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A TANULMANY CELJA

A viselkedés-gazdasagtan szerint a fogyasztok gyakran alkalmaznak heurisztikékat, amikor dontést kell
hozniuk. Ez torzitott észleléshez, értékeléshez és végsd soron dontéshozashoz vezethet. Kutatasunk soran
ezen heurisztikak par sajatos tipusat vizsgaltuk meg. Ezek voltak a veszteségkeriilés, a keretezés és a refe-
renciapont hatds. A kutatdsunk soran a célunk az volt, hogy megvizsgaljuk, hogy ezen jelenségek alkal-
mazasa a kiils6é referenciaarak megjelenitésében hogyan hat a fogyasztok arértékelésére, illetve dontésére.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Kutatasunk soran egy viszonylag j médszertant, szemkameras kisérletet, alkalmaztunk, amelyet kiegé-
szitettiink interjukkal és artudatos viselkedéssel kapcsolatos attitlid skalaval. Ezt azért tartottuk fontosnak,
mert igy az ujszerii szemkameras eredmények mellett - amelyek kvantitativ és kvalitativ adatelemzésre is
lehetéséget adtak - a mélyinterjuk segitségével tovabbi fogyasztoi insightokat kaptunk, mig az attitiid-skéla
lehetéséget adott arra, hogy a kisérletben résztvevoket az artudatos viselkedésiik szerint is csoportositsuk.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Azt talaltuk, hogy azok, akik hosszabb ideig fixalodtak az drakon pontosabban tudtak azokat visszaidézni.
Ezen feliil a szemkamera alapjan elmondhato, hogy a fogyasztok jobban koncentralnak egy ajanlatban az
eredeti 4rra, tehat érdemes Iehet ezt jobban kiemelni az akciés 4rhoz képest. Erdekes modon az artudatossag
¢és az arakon toltott fixaciok szama és hossza kozott negativ dsszefliggést talaltunk, aminek oka lehet, hogy
az alapvetden artudatosabbak mar rendelkeznek arinformaciokkal a termékekkel kapcsolatban, igy azokat
nem kell annyira hosszan nézniiik.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Gyakorlati javaslatként egyrészt megfogalmazhatd, hogy egy akcios aron beliil fel kell tiintetni és érdemes
kiemelni az eredeti arat. Masrészt elmondhato, hogy egy Osszetett ajanlaton beliil az arat jobb az ajanlat
végén szerepeltetni, kivéve, ha a hirdet6 célja éppen az ar kihangsulyozasa. Kidertilt az is, hogy a kiilon-
b6z6 artudatossaggal rendelkez6k masképp fogadjak be az ajanlatokat, igy érdemes lehet a szegmentalas és
célcsoportvalasztast soran ezt is figyelembe venni.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

Az utdbbi évtizedekben a fogyasztoi tarsadalom
teljesen kintte magat, és manapsag mar végtelen
szamu termék ¢s szolgaltatas all rendelkezésre a glo-
balis piacon. Olyan sok informacio és ajanlat vesz
minket folyamatosan korbe, hogy mar lehetetlen-
ség kovetni azt. Példaul csak az Amazonon, amely
a vilag legnagyobb e-kereskedelmi vallalata, tobb
mint 12 millié terméket lehet megvasarolni. Ebben
a fogyasztoi kornyezetben nagyon nehéz a tokéletes
opciot valasztani. Ha ez még nem lenne elég, akkor
a dinamikus arazas megjelenése és fokozodo hasz-
nalata tovabb neheziti az egyes ajanlatok Gsszeha-
sonlitasat, hiszen ezek mar a korabbi vasarlasaik és
kereséseik alapjan vannak optimalizalva. Ezen okok-
bol kifolyolag a dontéshozas soran a fogyasztoknak
egyre nehezebb a sajat arismeretiikre vagy belsd
referenciaarukra hagyatkozni.

A neoklasszikus kozgazdasagtan szerint az
emberek raciondlis dontéshozok, akiknek a dontés-
hozas soran minden informacié a rendelkezésiikre
all ahhoz, hogy a legjobb alternativat valasszak.
A mindennapi életbdl tudjuk, hogy ez lehetetlen,
hiszen nem 4all rendelkezésiinkre minden sziiksé-
ges informacioé ahhoz, hogy racionalisan dontsiink.
Tovabba az is bizonyitott, hogy az emberek dontés-
hozasa olyan egyéb faktoroktol is fiigg, mint pél-
daul az érzelmek, a norméak vagy a hagyomanyok.
A viselkedés-gazdasagtan kialakulasahoz nagyban
hozzajarult a pszichologia egy 0j aganak, a viselke-
dési dontéshozatalnak és az ehhez kapcsolodo visel-
kedési dontéskutatasnak a megjelenése az 1970-es
években (Angner & Lowenstein 2012). A viselke-
dés-gazdasagtan két legismertebb neve Daniel Kah-
neman ¢s Amos Tversky. A szerzoparos éveken at
tartd empirikus megfigyelések és kutatasok eredmé-
nyeként szamos heurisztikat és hozzajuk kapcsolodo
torzitast azonositott be. Ezek alapjan létrehoztak egy
alternativ fogyasztoéi dontéshozas modellt, amelyet
Kilataselméletnek neveztek el (Kahneman & Tver-
sky 1984, Kahneman 2011, Angner & Lowenstein
2012). Az egyik mentalis egyszertisités, azaz heu-
risztika, amelyet beazonositottak a horgonyzas és
kiigazitas (anchoring and adjusting) heurisztika,
amely kapcsolatos a Kilataselméletben is megje-
lend referenciapont hatassal (reference point effect).
A horgonyzas ¢és kiigazitas azt jelenti, amikor egy
kiils6 inger megragad az emlékezetiinkben. Emiatt
az emberek sokszor ennek az ugynevezett kiindulasi
pontnak a figyelembe vételével adnak becslést vala-
mirdl illetve hoznak dontést. Ez tobbnyire egy kiilsd
stimulus, amit az emlékezetiinkbdl hivunk eld. Attol
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fiiggéen, hogy milyen kiindulasi ponttal rendelke-
zlink kiilonboz6 dontéseket hozhatunk, illetve ezek
az Osszehasonlitasi pontok a sajat értékiik iranyaba
torzithatjak az értékeléstinket. Ezt hivjuk horgony-
zasnak (Tversky & Kahneman 1974, Thaler & Suns-
tein 2008). Az elobb emlitett kiindulasi pontot pedig
referencia pontnak nevezziik. A referenciapontok
elengedhetetlenek ahhoz, hogy 6sszehasonlitasokat
és értékeléseket tudjunk csinalni (Kahneman 2011).
Ahogy Ariely (2008) is megemliti, minden relativ, és
ez az oka annak, hogy olyan fontosak a referencia-
pontok, hiszen ezekhez képest értékeljiik az ajanlato-
kat és hozunk dontéseket (Kahneman 2011).

Ezt a jelenséget az arak kapcsan is beazonosit-
hatjuk, ¢és referenciaarnak hivjuk. Korabbi kutata-
sok bizonyitottdk, hogy a referenciaarak tovabba a
kiils6 referenciaarak megjelenitése torzithatja, illetve
hatassal lehet az arészlelésre és arértékelésre.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES
LITERATURE REVIEW

A mar bevezetésben ismertetett referenciapont hatast
az arak vizsgalatanak esetében referenciaar hatas-
ként definialhatjuk. Ez azt a folyamatot foglalja
magaba, amikor a fogyasztok az arakat egy standard
arhoz viszonyitjak és ez alapjan értékelik (Cheng &
Monroe 2013). Ezért definicio szerint a referenciaar
nem mas, mint az az ar, amihez viszonyitjuk a tobbi
termék arat (Niedrich ez al. 2001). Ez lehet egy olyan
ar, amelyet az emlékezetiinkbd] hivunk el (Kotler ez
al. 2012). vagy jelentheti az 6sszes termék arat, ame-
lyet az iizlet polcain latunk (Rekettye & Liu 2018).
Az elobbit belsé referenciaarnak, mig az utdbbit
kiils6 referenciaarnak nevezziik.

Hatassal lehet tovabba az arészlelésre az arak tér-
beli és vizualis megjelenitése. Az arak megértése, az
arak Gsszehasonlitasa, az arak észlelése és értékelése
is fligghet azok betlitipusatol, betiiszinétdl, betlimé-
retétdl, formajatol és elhelyezésétol (Rekettye & Liu
2018). Az Osszehasonlitd armegjelenités hasznala-
tanak esetében az eredeti és az akcios arak egymas
mellett vannak megjelenitve. Ezek szerepelhetnek
egymas alatt vagy mellett, szorosan vagy tavolabb
egymastol. Van olyan, hogy a fogyasztok a maga-
sabb arat veszik eloszor észre, mas esetekben pedig
az alacsonyabbat. Ezek a tényezok fontosak, hiszen
hatassal vannak az értékelésre, habar az tovabbra
sem teljesen tisztazott, hogy miként (Cheng & Mon-
roe 2013). Weiser (2016) megemlit még egy armeg-
jelenitési technikat, amelyet extrém pozicionak hiv.
Ez azt jelenti, amikor a termék eredeti, extrém magas
arat emeljiik ki, majd ezutan az akcios arat alatta,
kisebb mérettel, vékonyabb, illetve visszafogottabb
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szinnel tiintetjilk fel. Ekkor a percepcios kontraszt
miatt nagyobb az esélye, hogy a vevd megérti a ked-
vezményt és megvasarolja a terméket.

A kovetkez6 arazasi technika, amely kapcsolo-
dik a kutatasunkhoz a multidimenzionalis arazas.
Egy ar akkor multidimenzionalis, ha t6bb mint egy
numerikus informaciobol all, és a fogyasztonak sza-
molasra van sziiksége ahhoz, hogy meghatarozza a
teljes koltséget (Estelami 2003). Ezért a multidimen-
zionalis arak megértése és Osszehasonlitasa sokkal
komplexebb kognitiv folyamatokat igényel, hiszen
matematikai szamolasok sziikségesek a végsé ar
kiszamolasahoz (Rekettye & Liu 2018). Korabbi
kutatasok szerint az emberek nem veszik figye-
lembe a multidimenzionalis arak dsszes dimenzidjat,
hanem csak egy vagy két elemre fokuszalnak. fgy
ahogyan n6 a dimenziok szama, ugy né az egysze-
risitések mértéke, és annal inkabb bukkannak fel a
heurisztikak is. Az, hogy a fogyaszté mennyire kon-
central egy arosszetevore, attol fligg, hogy az relative
mennyire fontos a szamara a tobbi elemhez képest
(Kim & Kachersky 2006). Emiatt az egyes Osszete-
v6k is referenciapontként szolgalhatnak a tobbi elem
megitélése soran. Tovabba olyan kutatas is van, ami
azt talalta, hogy a fogyasztok hajlamosak csak egy
Osszetevore koncentralni, a tobbit pedig teljesen
figyelmen kiviil hagyni (Estelami 2003).

MODSZERTAN ES MINTAJEL-
LEMZOK

METHODOLOGY AND SAMPLE
FEATURES

A kutatasunk soran a fent ismertetett jelenségeket
vizsgaltuk meg szemkameras modszertan segit-
ségével. Osszesen négy ingerképet mutattunk a
résztvevoknek. Az ingerképek koziil két esetben a
multidimenzionalis arak keretezésének hatasat vizs-
galtuk, azaz, hogy a veszteségkeriilés megfigyelhe-
t6-e a fogyasztok részérdl az ilyen ajanlatok eseté-
ben. Egy esetben az extrém poziciot, azaz az eredeti
¢és akcios ar megjelenitésének a hatasat vizsgaltuk,
mig az utolso esetben azt, hogy egy Osszetett ajanlat
esetében van-e jelentdsége annak, hogy az ar a tobbi
informaciohoz képest hol helyezkedik el.

A szemkameras kutatast 26 résztvevo segitségé-
vel végeztiik el, akik nkéntesen tudtak jelentkezni a
kisérletre. Az 6sszes résztvevo a Szegedi Tudomany-
egyetem hallgatdja volt, habar koziilik a legtobben
(18 f6) a Gazdasagtudomanyi Kar diakja volt. Az
onkéntesek koziil 17 férfi, mig 9 nd volt. A részt-
vevok atlagos életkora 22,6 év volt. 22 f6 koziilik
alapképzésen, mig 6 f6 mester vagy osztatlan képzé-
sen tanult a felmérés idépontjaban. Az adatfelvételt

a Tobii Pro X2-30 rogzitett szemkamera ¢és ennek
szoftvere segitségével végeztik el, majd az ada-
tokat Excel segitségével elemeztiik a szoftver altal
kapott adatok alapjan. A szoftver a szamadatokon tul
hétérképeket is készitett a résztvevék szemmozgasa
alapjan. Habar a kisérlet szamitogépeken keresztiil
keriilt lebonyolitasra, a vasarlasi szituacio eltért az
online vasarlastol. Az ajanlatokat a képernyén lat-
hattak a résztvevok, azonban fix ajanlatokat kaptak,
és el kellett donteniiik, hogy melyiket valasztanak a
megjelenitett termékek koziil, ha muszaj lenne egyet
valasztani. A 26 résztvevo véletlenszeriien két azo-
nos létszamu, 13-13 s csoportra lett osztva a kisér-
let elején (X és Y csoport). A csoportok hasonlo, de
nem azonos ingerképeket kaptak. A képek csak az
ar megjelenitésében, elhelyezésében vagy a multidi-
menzionalis ar keretezésében kiilonboztek a csopor-
tok ko6zott, mig a termékek ugyanazok voltak. Ez a
modszer lehetséget nyujtott arra, hogy dssze tudjuk
hasonlitani a csoportok eredményeit az armegjele-
nités szempontjabol. A szemkameras kutatds soran
a résztvevoknek egyrészt el kellett donteniiik, hogy
melyik terméket vasarolnak meg, értékelniiik kellett
az ajanlatokat 1-5-6s Likert-skalan vagy megmon-
daniuk, hogy egyaltalan megvennék-e a terméket
az adott aron. Az egyik ingerkép esetében becslést
is kellett adniuk azzal kapcsolatban, hogy szerintiik
mekkora az adott termék atlagos ara a boltban. Az
elemzés soran minden ingerkép esetén kiszamoltuk
az arakon ¢s bizonyos informaciokon toltott fixaciok
teljes hosszat és szamat. Ehhez el6re meghataroztunk
érdeklddési teriileteket (AOI) az ingerképeken. Fixa-
cionak azt nevezziik, amikor a szemmozgas megall
¢és az alany egy adott pontra néz az ingerképen beliil
(Feng 2011). A fixaciok azért fontosak, mert ezek
kézben torténik meg az informacio befogadasa, ami
az ingerek kognitiv feldolgozasat 6sztonzi (Korpas —
Szab6 2019). Az AOI-kat (Areas of Interest) magya-
rul érdeklodési teriiletként hivhatjuk, és ezeket a
kisérlet elott tudjuk meghatarozni az ingerképeken
a szoftver segitségével. A mi kutatdsunk esetében
az Osszes ingerképen minden termék és minden ar
esetében kiilon AOI-kat allitottunk be. A szemkame-
ras kutatast mélyinterjuk kovették, ahol a résztvevok
szabadon beszélhettek a dontésiikrél, ezaltal pedig
tovabb tudtuk vizsgalni az eredményeket és a donté-
sek mogott meghtizodo okokat. A mélyinterjuk ele-
jén arra is megkértiik a résztvevoket, hogy idézzék
vissza bizonyos termékek arat, amiket lattak. Ezaltal
lehet6ségiink nyilt az arvisszaidézés pontossagat is
mérni. A kutatas végén pedig egy artudatos viselke-
déssel kapcsolatos attitiidskalat is ki kellett toltenitik
a résztvevoknek, ahol 1-5-0s Likert-skalan kellett
pontozniuk, hogy az egyes allitasok mennyire igazak
rajuk. Ez lehetdséget adott, hogy artudatossagi szem-
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pontbol csoportositsuk a kisérletben résztvevoket.
Az attitlid pontszam szerinti eredmények, a mélyin-
terjukban elhangzottak, illetve az arvisszaidézéssel
kapcsolatos adatok az eredmények ismertetésénél
csak akkor keriilnek bemutatasra, amikor azoknak
hozzaadott értékiik van a tobbi eredményhez. Fon-
tos megemliteni tovabba, hogy a kutatas soran igye-
keztiink stirin vasarolt FMCG termékeket (pizza,
csokoladé), vagy olyan terméket (unisex dzseki)
alkalmazni, ami mindenki szamara ismert. Az egy
kivételt ez alol egy pragai kirandulas jelentette, ahol
a képen és az aron kiviil tobb informacio is szerepelt
az ajanlatban, de itt csak az ar t6bbi informaciohoz
viszonyitott poziciojanak a hatasat szerettiik volna
vizsgalni.

EREDMENYEK ES KOVETKEZTE-
TESEK
RESULTS AND DISCUSSIONS

A kutatasunk eredményei az alabbiakban tematiku-
san keriilnek bemutatasra. Amit érdemes tudni, hogy
a Pragai kirandulas és a Milka csoki ajanlatai valos,
online weboldalak arai alapjan késziiltek. A pizza és
a dzseki esetében azonban kitalalt arak alapjan dol-
goztunk, amelyeket az atlagos magyar arak szerint
hataroztunk meg.

Az els6 két ingerkép esetében a multidimenzio-
nalis arak keretezése kapcsan vizsgaltuk, hogy van-e
hatasa a veszteségkeriilésnek. Az ajanlatok végso
Osszege azonos volt, az ajanlatok csak a keretezés-
ben tértek el. E16szor mind a két csoport egy unisex
dzseki ajanlatot lathatott, ahol a két latott dzseki tel-
jesen azonos volt, a kiilonbség az ajanlat keretezésé-
ben volt (1. abra). Mind a két csoport esetében a bal
oldali dzseki (A) ara 10.500 Ft volt 1.500 Ft-os szal-
litasi dijjal. Ez volt a negativ keretezésii ajanlat, és ez
azonos volt a csoportok esetén. A jobb oldali dzseki
(B) eredeti ara 15.000 Ft volt, és ez esetben mind a
két csoport 20% kedvezményt kapott az arbol, az X
csoport szamara ezen feliil az ingyenes szallitas is
fel volt tiintetve. Ez volt a pozitiv keretezésti ajanlat,
ahol az X csoport esetében két, mig az Y esetében
egy nyereségérzetet keltd informacio szerepelt a B
dzseki esetében. Lathato, hogy az Osszes ar mult-
idimenzionalis volt, tovabba az ajanlatok gy lettek
keretezve, hogy A esetben veszteséget (szallitasi dij)
B esetben pedig nyereséget (kedvezmény, ingye-
nes szallitas) sugalljanak. Feltételezésiink szerint a
megkérdezettek nagyobb aranyban valasztjdk a B
dzsekit, ahol nyereséget érzékelnek. Tovabba annal
a csoportnal, ahol az ingyenes szallitas is szerepel
(X csoport), ott a masik csoporthoz képest magasabb
aranyban valasztjak ezt az opciot.

1. dbra: Dzseki ajanlatok a két csoport esetében
Figure 1. Jacket offers in case of the two groups

X csoport

A B

Erdeti &r: 15.000 Ft
-20% kedvezmény
+ingyenes kiszallitas

Ar:10.500 Ft
Széllitasi dij: 1500 Ft

Forras: sajat szerkesztés

Meglep6é modon a kutatasbol az deriilt ki, hogy
min a két csoport esetében magasabb aranyban vol-
tak azok, akik az A dzsekit valasztottak volna. Azon-
ban az X csoportban valoban magasabb volt azoknak
az aranya (46,2%), akik a pozitiv keretezésti B opciot
valasztottak, mint a masik csoportban (30,8%). Ezért
az elsé feltételezésiinket elvetettilk, mig a masodik
igaznak bizonyult. Az interjuk soran kideriilt, hogy
azok esetében, akik a B dzsekit valasztottak nagy
befolyasa volt a kedvezménynek, tovabba annak
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Y csoport

A B

Ar:10.500 Ft
Szallitasi dij: 1500 Ft

Erdeti &r: 15.000 Ft
-20% kedvezmény

ellenére, hogy tudtak, hogy azonos a két dzseki, azt
mondtak, hogy a magasabb kezdeti arat jobb min6-
séggel tarsitottak. Az X csoport esetében az ingyenes
kiszallitas is szerepet jatszott a B dzseki valaszta-
sanal. Azok esetében azonban, akik az A dzsekit
valasztottdk a f6 ok az volt, hogy ez olcsobbnak
tlint, illetve ennek egyszertibben ki tudtak szamolni a
végsé arat. A valasztason feliil azt is vizsgaltuk, hogy
a résztvevok mit néztek meg az ingerképeken. Azt
feltételeztiik, hogy azok, akik hosszabban és gyak-
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rabban fixalodtak az arakon, illetve a kedvezményen,
azok pontosabban vissza tudjak ezeket idézni. Az
eredmények alapjan az mondhato el, hogy az arak
esetében nem talaltunk ilyen osszefiiggést, igy ezt a
feltételezést elvettiik. Azonban a kedvezmény érté-
két valoban jobban vissza tudtak idézni azok, akik
jobban megfigyelték. Ennek oka lehet, hogy sok
esetben a kedvezményekre jobban koncentralunk,
mint magukra az arakra, illetve a masik ok, hogy

ez egy kisebb szam volt, amelyet konnyebb megje-
gyezni. Azt is megfigyeltiik, hogy az X csoportban,
ahol tobb informacio volt megadva, ott pontatlanab-
bul emlékeztek az arra. Ezek alapjan azt lehet mon-
dani, hogy ha tobb informacié van megjelenitve egy
ajanlaton, akkor a fogyasztok kevésbé emlékeznek
az arra. Tovabba megvizsgaltuk az Osszefliggést az
artudatossag és az armegfigyelés kozott, de nem
jutottunk eredményre.

2. dbra: Pizza ajanlatok a két csoport esetében
Figure 2. Pizza offers in case of the two groups

X csoport

Ar: 1500 Ft
szallitasi dij: 390 Ft

Erdeti ar: 2100Ft
-10% kedvezmény

Forras: sajat szerkesztés

Ugyanezt a jelenséget margaréta pizzak eseté-
ben is megvizsgaltuk, hogy megnézziik, hogy egy
masik termékkategoria esetében azonos vagy eltérd
eredményeket kapunk-e. Ahogyan a 2. abran is lat-
hato, az A pizza mind a két csoportnal 1.500 Ft-ba
keriilt 390 Ft-os szallitasi dijjal. Ez volt a negativ
keretezésii ajanlat. A B pizza esetében az eredeti
ar 2.100 Ft volt, és ehhez tarsult egy 10%-os ked-
vezmény mindkét csoportnal, ezen feliil pedig az'Y
csoport esetében volt a kedvezmény mellé az ingye-
nes szallitas is kihangsulyozva. Viszont az ajanla-
tok teljes koltsége ebben az esetben is azonos volt.
Ennél a példanal is egyrészt azt feltételeztiik, hogy
tobben fogjak valasztani a pozitiv keretezésii (B)
ajanlatot, masrészt, hogy abban a csoportban, ahol
az ingyenes szallitas is fel van tiintetve (Y csoport),
ott nagyobb lesz a B pizzat valasztok aranya.

Az eredmények alapjan itt is azt kaptuk, hogy
a megkérdezettek tobbsége (57,7%) az A pizzat
valasztana, tehat a negativ keretezésiit. Azonban az
Y csoport esetében 53,8% volt azoknak az aranya,
akik a B pizzat valasztanak. Tehat az elso feltétele-
z¢ést itt is elvetettiik, mig a masodikat elfogadtuk.
Azok, akik az A pizzat valasztottak 3 f6 okkal indo-
koltak a valasztast. Egyrészt szerintiink az alacso-
nyabb ar miatt olcsobbnak tlint, masrészt konnyebb
volt nekik kiszamolni a végs6 4rat, harmadrészt
pedig - amelyet az X csoport tagjai emlitettek - nem
tudtak semmit a szallitasi dijrol, igy azt plusz kolt-
ségnek gondoltak még a B pizza esetében. Valo-

Y csoport

A

Erdeti ar: 2100Ft
-10% kedvezmény
+ingyenes kiszallitas

Ar: 1500 Ft
szallitasi dij: 390 Ft

sziniileg ezt az eredményt és valasztast torzitotta a
korabban latott dzsekis kép, hiszen ott az X csoport
estében volt mar egy ajanlat ingyenes szallitassal,
igy feltételezték, hogy a pizza esetében mivel ez
nincs feltiintetve, ez egy lathatatlan koltség. Emiatt
ebben a csoportban alacsony aranyban valasztot-
tak a B ajanlatot. A mélyinterjukbol kideriilt, hogy
azok, akik a B pizzat valasztottak, azokat féként a
kedvezmény gy6zte meg, és az Y csoport esetében
az ingyenes szallitas. Itt a 7 fobol, akik a B pizzat
valasztottak, 5 emlitette meg f6 okként ezt a ténye-
z6t. Az A pizzat valasztok koziil sokan megemli-
tették még, hogy 2.000 Ft feletti ar sok szerintiik
egy ilyen egyszer(i pizzaért, azaz a 2.100 Ft-os ar
atlépett naluk egy lélektani hatart.

Az arvisszaidézéssel kapcsolatban azt talaltuk,
hogy akik jobban megfigyelték az arakat, azok
kicsit pontosabban vissza tudtak Oket idézni. Ez
még inkabb érvényesiilt a szallitasi dij visszaidé-
zésének vizsgalatakor. A 26 megkérdezettbol 14-en
tokéletesen vissza tudtak idézni a szallitasi dijat,
mig 12-en a B pizza arat. Tovabba az arvisszaidé-
z¢si hiba a szallitasi koltség esetében kisebb volt.
Ez alatamasztja azt a szakirodalmi megallapitast,
miszerint a kisebb szamokat pontosabban vissza
tudjuk idézni (Kenesei 2005). Emellett kideriilt,
hogy azok, akik artudatosabbak hosszabb ideig és
tobbszor néztek az arakra.

A kutatas kovetkezd szakaszaban arra voltunk
kivancsiak, hogy az arak elhelyezése és vizualis
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3. dbra: A pragai kirandulas ajanlatai a csoportok esetében
Figure 3. Prague trip offers in case of the two groups

X csoport
- Kirandulj Pragaba!

. 3 nap, 2 éjszaka

. Reggelis ellatas

. 3 csillagos szalloda
. Klimas turistabusz
.
.
.

Magyar idegenvezeté
Belépdjegyek
Hajos kirandulas

Ar: 65.930 Ft/fé

Forrdas: sajat szerkesztés

megjelenitése miként befolyasolja a fogyasztokat.
Az ezzel kapcsolatos els6 ingerképen a résztvevok
egy pragai kirandulds ajanlatat lathattak (3. dbra). A
kép és az ajanlat tartalma teljesen megegyezett, az
egyetlen dolog, ami kiilonbdzott a két csoport ajanla-
taban az az ar elhelyezése volt. Az Y csoportnak az ar
feliil, a tobbi informacié eldtt, mig az X csoportnak
alul, a tobbi informacid utan jelenet meg.

Azt feltételeztiik, hogy az X csoport esetében,
ahol az ar alul helyezkedett el, ott a résztvevok elé-
szOr az ajanlatot olvassék el, és csak utdna az arat,
igy emiatt az ajanlatot egyrészt jobbra értékelik,
masrészt pedig nagyobb ardnyban befizetnének az
utra. Az eredmények alapjan azonban nem talaltunk
kiilonbséget a két csoport kozott ennek vizsgalata
kapcsan, ugyanis a legtobben (61,5%) befizettek
volna a kirandulasra. Tovabba 4-es vagy 5-0s ponttal
értékelték azt az 1-5-6s Likert skalan, ahol a nagyobb
pontszam a jobb ajanlatot jelolte. Habar az X cso-
portban valamivel magasabb (69,2%) volt azok ara-
nya, akik 4-es vagy 5-0s pontot adtak, mint az Y-ban
(53,9%), de ez valojaban 3 fonyi eltérés. Ez azt
jelenti, hogy a tobbségnek tényleg nagyon szimpa-
tikus volt az ajanlat attol fliggetleniil, hogy alul vagy
feliil volt nekik elhelyezve az ar. Még azok koziil is,
akik nem fizetnének be az utra, magas pontot adtak
az ajanlatra, mert szerintiik is jo, de a mélyinterjuk-
bol kideriilt, hogy azért nem mennének el ra, mert

Y csoport
_ Kirandulj Pragaba!
e Ar: 65.930 FU/f6

. 3 nap, 2 éjszaka

. Reggelis ellatas

. 3 csillagos szélloda
. Klimas turistabusz
e Magyar idegenvezetd
. Belépdjegyek

. Hajos kirandulas

a csomag tartalmaz szamukra felesleges tényezoket,
¢és emiatt ugy gondoljak, hogy maguknak olcsobban
is meg tudndk szervezni a kirandulést. Azok viszont,
akik befizetnének az titra mind elégetettek voltak az
arral egy ilyen csomagtartalom mellett.

A szemkameras eredményekkel kapcsolatban
azt feltételeztiik, hogy az Y csoport tagjai, ahol az
ar feliil szerepelt, tobbszor és hosszabban fixalodtak
az aron, mint a masik csoport tagjai. Az eredmé-
nyek alatdmasztottdk ezt a feltételezést, ugyanis az
Y csoportban a résztvevok atlagosan 4,08 masod-
percig, mig az X csoportban csupan atlagosan 2,55
masodpercig néztek az arra. Tovabba az aron toltott
fixaciok atlagos szama az Y csoport esetében 15,23
darab, mig az X csoportnél csak 9,08 darab volt. A
csoportok hotérképei szintén alatdmasztjak ezeket az
eredményeket (4. abra).

Ezeknél a pirosabb szin jeldli azokat a pontokat,
ahova tobb ideig néztek a résztvevok, mig a zold
részek azok, ahol kevesebb ideig fixalodtak a tekin-
tetek. A sarga teriiletek a két véglet kozotti atmenetet
jelentik.

Ez alapjan jol lathato, hogy azok esetében, ahol
az ar az ajanlat tetején szerepelt, sokkal nagyobb
hangsulyt kapott a tobbi informaciohoz képest. Az
X csoport esetében is fontos volt az ar, de itt hason-
16an fontos volt a tobbi informacios is. Ezek alapjan
elmondhato, hogy az arelhelyezésnek hatasa van a

4. abra: A pragai kirandulas hokameras képei a két csoport esetében
Figure 4. Heatmaps of the Prague trip offers in case of the two groups
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szemmozgasra. Ezzel kapcsolatban érdemes meg-
emliteni, hogy az Y csoport résztvevéi koziil tobben
megemlitették, hogy szerintiink jobb lett volna, ha az
ar alul helyezkedik el. Az X csoport résztvevoi koziil
pedig tobben azt mondtak, hogy attol fiiggetleniil,
hogy az ar alul helyezkedett el, 6k arra néztek elsé-
ként és csak utana kezdték el olvasni az ajanlat tartal-
mat. Ez alatdmasztja azt az eredményt miszerint az
arnak nincsen hatasa az ajanlat értékelésére és arra,
hogy valaki befizetne-e az utra. Az artudatossag és a
fixaciok hossza és szama kozott is probaltunk dssze-
fliggést keresni, de meglepd modon nem talaltunk.
Az utolsé ingerkép esetében az armegjeleni-
tést, azon beliil is azt vizsgaltuk, hogy van-e hatasa
dontésre, az arértékelésre, a szemmozgasra és az

ar visszaidézésre annak, hogy az eredeti ar vagy az
akcios ar van-e kiemelve egy ajanlatban. Az inger-
képen mind a két csoport egy tabla Milka csokoladét
latott. Amint az 5. abran is lathat6, az X csoportnak
az eredeti ar volt kiemelve piros szinnel és nagyobb
betiimérettel, mig az Y csoportnal az akcios ar. Tehat
lathato, hogy csak ebben kiilonbozott a két csoport
ajanlata, az arak és a termék megegyeztek. Azt fel-
tételeztiik a szakirodalom alapjan, hogy annal a cso-
portnal (X), ahol az eredeti ar, ami egyben egy refe-
renciadr is, van kiemelve, ott a résztvevok egyrészt
tobben megvasarolnak a terméket, masrészt az 1-5-
0s Likert skalan magasabbra pontozzak az ajanlatot,
harmadrészt pedig atlagosan magasabb rezervacios
arat hataroznak meg a termékkel kapcsolatban.

5. abra: A Milka csokoladék és armegjelenitésiik a két csoport esetében
Figure S. Milka chocolates and their price display in case of the two groups

csoport

Erdetirar=299Ft

Akcios ar: 249 Ft

Forras: sajat szerkesztés

Azt kaptuk, hogy az X csoportbél mind a 13 {6
megvasarolna a csokit ezen az aron, mig az Y cso-
portban 3-an voltak, akik nem vennék meg. Tovabba
az X csoportban kétszer annyian pontoztak 5-Osre az
ajanlatot (20,4%) mint az Y-ban (10,6%). Az arérté-
keléssel kapcsolatban az mondhato el, hogy azok,
akiknél az eredeti ar volt kiemelve az 6 esetilkben
az atlagos rezervacios ar 329 Ft, mig a masik csoport
esetében mindossze 309 Ft volt. Azaz az eredeti ar
kiemelése felfelé horgonyozta ennek a csoportnak a
rezervacios arat. Ennél az ingerképnél tovabba azt
talaltuk, hogy az artudatosabb résztvevok rovidebb
ideig néztek az arakra, mint a kevésbé artudatosak,
akik 50%-kal hosszabb ideig id6ztek az arakon.
Ennek oka lehet az, hogy az artudatosabbak alap-
vetden tisztaban vannak az arakkal. A legfontosabb
eredmény, amelyet az ingerkép kapcsan kaptunk,
hogy azok, akiknek az eredeti ar volt kiemelve 69%-
kal tobbszor néztek erre, mint az akcids arra, mig a
masik csoportban (Y) ez a kiilonbség csak 7%-o0s
volt. Ez lathatéan nagy kiilonbséget jelent. Amikor
a fixaciok hosszat vizsgaltuk, akkor hasonl6 eredmé-
nyeket kaptunk. Az X csoport tagjai ugyanis 83,4%-
kal hosszabb id6t toltottek az eredeti aron, mint az
akcioson. Az Y csoport esetében ez az eltérés 11,7%-

Y

csoport

~Eredet-4r-299 Ft___

Akcios ar: 249 Ft

nyi volt. Azonban lathatd, hogy az Y csoport eseté-
ben is, ahol az akcios ar volt kiemelve, még ott is
nagyobb hangsulyt fektettek a résztvevok az eredeti
arra, ami egyben egy referenciaar is volt az ajanlaton
beliil, amihez viszonyitani tudtak. Ez alatdmasztja
azt, hogy az eredeti arat érdemes megjeleniteni az
ajanlatban, és lathatoan az eredeti ar megjelenitése
fontos, és hatassal van arra a szemmozgasra, illetve
a rezervacios arat is noveli. Ezek alapjan szerintiink
érdemesebb az eredeti arakat kiemelni az ajanlato-
kon beliil.

OSSZEGZES, JAVASLATOK
CONCLUSION AND RECOMMEN-
DATIONS

A kutatasunk soran a célunk az volt, hogy a kiilsd
referenciadrak megjelenitésének fogyasztoi dontés-
hozasra, arértékelésre és szemmozgasra gyakorolt
hatasat vizsgaljuk meg. A vizsgalodas soran sza-
mos dontési torzitast eldidézo tényezot igyekeztiink
az ingerképekbe foglalni, mint példaul a keretezés,
veszteségkertilés, multidimenzionalis arak illetve az
egyes armegjelenitések hatasat. Kisérleti modszer-

2023 / Killonszam EMOK 1 65

Liptak Lilla — Pronay Szabolcs: A kiilsé referenciaarak megjelenitésének fogyasztoi arértékelésre és...

DOI: 10.15170/MM.2023.57.KSZ.01.07



Marketing & Menedzsment

The Hungarian Journal of Marketing and M

tannal dolgoztunk, szemkameras kutatast hajtottunk
végre, amelyet mélyinterjikkal és artudatos viselke-
dés attitiid skalaval egészitettiink ki. A kutatasban
résztvevoket két egyenld csoportra osztottuk, igy
lehetéségiink nyilt, hogy 6sszehasonlitsuk a két cso-
port kéz6tt a hozzaadott informaciok, az arpoziciona-
las vagy akar az armegjelenités, arkiemelés hatasat.
Az eredményeink alapjan elmondhato, hogy azok
a személyek, akik hosszabban tekintettek az arakra
altalanossagban pontosabban vissza is tudtak idézni
azokat. Ez az eredmény kevésbé meglepd, azonban
egy validalasa a modszeriinknek, hiszen lathatéan a
szemkameras eredmények és az interjikban elhang-
zottak, tovabba az attitiid skalas eredmények Ossz-
hangban allnak egymassal. A kutatas soran tovabba
arra az érdekes eredményre jutottunk, hogy az artu-
datossag és a fixaciok hossza kozott vagy nincsen
semmilyen kapcsolat vagy ez a kapcsolat negativ ira-
nyu, ami azt jelenti, hogy az artudatosabb fogyasztok
jellemzden rovidebb ideig tekintenek az arakra. Ez
elsdre ellentmondé eredmény lehet, azonban magya-
razhat6 azzal, hogy az artudatosabb fogyasztok valo-
szintileg alapvetden jobb arismerettel rendelkeznek,
igy nekik elég kevesebb ideig nézni az arakra, hogy
felidézzék azokat. Végiil, de nem utolsésorban érde-
mes kiemelni, hogy mennyire fontos az eredeti ar
feltiintetése egy ajanlaton. Ugyanis azt talaltuk, hogy
még amikor az akcios ar is van kiemelve, a fogyasz-
tok akkor is jobban megfigyelik az eredeti arat. Az
eredeti ar kiemelése esetében ez még inkabb érvé-
nyesiil. Tovabba az is lathat6 volt, hogy az eredeti ar
kiemelésének az esetén a fogyasztok atlagos rezer-
vacios ara jelentésen megndvekedett. Ez alapjan az
a javaslat fogalmazhat6 meg, hogy a keresked6knek
érdemes lehet egy akcids ajanlaton beliil inkabb az
eredeti arat kiemelni az akcios ar helyett. Ezen feliil
egy Osszetett ajanlaton beliil az arat érdemes az ajan-
lat végén feltlintetni, kivéve akkor, ha a keresked6-
nek pont az a célja, hogy a fogyaszto figyelmét az
arra iranyitsa, mert ez esetben az ajanlat tetején érde-
mes azt szerepeltetni. Fontos tapasztalat, amelyet a
kiskereskedoknek és a marketing szakembereknek
érdemes figyelembe venni, hogy a kiilonboz6 artuda-
tossaggal rendelkezé emberek mashogyan fogadjak
be a kiilonbo6zo6 ajanlatokat. Ezért ezeket a kiilonb6z6
csoportokat kiilonbozé keretezésii ajanlatokkal kell
meggy6zni. Ehhez természetesen tisztaban kell lenni
azzal, hogy a célcsoport milyen arral kapcsolatos
tudassal és tulajdonsagokkal rendelkezik.

Az interjuk és a visszajelzések alapjan kideriilt,
hogy ujra kell gondolnunk azokat a termékeket és
ajanlatokat, amelyek szerepeltek a kutatasban, mert
eléfordult, hogy ezek befolyasoltak az eredményt.
Ez felfoghat6 egyfajta kutatasi korlatként. Osszesé-
gében azonban elmondhatd, hogy nagyon érdekes
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volt, ahogyan az interjuk soran megismertiik azokat
a szamolasi és gondolkodasi folyamatokat, amelyek
a fogyasztok végsd dontéséhet vezettek. Tovabba
érdekes volt megismerni és Osszehasonlitani ilyen
szempontbol a kevésbé és a nagyon artudatos részt-
vevok gondolatmenetét. Ezért gy gondoljuk, hogy a
kiils6 referenciaarak hatasat a jovében érdemes lenne
mélyebben, tobb résztvevovel, mas termékekkel is
vizsgalni, és még inkabb koncentralni az artudatos,
illetve arérzékeny fogyasztok kozotti kiilonbségekre.
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Szegedi Tudomdanyegyetem

Investigating the effect of external reference prices’ representation on con-
sumers’ price evaluation and decision making with eye tracking method

THE AIMS OF THE PAPER

According to the principle of behavioral economics, consumers frequently apply heuristics when
deciding which can lead to biased perceptions and decisions. In our investigation we concentrated
on some peculiar types of these heuristics, namely loss aversion, framing and reference point. In our
research, our aim was to examine how the application of these phenomena in the display of external
reference prices affects consumers’ price evaluation and decision-making.

METHODOLOGY

In our research we implemented a relatively new, eye tracking method and complemented it with
interviews and a short attitudinal survey at the end of the experiment. We considered this important
because this way, besides the eye tracking results - which provided the opportunity for quantitative
as well as qualitative data analysis - we got to know additional consumer insights during interviews,
while the attitude scale gave us the opportunity to group the participants of the experiment according
to their price-conscious behavior.

MOST IMPORTANT RESULTS

We found that those who fixated on the prices longer could recall them more precisely. Furthermore,
we found, that people concentrate more on the original prices when evaluating a sale offer, therefore,
it is advisable to highlight the original price, which is a reference point, instead of the sale price.
Surprisingly we found a negative connection between price consciousness and the fixation duration
spent on the prices.

RECOMMENDATIONS

In our research we found, that within a price offer it is necessary to indicate and highlight the ori-
ginal price to provide a reference point. On the other hand, within a complex offer, it is better to
publish the price at the end of the offer, unless the advertiser's goal is to emphasize the price. Furt-
hermore, we found that people with different price awareness perceive offers differently, so it may
be worth considering this during consumer segmentation and targeting.

Keywords: behavioral economics, reference price, framing, loss aversion, eye tracking

68 2023 / Kiilénszam EMOK 1
Liptak Lilla — Pronay Szabolcs: A kiils6 referenciaarak megjelenitésének fogyasztoi arértékelésre és...
DOI: 10.15170/MM.2023.57.KSZ.01.07





