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A TANULMANY CELJA

A fogyasztok hajlamosak ra, hogy kiilonboz6 heurisztikék segitségével egyszertisitsék le a dontési folya-
matukat. A horgonyzas egy ezek koziil az egyszertisitések koziil. A termékek éra jelenthet egyfajta horgo-
nyt, viszonyitasi pontot. Ebben az esetben ezt a pontot referenciaarnak hivjuk. Kutatasunk célja, hogy fel-
tarja ezeknek a kiilso referenciadraknak hatasat a fogyasztok arészlelésére és arértékelésére, olyan termékek
esetében, amelyeket jol ismernek, gyakran vasarolnak.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A primer adatgyijtésiink soran online kisérletet hajtottunk végre kérdéiv segitségével, melyet tobb mint
2158 f6 toltott ki. A kutatds soran a kiilso referenciadrak skaldjanak és a fantomaraknak az arészlelésre és
fogyasztoi dontésre gyakorolt hatdsat vizsgaltuk. A vizsgalatban résztvevoket két, véletlenszerii csoportra
osztottuk. A két csoport hasonld, de nem azonos ingerképeket kapott a kisérlet soran. A csoportok vala-
szainak eltérései alapjan igyekeztiink felmérni, hogy milyen hatasa vannak a kiils¢ referenciaarak az arak
észlelésére és értékelésére.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az eredményeink azt mutattak, hogy a kiilsé referenciadrak hatdsa még az olyan gyakran vasarolt termé-
kek esetén is beazonosithatd, mint a tej vagy egy liveg asvanyviz. Kiilonbségek mutatkoztak a csoportok
arészlelését illetden, amely alatamasztja, hogy a tobbi termék arainak skaldja és a fantomarak is nagy
szerepet jatszanak a fogyasztok dontéshozasi folyamataban. Habar a fantomarak nem az elére vart médon
befolyésoltak a fogyasztok dontését, hiszen nem az altalunk vart termékre modositottak a valasztast. Ennek
megértése tovabbi, kvalitativ kutatas alkalmazasat vetiti el6 a jovében.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Az eredményeink alapjan az mondhat6 el, hogy a termékek éarai nagyban befolyasoljak a dontést, ezaltal
a szakembereknek kiilonds figyelmet kell forditaniuk a bolton és a polcokon beliili termékelhelyezésre.
Tovéabba érdemes figyelembe venni €s tudatosan alkalmazni a fantomarak hatasat a hirdetésekben, akcios
ujsagokban, amikor egy konkrét terméket szeretnének csak eladni.

Kulesszavak: horgonyzas, referenciapont, referenciaar, kognitiv torzitas, arazas
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A viselkedés-gazdasagtan egy interdiszciplinaris
tudomanyteriilet a kozgazdasagtan és a pszicho-
logia kozott. Arra a tényre épiil, hogy az emberek
nem racionalisan hozzak dontéseiket, hanem az
érzelmek, szokasok, heurisztikak, és ezekhez kap-
csolodo torzitasok befolyasoljak dontéseiket. A
horgonyhatas és a hozza kapcsolodo referenciapont
hatas egy ezek koziil a heurisztikak koziil, még-
hozza azt a jelenséget ragadjak meg, hogy amikor
dontést hozunk, akkor tobbnyire egy adott ponthoz
vagy értékhez viszonyitva tessziik ezt. Ez a pont
lehet valamilyen kiilsé tényezo, vagy akar jelent-
heti a belsd, korabbi tapasztalatainkat, érzékelé-
stiinket (Tversky & Kahneman 1974, Hamori 2003,
Rabin 2008, Kahneman 2011). Amennyiben a pont,
amihez viszonyitunk egy ar, akkor referenciaar-
rol beszélhetink (Rekettye 2011, Kotler & Kel-
ler 2012). Megkiilonboztetettiink belsd- és kiilsd
referenciaarakat is. Az eldbbit az emlékezetiinkbol
hivjuk el6, mig az utdbbi egy, a kiilvilagbol érkez6
ar, amihez viszonyitunk (Rekettye & Liu 2018).
Helson (1964) Adaptacios szint elmélete (Adapta-
tion-Level Theory) és Volkmann (1951) Terjedelem
elmélete (Range Theory) szorosan kapcsolodnak
a referenciaarak vizsgalatahoz is. Az el6bbi azt
feltételezi, hogy egy belsé referenciaarhoz viszo-
nyitunk, ez az adaptacios szint, mig az utobbi azt
mondja, hogy nem egy, hanem tobb referenciaarhoz
viszonyitunk, és ezekhez képest hozunk dontést.
Ezeknek az arskalaknak a végpontjai azok, melyek
kiemelt szerepet jatszanak a dontésben, igy ezek
horgonynak tekintheték (Biswas & Blair 1991,
Janiszewszki & Lichteinstein 1999, Niedrich et
al. 2001). Amikor referenciapontokrol beszéliink,
akkor érdemes megemliteni a horgonyzasi-indexet,
amely a horgonyhatds szamszertisitésére szolgald
eszkoz. 0 és 100% kozotti értéket vehet fel, ahol
a magasabb érték azt mutatja, hogy a horgony-
nak nagy hatasa volt (Kahneman 2011). A kiilsé
referenciaarakkal kapcsolatban tovabba érdemes
megemliteni a fantom arat, amely a referenciaarak
gyakorlatias megkozelitése, ugyanis alkalmazasa-
nak célja pontosan az, hogy torzitsa a fogyasztok
dontéshozasat (Ariely 2008, Weiser 2016).
Kutatasunk soran a kiils6 referenciaarak
fogyasztokra gyakorolt hatasat online kérd6iv alapu
kisérlet segitségével vizsgaltuk. Célunk az volt,
hogy bebizonyitsuk, hogy az arskala egyik végének
megvaltoztatasa hatassal van a fogyasztok arészelé-
sére még olyan termékek esetében is, amelyek nap
mint nap vasarolnak. Azt is szerettiik volna meg-
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vizsgalni, hogy milyen hatasa van az arértékelésre
annak, ha egy adott terméket emeliink ki a terméks-
kalabol. Ezek mellett vizsgaltuk a fantom arak hata-
sat is. A 2158 f6s mintankat egy randomizalt kér-
déssel a kérddiv elején véletlenszeriien két kiilon
csoportra bontottuk, igy between-subject design
tipust kisérletet tudtunk elvégezni. Az eredmé-
nyekbdl kideriilt, hogy a kiilonb6z6 arskalak eltérd
arértékelésekhez vezetnek, tovabba a fantom arak
hatassal vannak a fogyasztoi dontésre, habar nem
ugy, ahogy azt feltételeztiik. Sok fogyaszto ugyanis
inkabb valasztotta a tularazott fantomterméket vagy
egy olcsobb terméket, nem pedig a kicsit dragabbat.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES
LITERATURE REVIEW

A Kklasszikus kozgazdasagtan szerint az emberek
racionalis dontéshozok, akik minden informacioval
rendelkeznek, igy barmilyen helyzetben optimalis
dontést tudnak hozni. Altalanossagban azt mond-
hatjuk, hogy ez egy leegyszerisitett modell, hiszen
legtobben csak korlatozottan racionalis dontések
meghozatalara vagyunk képesek (Simon 1982).
Tovabba a folyamat soran olyan tényezék befo-
lyasolhatnak minket, mint az érzelmek, referenci-
acsoportok, normak, hagyomanyok, heurisztikak és
torzitasok (Hamori 2003, Rabin 2008, Kahneman
2011). Ezért szamos pszichologus és kozgazdasz
kezdte el vizsgalni, hogy melyek azok a tényezok,
amik hatassal vannak a dontéshozasra. {gy sziiletett
meg a viselkedés-gazdasagtan, mint interdiszcip-
linaris tudomanyag. Kahneman ¢és Tversky (1974)
azt allitottak, hogy amikor dontést kell hoznunk,
de nem all rendelkezésiinkre minden informacio,
akkor egyszeriisitések, ugynevezett heurisztikak
mentén dontiink. Heurisztikarél — beszélhetiink
példaul akkor, amikor komplex szamitasok (valo-
szinliségszamitas, becslések, stb.) helyett valami-
lyen egyszerii dontésalkotasi gyakorlatot alkal-
mazunk (Tversy & Kahneman 1974). A torzitast
pedig egy olyan jelenségként definialhatjuk, ami
szisztematikusan eltér a racionalis magatartastol
(Antal-Pomazi 2020). Az egyik a Kahnemanék
altal definialt heurisztikak koziil a horgonyhatas
(anchoring effect), amely azt jelenti, hogy az embe-
rek legtobbszor valamilyen kiindulasi ponthoz
viszonyitva érzékelnek. Ez lehet barmi, egy hang, a
fényer6 vagy egy részszamitas. Kiilonb6zo kiindu-
lasi pontok eltérd becsléshez és érzékeléshez vezet-
nek, amelyek a kiindulasi pont iranyaba torzitanak
(Kahneman 2011). A pontot, amelyhez viszonyi-
tunk, referenciapontnak hivjuk (Kahneman & Tver-
sky 1984). Vasarlasi helyzetek és arak esetében ezt
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a referenciapontot referenciadarnak nevezziik. Ez
egy norma, egy semleges értek, amely lehetdséget
nyujt az 6sszehasonlitasra (Janiszewszki & Lichte-
instein 1999). Ezért is nagyon fontos, hogy milyen
arhoz viszonyitunk (Monroe 2003). A referenciaar
legtobbszor a hasonld termékek arat jelenti (Rekety-
tye 2011). Amikor egy terméket a referencia ar alatt
akarunk eladni, akkor az a fogyaszt6 szamara egy jo
ajanlatnak tiinik, mig ennél magasabb ar esetében
tul draganak érzékeli, és kisebb eséllyel veszi meg
(Weiser 2016).

A referenciaarakon beliill megkiilonboztethe-
tink belsé- ¢és kiilsd referenciaarakat. ,, 4 belsé
referenciadrak akkor meriilnek fel, amikor az egyé-
nek a dontésiiket és valasztasukat egy kordabban
megfigyelt jelenséghez viszonyitjak” (Janiszewszki
& Lichteinstein 1999, 353). Ariely (2008) szerint
miutan megvasaroltunk egy terméket, annak az
ara megragad a fejiinkben belsé referenciaarként.
Ezzel szemben a kiils referenciaarak a kiilvilagbol
jonnek legyen sz6 akar termékkatalogusrol, akar
ar-0sszehasonlitd oldalakrol vagy az iizletben a
hasonlé termékek arairol. Azt is kiilsé referencia-
arnak nevezziik, amikor az elad6 az akcios ar mel-
lett feltiinteti a termék eredeti arat (Rekettye & Liu
2018).

A referenciaarakkal kapcsolatban fontos meg-
emliteni Helson Adaptacios szint elméletét, ami azt
feltételezi, hogy a jelen és a mult tapasztalatai meg-
hataroznak egy adott pontot, amihez viszonyitunk.
Ezt hivja Helson adaptacios szintnek. Ha az arak
szempontjabol vizsgalodunk, akkor ez az elmélet
a belsd referenciaarhoz vezet el minket. Viszont
ez az elmélet egy adott indifferencia pontot felté-
telez, ami lehet a bels6 referenciaar, azonban arak
esetében altalaban ez nem egy adott pont, hanem
egy akoriili intervallum, amelynek szélessége a
fogyaszto arérzékenységétdl fiigg (Janiszewszki &
Lichteinstein 1999). Ezek alapjan az ar megitélése
attol fiigg, hogy az adott ar mennyire tér el a belsd
referenciaartol. A belsé referenciaar kontextus-
fiiggd is (Niedrich ef al. 2019), ezaltal példaul nem
mindegy, hogy egy szupermarketben, egy étterem-
ben vagy egy repiil6téren szeretnénk megvasarolni
egy tveg vizet. Kiilonboz6 kontextusban, kiilon-
boz6 arakat fogunk draganak vagy jo ajanlatnak
érzékelni. Az Adaptacios elmélet kiegészitése Vol-
kmann Terjedelem elmélete (Range Theory), amely
azt mondja ki, hogy az ingerek skalajanak az értéke,
ami hatassal van az észlelésre, és a skala barmely
elemének az értékelésére (Janiszewszki & Lichte-
instein 1999). Amennyiben az elméletet alkalmaz-
zuk a referenciaarakra, akkor azt mondhatjuk, hogy
a belsé referencia ar nem egy konkrét pont, hanem a
felidézett értékeknek a skalaja, amelyekhez képest

egy adott ajanlatot értékeliink. Az arészlelés pedig
attol fiigg, hogy az adott termak ara hol helyezkedik
el az arskalan beliil. A Terjedelem elmélet értelmé-
ben a sorozat végértékei horgony szereppel birnak
(Sherif & Hovland 1961). Ebbdl adodik, hogy az
arskala két sz¢lso ara viselkedik ugy, mint egy hor-
gony, és ezek hatarozzak meg, hogy hogyan észle-
lik ¢és érzékelik a fogyasztok egy adott termék arat.
Janiszewski €s Lichteinstein (1999) kutatasaiban
igazolta ezt az elméletet, tovabba azt talaltak, hogy
amikor az arskala fels6 értékét novelték, akkor a
fogyasztok ugyanazt az arat jobb ajanlatnak itélték
meg, mint korabban, mig az arskala also értékének
csokkentése ellentétes észleléshez vezetett. Biswas
¢és Blair (1991) azt talaltak, hogy nem csak a belsd
referenciaarak, hanem azok a kiils6 referenciaarak
is hasonléan hatnak rank, amelyek éppen jelen van-
nak a piacon.

A kutatasunkhoz kapcsolédoan tovabbi két
fogalmat kell definiadlunk. Az egyik egyek koziil a
horgonyzasi-index, amely a horgony, jelen esetben
a referenciaar, hatdsat szamszeriisitd6 modszer. A
szamitasahoz két csoportra van sziikségiink, ame-
lyek kiilonboz6 horgony értéket kapnak. Ezutan a
két csoportnak becslést kell adnia az adott termék
atlagarara. Az atlagok kiilonbségének és a horgo-
nyok kiilonbségének hanyadosa alapjan tudunk
meghatarozni egy szazalékos értéket, mely 0 és
100% kozé esik. Minél nagyobb értéket kapunk,
annal nagyobb volt a horgony hatasa az értékelés
soran (Kahneman 2011). A masik fogalom a fantom
termék, illetve ehhez tartozd fantomar fogalma.
Ebben a tanulmanyban azokat az arakat hivjuk fan-
tomarnak, amelyek olyan relative talarazott termé-
kekhez kapcsolodnak, amelyeket azért helyeznek
el a termékkinalatban, hogy torzitsak a fogyasztok
doéntését. Ugyanis hozzajuk viszonyitva a fogyasz-
tok egy masik terméket relative jobb ajanlatnak
itélnek meg. Ezek a termékek alkalmazhatjuk arra,
hogy a fogyasztokat egy olcsobb, altalunk eladni
kivant, termék vagy egy relative jobb opcidé meg-
vasarlsara 6sztonozzék. Erdekesség, hogy vannak
fogyasztok, akik hajlandoéak ezt a tularazott termé-
ket valasztani, amely pedig a bevételekre hat poziti-
van (Ariely 2008, Weiser 2016).

A fent ismertetett elméletek és kutatasi ered-
mények mind alatdmasztjak a kiilsé referenciaarak
skalajanak és a fantomaraknak a fogyasztoi arészle-
Iésre és -értékelésre gyakorolt hatasanak vizsgala-
tat, amelyet kutatasunk soran megkiséreltiink, még-
hozza olyan termékek esetében, amelyeket gyakran
fogyasztunk, igy vilagos belsd referenciaarral ren-
delkeziink azokkal kapcsolatban.
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MODSZERTAN
METODOLOGY

A kutatasunk soran online kérdéiv alapu kisérletet
alkalmaztunk, annak érdekében, hogy minél tobb
embert el tudjunk érni. A kérd6iv elején egy kér-
dés segitségével a valaszadokat véletlenszeriien
két csoportra (X és Y csoport) osztottuk. Ezutan
mindkét csoport tagjai termékeket abrazolo képeket
¢és ajanlatokat kaptak, amelyek koziil valasztaniuk
kellett, hogy megvennék-e, illetve melyiket vennék
meg, tovabba bizonyos kérdések kapcsan becslést
kellett adniuk a termék atlagos arara. A két csoport
ajanlatai csak azok araban tértek el. A kérdéiviinket
onkényes illetve holabda modszerek segitségével
terjesztettilk egyetemi hallgatok és ismerdseik koré-
ben. Ennek eredményeként magas szamu kitoltés
érkezett, igy az adattisztitas utan is 2158 f6 valaszait
vizsgaltuk. Az elemzést IBM SPSS és Excel szoft-
verek segitségével elemeztiik. Azokban az esetek-
ben, amikor a fantomarak fogyasztoi dontésre gya-
korolt hatasat vizsgaltuk, kereszttablaclemzéseket
és megoszlasvizsgalatokat hajtottunk végre, mig az
arskalak megvaltoztatasanak arészlelésre gyakorolt
hatasat az atlagok Gsszehasonlitasaval és a horgo-
nyzasi-index kiszamolasaval vizsgaltuk. Mivel nem
véletlenszerii mintavételt alkalmaztunk, igy induk-
tiv statisztikai probakat, mint példaul atlagprobakat
modszertanilag nem hajthattunk végre. Kutatasunk
soran FMCG termékeket vizsgaltunk, amelyeket
mindenki ismer, gyakran vasarol, ugyanis Gigy gon-
doltuk, hogyha ki tudjuk mutatni a kiils referencia-
arak hatasat olyan termékek esetében, amelyeknél
mindenki rendelkezik belsé referenciaarral, akkor
az igazolja a kiils6 referenciaarak vizsgalatanak és
alkalmazasanak fontossagat.

EREDMENYEK
RESULTS

A minta fobb jellemzoi
Main features of the sample

Az adattisztitas utan 2158 fos mintank maradt. Elet-
kor alapjan csak a 16 év feletti korosztalyt zartuk ki
a vizsgalatbol, hiszen a fiatalabbak ritkan jatszanak
dontéshozoi szerepet a vasarlas soran. Felso élet-
korhatart nem szabtunk meg a mintaval kapcsolat-
ban. A kitoltdk nagy része (62,6%) a 18-23 éves
korosztalybol keriilt ki. A tobbi életkor aranya min-
den élekor esetén 3% alatti. Az atlagéletkor még igy
is 26,2 év volt a mintaban. A kitolték 30%-a férfi,
mig 70%-a nd volt, igy meglehetdsen tulstlyban
voltak a néi kitoltok.

A kiilso referenciadrak vizsgdlata a
Terjedelem elmélet alapjan
Examination of external reference
prices based on Range Theory

Kutatasunk soran el6szor is a Terjedelem elmé-
let alapjan szerettiik volna a kiilsé referenciaarak
hatasat vizsgalni. A kitoltoket a kérd6iv elején két
véletlenszerii csoportra osztottuk, amelyeket X és
Y csoportnak neveztiink el. Az elméletet a két cso-
port kozott ugy vizsgaltuk, hogy azonos termékeket
adtunk nekik, viszont az arskalanak az egyik végét
mindig megvaltoztattuk. Az elméletet két termék-
kategoria, a dobozos tej és a 1,5 literes asvanyviz
kapcsan vizsgaltuk.

1. abra: A dobozos tejek arskalaja a két csoport esetében
Figure 1. The price range of milks in case of the two groups
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Az elsé esetben a két csoport 1 literes dobozos
tejeket és azok arait kapta meg. A termékek szama
¢és markaja a két csoport esetében teljesen azonos
volt. Az egyetlen kiilonbséget a legdragabb termék
ara jelentette. Ahogy az 1. abran is lathato az X
csoport esetében ez 435 Ft, mig az Y csoport ese-
tében 365 Ft volt. A feltételezésiink a Terjedelem
elmélet alapjan az volt, hogy az a csoport, amelyik-
nél magasabb volt a legdragabb termék ara, annak
tagjai atlagosan magasabbra is értékelték egy dobo-
zos tej atlagarat. Az eredmény alatamasztotta ezt a
feltételezést, ugyanis az X csoport tagjai szerint a
tej atlagos ara 276,4 Ft és a medianar 280 Ft, mig
az Y csoport esetében az atlagar 269,5 Ft, a medi-
anar pedig 270 Ft volt. Tehat az arskala tetejének a
megvaltoztatasa hatassal volt az arészlelésre. A hor-
gonyzasi-index is kiszamolasra keriilt a korabban
bemutatott modszer segitségével, ahol az arskalak
legmagasabb értékeit vettiik horgonynak. Ez alap-
jan a horgonyzas-indexiink értéke 10,26% lett.

A masik példakban hasonlo tesztelést hajtottunk
végre asvanyvizekkel, azonban ezuttal az arskalak
also értéke kiilonbozott a két csoport esetében (2.
abra). A Terjedelem elmélet alapjan itt azt feltéte-
leztiik, hogy az a csoport, amelyik azt az arskalat
kapja, ahol a legolcsobb termék ara alacsonyabb,
az atlagosan alacsonyabbra fogja értékelni egy 1,5
literes asvanyviz arat. Az elemzés ebben az eset-
ben is alatamasztotta a feltételezést. Ugyanis mig
az X csoport, amelyik a magasabb érétket kapta
atlagosan 108,4 Ft-ra értékelte az asvanyviz arat
110 Ft-os medianarral, addig az Y csoport tagjai,
akik a kisebb értéket kaptak 105,5 Ft-ra becsiilték
az asvanyviz atlagos arat. Az esetiikben a medianar
105 Ft volt. Ez alapjan latszodik, hogy az arskala
also értékének valtoztatasa is befolyassal van az
arészlelésre és értékelésre. A horgonyzasi-index
értéke, amelyet ezittal az arskalak legalacsonyabb
értékei alapjan szamitottunk 18,5%-os lett.

2. abra: A 1,5 literes asvanyvizek arskaldja a két csoport esetében
Figure 2. The price range of 1.5 liter mineral waters in case of the two groups
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Ezen feliil a Terjedelem elméletet még egy
megkozelitésbol meg szerettilk volna vizsgalni.
Kivancsiak voltunk, hogy ha a két csoport tagja
ugyanazokat a termékeket és ugyanazokat az arakat
kapjak, és a kiilonbség csak az altalunk (vizualisan)
kiemelt termékben van, akkor vajon hogyan ész-
lelik az arakat. Ebben az esetben a termék az 500
ml-es folyékonyszappan volt. A kérdéivben bemu-
tatott termék- és askalaskat a 3. abra szemlélteti. A
feltételezésiink ebben az esetben az volt, hogy az a
csoport, amelyiknél az olcsobb terméket emeltiik ki

egy piros kerettel nem csak jobb ajanlatnak tartja a
kiemelt terméket, hanem atlagosan olcsobbra érté-
keli a folyékonyszappanokat. Az elemzés mind a
két feltételezést alatamasztotta.
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3. abra: Az 500 ml-es folyékonyszappanok arskalaja a két csoport esetében
Figure 3. The price range of 500 ml liquid soaps in case of the two groups
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Habar az kevésbé meglepd eredmény, hogy Y
csoport tagjai, akik az olcsobb terméket kaptak, ame-
lyik kozelebb volt az arskala alsobb értékéhez arban
és elhelyezkedésben, magasabb volt azok aranya,
akik megvasarolnak a terméket (61%). Az X csoport-
ban ez az arany csak 23,4% volt annak ellenére, hogy
az 6 termékiik ara is kozelebb volt abszolut értékben
az arskala aljahoz, viszont a termékskalan kozé-
pen helyezkedett el. Az 1-5-6s Likert skalak, ahol
arra szavazhattak, hogy mennyire tartjak jo ajanlat
a kiemelt terméket, hasonl6é eredményt mutattak. A
meglepébb eredmény az volt, hogy annak ellenére,
hogy mind a termékek, mind azok arai megegyeztek
a csoportok mégis mashogy észlelték és értékelték a
termékre vonatkozo atlagos arat. Az X csoport, ahol a
dragabb termék volt kiemelve atlagosan 613,4 Ft-ra,
mig az olcsobb termékkiemelést kapd Y csoport
atlagosan 599,5 Ft-ra értékelte egy 500 ml-es folyé-
konyszappan arat. Ez azt jelenti, hogy nem csak az
arskala két végének értékei, hanem a kiemelt termék
arskalan beliili elhelyezkedése is befolyassal van az
arak észlelésére és értékelésére. Ebben az esetben is
kiszamoltuk a horgonyzasi-indexet, melynek értéke
ebben az estben is 10% feletti érték lett (10,54%).

A bemutatott eredmények mind szemléltetik,
hogy jelent6s hatasa van kiils6 referenciaarak ska-
lajanak a fogyasztok arészlelésére és arértékelésére
még olyan termékek esetén is, amiket jol ismernek,
igy feltételezhetden belsd referenciadrral is rendel-
keznek ezek kapcsan.
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A fantomar, mint specialis kiilsd refe-
renciadr vizsgalata

Examination of bait price as a special
external reference price

A kutatasunk tovabbi részében egy specialis kiilsé
referenciaar, a fantomar hatasat vizsgaltuk. Kutata-
sunk soran azokat a termékeket hivtuk fantomter-
méknek, amelyek tularazottak, és nem azért keriil-
tek bele a termékkinalatba, hogy megvegyék Oket,
hanem, hogy araik referenciapontot szolgaltassa-
nak, igy a vevok egy masik, altalunk eladni kivant
terméket jobb ajanlatnak gondoljanak, és azt vasa-
roljak meg. A fantomarak vizsgalata azért kerdilt
bele a kérddiviinkbe, mert kivancsiak voltunk ra,
hogy hogyan befolyasoljak a fogyasztok valasz-
tasat. A fantomar hatasat két példan keresztiil, két
megkozelitésbdl vizsgaltuk. Mind a két esetben az
volt a feltételezésiink, hogy a tularazott fantomter-
mék hatasara tobben fogjak a kicsit dragabb, rela-
tive jobb ajanlatot valasztani.

Az els6 esetben a két csoport megint kiilonb6z6
ajanlatot kapott. Mind a két esetben azonos markaju
hajszaritok koziil kellett valasztaniuk, azonban az’Y
csoport esetében a 2. termék arat megemeltiik (4.
abra). Tehat a két csoport kozott csak a 2. termék
ara kiilonbozott, s az Y csoport esetében ez az ar
nagyon kozel volt a 3. termék arahoz, ami szemmel
lathatoan egy magasabb mindségii termék volt.
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4. abra: A hajszaritok kinalata a két csoport esetében
Figure 4. The offer of hairdryers in case of the two groups
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Azt feltételeztiik, hogy a fantomar hatasara az’ Y
csoportan nagyobb aranyban fogjak a 3. vagy akar
a 4 ajanlatot valasztani, azaz a dragabb termékeket,
mint az X csoportban. Az elemzés eredményei (1.
tablazat) azonban mast mutattak, ugyanis azt lathat-
juk, hogy az Y csoportba tartozok tobbsége inkabb
valasztana a legolcsobb terméket, mint a fantomter-
méknél kicsit dragabb 3. hajszaritot. Ugyanakkor az
is lathato az 1. tablazatbol, hogy mind a két csoport
esetében a 3. termék volt a legnépszeriibb. A fan-
tomtermék és -ar alkalmazdsa nem eredményezte

az elvartakat, annak hatdsara nem valasztottak tob-
ben a dragabb termékeket az Y csoport tagjai. Azt
is lathatjuk, hogy a tularazas ellenére azonban még
igy is nagy aranyban valasztottak a 2. terméket az
Y csoport tagjai koziil. Ez azt jelenti, hogy a feltéte-
lezéstink nem igazolodott be, habar a fantomarnak
lathat6 hatdsa van a valasztasi preferencidkra, de
nem ugy, ahogy azt korabban feltételeztiik.

1. tablazat: A termékvalasztis megoszlisa a két csoportban (%)
Table 1. The distribution of product choice in the two groups

Csoport 1. hajszarito 2. hajszarité | 3. hajszarité | 4. hajszarito Osszesen
X 5,0 35,6 44,0 15,4 100,0
Y 10,6 27,3 47,7 14,4 100,0

Forras: sajat szerkesztés

A masik példa, amellyel vizsgaltuk a fantomter-
méket és -arat ezuttal mind a két csoport, azaz min-
den kit6lté esetében azonos volt. A termék ez eset-
ben a hamburger volt. A kit6ltok el6szor egy harom
majd egy négy hamburgert tartalmaz6 termékki-
nalatot kaptak, és mind a két esetben meg kellett
adniuk, hogy melyik terméket vasarolnak meg. A
négy hamburgeres kinalat esetében a 2. legolcsobb
termék, amelyet utolag tettiink bele a kinalatba egy

talarazott fantomtermék volt, nagyon kozeli arral
az eggyel dragabb hamburgerhez (5. ébra). Itt is
azt feltételeztiik, hogy a fantomtermék és -ar behe-
lyezése a termékkinalatba azt fogja eredményezni,
hogy a kitoltok nagyobb aranyban valasztjak a 2.
esetben a Big vagy esetleg a Super Burgert, mert
relative jobb ajanlatnak értékelik azokat a Cheesy
Burgerhez képest.
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5. abra: Hamburger ajanlatok az 1. és 2. esetben
Figure 5. Hamburger offer in the first and second case
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Az eredmények ebben az esetben sem igazoltak
a feltételezésiinket. Az 1. esetben valaszadok tobb-
sége (57,9%) a Big Burgert, 10,8%-a a Super Bur-
gert és kozel egyharmaduk (31,3%) a Basic Burgert
valasztotta. Ennek oka lehetett tobbek kozott, hogy
a Big Burgernek nem adtunk kelléen magas 4rat,
hiszen manapsag egyre tobben hajlanddak 1590
Ft-t kifizetni egy jO hamburgerért. A 2. esetben,
amikor a kinalathoz adtunk a fantomarral rendel-
kez6 Cheesy Burgert, akkor azt lattuk, hogy meg-
valtoztak a valasztasi preferencidk, de megint nem
vart modon. A kit6lték tobb mint negyede (26,2%)
valasztotta ezt az 0j, tularazott terméket. Az aranya
azoknak, akik el6zdleg Super Burgert valasztottak

nem valtozott jelentdsen, azonban azok koziil, akik
els6 esetben a masik két hamburger koziil valasztot-
tak, a 2. esetben sokan a fantomtermékre szavaztak.
Ennek részletesebb vizsgalatara kereszttabla elem-
zést futtattunk le. Azt kaptunk, hogy akik eredetileg
a Basic Burgert valasztottak, azok koziil 37% tért at
a Cheesy Burgerre, mig az eredetileg Big Burgert
valasztok kozil 23,9% vette volna meg inkabb a
Cheesy Burgert, mig 75,4%-uk az eredeti valasz-
tasanal maradt (2. tablazat). Ezek az eredmények
mutatjak, hogy a feltételezéstink nem volt helytallo,
¢és valoszintileg a hamburgervalasztas esetében az
ar helyett valamilyen mas preferencia volt nagyobb
befolyassal a kitoltokre.

2. tablazat: A masodik esetben valasztott hamburger szerinti megoszlas az 1. esetben valasztott
hamburgerenként kiilon-kiilon
Table 2. Distribution of hamburgers selected in the second case for each hamburger
selected in the first case

2. eset Osszesen
Ajanlatok Basic Cheesy | Big Super
Burger | Burger Burger Burger
Basic 58,7 37,0 43 0,0 100,0
Burger
1. eset Big 0,2 239 75,4 0,5 100,0
Burger
Super 13 73 6.9 84,5 100,0
Burger

Forras: sajat szerkesztés
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Uzleti szempontbol érdekesnek talaltuk azt
kiszamolni mind a két példa esetében, hogy melyik
kinalat eredményezi a nagyobb bevételt, ha azt
feltételezziik, hogy egy valds piaci szituaciot vizs-
galunk, ahol a valaszadok valoban meg is vasarol-
jak az altaluk kivalasztott terméket. A hajszaritok
esetében az Y csoport tagjai alacsonyabb aranyban
valasztottak masodik, esetiikben tularazott termé-
ket, mint az X csoportban, ahol a termék normal
aron volt megjelenitve (1. tablazat). Azonban az Y
csoport még igy is olyan magas aranyban (27,3%)
valasztotta ezt, hogy ez azt eredményezte, hogy
esetiikben az egy fore esd bevétel 8750 Ft volt. Ez
magasabb, mint az X csoport egy fére jutd bevé-
telének érétke (8274 Ft). A hamburgerek esetében
kiszamoltuk az Osszbevételeket. Az elsé termék-
kinalat esetében ez 3.233.020 Ft, mig a masodik
kérben plusz hamburger hozzaadasa 3.295.020
Ft-s bevétel eredményezett, amely igy 62.000 Ft
volt magasabb. Osszefoglalva, lathaté, hogy a
fantomtermék- és ar befolyassal van a fogyasztok
valasztasara, viszont nem a feltételezett mdodon.
Habar az eredményeink elméleti jellegiiek, csak a
mi példainkra vonatkoznak, és mas termékek vagy
valos életbeli szituaciok mas eredményekhez vezet-
hetnek, mindenképp érdemes figyelembe venni és
tovabb vizsgalni ezeket.

KOVETKEZTETESEK
CONCLUSIONS

Kutatasunk célja az volt, hogy minél nagyobb min-
tan, tobb megkozelitésbol vizsgalja meg a Terjede-
lem elmélet és a kiilsé referenciaarak kapcsolatat,
tovabba a fantomarak hatasat. Az eredmények azt
mutatjak, hogyha noveljiik az arskala tetején 1évo
termék arat, vagy csokkentjiik az arskala aljan elhe-
lyezkedd termék arat, annak jelentés hatasa van az
arészlelésre és arértékelésre. Szintén jelentds elté-
réseket talaltunk a két csoport kozott a valaszadok
altal becsiilt atlagos arak tekintetében, még ugy is,
hogy mindenki altal jol ismert termékek kapcsan
vizsgaltuk, hogy az arskala végértékeinek, illetve
az azon beliil kiemelt terméknek a valtoztatasa
hogyan hat a fogyasztokra. Ez az eredmény alata-
masztja azt a feltételezést, hogy nem csak a bels6
referenciaar, hanem a tobbi termék ara, azaz a kiils
referenciaarak és azok skalaja is befolyassal van a
fogyasztokra. Tovabba azt talaltuk, hogy a termék
arskalan beliili elhelyezkedésének is van befolyasa,
ugyanis azt a terméket sokkal jobb ajanlatnak tart-
jak, amelyik kozelebb helyezkedik el az arskala
aljahoz, mint azt, amelyik kozépen talalhaté a
skalan. Ez az eredmény példaul fontos lehet a mar-

ketingesek szamara, amikor az offline vagy online
termékelhelyezést tervezik meg.

Amikor a fantomarak fogyasztokra gyakorolt
hatasat vizsgaltuk, akkor azt lathattuk, hogy ezek
a specialis kiilso referenciaarak egyértelmiien befo-
lyasolnak. A feltételezésiink az volt, hogy ha kib6-
vitjiik a termékkinalatot egy tularazott termékkel,
amelynek az ara nagyon kozel helyezkedik el a
kovetkezo, kicsit dragabb termékhez, akkor maga-
sabb aranyban fogjak a kicsivel dragabb terméket
valasztani, mint korabban, hiszen az 0j viszonyitasi
rendszerben ez egy jobb ajanlatnak tinik majd.
Az eredményeink azonban azt mutattak, hogy a
valaszadok nagy aranyban inkabb vagy ezt a tul-
arazott fantomterméket, vagy az olcsobb terméket
valasztjak, mint abban az esetben, amelyben nem
szerepel fantomar. Tovabba nem sokan fizetnének
tobbet a fantomarnal azok koziil, akik korabban a
legolcsobb terméket valasztottak. Ezeket az ered-
ményeket érdemes figyelembe vennie egy Uj ter-
mékkinalat Osszeallitdsa vagy egy Uj termék ter-
mékkinalatba valé beemelése soran. A kutatasunk
alapjan az eladok szamara pozitiv eredmény az,
hogy a fantomtermék/ -ar termékkinalatban valo
szerepeltetése az altalunk vizsgalt esetekben maga-
sabb egy fore esO bevételt generalt, ami feltehetSleg
a profitra is pozitiv hatassal van.

Természetesen a kutatasainknak voltak korla-
tai is, amelyeket érdemes megemliteni. Egyrészt a
mintak nem volt sem reprezentativ, sem véletlen,
igy nem tudtunk statisztikai probakat alkalmazni,
¢és eredményeink nem altalanosithatok, csak a min-
tankra vonatkoznak. Masrészt az arak hatasanak
vizsgalata nagyon bonyolult, hiszen szamos egyéb
tényez0 befolyasolhatja a fogyasztok dontését,
amelyeket nehéz kizarni. Ilyenek példaul a fogyasz-
tok termékismerete vagy a termék-, illetve markap-
referenciaja. Tovabbi torzitdas szarmazhat abbol,
hogy a teljes mintat vizsgaltuk, és nem kiilonboztet-
tiink meg csoportokat vasarlasi gyakorisag, anyagi
helyzet vagy életkor alapjan. Ezek a szempontok
tovabbi elemzésekre adnak lehetdséget. Ezen feliil
az altalunk valasztott termékkategoridk vagy az
altalunk valasztott termékek is befolyasolhattak az
eredményeket. A jovoben a nem vart eredmények
vizsgalata és a felsorolt torzitasok azonositasa érde-
kében kvalitativ modon, mélyinterju vagy fokusz-
csoportos megkérdezés segitségével is szeretnénk
megvizsgalni a témakort, hogy mélyebb megértés-
hez és fogyasztoi insightokhoz jussunk. Ezen feliil
tovabbi kutatasi lehetéséget nyujthat tovabbi, nem
csak FMCG termékkategoriak vizsgalata is.
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Szegedi Tudomdanyegyetem

The effect of external reference price on consumer’s price perception

THE AIMS OF THE PAPER

Consumers tend to simplify their decision-making processes with the help of heuristics. One of
these identified heuristics is called the anchoring effect. In case of products, their price can act like
an anchor or so-called reference point. The aim of our study is to investigate the effect of external
reference prices on the price perception and price evaluation of consumers in case of products they
know well and buy frequently.

METHODOLOGY

An online experimental survey method was used to collect data for this study. 2158 people filled out
the questionnaire and respondents were divided into two groups. The groups’ survey differed only in
the prices of products respectively. In our research we investigated the effect of the rage of internal
reference prices and also the effect of bait product on consumers’ price perception and decision-ma-
king. The participants were divided into two random groups. The two groups received similar but
not the same stimuli pictures during the experiment. Based on the differences in the responses of
the two groups, we tried to assess the impact of external reference prices on the perceptions and
evaluation of prices.

MOST IMPORTANT RESULTS

The results showed that the effect of external prices can be identified even in case of frequently pur-
chased, well-known products like milk or a bottle of mineral water. We found differences between
the price perceptions of the two groups, which supports the idea that the range of other products’
prices and bait prices play a huge role in the decision-making process of consumers. However,
bait prices did not influence consumers’ decision in the way we assumed, as they did not change
the choice towards the product we expected. Understanding this phenomena requires to implement
quantitative research methods in the future.

RECOMMENDATIONS

Based on our results, it can be said that the prices of products have a great influence on the decision,
so marketing professionals should pay special attention to product placement in the store and on the
shelves. Furthermore, it is worth considering and applying the effect of bait prices in advertisements
and promotional newspapers when they would like to sell a certain product.

Keywords: anchoring, reference point, reference price, cognitive bias, pricing
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