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Absztrakt

A fogyasztok hajlamosak ra, hogy kiilonb6zd heurisztikak segitségével egyszerisitsék le a dontési folyamatukat.
A horgonyzas egy ezek koziil az egyszeriisitések koziil. Termékek ara jelenthet egyfajta horgonyt, viszonyitasi
pontot. Ebben az esetben ezt a pontot referenciadrnak hivjuk. Kutatasunk célja, hogy feltarja referenciaarak hatasat
a fogyasztok arészlelésére. A primer adatgyiijtésiink soran online kisérletet hajtottunk végre kérdoiv segitségével,
melyet tobb mint 2158 {6 toltott ki. A kutatas soran a kiils6 referenciaarak skaldjanak és a fantomaraknak az
arészlelésre és fogyasztdi dontésre gyakorolt hatasat vizsgaltuk. Az eredményeink azt mutattak, hogy a kiilsé
referenciaarak hatasa még az olyan gyakran vasarolt termékek esetén is beazonosithatd, mint a tej vagy egy liveg
asvanyviz. Kiilonbségek mutatkoztak a csoportok arészlelését illetden, amely alatdmasztja, hogy a tobbi termék
arainak skalaka és a fantomarak is - ezaltal a termékelhelyezés - nagy szerepet jatszanak a fogyasztok dontéshozasi
folyamataban.
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Abstract

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 of
consumers. 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-making. The results showed that the effect
of external prices can be identified even in case of frequently purchased, 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 the other products’ prices, bait prices— and thereby product placement — plays a huge role in the
decision-making process of consumers.
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1. Bevezetés

A viselkedés-gazdasagtan egy interdiszciplinaris tudomanyteriilet a kozgazdasagtan és a
pszichologia kozott. Arra a tényre épiil, hogy az emberek nem racionélisan hozzak dontéseiket,
hanem az érzelmek, szokasok, heurisztikak, és ezekhez kapcsolodo torzitdsok befolyasoljak
dontéseiket. A horgonyhatas és a hozza kapcsolddd referenciapont hatds egy ezek koziil a
heurisztikak koziil, méghozza azt a jelenséget ragadjak meg, hogy amikor dontést hozunk,
akkor tobbnyire egy adott ponthoz vagy értékhez viszonyitva tessziik ezt. Ez a pont lehet
valamilyen kiils6 tényezO, vagy akar jelentheti a belsd, korabbi tapasztalatainkat,
érzékelésiinket (TVERSKY — KAHNEMANN, 1974; HAMORI, 2003; RABIN, 2008;
KAHNEMANN, 2011). Amennyiben a pont, amihez viszonyitunk egy ar, akkor referenciaarrol
beszélhetiink (REKETTYE, 2011; KOTLER — KELLER, 2012). Megkiilonboztetettiink belso-
¢s kiilsd referenciaarakat is. Az eldbbit az emlékezetiinkbdl hivjuk eld, mig az utdbbi egy, a
kiilvilagbol érkez6 ar, amihez viszonyitunk (REKETTYE — LIU, 2018). HELSON (1964)
Adaptacios szint elmélete (Adaptation-Level Theory) és VOLKMANN (1951) Terjedelem
elmélete (Range Theory) szorosan kapcsolédnak a referenciadrak vizsgalatdhoz is. Az elébbi
azt feltételezi, hogy egy belsd referenciadrhoz viszonyitunk, ez az adaptacios szint, mig az
utobbi azt mondja, hogy nem egy, hanem tobb referenciadrhoz 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 horgonyzési-indexet, amely a horgonyhatds szamszertsitésére
szolgalo eszkoz. 0 és 100% kozotti értéket vehet fel, ahol a magasabb érték azt mutatja, hogy a
horgonynak nagy hatasa volt (KAHNEMAN, 2011). A kiils6 referenciaarakkal kapcsolatban
tovabba ¢érdemes megemliteni a fantom 4rat, amely a referenciadarak gyakorlatias
megkozelitése, ugyanis alkalmazasdnak célja pontosan az, hogy torzitsa a fogyasztok
dontéshozasat (ARIELY, 2008; WEISER, 2016).

Kutatasunk soran a kiils6 referenciaarak fogyasztokra gyakorolt hatasat online kérddiv alapu
kisérlet segitségével vizsgaltuk. Célunk az volt, hogy bebizonyitsuk, hogy az arskala egyik
végének megvaltoztatasa hatassal van a fogyasztok arészelésére még olyan termékek esetében
is, amelyek nap mint nap vasarolnak. Azt is szerettiikk volna megvizsgalni, hogy milyen hatdsa
van az arértékelésre annak, ha egy adott terméket emeliink ki a termékskalabol. Ezek mellett
vizsgaltuk a fantom arak hatasat is. A 2158 {6s mintankat egy randomizalt kérdéssel a kérddiv
elején véletlenszertien két kiilon csoportra bontottuk, igy between-subject design tipusu
kisérletet tudtunk elvégezni. Az eredményekbdl kideriilt, hogy a kiilonb6z6 arskalak eltérd
arértekelésekhez vezetnek, tovabba a fantom arak hatdssal vannak a fogyasztoi dontésre, habar
nem ugy, ahogy azt feltételeztiik. Sok fogyasztd ugyanis inkabb valasztotta a tilarazott
fantomterméket vagy egy olcsobb terméket, nem pedig a kicsit dragébbat.

2. Szakirodalmi attekintés

A klasszikus kozgazdasdgtan szerint az emberek raciondlis dontéshozok, akik minden
informacioval rendelkeznek, igy barmilyen helyzetben optimalis dontést tudnak hozni.
Altaldnossagban azt mondhatjuk, hogy ez egy leegyszertisitett modell, hiszen legtobben csak
korlatozottan raciondlis dontések meghozatalara vagyunk képesek (SIMON, 1982). Tovabba a
folyamat soran olyan tényezdk befolyasolhatnak minket, mint az érzelmek,
referenciacsoportok, normak, hagyoméanyok, heurisztikik és torzitisok (HAMORI, 2003;
RABIN, 2008; KAHNEMANN, 2011). Ezért szamos pszichologus ¢és kozgazdasz kezdte el
vizsgalni, hogy melyek azok a tényezék, amik hatéssal vannak a dontéshozasra. Igy sziiletett
meg a viselkedés-gazdasagtan, mint interdiszciplinaris tudoméanyag. KAHNEMAN ¢és
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TVERSKY (1974) azt Allitottdk, hogy amikor dontést kell hoznunk, de nem all
rendelkezésiinkre minden informacid, akkor egyszeriisitések, igynevezett heurisztikdk mentén
dontiink. Heurisztikarol beszélhetiink példaul akkor, amikor komplex szamitasok
(valészinliségszamités, becslések, stb.) helyett valamilyen egyszerti dontésalkotési gyakorlatot
alkalmazunk (TVERSKY - 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 emberek legtobbszor valamilyen kiinduldsi ponthoz viszonyitva
érzékelnek. Ez lehet barmi, egy hang, a fényerd vagy egy részszamitas. Kiilonb6zo kiindulési
pontok eltérd becsléshez és érzékeléshez vezetnek, amelyek a kiinduldsi pont iranyaba
torzitanak (KAHNEMAN, 2011). A pontot, amelyhez viszonyitunk, referenciapontnak hivjuk
(KAHNEMAN — TVERSKY, 1984). Vasarlasi helyzetek ¢s arak esetében ezt a
referenciapontot referenciadrnak nevezziikk. Ez egy norma, egy semleges érték, amely
lehetdséget nyujt az dsszehasonlitdsra (JANISZEWSKI — LICHTEINSTEIN, 1999). Ezért is
nagyon fontos, hogy milyen arhoz viszonyitunk (MONROE, 2003). A referenciaar legtobbszor
a hasonl6 termékek arat jelenti (REKETTYE, 2011). Amikor egy terméket a referencia ar alatt
akarunk eladni, akkor az a fogyaszt6 szdmara egy jo6 ajanlatnak tlinik, mig ennél magasabb ar
esetében til draganak érzékeli, és kisebb eséllyel veszi meg (WEISER, 2016).

A referenciadrakon beliil megkiilonboztethetiink belsd- és kiilsé referenciadrakat. ,,A belsd
referenciadrak akkor meriilnek fel, amikor az egyének a dontésiiket és valasztdsukat egy
korabban megfigyelt jelenséghez viszonyitjak” (JANISZEWSKI — LICHTEINSTEIN, 1999:
353). ARIELY (2008) szerint miutan megvasaroltunk egy terméket, annak az ara megragad a
fejiinkben belso referenciadrként. Ezzel szemben a kiils¢é referenciadrak a kiilvilagbol jonnek
legyen sz6 akar termékkatalogusrol, akar ar-osszehasonlité oldalakrol vagy az {izletben a
hasonlo6 termékek arairol. Azt is kiilsO referenciaarnak nevezziik, amikor az elado az akcios ar
mellett feltlinteti a termék eredeti arat (REKETTYE — LI1U, 2018).

A referenciaarakkal kapcsolatban fontos megemliteni Helson Adaptacids szint elméletét, ami
azt feltételezi, hogy a jelen €s a mult tapasztalatai meghataroznak egy adott pontot, amihez
viszonyitunk. Ezt hivja Helson adaptacids szintnek. Ha az arak szempontjabol vizsgalodunk,
akkor ez az elmélet a bels referenciadrhoz vezet el minket. Viszont ez az elmélet egy adott
indifferencia pontot feltételez, ami lehet a belsd referenciadr, azonban arak esetében altalaban
ez nem egy adott pont, hanem egy akoriili intervallum, amelynek szélessége a fogyaszto
arérzékenységétdl fligg (JANISZEWSKI — LICHTEINSTEIN, 1999). Ezek alapjan az ar
megitélése attol fligg, hogy az adott ar mennyire tér el a belsd referenciadrtol. A belsd
referenciadr kontextusfiiggd is (NIEDRICH et al. 2019), ezaltal példaul nem mindegy, hogy
egy szupermarketben, egy étteremben vagy egy repiiltéren szeretnénk megvasarolni egy iiveg
vizet. Kiilonb6zé kontextusban, kiillonb6zd éarakat fogunk draganak vagy jo ajanlatnak
érzékelni. Az Adaptacios elmélet kiegészitése Volkmann Terjedelem elmélete (Range Theory),
amely azt mondja ki, hogy az ingerek skaldjanak az értéke, ami hatassal van az észlelésre, és a
skala barmely elemének az értékelésére (JANISZEWSKI — LICHTEINSTEIN, 1999).
Amennyiben az elméletet alkalmazzuk a referenciaarakra, akkor azt mondhatjuk, hogy a bels6
referencia ar nem egy konkrét pont, hanem a felidézett értékeknek a skaldja, amelyekhez képest
egy adott ajanlatot értékeliink. Az arészlelés pedig attol fiigg, hogy az adott termdak ara hol
helyezkedik el az arskélan beliil. A Terjedelem elmélet értelmében a sorozat végértékei horgony
szereppel birnak (SHERIF — HOVLAND, 1961). Ebbdl adddik, hogy az arskala két szE&lso ara
viselkedik ugy mint egy horgony, és ezek hatarozzék meg, hogy hogyan észlelik €s érzékelik a
fogyasztok egy adott termék arat. JANISZEWSKI és LICHTEINSTEIN (1999) kutatasaiban
igazolta ezt az elméletet, tovabba azt talaltdk, hogy amikor az arskala fels6 értékét novelték,
akkor a fogyasztok ugyanazt az arat jobb ajanlatnak itélték meg mint kordbban, mig az arskala
also értékének csokkentése ellentétes észleléshez vezetett. BISWAS és BLAIR (1991) azt
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talaltak, hogy nem csak a bels6 referenciadrak, hanem azok a kiilso referenciaarak is hasonldéan
hatnak rank, amelyek éppen jelen vannak a piacon.

A kutatasunkhoz kapcsolddoan tovabbi két fogalmat kell definidlunk. Az egyik egyek kozil a
horgonyzési-index, amely a horgony, jelen esetben a referenciadr, hatdsat szdmszerlisitd
modszer. A szamitdsahoz két csoportra van sziikségiink, amelyek kiilonb6zé horgony értéket
kapnak. Ezutan a két csoportnak becslést kell adnia az adott termék atlagarara. Az atlagok
kiilonbségének ¢és a horgonyok 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 (KAHNEMANN, 2011). A masik fogalom a fantom
termék, illetve ehhez tartoz6é fantomér fogalma. Ebben a tanulmanyban azokat az arakat hivjuk
fantomarnak, amelyek olyan relative tularazott termékekhez kapcsolddnak, amelyeket azért
helyeznek el a termékkinalatban, hogy torzitsak a fogyasztok dontését. Ugyanis hozzajuk
viszonyitva a fogyasztok 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 opcid megvasarlasara Osztonozzék. Erdekesség, hogy vannak
fogyasztok, akik hajlanddak ezt a tilarazott terméket valasztani, amely pedig a bevételekre hat
pozitivan (ARIELY, 2008; WEISER, 2016).

A fent ismertetett elméletek és kutatasi eredmények mind alatamasztjak a kiils6 referenciaarak
skalajanak és a fantomaraknak a fogyasztoi arészlelésre és -értékelésre gyakorolt hatdsanak
vizsgalatat, amelyet kutatasunk soran megkiséreltiink, méghozza olyan termékek esetében,
amelyeket gyakran fogyasztunk, igy vilagos belsé referenciaarral rendelkeziink azokkal
kapcsolatban.

3. Modszertan

A kutatasunk soran online kérddiv alapu kisérletet alkalmaztunk, annak érdekében, hogy minél
tobb embert el tudjunk érni. A kérddiv elején egy kérdés segitségével a valaszaddkat
véletlenszertien két csoportra (X és Y csoport) osztottuk. Ezutdn mindkét csoport tagjai
termékeket abrazolo képeket és ajanlatokat kaptak, amelyek koziil valasztaniuk kellett, hogy
megvennek-e, illetve melyiket vennék meg, tovabba bizonyos kérdések kapcsan becslést kellett
adniuk a termék atlagos arara. A két csoport ajanlatai csak azok ardban tértek el. A kérddiviinket
onkényes illetve holabda modszerek segitségével terjesztettiik egyetemi hallgatok és ismerdseik
korében. Ennek eredményeként magas szamu kitoltés érkezett, igy az adattisztitas utan is 2158
f6 valaszait vizsgaltuk. Az elemzést IBM SPSS ¢és Excel szoftverek segitségével elemeztiik.
Azokban az esetekben, amikor a fantomarak fogyasztoi dontésre gyakorolt hatasat vizsgaltuk,
kereszttablaclemzéseket és megoszlasvizsgalatokat hajtottunk végre, mig az arskalak
megvaltoztatasanak arészlelésre gyakorolt hatdsdt az 4tlagok 0Osszehasonlitasaval és a
horgonyzasi-index kiszamolasdval vizsgaltuk. Mivel nem véletlenszerli mintavételt
alkalmaztunk, igy induktiv statisztikai probakat, mint példaul atlagprobakat modszertanilag
nem hajthattunk végre. Kutatdsunk soran FMCG termékeket vizsgaltunk, amelyeket mindenki
ismer, gyakran vasarol, ugyanis gy gondoltuk, hogyha ki tudjuk mutatni a kiils6 referenciaarak
hatasat olyan termékek esetében, amelyeknél mindenki rendelkezik belsd referenciaarral, akkor
az igazolja a kiilsO referenciaarak vizsgéalatanak és alkalmazasanak fontossagat.

4. Eredmények

4.1. A minta fobb jellemzoi

Az adattisztitas utan 2158 f6s mintank maradt. Eletkor alapjan csak a 16 év feletti korosztalyt
zartuk ki a vizsgalatbol, hiszen a fiatalabbak ritkdn jatszanak dontéshozoi szerepet a vasarlas
soran. Felso életkorhatart nem szabtunk meg a mintaval kapcsolatban. A kit6ltok nagy része
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(62,6%) a 18-23 éves korosztalybol kertilt ki. A tobbi életkor aranya minden élekor esetén 3%
alatti. Az atlagéletkor még igy is 26,2 év volt a mintaban. A kitolték 30%-a férfi, mig 70%-a
no volt, igy meglehetdsen tulsulyban voltak a néi kitoltok.

4.2. A kiilso referenciaarak vizsgalata a Terjedelem elmélet alapjan

Kutatdsunk soran el6szor is a Terjedelem elmélet alapjan szerettiik volna a kiilsd referenciaarak
hatasat vizsgalni. A kitoltoket a kérdoiv elején két véletlenszerli csoportra osztottuk, amelyeket
X és Y csoportnak neveztiink el. Az elméletet a két csoport kdzott gy vizsgaltuk, hogy azonos
termékeket adtunk nekik, viszont az arskdlanak az egyik végét mindig megvaltoztattuk. Az
elméletet két termékkategoria, a dobozos tej €s a 1,5 literes dsvanyviz kapcsan vizsgaltuk.

Az els6 esetben a két csoport 1 literes dobozos tejeket és azok arait kapta meg. A termékek
szdma ¢és markaja a két csoport esetében teljesen azonos volt. Az egyetlen kiilonbséget a
legdragabb termék ara jelentette. Ahogy az 1. abrén is lathaté az X csoport esetében ez 435 Ft,
mig az Y csoport esetében 365 Ft volt. A feltételezésiink 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 alatdmasztotta 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 medianar pedig 270 Ft volt. Tehat az arskala
tetejének a megvaltoztatasa hatdssal volt az arészlelésre. A horgonyzasi-index is kiszdmolasra
keriilt a korabban bemutatott mddszer segitségével, ahol az arskaldk legmagasabb értékeit
vettiik horgonynak. Ez alapjan a horgonyzas-indexiink értéke 10,26% lett.

1. abra
A dobozos tejek arskalaja a két csoport esetében
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Forras: sajat szerkesztés

A masik példakban hasonlo tesztelést hajtottunk végre adsvanyvizekkel, azonban ezittal az
arskalak also értéke kiilonbozott a két csoport esetében (2. abra). A Terjedelem elmélet alapjan
itt azt feltételeztiik, hogy az a csoport, amelyik azt az arskalat kapja, ahol a legolcsobb termék
ara alacsonyabb, az atlagosan alacsonyabbra fogja értékelni egy 1,5 literes dsvanyviz arat. Az
elemzés ebben az esetben is aldtdmasztotta a feltételezést. Ugyanis mig az X csoport, amelyik
a magasabb értéket kapta atlagosan 108,4 Ft-ra értékelte az asvanyviz arat 110 Ft-o0s
medianarral, addig az Y csoport tagjai, akik a kisebb értéket kaptak 105,5 Ft-ra becsiilték az
asvanyviz atlagos arat. Az esetilkkben a medianar 105 Ft volt. Ez alapjan latszodik, hogy az
arskala also értékének valtoztatdsa is befolydssal van az arészlelésre ¢€s értékelésre. A
horgonyzasi-index értéke, amelyet ezittal az arskalak legalacsonyabb értékei alapjan
szamitottunk 18,5%-0s lett.
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2. abra
A 1,5 literes asvanyvizek arskalaja a két csoport esetében
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Forréas: sajat szerkesztés

Ezen feliil a Terjedelem elméletet még egy megkozelitésbdl meg szerettiik 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 észlelik az 4rakat. Ebben az esetben a termék az 500 ml-es folyékonyszappan volt. A
kérd6ivben bemutatott 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 &tlagosan olcsobbra értékeli a
folyékonyszappanokat. Az elemzés mind a két feltételezést aldtdmasztotta.

3. dbra
Az 500 ml-es folyékonyszappanok arskalaja a két csoport esetében
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Forras: sajat szerkesztés

Habar az kevésbé meglepd eredmény, hogy Y csoport tagjai, akik az olcsobb terméket kaptak,
amelyik kozelebb volt az arskala alsobb értékéhez arban és elhelyezkedésben, magasabb volt
azok ardnya, akik megvasarolnak a terméket (61%). Az X csoportban ez az arany csak 23,4%
volt annak ellenére, hogy az 6 termékiik ara is kozelebb volt abszolut értékben az arskéla
aljahoz, viszont a termékskalan kozépen helyezkedett el. Az 1-5-0s Likert skaldk, ahol arra
szavazhattak, hogy mennyire tartjak jo ajanlat a kiemelt terméket, hasonld eredményt mutattak.
A meglepObb eredmény az volt, hogy annak ellenére, hogy mind a termékek, mind azok érai
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
folyékonyszappan arat. Ez azt jelenti, hogy nem csak az arskala két végének értékei, hanem a
kiemelt termék arskalan beliili elhelyezkedése is befolydssal van az arak észlelésére és
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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 jelentés hatasa van kiilsé referenciaarak
skalajanak a fogyasztok arészlelésére és arértékelésére még olyan termékek esetén is, amiket
jol ismernek, igy feltételezhetden belso referenciaarral is rendelkeznek ezek kapcsan.

4.3. A fantomdr, mint specialis kiilsé referenciadr vizsgdlata

A kutatasunk tovabbi részében egy specidlis kiilsd referenciadr, a fantomar hatasat vizsgaltuk.
Kutatasunk soran azokat a termékeket hivtuk fantomterméknek, amelyek talarazottak, €s nem
azért keriiltek bele a termékkindlatba, hogy megvegyék Oket, hanem hogy 4raik
referenciapontot szolgaltassanak, igy a vevok egy masik, altalunk eladni kivant terméket jobb
ajanlatnak gondoljanak, és azt vasaroljadk meg. A fantoméarak vizsgdlata azért keriilt bele a
kérddiviinkbe, mert kivancsiak voltunk rd, hogy hogyan befolyasoljak a fogyasztok valasztasat.
A fantomar hatasat két példan keresztiil, két megkozelitésbdl vizsgaltuk. Mind a két esetben az
volt a feltételezésilink, hogy a tularazott fantomtermék hatasara tobben fogjak a kicsit dragabb,
relative jobb ajanlatot valasztani.

Az elsd esetben a két csoport megint kiilonbdzd 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 lathatéan egy
magasabb mindségli termék volt.

4. dbra
Hajszaritok kinalata a két csoport esetében
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Forras: sajat szerkesztés

Azt feltételeztiik, hogy a fantomar hatdsara 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 lathatjuk, hogy az Y csoportba
tartozok tobbsége inkabb valasztana a legolcsobb terméket, mint a fantomterméknél kicsit
dragabb 3. hajszaritot. Ugyanakkor az is lathat6 az 1. tdblazatbol, hogy mind a két csoport
esetében a 3. termék volt a legnépszerlibb. A fantomtermék és -ar alkalmazasa nem
eredményezte az elvartakat, annak hatdsara nem valasztottdk tobben a dragabb termékeket az
Y csoport tagjai. Azt is lathatjuk, hogy a tilarazas ellenére azonban még igy is nagy aranyban
valasztottak a 2. terméket az Y csoport tagjai koziil. Ez azt jelenti, hogy a feltételezésiink nem
igazolodott be, habar a fantomdrnak lathat6 hatdsa van a valasztési preferencidkra, de nem gy
ahogy azt korabban feltételeztiik.
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1. tablazat
A termékvalasztas megoszlasa a két csoportban (%)

Csoport 1. hajszarito 2. hajszaritd 3. hajszarito 4. hajszaritd 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 vizsgéltuk a fantomterméket és -arat ezuttal mind a két csoport, azaz
minden kitoltd esetében azonos volt. A termék ez esetben a hamburger volt. A kitoltok elészor
egy harom majd egy négy hamburgert tartalmazo termékkinalatot kaptak, és mind a két esetben
meg kellett adniuk, hogy melyik terméket vasarolndk meg. A négy hamburgeres kinalat
esetében a 2. legolcsobb termék, amelyet utdlag tettiink bele a kinalatba egy talarazott
fantomtermék volt, nagyon kozeli arral az eggyel dragabb hamburgerhez (5. dbra). Itt is azt
feltételeztik, hogy a fantomtermék és -ar behelyezése a termékkinalatba azt fogja
eredményezni, hogy a kitoltdk nagyobb aranyban vélasztjak a 2. esetben a Big vagy esetleg a
Super Burgert, mert relative jobb ajanlatnak értékelik azokat a Cheesy Burgerhez képest.

5. dbra
Hamburger ajanlatok az 1. és 2. esetben
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Az eredmények ebben az esetben sem igazoltdk a feltételezésilinket. Az 1. esetben valaszadok
tobbsége (57,9%) a Big Burgert, 10,8%-a a Super Burgert ¢és kozel egyharmaduk (31,3%) a
Basic Burgert valasztotta. Ennek oka lehetett tobbek kozott, hogy a Big Burgernek nem adtunk
kellden magas arat, hiszen manapsag egyre tobben hajlanddak 1590 Ft-t kifizetni egy jo
hamburgerért. A 2. esetben, amikor a kindlathoz adtunk a fantomarral rendelkezé Cheesy
Burgert, akkor azt lattuk, hogy megvaltoztak a valasztasi preferencidk, de megint nem vart
moddon. A kitolték tobb mint negyede (26,2%) valasztotta ezt az 0j, talarazott terméket. Az
aranya azoknak, akik el6zdéleg Super Burgert valasztottak nem valtozott jelentdsen, azonban
azok koziil, akik elsd esetben a masik két hamburger koziil valasztottak, a 2. esetben sokan a
fantomtermékre szavaztak. Ennek részletesebb vizsgalatara kereszttabla elemzést futtattunk le.
Azt kaptunk, hogy akik eredetileg a Basic Burgert valasztottak, azok koziil 37% tért 4t a Cheesy
Burgerre, mig az eredetileg Big Burgert valasztok koziil 23,9% vette volna meg inkabb a
Cheesy Burgert, mig 75,4%-uk az eredeti valasztasanal maradt (2. tablazat). Ezek az
eredmények mutatjak, hogy a feltételezésiink nem volt helytalld, és valosziniileg a
hamburgervalasztas esetében az ar helyett valamilyen més preferencia volt nagyobb befolyassal
a kitoltokre.
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2. tablazat

A masodik esetben valasztott hamburger szerinti megoszlas az 1. esetben valasztott
hamburgerenként kiilon-kiilon

Ajanlatok - 2.eset Osszesen
Basic Burger Cheesy Burger Big Burger Super Burger
Basic Burger 58,7 37,0 4,3 0,0 100,0
1. eset Big Burger 0,2 23,9 75,4 0,5 100,0
Super Burger 1,3 7,3 6,9 84,5 100,0

Forras: sajat szerkesztés

Uzleti szempontbél érdekesnek talaltuk azt kiszamolni mind a két példa esetében, hogy melyik
kinalat eredményezi a nagyobb bevételt, ha azt feltételezziik, hogy egy valos piaci szituaciot
vizsgalunk, ahol a vélaszadok valdéban meg is vasaroljak az altaluk kivalasztott terméket. A
hajszaritok esetében az Y csoport tagjai alacsonyabb aranyban valasztottak mésodik, esetiikben
tularazott terméket, mint az X csoportban, ahol a termék normal 4ron 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 es6 bevétel 8750 Ft volt. Ez magasabb mint
az X csoport egy fore jutd bevételének érétke (8274 Ft). A hamburgerek esetében kiszdmoltuk
az Osszbevételeket. Az elsd termékkinalat esetében ez 3.233.020 Ft, mig a masodik korben
plusz hamburger hozzaadéasa 3.295.020 Ft-s bevétel eredményezett, amely igy 62.000 Ft volt
magasabb. Osszefoglalva, lathato, hogy a fantomtermék- és ar befolydssal van a fogyasztok
valasztasara, viszont nem a feltételezett médon. Habar az eredményeink elméleti jellegliek, csak
a mi példainkra vonatkoznak, és mas termékek vagy valds életbeli szitudciok mas
eredményekhez vezethetnek, mindenképp érdemes figyelembe venni és tovabb vizsgalni
ezeket.

5. Kovetkeztetések

Kutatasunk célja az volt, hogy minél nagyobb mintan, tobb megkozelitésbdl vizsgalja meg a
Terjedelem elmélet és a kiils referenciadrak kapcsolatat, tovabba a fantomarak hatasat. Az
eredmények azt mutatjdk, hogyha noveljik az darskéla tetején 1év0 termék arat, vagy
csokkentjiik az arskéla aljan elhelyezkedd termék arat, annak jelentds hatdsa van az arészlelésre
és arértékelésre. Szintén jelentds eltéréseket 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
valtoztatdsa hogyan hat a fogyasztokra. Ez az eredmény alatdmasztja azt a feltételezést, hogy
nem csak a belso referenciaar, hanem a tobbi termék ara, azaz a kiilso referenciaarak és azok
skalaja is befolyéssal van a fogyasztokra. Tovabba azt talaltuk, hogy a termék arskalan beliili
elhelyezkedésének is van befolydsa, ugyanis azt a terméket sokkal jobb ajanlatnak tartjak,
amelyik kozelebb helyezkedik el az arskala aljdhoz, mint azt, amelyik kézépen taladlhato a
skalan. Ez az eredmény példaul fontos lehet a marketingesek szamara, amikor az offline vagy
online termékelhelyezést tervezik meg.

Amikor a fantomarak fogyasztokra gyakorolt hatasat vizsgaltuk, akkor azt lathattuk, hogy ezek
a specialis kiils6 referenciadrak egyértelmiien befolyasolnak. A feltételezésiink az volt, hogy ha
kibdvitjiik a termékkinalatot egy talarazott termékkel, amelynek az &ra nagyon kozel
helyezkedik el a kovetkezd, kicsit dragdbb termékhez, akkor magasabb aranyban fogjak a
kicsivel dragabb terméket valasztani mint kordbban, hiszen az 01j viszonyitasi rendszerben ez
egy jobb ajanlatnak tlinik majd. Az eredményeink azonban azt mutattdk, hogy a valaszadok
nagy aranyban inkdbb vagy ezt a tularazott fantomterméket, vagy az olcsobb terméket
valasztjak, mint abban az esetben, amelyben nem szerepel fantomar. Tovabba nem sokan
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fizetnének tobbet a fantomarnal azok koziil, akik korabban a legolcsobb terméket valasztottak.
Ezeket az eredményeket érdemes figyelembe vennie egy 0j termékkindlat 6sszeallitisa vagy
egy uj termék termékkinalatba vald beemelése soran. A kutatasunk alapjan az eladok szamara
pozitiv eredmény az, hogy a fantomtermék/ -ar termékkinalatban valé szerepeltetése az altalunk
vizsgalt esetekben magasabb egy fore esd bevételt generalt, ami feltehetdleg a profitra is pozitiv
hatéassal van.

Természetesen a kutatasainknak voltak korlatai is, amelyeket érdemes megemliteni. Egyrészt a
mintdk nem volt sem reprezentativ, sem véletlen, igy nem tudtunk statisztikai probakat
alkalmazni, és eredményeink nem altalanosithatok, csak a mintankra vonatkoznak. Masrészt az
arak hatdsanak vizsgalata nagyon bonyolult, hiszen szamos egyéb tényezd befolyasolhatja a
fogyasztok dontését, amelyeket nehéz kizarni. Ilyenek példaul a fogyasztok termékismerete
vagy a termék-, illetve markapreferenciaja. Tovabbi torzitas szarmazhat abbdl, hogy a teljes
mintat vizsgaltuk, és nem kiilonboztettlink meg csoportokat vasarlasi gyakorisdg, anyagi
helyzet vagy életkor alapjan. Ezek a szempontok tovabbi elemzésekre adnak lehetdséget. Ezen
feliil az altalunk valasztott termékkategoridk vagy az daltalunk vdlasztott termékek is
befolyasolhattdk az eredményeket. A jovOben a nem vart eredmények vizsgalata €s a felsorolt
torzitasok azonositdsa érdekében kvalitativ modon, mélyinterji vagy fokuszcsoportos
megkérdezés segitségével is szeretnénk megvizsgalni a témakdrt, hogy mélyebb megértéshez
¢s fogyasztdi insightokhoz jussunk. Ezen feliil tovabbi kutatasi lehetdséget nyujthat tovabbi,
nem csak FMCG termékkategoriak vizsgalata is.
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