteni, hogy az X csoportba
keriil6k aranya a mintaban 53%, mig az Y csoportba keriiloké 47% volt. Ez 834 és 740 fot
jelentett. Azaz mind a két csoportban meglehetésen magas volt a kitoltésszam, és a két
csoport nagysaga nem sokkal tért el egymastol. A tovabbiakban a kérddiv eredményeit

hipotézisenként ismertetem.

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

Az els6 hipotézisem kapcsédn azt vizsgaltam, hogy a multidimenzionalis arak pozitiv,
illetve negativ keretezése hogyan befolydsolja a fogyasztok valasztasat. Ezt a hipotézist két
termék kapcsan - unisex dzseki és margaréta pizza - vizsgaltam, hogy termékkategoriatol
fiiggetlen eredményt kapjak. Mind a két ajanlat (A és B) és mind a két csoport esetében
ugyanaz a termék volt lathatd, azonos fogyasztoi aron, csak az A esetekben negativ, mig a

B ajanlatok esetében pozitiv keretezéssel (11. abra).

A

11. ébra: Dzseki €s pizza ajanlatok a két csoport esetében

Erdeti ar: 15.000 Ft

Ar:10.500 Ft
Szallitasi dij: 1500 Ft

Ar: 1500 Ft Erdeti 4r: 2100Ft
+ ingyenes kiszallitas Szallitasi dij: 390 Ft -10% kedvezmeény

-20% kedvezmény

AdE B

Ar:10.500 Ft Erdeti 4r: 15.000 Ft Ar: 1500 Ft Erdeti ar: 2100Ft

Szallitasi dij: 1500 Ft -20% kedvezmény Szallitasi dij: 390 Ft -10% kedvezmény
+ingyenes kiszallitas

Forras: sajat szerkesztés
Az 4brén a felsé sorban az X csoport, mig az alsoban az Y csoport dzsekire és pizzara
vonatkozo ingerképei talalhatoak. Lathato, hogy minden esetben A és B ajanlat koziil kellett

valasztaniuk a kitoltéknek. Az A ajanlat az 6sszes valaszado esetében azonos volt €s negativ

116



keretezésti, hiszen a szallitasi dij mint veszteség jelent meg. A B ajanlat is hasonl6 volt a
csoportoknak, a kiilonbség az volt, hogy az egyik csoportnak ki volt hangstlyozva a
kedvezmény mellett az ingyenes kiszallitas is. Azaz a B ajanlatok voltak a pozitiv
keretezésiiek, amelyek egy (kedvezmény) vagy kettd (kedvezmény €s ingyenes szallitas)
nyereségérzetet kivaltd informaciot tartalmaztak.

Az unisex dzseki esetében az A ajanlat szerint a dzseki ara 10.500 Ft volt, mig a
szallitasi dij 1.500 Ft. Igy a teljes 6sszeg 12.000 Ft volt. A B ajanlat szerint a dzseki eredeti
ara 15.000 Ft volt, amib&l 20% kedvezmény jétt le. Igy a termék 4ra ugyancsak 12.000 Ft
volt mind a két csoport esetében. Azonban az X csoport ajanlatdba bekeriilt az ingyenes
kiszallitas is, igy itt két nyereségérzetet keltd tényezd volt feltiintetve. A valaszadoknak ki
volt hangstlyozva, hogy teljesen ugyanaz a két termék, csak két kiilonb6zé webshop arusitja
azt. A pizza esetében is hasonldan jartam el. Itt az A ajanlat mind a két csoport esetében
azonos volt, negativ keretezésii, hiszen szallitasi dijat tartalmazott. igy a pizza eredeti ardn
(1500 Ft) feliil 390 Ft szallitasi dijat is kellett fizetni. gy a termék teljes ara 1890 Ft volt. A
B ajanlatok esetében a termék eredeti 4ra magasabb volt (2100 Ft), amelybdl 10%
kedvezmény jart, igy az Osszességében szintén 1890 Ft-ba keriilt. Azonban ezittal az Y
csoport esetében jelent meg az ingyenes szallitds, igy itt az O esetiikben szerepelt két
nyereségérzetet keltd informacio a B ajanlat kapcsan.

A kitoltéknek azt kellett eldonteniiik, hogy az A vagy a B ajanlatot valasztanak-e. Az
elemzés soran azt vizsgaltam, hogy igaz-e, hogy a fogyasztok mind a két csoportban inkabb
a B ajanlatot valasztjak, hiszen ott nyereségek vannak feltiintetve. Tovabba azt is szerettem
volna megvizsgalni, hogy érvényesiil-e az a feltételezésem, miszerint azokban a
csoportokban, ahol egy helyett két nyereségérzetet kelté informécio keriilt az ajanlatba
(dzseki esetében X csoport, pizza esetében Y csoport), ott magasabb volt azok aranya, akik
a B ajanlatot valasztottak. Ennek vizsgalatara a valasztasok megoszlasat vizsgaltam (10.
tablazat) a csoportokon beliil és a teljes mintara nézve is.

10. tablazat: A valasztasok megoszlasa a dzseki €s pizza ajanlatok esetén, %

Termék Csoport A ajanlat B ajanlat Osszesen
Unisex X 45,0 55,0 100,0
€ Y 59,9 40,1 100,0

dzseki

0sszesen 52,0 40,1 100,0
X 78,7 21,3 100,0
Pizza Y 50,9 49,1 100,0
Osszesen 65,6 34,4 100,0

Forras: sajat szerkesztés
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Az eredményekbdl az deriil ki, hogy a dzseki esetében Osszességében tobben
valasztottadk az A ajanlatot, amely a negativ keretezést tartalmazta. Raadasul az lathato, hogy
az Y csoport esetében, ahol a B ajanlat csak a kedvezményt tartalmazta, az ingyenes
kiszallitast nem, ott igen magas volt azok aranya (59,9%), akik az A ajanlatot valasztottak.
Az X csoportban nagyobb aranyban valasztottak a B ajanlatot, ahol két nyereségtényez0 is
fel volt tiintetve, naluk az A és B dzsekit valasztok aranyai kozotti eltérés 10 szazalékpontnyi
volt. Ez azt mutatja, hogy az emberek inkdbb az A ajanlatott valasztottdk, azonban az
ingyenes kiszallitas feltlintetésének a hatidsara a pozitiv keretezésli opcid valasztasanak
aranya novekedett. A megkérdezettek egy nyitott kérdésben megvalaszolhattdk, hogy miért
az adott ajanlatot valasztottak. Ebbdl kideriilt, hogy azok, akik a B dzsekit vennék meg,
jellemzden a kedvezmény, az akcio, illetve X csoport esetében az ingyenes kiszallitds miatt
tennék. Sokan azt mondtak - annak ellenére, hogy ki volt hangstilyozva, hogy a két termék
teljesen megegyezik - hogy azért a dragabbat valasztanak, mert a végsd ar ugyanaz, de a
magasabb ar miatt jobb mindséget varnak téle. Azok, akik viszont az A dzsekit valasztottak
azzal indokoltdk, hogy elsé ranézésre olcsobbnak tiint nekik ez a termék, konnyebb
kiszdmolni szerintiik igy a termék végso arat, illetve azért, mert nem biznak az akcidkban.

A pizza esetében lényegesen tobben voltak (65,6%) azok, akik az A ajanlatot
valasztottak annak ellenére, hogy az negativ keretezésii volt. Meglepd eredmény, hogy még
az Y csoportban is, ahol két nyereségkelté informécio volt feltiintetve magasabb volt azok
aranya (50,9%), akik az A opciot valasztottak. Azonban itt is 1athato, hogy a kedvezmény és
az ingyenes kiszallitds egyidejii feltiintetése kozel kiegyenlitette a két opcid kozotti
valasztasi aranyt. Emellett az is lathatd, hogy az Y csoportban az X-hez képest joval
magasabb volt azok aranya, akik a B opciot valasztottak, ugyanis az X csoportban mindossze
21,3% valasztotta a B pizzat. Ennél a példanal viszont fontos megemliteni azt, hogy ezt az
eredményt torzithatta a korabbi, dzsekis ajanlat, ugyanis az ingerképek koziil mind a két
csoport esetében elészor a dzsekis, utana pedig a pizzéas ajanlat jelent meg. Igy az X csoport
korabban latott mar egy olyan ajanlatot, amikor az ingyenes szallitas is fel volt tiintetve. Ez
a tényez0 az 6 B ajanlatukban nem szerepelt a pizza esetében. Ez okozhatta azt, hogy nagyon
alacsony volt a B pizza vélasztasanak aranya az 6 esetiikben. A nyitott kérdésbdl is kidertilt,
hogy az X csoportban sokan azért valasztottdk az A pizzat, mert a B ajanlatban nem volt sz6
ingyenes kiszallitasrol, igy bebizonyosodott, hogy ennek a csoportnak az eredményét
valamelyest torzitotta az ezt megel6z6 dzsekis ajanlaton szerepld szallitasi informacio. Akik
az A pizzat valasztottak, nagyrészt azt mondtak, hogy az olcsé ara miatt tették, illetve sokan

megemlitették azt is, hogy sokallottdk a B ajanlatban szerepld pizza eredeti arat (2100 Ft)
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vagy éppen alacsonynak tartottak a 10%-os kedvezményt. Tobben megjegyezték azt is, hogy
elrettentette Oket az, hogy egy ,,alap pizzanak™ 2-essel kezdddik az ara, azaz 2000 Ft feletti.
Akik pedig a B ajanlatot valasztottak, azok a kedvezménnyel indokoltak, és azzal, hogy nem
szeretnek szallitasi dijat fizetni, s6t az egyenesen bosszantja Sket. Erdekes, hogy ezt az X
csoportban is tobben megemlitették, pedig naluk nem volt feltiintetve az ingyenes szallitas.
Emellett a B pizzat valasztok koziil sokan ugy gondoltdk, hogy a magasabb eredeti ar miatt
egy jobb mindségli pizzahoz jutnak majd hozza.

Ezek alapjan az eredmények alapjan elvetem a hipotézisemet, miszerint a pozitiv
keretezésii ajanlatokat nagyobb ardnyban valasztjdk. Ez egyik termék esetében sem
bizonyosodott be, hiszen sszességében mind a két esetben a negativ keretezésii ajanlatot
valasztottak tobben. A pizza esetében kiilondsen magas volt az A opciot valasztok aranya
(66%). Azonban érdemes megemliteni, hogy az ingyenes szallitas feltiintetése pozitivan
befolyasolta a pozitiv keretezésli ajanlat valasztasat. Ez mind a két termék esetében
tapasztalhatd volt. A nyitott kérdésekbdl arra lehet kdvetkeztetni, hogy a keretezésnek van
hatasa, hiszen a fogyasztok beazonositjak a szallitasi dijakat és a kedvezményeket, azonban
mas-mas fogyasztoknal ez masképpen hat. Vannak, akiket zavar a szallitasi dij, mig masok
éppen jobban szeretik, ha fel van tiintetve, €s ezaltal konnyebben ki tudjak szamolni a végso
fizetendo arat. Sokan atverésnek tartjak a kedvezményeket €s az ingyenes szallitast, mert azt
mondjak, hogy az mar bele van kalkuldlva a végsé arba. Ezzel szemben tobben voltak
olyanok is, akik a kedvezmény vagy az ingyenes szallitds miatt valasztottak a B ajanlatokat.
Ebbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy a fogyasztoknak valamilyen egyéb személyes
tulajdonsaguk, illetve korabbi jo vagy €éppen rossz tapasztalatuk az, amely meghatdrozza,
hogy mely keretezést részesitik eldnyben. Ez alapjan azonban nem lehet meghatarozni, hogy
altalanossagban mely keretezési modot célszerti alkalmazni.

H2: A fogyasztok...
H2a: kedvezobbnek értékelnek egy ajanlatot,
H2b: inkdabb megvadsdrolndk az akcios terméket,
...ha annak az eredeti ara van kiemelve, és nem az akcios ara.

A masodik hipotézisem kapcsan az eredeti és a kedvezményes arak megjelenitésének
arértékelésre gyakorolt hatdsat vizsgaltam, illetve azt, hogy van-e kiilonbség az ajanlat
értékelésében ¢és a vasarlasi hajlandosagban attol fiiggden, hogy melyik ar van kiemelve. Ez
esetben egy tabla 100 grammos Milka csokoladéval kapcsolatban kellet valaszolniuk a

megkérdezetteknek. A két csoport altal kapott ajanlatokat a 12. dbra szemlélteti.
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12. 4dbra: Az eredeti €s a kedvezményes ar megjelenitése a két csoport esetében

~ —Eredeti-&4r299Ft____

Akcis &r: 249 Ft Akcios ar: 249 Ft

Forras: sajat szerkesztés

Az abra alapjan lathatd, hogy a két csoportban ugyanazok az arak szerepeltek,
azonban az X csoport szdmara a Milka csokoladé eredeti ara, mig az Y csoportnak az akcios
ara volt kiemelve piros szinnel és nagyobb betlimérettel. A vasarlasi hajlandosag
vizsgélatabol az deriilt ki, hogy a csoportok kozott nem volt nagy kiillonbség ilyen
tekintetben, hiszen az X csoportba tartozok 80,7%-a, mig az Y csoport tagjai koziil 82%
vasarolnd meg a tablas Milkéat ezen az 4ron. Az arértékelés vizsgélatinak érdekében a
valaszadoknak egyrészt 1-5-0s Likert-skalan kellett pontozniuk, hogy mennyire tartjak jonak
az ajanlatot, masrészt pedig becslést kellett adniuk a termék atlagos arara. A Likert-skalas
eredményeket a 11. tdblazat szemlélteti, ahol a nagyobb érték jeldli azt, hogy jobbnak tartjak
az ajanlatot.

11. tablazat: Az ajanlat Likert-skalas értékelése szerinti megoszlas, %
Csoport | 1 | 2 3 4 5 | Osszesen

X 0662|271 | 402 | 26,0 100,0
Y 0,7 142|268 | 435 | 249 100,0
Osszesen | 0,6 | 5,2 | 27,0 | 41,7 | 25,5 100,0

Forras: sajat szerkesztés

Ahogyan a megoszlasokbdl lathatd, szinte semmilyen kiilonbség sincsen a csoportok
kozott az ajanlat értékelésében. Az arbecslés értékeinek vizsgalatabol az deriilt ki, hogy az
X csoport tagjai atlagosan 307,7 forintra, mig az Y csoport tagjai atlagosan 308,2 forintra
becsiilték egy tabla 100 grammos Milka csokoladé arat. Igy az arbecslés szempontjabol sem
volt jelentds hatasa annak, hogy az eredeti vagy a kedvezményes ar volt-e kiemelve az
ajanlaton. Ezek alapjan a masodik hipotézist, miszerint az eredeti ar kiemelése pozitiv
hatdssal van az arértékelésre ¢és a vasarlasi hajlandosagra, elvetem. Az eredeti ar
kiemelésének valoszinlileg més kognitiv tényezOkre, nem a valasztasra vagy az értékelésre

van hatdsa. Tovabba az is okozhatta a hipotézis elvetését, hogy egy valos ajanlatot lathattak
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a kitoltok, ahol valdban jo ajanlatnak szamitott a termék az akcids aron. A jovében ezért

érdemes lehet mas termékkel €s elrugaszkodottabb arakkal is megvizsgélni ezt a jelenséget.

H3.: Ha egy dsszetett ajanlat esetében az ar az ajanlat végeén, a tébbi informacio utan
helyezkedik el, akkor ...
H3a: a fogyasztok jobbra értékelik az ajanlatot,
H3b: inkdabb megvasdarolndk azt,
...mint abban az esetben, ha az ar az ajanlat tetején helyezkedik el.
A harmadik hipotézisemben az ar elhelyezésének a hatasat vizsgaltam egy Osszetett
ajanlat esetében. Ehhez egy pragai kirandulds példajat vettem alapul, amelynek
csomagtartalmat és arat egy utazasi iroda weboldala alapjan tiintettem fel, azaz egy valos
ajanlattal taldlkoztak a kit61t6im. Ahogyan a 13. dbran is 14thato, a két csoport ajanlata abban
kiilonbozott, hogy az X csoport esetében az utazas ara alul, a tobbi informacid utan, mig az
Y csoport esetében feliil, a tobbi informacio eldtt szerepelt.

13. abra: A pragai kirdndulas ajanlata a két csoport esetében

- Kirandulj Pragéabal
Ar: 65.930 Ft/f6

Kirandulj Pragaba!

3 nap, 2 éjszaka
Reggelis ellatas
3 csillagos szélloda
Klimas turistabusz
Magyar idegenvezetd
Belépdjegyek
. Hajos kirandulas

Ar: 65.930 Ft/f6

3 nap, 2 éjszaka
Reggelis ellatas
3 csillagos szélloda
Klimas turistabusz
Magyar idegenvezet6
Belépdjegyek
Hajos kirandulas

Forras: sajat szerkesztés

A megkérdezetteknek egyrészt 1-5-0s Likert-skalan pontozniuk kellett, hogy
mennyire tarjak jonak az ajanlatot. Ennek segitségével vizsgaltam az arértékelésiiket. A
magasabb érték itt is azt jelentette, hogy jobb ajanlatnak tartjak. Masrészt pedig a vasarlasi
hajland6sagukrol is szamot kellett adni, azaz, hogy befizetnének-e a kirdndulasra vagy sem.
Ezzel pedig a vasarlasi dontést vizsgaltam. A Likert-skalas kérdésre érkezett véalaszok
megoszlasat csoportonként a 12. tablazat tartalmazza.

12. tablazat: A pragai kirandulas Likert-skalas értékelése szerinti megoszlas, %
Csoport 1 2 3 4 5 |Osszesen
X 06 | 51 | 229|491 (22,3| 100,0
Y 06 | 58 | 21,4 | 47,3 |249| 100,0
Osszesen | 06 | 54 | 22,2 | 48,3 |23,5| 100,0
Forras: sajat szerkesztés
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Ahogyan a megoszlasokbol latszodik, a két csoport aranyai kozott szinte semmilyen
kiilonbség nincsen, azaz az értékelést nem befolydsolta az, hogy az ajanlaton beliil hol
helyezkedett el az ar. Tovabba a vasarlasi hajlandosagok kozott sem mutatkozott jelentésebb
kiilonbség a csoportok kozott, ugyanis az X csoportba tartozok 52,4%-a, mig az Y csoportba
tartozok 53,5%-a nyilatkozott tigy, hogy befizetne az ajanlaton szerepl6 kirandulésra.

A megkérdezés eredményei alapjan a harmadik hipotézisemet elvetem, hiszen nem
talaltam eltérést sem az ajanlat értékelése, sem pedig a vasarlasi hajlandosag szempontjabol
a csoportok kozott. Ez azt jelenti, hogy a kutatasom eredményei alapjan sem az ajanlat
értékelésére, sem a vasarlasi hajlandosagra nincs hatassal az, hogy az arinformacio hol

helyezkedik el a tobbi informacidhoz képest egy Osszetett ajanlat esetében.

H4: Az arskadlak végpontjainak megvaltoztatasa hatassal van a fogyasztok drértékelésére.
H4a: Azok a fogyasztok, akiknél az darskadla felso végpontjanak magasabb az értéke, ok
dltalaban magasabbra értékelik az adott termék dtlagos arat.

HA4b: Azok a fogyasztok, akiknél az arskala alsé végpontjanak alacsonyabb az értéke,

ok altalaban alacsonyabbra értékelik az adott termék atlagos drat.

A negyedik hipotézisem kapcsan azt szerettem volna megvizsgalni, hogy a
Terjedelem elmélet alkalmazasa kiilsé referenciadrak skaladja esetében hatassal van-e a
fogyasztok arértékelésére, azaz arra, hogy mekkorara becsiilik a latott termék atlagos arat.
Mivel azt vizsgaltam, hogy az arskaldk végpontjainak valtoztatasanak van-e horgonyhatdsa
erre, ezért két példat, két terméket alkalmaztam. Itt fontos szempont volt mar, hogy FMCG
termékek szerepeljenek, hiszen ugy gondolom, hogy ha olyan termékek esetében
beazonosithatd a kiilsd referenciadr horgonyzo hatasa, ahol feltehetéleg mindenki
rendelkezik belsd referenciadrral is, akkor a kiilsé referenciadrak hatasa még jelentdsebb
lehet azokban az esetekben, amikor semmilyen korabbi arinformaci6 nincs a birtokunkban
egy termékkel kapcsolatban.

Ezek alapjan a kérdést két részre osztottam. Elszor azt vizsgaltam, hogy az arskala
fels6 végének valtoztatdsa hatdssal van-e az arértékelésre. Ezt 1 literes dobozos tejek
példajan keresztiil tettem. Majd ugyanezt megvizsgaltan 1,5 literes asvanyvizek esetében, de
ekkor az arskala legalsé értékét valtoztattam. Igy az X és Y csoportok esetében az ajanlatok
kozotti eltérés az arskala legmagasabb vagy legalacsonyabb értékében volt. A termékeket és
azok arait a kérdoiv készitésének idopontjaban a Tesco webaruhdz adatai alapjan tiintettem
fel.
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Az els6 esetben a két csoport 1 literes dobozos tejeket és azok arait kapta meg. A
termékek szama és markdja a két csoport esetében teljesen azonos volt. Az egyetlen
kiilonbséget a legdragabb termék ara jelentette. Ahogy az 14. abran is lathato, az X csoport
esetében ez 435 Ft, mig az Y csoport esetében 365 Ft volt.

14. 4bra: A dobozos tejek arskalaja a két csoport esetében
-
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Forrés: sajat szerkesztés

A feltételezésem a Terjedelem elmélet alapjan az volt, hogy az a csoport, amelyiknél
magasabb volt a legdragabb termék ara, annak tagjai atlagosan magasabbra is értékelték egy
dobozos tej atlagarat. Az eredmény alatamasztotta ezt a feltételezést, ugyanis az X csoport
tagjai szerint a tej atlagos ara 277,7 Ft és a medianar 280 Ft, mig az Y csoport esetében az
atlagar 268,4 Ft, a medianar pedig 270 Ft volt. Ezaltal az arskala tetejének a megvaltoztatasa
hatassal volt az arértékelésre. Ez alapjan a H4a hipotézist elfogadtam. A horgonyzasi-index
i1s kiszdmolasra keriilt a kordbban bemutatott modszer segitségével, ahol az arskalak
legmagasabb értékeit vettem horgonynak. Ez alapjan a horgonyzas-index értéke a tejek

esetében 13,29% lett.

A masik példaban hasonl6 tesztelést hajtottam végre asvanyvizekkel, azonban ezuttal
az arskalédk also értéke kiillonbozott a két csoport esetében (15. dbra). A Terjedelem elmélet
alapjan itt azt feltételeztem, hogy az a csoport (Y csoport), amelyik azt az arskalat kapta,
ahol a legolcsobb termék ara alacsonyabb, az atlagosan alacsonyabbra értékelte egy 1,5
literes asvanyviz arat.

Az elemzés ebben az esetben is alatdmasztotta a feltételezést. Ugyanis mig az X
csoport, amelyik a magasabb értéket kapta atlagosan 108,6 Ft-ra értékelte az asvanyviz arat
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110 Ft-os medianarral, addig az Y csoport tagjai, akik a kisebb értéket kaptak 104,8 Ft-ra
becsiilték az asvanyviz atlagos arat. Az esetiikben a medianar 105 Ft volt.

15. abra: Az asvanyvizek arskalaja a két csoport esetében
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Forrés: sajat szerkesztés

Ez alapjan latszodik, hogy az arskala als¢ értékének valtoztatisa is befolyassal van
az arértékelésre. Habar a 3 Ft-os eltérés nem tlinik nagynak, érdemes figyelembe venni, hogy
ebben az esetben az arskala terjedelme is joval kisebb volt. A horgonyzasi-index értéke,
amelyet ezuttal az arskalak legalacsonyabb értékei alapjan szamitottam 23,8%-0s lett, ami
szintén azt timasztja ala, hogy az asvanyvizek esetében a 3,8 Ft-os eltérés az atlagok kozott
nagyobb horgonyhatést jelent, mint a tejek esetében a 9,3 Ft-0s. Ezek alapjan a H4b
hipotézist is elfogadtam.

A két példa alapjan az lathato, hogy a kiilsé referenciadrak skaldja még a mindenki
altal jol ismert és vasarolt termékek esetében is hatassal tud lenni az arértékelésre, attol
fliggetleniil, hogy milyen terméket valasztunk. Az arskala fels értékének novelésével nott
az atlagos arra adott becslés, mig az also érték csokkentésével alacsonyabb becslések
szillettek. Igy egyértelmilen beazonosithatd a horgonyhatas. Ez alapjan a negyedik
hipotézisemet, miszerint az arskala végpontjainak valtoztatasa hatdssal van a fogyasztok
arértékelésére, elfogadtam. Ugy gondolom, hogy a jév6ben ezt az eredményt érdemes lehet
mas termékek kapcsan is megvizsgalni, akar ugy, hogy nem csak a sz¢€ls6 arakat, hanem a
skalan kozépen talalhato termékek arait valtoztatjuk meg. Tovabba annak a vizsgalata is
érdekes megallapitasokra vezethet, hogy van-e barmilyen hatdsa annak, ha nem az arat,
hanem a markas és sajat markas termékek sorrendjét cseréljiik fel az ajanlaton beliil. Ezek

JO kutatasi iranyokat adhatnak a jovében.
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HS5: Ha az arskalan beliil egy magasabb aru terméket emeliink ki, akkor a fogyasztok
magasabbra értékelik atlagos drat, még akkor is ha, minden termék és minden dr azonos az
ajanlatokban.

Az 6todik hipotézisem szintén az arskalakkal kapcsolatos volt, azonban itt nem
valtoztattam meg sem a termékeket, sem az arskaldk végpontjait. Ehelyett azt szerettem
volna megallapitani, hogy van-e hatdsa annak a fogyasztok arértékelésére, azaz ebben az
esetben az ar becslésére €s az ajanlat értékelésére is, hogy az arskalan beliil melyik terméket
emeljiik ki. Ennek vizsgalatara szintén egy FMCG terméket, 500 ml-es folyékonyszappant
hasznaltam a példaban. Ahogyan a 16. abran is lathato, a két csoport kozott az egyetlen
eltérést az jelentette, hogy az ajanlatban melyik termék lett piros kerettel kiemelve.

A feltételezésem ebben az esetben az volt, hogy az a csoport, amelyiknél az olcsobb
terméket emeltem ki piros kerettel nem csak jobb ajanlatnak tartja a kiemelt terméket, hanem
atlagosan olcsobbra is értékeli a folyékonyszappanok érat. Az elemzés mind a két
feltételezést alatdmasztotta. Habar az kevésbé meglepd eredmény, hogy Y csoport tagjai
esetében - akiknél az a termék volt kiemelve, amelyik kozelebb volt az éarskala alsobb
értékéhez arban és elhelyezkedésben - magasabb volt azok aranya, akik megvasarolnak ezt

a kiemelt terméket (63%).
16. abra: Az 500 ml-es folyékonyszappanok arskalaja a két csoport esetében
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Forras: sajat szerkesztés

Az X csoportban a kiemelt termék megvasarlasanak aranya minddssze 23% volt

annak ellenére, hogy az ¢ termékiik ara is kozelebb volt abszolut értékben az arskala aljahoz,
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viszont a termékskalan kozépen helyezkedett el. Az 1-5-6s Likert-skalak, ahol arra
szavazhattak, hogy mennyire tartjak jo ajanlatnak a kiemelt terméket, hasonld eredményt
mutattak. Azaz az Y csoport tagjai jobbra értékelték az ajanlatot a masik csoport tagjaihoz
képest. Viszont az igazan meglepd eredmény az volt, hogy annak ellenére, hogy mind a
termékek, mind azok arai megegyeztek, a csoportok mégis mashogy értékelték a termékre
vonatkozo atlagos arat. Az X csoport, ahol a dragabb termék volt kiemelve atlagosan 628
Ft-ra, mig az olcsobb termékkiemelést kapd Y csoport atlagosan 608,7 Ft-ra értékelte egy
500 ml-es folyékonyszappan arat. Ez azt jelenti, hogy nem csak az arskala két végének
értékei, hanem a kiemelt termék arskalan beliili elhelyezkedése is befolyassal van az arak
értékelésére. Ebben az esetben is kiszamoltam a horgonyzési-indexet, melynek értéke most
is 10% feletti lett (14,85%). Az eredmények alapjan az 6todik hipotézisemet, miszerint az
arskaldkon beliili termékkiemelés hatassal van az arértékelésre, méghozza ugy, hogy a

kiemelt termék a sajat értékének iranyaba horgonyozza a becsiilt atlagos arat, elfogadtam.

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

A kérddives kutatdsom soran az utolsd hipotézisem a fantomtermékek és fantomarak
termékkinalatba vald elhelyezését vizsgalta. Feltételezésem szerint az ilyen termékek
alkalmazasa esetében a fogyasztok a kicsit dragabb, de jobb termékopciot fogjak valasztani,
hiszen a tlarazott fantomtermékhez fogjak viszonyitani a dragabb termékeket, igy azokat
ezaltal jobb ajanlatnak érzékelik és inkabb valasztjak. A kérdést két kiillonbozd termék és
termékkategoria segitségével vizsgaltam, két kiillonb6z6 modon. Az elsé esetben azonos
kettd csoportnak négy hajszaritd koziil kellett kivalasztania, hogy melyiket vasarolna meg.
Ahogyan az a 17. abran is lathato az X és Y csoportok esetében az ajanlatok kozott az
egyetlen kiilonbség a méasodik termék ardban mutatkozott. A férfi kit1tok miatt a hajszaritok
esetében a terméket nem sajat hasznalatra kellett megvasarolni, hanem arra kértem a

kitoltoket, hogy ugy valasszanak, mintha egy ndi rokon részérre vennének ajandékot.
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17. abra: A hajszaritok kinalata a két csoport esetében

1.

T

3990 Ft 5990 Ft 8990 Ft 12990 Ft
1. 2. 3. 4.
| Y
@ Y

3990 Ft 7990 Ft 8990 Ft 12990 Ft

Forrés: sajat szerkesztés

A 2. termék ara az Y csoport esetében volt magasabb, ezaltal ebben a csoportban
szerepelt a fantomtermék és a fantomér, mig az X csoport volt a kontroll csoport, ahol a
termékek valds arai voltak feltiintetve. Lathatd, hogy az Y csoport esetében a kisebb,
kiegészitokkel nem rendelkez6 masodik hajszarité 7990 Ft-ba kertiil, mig az eggyel dragabb
termék, amely nagyobb, kiegészitdt is tartalmaz és lathatéan egy komolyabb eszkéz 8990 Ft
volt. A kis arkiilonbség és a masodik termék joval alacsonyabb felszereltsége miatt azt
feltételeztem, hogy az Y csoportban a kitoltok joval nagyobb ardnyban fogjak a harmadik,
esetleg a legdragabb, negyedik terméket valasztani - mint az X csoport Kitoltoi - hiszen 6k a
tularazott masodik termékhez, a fantomtermékhez fogjak viszonyitani ezeket.

A hipotézis vizsgalatdhoz megnéztem, hogy a két csoportban milyen aranyban
valasztandk az egyes hajszaritokat, ha ez egy tényleges vasarlasi szituacido lenne. A
megoszlasokat csoportonként a 13. tdblazat tartalmazza. A megoszlasokbdl latszodik, hogy
a feltételezésem nem érvényesiilt, ugyanis az X és Y csoportokban szinte azonos aranyban
voltak azok, akik a 3. és 4. hajszaritot vasaroltdk volna meg egy néi rokonuknak ajandékba.
Az is latszodik, hogy az Y csoport esetében a 2. termék felarazasa ahelyett, hogy a 3.
hajszaritdé valasztasanak aranyat ndvelte volna, inkdbb a legolcsobb, 1. termék nagyobb
aranyu valasztasat eredményezte. Azt is érdemes megemliteni, hogy annak ellenére, hogy a
2. hajszarité joval dragabb volt mint valojaban, az Y csoport tagjai koziil még igy is tobb

mint a Kitdltok negyede (27,4%) ezt valasztotta volna.
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13. tablazat: A hajszaritd valasztas szerinti megoszlas a két csoportban, %

Csoport | 1. hajszaritd | 2. hajszaritd | 3. hajszaritd . 4', (o Osszesen
hajszaritd
X 5,3 34,3 45,9 14,5 100,0
Y 10,5 27,4 47,7 14,3 100,0
Osszesen 7.8 31,1 46,8 14,4 100,0

Forras: sajat szerkesztés

Ez azért érdekes, mert ha ennyit kifizetnek egy egyszeribb hajszaritoért, akkor
kérdés, hogy miért nem adndnak 1000 Ft-tal tobbet egy sokkal jobb termékért. Mindezek
mellett érdemes még megemliteni, hogy mind a két csoportban a legnagyobb aranyban a
harmadik terméket valasztottak, és viszonylag magas volt azok aranya is, akik a legdragabb,
4. terméket vasarolnak meg. Ez alapjan az eredmény alapjan, a hatodik hipotézisemet
elvetném, hiszen latszodik, hogy itt a dontésnél nem az arnak volt a legfébb befolydsolasi
szerepe. Abban az esetben, amikor a fantomar befolyasolta a valasztast, akkor pedig inkabb
az olcsobb termék valasztidsara 6sztondzte a valaszadokat, nem pedig a dragdbbra. Az is
lehetséges, hogy a termék vagy az ajanlat, esetleg az arak nagysaga nem volt megfeleld a
fantomarak hatdsanak vizsgdlatira. Ezért ugy gondolom, hogy ezt a hipotézist és ajanlatot,
esetlegesen magat a jelenséget érdemes lehet mélyebben, méas modszer segitségével és mas
termékekkel is megvizsgalni.

A hajszéritok mellett egy masik termék kapcsan is vizsgaltam a fantomarak hatasat.
Ebben az esetben a két csoportot nem kiilonitettem el egymastol, hanem ugyanazokat az
ingerképeket kaptak egymas utan. A termékek ebben az esetben hamburgerek voltak, és
mind a két csoport eldszor megkapta ugyanazt a harom, majd négyhamburgeres ajanlatot. A
masodik esetben, amikor négy hamburgert lattak a kitoltok, akkor a héaromajanlatos
termékek és arak azonosak voltak, csak bekeriilt az ajanlatba a Cheesy Burger, amely
ezesetben egy tilarazott fantomtermék volt (18. abra).

A valaszadoknak eldszor a harom hamburger koziil, majd pedig a négyhamburgeres
ajanlat kozil kellett kivalasztaniuk azt, amelyiket megvasarolnanak. Azt feltételeztem, hogy
a fantomtermék, azaz a talarazott Cheesy Burger elhelyezése a termékkindlatba azt
eredményezi, hogy a kitdltdk nagyobb aranyban vélasztjadk a minddssze 100 Ft-tal dragabb,
de joval nagyobb ¢és tartalmasabb Big Burgert, vagy esetleg a még dragabb Super Burgert.
Hiszen az elmélet szerint ekkor a Cheesy Burgert fogjak viszonyitasi alapként tekinteni, nem
pedig a Basic Burgert, amely joval olcsobb, mint a masik két termék, igy kedvezdbbnek

itélik meg a Big és esetleg a Super Burger ajanlatat.
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18. abra: A hamburger ajanlatok az 1. és 2. esetben
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Forrés: sajat szerkesztés

Az eredmények ebben az esetben sem igazoltak a feltételezésemet. Az 1. esetben a

valaszadok tobbsége (57,2%) a Big Burgert, 11,6%-a a Super Burgert és kozel egyharmaduk

(31,1%) a Basic Burgert valasztotta. Ennek oka lehetett tobbek kozott, hogy a Big Burgernek

nem hataroztam meg kellden magas arat, hiszen manapsag egyre tobben hajlandéak 1590

Ft-t kifizetni egy j6 hamburgerért. A 2. esetben, amikor a kindlathoz adtam a fantomarral

rendelkezé Cheesy Burgert, akkor azt lattam, hogy megvaltoztak a valasztasi preferenciak,

de megint nem az altalam vart modon. A kitoltok tobb mint negyede (27,6%) valasztotta ezt

az 0j, tularazott terméket. Azoknak az ardnya, akik el6z0leg Super Burgert valasztottak nem

valtozott jelentdsen, azonban azok koziil, akik az elsd esetben a masik két hamburger koziil

valasztottak, a masodik esetben sokan attértek fantomtermékre. Ennek részletesebb

vizsgalatara kereszttabla elemzést futtattam le (14. tablazat).

valasztott hamburger szerint kiilon-kiilon, %

14. tablazat: A 2. esetben valasztott hamburger szerinti megoszlas az 1. esetben

2. eset
Ajanlatok Basic Cheesy Big Super | Osszesen
Burger Burger Burger Burger
Basic Burger 56,9 37,8 5,3 0,0 100,0
eiét Big Burger 0,3 26,0 73,5 0,2 100,0
Super Burger 0,5 8,2 8,2 83,1 100,0

Forras: sajat szerkesztés
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Ez alapjan az lathato, hogy akik eredetileg a Basic Burgert valasztottak, azok koziil
37,8% tért at a Cheesy Burgerre. Az eredetileg Big Burgert valasztok koziil 26% vette volna
meg inkabb a Cheesy Burgert, mig 73,5%-uk az eredeti valasztdsanal maradt. Az elsd
esetben Super Burgert valasztok koziil is voltak olyanok, akik a masodik alkalommal egy
masik hamburgert preferdltak. Koziilik 8,2/% vaélasztotta inkdbb a Cheesy Burgert a
masodik esetben.

Ezek az eredmények azt mutatjak, hogy a feltételezésem ez esetben sem volt
helytallo, és valdsziniileg a hamburgervalasztas sordn az ar helyett valamilyen mas
preferencia nagyobb befolyassal volt a kitoltékre. Tovabba az is lehetséges, hogy a
hamburgerek arai nem voltak kelldképpen bedrazva. Emiatt ezeket az eredményeket is
érdemes tovabbi, mélyebb kutatdsnak aldvetni, hogy magyarazatot talaljak ezekre az
ellentmondasokra.

Osszességében az utolsod hipotézisemet elvetettem, ugyanis mind a hajszaritok, mind
a hamburgerek esetében az volt lathatd, hogy habar a fantomar és fantomtermék befolyassal
voltak a valasztasra, de abszolit nem olyan moddon, ahogyan én azt feltételeztem.
Valoszintisithet6en sok esetben nem is az ar volt ezeknél a példaknal az a tényez6, amely

elsdsorban meghatarozta a vasarlasi dontést.

6.25. A kérddives megkérdezés eredményeinek Osszegzése, kovetkeztetések,

javaslatok

A kérddivem sok esetben meglepd, kérdéses eredményeket mutatott. Emiatt
fontosnak tartom, hogy Osszefoglaljam ezeket, és hogy milyen kovetkeztetéseket, illetve
sejtéseket lehet megfogalmazni az eredmények kapcsan. Emellett az alfejezetben
javaslatokat teszek a téma tovabbi kutatasi lehetéségeivel kapcsolatban is, hiszen a
kérdéivemmel a célom nem csak az volt, hogy megvizsgaljam ezeket a jelenségeket, hanem
az is kiszlirjem azokat, amelyeket a késébbiekben érdemes és lehetséges a rendelkezésemre
allo eszkozok segitségével mélyebben is kutatni. A 15. tablazat tartalmazza az Gsszes

hipotézisemet, illetve azt, hogy milyen dontéseket hoztam veliik kapcsolatban.
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15. tablazat: A kérd6iv hipotézisei és a hozzajuk kapcsolodd dontések

Hipotézis Dontés
H1: A fogyasztok azt az ajanlatot vasarolnak meg, ahol nyereségeket latnak, Elvetve
szemben azzal, ahol veszteséget.
H2: 4 fogyasztok...
H2a: kedvezébbnek értékelnek ianlatot,
edvezobbnek értékelnek egy ajanlato Elvetve

H2b: inkabb megvasarolndk az akcios terméket,
...ha annak az eredeti ara van kiemelve, és nem az akcios ara.

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

H4: Az arskalak végpontjainak megvaltoztatisa hatassal van a fogyasztok
drértékelésére.
H4a: Azok a fogyasztok, akiknél az drskdla felsé végpontjanak
magasabb az értéke, ok altalaban magasabbra értékelik az adott termék
. . Elfogadva
atlagos arat.
H4b: Azok a fogyasztok, akiknél az drskdala also végpontjanak
alacsonyabb az értéke, 6k altalaban alacsonyabbra értékelik az adott

termék atlagos arat.

H5: Ha az arskalan beliil egy magasabb aru terméket emeliink ki, akkor a
Jfogyasztok magasabbra értékelik datlagos drat, még akkor is ha, minden | Elfogadva
termék és minden ar azonos az ajanlatokban.

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

Forras: sajat szerkesztés

Ahogyan a tablazatban lathato, a hat hipotézisem koziil mindossze kettdt tudtam elfogadni.
Ezek éppen az arskaldkkal kapcsolatosak voltak. Aladtdmasztast nyert, hogy az arskalak
barmely végpontjanak megvaltoztatdsa befolydssal van a fogyasztok arértékelésére,
méghozza tigy, hogy azt a sajat értéke felé horgonyozza. Ez azt jelenti, hogy ahol az arskala
alsé vége alacsonyabb, ott a fogyasztok alacsonyabbra becsiilik az adott termék atlagos arat,
mig ahol az arskala fels6 értéke magasabb, ott atlagosan magasabbra értékelik a termék
atlagarat. Ez az eredmény azon feliil, hogy Osszhangban van a szakirodalmi
megallapitdsokkal, véleményem szerint azért ujszerli és fontos, mert olyan termékek
esetében sikeriilt kimutatni a kiilsé referenciadr hatasat, amelyek kapcsan a fogyasztok
rendelkeznek belso referenciaarral. Emiatt gy gondolom, hogy a jelenséget érdemes lehet

mas maddszerrel, illetve tobb termék esetében is tesztelni. Az 6tddik hipotézis esetében azt
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sikeriilt bizonyitani, hogy a termékkiemelésnek is horgonyhatdsa van, hiszen annak ellenére,
hogy azonos termékeket és arakat lattak a kit6ltok, a kiemelt termék a sajat értékének az
iranyaba horgonyozta, azaz torzitotta a kitdltok termékkel kapcsolatos atlagos arbecslését.

A tobbi hipotézist elvetettem. Az els6 hipotézis esetében a szakirodalommal
ellentétes eredményt kaptam, hiszen mind a két termék esetében nagyobb aranyban
valasztottak azt a terméket, ahol negativ keretezéssel volt megfogalmazva az ajanlat, azaz
veszteségérzetet keltd informaciot tartalmazott. Ugy gondolom, hogy ennek miértjét
érdemes lehet kvalitativ kutatasnak alavetni. A masodik és harmadik hipotézist azért kellett
elvetnem, mert itt nem mutatkozott kiilonbség a csoportok kdzott sem annak tekintetében,
hogy melyik arkiemelés hat pozitivabban az értékelésiikre, sem pedig az arelhelyezés
szempontjabol. Ugy gondolom, hogy ezeket a hipotéziseket is érdemes kvalitativ modon
megvizsgalni. Az utolso, hatodik hipotézisem pedig meglepd eredményeket hozott, hiszen a
fantomar nem vart médon befolyasolta a fogyasztok valasztasat, hiszen sokan az irrealisan
magas ara fantomterméket valasztottak, tovabba a valasztasi preferenciak nem a dragabb,
hanem inkabb az olcsobb termékek felé tolodtak el a fantomtermék kinalatba valo
elhelyezését kovetden.

Az eredmények alapjan az lathato, hogy sok esetben az arkiemelés, az arelhelyezés,
illetve a fantomar alkalmazasa nem vagy nem gy befolyasolja a vasarlok értékelését, illetve
vasarlasi dontését, ahogyan azt a szakirodalom alapjan feltételeztem. Ennek oka lehet a nem
megfeleld termékhasznalat vagy ajanlatmegjelenités, esetleg a rosszul meghatarozott arak.
A kutatas eredményei alapjan egyértelmiien kdrvonalazddott bennem az igény arra, hogy a
témat szemkameras kisérlettel egybekotott mélyinterjus megkérdezéssel is megvizsgaljam.
Mivel a szemkamera nem feltétleniil adna 6nmagaban magyarazatot a felmeriilt kérdéseimre,
emiatt igy gondoltam, hogy azt érdemes egy mélyinterjiival dsszekdtni, ahol a résztvevok
megmagyarazhatjak, hogy hogyan és miért valasztottak, mi volt legnagyobb befolyéssal a
dontésiikre. Véleményem szerint a kutatds hianyossaga volt az is, hogy nem tartalmazott
semmilyen artudatossaggal vagy takarékoskodassal kapcsolatos attitiidskalat. Ugy
gondolom, hogyha nem X és Y csoport szerint, hanem 4rtudatossdg szempontjabol
csoportositottam volna a résztvevoket, akkor lehet, hogy mélyebb eredmények sziilettek
volna. Emiatt szerintem az attitidskalak késébbi kutatasokban vald felhasznalasa
elengedhetetlen. Ezek alapjan a kovetkezd kutatdsom egy mélyinterjival egybekdotott
szemkameras kutatds volt, ahol attitiddel kapcsolatos kérdésekre is valaszt kellett adniuk a
résztvevoknek egy rovid papiralapi kérddiv segitségével. Ennek moddszertanat és

eredményeit a kovetkezd alfejezetek mutatjak be.
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6.3. Mélyinterjuval egybekotott szemkameras kutatas

A kérdéivem elemzése utan lathatd volt, hogy érdemes a kutatdst valamilyen mas
modon, kvalitativabb modszer segitségével is megvizsgalni, hogy jobban értelmezhetové
valjanak a kérdoéiv soran kapott eredmények és ellentmonddsok. Annak érdekében, hogy
feltarjam ezeket, egy szemkameraval 6sszekotott mélyinterjus kutatast folytattam le. Ebben
a fejezetben el6szor bemutatom a szemkameras modszertannak a jellemzoit és alkalmazasat
a szakirodalom alapjan, majd ezutén ratérek a sajat kutatasomra, vizsgalt feltevéseimre, a
mintdm bemutatdsara, majd végiil ismertetem és Osszegzem a sajat szemkameras kutatdsom

eredményeit.
6.3.1. Szemkamera, a neuromarketing sajatos modszere

A kisérletes ¢és megfigyeléses modszerek egyre inkabb eldtérbe keriilnek, illetve a
kvalitativ és kvantitativ kutatasok kozotti hatar egyre jobban elmosodni latszik. A
marketingkutatasokban egyre fontosabba valnak a kvalitativ mdodszerek, aminek az oka a
fogyaszt6i magatartasnak és mozgatérugodinak a minél mélyebb, részletesebb megismerése
(Simon 2016). Azaz ,,a fogyasztoi viselkedés, a vasarldasi dontéshozatal folyamatanak és a
marketingkommunikacios —anyagok hatékonysdganak mérésére egyre gyakrabban
alkalmaznak innovativ kutatasi modszereket” (Lazar — Szlics 2020, 81. o.). Ilyenek a
neuromarketing eszkozok is, amelyek a tudatalatti megismerését célozzak meg, igy olyan
aspektusait teszik megvizsgalhatova a dontési folyamatnak, amelyekre korabban nem volt
lehetdség (Lazar —Szilics 2020). Az ingerek sokféle reakciot valthatnak ki az emberekbdl,
ezért a tudatalatti folyamatok vizsgélata kulcsfontossagii lehet (Tordcsik 2011), amihez
természetesen nagyban hozzdjarul a technologia nagyfoku fejléddése (Simon 2016). A
neuromarketing tehat nem mas, mint a marketing ingerekre adott szenzormotoros, kognitiv
¢és affektiv fogyasztoi reakciok vizsgalata (Varga 2016), vagy ahogyan Simon (2016)
fogalmazza meg ,,a neuromarketing a fogyasztok preferencidinak, motivdcioinak és
elvardsainak feltardasara, a fogyasztoi magatartas és az egyes reklamcélu tizenetek sikerének
és kudarcanak meghatarozasdra iranyuld uj kutatasi médszer” (Simon 2016, 57. 0.). A
neuromarketing kutatasok tehat azt is vizsgalni tudjak, hogy mi zajlik a tudatalattinkban. Ez
azért fontos, mert a tudatalattink és az érzelmeink sokszor befolyasoljak itéloképességiinket
¢és dontéseinket, tovabba a legtobb dontést részinformaciok alapjan hozzuk meg (Varga
2016).

A neuromarketing vizsgalatara alkalmas eszkdzoket harom csoportba lehet sorolni.

Az elsObe tartoznak azok, amelyek az agy metabolikus aktivitadsat rogzitik, a masodikba,
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amik az agy elektromos aktivitasat végzik, a harmadikba pedig olyan neuromarketinges
eszkozok, amelyek nem mérik az agyi aktivitast (Varga 2016). Az utdbbiba tartozik a
szemkamera is. Ezek olyan eszkozok, amelyek magyarazatot adnak a fogyasztok altal
elmondottak (kérddiv vagy mélyinterji) és a tényleges viselkedésiik kozotti kiilonbségekre.
Megmutatjdk tovabba, hogy mely tényezok keltik fel a fogyasztok érdeklddését, mik
valtanak ki érzelmeket, illetve melyek azok, amik segitik az észlelést és a felidézést (Varga
et al. 2014). Osszefoglalva, az ilyen elemzések vizsgaljak egyfeldl a tudatos megitélést,
ugyanakkor a tudatalattiban zajlo folyamatokra is kitérnek, ezaltal komplex képet adnak a
fogyasztok viselkedésérdl (Lazar —Sziics 2020).

A neuromarketinges vizsgalatok, igy a szemkameras kutatasok a kutatasi kérdésektol
¢s eredményektdl fliggden a kvalitativ és a kvantitativ modszerek kozé is besorolhatok,
ezaltal sajatos kutatasi modszereknek szamitanak (16. tablazat). Ennek oka egyrészt, hogy a
résztvevok szama altaldban 20-30 f6, ami a kvalitativ kutatasokra jellemzd, azonban
rendelkezésre allnak a mérésekbdl szarmazo szamszerli adatok is, amelyeket kvantitativ
modszerek segitségével tudunk elemezni (Hamornik et al. 2013; Lazéar 2020).

16. tablazat: A neuromarketing-mddszerek kvalitativ és kvantitativ aspektusai

Kvantitativ

Kvalitativ

A mérési pontokbdl szarmazd nagy
mennyiségli adat statisztikai eredményeket

biztosit.

Kis mintaszam (30-40 0).

A résztvevok tudatos véleményét is méri

interjus/kérdéives megkérdezés keretében.

Magas statisztikai megbizhatdsaggal irja le
a résztvevOk tudattalan reakcioit a vizsgalt

ingeranyagokkal kapcsolatban.

Feltaro jellegli, kiegészitd informaciot

biztosit a tudattalan reakciok

eredményeinek értelmezéséhez.

Forrés: Sajat szerkesztés Lazar — Sziics (2020) alapjan

Varga (2016) szerint azonban a neuromarketing kutatisokat mas Kkutatasi
modszerekkel integralva érdemes alkalmazni, hiszen Onmagukban csak korlatozott
validitassal birnak. Lazar (2020) sajat kutatdsi eredményei alapjan szintén erre a
megallapitdsra jutott: ,,a neuromarketing eszkozok kiegészito modszerként tudnak
érvenyesiilni, melyben nem a minta és az adatok megbizhatosdaga, hanem a hagyomanyos
statisztikai adatok érdekességekkel, plusz informdciokkal tortéend tamogatdsa a cel” (Lazar
2020, 278. 0.). Bercea (2013) pedig konkrétan a szemkameras kutatasok kapcsan fogalmazza

meg, hogy sok esetben nem elég ennek az eszkdznek a kutatasi eredményeire tamaszkodni,

ha a tudatalatti reakciok mellett a tudatos gondolatokat is meg akarjuk ismerni. A teljes kép
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megismerésének érdekében kiegészitd kutatasra van sziikségiink, amely soran tobbnyire
mélyinterjis megkérdezéssel, illetve kérddivvel tudunk tovabbi informaciokat lekérdezni a
résztvevoktol, habar eléfordul, hogy egyéb neuromarketing eszkozokkel egyiitt is
alkalmazzak a szemkamerat, mint az EEG, az fMRI vagy az arcleolvaso rendszerek. Korpas
¢s Szabo (2019) példaul kutatdsuk soran elészor egy eldzetes kérddivvel mérték fel a
résztvevok demografiai, illetve attitiiddel kapcsolatos tulajdonsagait. Ezutan kovetkezett a
szemkameras vizsgalat, majd még egy eltereld jellegi kérdoiv, végiil pedig mélyinterjus
modszertannal kérdeztek ra a résztvevok termékvalasztassal kapcsolatos attitlidjeire. Sajat
kutatasom soran ebbdl a modszertanbdl kiindulva én is mélyinterjaval, illetve attittidskalas

kérdéivvel egészitettem ki a szemkameras kisérletet.
6.3.2. A szemkamerak jellemzoi és miikodése

A szemkamerds kutatdsok esetében az utdbbi 5 évre vonatkozdan a kovetkezd
témakorok emelhetdk ki: vasarloi magatartas vizsgalata (példaul: cimkék, kornyezetbarat
jelzések); kommunikacios anyagok hatékonysaganak a vizsgalata; fogyasztoi és felhasznaloi
viselkedés vizsgalata (Lazar 2020). A szemkameranak két f6 tipusat kiilonboztethetjiikk meg.
Az egyik a viselhetd, azaz a mobil szemkamera, amelyet 4altaldban szemiivegként
hasznalnak, mig a masik tipus a rogzitett, amit tobbnyire a monitor képernydjéhez rogzitve
alkalmaznak. Az utobbi adatai azonnal elemezhetdk szoftver segitségével (Lazar — Szilics
2020). 2014 végén jelent meg a svéd Tobii marka masodik mobil szemkameraja, amelyet
kovetden nagy technologiai fejlodés kovetkezett be a teriileten, ami alapjan feltételezhetd a
kutatasi teriilet tovabbi fejlodése is (Lazar 2020).

A legtobb szemkamera (a Tobii Pro is) a szembe kiildott infravords fény
visszaverddésének segitségével képes rogziteni azt, hogy mit, mennyi ideig, hanyszor és
milyen sorrendben nézett a kisérleti alany, tovabbd az eszkdz képes az érzelmekkel
kapcsolatos viselkedés beazonositasara is a pupilla taguldsanak vizsgéalata révén, bar ezt a
funkciot marketing irdnyultsagl kutatdsokban nem igazan hasznaljak (Hamornik et al. 2013;
Lazar—Sziics 2020). A pupilla-kdzponta szaruhartya-tiikr6z6édést rogziti a kamera, amelynek
adatai alapjan szoftverek segitségével olyan vizualizaciok készithetdk, mint a hdtérkép
(heatmap) vagy a tekintetkovetési térkép (gaze path) (Lazar — Szlics 2020). Az els6 a
megtekintések stirlisége €s az érdeklddés intenzitasa alapjan rajzol ki egy szines térképet,
ahol alapbeallitas szerint a piros pontok jelolik azt, ahova a legtobb ideig néztek, sargaval a
masodik legtobbet nézett teriiletek, mig zolddel a kevésbé nézett helyek rajzolodnak ki.

Azok a teriiletek, ahol nincsen szin, olyan részeket jelolnek, ahova nem néztek a kisérleti
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alanyok. A tekintetkovetd térkép pedig azt a tipikus utat rajzolja ki, amilyen sorrendben a
résztvevok a kép egyes pontjaira tekintettek.

A szemkamera koltséghatékony modon képes kognitiv folyamatok régzitésére €s a
viselkedés vizsgalatara ugy, hogy a szemmozgas két tipusat, a fixaciokat és a szakkadokat
detektalja, ezért nincs sziiksége az agyi aktivitds vizsgalatara (Lazar — Sziics 2020).
Szakkadoknak nevezziik a szem gyors, egyik pontrdl a mésikra torténd mozgasat, amely a
vizualis informaciok megszerzésének elsddleges eszkoze (Laubrock et al. 2007). Két
szakkad k6zott a szem megall egy ponton. ezt nevezziik fixacionak, amelynek hossziisagabol
¢s stiriségeébol lehet kovetkeztetéseket levonni az informdacid észlelésével és feldolgozasaval
kapcsolatban (Feng 2011). A fixacidk soran torténik a tényleges informaciofelvétel, amely
hatasara megindul az ingerek kognitiv feldolgozasa, mig a szakkadok kozben az
informaciofelvétel sziinetel (Korpas — Szabd 2019). A szakkadok 30-80 milliszekundum
hosszusaguak, mig a fixaciok legalabb 200-300 milliszekundum hosszuak. Ennyi id6 elég
egy egyszerl kép vagy akcid feldolgozasara, de komplexebb dolgok esetében 600-800
milliszekundumra is sziikség lehet (Hadmornik et al. 2013; Lazar — Sziics 2020). A fixaciok
a 90%-at, mig a szakkadok minddssze a maradék 10%-at teszik ki a szemmozgasnak. Az
egymas utani fixaciok és szakkadok lancolatat letapogatasi vagy mas néven szemmozgas-
mintdzatnak nevezziikk (Hamornik et al. 2013).

A szemmozgassal kapcsolatban fontos megemliteni az érdeklddési tertiletek (Areas
of Interest), azaz AOI-k fogalmat. Az AOI-K bizonyos, elére meghatarozott teriiletek az
ingerképen beliil (Lazar — Sziics 2020). Ezeket elore be tudjuk allitani az ingerképen a
szemkameras szoftver segitségével, majd a kisérlet adatai alapjan meg tudjuk vizsgalni, hogy
ezeken a teriileteken hdnyszor és milyen hosszan fixalddott a résztvevok tekintete. A
fixaciok szama azt mutatja meg, hogy az adott AOI-n hanyszor fixalodott a tekintet (Korpas
— Szab6 2019), ezaltal ez a mutatd az adott teriiletek szubjektiv fontossagat jelzi (Hdmornik
et al. 2013). Egy adott teriileten eltoltott fixacio hossza pedig az adott teriilet
informdaciotartalmanak komplexitasat jelzi (Bercea 2013; Hamornik et al. 2013). Ez utobbit
teljes ranézési idonek is nevezhetjiik (total fixation duration). Ezeken a mutatokon kiviil
szoktdk még vizsgalni az atlagos ranézési id6t (average fixation duration) és az els6

ranézésig eltelt id6 (time to first fixation) mutatokat is (Lazar et al. 2020).
6.3.3. A mintaelemszam kérdése

Mivel a szemkameras kutatdsok a kvalitativ és a kvantitativ modszerek kozé is

besorolhatdk, ezért felmertil a kérdés, hogy mekkora mintaelemszamto6l kapunk megbizhato
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adatokat. Altalanossagban elmondhaté, hogy a neuromarketing moédszerek 30 koriili
mintaelemszammal dolgoznak (Lazar — Szilics 2020), ugyanis ilyen elemszdm mellett az
eredmények mar megbizhatoak ¢és statisztikailag is elemezhetok (Sands 2009 idézi Lazar
2020).

A szemkameras kutatdsokra a nem valoszinliségi mintavétel a jellemzd, azaz nem
torekszik a teljes sokasdgra vonatkozé altaldnos eredmények megfogalmazasara, hanem
inkabb egy adott célcsoportra vonatkozoan probal kovetkeztetéseket levonni. Kisebb
mintanagysag is elegendd az adatok altalanositdsara adott célcsoporton beliil, hiszen egy
résztvevotdl nagy mennyiségli adat szarmazik, raadasul az emberek agyi miikodése is
hasonlé. igy 30-40 f6s minta esetében az adatok megbizhatésaga akar 95% feletti is lehet
(Bercea 2013, Lazar — Sziics 2020). Nielsen és Pernice (2009) szerint a fogyasztasra vagy
vasarlasra vonatkozd szemkamerds kutatdsok koriilbeliil 30-40 f6t6l adnak megbizhatd
eredményt, azonban leir6 jellegli elemzésekhez, ahol a hiba detektalasa a kutatas elsddleges
célja, akar mar 9 f6 megkérdezése is elegendo lehet a szemkamera esetében.

Lazar ¢és tarsai (2020) szerint a tobb célcsoport Osszehasonlitdsara iranyuld
szemkameras kutatasok csak ennél magasabb elemszam esetén alkalmazhatok. Kutatasuk
alapjan 60 f6 felett mar megbizhatd mintardl beszélhetiink, azonban megemlitik, hogy az
eredmények megbizhatosagat nagyban befolyasolhatja az ingeranyag tipusa, az AOI tipusa,
illetve a vizsgalt mutato. Ez alapjan azt mondjak, hogy a képeket, a nagyobb betliket és a
szamokat mar 30 f6 koriili mintaval is megbizhatoan lehet vizsgalni, illetve minél nagyobbak
az AOI-k, annal jobban miikddik a kis minta. Azt talaltak tovabba, hogy az atlagos ranézési

1d6 mutato az, amely kisebb mintak esetében is kelléen pontos eredményt ad.
6.3.4. A sajat szemkameras kutatas médszertanianak bemutatasa

A sajat szemkameras kutatasom feltaro és értelmezd jellegli, hiszen célom ennek a
modszernek az alkalmazédsdval az volt, hogy vélaszt kapjak a korabban lefolytatott
kérdéivemre kapott, olykor vdaratlan eredmények miértjére, tovabba mélyebben
megismerjem a valaszadok fogyasztdi magatartasat €s arakkal kapcsolatos vélekedését az
altalam bemutatott termékekkel kapcsolatban. Ezaltal a szemkameras kutatis ugyanazokat a
képeket ¢és kérdéseket tartalmazta, mint a kordbban lebonyolitott online kérddives
megkérdezés. A mélyebb megismerés érdekében nemcsak szemkameras kutatast végeztem
el, hanem a kisérlet tartalmazott egy mélyinterjus megkérdezést és egy kérddivet is, ahogyan
ez Korpas és Szabd (2019) korabban bemutatott kutatasaban is lathatd volt. A szerzOparossal

ellentétben, én eldszor az ingerképek bemutatasaval kezdtem, ugyanis nem akartam, hogy
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barmilyen kérdés vagy egyéb informacid befolyasolja a résztveviket a valaszadasukban. Ezt
kovette a mélyinterju, ahol az arvisszaidézést is teszteltem, azaz megkértem a résztvevoket,
hogy elevenitsék fel bizonyos termékek arat vagy egyes kedvezmények mértékét. Ezek utan
pedig egy rovid, papir alapt kérdéivet kellett kitolteniiik a résztvevéknek, amelyben
demografiai kérdésekre, illetve artudatos viselkedéssel kapcsolatos attitiidskalakra kellett
valaszolniuk, tovabba megadni, hogy milyen gyakran szoktdk vasarolni a kisérletben
szerepeltetett termékeket. Az artudatos viselkedéssel kapcsolatos attittidskalat azért
tartottam fontosnak, ugyanis mint utélag kideriilt, ez a korabbi kérddéiv esetében nagy
hianyossagnak szdmitott, és korlatozta az adatok mélyebb elemzését. Az attitiidkérdések 10
darab 1-5 Likert-skalas kérdést tartalmaztak, ahol a nagyobb érték jeldlte azt, hogy az adott
allitds jobban jellemzd a résztvevore. Ezek koziil hét allitadst én fogalmaztam meg, mig
harmat Lastovicka és tarsai (1999) takarékossagi skalajabol vettem at, amely eredetileg 8
allitast tartalmaz, de szamomra csak harom volt relevans ezekbdl. Az attitiidallitasok az 5.
mellékletben talalhatok. A kérddivre azért csak a kutatas legvégén keriilt sor, mert nem
szerettem volna, hogy annak kérdései felhivjak a valaszadok figyelmét az arak szerepére, és
ezaltal jobban Osszpontositsanak ezekre a szemkameras megkérdezés soran, hiszen a
résztvevok a mélyinterjuig nem voltak tisztaban azzal, hogy a fogyasztdi valasztason beliil
kiemelten az ar szerepét vizsgalom.

A kisérletet azzal kezdtem, hogy rdoviden elmagyardztam a résztvevoknek a
szemkamera mitkddését, és hogy miképpen fog zajlani a kisérlet. Ezutan annyit mondtam a
résztvevOknek, hogy a kutatds vasarlasi dontésekkel kapcsolatos, €s termékeket, illetve
ajanlatokat fognak latni, és ezekkel kapcsolatban kell dontést hozniuk (1. szamu melléklet).
Megkértem Oket, hogy igyekezzenek gy viselkedni, mintha a boltban, egy tényleges
vasarlasi szitudcioban kellene dontenilik. Ezutdn indult a szemkalibralas és a kisérlet. Az
adatfelvétel a Tobii Pro X2-30 tipusu rogzitett szemkamera hasznalataval tortént, az adatok
elemzéséhez pedig az ehhez tartozd Tobii Pro Lab szoftver allt a rendelkezésemre. A szoftver
minden egyes alanytdl kapott adatot rogzitett Exceles formatumban is, illetve hdtérképeket és
gaze plot képeket készitett. Ezeket a szoftver segitségével lehetdség van ingerképenként vagy
bizonyos csoportonként aggregalva is megjeleniteni, azaz nem csak személyenként. A
kisérletben, amelyet 2021 jiniusaban bonyolitottam le, 6sszesen 26 {0 vett részt. A résztvevoket
véletlenszeriien két, azonos elemszamu (13-13 f6) csoportra osztottam. A csoportokat ez esetben
is X és Y csoportnak neveztem el. A két csoport hasonld, de nem azonos ingerképeket kapott,
ugyanazokat, amelyek a kérddives kutatdsban is szerepeltek a csoportok esetében. A képek

kozott az arak, az arral kapcsolatos informaciok, az drak megjelenitése vagy a kiemelt termék
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kozott voltak kiilonbségek, viszont maguk a terméekek és a képek éltalanos kinézete nem
kiilonbozott a csoportokban. A kisérlet kozben minden ingerkép megjelenése elott feltettem a
résztvevOoknek a kérdést, amire valaszolniuk kellett az adott kép vagy ajanlat kapcsan, és
felhivtam a figyelmiiket arra, hogy amint megvan a dontésiik, azonnal mondjék ki azt, és
akkor tovabblépiink a kovetkez6 ajanlatra. Ez azt jelenti, hogy nem volt korlat a képeken
toltott idore, hanem mindenki annyi ideig nézhette a termékeket és az arakat, amig dontésre
nem jutott. Eléfordultak olyan képek is, ahol tobb kérdést is feltettem a résztvevoknek. A
képeket és a szemkameras kisérlet soran feltett kérdéseket a 2. szdmu melléklet tartalmazza.
Az ingerképek természetesen nem folyamatosan valtottdk egymast, hanem ezek k6zott egy
semleges, koroket abrazold kép tiint fel minden esetben, hogy legyen id6 a kérdés
feltevésére, illetve hogy a résztvevonek is legyen ideje felkésziilni a kovetkezd kép
befogadasara. Az adatok és eredmények elemzése szempontjabdl itt fontos megemliteni azt,
hogy az ingerképeket nemcsak Osszességében vizsgaltam, hanem eldre kijeldltem
érdekl6dési teriileteket is. Ezek az AOI-k altalaban a termékekre, az arakra és az egyéb
feliratokra voltak kiilon-kiilon bedllitva. Mind a két csoport minden ingerképének esetében
meghataroztam ezeket az AOI-Kkat (3. szamu melléklet).

Miutén az 6sszes ingerképet megmutattam a résztvevoknek, és valaszoltak az altalam
feltett kérdésekre, kdvetkezett a mélyinterji, amelynek sordn egyrészt arra voltam kivancsi,
hogy mennyire emlékeznek az ingerképen szereplé arakra, masrészt arra, hogy mi a
véleményiik az altalam mutatott ajanlatokrol, megvasarolnak-e a terméket, illetve hogy mely
terméket vasarolndk meg (példaul a tejek vagy asvanyvizek koziil), és miért. A mélyinterju
soran feltett kérdések a 4. szamt mellékletben taldlhatdak. Ezt kovette egy gyors kérddiv,
ahol a résztvevOk éarakkal és vasarlassal kapcsolatos attitlidjére, a megjelent termékek
vasarlasi gyakorisagara és a demografiai adatokra kérdeztem ra (5. szamt melléklet). Az
altalam alkalmazott moddszertannak koszonhetden kvalitativ és kvantitativ adatok is
rendelkezésemre alltak, igy alkalmam volt mélyebben belelatni a megkérdezettek dontési
mechanizmusaiba. Az elemzésem soran torekedtem arra, hogy a kvantitativ eredményeket,
példaul a fixaciok szamat és hosszat 0sszevessem mind a mélyinterjin elhangzottakkal,

mind pedig az attitiidskalék alapjan kialakitott csoportjaimmal.
6.3.5. A szemkameras kutatashoz tartozé modell és az eléfeltevések ismertetése

A kutatdsom soran az eredményeket szamos aspektusbdl megvizsgaltam. Habar a
kutatas feltaro, illetve magyarazo jellegli volt, azért a vizsgalddas el6tt igyekeztem

megfogalmazni azokat az iranyvonalakat és a hozzajuk kapcsolodo eléfeltevéseket, amelyek
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mentén elemezni akartam az osszefiiggéseket. Ugy gondolom, hogy ezek megfogalmazasa
¢s ismertetése az egész kutatdsom kovethetdsége és értelmezhetdsége szempontjabdl is
fontos volt. Az eldfeltevéseim egy részét az 0sszes bemutatott termék esetében vizsgaltam,
azonban voltak olyanok is, amelyeket csak bizonyos termékek vagy jelenségek esetében
tudtam vizsgalni. Jelenségenként és termékenként az dsszes vizsgalt feltevésemet a 6. szamu
melléklet tablazata tartalmazza. Az eldfeltevéseimet részletesen, az ingerképek
bemutatasanal egyesével fogom ismertetni, mindig az adott jelenséghez és ingerképhez
tartozo eldfeltevések részletezésével.

Itt azonban szeretném bemutatni a kapcsolodd modell segitségével, hogy melyek
voltak azok a tényezOk és Osszefliggések, amelyeket vizsgaltam. Egyrészt itt is
megvizsgaltam azokat a kérdéseket és hipotéziseket, amelyeket a kérddiv soran is kutattam,
hiszen igy szerettem volna vélaszt taldlni arra, hogy bizonyos esetekben miért kaptam a
szakirodalommal ellentétes, meglepd eredményt. Ezen feliil mélyinterjukat készitettem a
résztvevoimmel, hogy valaszt kapjak olyan kvalitativ tényezokre, amelyekre a kérddiv soran
nem volt lehetdségem. Tovabba attitidskalat is ki kellett toltenie a résztvevdknek, ami
lehetdséget adott arra, hogy pontszamot allapitsak meg az 4artudatos viselkedésiikkel
kapcsolatos attitiid szempontjabol. A résztvevok tiz attitiidallitast pontozhattak 1-5-ig tarto
Likert-skalan, azonban ezek koziil kett6 inkabb a vasarlasi tudatossaggal, nem az arral volt
kapcsolatos, ezért az artudatos viselkedéssel kapcsolatos attitidpontszamba végiil csak 8
allitas pontszamait vettem figyelembe. Az elérheté maximalis pontszam igy 40 pont volt.
Minél magasabb pontszamot ért el a résztvevo, annal artudatosabbnak szamitott.

A szemkameras kutatasomhoz tartozé modellem joval bévebb, mint a kérdéives kutatashoz
tartozo volt. Itt ugyanis nemcsak ugyanazokat a kérdéseket tettem fel a résztvevéimnek,
hanem a mélyinterjuk és a szemkameras eredmények alapjan tovabbi tényezOk vizsgélatara
is alkalmam nyilt. Ezeket az 01j tényezdket méghozza igen részletesen, kiilonb6z6 aspektusok
szerint vizsgaltam. Azaz ebben a kutatasban a f6 kutatdsi kérdésem mellett (4z észlelési
torzitasok - kiilonos tekintettel a keretezés, veszteségkeriilés, referenciapont hatas és
elohangolas - a kiilsé referenciadrakon keresztiil miként befolyasoljak a fogyasztok
arertékeléset, illetve dontését?) mar a masodlagos kutatdsi kérdésemet (Az drértékeléssel
kapcsolatba dllithato egyéb tényezok - ugy mint az artudatossag, az drérzékenység, az
darmegfigyelés, az drvisszaidézés és a markahiiség vagy izlés - hogyan hatnak az

arértékelésre?) is vizsgaltam.
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A kutatashoz kapcsolédd modellemet a 19. abra szemlélteti, amelyen szinessel vannak
jelolve azok a tényezdk és Osszefiiggések, amelyeket figyelembe vettem ¢€s vizsgaltam a
kutatds sordn, mig sziirkével azok, amelyek az elméleti modell részét képezik, de ebbe a
kutatasba nem kertiltek bele. A modellben a nyilak szinének nincsen jelentdsége, csak a jobb

lathatosag érdekében szineztem pirossal és feketével bizonyos nyilakat.

19. abra: A szemkameras kutatashoz kapcsol6do modell

BELSO REFERENCIAAR
o -..d._s.i |.._6. : ELEHIVASA
KULSE REFERENCIAAR VASARLAS|
ESZLELESE / .DﬁNTES____.. ©
FANTOM N
IDEZES
ARAK
KERETEZESE EGYEB TENYEZOK
ARERTEKELES %
ARELSOBE- @

ARSKALA
ELEMEI

lelmagyarazat:
BOW - virsgdlt tényerndk
O -nem vizsgalt tényezik

ARMEG- ARTUDATOS
FIGYELES VISELKEDES

| SZEMKAMERA MODELL | AZ EGYEN VASARLASI SZITUACIOINAK JELLEMZE!

Forrés: sajat szerkesztés

A kiilsd referenciadrak észleléséhez tartozd tényezOk ugyanazokat takartak,
amelyeket az elsé kérdéivemben is bemutattam, tovabba ezeknek az arértékeléssel, illetve
vasarlasi dontéssel kapcsolatos Osszefliggéseit azonos modon vizsgéltam, mint az elsd
kérdbives kutatdsomban, ezért ezeket nem mutatom be Ujra részletesen a szemkameras
modellem kapcsan.

Az arértékelést ebben a modellben is az ajanlat 1-5-6s Likert-skalan torténd
pontozasanak segitségével vagy az adott termék atlagos arara adott becslésen keresztiil
hataroztam meg €s vizsgaltam. Azonban ahogy a modellben is latszodik, itt tobb tényezének
is megvizsgaltam az arértékeléssel valo kapcsolatat.

Egyrészt megvizsgaltam, hogy az altalam armegfigyelésnek nevezett tényezd milyen
kapcsolatban all az arértékeléssel. Az armegfigyelés alatt a kutataisom soran két mutatdt
vizsgaltam, a fixaciok szamat és a fixaciok hosszat az adott, elsdsorban ar AOI-kon. Ezaltal
bizonyos ingerképek esetén lehetéségem adodott arra, hogy kapcsolatvizsgalatot

(korrelaciot) hajtsak végre az arakon toltott fixaciok hossza és szama, illetve az arértékelés
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kozott. Az arskalas példakban példaul feltételeztem, hogy azok, akiknek a tekintete
hosszabban  vagy tobbszor  fixalodott a  legdragabb/legolcsobb  aron, 6k
magasabbra/alacsonyabbra értékelték az adott termék atlagos arat. Masrészt azt is meg
akartam tudni, hogy melyek azok a tényezok, amik az aron feliil hatassal vannak a
termékvalasztasra, és hogy ezek hogyan befolyasoljak az arértékelést. A mélyinterjuk soran
lehetdségem nyilt arra, hogy megkérdezzem a résztvevoket minden ingerkép esetében, hogy
melyik terméket valasztandk, és miért. Ennek segitségével tudtam beazonositani ezeket az
egyéb tényezoket, melyeket a késdbbiekben ismertetek. Ezaltal ingerképenként 1étre tudtam
hozni egy olyan csoportot, akik egyértelmiien az ar alapjan valasztottak, és egy masikat, akik
a marka, megszokas, dizajn, izlés vagy mas tényezOk alapjan dontdttek a megvasarolni
kivant termék fel6l. Ezek alapjan tudtam megvizsgalni az adott ingerképek, azaz termékek
kapcsan, hogy van-e 0sszefliggés az arértékelés és akozott, hogy a résztvevd az ar alapjan,
vagy mas tényez0 alapjan dontott.

Ahogyan a modellben is lathatd, nem csak az egyes tényezOk arértékelésre, illetve
vasarlasi dontésre gyakorolt hatasat vizsgaltam meg, hanem azt is, hogy ezek a tényezdk
egymassal milyen 9sszefliggésben allnak. A modell alapjan lehet 1atni, hogy minden egyes
ingerkép esetében megvizsgaltam, hogy az adott észlelési torzitas hogyan hat az
armegfigyelésre, azaz arra, hogy atlagosan milyen hosszan és hanyszor fixalodott a
csoportok résztvevoinek a tekintete az 4rakon. Ennek vizsgalatit a két csoport
Osszehasonlitasaval tudtam elvégezni, amelynek sordn azt vizsgaltam, hogy kiilonb6z0 arak,
kiemelések, keretezések, elhelyezések hatassal vannak-e arra, hogy mire koncentralnak az
ajanlaton beliill a megkérdezettek. Ezeket hotérképek segitségével is szemléltetem az
eredmények bemutatasa soran.

Az armegfigyelés esetében tovabba az artudatos viselkedéssel vald kapcsolatot is
megvizsgaltam. Ezt korrelacidanalizis segitségével tettem meg, ugyanis az artudatos
viselkedésre az attitlidkérdések kapcsan kaptak egy pontszamot a résztvevok, ahol a nagyobb
érték magasabb artudatossagot jelolt. Természetesen a pontszam kiszamoldsakor a negativ
allitasokat pozitiv értékekre transzformaltam at. Ennek az értéknek a kapcsolatat vizsgaltam
az arakon vagy egy bizonyos éaron toltott fixaciok szamaéval és hosszaval. Ez alapjan
kivantam meghatarozni, hogy akik artudatosabbak, azok vajon tobbszor €s hosszabban
nézik-e az arakat. A pontszdmok ¢€s a szemkameras adatok Osszevetése lehetdséget adott a
kovetkezo feltevések vizsgalatara minden ingerkép esetében:

e Akik artudatosabbak, azok hosszabb ideig nézik az arakat.
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e Akik artudatosabbak, azok tobbszor néznek az arakra.

A harmadik aspektus, aminek szempontjabol vizsgaltam a fixaciok szamat és hosszat
a jelenségek kapcsan, az volt, hogy mi alapjan dontéttek a résztvevok a valasztas soran. Itt
az ar ¢és az egyéb tényezok alapjan dontdk csoportjat kiilonitettem el, és vizsgaltam, hogy
atlagosan milyen hosszl ideig és hanyszor fixalodik a tekintetiik az drakon. Feltételezésem
szerint azok, akik az ar alapjan dontenek, jobban megfigyelik az arakat.

Ahogyan latszodik a modellben, a kutatasban ezuttal helyet kapott az arvisszaidézés,
amely a szakirodalom alapjan azt vizsgalja, hogy mennyire tudnak a fogyasztok
visszaemlékezni a kozelmultban vésarolt termékek ardra. En a kutatisom sordn az
arvisszaidézést Ugy vizsgaltam, hogy a szemkamerds kisérlet utdn egyesével
visszakérdeztem a latott drakra vagy a kedvezmények mértékére, €s a résztvevoknek egybdl
meg kellett mondaniuk egy adott termék (példaul legdragabb tej) kapcsan, hogy mi volt
annak az ara. Minden ingerkép esetén egy vagy két numerikus informéciora kellett
visszaemlékezniik a megkérdezetteimnek. Az arvisszaidézést, a szakirodalomban
olvasottak alapjan (Kenesei 2005), én is a visszaidézés pontossiagaval mértem, ahol azt
vizsgaltam meg, hogy az igazi ar €s a visszaidézett ar kozott abszolutértékben mekkora volt
az eltérés. Ennek kapcsolatat vetettem 0ssze az armegfigyeléssel, azaz azt vizsgaltam, hogy
azok, akik tobbszor vagy hosszabban tekintenck az arakra vagy egy bizonyos arra, azok
pontosabban vissza tudjdk-e azt idézni. Ezek alapjan a kovetkezd eldfeltételezéseket
fogalmaztam meg, amelyeket szintén minden jelenség és ingerkép kapcsan megvizsgaltam:

e Akik hosszabb ideig néztek az arakra / [vagy egy bizonyos arra/értékre], azok
pontosabban vissza tudtak idézni egy konkrét arat.
e Akik tobbszor néztek az arakra / [vagy egy bizonyos arra/értékre], azok pontosabban
vissza tudtak idézni egy konkrét arat.
Ennek vizsgalatara szintén korrelacidanalizist hajtottam végre, ahol a linearis korrelacios
egylitthatok értéke alapjan hatdroztam meg, hogy van-e 6sszefliggés, €s ha igen, milyen erds
az a vizsgalt valtozok, azaz a visszaidézés pontossaga és a fixaciok szama, illetve hossza
kozott.

Az arvisszaidézést emellett az artudatos viselkedéssel is Osszevetettem, szintén
korrelacidanalizis segitségével. Azt vizsgaltam, hogy azok, akik artudatosabbak, azokra
igaz-e az, hogy pontosabban vissza tudjak idézni a szemkameras kutatas soran latott arakat
¢és kedvezményeket. Az ingerképek esetében a fent emlitett Osszefiiggéseket vizsgaltam.

Ahogyan a fejezet elején mar emlitettem, eléfeltevéseim pontositasa €s operacionalizalasa
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minden jelenség ¢és ingerkép vizsgélata esetében az eredmények ismertetésénél pontos és
részletes bemutatasra kertil majd.

Az itt leirtak alapjan az aldbbi, 17. tdblazat, igyekszik 6sszegezni €s kontextusba
helyezni a szemkameras kutatasban vizsgalt tényezoket azaltal, hogy bemutatja, hogy
melyek azok a jelenségek, amelyek mar a kérddives kutatasban is szerepeltek, és azok
megerdsitésére, magyardzatara szolgalnak, illetve melyek azok, amik ujabb dsszefiiggéseket
hivatottak feltarni.

17. tdblazat: A szemkameras kutatas soran vizsgalt 0sszefiiggések €s azok célja

Vizsgalt osszefiiggés A vizsgalt dsszefiiggés célja

Az arak keretezésének hatasa a wvasarlasi
dontésre
Az akcidés és az eredeti ar mas szinnel és

betimérettel valdo kiemelésének hatasa az
arértékelésre és a vasarlasi dontésre

- -~ — - —— A kérdbivben vizsgalt osszefliggések
Az 4ar ajanlat elején ¢és végen torténd

o . SPTIRT . megerdsitése, magyarazata
elhelyezésének hatdsa az arértékelésre és a 8 ’

vasarlasi dontésre

Az arskéla végpontok valtoztatdsdnak hatisa
az arértékelésre

A fantomtermékek és -drak kinalatba
helyezésének hatésa a vasarlasi dontésre

Az arak megfigyelésének hatasa az arak
értékelésére.

Az artudatos viselkedés és az arak
visszaidézésének pontossaga kozotti kapcsolat

Az arakra tekintések szamanak és hosszanak
(armegfigyelés) hatésa az arak Uj, arértékelésre hat6 tényezdk
visszaidézésének pontossagara Osszefiiggéseinek vizsgalata

Az artudatos viselkedés €s az armegfigyelés
kapcsolata

A termékvalasztas f6 okanak (ar szerint/marka
szerint) hatdsa az arértékelésre

A termékvalasztas f6 okanak (ar szerint/marka
szerint) hatdsa az arak megfigyelésére

Forras: sajat szerkesztés

6.3.6. A szemkameras kutatas mintajanak bemutatisa
Mivel a szakirodalom alapjan latszodik, hogy 30-40 f6s mintdk mar megbizhatd
mennyiségll adatot szolgéltatnak az elemzésre (Lazar — Szlics 2020; Bercea 2013; Sands

2009), igy a célom nekem is az volt, hogy elérjem a 40 f6s létszamot. A kisérletet
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egyetemistak korében hirdettem meg, amire dnként lehetett jelentkezni egy Google Drive
tablazatban, megadott iddsavokban. A kisérletre vald felkérés tobb, relevans egyetemi
Facebook-csoportban meg lett osztva. Az adatfelvétel idétartamat el6szor egy hétre
terveztem, ugyanis ez elegendd lett volna 40 ember meghallgatasara, azonban ezt a nem
elegendd résztvevdszam miatt plusz egy héttel bovitettem. Ennek ellenére sajnos a masodik
héten nem érkeztek Onként jelentkezdk, ezért azt feltételeztem, hogy aki nyitott volt a
kisérletben vald részvételre, az az elsd héten mar jelentkezett. Az alacsony érdeklddés
valoszinlileg a pandémias helyzetnek ¢és a vizsgaidészak alatti adatfelvételnek volt
koszonhetd (2021. junius), ugyanis ezen okokbdl az atlagosnal sokkal alacsonyabb szamu
hallgat6 tartozkodott személyesen az adatfelvétel varosdban. Szerencsére igy is sikeriilt 26
fot bevonni a kisérletbe, ami egy 30 kozeli elemszam, azaz bizonyos vélekedések szerint
megfelelé alapot nyujt az elemzésre. Tovabba Nielsen és Pernice (2009) alapjan a leiro
jellegti, hiba detektalasat célzo elemzések mar 9 f6tdl is megbizhatd adatokat nytjtanak, igy
a kérddiv hibainak meghatarozasa és fejlesztése szempontjabdl elegenddnek tekinthetd az
altalam megkérdezett 26 6. RoOluk elmondhatd, hogy mindenki a Szegedi
Tudoményegyetem hallgatoja. Tobbségiik, 18 6, a Gazdasagtudomanyi Karon tanul. A
résztvevok koziil 17 £6 volt férfi és csak 9 f6 nd. A megkérdezettek atlagos életkora 22,6 év
volt. Koziiliik 21 6 tanult a szemkameras megkérdezés idépontjaban alapképzésen, mig 5
f6 mester vagy osztatlan képzésben vett részt. A résztvevok koziil egy o kivételével
mindenki azt nyilatkozta, hogy atlagos vagy atlagosndl jobb anyagi koriilményekkel
rendelkezik.

6.3.7. A szemkameras kutatas eredményeinek bemutatasa

A szemkamerds kutatdsom eredményeit az ahhoz kapcsolodo mélyinterjukkal és
attitidkérddiv eredményekkel egyiitt mutatom be. A mélyinterjus eredményeket feltaro,
magyarazo jelleggel igyekszem ismertetni azokban az esetekben, ahol relevansak. Ezalatt
azt értem, hogy a mélyinterjukban elhangzottakra csak akkor térek ki, ha azok valamilyen
tobbletinforméaciot szolgaltatnak a kutatasi eredményekhez.

Ezeket az eredményeket jelenségenként és ingerképenként mutatom be a 26 {6 adatai
alapjan, ugyanabban a sorrendben, ahogyan az az elsd kérddives kutatds eredményeinek
bemutatasanal is szerepelt, és amilyen sorrendben a résztvevok megkaptak a képeket.

Minden ingerkép, azaz termék esetében egyesével ismertetem az odatartozé elofeltevéseket.
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6.3.7.1. A multidimenzionalis dr keretezésének hatdsa a vilasztasra

Az elsé altalam vizsgalt jelenség a multidimenzionalis ar keretezésének a hatasa volt
a fogyasztok arészlelésére ¢s dontésére. Ezt két termék esetében vizsgaltam meg, amelyek
az unisex dzseki és a pizza voltak. A szemkameras kisérlet soran ugyanazokat az
ingerképeket mutattam a csoportoknak, mint a kérd6iv esetében (18. abra).

18. tablazat: Elofeltevések a multidimenzionalis ar keretezése a valasztas kapcsolatanak
vizsgalatara vonatkozdan

Vizsgalt jelenség | Termék Elofeltevések

E1: Tobben vasarolnak meg a pozitiv keretezési ajanlatot, mint
a negativ keretezéslit.

E2: Abban a csoportban, ahol a kedvezmény mellett az
ingyenes szallits is fel van tiintetve, nagyobb ardnyban
vasarolnak meg a pozitiv keretezésii ajanlatot, mint a masik

csoportban.
. J.lAZ A . E3: Akik hosszabb ideig néznek az arakra, azok pontosabban
multidimenzionalis | vissza tudjak idézni egy adott termék arat.
ar ke}lret§zesenek Dzseki E4: Akik tobbszor néznek az arakra, azok pontosabban Vvissza
. lataia} a tudjak idézni egy adott termék arat.
valasziasra. ES5: Akik hosszabb ideig néznek a kedvezményre, azok
pontosabban vissza tudjak idézni azt.
E6: Akik tobbszor néznek a kedvezményre, azok pontosabban
vissza tudjak idézni azt.
E7: Akik artudatosabbak, azok hosszabb ideig nézik az arakat.
E8: Akik artudatosabbak, azok tobbszor néznek az arakra.
E1: Tobben vasarolnak meg a pozitiv keretezési ajanlatot, mint
a negativ keretezésfit.
E2: Abban a csoportban, ahol a kedvezmény mellett az
ingyenes szallitas is fel van tiintetve, nagyobb aranyban
vasarolnak meg a pozitiv keretezésii ajanlatot, mint a masik
csoportban.
. 3_183 A . E3: Akik hosszabb ideig néznek az arakra, azok pontosabban
multidimenzionalis vissza tudjak idézni egy adott termék arat.
ar k Ssének Pizz . :
ar eretf:zesene a E4: Akik tobbszor néznek az drakra, azok pontosabban vissza
hatasa a ir e L o
, . tudjak idézni egy adott termék arat.
valasztasra.

E5: Akik hosszabb ideig néznek a szallitasi dijra, azok
pontosabban vissza tudjak idézni azt.

E6: Akik tobbszor néznek a szallitasi dijra, azok pontosabban
vissza tudjak idézni azt.

E7: Akik artudatosabbak, azok hosszabb ideig nézik az arakat.
E8: Akik artudatosabbak, azok tobbszor néznek az arakra.
Forras: sajat szerkesztés

Itt, ahogyan korabban is, azt feltételeztem, hogy a valaszadok inkabb azt az ajanlatot
fogjak valasztani, amelyik pozitiv keretezésii. Ez mind a két termék esetében a B ajanlatot
jelentette. Tovabba feltételeztem, hogy abban a csoportban, ahol a kedvezmény mellett az

ingyenes kiszallitas is fel van tiintetve a B ajanlat esetében, nagyobb lesz ennek az ajanlatnak
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a valasztasi aranya. Azonban ezen feliil olyan specifikus el6feltevéseim voltak, amelyeket
csak a szemkameras kutatas altal volt lehet6ségem megvizsgalni (14. tablazat). Az unisex
dzseki ingerképénél az X csoport esetében tartalmazta a B ajanlat az ingyenes kiszallitast is
a kedvezmény mellett, mig a pizza esetében az Y csoport kapta a két nyereségérzetet keltd
informéciot tartalmazé B ajanlatot. Ahogyan a 19. tablazatban is lathatd, az unisex dzseki
esetében nem teljesiilt a feltételezés (JIAE1) miszerint a tobbség a B ajanlatot valasztana,
amely pozitiv keretezésii, hiszen lathato, hogy az 6sszes megkérdezettnek (26 f6) minddssze
a 38,5%-a valasztotta ezt az opciot. Az X csoportban, ahol a B ajanlat két nyereségérzetet
kelt6 tényezot tartalmazott (kedvezmény és ingyenes szallitas), habar magasabb aranyban
valasztottak a dzseki esetében a B opcidt (JIAE2), ez az arany itt sem éri el az 50%-ot.

19. tablazat: Az ajanlatok valasztasai szerinti megoszlas termékenként és
csoportonként, %

i Ajanlat
Termék § Csoport _
A B Osszesen
Unisex X 53,8 46,2 100
dzseki _ Y 69,2 30,8 100
Osszesen 61,5 38,5 100
X 69,2 30,8 100
Pizza Y 46,2 53,8 100
Osszesen 57,7 42,3 100

Forrés: sajat szerkesztés
A mélyinterjukbol az deriilt ki, hogy azok, akik a B dzsekit valasztottak, azokat a
kedvezmény ¢és az X csoport esetén az ingyenes kiszallitas gydzte meg. Tovabba tobben itt
is megemlitették (annak ellenére, hogy el lett mondva, hogy a két termék teljesen azonos),
hogy azért valasztandk a B dzsekit, mert a magasabb eredeti arat jobb mindséggel tarsitjak.
Ezzel ellentétben azok, akik az A ajanlatot valasztottak, azzal indokoltak azt, hogy a termék
olcsobb volt vagy olcsdbbnak tiint az alacsonyabb termékar miatt. Voltak, akik az eredeti
arakat nézték meg, és nem szamoltak a multidimenziondlis ar tobbi Osszetevdjével, ami
alatamasztja a szakirodalmi megallapitasokat, miszerint a fogyasztok sokszor nem veszik
figyelembe a multidimenzionalis arak Osszes 0sszetevojét (Estelami 2003; Kim — Kachersky
2006). Emellett sokan megemlitették, hogy szerintiik az A ajanlat egyértelmlbb, ennél
konnyebb kiszamolni a teljes arat, mint a masiknal, és ezért valasztottdk ezt. Ez alapjan
lathato, hogy a multidimenzionalis arak nem mindenkire gyakoroltak azonos hatéast a dzseki

esetében.
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A pizzés ajanlatot tekintve azt lathatjuk, hogy az 0Osszes valaszadot vizsgdlva
magasabb aranyban (57,7%) valasztottak az A pizzat, ahol az eredeti, alacsonyabb ar volt
feltiintetve, mint a B ajanlatot, ahol a kedvezmény, illetve az ingyenes szallitas volt l1athato.
Ez alapjan az eléfeltevés (JIBE1) nem igazolodott be. Az Y csoportban, ahol a kedvezmény
¢s a szallitas is fel volt tiintetve, ott 53,8% széazalék, azaz a megkérdezettek tobb mint fele
vélasztotta volna a B opciét. Ez 7 fot jelentett. igy ez az elofeltevés igaznak bizonyult
(JIBE2). A mélyinterjukbol kideriil, hogy a 7 {6 koziil 6t6t egyértelmiien az ingyenes
szallitas gy6zott meg, mig két f6 azt nyilatkozta, hogy nekik olcsobbnak, illetve jobb
ajanlatnak tlint a B pizza. Akik az A pizzat valasztottak, azzal indokolték, hogy olcsobbnak
tlint az alacsonyabb alapar miatt, tovabba ennek konnyebben kiszamoltdk a végso arat. Az
X csoportban tobben megemlitették, hogy nem tudtak semmit a szallitasrol, igy azt pluszba
belekalkulaltak koltségként a B opcioba. Ez alapjan lathatd, hogy a dzsekis példa, ahol az X
csoport mar korabban latott egy olyan ajanlatot, amiben az ingyenes szallitas ki volt emelve,
valéban torzitotta ennek a csoportnak a valasztidsdt a pizzas ingerkép esetében.
Feltételezhetben ez a torzitas a korabbi kérdbives megkérdezés soran is felmeriilt, hiszen ott
is ugyanebben a sorrendben lathattdk az ajanlatokat a kit61tok.

Ezek alapjan sem a dzseki, sem a pizza esetében nem igazolddott be az a feltételezés,
miszerint a pozitiv keretezésti ajanlatot valasztjak tobben (JIAE1 és JIBE1). Azonban az
beigazolddott, hogy ahol tobb a pozitiv, nyereségérzetet keltdé informacid, ott nagyobb
aranyban valasztjak a pozitiv keretezésii ajanlatot, mint a masik csoportban (JIAE2 és
J1IBE2). A mélyinterjukbol kideriilt, hogy az eredeti arakat jobban megnézik, és sokan azt
valasztjak, amelyik olcsobb volt. Nem szeretnek szamolni, igy sokan az egyszeriibben
kiszamolhato opciot részesitették eldnyben. Par esetben az is elhangzott, hogy nem szeretik
a kedvezményeket, mert nem hisznek benniik, szerintiik atverés, ezért az A ajanlatokban
feltiintetett arakat igazabbnak, etikusabbnak itélik meg.

A szemkameras eredmények vizsgéalatdhoz a fixaciok hosszat €s a fixaciok szamat
egy adott ponton, illetve az artudatossagi attitidkérdések kapcsan elért pontszamokat és az
arvisszaidézés pontossagat vetettem Ossze. Ezek kapcsolatanak erdsségét s iranyat lineéris
korrelacios egyiitthatok (R) segitségével vizsgaltam. A dzseki és a pizza esetében a két

csoport hékameras eredményeit a 20. dbra szemlélteti.
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20. abra: A dzseki és pizza ajanlatok hotérképei a két csoport esetében

)0 Ft
~mény
+ liyenes kiszallitas
———————

A OFt
Szalli. _ Ft -1 nedvezmény

B

> o 0Ft

.ozmény

+ oo wiszallitas

Forrés: sajat szerkesztés

A hotérképekbdl az allapithatdé meg, hogy a résztvevok egyértelmiien az arakon és
az azzal kapcsolatos informacion toltotték a leghosszabb fixacios idot. A termékekre szinte
csak rapillantottak. Az is kirajzolddik, hogy a multidimenzionalis arinformacidkon beliil is
a konkrét szamértékek voltak azok, amelyek leginkabb vonzottak a tekinteteket. Azonban
érdekesnek talaltam Osszevetni ezeket a fixacids informaciokat (hosszlisag és szam) az
artudatossaggal ¢és az arinformécidok visszaidézési pontossagaval. Az ezek kozotti
kapcsolatmérd mutatokat, azaz korrelacios egyiitthatokat a 20. tablazat foglalja dssze. Itt
azon cellak esetében, ahol nem volt relevans a két valtozo kozotti kapcsolat mérése, nem
talalhato érték.

Fontos megemliteni, hogy a korrelacios egytitthatok értéke -1 és +1 kozott mozoghat.
A negativ eldjel negativ, mig a pozitiv eldjel pozitiv iranyu kapcsolatot mutat a valtozoparok
kozott. Tovabba minél kozelebb van az értékiik 0-hoz, annal gyengébb a kapcsolat, és a -1-
hez, illetve +1-hez kozeli értékek erés kapcsolatot jeleznek. A tablazat adatai alapjan jol
lathato, hogy a vizsgalt valtozok kozott sehol sem volt kimutathatd erds, de még kozepes
erdsségii kapcsolat sem. Mindenhol csak gyenge vagy teljesen elhanyagolhatd kapcsolatot

talaltam.
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20. tablazat: A dzseki és a pizza eldfeltevései alapjan vizsgalt valtozok kozotti
korrelacios egyiitthatok értéke

Vizsgalt
valtozok

A vizs

alt termék

Unisex dzseki

Pizza

Tévedés az
A dzseki
aranak
visszaidézé-

Tévedés a
kedvezmény
visszaidézé-

sénél

Artuda-
tossag

Tévedés a B

pizza aranak

visszaidézé-
sénél

Tévedés a
szallitasi dij
visszaidézé-

sénél

Artuda-
tossag

sénél

Arakon to1tott
fixacidk
hossza
Arakon toltott
fixacidk
szama
A
kedvezménye

n toltott -
fixaciok
hossza
A

kedvezménye
n toltott -
fixaciok
szama
A szallitasi
dijon toltott
fixaciok
hossza
A szallitasi
dijon toltott
fixaciok
szama

-0,143 - -0,020 +0,162 - +0,169

-0,138 - +0,031 +0,006 - +0,096

-0,218 - - - -

-0,212 - - - -

-0,247 -

-0,257 -

Forras: sajat szerkesztés

A kovetkezd két feltételezésem az volt, hogy akik tobbszor, illetve hosszabban
néznek az ingerképen talalhato arakra, azok pontosabban vissza tudnak idézni egy adott arat.
A dzsekik esetében az Osszes résztvevot arra kértem, hogy az A dzseki arat idézzek fel,
amely 10.500 Ft volt. A dzsekivel kapcsolatos vizsgélatok alapjan az latszodik, hogy az
arakon toltott fixaciok hossza és az A dzseki aranak visszaidézése kapcsan felmeriilt tévedés
(R=-0,143), és a fixaciok szama és ugyanezen tévedés kozott is (R=-0,138) gyenge erdsségii
negativ kapcsolat volt. Ez azt jelenti, hogy azok, akik hosszabban vagy tobbszor nézték a
termékek arat, azok kevesebbet tévedtek az A termék araval kapcsolatban, azaz pontosabban
vissza tudték idézni azt. Igy a JIAE3 és J1AE4 el6feltevéseim beigazolodtak.

A dzsekik esetében tovabba rakérdeztem a B dzseki esetében latott kedvezmény

mértékére. Ennek visszaidézési pontossagat szintén a fixaciok hosszaval és szamaval
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vetettem Ossze. A vizsgalat soran az el6z6h6z hasonld eredményre jutottam. Mind a két
esetben negativ iranyu és gyenge kapcsolat volt kimutathato a valtozok kozott (R= - 0,218
¢s -0,212). Ez azt jelenti, hogy akik tovabb vagy tobbszor néztek a kedvezményre, azok
pontosabban vissza is tudtak idézni annak értékét. Ezaltal a JIAES és J1AEG feltételezéseim
szintén beigazolodtak. Azonban itt fontos megemliteni, hogy a 26 résztvevobdl minddssze
5-en voltak, akik nem tudtak pontosan felidézni a 20%-o0s kedvezményt. Koziiliik 4-en 10%-
os, 1 6 pedig 5%-os kedvezményre emlékezett.

Azt is megvizsgaltam, hogy az artudatosabb személyek vajon hosszabb ideig vagy
tobbszor néznek-e az arakra. A dzseki esetében az arakon toltott fixaciok hossza, szama,
illetve az artudatossag kozott olyan kis értékii kapcsolatméré mutatdkat kaptam, hogy azt
lehet mondani, hogy ezekben az esetekben nem lehetett kimutatni kapcsolatot a valtozok
kozott, igy ezek a feltételezések (JIAE7 és JIAES) nem igazolodtak be.

Ugyanezeket az 0sszefiiggéseket megvizsgaltam a pizzas ajanlat esetében is. Ennek
vizsgalddasa soran meglepobb eredmények jottek ki. Itt az ar visszaidézésének pontossaga
kapcsan arra kértem a résztvevdimet, hogy a B pizza arat idézz¢k fel (2100 Ft). A pizzéaval
kapcsolatban az lathatd, hogy az é4rakon toltott fixaciok hossza és a B pizza éaranak
visszaidézése soran elkovetett tévedés kozott bar gyenge, de pozitiv iranyt kapcsolat
mutathato ki (R= +0,162). Ez azt jelenti, hogy azok, akik hosszabban id6ztek az arakon,
kevésbé tudtak visszaidézni a B pizza arat. Tovabba az arakon tortént fixaciok szama és a B
pizza aranak visszaidézése kozott a mutatd alacsony értéke miatt (R=+0,006) nem mutathato
ki Osszefiiggés. Ezek alapjan mind a JIBE3, mind a J1BE4 elofeltevést elvetettem.

A pizzék esetében nem a kedvezményre, hanem az A pizza szallitasi dijara (390 Ft)
kellett még visszaemlékezniiik a résztvevoknek. Ez esetben azt talaltam, hogy akik hosszabb
ideig vagy tobbszor néztek a szallitasi dijra, azok pontosabban vissza is tudtak idézni azt,
hiszen az el6bbi esetben a korrelacios egyiitthatd értéke -0,247, mig a masodik esetben -
0,257 volt. Igy az ezekhez kapcsolddo eléfeltevéseim (J1BES és J1BE6) beigazolodtak.

A pizza esetében az aron valo fixaciok hossza és szdma, illetve az artudatossag kozott
elég gyenge, de pozitiv kapcsolatot tudtam kimutatni, amely azt jelzi, hogy akik
artudatosabbak, azok hosszabban vagy tobbszor nézték az arinformdacidkat a pizzak
esetében. Igy az ehhez kapcsolodo két eléfeltevésemet (JIBE7 és J1BES) elfogadtam.

A két példat vizsgalva az arvisszaidézéssel kapcsolatban az mondhato el, hogy mind
a két esetben pontosabban visszaidézték a kisebb szdmokat, azaz a kedvezményt és a

szallitasi koltséget, mint a nagyobb értékeket, azaz az eredeti arakat. Ez alatdmasztja azt,
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ami a szakirodalomban is megjelenik, hogy a kisebb szdmértékeket konnyebben vissza

tudjuk hivni az emlékezetiinkbdl (Kenesei 2005).

6.3.7.2. Az eredeti dar és az akcios dr kiemelésének hatdsa

A kutatasom kdvetkezo ingerképével kapcsolatban azt vizsgaltam, hogy hogyan hat
a fogyasztokra az, ha az eredeti vagy a kedvezményes arat emelem ki egy akcios ajanlat
megjelenitésekor. Mind a két csoport azonos ajanlatot kapott, egy tabla 100 grammos Oreos
Milka csokoladét, azonos eredeti €s akcios arral. A két csoport kozott eltérés, ahogyan az
mar a kérdéives megkérdezés kapcsan is lathato volt (12. dbra), abban volt, hogy melyik ar
volt nagyobb betlimérettel és piros szinnel kiemelve a kettd koziil. A jelenség vizsgalataval
kapcsolatos elofeltevéseimet a 21. tablazat tartalmazza. Ahogyan a tablazatbol latszodik, az
elsé feltevésem ugyanarra vonatkozott, mint amit a kérdéivemben ezzel az ingerképpel
kapcsolatban vizsgaltam. Az ingerképen az X csoportnak az eredeti ar, mig az Y-nak az
akcios ar volt kiemelve. Azt feltételeztem, hogy azoknak, akiknek az eredeti ar volt
kiemelve, magasabb lesz a vésarldsi szdndékuk, azaz nagyobb aranyban megvennék a
termeéket.

21. tablazat: Elofeltevések az eredeti és az akcids ar kiemelésével kapcsolatos hatasok
vizsgalatara vonatkozdan

lesga'lt Termék Elofeltevések

jelenség
E1: A vasarlasi szandékot noveli, ha az eredeti ar van kiemelve és
nem az akcios.
E2: A rezervacios arat noveli, ha az eredeti ar van kiemelve és nem az
akcios.
E3: Akik hosszabb ideig néznek az arakra, azok pontosabban vissza

32 Az tudjak idézni azokat.

Milka |E4: Akik tobbszor neznek az arakra, azok pontosabban vissza tudjak
idézni azokat.

eredeti és az

akcios ar tablas o ) oo L
kiemelésének | csokoladé | ES: Az eredeti ar kiemelése erdsiti az eredeti ar visszaidézésének
a2 hatésa. pontossagat.
E6: Az akcids ar kiemelése erdsiti az akcios ar visszaidézésének
pontossagat.

E7: Egy adott ar kiemelése erdsiti a kiemelt ar visszaidézését.

E8: Akik artudatosabbak, azok hosszabb ideig nézik az arakat.

E9: Akik artudatosabbak, azok tobbszor néznek az arakra.
Forras: sajat szerkesztés

Az eredmények alapjan az mondhatd el, hogy a résztvevok tobbsége (88,5%)
megvasarolna a csokoladét. A csoportok kozott sincsen jelentds eltérés, ugyanis csak egy
fovel volt nagyobb azoknak a szama az Y csoportban, akik nem vésaroltdk volna meg a
terméket. Ez alapjan a J2E1 eléfeltevésem nem igazolddott be. Az alapjan sem taldltam nagy
kiilonbségeket, hogy az 1-5-0s Likert-skdlan milyenre értékelték az ajanlatot, ugyanis a
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tobbség mind a két csoportban 4-esre vagy 5-osre értékelt (X=61,5%; Y=69,2%), ¢és senki
sem volt, aki 1-esre pontozta volna azt. Azonban az arbecslés szempontjabol volt kiilonbség
a csoportok kozott. A J2E2 eléfeltevésben ugyanis azt feltételeztem, hogy azoknak, akiknek
a dragébb, eredeti ar volt kiemelve az ajanlaton, magasabb lesz az atlagos rezervacios aruk
a termékkel kapcsolatban. Az eredmények alatdmasztottak ezt, ugyanis az X csoport
esetében az atlagos maximum dar, amit kifizetnének a termékért 329 Ft, mig az Y csoport
esetében, ahol a kedvezményes ar volt kiemelve, mindossze 307 Ft volt. Ez a 22 Ft-0s
kiilonbség elég jelentds, ahhoz képest, hogy a valaszadok ugyanazokat az arakat 1attak, foleg
ugy, hogy nem voltak kiugré értékek a valaszok kozott. Ez azt mutatja, hogy a kiemelés
hatassal volt a rezervaciods arra, igy ezt az eléfeltevést (J2E2) elfogadtam.

A szemkameraval kapcsolatos eléfeltevéseim megegyeztek az elsd jelenségben
vizsgaltakkal. Szintén az armegfigyelés és az artudatos viselkedés, illetve az arvisszaidézés
kozotti  Osszefiiggéseket vizsgaltam, ugyancsak linearis korrelacidos —egyiitthatok
segitségével. Ezek alapjan igyekeztem kapcsolatokat keresni az altalam vizsgalt tényezok
kozott. Ezeknek az eredményeknek az ismertetése el6tt azonban érdemes itt is egy pillantast
vetni a hdtérképes eredményekre (21. abra).

21. abra: A Milka csokolad¢ ajanlatanal kirajzolodo hétérképek a két csoport esetében

» I Ft
e @ = Akcids ar ) Ft

Forras: sajat szerkesztés

Ahogyan a hotérképekrdl latszodik, mind a két csoport esetében kiemelt szereppel
birtak az arak, hiszen meglehetdsen hosszu ideig fixalodtak rajtuk a tekintetek. Az Y csoport
esetében az lathato, hogy ardnyaiban az eredeti arat jobban megnézték, mint az akcids arat.
Az X csoport esetében a két ar kdzel azonosan hangsulyos volt. Emellett az is 14thatd, hogy
ennél az ingerképnél nemcsak az arakat, hanem a terméket is jelentdsen megfigyelték a
résztvevok, azon beliil is a csomagolason megjelend Oreo kekszen 1d6zott Gsszességében
legtovabb a tekintetiik.

A tovabbi eldfeltevéseimmel kapcsolatban linedris korreldcids egyiitthatokat
vizsgaltam a mar korabban leirt moédon, azonban az eredmények ismertetésére ez esetben

nem készitettem tablazatot, ugyanis ezek tobbsége megbukott. El6szor is, mivel mind a két
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csoport pontosan vissza tudta idézni mind az eredeti, mind az akcios arat (mindenki 5%-0s
hiban beliil volt), igy nem volt relevans annak a vizsgalata, hogy az arakra nézés id6tartama
¢€s szama, illetve a visszaidézés pontossaga kozott van-e dsszefliggés. Emiatt a J2E3 - J2E7
eléfeltevéseimet mind elvetettem. Annak oka, hogy mindkét csoport minden tagja pontosan
vissza tudta idézni az eredeti és az akciods arat, lehetett az, hogy egy ismert terméket és ahhoz
kapcsolodo jol ismert arat alkalmaztam. Tovabba abbdl is adodhatott, hogy mind a két
szamérték kicsi volt, és ahogy az el6z06 példa kapcsan €s a szakirodalomban is lathaté volt,
az emberek a kisebb szamokra pontosabban vissza tudnak emlékezni (Kenesei 2005;
Rekettye 2011).

Az arakon toltott fixaciok hosszat és szamat ez esetben is dsszevetettem az artudatos
viselkedéssel kapcsolatos pontszamokkal. Meglepd modon mind a két esetben azt az
eredményt kaptam, hogy negativ iranyu, gyengénél erdsebb, sot, mar-mar kozepes erdsségii
kapcsolat van a valtozok kozott. Ez azt jelenti, hogy akik artudatosabbak, azok rovidebb
ideig (R=-0,373) ¢és kevesebbszer (R= -0,405) tekintettek az arakra. Ennek oka lehet az,
hogy egy mindenki altal jol ismert termékrdl volt szd, igy azok, akik artudatosabbak,
valészintileg tisztaban vannak ennek a terméknek a bolti araval, ezért nekik kevesebb idére
volt sziikségiik ahhoz, hogy ezeket feldolgozzak és megjegyezzék. Lattuk ugyanis, hogy
mindenki, igy azok is, akik rovidebb ideig és kevesebbszer néztek az arakra, pontosan vissza
tudtak idézni azokat. Ez alapjan a jelenséghez kapcsolodo utolso két eléfeltevésemet (J2E8
¢és J2E9) is elvetettem.

6.3.7.3. Az drelhelyezés hatdsa egy dsszetett ajanlat esetén

A kiilsé referenciadrak torzitd hatdsaval kapcsolatosan a kdvetkezé példaban azt
vizsgaltam meg, hogy egy Osszetett ajanlat esetén hogyan hat az ar elhelyezése a fogyasztok
értékelésére. Itt kivancsi voltam arra is, hogy az arelhelyezés mennyire befolyasolja a
szemmozgast. Osszetett ajanlat alatt az olyan ajanlatokat értem, amelyek tobb informaciot
tartalmaznak, és ezek koziil csak egy az arinformécid. A szemkameras megkérdezés soran
ugyanazt az ingerképet hasznaltam fel a két csoport esetében, mint a kérddives megkérdezés
esetén (13. abra). Az ajanlat egy pragai kirandulads részleteit tartalmazta, ahol az egyik
csoportnak az informaciok tetején, mig a masiknak az aljan helyezkedett el az ar. A kérdéssel

kapcsolatban megfogalmazott eléfeltevéseimet a 22. tablazat tartalmazza.
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22. tablazat: Elofeltevések az dsszetett ajanlaton beliili arelhelyezés hatasara

vonatkozdan
Vizsgalt | pormek Eléfeltevések
jelenség
El: A vésarlasi szandékot noveli, ha az ajanlat végén szerepel az ar.
E2: Ha az ar az ajanlat felett szerepel, akkor hosszabb ideig nézik az
J3: Az arat, mint amikor alul talalhato.
arelhelyezés E3: Ha az ar az ajanlat felett szerepel, akkor tobbszor néznek az arra,
hatésa egy Prigai mint amikor alul talalhato.
Osszetett ajanlat Kirdndulas E4: Akik artudatosabbak, azok hosszabb ideig nézik az arakat.
esetén. ES5: Akik artudatosabbak, azok tobbszor néznek az arakra.
E6: Akik hosszabb ideig néznek az arra, azok pontosabban vissza
tudjak idézni azt.
E7: Akik tobbszor néznek az arra, azok pontosabban vissza tudjak
idézni azt.

Forrés: sajat szerkesztés

Elsé eldfeltevésem most is megegyezett azzal, amelyet a kérdéiv kapcsan is
vizsgaltam, azaz hogy annal a csoportnal, ahol az ajanlat ara alul szerepelt, ott né az ajanlattal
kapcsolatos vasarlasi szandék. A résztvevoknek egyrészt értékelniiik kellett az ajanlatot egy
1-5-6s Likert-skalan, ahol a nagyobb érték jeldlte azt, hogy jobbnak tartjdk az ajanlatot.
Ezzel mértem az értékelésiiket. Ezen feliil meg kellett mondaniuk, hogy befizetnének-e az
utra, ezzel mértem a vasarlasi hajlandésagukat. Az X csoport esetében az ar az ajanlat aljan,
mig az Y csoportnal az ajanlat tetején helyezkedett el.

Az eredményeim azt mutattidk, hogy az alapjan, hogy mennyien fizetnének be az ttra,
nem volt kiilonbség a két csoport kdzott, hiszen az X csoportban 13 f6bdl 8, az Y csoportban
pedig 7 6 fizetett volna be a kirandulasra, ami 6sszességében a megkérdezettek kicsivel tobb
mint felét jelenti. A Likert-skalas értékelés alapjan azonban voltak kiilonbségek a két csoport
kozott. Az X csoportban, ahol az ar alul szerepelt, tobben voltak (69,2%), akik 4-es vagy 5-
0s értékelést adtak az ajanlatra, mig a masik csoportban a leggyakoribb pontszam a 3-as volt,
tehat Ok Osszességében kedvezodtlenebbnek tartottdk az ajanlatot, de egyébként ebben a
csoportban is tobbségben voltak azok, akik 4-es vagy 5-0s értékelést adtak (53,9%). Fontos
kiemelni azért, hogy egy olyan résztvevé sem volt, aki 1-es pontot adott. Az eredmények
alapjan az lathato, hogy az X csoportban 1 fével tobben fizetnének be az utra, illetve picit
jobbra értékelték az ajanlatot. Azonban a minta kis mérete miatt ezek az 1-2 fos eltérések
jelentéktelennek tekinthetdk a két csoport kozott, igy nem lehet egyértelmiien azt mondani,
hogy az X csoport jobbra értékelte az ajanlatot, mar csak azért sem, mert az ajanlatra adott
atlagos pontszam mind a két csoport esetében megegyezett (3,69 pont). Egyébként a
mélyinterjuk soran kidertilt, hogy akik befizetnének az utra, azt mondtak, hogy teljesen meg
voltak elégedve az ajanlattal, hiszen ezért az arért sok mindent tartalmazott a csomag. Akik
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nem fizettek volna be, azok draganak itélték meg az ajanlatot. Véleményiik szerint 6k
olcsobban meg tudnak maguknak szervezni ezt az utazast. Voltak olyanok is, akik szerint a
csomag tartalmazott olyan elemet, ami szamukra irrelevans, nem fontos, €s ezért nem
akartak pluszban arra kolteni, és 6k emiatt nem vasarolndk meg az ajanlatot. Igy tobben
voltak olyanok, akik egyébként j6 pontot adtak az ajanlatra, hiszen szerintiik is jo volt az ar
ezért a szolgaltatasért, de az eldobb emlitett okok miatt magukat mégsem fizetnék be.
Mindezek alapjan elvetettem a J3E1 eldfeltevést.

22. abra: A pragai kiranduldsnal kirajzol6do hotérképek a két csoport esetében

Kirandulj Pragaba!
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Forrés: sajat szerkesztés

A 22. abran talalhat6 a pragai ajanlat, és annak hotérképe a két csoport esetében.
Ezen jol lathat6 a kiilonbség a csoportok fixacioi kozott. Az X csoport esetében, ahol az ar
az ajanlat aljan szerepelt, azt lathatjuk, hogy szamukra az ajanlat szovege €s az arinformacio
hasonloan fontos volt, nem fixalddott a tekintetiik az egyik vagy masik teriileten hosszabban.
Ezzel szemben az Y csoport esetében az lathatd, hogy az ajanlat tetején szerepld ar kiemelt
fontossagot kapott, hiszen itt erre tekintettek a leginkabb a résztvevok, és habar az ajanlatra
1s néztek, mivel mindig visszapillantottak az arra, az igy sokkal hangsulyosabbé valt az ¢
hétérképiikon. Ebbdl mar lehet kovetkeztetni a J3E2 és J3E3 eldfeltevésekkel kapcesolatban,
ahol azt feltételeztem, hogy anndl a csoportnal, ahol az ar az ajanlat tetején szerepel, ott a
tekintetek tobbszor és hosszabban fixalodnak az aron. Ez jelen esetben azt jelenti, hogy az
Y csoport tagjai hosszabb ideig és tobbszor néztek az arra, mint az X csoport tagjai. Az
ezekre vonatkozo eredményeket a 23. tablazat mutatja be.

Az eredményekbdl jol latszodik, hogy az Y csoport az X-hez képest atlagosan
hosszabb 1d6t t61tott az aron, €s kevesebbet az ajanlaton. Itt fontosnak tartottam az atlagok
mellett azt is megvizsgalni, hogy a csoportok az ingerképen toltott teljes idobdl mekkora
részt toltottek csak az aron, €s csak az ajanlaton. Ezt azért tartottam lényegesnek, mert nem
mindenki ugyanannyi iddt toltott az ingerképen, ezért az atlagokat 1-1 kiugro érték

torzithatta volna. Ezekbdl az aranyokbdl viszont kideriil, hogy az Y csoport tagjai az
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ingerképen toltott teljes idobol valdban nagyobb részt szantak az arak megfigyelésére, és
Kisebbet maganak az ajanlatnak a szovegére, mint az X csoport tagjai.

23. tablazat: A pragai kirdndulés fixacids hosszai és szdma a két csoport esetében

Vizsgalt mutaté X csoport Y csoport
Aron toltott fixacio atlagos ideje 2,55 4,08
Ajanlaton toltott fixacio atlagos ideje 13,45 8,59
A teljes 1d6bol az aron toltott id6 % 13,34 24,71
A teljes 1d6bdl az ajanlaton toltott ido % 70,32 52,04
Az aron toltott fixaciok atlagos szama 9,08 15,23
Az ajanlaton toltott fixaciok atlagos szama 53,69 34,46

Forras: sajat szerkesztés

Ez alapjan a J3E2 eldfeltevés egyértelmlien beigazolodott. Az aron, illetve az
ajanlaton toltott fixaciok atlagos szamardl is hasonld eredmény kaptam. Lathato, hogy az Y
csoport esetében az aron toltott fixaciok atlagos szama tobb mint 6 darabbal, azaz 67,7%-
kal magasabb, mig az ajanlaton toltott fixaciok atlagos szama 35,8%-kal alacsonyabb, mint
az X csoport esetében. Ez az eredmény alatamasztjia a J3E3 eldfeltevésemet.
Bebizonyosodott tehat, hogy az Y csoport tagjai a masfajta arelhelyezés hatasara atlagosan
hosszabb ideig és tobbszor néztek az arra, és kevesebb ideig, illetve kevesebbszer az
ajanlatra az X csoporthoz képest.

Ennek az ingerképnek a kapcsan is megvizsgaltam azt, hogy vajon igaz-e, hogy azok,
akik artudatosabbak, hosszabb ideig (J3E4) és tobbszor (J3ES) nézik az arakat, mint a
kevésbé artudatos résztvevok. A korrelacios egyiitthatok vizsgalata alapjan azt az eredményt
kaptam, hogy az artudatossag és az aron toltott fixaciok hossza kozott (R= -0,222), illetve
az artudatossag €s az aron toltott fixacidk szama kozott is (R= -0,283) negativ iranyu €s
gyenge kapcsolat mutathato ki. Ez azt jelenti, hogy megint azt az eredményt kaptam, hogy
akik artudatosabbak, azok kevesebbszer és kevesebb ideig nézték az arat. Ezéltal ez a két
eléfeltevésem sem igazolddott be.

A pragai kirandulasos ingerképhez kapcsolodo utolso két eldfeltevésem kapcsan az
arvisszaidézés pontossaga €és az arra nézés hossza, illetve szdma kozott kerestem az
Osszefliggést linedris korrelacios egyiitthatok segitségével. Az elsd esetben azt kaptam, hogy
a tévedés nagysdga és az arakon toltott fixaciok hossza kozott gyenge és negativ iranyu
kapcsolat all fenn (R= -0,249), mig az arra néz€és szama €s annak visszaidézési tévedése
kozott nem tudtam Gsszefiiggést kimutatni (R= 0,006), hiszen annyira kicsi korrelacids
egylitthato értéket kaptam. Ezaltal a J3E6 eldfeltevésemet elfogadtam, mig a J3E7-et

elvetettem.
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Ez alapjan az mondhatd el, hogy nem feltétlen az a fontos, hogy hanyszor pillantunk
vissza az arra, hanem elég akar egyszer vagy kétszer ratekinteni, de hosszabb ideig ahhoz,
hogy jobban vissza tudjuk idézni azt. Az arvisszaidézés pontossagaval kapcsolatban tovabba
azt is fontos megemliteni, hogy az Osszes vizsgalt ingerképet nézve, itt volt a legmagasabb
az atlagos tévedés. Ezért azt lehet mondani, hogy itt is beigazolddott a szakirodalmi allitas,
miszerint a nagyobb szamértékekre kevésbé tudnak visszaemlékezni a fogyasztok, igy
azokat pontatlanabbul idézik vissza (Kenesei 2005; Rekettye 2011).

Az ingerkép alapjan Osszességében megallapithato, hogy az ar elhelyezése nagyban
befolyasolta azt, hogy a résztvevok mennyiszer €s mennyi ideig nézték azt, azonban a
mélyinterjuk alapjan az deriilt ki, hogy nem ez volt az, ami végso soron befolyasolta azt,
hogy j6 ajanlatnak tartottdk-e a kirdndulast, illetve hogy befizetnének-e rd. A
mélyinterjukbol tovabba az szlirhet6 le, hogy az X csoport tagjai szerint az ar jo helyen volt
az ajanlat végén, mig az Y csoportban tobben megemlitették, hogy szerintiik jobb lett volna,
ha az ar alul jelenik meg, és nem az ajanlat tetején. Persze ebben a csoportban is voltak
olyanok, akik szerint az ar feliil torténd elhelyezése is jo volt, illetve olyanok is, akik szerint
teljesen mindegy, hogy az ar alul vagy feliil helyezkedik-e el. Ezzel kapcsolatban nem

jutottak konszenzusra a megkérdezettek.

6.3.7.4. Az darskdlan a legdraQabb termék daranak valtoztatisanak hatdsa

A kovetkez6 ingerképen mar ratértem az arskaldk vizsgalatara. Ezzel kapcsolatban
az elso példaban tejeket lathattak a résztvevok, ahol a két csoport kozott az egyetlen eltérés
a legdragabb termék araban volt (14. dbra). Fontos tudni, hogy az X csoport volt az, amelynél
magasabb volt az arskala végpontja, azaz esetiikben tobbe kertilt a legdragabb tej, mint az Y
csoportndl. A szemkameras kutatds soran azt kértem a résztvevoktol, hogy adjanak becslést
egy 1 literes, 2,8%-os tej atlagos bolti arara. Ezzel mértem az arértékelésiiket. A mélyinterjuk
soran pedig megkérdeztem a résztvevoket, hogy a latott ajanlatbol melyik tejet vasarolnak
meg maguknak, és miért. Ezt azért tartottam fontosnak megkérdezni, hogy egyrészt meg
tudjak kiilonbdztetni két csoportot, azokat, akiknek szerepet jatszott az ar a dontésiikben, és
azokat, akiknek nem. Masrészt ez lehetdséget adott arra, hogy beazonositsam azokat az
egyéb tényezoket, amelyek befolydsolhatjdk a fogyasztokat a valasztds soran, ezaltal
lehetdséget adva a jovoben egy ilyen tényezdvel kibovitett kutatas megvaldsitasara. Ezeket
a kérdéseket nemcsak a tejek, hanem az ezt kovetd ingerkép esetében is feltettem a
résztvevoknek, ahol az arskala also végpontjanak arértékelésre gyakorolt hatasat vizsgaltam
asvanyvizek esetében. A tejeket tartalmazo ingerkép kapcsan vizsgalt el6feltevéseimet a 24.

tablazat tartalmazza.
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A tejek esetében az elsé feltevésem szintén ugyanarra vonatkozott, mint amit a
kérdéivben vizsgaltam az ingerkép kapcsan, azaz hogy igaz-e, hogyha ndveljiik az arskala
tetejét, akkor a termékhez kapcsolodo arértékelés is magasabb lesz. Ez a tejek esetében azt
jelentette, hogy megvizsgaltam, hogy az X csoport tagjai, akiknél magasabb volt a
legdragabb termék ara, magasabbra becsiilték-e egy liter tej atlagos arat. Ez a feltevésem
meglep6é modon megdolt, ugyanis az Y csoportban, ahol alacsonyabb volt az arskala teteje,
atlagosan 10 Ft-tal dragabbra becsiilték a tej arat. Természetesen itt meg kell emliteni, hogy
kicsi mintakkal dolgoztam (13-13 f6), amelynek eredményei atlag szempontbol nem
mérvadoak.

24. tablazat: Elofeltevések az arskalan a legdragabb termék aranak valtoztatasaval
kapcsolatban

Vizsgalt
jelenség Termék Eléfeltevések

E1l: Ha az arskala tetején magasabb ar szerepel, akkor a termék atlagarat
is magasabbra értékelik.

E2: Akik artudatosabbak, azok hosszabb ideig nézik az arakat.
E3: Akik artudatosabbak, azok tobbszor néznek az arakra.

E4: Akik hosszabb ideig nézik az 4rakat, azok jobban vissza tudjak idézni
a legmagasabb arat.

J4: Az ES5: Akik tobbszor néznek az arakra, azok jobban vissza tudjak idézni a
arskalan a legmagasabb arat.
legdragabb Tei E6: Akik hosszabb ideig néznek a legmagasabb arra, azok jobban vissza
termék aranak € tudjak idézni azt.
valtoztatasanak E7: Akik tobbszor néznek a legmagasabb arra, azok jobban vissza tudjak
hatasa idézni azt.
E8: Akik hosszabb ideig nézik a legdragabb arat, azok magasabbra
értékelik a termék atlagos arat.
E9: Leghosszabban a sz¢&Iso termékek arat nézik a résztvevok.
E10: Akik az ar alapjan dontenek, azok hosszabb ideig nézik az arakat,
mint azok, akik mas szempont szerint valasztanak.
E11: Akik az ar alapjan dontenek, azok tobbszor néznek az arakra, mint
azok, akik mas szempont szerint valasztanak.

Forras: sajat szerkesztés

Ennek a meglepd eredménynek a vizsgalatara szerencsére rendelkezésemre alltak a
mélyinterjuk. Ezekbdl kideriilt, hogy pont az Y csoportban tobben voltak azok, akik azt
mondték, hogy a marka vagy a mindség alapjan dontenek, és nem igazan veszik figyelembe
az arakat a tejvalasztaskor. Feltételezhetoen Ok a korabbi tapasztalatok és az altaluk vasarolt
markasabb termék alapjan adtak becslést, azaz dket a sajat belsd referenciaaruk nagyobb
mértékben befolyasolta, mint a latott arak. Az X csoportban tobben voltak, akik az ar szerint

hoztak dontést, igy feltehetden Oket jobban is befolyasoltak a latott arak a becslés soran.
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Valoszinlileg ez okozhatta a varttol eltéré eredményt. Mindenesetre a J4E1 eldfeltevést
elvetettem, de érdekes, hogy a marka szerint dontéknek vagy a bels6 referenciadruk erésebb
az arbecsléskor, vagy pedig annak a terméknek az ara alapjan adnak arértékelést, amit
valasztottak a megkérdezés soran.

A tobbi eléfeltevésem, ahogyan az a tobbi jelenség vizsgalatanal is mar megszokhatd
volt, a fixaciok hosszanak ¢€s szdmanak kapcsolatat vizsgalta, vagy az artudatossaggal, vagy
az arvisszaidézés pontossagaval, vagy azzal, hogy mi alapjan valasztott az adott résztvevo.
Ez utobbi egy 1) Osszefliggést jelentett, hiszen az el6z6 jelenségeknél ezt nem vizsgaltam.
Az elébb emlitett Osszefliggések alol kivételt képez a J4E9-es elbfeltevés, amely azt
vizsgalja, hogy igaz-e, hogy a sz¢élIs6 arakat nézték a leghosszabb ideig a résztvevok. A tobbi
eléfeltevés elott eldszor ezt szeretném bemutatni, amelyet a két csoport hotérképes abraja is
jol érzékeltet (23. abra). Ez alapjan latszodik, hogy a résztvevok az X és az 'Y csoportban is
leginkdbb a kozépsd termékek arait 4s markait nézték meg, méghozza ezek kozil is a
masodik, harmadik és negyedik legalacsonyabb aru termékek arat. Ezen feliil az is latszodik,
hogy mind a két csoportban ardnyaiban a sz¢lsé termékekre keriilt a legkisebb hangstly.
Erdekességképp megemliteném azt is, hogy a mélyinterjukban egyszer sem hangzott el a két
kozépso termék markaneve, azaz a Kuntej és a Parmalat. Akik ezeket valasztanak, azok
Onbevallasuk alapjan pusztdn olyan megfontolasbol tennék, mert ezek vannak arban
kozépen.

23. abra: A tej ajanlatok hotérképei a két csoport esetében

Forras: sajat szerkesztés
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Az abra és a mélyinterjus eredmények alapjan megvizsgaltam, hogy csak az arakon
toltott idobol mennyi idot toltdttek a megkérdezettek a sz€lsd termékek éarain, a kozépso
termékeken, illetve a masodik és harmadik terméken egyiittesen (25. tablazat). Ebben
segitségemre volt az, hogy minden termék arat kiilon AOI-ként jeloltem be a kisérletet
megel6zden, igy az egyes arakon toltott idoket kiilon-kiilon és barmilyen kombinacioban
aggregalva is meg tudtam allapitani, illetve az 6sszes aron toltott teljes idohdz viszonyitani.

25. tablazat: Az ar AOI-kon eltoltott 0sszes idobol a sz€lsd, a kozépso, illetve a 2. és 3.
termékek arain eltoltott 6sszes fixacios id6 megoszlasa a tejek esetében, %

Csoport Szeilscii. ér.akon Kéiz.c:':pﬁé é}rakon A2 es 3 tqméken
t01tott 1do toltott 1do toltott 1do
X 21,60 78,40 52,90
Y 14,54 85,46 50,97
Osszesen 18,07 81,93 51,93

Forrés: sajat szerkesztés

A szamadatok alapjan is az az eredmény lathato, hogy az arakon t6ltott idokbdl az
Osszes megkérdezettet vizsgalva a sz¢€ls¢ arakon mindossze 18,07%-ot toltdttek, mig a
kozEépso arakon 81,93%-ot. Raadasul az dsszes arakon toltott id6 tobb mint a felét (51,93%)
csak a masodik és a harmadik termék aran t6ltotték. Ha kiilon vizsgaljuk a két csoportot,
akkor minimalis kiilonbséget talalunk a sz€lsd és a kozépsd arakon toltott idok ardnyaban,
ezért ez a végsd megallapitast nem befolydsolja. Azonban lathatd, hogy mind a két csoport
résztvevoinek a tekintete kiilon és egyiittesen is a masodik és harmadik termék aran
fixalodott leghosszabb ideig. A megoszlasok €s a hétérképek alapjan is lathato, hogy a J4E9
feltevésem, miszerint a sz€Isd arakra néznek leginkabb, megddlt.

Az arakon toltott fixacios id6k hosszat ¢és a fixaciok szamat ez esetben is
Osszevetettem az artudatossagi pontszamokkal. Azt kaptam, hogy az arakon toltott fixacid
hossza ¢€s az artudatossag (R=-0,223), illetve a fixaciok szdma és az artudatossag kozott is
(R=-0,267) negativ iranyt és gyenge kapcsolat mutathato ki. Valosziniileg itt is érvényesiil
az a feltevés, miszerint az artudatosabb fogyasztoknak nincs sziikségiik arra, hogy
megnézzek az arakat, hiszen alapvetden tisztaban vannak veliik. Ezek alapjan a J4E2 és J4E3
eléfeltevéseimet elvetettem.

A tejek esetében is megvizsgaltam, hogy van-e Osszefiiggés az arakra nézés hossza,
szama, illetve azok visszaidézési pontossaga kozott. Ezt tobb elofeltevésben is vizsgaltam.
Egyrészt megnéztem, hogy akik tobbszor (J4ES) és hosszabb ideig (J4E4) néztek az arakra,
azok pontosabban vissza tudtdk-e idézni a legmagasabb arat (mivel ez volt, amire

rakérdeztem a mélyinterju sordn), masrészt azt is megvizsgaltam, hogy azok, akik tobbszor
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(JAET) vagy hosszabban (J4E6) tekintettek konkrétan a legmagasabb arra, pontosabban
vissza tudtdk-e idézni azt. Az Osszefliggéseket ezuttal is linedris korrelacids egyiitthatok
segitségével vizsgaltam meg. Ennek eredményeit a 26. tablazat tartalmazza.

26. tablazat: Az arakon toltott fixaciok hossza és szama, illetve az arvisszaidézés
pontossaga kozotti kapcsolatok korrelacios egylitthatoi a tejek esetében

Vizsgalt Arakon t6ltott | Arakon toltott A legdragabb aron A legdragabb aron
valtozok | fixaciok hossza | fixacidk szama | toltott fixaciok hossza | toltott fixaciok szama

Tévedés a
legdragabb 0,181 0,008 -0,011 -0,153

tej aranal

Forras: sajat szerkesztés

Ahogyan a tablazat értékeibdl latszodik, nincs, vagy csak minimalis az sszefliggés
a vizsgalt valtozok kozott. A legdragabb tej aranak visszaidézése és az arakon toltott fixacio
hossza kozott pozitiv irdnyt, gyenge kapcsolat van, ami azt jelenti, hogy akik tobb idot
toltottek az arakon, azok rosszabbul idézték vissza a legdragabb termék arat. Ennek oka
természetesen lehet az, hogy nem erre az 4rra, hanem az olcsobb termékek 4raira
koncentraltak inkabb. Sajnos a kisérlet soran csak a legdragabb termék esetében kértem meg
a résztvevoket az ar felidézésére, igy mds darak esetében nem tudtam a visszaidézés
pontossagat vizsgalni. Azonban az lathatd, hogy azok esetében, akik tObbszor néztek a
legdragabb arra, 6k pontosabban vissza is tudtak azt idézni (R=-0,153). A masik két esetben
(az Osszes aron toltott fixaciok szama; legdragabb éaron toltott fixaciok hossza) olyan
alacsony volt a korrelacios egyiitthato értéke, hogy itt nem tudtam 6sszefiiggést Kimutatni a
valtozok kozott. Az eléfeltevések koziil igy csak a JAE7-est tudtam elfogadni, bar ott is csak
gyenge Osszefiiggést talaltam. A tobbi feltevést (J4E4, J4ES, JAE6) elvetettem.

A tovéabbiakban azt vizsgaltam, hogy a legmagasabb ar hogyan hat a megkérdezettek
arértékelésére, azaz arra az arra, amit megbecsiilnek a latott termék kapcsan. Arra voltam
kivancsi, hogy vajon azok, akik hosszabban nézték a legdragabb termék arat, magasabbra is
becsiilték-e a termék, ez esetben egy liter tej atlagos arat. Mivel a két csoport esetében mas
volt a legmagasabb ar értéke, igy ezt a felvetést csoportonként kiilon-kiilon kellett
megvizsgalnom. A korrelacios egyiitthatok alapjan azt kaptam, hogy az X csoport (R=
0,118) és az Y csoport (R=0,245) esetében is pozitiv iranyl, gyenge kapcsolat fedezheto fel
a tej becsiilt atlagara és a legdragabb arra vald nézés id6tartama kozott. Ez alapjan a J4ES
eléfeltevésem bebizonyosodott.

A kovetkezdkben azt vizsgaltam, hogy vajon igaz-e az, hogy azok, akik az ar alapjan

dontottek, atlagosan hosszabb ideig (J4E10) €s tobbszor (JAE11) néztek az arakra. Ennek a
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vizsgélatdhoz a mélyinterju volt segitségemre, ahol megkérdeztem a résztvevoket arrol,
hogy melyik terméket valasztandk, és mi miatt. Ezaltal el tudtam kiiloniteni két csoportot.
Az egyiknél szerepet jatszott az ar a dontésben, a masiknal pedig olyan egyéb tényezék
befolyasoltak a valasztast, mint a marka, megszokas vagy a dizajn. Az eredményeket az
alabbi, 27. tablazat tartalmazza.

27. tablazat: A tejarakon toltott fixaciok hosszanak és szamanak éatlaga azok esetében,
akik az arak, illetve a marka vagy mindség alapjan valasztottak

, . o Arakon toltott fixacid | Arakon toltott fixacio
Valasztas f6 oka , , .
atlagos hossza, s atlagos szama, db
Ar 4,8 16,7
Marka, mindség 3,9 14,6

Forrés: sajat szerkesztés

Az atlagokbol 1atszodik, hogy azok, akik az ar alapjan dontottek, atlagosan hosszabb
ideig és tobbszor néztek az arakra. Természetesen ennek az oka lehet az, hogy akiknek van
egy megszokott markajuk az adott termékkategoriaban, nem kell gondolkozniuk azon, hogy
melyik terméket fogjak valasztani, emiatt sem az araikat, sem magukat a termékeket nem
kell annyira szemiigyre venniiik. Erre azért is kovetkeztethetiink, mivel a termékekre
vonatkozoan is megvizsgéltam a fixaciok atlagos hosszat és szamat, és az jott ki, hogy az ar
alapjan dontSk a termékeket is hosszabban és tobbszor nézték meg. Osszességében ezt a két

eléfeltevésemet (JAE10 és J4E11) elfogadtam.

6.3.7.5. Az arskalan a legolcsobb termék aranak valtoztatisdanak hatdisa

A kovetkez6 példam kapcsan hasonlo jelenséget vizsgaltam, mint a tejek esetében,
azonban ezuttal dsvanyvizek szerepeltek az ingerképen, és nem a legdragabb, hanem a
legolcsobb terméknek az ara kiilonbozott a két csoport ajanlata kozott. Ezzel az ingerképpel
kapcsolatban az el6feltevéseimet a 28. tablazat foglalja ssze.

Eldszor itt is megvizsgaltam ugyanazt, amit a kérddives kutatdisomban, azaz hogy
azok, akik azt az ajanlatot kaptdk, ahol az arskéala aljan alacsonyabb ar szerepelt,
alacsonyabbra becsiilik-e a termék, jelen esetben egy 1,5 literes dsvanyviz atlagos arat. Az
eredmények aldtamasztottak ezt a feltételezést, habar a kis elemszdmok miatt itt sem
érdemes az atlaggal kapcsolatban messzemend kovetkeztetéseket levonni. Az X csoport
tagjai, ahol az alacsonyabb ar (69 Ft) szerepelt a legolcsobb terméknél, atlagosan 99,5
forintra, mig az Y csoport tagjai, ahol magasabb (85 Ft) volt a legolcsobb asvanyviz ara,

atlagosan 111,2 Ft-ra becsiilték a termék atlagos arat.
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28. tablazat: Elofeltevések az arskalan a legolcsobb termék aranak valtoztatasaval
kapcsolatban

Vizsgalt

. , Termék Eléfeltevések
jelenség

E1: Ha az arskala aljan alacsonyabb ar szerepel, akkor a termék

atlagarat is alacsonyabbra értékelik.

E2: Akik artudatosabbak, azok hosszabb ideig nézik az arakat.

E3: Akik artudatosabbak, azok tobbszor néznek az arakra.

E4: Akik hosszabb ideig nézik az arakat, azok jobban vissza tudjak

idézni a legalacsonyabb arat.

J5: Az arskalan a E5: Akik tobbszor néznek az arakra, azok jobban vissza tudjak idézni
legolcsobb a legalacsonyabb érat.

E6: Akik hosszabb ideig néznek a legalacsonyabb arra, azok jobban|

vissza tudjak idézni azt.

valtoztatasanak E7: Akik tobbszor néznek a legalacsonyabb arra, azok jobban vissza

tudjak idézni azt.

E8: Akik hosszabb ideig nézik a legolcsobb arat, azok alacsonyabbra

értékelik a termék atlagos arat.

E9: Leghosszabban a sz¢éIs6 termékek arat nézik a résztvevok.

termék aranak | Asvanyviz

hatasa

E10: Akik az ar alapjan dontenek, azok hosszabb ideig nézik az
arakat, mint azok, akik mas szempont szerint valasztanak.

E11: Akik az ar alapjan dontenek, azok tobbszor néznek az arakra,
mint azok, akik mas szempont szerint valasztanak.

Forrés: sajat szerkesztés

Ahogyan korabban elhangzott, az Y csoportban tobben voltak, akik marka szerint
valasztottak, igy lehetséges, hogy a becslések kozotti nagy eltérést az okozta, hogy az 6
esetlikben a belsd referenciadr, amiért altalaban a markasabb, dragabb asvanyvizeket szoktak
vasarolni, alapvetden magasabb, és Oket jobban befolyédsolta ez az érték, mint a kiilsd
referenciaarak. Az is lehet tovabba, hogy annak a magasabb art terméknek az ajanlaton
szerepld arabdl indultak ki a becslésnél, amelyet véasarolni szoktak. Mindenesetre az
eredmények alapjan az el6feltevésemet elfogadtam, azzal a megallapitassal, hogy a jovOben
érdemes lehet a vasarlast befolydsold legfontosabb tényezd szerint is csoportositani a
valaszadokat.

A tovabbi elofeltevéseimben ugyanazokat a szempontokat vizsgaltam, mint a tejek
esetében. Eldszor is megnéztem, hogy az artudatossag hogyan fligg 0ssze az aron toltott
fixaciok hosszaval és szamaval. A korrelacios egylitthatok vizsgalata alapjan azt talaltam,
hogy az artudatossag ¢és a fixaciok hossza k6zott nincs 0sszefliggés, hiszen annyira alacsony
volt az egyiitthat6 értéke (R=-0,099), tovabba az artudatossag és aron toltott fixacidk szama
kozott is csak gyenge erdsségli, rdadasul az asvanyvizek esetében is negativ kapcsolatot

allapitottam meg (R = -0,154). EbbSl megint arra kovetkeztetek, hogy azok, akik
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artudatosabbak, azért néznek kevesebbszer és kevesebb ideig az arakra, mert mar alapbol
rendelkeznek arinformacioval. Ezek alapjan a JSE2 és JSE3 elofeltevéseimet elvetettem.
Ezek utan az asvanyvizek esetében is megvizsgaltam, hogy vajon igaz-e az, hogy az
arskala sz€lsO értékeit nézik meg leginkabb a fogyasztok (JSE9). Ennek a vizsgalatara
megint j6 tampontot ad, ha megnézziik a két csoport h6térképes eredményeit (24. abra).

24. dbra: Az dsvanyviz ajanlatok hétérképei a két csoport esetében

8! . » t Ft

Forrés: sajat szerkesztés

Mar a hotérképekbdl is latszodik, hogy egyik csoport esetében sem a sz€lsd arak
voltak kiemelt fontossagiiak. Ennél a példanal is a kozépsd termékek araira és markaira
keriilt a hangsuly, azonban érdekes, hogy itt a markat a tejes példahoz képest kevésbé
figyelték meg. Az Y csoport esetében, ahol tobben voltak a marka szerint valasztok,
latszodik is, hogy jellemzden a dragébb termékeket és azok arat vették figyelembe. Ebben a
csoportban az egyéni hétérképeken az latszodott, hogy voltak olyanok, akik egyaltalan ra
sem pillantottak a legolcsobb termékre, vagy annak arara. Ezzel szemben az X csoportban
voltak olyanok, akiknek a legolcsobb ar fontos volt, és az egyéni hétérképen pirossal
szerepelt. Latszodik is, hogy az X csoportban a legolcsobb termék arat jobban megnézték,
illetve ebben az arérzékenyebb csoportban inkabb az olcsd termékek aran fixalodott a
tekintet. Ennek szamszertsitett eredményeit a 29. tdblazat szemlélteti.

Ez alapjén lathato, hogy a sz¢€ls6 drakon mind a két csoport aranyaiban kevesebb 1d6t
toltott, de az X csoport tagjai atlagosan 2 szézalékponttal nagyobb aranyban fixalodtak a
sz¢lso arakon. A kozépsO arakon eltoltott id0 a 80%-at tette ki az teljes, arakon eltoltott

1donek az 6sszes megkérdezett esetében. Megfigyelhetd tovabba az is, hogy csak a masodik
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¢s harmadik termék aran valo fixalodas ideje az X csoport esetében az arfixaciok hosszanak
pont a fele volt, mig az Y csoport esetében ez kicsit alacsonyabb aranyt mutat, viszont az ¢
esetiikben a hoétérképen is latszodik, hogy inkabb a harmadik és negyedik terméken id6ztek
a leghosszabban a tekintetiikkel. Ezek alapjan ezt az eléfeltevést (JSE9) elvetem, hiszen nem
a sz¢€Is6 arakat nézik meg leginkébb a fogyasztok.

29. tablazat: Az ar AOI-kon eltoltott 6sszes 1d6bol a szélso, a kozépso, illetve a 2. és 3.
termékek arain eltoltott sszes fixacios id6 megoszlasa az dsvanyvizek esetében, %

Csoport Szej.lscé ér.ak,,o n Kézf”p.s.é é}rag(on 2-3..' t(.:‘.rm.élfen
toltott 1do toltott 1do toltott ido
X 20,73 79,27 50,02
Y 18,81 81,19 42,31
Osszesen 19,77 80,23 46,16

Forrés: sajat szerkesztés

A kovetkezOkben, a tejes példdhoz hasonloan, az &4svanyvizek kapcsan is
megvizsgaltam, hogy van-e Osszefliggés az arakra nézés hossza, szama, illetve azok
visszaidézési pontossaga kozott. Ezt itt is tobb eldfeltevés mentén vizsgaltam. Most is
megnéztem, hogy akik tobbszor (JSES) és hosszabb ideig (JSE4) néztek az arakra, azok
pontosabban vissza tudtak-e idézni a legalacsonyabb 4rat (amire rdkérdeztem a mélyinterju
soran), illetve azt is megvizsgaltam, hogy vajon azok, akik tdbbszor (JSE7) vagy hosszabban
(JSEG6) tekintettek a legolcsobb termék arara, azok pontosabban vissza tudtak-e idézni azt.
Az Osszefliggéseket ezuttal is lineéris korrelacids egylitthatok segitségével vizsgaltam meg.
Az eredményeket a 30. tdblazat tartalmazza. Ez alapjan az 1atszddik, hogy minden esetben
negativ iranyl a kapcsolat az rakra nézések szdma és hossza, illetve a visszaidézési tévedés
nagysaga kozott. Ez alapjan azt a megallapitast lehet megfogalmazni, hogy valdban, aki tobb
ideig vagy tobbszor nézett az arakra vagy a legolcsobb arra, jobban vissza is tudta idézni a
legolcsobb arat.

30. tablazat: Az arakon toltott fixaciok hossza és szama, illetve az arvisszaidézés
pontossaga kozotti kapcsolatok korreldcios egyiitthatoi az asvanyvizek esetében

e, , Arakon t51tott Arakon toltott A legol.f:s?bb A legolf:s?bb
Vizsgalt valtozok L L . aron toltott aron toltott
fixaciok hossza fixaciok szama . ., ,
fixaciok hossza | fixaciok szama
Tévedés a
legolcsobb -0,130 -0,066 -0,080 -0,167
asvanyviz aranal

Forras: sajat szerkesztés

Erdemes megjegyezni, hogy két esetben nagyon alacsony az értékiink. Ezért az

Osszes aron toltott fixaciok szama és a visszaidézés pontossaga, illetve a legolcsdbb aron
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toltott fixaciok és a visszaidézés pontossaga kozott nem lehet kimutatni Osszefliggést az
alacsony egylitthatoértékek miatt. Ezért ezt a két elofeltevést elvetettem (JSES és JSE6). A
masik két esetben, habar gyenge a kapcsolat, de elégséges ahhoz, hogy elfogadjam a J5E4
¢s J5E7 eldfeltevéseimet.

Az é4svéanyvizes példanal is megvizsgaltam azt, hogy azok, akik hosszabb ideig
nézték a legolcsobb termék arat, azok vajon alacsonyabbra becsiilték-e ennek hatasara a
termék, azaz jelen esetben egy 1,5 literes asvanyviz atlagos arat. Ezt a jelenséget is
korrelacids egyiitthatoval vizsgaltam kiilon a két csoportban, hiszen mas volt szamukra a
legolcsobb ar. Az X csoportban eldszor ellentmondd eredményt kaptam, de kozelebbrol
megvizsgalva az adatokat kideriilt, hogy van kiugrd érték, ami torzitotta az egyiitthatod
értékét. Ennek eltavolitdsa utdn azt kaptam, hogy az X csoport esetében a korrelacios
egyiitthato értéke -0,184, mig az Y csoport esetében -0,154 volt. Ez azt jelenti, hogy mind a
két csoportban beigazolddott az, hogy akik hosszabban fixalodtak a legalacsonyabb aron,
azok alacsonyabbra is értékelték a termék atlagos arat. Habar ez az 0sszefliggés mind a két
csoport esetében gyenge erdsségii volt, ennek ellenére a JSES elofeltevés elfogadhato.

Az utols6 dolog, amit az asvanyvizekkel kapcsolatban vizsgaltam az, hogy a
valasztast befolyasold elsddleges tényezo €s az arakra nézések hossza, illetve szama kozott
van-e Osszefliggés. Ehhez megint a mélyinterjus kérdések voltak a segitségemre, ahol
megkérdeztem a résztvevoket, hogy mely terméket valasztandk az ajanlatbol, és miért. Ez
alapjan megint két csoportot hoztam 1étre. Az egyik, ahol az ar fontos szerepet jatszott a
dontésben, a masik pedig, ahol megszokas, mindség €s a marka alapjan valasztottak, és nem,
vagy minimalisan vették figyelembe a termék arat. A két csoport kapcsan az aron toltott
fixaciok atlagos hosszat és szamat is vizsgaltam. Az eredményeket az alabbi, 31. tablazat
tartalmazza.

31. tablazat: Az asvanyvizek érain toltott fixaciok hosszanak és szamanak atlaga azok
esetében, akik az arak, illetve a marka vagy mindség alapjan valasztottak

e Arakon to1tott fixacié | Arakon toltott fixacio
Valasztas fo oka , , ,
atlagos hossza, s atlagos szama, db
Ar 2,88 11
Marka, minéség 2,17 9

Forras: sajat szerkesztés

Az eredmények alapjan jol lathatd, hogy akik az arak alapjan dontottek, atlagosan
hosszabb ideig nézték az arakat, és az arakon toltott fixacidik szdmanak az 4tlaga is

magasabb volt, mint azoknak, akik a marka vagy minéség szerint dontottek. Ez alapjan ezt
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a két elofeltevésemet (JSE10 és JSE11) elfogadom, hiszen latszik, hogy az arérzékenyebb

fogyasztok jobban figyelembe veszik az arakat.

6.3.7.6. Az darskdlan kiemelt termék valtoztatasanak hatdasa

A tovabbi vizsgalodas soran szintén az arskalaval foglalkoztam, azonban eztttal nem
az arskala végpontjait valtoztattam meg, hanem mind a két csoport esetében kiemeltem a
termékek koziil egyet, hogy megvizsgaljam, ez hogyan befolyasolja az arértékelésiiket €s a
valasztasukat (16. abra). A jelenséget 500 ml-es folyékony szappanok esetében vizsgaltam.
Ezzel kapcsolatban szamos eldfeltevést megfogalmaztam, amelyeket a 32. tablazat
tartalmaz.

A vizsgalt jelenség kapcsan eldszor itt is azokat a hipotéziseket vizsgaltam meg,
amelyek a kérddivben is szerepeltek. Ezek szerint abban a csoportban, ahol az olcsobb
termék volt kijelolve, ott ez ndvelte a termék megvasarlasanak szandékat (JOE2), tovabba itt
alacsonyabbra is értékelték a termék atlagos arat (JOE1). A két csoport koziil az Y csoport
esetében volt az olcsobb termék kiemelve piros keretezéssel, igy ebben a csoportban
nagyobb ardnyban voltak (61,5%), akik megvasarolnak a kiemelt terméket. Ez nem meglepd,
hiszen az 6 esetlikben a kiemelt termék joval (130 Ft-tal) olcsobb volt, mint az X csoport
esetében. Az utdbbi csoportban csak egy ember nyilatkozott gy, hogy megvenné a terméket,
igy a J6E2 elofeltevésemet elfogadom.

Ami érdekesebb, az a termék atlagos aranak értékelése, hiszen mind a két csoportnak
azonos termékek €s azonos arak voltak feltiintetve, igy az egyetlen arértékelésre hato tényezd
a piros kerettel kijelolt termék volt. Az arértékelést ebben az esetben is ugy mértem, hogy
megkértem a résztvevoket, becsiiljék meg, hogy az adott terméknek szerintiik mekkora az
atlagos bolti ara. Erdekes modon itt az elsé kérddivvel ellentétes eredmény sziiletett, ugyanis
pont az X csoport értékelte alacsonyabbra a termék atlagarat, akinél a dragabb termék volt
kiemelve. Ok atlagosan 655 Ft-ra, mig az Y csoport tagjai 698 Ft-ra értékelték a termék arat.
Természetesen itt is meg kell emliteni, hogy kis elemszamokrdl van szo a csoportok
esetében, igy mar egy becslési érték is torzithatta a végeredményt, ezért itt nem lehet olyan
messzemend kovetkeztetéseket levonni az atlagokbdl, mint az 1574 {6s kérdoéiv esetében.
Tovabba érdemes figyelembe venni, ahogyan mar korabban is hangsulyoztam, hogy az X
csoportba tartoztak az inkabb az ar, mig az Y csoportba az inkabb a marka szerint valasztok,
ami itt is, Ggy, ahogyan az el6z0 két jelenség soran is megfigyelhetd volt, torzitotta az

atlagbecsléseket. Mindenesetre a JOE1 eldfeltevésemet €z alapjan el kellett vetnem.
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32. tablazat: Eldfeltevések az arskalan beliili termékkiemelés hatasanak vizsgélatara
vonatkozoan

Vizsgalt

. , Termék Eléfeltevések
jelenség

E1l: Az olcsobb termék kiemelése esetén a fogyasztok alacsonyabbra
értékelik a termék atlagos arat.

E2: Az olcsobb termék kiemelése noveli a vasarlasi szandékot.

E3: Akik artudatosabbak, azok hosszabb ideig nézik az arakat.

E4: Akik artudatosabbak, azok tobbszor néznek az arakra.

E5: Az érak koziil a leghosszabban a kiemelt termékét nézik.

E6: Akik hosszabb ideig nézik az arakat, azok jobban vissza tudjak
idézni a kiemelt termék arat.

E7: Akik tobbszor néznek az arakra, azok jobban vissza tudjak idézni a
kiemelt termék arat.

E8: Akik hosszabb ideig nézik a kiemelt termék arat, azok pontosabban

J6: Az drskalan vissza tudjak idézni azt,

,b elyh , | Szappan | E9: Akik tobbszor néznek a kiemelt termék arara, azok pontosabban
termékkiemelés : S
hatdsa vissza tudjak idézni azt.

E10: Akik hosszabb ideig néznek az arakra, azok pontosabban vissza
tudjak idézni a legdragabb termék arat.

E11: Akik tobbszor néznek az arakra, azok pontosabban vissza tudjak
idézni a legdragabb termék arat.

E12: Akik hosszabb ideig néznek a legdragabb arra, azok pontosabban
vissza tudjak idézni azt.

E13: Akik tobbszor néznek a legdragabb arra, azok pontosabban vissza
tudjak idézni azt.

E14: Akik az ar alapjan dontenek, azok hosszabb ideig nézik az arakat,
mint azok, akik mas szempont szerint valasztanak.

E15: Akik az ar alapjan dontenek, azok tobbszor néznek az arakra, mint
azok, akik mas szempont szerint valasztanak.

Forras: sajat szerkesztés

A folyékony szappanok esetében is megvizsgaltam, hogy van-e Osszefliggés az
artudatossag és az arakon toltott fixaciok hossza és szama kozott. Ezt szintén korrelacioval
vizsgaltam. Megint mind a két esetben negativ iranyu, gyenge kapcsolatot kaptam. fgy az
mondhato el, hogy azok, akik artudatosabbak, azok jellemzdéen révidebb ideig (R= -0,218)
¢és kevesebbszer (R= -0,128) nézik az arakat. Ez alapjan a J6E3 és JOE4 elofeltevéseimet
elvetettem.

A kovetkezOkben azt vizsgaltam, hogy vajon igaz-e, hogy a kiemelés egy adott
termékre vonzza a tekintetet, azaz mind a két csoportban azt a terméket €s arat nézik meg
leginkabb, amely ki volt emelve az 0Osszes koziil. Ennek a feltevésnek (J6ES) az
eredményeirdl arulkodik a 25. abra, amely a két csoport hétérképeit tartalmazza. Mar a
hétérképek alapjan is 1atszodik, hogy a feltételezés teljesen beigazolodott, hiszen az X és az
Y csoport is azt a terméket €s annak 4rat, illetve markajelzését nézte meg a legjobban, amely
ki volt emelve. Ez jol mutatja azt, hogy mekkora jelentdsége van a kiemelésnek, raadasul
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nemcsak a terméket, hanem a hozza tartoz6 arat is jol megnézték, és lathatd, hogy a tobbi
arat ehhez képest kevésbé figyelték meg. Az X csoportosok a kiemelt terméken kiviil még a
masodik (Baba) termék, mig az Y csoportba tartozok a kiemelt termék mellett talalhato,
eggyel dragabb (Palmolive) folyékony szappant és annak arat nézték meg jobban. A tobbi
termékre és arra viszonylag kis figyelmet forditottak mind a két csoport résztvevoi.

25. abra: A folyékony szappan ajanlatok hotérképei a két csoport esetében

550Ft € et ® . . JFt  999Ft

S558Ft . C 7 I @Mt 880 Ft

Forras: sajat szerkesztés

Az X csoport az ingerképen eltoltott 6sszes id6bol 70,5%-ot toltott a termékek képein
és 29,5%-ot az 4rakon. Az Y csoport esetében a termékeken eltoltott id6 74,5%, mig az
arakon eltoltott 1d6 25,5% volt, tehat nem volt nagy eltérés e tekintetben a két csoport kozott.
A 33. tablazat azt mutatja, hogy csak a termékképeken, illetve csak az arakon eltltott Gsszes
1d6ébdl az egyes csoportok tagjai atlagosan hany szazalékot toltottek csak a kiemelt terméken,
vagy annak aran. Ez alapjan lathato az, amit a kép is sugall, hogy mind a termékek, mind az
arak esetében a kiemelt termék és ar kifejezetten nagy figyelmet kapott, kiillondsen az X
csoportban. Az Y csoportban azért alacsonyabbak az értékek, mert 0k jobban megnézték a

kiemelt terméknél eggyel dragabb termék tulajdonsagait is.
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33. tablazat: A kiemelt terméken és aron eltoltott idok ardnya az dsszes terméken,
illetve arakon eltoltott idokon beliil, %

Csoport A Kkiemelt terméken eltél‘Fétt 1do6 a A kiemelt"ér.c.)n gltéltétt 1d6 az
termékeken eltoltott Gsszes 1d6 Yo-aban aron eltoltott idok %-aban
X 63,68 48,81
Y 49,09 39,96
Osszesen 56,39 44,38

Forras: sajat szerkesztés

Mindezen eredmények alapjan elfogadom a JO6ES eldfeltevésemet, azaz a
termékkiemelés hatdsara a kiemelt terméket és annak arat figyelik meg leginkabb a
fogyasztok. Ez bizonyitja a termékkiemelés torzitd hatasat.

A kovetkezokben a folyékony szappanok kapcsan is megvizsgaltam, hogy mennyire
tudjak pontosan visszaidézni az arakat. Ebben az esetben a kiemelt termék arara, illetve a
legdragabb termék arara is rdkérdeztem. A kiemelt termék eltért a két csoport kdzott, ezért
az azzal kapcsolatos eredményeket csoportonként kiilon kellett vizsgalnom, azonban a
legdragabb termék megegyezett, igy ez esetben egylitt vizsgaltam az 0sszes résztvevot.
Ezeknek az araknak a visszaidézési pontossagat vetettem Ossze az Osszes aron, a kiemelt
aron, illetve a legdragabb aron toltott fixaciok hosszaval €s szdmaval. Azt vizsgéltam, hogy
van-e Osszefiiggés ezek, és az arvisszaidézés pontossaga kozott. A kovetkezdkben a JOEG -
J6E13 eldfeltevésekre vonatkozd eredményeket mutatom be. A vizsgalodasomat ezuttal is
korrelacid segitségével végeztem, amelyek eredményeit a 34. és a 35. tablazatok
tartalmazzak.

34. tablazat: Az arakon toltott fixaciok hossza és szama, illetve az arvisszaidézés
pontossaga kozotti kapcsolatok korrelacios egylitthatoi a szappanok kiemelt termékének az

esetében
. . A kiemelt szappan A kiemelt

Vizsgalt Arakon toltott | Arakon toltott |, , . Pp_ , szappan aran

, .. | Csoport . s . ., , aran toltott fixaciok vl . .
valtozok fixaciok hossza | fixacidk szama hoss7a to1tott fixaciok

szama

Tévedés X -0,041 -0,188 -0,081 -0,145
a kiemelt
szappan

aranal Y -0,080 -0,130 -0,368 -0,087

Forras: sajat szerkesztés

Az eredmények kapcsan azt lehet elmondani, hogy a kiemelt arak visszaidézésének
pontossdga €s az arakon toltott fixaciok hossza kozott nem volt kimutathatd Osszefliggés
egyik csoport esetében sem, hiszen annyira alacsony volt az egyiitthato értéke. Ezzel

szemben az arakon toltott fixdciok szama negativ és gyenge kapcsolatban allt a tévedés
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mértékével mind a két csoportban, azaz, akik tobbszor néztek az arakra, jobban visszaidézték
a kiemelt termék arat. Ha csak a kiemelt terméken toltott fixaciok hosszat és szamat vetjiik
0ssze a visszaidézési tévedés mértékével, akkor az latszodik, hogy az X csoport esetében a
fixaciok szama ¢€s a visszaidézési tévedés kozott gyenge erdsségii, negativ kapcsolat all fent
(R=-0,145), mig a fixaciok hossza és a tévedés kozott nem mutathaté ki 6sszefliggés (R= -
0,081). Az Y csoport esetében ennek az ellenkezdje lathatd. Ott a kiemelt aron toltott
fixaciok szama ¢€s a visszaidézés kozott nem volt kimutathato kapcsolat (R=-0087), mig a
kiemelt &ron toltott fixaciok hossza és a visszaidézési pontossag kozott negativ iranyua és
gyengénél erdsebb, mar-mar kdzepes erdsségii kapcsolat allt fenn a mérések alapjan (R= -
0,368). Ezek alapjan a JOEG6 elofeltevést elvetettem, a JOE7 eldfeltevést elfogadtam, mig a
JOES8 ¢s JOE9 elofeltevések kapcsan a két csoport ellentétes eredménye miatt nem tudtam
egyértelmii dontést hozni.

A tovabbiakban ugyanezt megvizsgaltam, csak ezuttal a legdragabb termék arara
vonatkozoan. Az eredményeket a 35. tablazat foglalja 6ssze, ahol a két csoportot egyiitt
vizsgaltam, hiszen a legdragabb termék ara mindenkinek ugyanaz volt. Ez alapjan jol
Kivehet6, hogy mind az &sszes aron toltott fixaciok szama (R= -0,2), mind a legdragabb
terméken toltott fixaciok hossza (R=-0,236) és szama (R=-0,157) negativ iranyu és gyenge
Azaz, akik tobbszor néztek az arakra, illetve hosszabb ideig és tobbszor a legdragabb arra,
azok pontosabban vissza tudtdk idézni a legdragabb termék arat. Egyediil az 0sszes aron
toltott fixaciok hossza és a legdragabb ar visszaidézési pontossidga kozott nem volt
kimutathatdé semmilyen 0Osszefiiggés (R= 0,009), ezért a négy kozil ezt (JOE10) az
elofeltevésemet vetettem el, a tobbit (JOE11, J6E12, J6E13) pedig elfogadtam.

35. tablazat: Az arakon toltott fixaciok hossza és szama, illetve az arvisszaidézés
pontossaga kozotti kapcsolatok korrelacios egylitthatdi a szappanok legdragabb
termékének az esetében

Vizsgalt Arakon to1tott | Arakon toltott A legdrage}bl?. A legdraga}bl?.
, . Ly . . szappanon toltétt | szappanon toltott
valtozok | fixaciok hossza | fixaciok szama Ry ., ,
fixaciok hossza fixaciok szama
Tévedés a
legdragibb 0,009 0,200 0,236 0,157
szappan
aranal

Forras: sajat szerkesztés

Az ingerképpel és jelenséggel kapcsolatos utolsd eldfeltevések kapcsan azt

vizsgéltam, hogy azok, akik az ar szerint dontdttek, azok hosszabb ideig és tobbszor néztek-
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e az arakra. Természetesen itt is a mélyinterjukban elhangzottak alapjan allapitottam meg
két csoportot aszerint, hogy az ar (13 {0), vagy inkabb a marka, mindség, 0sszetétel (12 £6)
jatszott-e szerepet a résztvevok valasztasaban. A vizsgalodas eredményeit a 36. tablazat
foglalja 0ssze. Az eredmények alapjan az lathato, hogy az ar alapjan donték valoban
atlagosan hosszabb ideig fixdlodtak az arakon, mint a més szempontok alapjan dontést
hozok, azonban az 4rakon toltott fixaciok atlagos szama nem tért el a két csoport esetében.
Ezek alapjan a J6E14 elofeltevést elfogadtam, mig a JOE15-0st elvetettem, azaz elmondhato,
hogy atlagban ugyanannyiszor néztek a csoportok tagjai az arakra, azonban az ar alapjan
dontok atlagosan hosszabban id6ztek az arinforméciokon.

36. tablazat: A szappanok arain t6ltott fixaciok hosszanak €és szdmanak atlaga azok
esetében, akik az arak, illetve a marka, minéség, Osszetétel alapjan valasztottak

. e Arakon toltott fixacio | Arakon toltott fixacio
Valasztas fo oka . . .
atlagos hossza, s atlagos szama, db
Ar 5,6 20,6
Mar}<a, mindség, 4.0 20,4
Osszetétel
Forrés: sajat szerkesztés
6.3.7.7. A fantomar kindlatban valo elhelyezésének a hatdsa

A kovetkezd jelenség kapcsdn mar nem az arskalak valtoztatasanak a hatésat
vizsgaltam meg, hanem azt, hogy a fantomar kinalatba val6 elhelyezése hogyan befolyasolja
a résztvevok valasztasat. Ennek vizsgalatara hajszaritok kinalatat tartalmazo ingerképeket
mutattam a résztvevok szamara (17. abra). A két csoport ingerképe kozotti kiilonbség a
masodik hajszaritdo araban volt, méghozzd az Y csoport esetében keriilt elhelyezésre a
talarazott fantomtermék 7990 Ft-ért az 5990 Ft-os eredeti ar helyett, amit az X csoport tagjai
lattak. A férfi résztvevok miatt a kérdést a szemkameras kutatds sordn is ugy tettem fel,
mintha a hajszaritot egy ndi rokon részére kellene megvenniiik. Utdlag a mélyinterjukbol
kideriilt, hogy ez jo otlet volt, hiszen majdnem az Osszes férfi ugy nyilatkozott, hogy
maganak szinte biztosan a legolcsobb terméket valasztotta volna. A jelenséggel kapcsolatos
szemkameras vizsgalatom el6feltevéseit a 37. tablazat tartalmazza.

A jelenséghez fiz6do elsd elofeltevésem kapcsan azt vizsgaltam, hogy igaz-e,
hogyha elhelyeziink egy tularazott terméket a kinalatban, az jobb szinben fogja feltiintetni a
dragabb termékeket, hiszen ehhez a kedvezdtlenebb ajanlatnak tiind termékhez viszonyitjak
azokat, ezaltal magasabb aranyban fogjak ezeket a dragabb termékeket valasztani. A
példamban a megnovelt arti, masodik termék 7990 Ft-os 4ra az Y csoportnal mindossze 1000

Ft-tal tért el az eggyel dragabb, de a kép alapjan is jol lathatoan komolyabb és jobb mindségii
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harmadik hajszaritotol. Ezért azt feltételeztem (J7E1), hogy az Y csoportban, ahol ez a
fantomar szerpelt a masodik termék kapcsan, tobben fogjak a dragabb termékeket valasztani.
Erdekes modon az eredmények nem tamasztottak ala az elsé feltételezésemet, ugyanis senki
sem valasztotta a legolcsobb hajszaritot, a masodik hajszaritot mind a két csoportban 2-2 6
valasztotta, igy a csoportok kozotti eltérés a két dragabb termék valasztdsanak aranyaban
kiilonbozott csak. Az X csoportban 8-an valasztottdk a harmadik, mig 3-an a negyedik
terméket, az Y csoportban pedig 6-an a harmadik, 5-en a negyedik hajszaritot. Ezek alapjan
a J7E1 feltételezésemet elvetettem.

37. tablazat: Eldfeltevések a fantomar kindlatban val6 elhelyezésével kapcsolatban

Vizsgalt

. , Termék Elofeltevések
jelenség

El: A fantomdr szerepeltetése a kinadlatban noveli a dragabb
termékek vasarlasanak aranyat.

E2: Haa 2. és 3. termék ara kozel van egymashoz, akkor hosszabb
ideig nézik ezt a két terméket.

E3: Haa 2. és 3. termék ara kozel van egymashoz, akkor hosszabb
ideig nézik ennek a két terméknek az arat.

E4: Haa 2. és 3. termék ara kozel van egymashoz, akkor tobbszor
néznek erre a két termékre.

E5: Haa 2. és 3. termék ara kozel van egymashoz, akkor tobbszor
néznek ennek a két terméknek az arara.

J7: A fantomar E6: Akik artudatosabbak, azok hosszabb ideig nézik az arakat.

klnalat’ban - ... | E7: Akik artudatosabbak, azok tobbsz6r néznek az arakra.
valo Hajszarito
elhelyezésének E8: Akik hosszabb ideig nézik az arakat, azok jobban vissza tudjak
a hatasa. idézni a 2. termék 4rat.
E9: Akik tobbszor néznek az arakra, azok jobban vissza tudjak
idézni a 2. termék arat.
E10: Akik hosszabb ideig nézik a 2. termék arat, azok jobban vissza
tudjak idézni azt.
E11: Akik tobbszor néznek a 2. termék arara, azok jobban vissza
tudjak idézni azt.
E12: Akik az ar alapjan dontenek, azok hosszabb ideig nézik az
arakat, mint azok, akik mas szempont szerint valasztanak.
E13: Akik az ar alapjan dontenek, azok tobbszor néznek az arakra,
mint azok, akik mas szempont szerint valasztanak.

Forras: sajat szerkesztés

A mélyinterjuk alapjan egyébként kideriilt, hogy sokakat befolyasoltak a dontésben
a képeken talalhato kiegészit6k, még akkor is, ha azokat egyébként nem hasznaljak. Tébben
megemlitették tovabba, hogy elektronikai cikkek esetében inkabb szeretik a dragabb
terméket megvasarolni, hiszen jobb mindséget, ezaltal hosszabb tartdssagot remélnek tole,
amiért hajlandok tobbet fizetni. Ez alapjan az mondhato el, hogy nem biztos, hogy jo volt a
termékvalasztas ennek a jelenségnek a vizsgélatara, plane azért sem, mert ajandékként kellett

valasztani a terméket, ugyanis tobben azt is emlitették, hogy rossz mindségli ajandékot nem
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vennének, igy inkabb dragabb terméket vasarolnanak. Ez magyarazatot adhat arra is, hogy a
kérdéivben miért jutottam hasonld eredményekre a valasztdsok megoszlasanak vizsgalata
soran.

Ennek ellenére érdemes tovabbi vizsgalatok ald vetni azt, hogy a fantomtermék
elhelyezése a termékkinalatban hatassal volt-e arra, hogy mire, mennyi ideig vagy hanyszor
néztek az egyes csoportokban. Feltételezésem szerint abban a csoportban, ahol a 2. és 3.
termék ara kozel volt egymashoz, a résztvevok tekintete hosszabb ideig és tobbszor
fixalodott ezeken a termékeken és azok arain, mint a masik csoportban (J7TE2-J7E5). A
kutatdsom sordn az Y csoport volt az, ahol a fantomar szerepelt, igy naluk volt a 2. és 3.
termék ara kozel egymashoz. Ahhoz, hogy ezekre az eléfeltevésekre valaszt kapjak, elészor
is megnéztem mind a két csoport esetében, hogy a teljes ingerképen t61tdtt idobol mennyit
toltottek Osszesen a termékeken, illetve azok éarain. A 26. dbra mutatja a két csoport
hétérképeit a hajszaritds ajanlattal kapcsolatban.

26. abra: A hajszarit6 ajanlatok hotérképei a két csoport esetében

1. 2. R
<« PP =
e |2 JTX
3990 Ft 8 _JFt ¥R J0 Ft
1. 2 3.

- d'\")s
71T
90 Ft

)0 Ft

Forras: sajat szerkesztés

Mar az éabra alapjan is jol lathato, hogy mind a két csoport a harmadik terméket és
annak arat nézte meg a leginkabb. Az Y csoport valamivel nagyobb hangsulyt fektetett a 2.
termékre, féleg annak markajelzésére, illetve arara. Az X csoport a 4. termékre nagyobb
hangsulyt fektetett az Y csoporthoz képest, tovabba azt is lathatjuk, hogy mind a két csoport

legkeveésbé az elsd terméket €s annak arat nézte meg a hétérképek alapjan.
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En viszont kifejezetten a masodik és harmadik termékeken és araikon toltott fixaciok
hosszat és szamat vizsgaltam a két csoport esetében. Ezt ugy tettem, hogy megnéztem, hogy
az egyes csoportok az Osszes terméken toltott ido, illetve az 0sszes aron toltott 1d6 hany
szazalékat toltotték ezen a két terméken, illetve azok aran. Ugyanezt megvizsgaltam a
termékekre és az arakra nézések szdmanak esetében is. Ezek eredményeit a 38. tablazat
tartalmazza. Ennek értelmezése elott azonban fontos megemliteni, hogy az adatok alapjan
az X csoport tagjai az ingerképen toltott teljes 1d6jiikbdl a termékeken 78,4%-ot, mig az
arakon 19,4%-ot toltéttek. Az Y csoport tagjai esetében ez a két ardny 78,9% és 18,7%
voltak. Ez alapjan elmondhato, hogy hasonld aranyban nézett a két csoport a teljes idejébol
a termékekre és az drakra is. A tobbi id6ben egyéb pontokra, példaul a termék sorszamara
vagy nem bejelolt teriiletre nézhettek.

Az X csoport tagjai tovabba atlagosan 23,9 alkalommal néztek ra az 6sszes termékre,
mig az Osszes arra atlagosan 5,9 alkalommal. Az Y csoport esetében ezek a szamok 21,8 és
5,7-es atlagos gyakorisagi értékeket vettek fel. Lathatd tehat, hogy ennek esetében sem
voltak jelentds eltérések a csoportok kozott. Azonban ahhoz, hogy Osszehasonlithatok
legyenek a két csoport eredményei a megoszlasokat vizsgaltam és hasonlitottam Ossze,
ahogy ez az alabbi, 38. tablazatban is lathato.

38. tablazat: A 2. és 3. termékeken és arakon toltott idok hossza és szama az 6sszes
terméken ¢€s aron toltott idok hosszanak és szamanak szazalékaban, %

A 2-3. aron A 2-3. termékre A 2-3. arra
toltott 1do az | nézések szama az | nézések szama az

A 2-3. terméken
toltott 1d6 az Osszes

Csoport . teses t 1m0 0sszes aron Osszes termékre | Osszes arra nézés
terméken toltott ido 1ot e 1 . . .
sz4zalékaban toltott 1do nézés szamanak szamanak
szazalékaban szazalékaban szazalékaban
X 63,2 69,5 67,1 70,1
Y 60,6 74,6 62,5 67,1

Forras: sajat szerkesztés

Az eredmények azt mutatjak, hogy aranyaiban az Y csoport tagjai kevesebb ideig
nézték a masodik ¢s harmadik terméket, igy az erre vonatkozo elofeltevést (J7E2)
elvetettem. Viszont az arak esetében azt lathatjuk, hogy ennél a csoportnél, ahol a két termék
ara kozel volt egymashoz, ardnyaiban joval hosszabb ideig nézték meg ezeket, mint a masik
csoport esetében. A két csoport kozotti eltérés 5,1 szazalékpontnyi volt abban, hogy
aranyaiban mennyi ideig nézték a 2. és 3. termék arat az dsszes aron toltott idobol. Ezért a
J7E3-as elofeltevésemet elfogadom. A termékekre és arakra nézések szamaval kapcsolatban
az mondhato el, hogy az X csoport tagjai ardnyaiban tobbszor néztek a méasodik és harmadik

termékekre és azok draira, mint az Y csoport tagjai, ezaltal az ezekhez kapcsolodo
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eléfeltevéseimet (J7E4 és J7ES) elvetettem. Azért mindenesetre fontos megemliteni, hogy
mind a két csoport szamara kiemelt fontossagu volt a kozépso termékek és azok arainak
Osszehasonlitasa, megnézése a dontés soran. Lathatod tovabba, hogy igaz, hogy az Y csoport
tagjai aranyaiban kevesebbszer néztek ennek a két terméknek az aréra, azonban atlagosan
hosszabb ideig figyelttk meg azokat, mint a masik csoport tagjai. Ebbdl arra lehet
kovetkeztetni, hogy a kozeli értékek Osszehasonlitasa és értékelése nehezebb a fogyasztok
szamara.

A hajszarités példa kapcsan is megvizsgaltam a feltételezést, miszerint azok, akik
artudatosabbak, hosszabban, illetve tobbszor néznek az arakra. Ahogyan az el6z6 példakban,
itt is linearis korrelacids egyiitthatok kiszamoldsaval vizsgaltam meg az Gsszefiiggéseket.
Eredményiil azt kaptam, hogy a hajszaritd esetében az éarakra nézések hossza és az
artudatossag (R= -0,246), illetve az arakra nézések szama és az artudatossag (R= -0,261)
kozott is negativ iranyu és gyenge kapcsolat all fent, azaz azok, akik artudatosabbak, megint
atlagosan kevesebb ideig és kevesebbszer néztek az arakra, mint a kevésbé artudatosak. igy
a J7E6 és JTET elofeltevéseimet elvetettem.

A tovabbi eldfeltevéseimben azt vizsgaltam, hogy azok, akik hosszabb ideig vagy
tobbszor néztek az Osszes arra, illetve magara a masodik termék ardra, azok pontosabban
vissza tudtdk-e idézni azt. Ennek vizsgalatahoz linearis korrelacios egyiitthatokat szamoltam
ki a masodik termék aranak visszaidézésekor elkovetett hiba értéke, és az arakra, illetve a
masodik arra nézések idotartama és szama kozott. A J7E8, J7E9, J7TE10 és J7EIl1
elofeltevésekhez kapcsolddd eredményeket a 39. tablazat tartalmazza, ami alapjan jol
lathato, hogy minden esetben negativ kapcsolat mutathat6 ki a tévedés nagysaga, illetve az
arakon t61tott id6k hossza és szama kozott.

39. tablazat: Az arakon toltott fixaciok hossza és szama, illetve az arvisszaidézés
pontossaga kozotti kapcsolatok korrelacios egytitthato1 a masodik hajszarito esetében

Arakon t5ltétt | Arakon toltstt A masodik hajszaritdé | A masodik hajszaritd

Vizsgalt valtozok L . , aran toltott fixaciok | aran toltott fixaciok
fixaciok hossza | fixaciok szama ,
hossza szama

Tévedés a
masodik -0,434 -0,558 -0,195 -0,237
hajszaritd aranal

Forras: sajat szerkesztés

Ez alapjan mind a négy eldfeltevést elfogadtam. Szembetiind eredmény, hogy amikor
az arakon toltott fixaciok hosszanak és a visszaidézési tévedés nagysaganak (R= -0,434),
illetve az arakon toltott fixaciok szdmanak és a visszaidézési tévedés nagysaganak (R= -

0,558) kapcsolatait vizsgaltam, akkor azt kaptam, hogy mind a két esetben kozepes erdsségii
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¢€s negativ iranyu a kapcsolat. Ez azt jelenti, hogy az arakra nézés ideje €s szama jobban
befolyasolta az arvisszaidézést a hajszaritok esetében, mint az dsszes tobbi eddigi ingerkép
és termék esetében. Ennek az oka lehet az is, hogy itt mar egy nagyobb 0sszegii vasarlasrol
volt sz0, azaz nagyobb szamértékekrol. Ezaltal, ahogyan a szakirodalomban is volt rola szo,
(nagyobb értékek esetében) rosszabbul idézik vissza az arakat az emberek (Kenesei 2005;
Rekettye 2011), tovabba nem is olyan termékrdl volt sz6, aminek fejbdl tudjuk az arat. Igy
itt az, ha valaki jobban megnézte az arakat, valoban befolyassal lehetett arra, hogy mennyire
pontosan tudta visszaidézni azt. Ebb6l az eredménybdl latszodik, hogy az arak hosszabb
ideig tartd vagy tObbszOri megnézése akkor van nagyobb hatdssal a fogyasztok
visszaemlékezésére, ha feltehetden nem rendelkeznek konkrét referenciaarral a vizsgalodast
megeldzden a termékkel kapcsolatban, ugyanis a korabbi FMCG termékek kapcsan nem volt
tapasztalhatd egyszer sem ilyen szintli dsszefliggés a fixaciok hossza és ideje, illetve az
arvisszaidézés pontossaga kozott.

Az ingerképpel kapcsolatos utolso két eléfeltevésem az volt, hogy akik az ar alapjan
dontottek, azok hosszabb ideig (J7E12) és tobbszor (J7E13) néztek az arakra. Ehhez megint
segitségemre voltak a mélyinterjuk, ahol megtudtam azt is, hogy mi volt az a f6 tényezd,
amely alapjan az egyes résztvevok dontést hoztak. Ez alapjan hoztam létre az arak alapjan
dontdk csoportjat, amelybe 8 f0 tartozott, és a mas szempont szerint (mindség, kiegészitok)
donték csoportjat, ahova 17 {6 tartozott. Itt mar lehet azt latni, hogy legtobben nem az ar
szerint dontdttek, azaz ez is alatdmasztja azt a kdvetkeztetést, miszerint a termék nem biztos,
hogy a legmegfeleldbb volt a jelenség vizsgalatira. A két eldfeltevésemre vonatkozo
eredményeket a 40. tablazat tartalmazza.

40. tablazat: A hajszaritok arain toltott fixacidk hosszanak és szamanak atlaga azok
esetében, akik az arak, illetve mas szempontok alapjan valasztottak

. . e Arakon tltott fixacio | Arakon toltott fixacio
Valasztas f6 oka . . ,
atlagos hossza, s atlagos szama, db
Ar 2,1 8,1
Mas szempont 0,9 4,7

Forras: sajat szerkesztés

Ezek alapjan az lathatd, hogy akik az arak alapjan dontottek, azok atlagosan hosszabb
ideig és tobbszor néztek az arakra, mint azok, akik a mindség €s a kiegészitdk alapjan hoztak

meg a dontéstiket, igy a JTE12 és J7E13 elofeltevéseim beigazolodtak.
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6.3.7.8. A termékkindlat fantomtermékkel valo kibovitésének hatdsa

Az utolsé jelenség, amelyet a szemkameras kisérletem soran megvizsgaltam, az volt,
hogy hogyan hat a résztvevdim valasztasara az, hogyha egy korabban latott termékkinalatot
egy fantomtermékkel egészitek ki. Az elsé ingerkép esetében a résztvevok egy harom
hamburgert tartalmazo kindlatot lattak, amelybdl valasztaniuk kellett, majd ugyanez a
kinalat ki lett bovitve egy tularazott sajtburgerrel. fgy a masodik esetben négy hamburger
koziil kellett kivalasztaniuk azt, amelyet megvasarolnanak (18. abra). A jelenséggel
kapcsolatos elofeltevéseimet a 41. tablazat tartalmazza.

41. tablazat: Elofeltevések a termékkinalat fantomtermékkel vald kibdvitésének
hatasaval kapcsolatban

Vizsgalt jelenség Termék Eldfeltevések

El: A fantomterméket tartalmazo ajanlat esetében nagyobb
aranyban vasarolnak meg a dragabb termékeket, mint a
fantomtermék nélkiili ajanlat esetében.
E2: Akik az ar alapjan dontenek, azok hosszabb ideig nézik az
arakat, mint azok, akik mas szempont szerint valasztanak.
J8: A termékkinalat E3: Akik az ar alapjan dontenek, azok tobbszor néznek az arakra,
fantomtermékkel mint azok, akik mas szempont szerint valasztanak.

valo kib&vitésének E4: Akik az ar alapjan dontenek, azok artudatosabbak.

hatasa ES: Akik artudatosabbak, azok hosszabb ideig nézik az arakat.
E6: Akik artudatosabbak, azok tobbszor néznek az arakra.
E7: Akik hosszabb ideig nézik az arakat, azok jobban vissza tudjak
idézni a fantomtermék arat.
ES8: Akik tobbszor néznek az arakra, azok jobban vissza tudjak
idézni a fantomtermék arat.

Hamburger

Forras: sajat szerkesztés

A hamburgerekkel kapcsolatos elsé feltevésem a résztvevoim valasztisaval
foglalkozott, és ugyanazt vizsgalta, mint a kérddiv ezen ingerképpel kapcsolatos hipotézise,
azaz, hogy igaz-e az, hogy a fantomtermék ajanlatba torténé elhelyezése azt eredményezi,
hogy a fogyasztok nagyobb aranyban fogjak valasztani a dragabb termékeket, jelen esetben
hamburgereket. A valasztasi gyakorisagokat a két esetben a 42. tablazat mutatja. Az
eredményekbdl egyértelmiien lathatd, hogy a feltételezésem (J8E1) nem volt helytallo,
hiszen az els6 esetben 24-en voltak, akik a dragdbb hamburgereket valasztottak, és 2-en a
legolcsobb, Basic Burgert vasaroltak volna meg. A négyhamburgeres ajanlat esetében 19 6
a Big Burger mellett dontétt, 7-en a tularazott fantomterméket, a Cheesy Burgert, vasaroltak

volna meg, mig a legolcsobb ¢és legdragabb terméket senki sem valasztotta.
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42. tablazat: A résztvevok gyakorisaga hamburgervalasztas szerint a két esetben, f6

Termék Héaromhamburgeres ajanlat| Négyhamburgeres ajanlat
Basic Burger 2 0
Cheesy Burger - 7
Big Burger 20 19
Super Burger 4 0

Forrés: sajat szerkesztés

A kereszttablas futtatas azt mutatta meg, hogy a két f6 koziil, akik eredetileg Basic
Burgert vasaroltak volna, az egyik Cheesy, a masik pedig Big Burgerre valtott a
négyhamburgeres ajanlatban. Ez azért is furcsa, mert a mélyinterjuk soran 6k azt mondtak,
hogy amiatt valasztottak els6 korben a Basic Burgert, mert a tobbinek sokallottdk az arat.
Ezutdn a masodik korben mégis egy dragabb hamburgert valasztottak mind a ketten. Az
eredetileg Super Burgert valasztd 4 f6bdl egy a Cheesy Burgert, 3 6 pedig inkdbb a Big
Burgert valasztotta a masodik esetben. Ez azért érdekes, mert ha az els6 korben a legdragabb
hamburgert valasztottak, akkor nem indokolt az, hogy a masodik esetben egy olyan olcsobb
hamburgert valasszanak, ami az ¢l6z6 ajanlatban is szerepelt. A mélyinterjukbol kideriilt,
hogy ezek a résztvevok észre sem vették, hogy a két ajanlat kozotti kiilonbség csak annyi
volt, hogy a masodik kiboviilt egy termékkel. Megemlitették tovabba, hogy a masodik
esetben a két hamburger képe kozelebb keriilt egymashoz, és rajottek, hogy nincs is nagy
kiilonbség kozottiik, igy a Big Burger jobb ajanlatnak tlint szdmukra. A 20 f6bdl, akik
eredetileg a Big Burgert valasztottak, 15 f6 maradt ennél a valasztasnal. Elmondésuk szerint
Oket nem befolyasolta a Cheesy Burger megjelenése. Voltak, akik megemlitették, hogy nem
tetszett nekik a sajtburger képe, tobben észrevették a kis arkiilonbséget is e kozott a két
termék kozott, ami még inkabb megerdsitette benniik azt, hogy a Big Burger a j6 vélasztas.
Meglepd mdédon azonban 5 {6 koziiliik a Cheesy Burgert valasztotta annak ellenére, hogy az
csak 100 Ft-tal volt olcsobb, és sokkal kevesebb dolgot tartalmazott, mint a Big Burger, amit
kordbban valasztottak. A  mélyinterjukbol kideriilt, hogy akik a sajtburgert
valasztottak,minden esetben azzal indokoltak, hogy a sajt miatt tették, mert ez a kedvenciik,
¢s az ar sem befolyasolta 6ket, mert ha van sajtburger, akkor mindig azt vélasztjak. Ez
alapjan az mondhaté el, hogy itt sem volt feltétlen jo valasztas a hamburger mint termék
ennek a jelenségnek a vizsgalatara, és a mélyinterjuk alapjan valaszt kaptam arra, hogy az
elsd kérddiv sordn miért valasztottdk az emberek akkora ardnyban a Cheesy Burgert annak

ellenére, hogy egy tuldrazott fantomtermék volt. A mélyinterjukbol tovabba arra is fény
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deriilt, hogy a Big Burger sem volt eredetileg kelloképpen felarazva, hiszen a tobbség
teljesen jonak tartotta érte az 1590 Ft-os arat. Valosziniileg, ha dragabb lett volna az ara,
akkor mashogy valasztottak volna. A megkérdezettek koziil legtobbeknek 1800-2000 Ft
koriil volt a rezervacids aruk egy egyszeri hamburger esetében.

Erdemes ezen feliil megvizsgalni a két eset hotérképét is (27. 4bra). Latszodik, hogy
az elsd esetben a leginkdbb a Big Burgert nézték meg, a Basic Burgerre a tobbihez képest
kevés figyelmet szantak, a Super Burger esetében pedig annak tartalmat (a termék képét)
nézték meg leginkabb. A masodik esetben az lathatd, hogy megoszlott a figyelem, ugyanis
a legolcsobb és a legdragabb termékre alig néztek a résztvevok, helyettiik inkabb a bekertilt
fantomterméket és a Big Burgert nézték meg és hasonlitottdk Ossze, ezeken a termékeken
volt a fokusz. Ez valdszinlileg annak is kdszonhetd, hogy a tobbség (20 f0) az elsd esetben
mar a Big Burger mellett dontott a harom hamburger koziil, igy a masodik esetben azt kellett
mar csak mérlegelniiik, hogy Gjra a Big Burgert tartjak-e a legjobb ajanlatnak, vagy esetleg
a kinalatba keriilt j terméket.

27. dbra: A hamburger ajanlatok hdtérképei a két kinalat esetében

B “ ner
BUREr . r ger

2 » & &= 1

2 = i ﬁ S j‘i eset
Nt e ’ —_—_
1 Gt Ft 0 Ft
Basic C . y Super
Burger L r . Br Burger
2 T

fe s R, -

Y L e <‘ .

- ‘k ‘ﬁ e eset
. -

1090 Ft 1 rFt » JFt 2190 Ft

Forras: sajat szerkesztés

A hamburgeres példak kapcsan megvizsgaltam azt is, hogy akik az ar alapjan
valasztottak, azok esetében igaz-e, hogy atlagban tobbszor és hosszabb ideig néztek a
megjelenitett arakra. Ahhoz, hogy megtudjam, hogy ki mi alapjan dont6tt, megint a
mélyinterjuk voltak segitségemre. Sokaknal igaz volt, hogy a dontést a kép, a hamburger

kinézete befolyasolta. Naluk az arak nem, vagy csak annyiban befolyasoltak a dontést, hogy
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meghatdrozzak, hogy nekik megéri-e a hamburger az adott aron. Azt a 11 f6t, akik fleg a
képek alapjan vagy a hamburger mérete szerint dontottek, a kinézet csoportba soroltam. A
tobbiek esetében nagyobb szerepet jatszott az ar. Ennél a csoportnal az ar ¢és a feltétek szdma,
az ar és a méret, az ar €s a mindség, illetve a jo, megfelel ar voltak azok az indokok, amelyek
miatt az adott hamburgert valasztottdk. Ezek a résztvevok, Osszesen 14 10, keriiltek az ar
csoportba. Az igy 1étrejott két csoport alapjan vizsgaltam, hogy atlagosan milyen hosszan és
hanyszor nézték az arakat az els6 és a masodik esetben. Ezeket az atlagértékeket a 43.
tablazat tartalmazza.

43. tablazat: A hamburgerek éarain t6ltott fixaciok hosszanak ¢s szamanak atlaga azok
esetében, akik az arak, illetve a kinézet alapjan valasztottak

Valasztis |— 1. esgt , 2. esgt
; Arakon toltott | Arakon toltott | Arakon toltott | Arakon toltott
fooka | fyscio atlagos | fixacio atlagos | fixacio atlagos | fixacio atlagos
hossza, s szama, db hossza, s szama, db
Ar 1,07 5,85 0,90 4,71
Kinézet 1,03 4,45 0,57 3,18

Forrés: sajat szerkesztés

Az eredmények azt mutatjak, hogy az elsé esetben nem volt jelentds kiilonbség a két
dontottek, atlagosan tobb alkalommal pillantottak az drakra. A méasodik esetben mind az dron
toltott fixaciok atlagos hossza, mind az atlagos szdma tekintetében nagyobb értékeket
lathatunk az 4r alapjan dontéknél. Osszességében elmondhatd az, hogy akik az ar szerint
dontottek, atlagosan tobbszor pillantottak az arakra, és hosszabb ideig is nézték azokat, am
ez az utobbi eltérés nem minden esetben mondhato jelentésnek. Mindenesetre a szamok
alapjan mind a két eldfeltevést (JEE2 és J8E3) elfogadtam.

A kovetkezokben azt vizsgaltam meg, hogy vajon azok, akik az ar alapjan dontottek,
azok artudatosabbnak mondhatdk-e. Ennek vizsgélatara az ar és a kinézet alapjan dontok
csoportjdban megnéztem, hogy mekkora atlagpontszamot értek el a résztvevok az
artudatossagi skalak pontszama alapjan. Eredményiil azt kaptam, hogy akik onbevallasuk
szerint az ar alapjan dontottek, azok atlagosan 32 pontot értek el az attitiidskalék alapjan -
ahol a nyolc darab 1-5-6s Likert-skalas allitas alapjan minimum 8, maximum 40 pontot
lehetett elérni -, mig, akiknek a kinézet volt fontos, csupan 29,7 pontot. Igy lathato, hogy 2,3
pontnyi eltérés van a két csoport kdzott, ezért a JSE4 eldfeltevés elfogadhato.

A hamburgeres példaval kapcsolatban tovabba megvizsgéaltam, hogy azok, akik

artudatosabbak, azokra igaz-e, hogy hosszabb ideig vagy tobbszor néznek az arakra, mint a
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kevésbé artudatosak. A kapcsolatot linearis korrelacids egyiitthatok segitségével vizsgaltam
meg kiilon a harom- €s a négyhamburgeres példa esetében is. Mindenhol olyan alacsony
egylitthato értékeket kaptam, amelyek alapjan semmilyen kapcsolat nem volt kimutathat6 az
artudatossag €s az arakon toltott fixaciok hossza, illetve szama kozott. Ezaltal a JSES és JSE6
elofeltevéseimet elvetettem.

Végiil a hamburgerek esetében is megvizsgaltam azt, hogy akik hosszabb ideig,
illetve tobbszor néztek az arakra a négyhamburgeres ajanlat esetében, jobban vissza tudjak-
e idézni a fantomtermék (Cheesy Burger) arat. Az elbbi esetben 0,063 -as, mig az utdbbiban
0,037-es értéket kaptam a linedris korrelacios egyiitthatokra, igy elvetettem az utols6 két
elofeltevésem, hiszen olyan alacsonyak az értékek, hogy semmilyen kapcsolat nem
mutathato ki az arvisszaidézés pontossaga ¢€s az aron toltott fixaciok hossza, illetve szama

kozott a hamburgerek esetében.
6.3.8. A szemkameras kutatas eredményeinek 0sszegzése, kovetkeztetések, javaslatok

A mélyinterjaval 6sszeko6tott szemkameras kutatasom, amellett, hogy feltaro jellegli
volt, a kordbbi kérddiv eredményeit is hivatott volt magyardzni, f0ként a mélyinterjis
megkérdezések altal. Habar nem minden esetben sziilettek egyértelmii eredmények, ugy
gondolom, hogy a kutatdsnak nagy hozzaadott értéke volt az egész disszertaciohoz. Egyrészt
azért, mert egy olyan mddszertant probaltam ki és alkalmaztam, amellyel korabban nem volt
dolgom, masrészt pedig az itt megszerzett informaciok iranyt mutattak azzal kapcsolatban,
hogy mit és hogyan érdemes vizsgalni a jovOben a témaval kapcsolatban, illetve milyen
hianyossagai és buktatoi voltak mind a kérdéives megkérdezésnek, mind a szemkameras
kutatasnak. Ezekre tamaszkodva a jovoben még komplexebb és atgondoltabb kutatasokat
szeretnék folytatni a téméban, ahol az elméleti modell t6bbi, eddig nem vizsgélt elemét is
figyelembe szeretném venni, igy példaul a belsé referenciaarat vagy az arérzékenységet is.

A kutatashoz kapcsolodd Osszes jelenséget, terméket, elofeltevést és a hozzajuk

kapcsolddo dontést a 44. tablazat foglalja 0ssze.
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44. tablazat: A szemkamerdas kutatds altal vizsgalt jelenségek, eldfeltevések és az

azokkal kapcsolatos dontések

Vizsgalt
jelenség

Termék

Elofeltevések

Dontés

JIA: A
multidimenzion
alis ar
keretezésének
hatasa az
arészlelésre és
valasztasra.

Dzseki

E1: Tobben vasarolnak meg a pozitiv keretezésii
ajanlatot, mint a negativ keretezéstit.

E2: Abban a csoportban, ahol a kedvezmény mellett
az ingyenes szallitas is fel van tiintetve, nagyobb
aranyban vasarolnak meg a pozitiv keretezésti
ajanlatot, mint a masik csoportban.

E3: Akik hosszabb ideig néznek az arakra, azok
pontosabban vissza tudjak idézni egy adott termék
arat.

E4: Akik t6bbszor néznek az arakra, azok
pontosabban vissza tudjak idézni egy adott termék
arat.

E5: Akik hosszabb ideig néznek a kedvezményre,
azok pontosabban vissza tudjak idézni azt.

E6: Akik tobbszor néznek a kedvezményre, azok
pontosabban vissza tudjak idézni azt.

E7: Akik artudatosabbak, azok hosszabb ideig nézik
az arakat.

ES8: Akik artudatosabbak, azok t6bbszor néznek az
arakra.

Elvetve

Elfogadva

Elfogadva

Elfogadva

Elfogadva
Elfogadva
Elvetve

Elvetve

JIB: A
multidimenzion
alis ar
keretezésének
hatasa az
arészlelésre és
valasztasra.

Pizza

E1: Tobben vésarolnak meg a pozitiv keretezésti
ajanlatot, mint a negativ keretezéstit.

E2: Abban a csoportban, ahol a kedvezmény mellett
az ingyenes szallitas is fel van tiintetve, nagyobb
aranyban vasarolnadk meg a pozitiv keretezésli
ajanlatot, mint a masik csoportban.

E3: Akik hosszabb ideig néznek az arakra, azok
pontosabban vissza tudjak idézni egy adott termék
arat.

E4: Akik t6bbszor néznek az arakra, azok
pontosabban vissza tudjak idézni egy adott termék
arat.

ES: Akik hosszabb ideig néznek a szallitasi dijra, azok
pontosabban vissza tudjak idézni azt.

E6: Akik tobbszor néznek a szallitasi dijra, azok
pontosabban vissza tudjak idézni azt.

E7: Akik artudatosabbak, azok hosszabb ideig nézik
az arakat.

ES8: Akik artudatosabbak, azok t6bbszor néznek az
arakra.

Elvetve

Elfogadva

Elvetve

Elvetve

Elfogadva
Elfogadva

Elfogadva

Elfogadva
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Vizsgalt

. . Termék Elofeltevések Dontés
Jelenség
E1: A vasarlasi szandékot noveli, ha az eredeti ar van
. \ o Elvetve
kiemelve és nem az akcios.
E2: A rezervacios arat noveli, ha az eredeti ar van
. . . Elfogadva
kiemelve és nem az akcios.
E3: Akik hosszabb ideig néznek az arakra, azok
. ST, Elvetve
pontosabban vissza tudjak idézni azokat.
E4: Akik t6bbszor néznek az arakra, azok Elvetve
J2: Az eredeti . pontosabban vissza tudjak idézni azokat.
. s Milka . . .,
és az akcids ar 117 E5: Az eredeti ar kiemelése erésiti az eredeti ar
. , tablas . e g Elvetve
kiemelésének a . 1. | visszaidézésének pontossagat.
, csokoladé o, ) s e
hatasa. E6: Az akcids ar kiemelése erdsiti az akcios ar
. i . Elvetve
visszaidézésének pontossagat.
E7: Egy adott ar kiemelése erdsiti a kiemelt ar
. T ., Elvetve
visszaidézését.
ES8: Akik artudatosabbak, azok hosszabb ideig nézik
, Elvetve
az arakat.
E9: Akik artudatosabbak, azok tobbszor néznek az
. Elvetve
arakra.
El: A vasarlasi szandékot ndveli, ha az ajanlat végén
] Elvetve
szerepel az ar.
E2: Ha az ar az ajanlat felett szerepel, akkor hosszabb
S . . . 1 Elfogadva
ideig nézik az arat, mint amikor alul talalhato.
13 Az E3 Ha az {1r az aj énlat fglett szerepe?l, akkor tobbszor Elfogadva
srelhelyezés néznek az arra, mint amikor alul talalhato.
. Pragai [ E4: Akik artudatosabbak, azok hosszabb ideig nézik
hatasa egy . . , Elvetve
dsszetett ajanlat kirandulas | az arakat.
, E5: Akik artudatosabbak, azok tobbszor néznek az
esetén. , Elvetve
arakra.
E6: Akik hosszabb ideig néznek az arra, azok
) S, Elfogadva
pontosabban vissza tudjak idézni azt.
E7: Akik tobbszor néznek az arra, azok pontosabban Elvetve

vissza tudjak idézni azt.
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Vizsgalt

jelenség Termék Eléfeltevések Dontés
E1l: Ha az arskala tetején magasabb ar szerepel, akkor Elvetve
a termék atlagarat is magasabbra értékelik.
E2: Akik artudatosabbak, azok hosszabb ideig nézik Elvetve
az arakat.
E3: Akik artudatosabbak, azok tobbszor néznek az Elvetve
arakra.
E4: Akik hosszabb ideig nézik az arakat, azok jobban Elvetve
vissza tudjak idézni a legmagasabb arat.
ES: Akik tobbszor néznek az arakra, azok jobban Elvetve
14° Az arskala vissza tudjak idézni a legmagasabb arat.
a-legz digsg;ll)gn E6: Akik hosszab}) idpig néznek a legmagasabb arra, Elvetve
termék dranak Tej jobban vissza tudjak idézni azt.
valtoztatasinak E7: Aklk_ tobbszor’ne.znrek a legmagasabb arra, azok Elfogadva
hatsa jobban vissza tudtak idézni azt.
ES8: Akik hosszabb ideig nézik a legdragabb arat, azok Elfogadva
magasabbra értékelik a termék atlagos arat.
E9: Leghosszabban a sz€ls6 termékek arat nézik a Elvetve
résztvevok.
E10: Akik az ar alapjan dontenek, azok hosszabb
ideig nézik az arakat, mint azok, akik mas szempont Elfogadva
szerint valasztanak.
E11: Akik az ar alapjan dontenek, azok tobbszor
néznek az arakra, mint azok, akik mas szempont Elfogadva
szerint valasztanak.
E1: Ha az arskala aljan alacsonyabb ar szerepel, akkor Elfogadva
a termék atlagarat is alacsonyabbra értékelik.
E2: Akik artudatosabbak, azok hosszabb ideig nézik Elvetve
az arakat.
E3: Akik artudatosabbak, azok tobbszor néznek az Elvetve
arakra.
E4: Akik hosszabb ideig nézik az arakat, azok jobban Elfogadva
vissza tudjak idézni a legalacsonyabb arat.
ES5: Akik tobbszor néznek az arakra, azok jobban Elvetve
1S: Az rskals vissza tudjak idézni a legalacsonyabb arat.
a' 1e§o??so?3§n E6: Akik hpsszabb .ideig néz.nek. a 1egalacsonyabb Elvetve
termek 4rdnak | Asvanyviz arra, azok jobban vissza tudjak idézni azt.
. ‘o E7: Akik tobbszor néznek a legalacsonyabb arra, azok
valtoztatasanak : ; R Elfogadva
hatésa jobban vissza tudjak idézni azt.
ES8: Akik hosszabb ideig nézik a legolcsobb arat, azok Elfogadva
alacsonyabbra értékelik a termék atlagos arat.
E9: Leghosszabban a sz¢éls6 termékek arat nézik a
. . Elvetve
résztvevok.
E10: Akik az ar alapjan dontenek, azok hosszabb
ideig nézik az arakat, mint azok, akik mas szempont Elfogadva
szerint valasztanak.
E11: Akik az ar alapjan dontenek, azok tobbszor
néznek az arakra, mint azok, akik mas szempont Elfogadva

szerint valasztanak.
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Vizsgalt

. . Termék | Eléfeltevések Dontés
Jelenség
El: Az olcsébb termék kiemelése esetén a fogyasztok Elvetve
alacsonyabbra értékelik a termék atlagos arat.
E2: Az olcsobb termék kiemelése noveli a vasarlasi
. Elfogadva
szandékot.
E3: Akik artudatosabbak, azok hosszabb ideig nézik El
; vetve
az arakat.
E4: Akik artudatosabbak, azok tobbszor néznek az
. Elvetve
arakra.
E’S:.Az arak koziil a leghosszabban a kiemelt termékét Elfogadva
nézik.
E6: Akik hosszabb ideig nézik az arakat, azok jobban Elvetve
vissza tudjak idézni a kiemelt termék arat.
E7: Akik tobbszor néznek az arakra, azok jobban Elfogadva
vissza tudjak idézni a kiemelt termék arat.
ES8: Akik hosszabb ideig nézik a kiemelt termék arat, Nem
J6: Az arskalan azok pontosabban vissza tudjak idézni azt. eldonthetd
beliili Szappan E9: Akik tobbszor néznek a kiemelt termék arara, Nem
termekkiemelés azok pontosabban vissza tudjak idézni azt. eldonthetd
hatasa E10: Akik hosszabb ideig néznek az arakra, azok
pontosabban vissza tudjak idézni a legdragabb termék | Elvetve
arat.
E11: Akik tobbszor néznek az arakra, azok
pontosabban vissza tudjak idézni a legdragabb termék | Elfogadva
arat.
E12: Akik hosszabb ideig néznek a legdragabb arra, Elfogadva
azok pontosabban vissza tudjak idézni azt.
E13: Akik tobbszor néznek a legdragabb arra, azok
pontosabban vissza tudjak idézni azt. Elfogadva
E14: Akik az ar alapjan dontenek, azok hosszabb
ideig nézik az arakat, mint azok, akik mas szempont Elfogadva
szerint valasztanak.
E15: Akik az ar alapjan dontenek, azok tobbszor
néznek az arakra, mint azok, akik mas szempont Elvetve

szerint valasztanak.
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Vizsgalt

tudjak idézni a fantomtermek arat.

. . Termék Eléfeltevések Dontés
jelenség
El: A fantomdr szerepeltetése a kinadlatban noveli a dragabb
. g lrs . Elvetve
termékek vasarlasanak aranyat.
E2: Haa 2. és 3. termék ara kozel van egymashoz, akkor Elvetve
hosszabb ideig nézik ezt a két terméket.
E3: Haa 2. és 3. termék ara kozel van egyméashoz, akkor Elfogadva
hosszabb ideig nézik ennek a két terméknek az arat. g
E4: Haa 2. és 3. termék ara kozel van egymashoz, akkor Elvetve
tobbszor néznek erre a két termékre.
ES5: Haa 2. és 3. termék ara kozel van egymashoz, akkor Elvetve
tobbszor néznek ennek a két terméknek az arara.
E6: Akik artudatosabbak, azok hosszabb ideig nézik az
J7: A fantomar arakat. Elvetve
k1nalatba’n N alo Hajszarito | E7: Akik artudatosabbak, azok tobbszor néznek az arakra. Elvetve
elhelyezSsének E8: Akik hosszabb ideig nézik az drakat, azok jobban vi
a hatésa. : Akik hosszabb ideig nézik az ara at, azok jobban vissza | - fogadva
tudjak idézni a 2. termék arat.
E9: Akik tobbszor néznek az arakra, azok jobban vissza Elfogadva
tudjék idézni a 2. termék arét. g
E10: Akik hosszabb ideig nézik a 2. termék arat, azok
jobban vissza tudjak idézni azt. Elfogadva
E11: Akik tobbszor néznek a 2. termék arara, azok jobban
. oy ar Elfogadva
vissza tudjak idézni azt.
E13: Akik az ar alapjan dontenek, azok hosszabb ideig nézik Elfogadva
az arakat, mint azok, akik mas szempont szerint valasztanak. g
E14: Akik az ar alapjan dontenek, azok tobbszor néznek az Elfogadva
arakra, mint azok, akik mas szempont szerint valasztanak. g
El: A fantomterméket tartalmazo ajanlat esetében nagyobb
aranyban vasarolnak meg a dragabb termékeket, mint a Elvetve
fantomtermék nélkiili ajanlat esetében.
E2: Akik az ar alapjan dontenek, azok hosszabb ideig nézik Elfoqadva
az arakat, mint azok, akik mas szempont szerint valasztanak. g
\]’85 A ) E3: Akik az ar alapjan dontenek, azok tobbszor néznek az Elfogadva
termekklnalrat arakra, mint azok, akik mas szempont szerint valasztanak. g
fantli)rilterlrpek- Hamburger | E4: Akik az ar alapjan dontenek, azok artudatosabbak. Elfogadva
O VAo E3: Akik artudatosabbak, azok hosszabb ideig nézik az
kibévitésének . Elvetve
hatasa arakat.
E4: Akik artudatosabbak, azok tobbszor néznek az arakra. Elvetve
E7: Akik hosszabb ideig nézik az arakat, azok jobban vissza
i o A Elvetve
tudjak idézni a fantomtermek arat.
ES8: Akik tobbszor néznek az arakra, azok jobban vissza Elvetve

Forras: sajat szerkesztés

Az dsszefoglald tablazatbol latszodik, hogy sok mindent vizsgaltam a jelenségek és

ingerképek kapcsan. Mas-mas jelenségek és termékek esetében volt, hogy ellentmondé

eredményeket kaptam, példaul az arvisszaidézés szempontjabol. Ezért els6sorban azokat az

eredményeket igyekszem Osszefoglalni és altaldnositani, amelyek a kutatdsom sordn
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egyértelmiiek voltak, illetve probalok okot taldlni azokra az esetekre, amikor meglepd
eredmények sziilettek.

Eldszor is, az utolsd 6t ingerkép esetében a mélyinterji soran megkérdeztem, hogy
mi volt a dont6 tényezd a valasztasuknal. Itt meglepden rengeteg okot felsoroltak annak
ellenére, hogy FMCG termékekrdl volt szd, és én elézetesen feltételeztem, hogy az ilyen
termékek esetében tobbnyire az ar az, ami meghatdrozza a megvasarolt terméket. Ez az
informacio egyrészt a jovobeli kutatasok létrehozasahoz hasznos informacio, masrészt a
kutatas szempontjabol el tudtam kiiloniteni azokat, akik az arak szerint dontottek, €s azokat,
akik nem. Az utols6 6t jelenségnél megvizsgaltam, hogy akik az arak szerint dontottek, azok
vajon tObbszor és hosszabb ideig néztek-e az arakra. Az eredmények alapjan azt kaptam,
hogy ez szinte minden esetben érvényesiilt. Egy eldfeltevés esetében (JOE15) vetettem el ezt
az allitast, de ott is csak azért, mert csak minimalisan volt magasabb az arak szerint dontok
arakra nézésének a szdma a masik csoporthoz képest. Ezaltal 0Osszességében
megfogalmazhato az allitas, miszerint azok, akiknél az FMCG termékek esetében az ar az
elsddleges szempont a dontés meghozatalakor, 4tlagosan tobbszor és hosszabb ideig nézik
az arakat.

A masik egyértelmii és elsore meglepd eredmény az volt, hogy szinte minden esetben
azt kaptam, hogy azok, akik artudatosabbak, kevesebbszer és kevesebb ideig néznek az
arakra, mint azok, akik kevésbé artudatosak az artudatos viselkedés attitiidskala pontszam
alapjan. Ez els6ére azért tlinhet meglepOnek, mert azt feltételeznénk, hogy akik
artudatosabbak, pont, hogy hosszabb ideig és tobbszor néznek az arakra. Azonban ha jobban
belegondolunk, akkor ezt a forditott irdnyu Osszefiiggést okozhatta az, hogy a példakban
FMCQG, illetve olyan tovabbi termékek voltak elhelyezve, amelyek araval egy alapbdl
artudatos fogyasztd tobbé-kevésbé tisztaban kell, hogy legyen. gy feltételezhetéen az
artudatosabb alanyok azért nem vizsgaltak meg annyira az ajanlatokban felt{in6 arakat, mert
mar eldzetesen rendelkeztek arismerettel, valamilyen belsé referenciaarral a termékeket
illetéen.

Az éarak visszaidézésével kapcsolatban nem sziiletett egyértelmii eredmény az dsszes
ingerképre vonatkozoan. Volt olyan eset, hogy a visszaidézés pontossaga és az arakra nézés
hossza és szama kozott pozitiv Osszefiiggést talaltam, de sok esetben nem volt, vagy éppen
negativ volt a kapcsolat a vizsgalt valtozok kozott. Talan altalanossagban két dolgot lehet
megallapitani. Az egyik az, hogy az arak hosszabb ideig tart6 vagy tobbszori megnézése
akkor van nagyobb hatissal a fogyasztok arvisszaemlékezésére, ha feltehetden nem

rendelkeztek konkrét referenciaarral a szemkameras vizsgalatot megel6zéen. Azokban az
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esetekben ugyanis, amikor FMCG vagy egyéb, viszonylag siriin vasarolt termékeket
vizsgaltam, ott vagy nem volt kapcsolat ezek kozott, vagy nagyon gyenge volt, vagy nagyon
valtozo, amib6l semmire nem tudtam kovetkeztetni. Azonban a dzsekivasarlas esetében,
amit ritkabban vesziink, mint tejet vagy asvanyvizet, lehetett latni, hogy minden esetben volt
kapcsolat az arakra nézés hossza és szama kozott. A pragai kirandulas esetében még jobban
kijott ez az Osszefiiggés. Osszességében a legerdsebb dsszefliggés a fixaciok hossza és ideje,
illetve az arvisszaidézés pontossaga kozott a hajszaritok esetében volt, amit ritkan
vasarolunk, és egy nagyobb 0sszegii, bonyolultabb kognitiv folyamatot igényl6é dontés. Ezek
alapjan igy mégis meg lehet fogalmazni azt a megallapitast, hogy kevésbé ismert termékek,
illetve Osszetettebb ajanlatok esetében pontosabban tudjak visszaidézni az arakat azok, akik
hosszabb ideig vagy tobbszor néztek rajuk, azaz jobban megfigyelték dket.

A visszaidézéssel kapcsolatban meg kell azt is emliteni, hogy az én kutatdsom soran
is bizonyitdst nyert, hogy a kisebb arakat vagy egyéb numerikus informaciokat
(kedvezmény, szallitasi dij) pontosabban vissza tudjdk idézni, mig a nagyobb értékek
esetében inkabb kerekitenek, és a bal oldali értékekre koncentrdlva a szdmok elejét,
nagysagrendjét jegyzik meg jobban. Ez a megallapitds, ahogy mdar koridbban is
hangsulyoztam, 6sszhangban van a szakirodalmi allitdsokkal.

Osszességében hasznosnak taldltam a szemkamerds kutatast, hiszen rendkiviil
érdekes és szamomra Ujszer(i adatokba, elemzési modszerekbe nyujtott betekintést, és egy
hétkoznapi, azonban fontos jelenséggel kapcsolatban tudtam ujfajta informacidkat szerezni.
Emellett a szemkameras elemzések és a mélyinterjuk vildgossa tettek szdmomra olyan
Osszefiiggéseket €s tényezoket, amelyeket a kérdéivemben még nem vizsgaltam, viszont a
jovobeli kutatasaimba biztosan bele fogok foglalni. A mélyinterjuk arra is ravilagitottak,
hogy mennyire fontos ezt a témat vizsgalni, és hogy az egyes fogyasztok mennyire
masképpen vélekednek vagy viselkednek egy-egy termék megvésarlasaval kapcsolatban.
Mivel lathat6 volt, hogy a gyakran vasarolt kényelmi termékekhez és a ritkabban vasarolt
termékekhez kapcsol6dod magatartas mennyire kiilonb6z06, ezért a jovoben érdemes lehet egy
kutatason beliil ezek koziil csak az egyikre fokuszalni. Ugy gondolom, hogy az FMCG
termékek esetében altalanosithatobb megallapitasokat lehetett levonni, ezért ha az
altalanositas a cél, akkor a kutatasokat érdemes ilyen iranyba eltolni, és akar az arismeret és
a kiils6 referenciaar egyiittesének segitségével megvizsgalni az arértékelést és a
dontéshozast. Lathatdo volt tovabba, hogy az armegjelenitéssel (kiemelés, elhelyezés,
keretezés) kapcsolatos példak esetében valtozatos eredmények sziilettek, igy a jovoben

ezeket érdemes lehet kiilon kutatdsokban, tobb példan keresztiil is, akar online kdrnyezetben
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megvizsgalni. Ezen feliil, ami szdmomra a legérdekesebb téma, és amit a jovOben biztosan
mélyebben kutatni szeretnék a kiilsé referenciaarakon beliil, az az arskaldk valtoztatasanak
¢s a fantomarak kinalatba val6 elhelyezésének a hatasa. Ennek indoklasardl a két kutatast
Osszefoglald és azokbol kovetkeztetéseket levond, tovabbi Kkutatdsi iranyokat
megfogalmazd, dsszegzd fejezetben lesz szo.

A szemkameras kutatasnak természetesen korlatja volt az, hogy a tervezett 40 ember
helyett minddssze 26 fot tudtam megkérdezni, azonban ugy gondolom, hogy ekkora minta
i1s meglehetdsen érdekes €s atgondolandd eredményeket szolgaltatott a kutatdsomhoz ¢€s a
korabbi kérdéives megkérdezéshez. Ezek az eredmények azonban nem altalanosithatok,
hiszen csak sziik réteg véleményére tamaszkodnak. Emiatt az eredményeim inkabb arra jok,
hogy tovabbi irdnymutatist adjanak a késdbbi vizsgalddasaimhoz, és feltdrjanak olyan
tényezOket, amelyeket nem vettem figyelembe, nem vizsgéaltam a disszertacidmhoz
kapcsolodo kérdbives kutatisom soran. Tovabba segitettek abban is, hogy tobb kutatasi
fokuszt is beazonositsak a kiils6 referenciadrak témajanak vizsgalatan beliil. A kis elemszam
ellenére természetesen igyekeztem minden olyan tényez6t megvizsgalni a szemkameras
kimenetben, ami potencialisan tobbletinformacidt adhatott a kutatasi eredményeimhez, és
ahogy lathatd volt, az artudatossag és az arvisszaemlékezés kapcsolatanak a fixaciok
id6tartamaval és szamaval valo 6sszevetése példaul ilyenek voltak. Korlatként megemlithetd
még, hogy csak egyetemistakat kérdeztem meg, amelynek oka az egyszerii elérés volt a
pandémids iddszak alatt, illetve ugy gondoltam, hogy Ok egy viszonylag homogén
csoportnak  szamitanak ¢€letkor ¢és tevékenység szempontjabol. Természetesen
megkérdezhettem volna més csoportokat is, de mivel a kutatdsom nagy részben feltaro
jellegli volt, és azért késziilt, hogy segitségével magyardzatokat talaljak a kérddives
eredményekre, illetve majd a jovében tovabbfejlesztett kérddiveket tudjak létrehozni, igy
ugy gondoltam, hogy érdemes a kérddivvel azonos célcsoportot lekérdezni a szemkameras
kutatas soran is. A kovetkezd, Osszefoglald fejezetben a két kutatas alapjan felallitott
téziseimet és a tovabbi eredményeket ismertetem, amiket a nem véletlenszer(i minta, tovabba
a szemkamerdas kutatds esetében a minta alacsony elemszama miatt fenntartassal kell kezelni,
hiszen az eredmények nem altalanosithatok, csak az én mintdimra és vizsgalt termékeimre

vonatkoznak.
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7. Osszegz6 gondolatok

A disszertaciom soran igyekeztem ravilagitani, hogy az érakkal ¢és az
arpszicholédgiaval kapcsolatos kutatasok tobbsége visszavezethetd a viselkedés-gazdasagtan
altal beazonositott jelenségekre és torzitasokra, ezek rendre megjelennek, igy parhuzamba
allithatok az arazassal. Annak érdekében, hogy tisztdzzam ezt az Osszefiiggést, részletesen
igyekeztem bemutatni a viselkedés-gazdasagtan és az arpszichologia elméletét, majd ennek
eredményeképpen megalkottam a sajat modellemet, amelynek kdzéppontjaba a fogyasztok
arértékelése keriilt, amely hatassal van a vasarlasi dontésre. Ezaltal egy sajat modellt
alkottam az arpszichologiai tényezok, kiilondsképpen az arértékelés vizsgalatara, amelyben
helyet kaptak a viselkedés-gazdasagtani jelenségek is. Ugy gondolom, hogy ez azért jelentds
eredmény, mert elméleti szempontbdl bdviti korabbi ismereteinket, és vilagosabb
kapcsolatba hozza egymassal a viselkedés-gazdasagtani heurisztikdkat és a fogyasztd
arértékelését.

Primer kutatasom sordn célom az volt, hogy minél tobb jelenséget és Osszefiiggést
megvizsgaljak a modellben szereplé tényezdkkel kapcsolatban, kézpontba allitva a kiilsd
referenciaarakat. A kutatds feltard jellegii volt, ugyanis azt szerettem volna megvizsgalni,
hogy a viselkedés-gazdasagtani elméletek valoban 6sszekapcsolhatok-e az arpszicholdgiai
jelenségekkel. Eldszor egy online kérddives megkérdezést hajtottam végre a kiilsd
referenciaarak vizsgéalataval kapcsolatban, majd a témat egy mélyinterjuval Osszekotott
szemkameras kutatassal tovabb mélyitettem. Az eldbbivel az volt a célom, hogy feltard
jelleggel bizonyos viselkedés-gazdasagtani jelenségeket beazonositsak a  kiilsd
referenciaarral kapcsolatban, mig az utdbbival egy relative ) modszertan segitségével
igyekeztem tovabbi informdcidkat feltarni és mélyebb megértést szerezni a kérddiv
eredményeivel kapcsolatosan. A két kutatas eredményei bizonyos esetekben megegyeztek,
habar voltak olyan hipotézisek ¢€s elofelteveések, amelyek eredményei ellentmondtak
egymasnak. Véleményem szerint a szemkamerds kutatas kvantitativ és a mélyinterjus
megkérdezés kvalitativ eredményei nagyban hozzajarultak bizonyos eredmények ¢és
jelenségek mélyebb megértéséhez. Ezaltal ezek jol kiegészitették a korabbi kérddives
eredményeket, hiszen a kvalitativ kutatds soran is ugyanazokat az ingerképeket lathattak a
résztvevok, mint a kvantitativ kutatas soran. A két kutatas f6 eredményének tartom, hogy
ezek segitségével sikeriilt feltarni a viselkedés-gazdasagtan és az arpolitika kozotti

Osszefiiggéseket, beazonositani a jelenlegi kutatisok hidnyossagait, tovabba jovdbeli
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kutatasi iranyokat kijeldlni a kiilsé referenciaarak vizsgalataval kapcsolatban, amelyeket

meg is szeretnék valdsitani.

7.1. Eredmények és tézisek

A két kutatds eredményeit igyekszem egyiittesen bemutatni és Osszefoglalni az

altalam megfogalmazott tézisek segitségével. Ezeket Osszesitve a 45. tablazat tartalmazza,

amelynek ingerképekkel kiegészitett valtozata a 7. mellékletben talalhatdé meg.

45. tablazat: A tézisek és a kapcsolodo vizsgalt termékek

Tézis

Vizsgalt termék(ek)

1.: 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
feltlintetése is, de annak nincsen jelentdsége az arértékelés
szempontjabol, hogy melyiket emeljiik ki.

Milka csokoladé

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

pragai kirandulas

4.: Az arskdla végpontjdnak megvaltoztatasa a kiilsd

referenciadrak esetében befolydsolja a fogyasztok arértékelését tej,
ugy, hogy a becsiilt atlagos arat az adott végpont a sajat értéke felé asvanyviz
horgonyozza.

5.: Egy tobbtermeékes ajanlat esetében egy adott termék kiemelése

befolyéssal van a termékkategodria arértékelésére, méghozza ugy, szappan
hogy a termékkategoria becsiilt atlagos arat a kiemelt termék

értéke felé horgonyozza.

6.: A fantomarak termékkindlatba val6  elhelyezése hajszarito,
ellentmondasos hatassal van a fogyasztok termékvalasztasara. hamburger

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

tej, dsvanyviz,
szappan, hajszarito,
hamburger

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

Osszes termék

9.: Az arvisszaidézéssel kapcsolatban egyértelmii mintdzatok
azonosithatok be.

Osszes termék

10.: Az 4arakat jobban megfigyelok értékelésére nagyobb
horgonyhatassal vannak a latott arak.

tej, asvanyviz,
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.

A multidimenzionalis arak keretezése kapcsan lathatd, hogy mind a kérddives, mind
a szemkameras kutatdsom soran azt az eredményt kaptam, hogy nem igaz az az éallitas,
miszerint a tobbség azt az ajanlatot valasztja, ahol pozitiv keretezést alkalmaztam, azaz ahol
nyereségérzetet keltd informaciot lattak, azzal szemben, ahol negativ volt a keretezés. Mind
a kérddives, mind a szemkamerds kutatds soran tobben voltak, akik a negativ keretezésu
opciét valasztottak a pizza és az unisex dzseki esetében. Lathatd volt azonban, hogy abban
a csoportban, ahol nem egy, hanem két nyereségérzetet kelt6 informacio volt elhelyezve a
pozitiv keretezésii ajanlatban, ott nagyobb aranyban voltak, akik ezt az opcidt valasztottak,
mint a masik csoportban.

A multidimenzionalis arak keretezése kapcsan igy mind a két termékkategorianal és
mind a két kutatisomban azt az eredményt kaptam, hogy a negativ keretezési,
veszteségérzetet keltd ajanlatot valasztottak a résztvevok nagyobb aranyban. Ez ellentmond
a veszteségkeriilés elméletének, 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 multidimenzionalis arak esetében a szemkameras vizsgalatnak
koszonhetden megerdsitést nyert az a szakirodalmi megallapitds, miszerint a fogyasztok
hajlamosak a multidimenzionalis ar egy elemére — amely tobbnyire az ar — koncentralni és a
tobbi Osszetevét figyelmen kiviil hagyni (Estelami 2003; Kim — Kachersky 2006). A
mélyinterjukbdl és a kérddiv nyitott kérdéseibdl kideriilt, hogy érdekes modon sokan azért
valasztottak a negativ keretezésti opciot, mert az az ajanlat az alacsony kezdeti ar miatt
olcsobbnak tlint nekik, illetve tobben emlitették, hogy ebben az esetben sokkal konnyebb és
egyértelmiibb volt szdmukra a végs6 ar meghatdrozasa a multidimenzionalis
arinformaciokbol, igy a gyorsabb ¢€s egyszeriibb szamolas miatt dontottek emellett. Ez az
utobbi allitas egyébként egybecseng a korabbi kutatasi megallapitasokkal is, hiszen Coulter
¢s Roggeveen (2014) kutatdsukban szintén azt talaltdk, hogy amikor a fogyasztok nem
érdekeltek a termékkel, igy a hozzajuk tartozé numerikus informaciok feldolgozasaval
kapcsolatban sem, akkor azt az ajanlatot részesitik elonyben, amit kisebb erbfeszitéssel
tudnak feldolgozni, megérteni. Ez a hatds ebben a kutatasban is érvényesiilhetett, mivel
egyrészt egyszerli termékekrdl volt szd, masrészt pedig a kérddives modszertan miatt
lehetséges, hogy sokan kevésbé voltak érdekeltek a termékekkel kapcsolatban, mint amugy

egy valos vasarlasi szituacioban. Tovabba a mélyinterjis eredmények alapjan itt is el lehet
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mondani, amit a szakirodalom is allit (Chen et al. 2012), hogy a fogyasztoknak nehezebb a

szazalékban kifejezett kedvezmények feldolgozasa.

2. tézis: Egy akcids ajanlat esetén fontos az eredeti és az akcios ar feltiintetése is, de
annak nincsen jelentosége az arértékelés szempontjabol, hogy melyiket

emeljiik ki.

A Milka csokis példaban az eredeti és az akcios ar megjelenitésének, kiemelésének
a hatasat vizsgaltam meg. Azt feltételeztem, hogy abban a csoportban, ahol az eredeti arat
emelem ki, 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 aranyban 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 akcids vagy az eredeti ar volt kiemelve. Azt azonban
fontos megemliteni, hogy az adott ar kiemelése mint egyfajta eldhangolds nem véltoztatta
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 hangsulyt a szemkameras 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 drak mérete hatassal van azok
érzékelésére (Coulter —Coulter 2005; Rekettye 2011). Eredményeim tovabbé azzal a korabbi
eredménnyel is szembemennek, miszerint a fogyasztok kevésbé vésarolnanak meg egy
terméket abban az esetben, ha az akcids és az eredeti arai mas szinnel vannak kiemelve
(Liang et al. 2021), hiszen az én kutatasaimban a tobbség megvésarolta 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

fogyaszté mennyire koncentral az arra az ajanlat mérlegelése soran.

A prégai kirdandulassal kapcsolatos ingerképen azt vizsgaltam, hogy egy Osszetett
ajanlat esetében hogyan befolyasolja az ajanlat értékelését és a vasarlasi szandékot az ar
elhelyezése. Az egyik csoport esetében az ajanlat elejére, mig a masiknal a végére kertilt az
ar. Mind a kérd6iv, mind a szemkameras kutatas eredményei azt mutatjak, hogy az ajanlat
1-5-6s Likert-skalan vald pontozéasa kozott nem voltak jelentds kiilonbségek a két csoport

kozott. A valasztas, azaz hogy befizetnének-e az utra, sem kiilonbozott nagyban a két csoport
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esetén. A mélyinterjukbol azonban kideriilt, hogy azok, akik nem fizettek volna be a
kirandulédsra, 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 szembemegy
Karmarkar (2015) megallapitasaival, aki szerint az arels6bbség negativ hatassal van az
¢észlelésre, igy a vasarlasi szandékra is. Az azonban értékes eredmény, hogy a hotérképekrol
kideriilt, hogy azok, 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 elmondhatd, hogy az arels6bbséggel kapcsolatban
beazonosithato volt a keretezés egy specialis esetének, az eldhangolasnak (priming) a hatasa,
ugyanis lathatd volt, hogy az ajanlat elején elhelyezett ar teljesen megvaltoztatta, azaz

el6hangolta a fogyasztok viselkedését.

4, tézis: Az arskala végpontjanak megvaltoztatasa a Kkiilsé referenciaarak esetében
befolyasolja a fogyasztok arértékelését ugy, hogy a becsiilt atlagos arat az adott

végpont a sajat értéke felé horgonyozza.

A tézishez kapcsolddo elsé példaban a résztvevok tejeket és azok arait lattak, ahol a
két csoport kozott az eltérés csak a legdragdbb termék ardban 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 4ra. A szemkamera esetében ez forditva volt, habar kideriilt, hogy
abban a csoportban, ahol az alacsonyabb ar volt, feliilreprezentaltak voltak azok, akik a
marka vagy megszokas szerint dontottek, és ok altalaban dragabb terméket vasarolnak, igy
az 6 esetiikben a belsd referenciaar horgonyhatdssal volt a végsé becslésiikre. Ez
magyarazhatja ezt az ellentmondésos 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 becsiiltek egy
liter asvanyviz arat. A szemkamera esetében, ahol megint nagyobb ardnyban voltak a marka
alapjan dont6k ebben a magasabb arértékelést add csoportban, az atlagbecslések kozotti
kiilonbségek joval nagyobbak voltak, mint a kérddives megkérdezés esetében. A
szemkameras eredményekbdl az deriilt ki, hogy a szakirodalommal ellentétben, aranyaiban
joval hosszabban és tobbszor nézték a kozépso termékek arat, és a sz€lsé termékek araira

kevesebb figyelmet forditottak a résztvevok. Tovabba az is megallapithatd, hogy a tejek
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esetében, akik hosszabb ideig nézték a legdragabb termék arat, azok magasabbra, mig az
asvanyvizeknél a legolcsobb arat hosszabban nézdok alacsonyabbra becsiilték a termék
atlagos arat. Igy azzal a fenntartassal, hogy kis mintarél van sz6, az mondhaté el, hogy akik
figyelembe vették ezeket a kiugrd arakat, azoknak ez a becslésére is hatassal volt.

Az eredmények mindenesetre dsszecsengenek a szakirodalmi allitasokkal, azaz hogy
az arskalak végpontjainak valtoztatisa hatdssal van a fogyasztok arértékelésére (Janiszewski
— Lichtenstein 1999; Niedrich et al. 2001). Biswas és Blair (1991) kutatasukban arra
vilagitottak ra, hogy a legalacsonyabb és a legmagasabb ar hatassal vannak a vasarlasi
szandékra. Az én kutatdsomban pedig igazolast nyert az, hogy az arértékelésre vannak

hatassal, és ezen keresztiil a vasarlasra.

5. tézis: Egy tobbtermékes 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 arskalas jelenségek kapcsan még egy példat vizsgaltam, azonban itt nem a skalat,
hanem az azon beliil a kiemelt termék értékelésre gyakorolt hatasat vizsgaltam. Mind a
kérddives, mind a szemkameras vizsgalat esetében lathato volt, hogy a termékkiemelésnek
jelentds torzitd hatdsa volt a termék atlagos aradnak becslésére, pedig ugyanazok a termékek
¢s arak szerepeltek mind a két csoport esetében. A kiemelt termék ugyanis mind a két esetben
a hozza tartozo6 ar értéke felé horgonyozta a csoportok arbecslését. A hoétérképeken lathatd
volt az is, hogy a kiemelt terméket nézték meg leginkabb a résztvevok. Természetesen abban
a csoportban tobben megvették volna a terméket és jobb ajanlatnak is tartottak, ahol az
olcsobb termék kertilt kiemelésre, de ez nem meglepd eredmény. Ez dsszefiiggésbe allithato
egyrészt azzal a korabbi kutatasi eredménnyel, miszerint a szineknek fontos szerepe van a
promociok esetében (Grandi — Cardinali 2022), masrészt pedig, hogy a piros szin — amivel
a termékek a kutatdsom soran be voltak keretezve — a leginkdbb figyelemfelkeltd szin

(Hunjet — Vuk 2017).

6. tézis: A fantomarak termékkinalatba valé elhelyezése ellentmondasos hatassal van a

fogyasztok termékvalasztasara.

A kutatasok utolsé ingerképein a fantomdrak hatasat vizsgaltam, méghozza két
termékkel, kétféle modon. Az elsd esetben hajszaritok kapcsan vizsgaltam meg, hogy a két
csoportban hogyan valasztanak terméket attol fiiggben, hogy van-e fantomtermék a

termékkindlatban vagy nincs. Feltételezésem szerint, amelyet a szakirodalom ¢és a korabbi

197



kutatasok alapjan allitottam fel (Ariely 2011; Weiser 2016; Josiam — Hobson 1995;
Pennington et al. 2022), a fantomtermék — amely talarazott és rosszabb opcionak szamit a
kinalatban — hatdsara az adott csoportban, ahol az szerepelt, tobben valasztjdk a dragabb
termékeket, mint a masik csoportban. Mind a két kutatas céafolta ezt az eredményt, ugyanis
a tobbség mind a két csoportban a dragabb termékeket valasztotta volna, attél fliggetleniil,
hogy szerepelt-e fantomar. A mélyinterjuk kapcsan kideriilt, hogy valoszinilileg ezt az
eredményt a termékvalasztas és a kérdés megfogalmazasa is befolyasolta, ugyanis a férfi
résztvevok miatt a kérdés ugy volt megfogalmazva, hogy melyik terméket vasarolnd meg
egy ndi rokona részére, azaz ajandékozasrol volt sz6. Sokan azt mondtak, hogy ajandékba
nem adnanak rossz mindségii, olcsobb terméket. Emellett a tobbség azt is megfogalmazta,
hogy egy elektronikai eszk6zrél van szd, amely esetében inkabb koltenek tobbet, és olyan
terméket vasarolnak, amely tartosabb, mint az olcsobb darabok.

A masik példa kapcsdn hamburgerkinalatokat 1athattak a kutatasokban résztvevok.
Ebben a példaban is a fantomar hatdsat vizsgaltam, azonban ezuttal gy, hogy minden
résztvevo megkapta eldszor ugyanazt a harom-, majd négyhamburgeres ajanlatot. Az utdbbi
tartalmazta a talarazott sajtburgert, ami a fantomtermék volt. Feltételezésem igy az volt,
hogy a fantomtermék hatasara nagyobb aranyban fogjak valasztani a dragabb
hamburgereket. Feltételezésem mind a két kutatds esetében megdolt, ugyanis lathatd volt,
hogy a fantomtermék termékkinalatba valo elhelyezése azt eredményezte, hogy sokan ezt a
tularazott terméket valasztottdk az olcsobb, illetve a dragdbb 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 véalasztottak
a legtobben. Ami érdekes volt tovabba, hogy sokan a fantomtermék megjelenésére teljesen
elfeledkeztek a termékek ararol, és egyértelmilen a sajtburgert valasztottdk, hiszen azt
mondtak, hogy imadjak a sajtot, és nem érdekelte Oket az ar. Ebbdl latszodott, hogy sokaknal
a sajtburger valasztasa tavol allt attol, amit raciondlis dontéshozatalnak hivhatunk. Ez
nagyban magyarazza a kérd6iv soran kapott hasonloéan ellentmondésos eredményeket.

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

alavetni a jovoben.
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7. tézis: Az ar szerint donto fogyasztok tobbszor és hosszabb ideig néznek az arakra.

Az utols6 harom tézist kizarélag a szemkameras eredmények alapjan fogalmaztam
meg, hiszen itt tudtam olyan tobbletinformacidkhoz jutni a kutatds modszertandnak
koszonhetden, hogy tovabbi Osszefiiggéseket is vizsgaljak. A szemkameras eredmények
vizsgalatakor az arskalas és a fantomaras ingerképek esetén, a mélyinterju soran megkértem
arésztvevoket, hogy valasszanak 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 Gsszetétel,
mindség, marka, dizajn vagy valamilyen egyéb preferencia alapjan vélasztottak. Ennek a
kérdésnek és a szemkamerds modszertannak koszonhetden lehetdségem nyilt arra, hogy
megvizsgaljam, hogy azok, akik az arak szerint dontenek, 6k hosszabb ideig és tobbszor
néznek-e az arakra.

Mind a tejek, az asvanyvizek, a szappanok, a hajszaritok és a hamburgerek
ingerképeinek esetében azt kaptam, hogy az arak szerint dontdk hosszabban és tobbszor

néznek az arakra, mint azok, akik nem az arak szerint dontenek.

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

néznek az arakra.

A szemkameraval 6sszekotott mélyinterjus kutatds sordn a résztvevok egy artudatos
viselkedéssel kapcsolatos attitlid-kérdéivet is kitoltottek, ahol 1-5-0s Likert-skalan
pontozhattadk, hogy mennyire jellemzdek rajuk az allitdsok. Ez alapjan fel tudtam osztani
Oket az artudatosabbak ¢€s a kevésbé artudatosak csoportjara. Ez és a szemkameras adatok
adtak lehetdséget arra, hogy megvizsgaljam azt, hogy az artudatosabbak tobbszor és
hosszabb ideig nézik-e az éarakat. Ezt az Osszefliggést az Osszes ingerkép, azaz termék
esetében megvizsgaltam. Legtobb esetben azt kaptam, hogy azok, akik artudatosabbak, a
feltételezésemmel ellentétben pont, hogy kevesebbszer és rovidebb ideig néznek az drakra.
Néhany esetben nem taladltam Osszefliggést a valtozok kozott a linedris korrelacids
egylitthatok alapjan, de 0sszességében bebizonyosodott, hogy az artudatosabbak kevésbé
figyelik meg az 4rakat.

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

A szemkamerds kutatis esetében az ingerképek levetitése utan és a mélyinterjuk

megkezdése el6tt bizonyos arak visszaidézésére kértem meg a kutatasban résztvevdket. gy
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meg tudtam hatarozni azt, hogy mennyire pontosan tudjak a nemrégiben latott drakat, esetleg
egyéb szamszerli informaciokat (szallitasi dij, kedvezmény) visszaidézni.

Az arvisszaidézés pontossagat minden termék esetében kutattam, és azt is néztem,
hogy ez milyen modon fiigg 0ssze az ar megfigyelésének hosszaval és gyakorisdgaval. A
vizsgélatnak nem lettek egyértelmii eredményei. A dzsekis, a pragai kirandulasos ¢és a
hajszaritos példak esetében azt talaltam, a visszaidézés pontossaga és az arakra nézés hossza
¢s szama kozott pozitiv Osszefliggés van. A tobbi példa esetében (pizza, tej, dsvanyviz,
szappan, csokoladé, hamburger) vagy olyan alacsony volt a linearis korrelacios egyiitthato
nagysaga, hogy nem lehetett kapcsolatot megallapitani az armegfigyelés és a visszaidézés
pontossaga kozott, vagy gyenge €s negativ irdnyu volt a kapcsolat. Ezek alapjan jol
beazonosithatd mintazatok lathatdak, amelyeket a kovetkeztetéseknél fogok részletesen
ismertetni, de elmondhatd, hogy azon termékek esetében, amelyeket kevésbé ismeriink,
bonyolultabbak, illetve magasabb az aruk, ott az arak megfigyelésének hossza és
gyakorisadga egyértelmiien pozitivan befolyasolja azt, hogy mennyire tudjuk visszaidézni a
latott arakat.

Az éarvisszaidézéssel kapcsolatban tovabbi mintdzat és eredmény, amely egyébként
a szakirodalmi allitdsokkal is 0sszhangban van (Kenesei 2005), hogy a kisebb arakat vagy
egyéb numerikus informacidkat a fogyasztok pontosabban vissza tudjak idézni, mig a
nagyobb értékek esetében inkabb kerekitenek, és a bal oldali értékekre koncentrilva a
szamok elejét, nagysagrendjét jegyzik meg jobban, ezaltal a visszaidézés pontatlanabb, mint
a kis értékek esetében.

Tovabba az arvisszaidézes pontossagat a mélyinterjis eredményeknek koszonhetden
meg tudtam vizsgélni azon csoportok kozott, akik az ar szerint dontottek és akik nem. A
csoportokat dsszevetettem az arakon toltott fixacioik atlagos hossza és szama szerint. Azt
kaptam, hogy ezek minden ingerkép esetében magasabbak voltak azoknal, akik az arak
szerint dontenek. Igy megéllapithato, hogy azok nézik meg jobban az 4rakat, akik aszerint
hoznak dontést.

10. tézis: Az arakat jobban megfigyel6k értékelésére nagyobb horgonyhatassal vannak
a latott arak.

Az utols6 tézisem megfogalmazasahoz szintén a szemkamerds eredmények
nyujtottdk az alapot. A szemkameras kutatds segitségével ugyanis meg tudtam vizsgalni a
kapcsolatot akdzott, 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.
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Az eredményekbdl az deriilt ki, hogy a tejek esetében azok, akik hosszabban nézték
a legdragabb termék arat, atlagosan magasabbra értékelték a termék atlagos bolti arat. Az
asvanyvizek esetében, akik hosszabban nézték a legolcsobb termék arat, atlagosan
alacsonyabbra értékelték a termék atlagos bolti arat. A szappanok esetében pedig azt
lathattuk, hogy a mind a két csoportban a kiemelt termék arat nézték meg a leginkabb, és az
atlagos ar mind a két esetben a kiemelt termék 4ranak az irdnyaba mozdult el. igy

elmondhat6, hogy a horgonyhatas mind a harom esetben érvényesiilt.
7.2. Kovetkeztetések

Az el6z0 alfejezetben ismertetésre kertiltek a két kutataisom fobb eredményei és a
hozz4juk megfogalmazott tézisek, tovabba igyekeztem a sajat kutatdsi eredményeimet a
korabbi szakirodalmi és kutatasi eredményekhez is kapcsolni. Ebben az alfejezetben pedig
jelenségenként igyekszem az ismertetett eredmények alapjan kovetkeztetéseket
megfogalmazni mind a kutatasaimmal, mind azok lebonyolitasaval és eredményeinek okaval
kapcsolatban.

A multidimenzionalis arak esetében lathattuk, hogy a tobbség a negativ keretezésii
ajanlatot valasztotta, habar, amikor két nyereségérzetet keltd informacié is volt az
ajanlatban, akkor megnétt a pozitiv keretezésli ajanlatot valasztok ardnya. Ebbol azt a
kovetkeztetést lehet levonni, hogy a fogyasztokat két csoportba oszthatjuk a
multidimenzionalis 4rakkal kapcsolatos attitlidjiik alapjan. Az egyik ezek koziil azokat a
fogyasztokat tartalmazza, akik a multidimenzionalis 4rak esetében a negativ keretezésii
ajanlatot részesitették eldnyben, €és ezt az egyszerlibb kiszamolhatosaggal, valamint az
alacsonyabb kezdeti ar észlelést torzitd hatasaval magyaraztak. A masik csoport pedig a
nyereségérzet és veszteségkeriilés miatt, ahogyan a szakirodalom is feltételezi, a pozitiv
keretezésii, kedvezményt, illetve ingyenes szallitast tartalmazoé multidimenzionalis arat
tartotta jobbnak. Habar az elobbi csoporthoz tobben tartoztak a kutatdsom alapjan, az utobbi
is jelentds aranyban képviseltette magat. Az azonban egyértelmiien latszik, hogy a
multidimenzionalis 4rnak mind a két esetben van torzitdé hatdsa a fogyasztoi értékelésre,
viszont a két csoportra méas-mas modon hatnak a kiilonb6zd keretezések. Tovabba a negativ
keretezést eldnyben részesitOk esetében is megjelent a veszteségkeriilés, de olyan
szempontbol, hogy koziiliik sokan nem biznak a kedvezményekben, hiszen ugy gondoljak,
hogy ezek atverik a fogyasztokat.

Az akcids és az eredeti ar kiemelése esetében azt lehetett latni, hogy sem az

arértékelésre, sem a vasarlasi hajlandosagra nem volt hatassal, hogy melyik ar van kiemelve.

201



Ennek oka lehet egyrészt, hogy egy valds és tényleg jonak szamito akcios ajanlatot lathattak
a résztvevok, masrészt pedig az arak alacsonyak voltak. Emiatt utdlag nem feltétlentil 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 kiils6 referenciadrat
mint viszonyitasi pontot érdemes feltiintetni egy akciods ajanlat esetében, mivel - ahogyan a
szakirodalom is hangsulyozta - az emberek szinte mindig valamihez viszonyitva,
Osszehasonlitdsok mentén dontenek.

Az arelsébbséggel 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 el0szor ezt latjdk meg, akkor erre koncentralnak
jobban, és magara az ajanlatra kevésbé. Itt is érdemes elmondani, hogy az alkalmazott példa,
mivel egy valoban j6 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
lathatd, hogy a kiilsd referenciadrak skaldja még a mindenki altal jol ismert és vasarolt
termékek esetében is hatassal tud lenni az arértékelésre, attol fliggetleniil, hogy milyen
terméket valasztunk. Ez az eredmény azon felill, hogy 6sszhangban van a szakirodalmi
megallapitasokkal (Janiszewski — Lichtenstein 1999; Niedrich et al. 2001), véleményem
szerint azért Ujszerli és fontos, mert olyan termékek esetében sikeriilt kimutatni a kiilsé
referenciadr hatasat, amelyek kapcsan a fogyasztok szinte kivétel nélkiil rendelkeznek
valamilyen belsd referenciaarral. Ebbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy olyan termékek
esetében, amelyeket kevésbé ismeriink, amelyek esetében nincs belsd referenciadrunk, ott a
kiilsé referenciaarak hatdsa még magasabb lehet arra, hogy hogyan értékeliink egy ajanlatot,
¢és véglil a megvasarlasa mellett dontiink-e.

Az arskalan beliili kiemelés alapjan az mondhato6 el, hogy egy termék bekeretezése
egy ajanlaton beliil nagyban magara vonja a fogyasztok figyelmét, ezaltal horgonyozva a
terméktipus arat a sajat maga irdnyaba. Tovabba elmondhato az is, hogy attol fliggden, hogy
a termék hol talalhat6 egy arskalan beliil, hatassal van a fogyasztok vasarlasi hajlandosagara
a kiemelt termékkel kapcsolatban.

A fantomarak vizsgalatanak esetében kideriilt, hogy a példakban sem az alkalmazott
termékek, sem az drak nem voltak megfeleldek a fantomar hatdsanak a vizsgélatara, raadasul
az egyik esetben a kérdésfeltevés is befolyasolta a dontést. ElImondhaté azonban, hogy a

termékvalasztasban nemcsak az ar jatszik szerepet, hanem egyéb tényezOk is, mint a

202



mindség, Osszetétel, marka, termékpreferencia. Emiatt egy ilyen jelenség vizsgalatakor
jobban at kell gondolni, és elére kell tesztelni az ajanlaton szerepld termékeket és arakat is,
tovabba érdemes a marka, mindség és akar egyéb tényezok moderald szerepét is figyelembe
venni.

Az ar szerinti dontés és az arak megfigyelésének Osszefiiggésével 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 valtoztatasa, mig a megszokasbol vagy marka alapjan valasztok
esetében nem, vagy csak minimalisan befolyasolja az arértékelést.

Els6re meglepd eredménynek tiinhet az artudatossag és az arak megfigyelésének
kapcsolatat vizsgéalva az, hogy az artudatosabb fogyasztok kevésbé figyelték meg az arakat.
Azonban, ha jobban belegondolunk, akkor ezt a forditott iranyu dsszefiiggést 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
feltind 4arakat, mert mar eldzetesen rendelkeztek arismerettel, valamilyen belsd
referenciaarral a termékeket illetden.

Az arvisszaidézéssel kapcsolatban kapott eredmények alapjan két f6 megallapitast
tehetlink. Az egyik az, hogy az arak hosszabb ideig tart6 vagy tobbszori megnézése akkor
van nagyobb hatassal a fogyasztok arvisszaemlékezésére, ha feltehetden nem rendelkeztek
konkrét referenciaarral a szemkameras vizsgalatot megel6zéen. Az FMCG vagy egyéb,
viszonylag siiriin vasarolt termékeket esetében ugyanis nem volt, vagy nagyon gyenge volt
a kapcsolat az arak megfigyelése és az arvisszaidézés pontossaga kozott, mig a ritkabban
vasarolt termékek esetében pozitiv volt a kapcsolat. Ebbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy a
kevésbé ismert termékek, illetve Osszetettebb ajanlatok esetében pontosabban tudjak
visszaidézni az 4rakat azok, akik hosszabb ideig vagy tobbszor néztek rajuk, azaz jobban
megfigyelték Oket.

Az eredményekbdl kideriilt, hogy azok, akik jobban megnézik a sz¢éls6 arakat, azok
arértékelését jobban befolyasolja ez az érték, illetve a kiemelt &r egy ajanlaton beliil szintén
horgonyhatassal van a termék aranak értékelésére. Ebbdl arra a kdvetkeztetésre lehet jutni,
hogy nem mindegy, hogy milyen arakat szerepeltetiink egy ajanlatban sz¢ls6 értékként, vagy
hogy mely arat emeljiik ki, mert ez befolyassal lehet a fogyasztok értékelésére, ezaltal pedig

a valasztasukra is.
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7.3. Gyakorlati javaslatok

Az el6zo két alfejezetben bemutattam a kutatasaim f6 eredményeit és a hozzajuk
kapcsolodo kovetkeztetéseket. Ebben az alfejezetben igyekszem ezekkel kapcsolatosan
gyakorlati javaslatokat megfogalmazni mind a szakirodalomban olvasottak, mind sajat
kutatisaim, tapasztalataim alapjan.

A multidimenzionalis arakkal kapcsolatos eredmények alapjan az a gyakorlati
javaslat fogalmazhatd meg, hogy érdemes ismerni a fogyasztoinkat, és tudni, hogy mekkora
az érintettséglik a termék megvasarlasaban. Ha draga termékrél van sz6, ahol nagy az
érintettsége a fogyasztonak, jo lehet a pozitiv keretezés, viszont ha kicsi az érintettség,
inkabb a negativ keretezést érdemes valasztani, hiszen ennek megértése kevesebb kognitiv
folyamattal jar, és az atlag megbizhatobbnak tartja ezt a fajta keretezést. Azon fogyasztok
esetében, akikre kevésbé hatnak a kedvezmények vagy nem szeretnek szdmolni, érdemes
negativ keretezésii ajanlatot alkalmazni, vagy elgondolkozni olyan pozitiv keretezésen, ahol
egyszerilibb a szamolas (pl.: abszolut értékben van megadva a kedvezmény). Ha mindenképp
pozitiv keretezést akarunk alkalmazni, érdemes torekedni az egynél tobb nyereségérzetet
keltd informéacio feltiintetésére az ajanlaton beliil.

Emellett elmondhat6 az, hogy a betliméret €s a szin az akciés ajanlatok esetében
kevésbé hat az értékelésre és a vasarlasi szadndékra, ennek valoszinlileg a
figyelemfelkeltésben van nagyobb szerepe. Ezaltal megallapithato, hogy gyakorlati
szempontbol az az igazan fontos, hogy az akcids mellett az eredeti 4rat is feltlintessiik egy
ajanlaton beliil, féleg, ha az egy valdban jo ajanlatnak szamit, hiszen a fogyasztok erre
tamaszkodva tudnak értékelést hozni és pozitivan donteni a vasarlassal kapcsolatban.

Az arelsébbség vizsgalataval kapcsolatban gyakorlati javaslatként azt lehetne
megfogalmazni, hogy abban az esetben, ha egy Osszetett ajanlatnal hangsulyozni szeretnénk
az arat, mert az annyira kedvezd, akkor érdemes azt az ajanlat tetején feltiintetni, mig
ellenkez6 esetben, ha kicsit magasabb az ar vagy nem kedvezményes az ajanlat, akkor alulra
tenni, hiszen igy kevésbé koncentralnak arra.

Az arskalas eredmények alapjan gyakorlati javaslatként megfogalmazhat6, hogy
akéar a bolt polcain, akar egy online ajanlatban nem mindegy, hogy milyen termékeket
tiintetlink fel és helyeziink egymés mellé. Ahogy lathato, a legalacsonyabb ¢és a legdragabb
termék is hatassal volt arra, hogy a fogyasztok mekkorara becsiilték a termék atlagos arat,

igy ez az érték hatdssal lehet arra, hogy melyik terméket fogjak megvasarolni.
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Az arskalan beliili kiemelés eredményei alapjan lathattuk, hogy egy ajanlaton beliil
bekeretezés segitségével fel tudjuk hivni a figyelmet egy-egy termékre. A gyakorlatban,
amikor FMCG termékek esetén ezt a modszert szeretnénk alkalmazni, érdemes a
bekeretezett terméket olyan kdrnyezetben vagy ajanlatban szerepeltetni, ahol a termékek
nagy része dragabb, mint az altalunk bekeretezett, eladni kivant termék, azaz a termék ara
kozelebb van az arskala als6 végéhez. Ez azért fontos, mivel noveli a vasarlasi hajlandosagot
a kiemelt termék esetében.

A fantomtermékek kinalatba valo elhelyezése nem csak azért lehet elényds, mert
igy bizonyos fogyasztoknak megvaltoztathatjuk a dontését olyan irdnyba, amilyenbe
tervezzilk, hanem vannak olyan fogyasztok, akik mindezek ellenére a talarazott
fantomterméket fogjak valasztani, igy novelve a vallalat nyereségességét. Viszont szamolni
kell azzal a lehetdséggel is, hogy lesznek, akik inkabb az olcsobb termékek valasztasa mellett
dontenek a fantomtermék hatasara, habar ¢ket ki tudja egyensulyozni vagy felil is tudja
mulni a fantomterméket valasztok csoportja a profit szempontjabol. Emiatt kell jol
megtervezni, esetleg eldre tesztelni a fantomtermékes ajanlatokat, de Osszességében
elmondhat6, hogy érdemes ilyen termékeket betenni az ajanlatba.

Az akciok, az arskalak valtoztatasa és a fantomtermékek alkalmazasa azokra lehet
nagyobb hatassal, akik nagyobb hangstlyt fektetnek az arakra a dontésiik soran. Ugyanis a
szemkameras kutatasbol kideriilt, hogy akik az ar szerint dontenek, rajuk inkdbb hatassal
van az arskalak végének a valtoztatdsa, mig a megszokasbol vagy marka alapjan valasztok
esetében nem, vagy csak minimalisan befolyésolja az arértékelést. Emiatt érdemes lehet a
célcsoportunkat ilyen szempontbdl szegmentalni, és az ajanlatokat és az arakat ennek a
jellemzdnek megfelelden kialakitani. Online térben példaul ma mar lehetéség van a big data
¢és az online vasarlasok kovetésének segitségével pontosan meghatarozni egy-egy szegmens
tulajdonsagait, és a dinamikus arazési technikdk segitségével személyre vagy célcsoportra
szabottan megjeleniteni az ajanlatokat, azaz a termékeket €s az arakat.

A kutatas soran kidertilt, hogy akik artudatesabbak, azok jobban ismerik az arakat.
Az artudatosabb fogyasztok szdmara szembetlinébbek lehetnek az akcids ajanlatok, hiszen
kisebb megfigyeléssel jol tudnak tajékozodni a megszokott arak kozott, ezért gyakorlati
javaslatként megfogalmazhato, hogyha ket akarjuk megcélozni ezekkel az ajanlatokkal,
akkor tigyelni kell arra, hogy ezek tényleg jo ajanlatok legyenek, és ne csak atverni akarjuk
a fogyasztokat az akcids megjeldléssel.

Az arvisszaidézéssel kapcsolatban gyakorlati javaslatként az mondhato el, hogy egy

kevésbé ismert termék esetében, ha azt akarjuk, hogy a fogyasztok emlékezzenek a
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termékiink drara, akkor egyrészt hosszabb id6t kell adnunk nekik, hogy megfigyelhessék azt
egy reklam vagy egy ajanlat esetében, masrészt pedig kiemelhetjiik az arat, hogy felhivjuk

rad a figyelmet, illetve segitsiik a rogziilést.

7.4. Jovébeli kutatasi iranyok

A kutatasok eredményei €és a mélyinterjas visszacsatolasok alapjan szamos jovobeli
kutatas koncepcidja fogalmazodott meg bennem minden vizsgalt jelenség esetén. Ezeket a
potencialis kutatési irdnyokat 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 akcios és az eredeti ar kiemelésének esetében egyértelmii szdmomra, hogy a til
vonzo6 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, 1j termékeket kellene alkalmazni, amelyek mar kevésbé ismert termékkel
kapcsolatosak vagy kevésbé szamitanak kedvezd ajanlatnak. Véleményem szerint azt is
érdekes lenne megvizsgalni, hogy miképpen értékelnek és dontenek a fogyasztok, ha az
eredeti ar nincs feltiintetve az akcios mellett, hiszen lathat6 volt, hogy ennek megjelenitése
mekkora hangstlyt kapott még egy jol ismert termék esetében is.

Az arels6bbség jelenségét a jovOben olyan ajanlatok esetében lehetne kutatni,
amikor a fogyasztok szerint megéri az ajanlat, illetve olyan esetben is, amikor tilarazott
ajanlatnak szamit. Ezaltal finomitani és differencialni lehetne az eredményeket, és pontosabb
gyakorlati javaslatokat tenni.

Az arskalak végpontjainak vizsgalataval kapcsolatban szamos jovobeli kutatasi
tervem van, ugyanis ez az a témakar, amit mindenképpen szeretnék tovabb kutatni. Egyrészt
érdemes lehet megvizsgalni azt, hogy milyen hatasa van a legalacsonyabb ¢s a legmagasabb
ar valtoztatasanak abban az esetben, ha az arak nem ndvekvd sorrendben, hanem
véletlenszertien vannak elhelyezve. Vajon akkor is ekkora a horgonyzas mértéke, vagy
kisebb? Véleményem szerint, mivel kidertilt, hogy FMCG termékek esetében is sokan marka
szerint dontenek, ezért érdemes lehet azt is kutatni a jovOben, hogy milyen hatdsa van annak,
ha nem az arakat, hanem a termékeket valtoztatjuk (példaul a sajat markas termék és a

legolcsobb markas termék arat felcseréljik) az arskala végén. Emellett meg lehetne
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vizsgélni, hogy van-e hatdsa annak, ha a legalacsonyabb ¢és a legdragabb arakat nem
valtoztatjuk, viszont az dsszes tobbi (kozépsd) arat igen.

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

Emellett arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy mind a két ismertetett kutatasbol
hianyzott a belsO referenciaarakra valo rakérdezés, azaz az arismeret vizsgalata, ugyanis a
szakirodalom (Monroe — Lee 1999, Janiszewski — Lichtenstein 1999, Cheng — Monroe 2013)
alapjan is elmondhatd, hogy ennek is lehet hatasa arra, hogy hogyan értékeljiik a latott arakat.
fgy a jov6ben tervezem a belsé és a kiilsé referenciadrak hatasat is megvizsgalni, és

megallapitani, hogy melyik van nagyobb hatassal az arértékelésre.
7.5. A kutatas korlatai

Az alabbiakban kutatdsom korlatait mutatom be, melyek koziil az elsé, hogy mintam
egyik primer kutatdsom esetében sem tekinthetd reprezentativnak, €¢s a mintavétel sem
véletlenszertien zajlott. Ez azt eredményezte, hogy egyik esetben sem tudok altalanositani,
igy az eredményeim csak a sajat mintdimra érvényesek. Tovabba a kérddives kutatasban a
nem véletlenszerli mintavétel miatt mddszertani okokbdl nem tudtam induktiv statisztikai
probakat (példaul kétmintas filiggetlen atlagteszteket) végrehajtani. A szemkameras
kutatisra az egyetemistak onként tudtak jelentkezni, azonban itt is tobbségben voltak a
gazdasagi tanulmanyokat folytat6 hallgatok, ami torzithatja az eredményeket. A kérddivet is
egyetemi hallgatok toltotték ki, és ennek terjesztésénél arra torekedtem, hogy minél tobb
hallgatot elérjek, igy annak ellenére, hogy nem reprezentativ a mintdm, ugy gondolom, hogy
egy 1574 10s kutatds eredményei mar-mar altalanosithaté képet adnak az egyetemista kora
fogyasztokrol. Ennek ellenére tgy gondolom, hogy érdemes lenne a kutatast a jovében
véletlen mintavétel segitségével, mas célcsoporton, a kordbban emlitett jovébeni kutatési
iranyok mentén lekérdezni, hogy induktiv statisztikai elemzésekkel is megvizsgalhatok
legyenek az altalam kapott eredmények.

A kutatas korlatjaként emlithetd még meg talan, hogy a szemkameras kisérlet

esetében csak 26 fot tudtam megkérdezni, habar a szakirodalom (Nielsen — Pernice 2009)
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bizonyos, feltard esetekben ezt a mintaelemszamot mar megfeleldnek tartja, de vannak, akik

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

7.6. A disszertacioé ujszertisége

Elméleti szempontbdl azért tartom nagy jelentOséglinek az elkésziilt doktori
értekezésemet, mert mind a viselkedés-gazdasagtan, mind az arpszichologia témakorét
igyekeztem strukturaltan Osszefoglalni, ami véleményem szerint a hazai szakirodalombol
ilyen modon hidnyzik. Kiilondsképp az arazas és azon beliil is az arpszicholdgia témakorét
volt a legnehezebb kidolgozni, hiszen a hazai szakirodalomban szinte senki nem foglalkozik
mélyen ezzel a témaval, és a kiilfoldi szakirodalom is sokszor ellentmondasos, illetve
fogalmi atfedésekkel tarkitott. Ez szdmomra is megnehezitette azt, hogy a fobb
arpszicholdgiai fogalmakat hogyan lehet jol megfogni €s elkiiloniteni egymastol. Azonban
ugy gondolom, hogy a disszertaciom egyik nagy eredménye, hogy sikeriilt ezeket a
fogalmakat elhatarolnom egymastol, tovabba az ezek kozotti Osszefiiggéseket is
felvazolnom. Véleményem szerint ez hianypotlo a jelenlegi hazai szakirodalomban, ezért a
jovoben jo alapot nytjthat azoknak, akik ilyen téméban szeretnének kutatasokat folytatni.

A fogalmak ¢és a koztiik 1év0 Osszefliggések tisztazasaval lehetéségem nyilt arra,
hogy egy komplex elméleti modellt alkossak, amibe nemcsak az arpszichologidval
kapcsolatos tényezOk keriiltek bele, hanem az elméletet Osszekapcsoltam a viselkedés-
gazdasagtani torzitasokkal is, igy 1étrehozva egy komplex Osszefliggésrendszert, amelynek
a kozéppontjaban az arértékelés all, amelyre a kiilsd referenciadrak (torzitott) észlelése és
szamos mas arpszichologiai, egyéni, illetve egyéb tényezd hathat. Ugy gondolom, hogy ez
a modell jelentdés hozzaadott értékkel rendelkezik a hazai fogyasztofokuszi arkutatdsok
vizsgalatahoz, mivel egy konkrét keretrendszert fogalmaz meg. Természetesen a modell
tényezoit egyesével, de akar egyben is érdemes lehet a jovOben kutatni, azoknak a
tényezSknek a bevonasaval, amelyeket én sem vizsgaltam a kutatasaim soran. Erdemes lenne
tovabba a tényezOk egyiittes hatasait is megvizsgalni.

A disszertaciom ujszerliségéhez kapcsolodoan azt is kiemelném, ami mar a
modellben is latszik, hogy nem egy tényez0 hatdsat vizsgdltam, hanem tobb tényezot
bevontam a modellbe, ezaltal egy holisztikus szemléletii kutatast hajtottam végre. Nemcsak
az arértékelésre és a dontésre gyakorolt hatasokat vizsgaltam, hanem az egyes fogalmak
egymas kozotti 0sszefliggéseit is probaltam feltarni. Erre foként a szemkameras kutatdsom

adott lehetdséget.
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Ezek mellett a dolgozat sordn alkalmazott modszertant is kiemelném. Ennek soran
vegyes- és tobb modszertant kutatast is elvégeztem, ugyanis a kvalitativ és a kvantitativ
modszertanokat egyszerre és egymas mellett is alkalmaztam. Az online kérdéivem sem
mondhaté hagyomdényosnak, hiszen ahogy mar kordbban is emlitettem, annak soran is
inkabb kisérleti jellegii képeket és kérdéseket alkalmaztam a jelenségek vizsgalatara. Ami a
leginkabb ujdonsagként hatott a kutatdsom soran, az az arak szemkamerds modszertannal
torténd vizsgalata, ugyanis a hazai szakirodalomban egyaltalan nem, s6t, a nemzetkozi
szakirodalomban is csak néhany példat talaltam hasonlé kutatasok lefolytatdsara. Tovabba
érdemi hozzaadott értékkel rendelkezett az is, hogy nemcsak a szemkameras kisérletet
végeztem el, hanem mélyinterjut is lefolytattam a résztvevokkel, illetve kitoltettem veliik
egy artudatos viselkedéssel kapcsolatos attitlidskalat is, igy ennek a hdromnak az eredményét
egylittesen tudtam feldolgozni a masodik kutatdsom sordn. Ezt azért is tartottam fontosnak,
mert pusztan a szemkameras eredményekkel nem lehetett volna minden esetben konkrét
kovetkeztetéseket levonni, hiszen a tekintet mozgasa mellett szamos tényezo befolyasolhatja
a dontést, amelyekbe a mélyinterjuk és az attitidkérdések mélyebb betekintést adtak a
kutatés soran. Kutatomunkam alapjan az arértékelésnek ez a fajta vizsgalati modja is egyedi.

A disszertaiciommal igyekeztem megerdsiteni, hogy a kozgazdasagtan kiilonb6zo
teriiletei — jelen esetben a viselkedés-gazdasagtani elméletek és az arazas, azon belill is az
arpszicholdgia — kozott relevans parhuzamokat lehet feléllitani. Ezeket a kapcsolodéasokat
primer kutatdsok mentén is sikeriilt megvizsgalni és beazonositani. Ez alapjan elmondhato,
hogy minden altalam vizsgalt arpszicholdgiai jelenség kapcsan legalabb egy, de sokszor tobb
viselkedés-gazdasagtani heurisztika €s torzités is fellelhetd. Az altalam felvazolt teoretikus
keret reményeim szerint hasznos lehet a jovében viselkedés-gazdasagtani alaprél indulod
arpszichologiai kutatasok kapcsan is, illetve szamos, gyakorlati teriileten iS hasznosithato

eredményt rejt magaban.
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Mellékletek

1. szamu melléklet - utasitasok a kérdoiv és a szemkameras kutatas esetében
Kérdoiv:
Kedves Kitolto!

Az alabbiakban arakkal kapcsolatos kérdéseket fogsz latni. Kériink, hogy minden esetben
azt az opciot valaszd, amit helyesnek/igaznak gondolsz, illetve ami rad jellemz6. Nincs

sziikség matematikai szamitasokra, kérjiik, hogy ranézés alapjan donts!

A kérdoiv teljesen anonim. A kérddiv képeket tartalmaz, ezért lehetdleg szamitdgéprol, ne

telefonrol toltsd ki!

Nagyon szépen koszonjiik a segitséged!
Lilla & Szabolcs

Szemkamera:

A Kkutatas a fogyaszté dontéshozassal kapcsolatos. A megkérdezés soran kiilonbozo
termékeket és arakat fogsz latni, ahol el kell dontened, hogy melyiket valasztanad, mennyire
tartod jo ajanlatnak, amit latsz vagy esetleg, hogy szerinted az adott terméknek mi az atlagos
ara. A kisérlet soran arra kérlek, hogy probalj meg ugyanugy viselkedni, mint egy normalis
vasarlasi szituacidban. Ha nem szoktal szamolni, csak ranézésre dontesz, akkor most sem
kell. Ha szoktal, akkor itt is nyugodtan végezz gyors fejszdmolast. Egy ajanlatot addig fogok
mutatni, amig nem dontesz azzal kapcsolatban, de maximum 30 masodpercig. A kisérlet
utan még fel fogok tenni néhany kérdést, hogy tisztabb képet kapjak a valasztasaiddal
kapcsolatban. Ne feledd, hogy ez nem egy teszt! Nincs jo vagy rossz valasztds, az dszinte

véleményedre vagyok kivancsi.
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2. szamu melléklet - a kérdoives megkérdezés és a szemkameras kutatas soran
bemutatott képek, és a hozzajuk kapcsolodo kérdések a két csoport (X és Y)

esetében
1. kép - unisex kabat

A kovetkez6 képen két ajanlat van, ami ugyanazt az unisex fekete kabatot tartalmazza két
kiilonb6z6 weboldalrol. Nézd meg az ajanlatokat, és mondd meg, hogy melyiket

valasztanad!

A B

X
Ar: 10,500 Ft E;%‘Z/;'kaer; : '?:gnh
szallitasi dij: 1500 Ft - vezmeny
+ ingyenes kiszallitas
Y

Ar: 10.500 Ft Erdeti ar: 15.000 Ft
Szallitasi dij: 1500 Ft -20% kedvezmény
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2. kép - pizza

A kovetkezd képen két kiilonb6zd pizzdzo margaréta pizzajara vonatkozo ajanlatat latod

hazhozszallitas esetén. Nézd meg az ajanlatokat, és mondd meg, hogy melyiket valasztanad!

Ar: 1500 Ft
Szallitasi dij: 390 Ft

Erdeti ar: 2100Ft
-10% kedvezmény

Ar: 1500 Ft
Széllitasi dij: 390 Ft

3 kép - Milka csokoladé

Erdeti ar: 2100Ft
-10% kedvezmény
+ingyenes kiszallitas

A kovetkezd képen egy 100g-os tablas Milka csokolddé hirdetése talalhatd. 1-5-6s skalan

mennyire tartod ezt egy jo ajanlatnak? (1=egyaltalan nem; 5= teljes mértékben)

Akcids ar: 249 Ft

= —Eredeti-4r-299°Ft____

Akcios ar: 249 Ft

e Megvasarolnad-e ennyiért ezt a terméket?

e Mekkora lenne az a maximum Gsszeg, amiért még megvennéd ezt a terméket

e Mekkora lenne az a minimum Gsszeg, ami alatt mar nem vasarolnad meg a

terméket, mert kételkednél a mindségében?

e Szerinted ennek a terméknek mekkora altaldban az ara?
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4. kép - Pragai kirandulas

A kovetkez6 ajanlat egy pragai kirandulést tartalmaz. A hirdetés alapjan mennyire éri meg

szerinted ez az ajanlat? 1-es = egyatalan nem éri meg 5-0s teljes mértékben megéri

Kirandulj Pragaba! Kirandulj Pragaba!

Ar: 65.930 Ft/f6

. 3 nap, 2 éjszaka
. Reggelis ellatas . 3 nap, 2 éjszaka
e 3csillagos szalloda . Reggélis ellatas
. Khmasvturlstabusz 3 e  3csillagos szélloda
e Magyar idegenvezetd e Klimas turistabusz
. Belépé&jegyek i 6

Magyar idegenvezetd
. Hajos kirandulas : & ;

.

Belépd&jegyek

Ar: 65.930 Ft/f6 Hajos kirandulas

e Befizetnél-e erre az utra?
5. kép - tej

A kovetkezo képen kiilonbozo tejeket és azok arat latod. Szamolas nélkiil mit mondanal,

mekkora az atlagara 1 liter 2,8%-0s tejnek a boltban?

305Ft 435Ft

199Ft 249Ft 265Ft 299Ft 305Ft 365Ft
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6. kép - asvanyviz
A kovetkezd képen kiilonbozé asvanyvizeket és azok arat latod. Szamolas nélkiil mit

mondanal, mekkora az atlagara egy 1,5 literes szénsavmentes asvanyviznek a boltban?

i ) ’ |
fuu m ps ;J

85Ft 99Ft 109Ft 115Ft 129Ft 139Ft

. m M e [ @

69Ft 99Ft 109Ft 115Ft 129Ft 139Ft

7. kép - folyékonyszappan

A kovetkezd képen 500 ml-es folyékony szappanok taldlhatoak. 1-5-6s skalan add meg,
hogy mennyire tartod j6 ajanlatnak a bekeretezett terméket! (1=egyaltalan nem tartom jo

ajanlat; 5=nagyon jo ajanlatnak tartom)

$ . SR fa = X
i * -
559Ft  629Ft  759Ft 829 Ft 999 Ft
y -]
g @ 4
'™ fa B Y
.~ 2

559 Ft 629 Ft 759 Ft 829 Ft 999 Ft

o Te megvasarolnad a bekeretezett terméket, ha ezek koziil a termékek koziil kellene

valasztanod?

e Mit gondolsz, mennyi egy 500 ml-es folyékonyszappan atlagos ara a boltban?
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8. kép - hajszarito

A kovetkezd képen kiilonbozd hajszaritok lathatoak. Melyiket vasarolnad meg ezek koziil

Jaar

egy lany rokonod részere?

1.

3990 Ft 5990 Ft 8990 Ft 12990 Ft
1. 2. 3. 4.
Y
Q Y

3990 Ft 7990 Ft 8990 Ft 12990 Ft

e Es melyiket vasarolnad meg magadnak?
9. kép

A képen egy nem rég nyilt hamburgerezd kinalatat latod. A fenti hamburgerek koziil

melyiket vennéd meg magadnak?

Basic Big Super
Burger Burger Burger

o

—— - -

1090 Ft 1590 Ft 2190 Ft

226



10. kép

Abban az esetben, ha ugyan ez a hamburgerez6 kibévitené a kinalatat a Cheesy burgerrel,

akkor melyik lenne az az opcid, amit megvasarolnal?

Basic Cheesy Big Super
Burger Burger Burger Burger

N

1090 Ft 1490 Ft 1590 Ft 2190 Ft
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3. szamu melléklet - Az AOI-k a két csoport ingerképinek esetében

Baloldalon az X, jobb oldalon pedig a Y csoport ingerképein kijelolt AOI-k talalhatoak. A
hamburgerek estében pedig az 1. ajanlat talalhato a bal, a 2. pedig a jobb oldalon:

] .

Erdeti erceier) 000 Ft
-20%’ k=dve;mény'mény
+ ingy€ingyenszainss 731 tas

Ar: fanosm)Q Ft Erdeteeiesn 150000 Ft

Ar: tAnos0)0 Ft
Szallitacaania 1500 Ft

Széllitanesi g 150300 Ft -20% lkesvezmenyMény

,,,,,,,,,,,

Erdeti ewseiar 1 00Ft
-10% lkevezmen,sMENY

Erdeti eedeisn 1 00Ft
-10% ietvemeny MENY
+ingy\ingyenes zatss 3|t ds

Ar:ansoon) Ft
Szalli'snasi iy 39072 90 Ft
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prigakeép I

il
oy

11y

-

Akcibgakissr249 Ft

Kirandiimssigabal

3 nap, 2 éjszaka
Reggelis ellatas
3 csillagos szalloda
Klima¢feisorolss tabusz
Magyar idegenvezetd
Belépd&jegyek
Hajos kirdndulas

Ar: 65.500 Ft/f6

Kirandiissigabal
Ar: 65.930 Ft/f6

3 nap, 2 éjszaka
Reggelis ellatas
3 csillagos szalloda
Klimas aisniat stabusz
Magyar idegenvezetd
Belépd&jegyek
Hajos kirandulas

i

Akcids =:: 249 Ft

1CimFt 2CaFt  3CEmFt 4TEFt 2GEFt  20amFt  3CEFt
! PN = - = - =
A R0 i & O
asvanyviz a’svi'nyv:'ﬁ asvanyviz3 asvanyvizd dsvanyvizS. asvanyvizb ﬁfvm_w{;w é;ényi;l asvanyviz3 i;,é,,w,'za asvanyvizs asvanyvizb
: L = - 1
| I B = = E B @
4 A o ) 4 coe g .

6t 9%t  ComFt 11mFt Z&Ft 1Zweft 8&iTt  9®t  ACEFt 1lmFt  128Ft  12@eFt
Y | . g fr—

R0 - ‘ &=

= =

e D) arpec)

| - ).
S55aFt ARl | /Z=EU | 8Z==Rt 9%aFt 5EmFt =~ 6IeFt | 7TmFt  8IMFt 9% Ft
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39%m Ft 595 Ft 88w Ft 12650 Ft 39 Ft 79 Ft 8Qwn Ft 112Gz Ft
iz Super, Basie, SEen BN R
Burger Burger Burger Burger Burger
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e e by Sy "
= =
10%% Ft 155 Ft 27z Ft

1075 Ft 145 Ft

155 Ft

27 asm Ft
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4. szami melléklet - A szemkamerat koveté6 mélyinterjun feltett kérdések

termékenként

Dzseki

Mennyibe kertilt az "A" dzseki ara?
Mekkora volt a "B" dzsekire adott kedvezmény?

Miért ezt az ajanlatot valasztottad? (mindegy, hogy A vagy B-t valasztott)

Mekkora volt az "A" pizza szallitasi dija?
Mennyi volt a "B" pizza eredeti 4ra?

Miért ezt az ajanlatot valasztottad? (mindegy, hogy A vagy B-t valasztott)

Mennyibe kertilt a pragai kirdndulas?
Mit gondolsz errdl az ajanlatrol? Szeretnél-e barmilyen véleményt megosztani ezzel

kapcsolatban?

Mennyi volt a Milka csoki eredeti ara?
Mennyi volt a Milka csoki akcios ara?
Mit gondolsz ez az akcid jol volt megjelenitve? Ez a megszokott? Milyenekkel

szoktal talalkozni? Téged befolyasol? Ha igen, melyik fajta?

A tejek koziil mekkora volt az ara a legdragdbbnak?

Melyik tejet valasztanad innen és miért? Mi az, ami szerinted mar til draga ezek
koziil? Melyik az, amelyiket még megvennéd? Megszoktad nézni a tejek arat? A
mark4jat? Fontos a tej csomagolasa? Van egyéb szempont, amit figyelembe veszel

tej vasarlasnal?

Asvanyviz

Az 4svanyvizek koziil mennyibe keriilt a legolcsobb?
Melyik dsvanyvizet valasztanad innen €s miért? Mi az, ami szerinted mar tal draga

ezek koziil? Melyik az, amelyiket még megvennéd? Megszoktad nézni az
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asvanyvizek arat? A mark4jat? Fontos a csomagolasa? Van egyéb szempont, amit

figyelembe veszel asvanyviz vasarlasnal?
Folyékonyszappan

e A folyékonyszappanok koziil mennyibe keriilt annak az ara, amelyik be volt
keretezve?

e Es mennyibe keriilt a legdragabb folyékonyszappan?

e Melyik szappant valasztandd innen és miért? Mi az, ami szerinted mar til draga ezek
koziil? Melyik az, amelyiket még megvennéd? Megszoktad nézni a szappanok arat?
A markdjat? Fontos a csomagoldsa? Van egyéb szempont, amit figyelembe veszel

szappan vasarlasnal?
Hajszarito
e Mennyi volt az 4ra a masodik legdragabb hajszaritonak?
e Miért az x. hajszaritot valasztottad?

Hamburger

e Mennyibe keriilt a Cheesy burger?
e Miért az xy hamburgert véalasztottad az elsé esetben?

e Miért az xy hamburgert véalasztottad a masodik esetben?
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5. szamu melléklet - A szemkameras megkérdezést koveto kérdoéiv kérdései

Ebben a részben kiilonboz6 attitliddel kapcsolatos kérdéseket fogsz talalni. Kériink, hogy
pontozd 1-5-6s skalan, hogy mennyire jellemzdéek rad az alabbi allitasok! (1=egyaltalan nem

jellemzé; S=teljes mértékben jellemzo)
Mielott élelmiszert vasarlok megnézem a bolt(ok) akcios szordlapjait/ online
szorolapjat. *

Soronként csak egy ovilist jelGljén be.

Vasarlaskor mindig 6sszehasonlitom a hasonlo termékek arat. *

Soronként csak egy ovilist jeldljén be.

Az élelmiszerboltban mindig az elso termeéket veszem meg, amit meglatok. *

Soronként csak egy ovilist jelGljén be.
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Amikor nagyobb értékben vasarlok, akkor hasznalni szoktam az arukereso oldalat.

i

Soronként csak egy ovalist jeldljGn be.

Azoknal a termékeknél, ahol fontos Nekem a mindseg, tébbnyire dragabb
termékeket vasarlok.

Soronként csak egy ovalist jeléljon be.

Ugy gondolom, hogy alapvetéen tisztaban vagyok a termékek araval. *

Soronként csak egy ovalist jeldljon be.

Vasarlasaimnal altalaban az ar a legfontosabb szempont, ami alapjan dontok. *

Soronként csak egy ovalist jeldljGn be.
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Hiszek abban, hogy figyelni kell ra, hogy mire kéltjik a pénzinket. *

Soronként csak egy ovalist jelGljgn be.

Fegyelmezem magam annak érdekében, hogy a pénzemet a legjobb modon
hasznaljam fel. *

Soronként csak egy ovalist jelGljén be.

Hajlando vagyok varni egy vasarlassal, ha tudom, hogy igy pénzt takarithatd meg.

i

Soronként csak egy ovalist jeldljén be.
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Milyen sirln vasarolod az alabbi termékeket? (Nem COVID19 idején) *

Soronként csak egy ovalist jelljén be.

Hetente F&l
Naponta Hetente Havonta Ritkabban Soha

P tobbszdr évents
Elelmiszer O ) o O O @) -
Ruhazati ;

:f "\: I.-" “ ' ' I.l" 5 Ir" ‘\I "'\,I
tem‘ékekﬁt LR ‘\_JI I\_-:I lk_:l '\_p-'l L LJ
Pizzat '1_3 L \.. :' \.. :' o (. [_3
Csokoladét -, ) - o O ) )
Szervezett — - - P P - —

| i ] I ] I I ]
kirandulst - O - - O () -
Asvanyvizet ) -, - - D ) )
Tejet -, ) - oo O ) -
Folyékonyszappant (__:3 {__:' - - - _J ':__J'
Elektronikai — — — — - J— S
terméket N \ L L - L/ ]
Hamburgert O - o O O D) -

Demografiai kérdések

Mem: *

Soronként csak egy ovalist jeldljcn be.

[ ) Férfi

C INB

Eletkor: (Kerek években add megq, és csak a szamot ird be!) *
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Milyennek tartod csalddod anyagi helyzetét?

Soronként csak egy ovalist jeléljon be.

| Az atlagosnal sokkal jobb

| Az atlagosnal jobb

| Atlagos
! Az dtlagosnal rosszabb

) Az atlagosnal sokkal rosszabb

Mekkora a havi 6nallé (netto) jvedelmed, amit te kapsz kézhez? *
Soronként csak egy ovalist jeléljn be.

) 50.000 ft alatt
) 50.000 - 100.000 Ft

| 100.000 Ft felett

Melyik karra jarsz?

Huzd ala, hogy milyen képzésben veszel részt!

e BA/Bsc

e Ma/Msc

e Osztatlan képzés
e PhD

o cgyéh:
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6. szamu melléklet: Az osszes szemkameras elofeltevést tartalmazo tablazat

Vizsgalt | ormek Eléfeltevések
jelenség
E1: Tobben vasarolnak meg a pozitiv keretezésii ajanlatot, mint a negativ
keretezéstit.
E2: Abban a csoportban, ahol a kedvezmény mellett az ingyenes szallitas
is fel van tiintetve, nagyobb aranyban vasarolnak meg a pozitiv
J1A: A keretezésli ajanlatot, mint a masik csoportban.
multidimenzion E3: Akik hosszabb ideig néznek az arakra, azok pontosabban vissza
alis ar tudjak idézni egy adott termék arat.
keretezésének Dzseki | E4: Akik tobbszor néznek az arakra, azok pontosabban vissza tudjak
hatésa az idézni egy adott termék arat.
arészlelésre és E5: Akik hosszabb ideig néznek a kedvezményre, azok pontosabban
véalasztasra. vissza tudjak idézni azt.
E6: Akik tobbszor néznek a kedvezményre, azok pontosabban vissza
tudjak idézni azt.
E7: Akik artudatosabbak, azok hosszabb ideig nézik az arakat.
E8: Akik artudatosabbak, azok tobbszor néznek az arakra.
E1: Toébben vasarolnak meg a pozitiv keretezésu ajanlatot, mint a negativ
keretezésiit.
E2: Abban a csoportban, ahol a kedvezmény mellett az ingyenes szallitas
is fel van tiintetve, nagyobb ardnyban vasarolnak meg a pozitiv
J1B: A keretezésli ajanlatot, mint a masik csoportban.
multidimenzion E3: Akik hosszabb ideig néznek az arakra, azok pontosabban vissza
alis ar tudjak idézni egy adott termék arat.
keretezésének Pizza | E4: Akik tobbszor néznek az arakra, azok pontosabban vissza tudjak
hatésa az idézni egy adott termék arat.
arészlelésre és ES: Akik hosszabb ideig néznek a szallitasi dijra, azok pontosabban
valasztasra. vissza tudjak idézni azt.

E6: Akik tobbszor néznek a szallitasi dijra, azok pontosabban vissza
tudjak idézni azt.

E7: Akik artudatosabbak, azok hosszabb ideig nézik az arakat.

ES8: Akik artudatosabbak, azok t6bbszor néznek az arakra.
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Vizsg. jelenség

Termék

Elofeltevések

J2: Az eredeti

és az akcios ar

kiemelésének a
hatasa.

Milka
tablas
csokoladé

E1: A vasarlasi szandékot noveli, ha az eredeti ar van kiemelve és nem az
akcios.

E2: A rezervacios arat noveli, ha az eredeti ar van kiemelve és nem az
akcios.

E3: Akik hosszabb ideig néznek az arakra, azok pontosabban vissza
tudjak idézni azokat.

E4: Akik tobbszor néznek az arakra, azok pontosabban vissza tudjak
1dézni azokat.

ES5: Az eredeti ar kiemelése erésiti az eredeti ar visszaidézésének
pontossagat.

E6: Az akciods ar kiemelése erdsiti az akcids ar visszaidézésének
pontossagat.

E7: Egy adott ar kiemelése erdsiti a kiemelt ar visszaidézését.

ES8: Akik artudatosabbak, azok hosszabb ideig nézik az arakat.

E9: Akik artudatosabbak, azok tobbszor néznek az arakra.

J3: Az
arelhelyezés
hatasa egy
Osszetett ajanlat
esetén.

Pragai
kirandulas

E1: A vasarlasi szandékot noveli, ha az ajanlat végén szerepel az ar.

E2: Ha az ar az ajanlat felett szerepel, akkor hosszabb ideig nézik az arat,
mint amikor alul talalhat6.

E3: Ha az ar az ajanlat felett szerepel, akkor tobbszdr néznek az arra,
mint amikor alul talalhato.

E4: Akik artudatosabbak, azok hosszabb ideig nézik az arakat.

ES5: Akik artudatosabbak, azok tobbszor néznek az arakra.

E6: Akik hosszabb ideig néznek az arra, azok pontosabban vissza tudjak
idézni azt.

E7: Akik tobbszor néznek az arra, azok pontosabban vissza tudjak idézni
azt.

J4: Az arskalan
a legdragabb
termék aranak
valtoztatasanak
hatasa

Tej

E1: Ha az arskala tetején magasabb ar szerepel, akkor a termék atlagarat
is magasabbra értékelik.

E2: Akik artudatosabbak, azok hosszabb ideig nézik az arakat.

E3: Akik artudatosabbak, azok tobbszor néznek az arakra.

E4: Akik hosszabb ideig nézik az arakat, azok jobban vissza tudjak idézni
a legmagasabb arat.

ES: Akik tobbszor néznek az arakra, azok jobban vissza tudjak idézni a
legmagasabb arat.

E6: Akik hosszabb ideig néznek a legmagasabb arra, jobban vissza tudjak
idézni azt.

E7: Akik tobbszor néznek a legmagasabb arra, azok jobban vissza tudtak
idézni azt.

ES8: Akik hosszabb ideig nézik a legdragabb arat, azok magasabbra
értékelik a termék atlagos arat.

E9: Leghosszabban a sz¢€ls6 termékek arat nézik a résztvevok.

E10: Akik az ar alapjan dontenek, azok hosszabb ideig nézik az arakat,
mint azok, akik mas szempont szerint valasztanak.

E11: Akik az ar alapjan dontenek, azok tobbszor néznek az arakra, mint
azok, akik més szempont szerint valasztanak.
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Vizsgalt

. . Termék Eléfeltevések
jelenség
E1l: Ha az arskala aljan alacsonyabb ar szerepel, akkor a termék atlagérat
is alacsonyabbra értékelik.
E2: Akik artudatosabbak, azok hosszabb ideig nézik az arakat.
E3: Akik artudatosabbak, azok tobbszor néznek az arakra.
E4: Akik hosszabb ideig nézik az arakat, azok jobban vissza tudjék idézni
a legalacsonyabb arat.
ES5: Akik tobbszor néznek az arakra, azok jobban vissza tudjak idézni a
J5: Az arskalan legalacsonyabb arat.
a legolesobb | E6: Akik hosszabb ideig néznek a legalacsonyabb arra, azok jobban
termék aranak | Asvanyviz [vissza tudjak idézni azt.
valtoztatasanak E7: Akik tobbszor néznek a legalacsonyabb arra, azok jobban vissza
hatasa tudjak idézni azt.

ES8: Akik hosszabb ideig nézik a legolcsobb arat, azok alacsonyabbra
értékelik a termék atlagos arat.

E9: Leghosszabban a sz¢éIs6 termékek arat nézik a résztvevok.

E10: Akik az ar alapjan dontenek, azok hosszabb ideig nézik az arakat,
mint azok, akik mas szempont szerint valasztanak.

E11: Akik az ar alapjan dontenek, azok tobbszor néznek az arakra, mint
azok, akik mas szempont szerint valasztanak.

E1: Az olcsobb termék kiemelése esetén a fogyasztok alacsonyabbra
értékelik a termék atlagos arat.

E2: Az olcsobb termék kiemelése ndveli a vasarlasi szandékot.
E3: Akik artudatosabbak, azok hosszabb ideig nézik az arakat.
E4: Akik artudatosabbak, azok tobbszor néznek az arakra.

ES: Az arak koziil a leghosszabban a kiemelt termékét nézik.

E6: Akik hosszabb ideig nézik az arakat, azok jobban vissza tudjak idézni
a kiemelt termék arat.

E7: Akik tobbszor néznek az arakra, azok jobban vissza tudjak idézni a
kiemelt termék arat.

ES8: Akik hosszabb ideig nézik a kiemelt termék arat, azok pontosabban

J6: Az arskalan vissza tudjak idézni azt,

jb el?ﬂ‘ , | Szappan |E9: Akik tobbszor néznek a kiemelt termék arara, azok pontosabban
termékkiemelés . i
hatdsa vissza tudjak idézni azt.

E10: Akik hosszabb ideig néznek az arakra, azok pontosabban vissza
tudjak idézni a legdragabb termék arat.

E11: Akik tobbszor néznek az arakra, azok pontosabban vissza tudjak
idézni a legdragabb termék arat.

E12: Akik hosszabb ideig néznek a legdragabb arra, azok pontosabban
vissza tudjak idézni azt.

E13: Akik tobbszor néznek a legdragabb arra, azok pontosabban vissza
tudjak idézni azt.

E14: Akik az ar alapjan dontenek, azok hosszabb ideig nézik az arakat,
mint azok, akik mas szempont szerint valasztanak.

E15: Akik az ar alapjan dontenek, azok tobbszor néznek az arakra, mint
azok, akik mas szempont szerint valasztanak.
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Vizsgalt
jelenség

Termék

Elofeltevések

J7: A fantomar

kinalatban valo

elhelyezésének
a hatasa.

Hajszarito

El: A fantomdr szerepeltetése a kindlatban noveli a dragabb termékek
vasarlasanak aranyat.

E2: Haa 2. és 3. termék ara kozel van egymashoz, akkor hosszabb ideig
nézik ezt a két terméket.

E3: Haa 2. és 3. termék ara kozel van egymashoz, akkor hosszabb ideig
nézik ennek a két terméknek az arat.

E4: Haa 2. és 3. termék ara kozel van egymashoz, akkor tobbszor néznek
erre a két termékre.

E5: Ha a 2. és 3. termék ara kdzel van egymashoz, akkor tobbszor néznek
ennek a két terméknek az arara.

E6: Akik artudatosabbak, azok hosszabb ideig nézik az arakat.

E7: Akik artudatosabbak, azok tobbszor néznek az arakra.

ES8: Akik hosszabb ideig nézik az arakat, azok jobban vissza tudjak idézni
a 2. termé€k arat.

E9: Akik tobbszor néznek az arakra, azok jobban vissza tudjak idézni a 2.
termék arat.

E10: Akik hosszabb ideig nézik a 2. termék arat, azok jobban vissza
tudjak idézni azt.

E11: Akik tobbszor néznek a 2. termék arara, azok jobban vissza tudjak
idézni azt.

E13: Akik az ar alapjan dontenek, azok hosszabb ideig nézik az arakat,
mint azok, akik mas szempont szerint valasztanak.

E14: Akik az ar alapjan dontenek, azok tobbszor néznek az arakra, mint
azok, akik mas szempont szerint valasztanak.

J8: A
termékkinalat
fantomtermék-
kel valo
kibdvitésének
hatasa

Hamburger

El: A fantomterméket tartalmazo ajanlat esetében nagyobb aranyban
vasarolnak meg a dragabb termékeket, mint a fantomtermék nélkiili
ajanlat esetében.

E2: Akik az ar alapjan dontenek, azok hosszabb ideig nézik az arakat,
mint azok, akik mas szempont szerint valasztanak.

E3: Akik az ar alapjan dontenek, azok tobbszor néznek az arakra, mint
azok, akik mas szempont szerint valasztanak.

E4: Akik az ar alapjan dontenek, azok artudatosabbak.

E3: Akik artudatosabbak, azok hosszabb ideig nézik az arakat.

E4: Akik artudatosabbak, azok tobbszor néznek az arakra.

E7: Akik hosszabb ideig nézik az arakat, azok jobban vissza tudjak idézni
a fantomtermék arat.

E8: Akik tobbszor néznek az arakra, azok jobban vissza tudjak idézni a
fantomtermék arat.
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7. szamu melléklet: A tézisek és a hozzajuk kapcsolodo ingerképek

1. tézis: A multidimenzionalis arak esetében a tobbség a negativ keretezésii, Am

egyszeriibben kiszamolhaté ajanlatokat részesiti elonyben.

A

Unisex dzseki:

X
s 0300 e
Szallitasi dij: 1500 Ft <17 Redvezmetly
+ ingyenes kiszallitas
Y

Ar: 10.500 Ft
Szallitasi dij: 1500 Ft

Erdeti ar: 15.000 Ft
-20% kedvezmeény

Margaréta pizza:
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Ar: 1500 Ft Erdeti ar: 2100Ft
Szallitasi dij: 390 Ft -10% kedvezmény

Erdeti ar: 2100Ft
-10% kedvezmény
+ingyenes kiszallitas

Ar: 1500 Ft
Szallitasi dij: 390 Ft

2. tézis: Egy akcios ajanlat esetén fontos az eredeti és az akcids ar feltiintetése is, de

annak nincsen jelentdsége az arértékelés szempontjabol, hogy melyiket emeljiik ki.

Milka csokoladé
X X
csoport csoport
Erdeti-ar-299Ft - Eredetfr299 Rt
Akcibs ar: 249 Ft Akcios ar: 249 Ft
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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.
Pragai kirandulas

X csoport Y csoport
i Kirandulj Pragaba! o ot Kirandulj Pragaba!

Belépd&jegyek
Hajos kirdndulas

. s 2. Ar: 65.930 Ft/f6
. Reggelis ellatas . 3 nap, 2 éjszaka
e  3csillagos szalloda . Reggélis ellatas
. Khmas}turlstabusz 3 e 3csillagos szélloda
* Magyar idegenvezet6 . Klimas turistabusz
. Belépé&jegyek ) i

Magyar idegenvezetd
. Hajés kirandulas : aelot),

.

Ar: 65.930 Ft/f6

4. tézis: A arskala végpontjanak megvaltoztatisa a kiilsé referenciairak esetében
befolyasolja a fogyasztok arértékelését, igy hogy a becsiilt atlagos arat az adott

végpont sajat értéke felé horgonyozza.

1 liter tej:

249 Ft 205Ft 299Ft 305Ft 435Ft

[

"‘.~ k.

X
§9

199Ft 249Ft 265Ft 299Ft 305Ft 365Ft
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Szénsavmentes asvanyviz
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5. tézis: Egy tobb termékes ajanlat esetében egy adott termék kiemelése befolyassal
van a termékkategoria arértékelésére, méghozza tigy, hogy a termékkategoria becsiilt

atlagos arat a kiemelt termék értéke felé horgonyozza

Folyékony szappan

oo ‘-1 | '@-,‘ =
LIPS (o f = X

- > -

559 Ft 759 Ft 829 Ft 999 Ft
= L=l -

o~ ;f: \," @ ) ——
. {w 0 B Y

= Mel|

559 Ft 629 Ft 759 Ft 829 Ft 999 Ft
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6. tézis: A fantomarak termékkinalatba valo elhelyezése ellentmondasos hatassal van

a fogyasztok termékvalasztasara

Hajszarito:
3990 Ft 5990 Ft 8990 Ft 12990 Ft
0; ; .' "‘0;
I
3990 Ft 7990 Ft 8990 Ft 12990 Ft
Hamburger:
Basic Big
Burger Burger

L%

@ 1. eset
—_—
1090 Ft 1590 Ft 2190 Ft
Basic Cheesy Big Super
Burger Burger Burger Burger
e
T SR 2

1090 Ft 1490 Ft 1590 Ft 2190 Ft
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