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Kutatasunk célja a reklamiizenet megfogalmazas (negativ, pozitiv) és az érdekeltség kozotti kapcsolat,
illetve a fogyasztdi arérzékenység vizsgalata. Kozponti kutatasi kérdés, hogy vajon a pozitiv és/vagy a
negativ reklamiizenet hatékonyabb. Kutatasunk targya két mindennapos termék: sampon és csokoladé-
szelet.

BEVEZETO
A téma fontossaga, gyakorlati haszna

Ma maér se szeri, se szama a szlogeneknek, a vallalatok allitdsaival keliink és feksziink. Be kell latni
mindenki fogyaszt6... A kutatas els6ésorban nem koncentralt a hirdetés kinézetére, hanem magara a
megfogalmazasi keretre.

Milyen elonnyel jar, ha tudatosan fogalmazzuk meg a reklaimokat?

Az lizenetmegformalas elénye lehet a hatasosabb STP'"” folyamat. Hiszen a megrendeldk, és a rek-
lamiigynokségek hatdsosabb reklamkampanyt vezethetnek le, ha ismerik, hogy hogyan kellene az
adott terméket, vagy szolgaltatast megfelelden szavakba Onteni. Mindezt a vasarloi dontéshozatal ki-
ismerést kovetden. A legtobb kutatas az Egyesiilt Allamokban, és a Nyugat- Eurépai orszagokban
folyt le, érdekes lehet megnézni, hogy a volt szocialista orszdgok egyikében, Magyarorszagon mekko-
ra eltérésekkel szamolhatunk.

Irodalmi hattér

A téma magaban foglalja a dontéselméletben felvetett kereteket (Tversky és Kahneman: lehetdségel-
mélet, heurisztikak alkalmazasa), a pszichologiai tanulmanyokat az informaciofeldolgozas mértéke, és
folyamata terén, a megfogalmazas alapanyaga a nyelv indokolja a kommunikacidelméleti és nyelvé-
szeti alapokat is.

A racionalis valasztas (Tversky és Kahneman 1981) megkoveteli, hogy a valasztasi lehet6ségek kozti
preferencia nem fordul meg a megfogalmazas megvaltoztatasaval, s ezt mind a lehetdségelmélet fel-
talaloi, mind Levin és tarsai megdontottek.

Tobbféle megkdzelités hasznaltak a kutatok eddig: az informacid egyszerli pozitiv, vagy negativ meg-
fogalmazasa; vagy két rivalis cég egymdashoz viszonyitott helyzete (Shiv, Britton és Payne 2004).
Harmadik példa a tobboldali hirdetésallitasra, ha szdmokban, szazalékokban szerepelnek az informa-
ciok, és ez alapjan lehet pozitivan, vagy negativan megitélni a reklamiizenetet.

Levin és Gaeth (1988) a kovetkezOképpen prezentaltdk az egyszeri hust: 75% szinhus (ez volt a pozi-
tiv), szemben 25% zsirtartalommal (negativ allitas). A bemutatott terméket a kovetkezd jellemzok
alapjan (mindség, iz, zsirossag, vasarlasi hajlandosag) értékelték. Az eredmény az lett, hogy a pozitiv
megfogalmazasu hust hitték jobbnak, a lekérdezett valtozok mentén. Az onkitoltds kérdéivben ezeket
a skalakat hasznaltuk fel: mindéség, iz, vasarlasi hajlandosag, valamint a reklamiizenet kialakitasanal is
ezt a kutatast valasztottuk, tehat szazalékos formaban fogalmaztuk meg a hirdetést, mind pozitiv, mind
negativ valtozatban.
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Meyerowitz és Chaiken (1988) egészségiigyi szolgaltatasra készitettek hasonlo kutatast. A BSE — rak-
szUrQ szolgaltatas igénybe vétele, vagy igénybe nem vétele allt a megfogalmazas mogott. Ennél a pél-
danal a negativ megfogalmazas indukalt nagyobb hatést.

A piacok és termékek sajatossagait vizsgaltak Chandy, Tellis, MacInnis és Thaivanich (2001), és azt
allapitottak meg, hogy feltdrekvo piacokon a negativ érvelés, a hiteles forrasmegjeldlés kiillondsen ha-
tékony. A régi piacokon ezzel szemben a pozitiv megfogalmazas eredményesebb.

Miért érezziik a negativ megfogalmazdst, a veszteség csokkentését nagyobb mozgato eronek?

A dontési problémak megértése és a valoszinliségeik eldre jelezhetd preferenciavaltdsokat okoznak,
amikor ugyanaz a probléma eltérd modon van megfogalmazva. A preferenciak megfordulasait mutat-
tak be, mind hipotetikus, mind valos pénziigyi kovetkezményekre vonatkoz6 valasztasokban.

e Nagyobb sulynak érzékeljiik a negativ informaciokat, mint a pozitivat (Kanouse 1984)

e Negativnak azért tanusitunk nagyobb figyelmet, mert kevés negativ informéacio ér a kdrnyeze-
tiinkbol (Kanuse 1984)

e Ugyanannyi kar és haszon értékelésénél a kart nagyobbnak érezziik (Tversky & Kahneman
1982).

A racionalis valasztas megkoveteli, hogy a valasztasi lehetdségek kozti preferencia nem fordul meg a
megfogalmazas megvaltoztatdsaval. De az eredményeik azt mutattdk, hogy a preferenciak megfordul-
nak szisztematikusan, ha megvaltoztatjuk a cselekvések, a bizonytalansagok, vagy az eredmények
megfogalmazasat. A kovetkez6 alanyokrol lehet szo:

e kockazatkereso
e kockazatkerild

Melyek a frame hatasok befolyasol6 tényezdi?

A kovetkezdkben szeretném felsorolni, hogy a késobb felrajzolt modell elemeit.

Erdekeltség (Involvement)

Az érdekeltség (involvaltsag) szakirodalmanak taglalasara nem tériink ki, csak azokra a kulcsfontossa-
gu részteriiletekre, amelyek érintik a megfogalmazasi kérdéseket.

Az érdekeltség felkeltését kiilonbozé kutatok targyaltak mar (Houston €s Rotschild 1978; Antil 1984;
Stone 1984), akik az alabbi forrasokat éallapitottak meg: szituacios, téma, hirdetés, valasz, és termék
érdekeltség. Zaichkowsky (1985) hdromféle eredetet kiillonboztetett meg személyes, fizikai, szituacios.
Ezekbdl a kutatasunkban csak a termék, €s téma érdekeltséget vizsgaljuk.

Martin €s Marshall (1999) kiilonbséget tettek a bevonddas nagysagaban is. A kutatasukban az invol-
valtsag szintjeire odafigyeltek, nemcsak az iranyara, hanem a nagysagara is.

Petty, Cacioppo és Schumann (1983) az Elaboration Likelihood Model (ELM) kifejlesztésénél abbol a
kovetkeztetésre indultak ki, hogy az attitlidvaltozast, vagy a periferikus, vagy a centralis uton érhetd
el. Mindkét esetben eltéré meggy6zési elemekkel kell operalni. A befogadd érdekeltségi szintjétdl
fiigg, hogy periferikus, vagy centralis lesz a valtozas utvonala. Maheswaran ¢s Meyers-Levy (1990)
ennek alapjan folytatta le kutatasait.
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Erds érdekeltség Gyenge érdekeltség

v v
Centralis Periférikus
meggy06zésmdd meggy06zésmdd

Az ELM Marketing koézvetit6i

Forras: Petty, Cacioppo (1986)

A magas érdekeltségli alanyok eléggé motivaltak ahhoz, hogy a centralis attitiidvaltozas utjat kdves-
sék, ami egyet jelent azzal, hogy a reklamiizenet allitasait komolyan fontoléra vegyék, minden pontjat
feliilvizsgaljak. Ezzel szemben az alacsony érdekeltségli befogado az ugynevezett periferikus elemek-
re figyelnek, mint ki a hirdetd személy (hires, vagy a termék/szolgaltatas célcsoportjanak egy tagja,
képviseldje) , mi a forras (mi a reklam hordozoja, kozvetitdje), milyen a reklam zenéje, szinvilaga.

Maheswaran és Meyers-Levy (1990) arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy magas érdekeltség esetében
»high involvement” a negativ megfogalmazas hatasosabb, legmegfelelébb a centralis t, részletes
kampanyértékelés érhetd el a fogyaszto altal.

Az alacsony érdekeltség mellett a pozitiv megfogalmazas hatasosabb. A periferikus ton keresztiil
(minden ami kdzvetett a rekldmban (szin, hang, szimbdlum) pozitiv reklamiizenettel hatasosabb rek-
lamkampany folytathato.

Fogyasztoi arérzékenység

A vésarlasi hajlanddsagnal, még pénzosszeg emlitése nélkiil kérdezték ra a kutatok. Magyarorszagi
fogyasztok arérzékenyek (Gtfk Hungaria sajtokozlemények), érdemes megnézni, hogy a modellben
mekkora sullyal szerepelhet, ha az involvaltsag mellett bevetjiik a pénzérték megjelenitését is (tekin-
tetbe véve a referencia arat). A pozitiv megfogalmazas megerdsitésre nyer a valaszadok korében, nye-
reményként kezelik (negyedik hipotézis).

Az arérzékenység kérdését mas oldalrdl is megkozelitettiik, eldszor rakérdeztiink, hogy mennyit szan-
na erre a termékre, utina megadtunk egy lehetséges arat, és megkérdeztiik ezen az 4ron megvenné-e.
Azonban a megadott valaszok egyszer a realisnal olcsobb, majd a mésik kérdéssorban a reélisnal dra-
gabb volt.

Marka-attitiid

A marka szerepe és stlya a termékvasarlas kérdésében 1ényeges pont. A markaérték nagysaga (e két
termékkel kapcsolatosan sampon €s csokoladészelet), és e termékek markahii fogyasztok tekintélye is
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befolyasolo. Az attitlid termékkel, szolgaltatassal szemben alakitja az informaciéfeldolgozasi médjat a
fogyasztoknak, ezzel egylitt a fogyasztok érdekeltségét.

A megkérdezettek neme

Rothman (1993) borrak esetében, és a diétas termékeknél a ndk érzékenysége magasabb. A kutatasban
a diabetikus csokoladészeletekre kérdeztiink ra, pont, azért hogy megnézziik, hogy mennyire befolya-
solo a nd/férfi szerep. Rakérdeztiink arra is, hogy a termékeket mennyire tartjak ndiesnek.

Tovabbi vizsgalati keretek

Ezeket az elméleti kérdéseket nem targyaltuk a kutatdsunkban id6 és pénz hidnyaban. Azonban nem
szeretnénk, hogy az idetartozo teoretikai alapokat ne emlitsiik meg.

Nyelvészet

Maga a nyelvészet csak marginalisan szerepel a kutatasunkban, de l1ényeges szerepe van elsdsorban a
kvalitativ kutatas keretén beliil. Hiszen az adott termékek kordbbi hirdetései hatassal van a fogyasztok-
ra, emellett a nyelv nem egy stabil szerkezet, mindig valtozo, mind a szavak szerepe, mind kommuni-
kacios erejiik. A lingvisztikai vizsgalat fontosnak vélt pontjai:

szavak szerepe, €s helye

recall termékekrdl mi jut eszébe > kdzponti tulajdonsag meghatarozasa
milyen szavakkal reklamozzunk

célcsoport bevonasa (mi tekintenek pozitivnak, €s mit negativnak)

Kommunikdacioelmélet

A médiaelméleten beliil a kétfajta értelmezési kerettel operalnak. Az egyik az imitacids elmélet, a ma-
sik a participacios elmélet. Az utobbit vettitk gorcsé ala, és értelmeznénk e keretben. A participacios
elmélet kimondja: csak azt értem meg, amelynek a tagja vagyok, amelyben, én is részt veszek tevéke-
nyen. A marketingkommunikacioban a hirdetés hogyan jelenik meg, részt vehet-e, részt tud-e venni a
célcsoport tagja a mi hirdetésiinkben. Ebben a kutatasban erre konkréten nem kérdeztiink ra, hanem
megkérdeztiik, hogy mennyire tartja fontosnak, hogy hol talalkozik a két termék hirdetésével.

Kulturalis kiilonbségek

Az eltérés forrasa lehet maga a kultira. A kockazatérzékelés kulturafiiggo.

A kulturalis kiilonbségekkel ebben a témaban Levin, Gaeth, Evangelista, Albaum és Schreiber (2001).
Arra az eredményre jutottak, hogy a két vizsgalt orszag (Amerikai Egyesiilt Allamok és Ausztralia)
nem kiilsnboznek. Magaban a cikkben felvetették, hogy talan eurdpai orszagok, és az Egyesiilt Alla-
mok kozott lehetne talalni kiilonbségeket.

Kutatasi eredmények

Kiindul6 (elméleti) modell:
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Nyelvismeret

Termékre jellemzo i’/& Erds

kommunikacios hatas érdekeltség
Gyenge

/ érdekeltség
Negativ Pozitiv -
allités allitas Attitiid

A kutatas modszertana

A kutatasunkban két termékkel szembeni attitidoket vizsgaltunk. Ez a két termék a sampon és a cso-
koladészelet. Mindkét termékkinalata mind mélységében, mind szélességében elég bdséges ahhoz,
hogy a valaszadok tudjak értelmezni a kérddivet.

A mintavétel soran a Budapesti Corvinus Egyetem harmadéves hallgatéi vélaszoltak. Osszesen 320
kérddivet dolgoztunk fel.

A kovetkezo kritériumokat hasznaltuk fel: pozitiv-negativ megfogalmazas; olcso-draga arkategoria;
alacsony és magas érdekeltség.

Pozitiv /negativ megfogalmazdsa a hirdetésnek- fiiggetlen viltozo

A pozitiv megfogalmazasi keret: ,, Hajmosas utan a piszok 60%-a eltiinik! Hatdsos eré a hajtisztitas
terén!”, ,, Az XY csoki 80%-ban zsirmentes! Ezzel az elsé a diabetikus csokiszeletek kézott!”; a nega-
tiv keret: ,, Hajmosds utan, csak a piszok 40%-a marad! Hatasos eré a hajtisztitas terén!”, ,, Az XY
csoki 20%-os zsirtartalmaval az elsé a diabetikus csokiszeletek kozott!”.

Magas /alacsony érdekeltség megteremtése - fiiggetlen vdltozo

esetében, mindkét termékkategoriaban egy elismert orvosi szaklapbol idéztiink, és egy orvosi konfe-
renciarol.

A nagy stressz, a rohano élet miatt a hajproblémdk szama megndtt. A bekdvetkezett eredményt ront-
hatja az is, hogy nem alakitunk ki megfelelo étrendet. A hajproblémak megelozését elég hamar orvo-
solni tudjuk, ha 20 éves kortol mar tisztito, kimélé sampont hasznalunk. Forras: The Medical Science,
2004. vol. 34 (lektoralta: Varga Baldzs), csokoladészelet esetében: ,, Ma Magyarorszagon, a lakossag
60%-a tulsulyos. A fiatalok 70%-a kiizd sulyproblémakkal. A koleszterin és a zsirok bevitele a szerve-
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zetbe nagy mennyiségben igen veszélyes. Sziv és érrendszerbeli probléemdak alapjat adja a sok telitett
zsir elfogyasztasa. 1%

Az alacsony érdekeltség esetében forrasként Mai Lapot jeloltiink meg, ez Magyarorszagon egy orsza-
gos bulvarlap: ,,4 30 éven feliiliek szamara igenis ajanlott a heti haromszoros hajmosdas a fel tisztan-
tartasa miatt. A szakorvos véleménye szerint , aki harmincadik életévét betoltotte és nem foglalkozik a
hajaval, annal késobb sokkal hamarabb alakulnak ki hajproblémak, mint példaul hajtoredezés, haj-
hullas stb.” Forras: Mai Lap, 2005. januar 16.; ,, Ma Magyarorszagon sokan tulsulyosak. A fiatalo-
kat is erintheti ez a probléma. A csokiszeletek is nemhiaba finomak, és édesek, pont ezzel szolitjak meg
az ifjusagot.” Forrds: Mai Lap, 2005. janudr 16.

Arkategoridk olcsé/drdga kialakitdsa-fiiggetlen viltozo

Az olcso és/vagy draga kategoriat ugy alakitottuk ki, hogy a nagyobb iizletlincokban forgalmazott
magasabb és alacsonyabb mindségii termékek arat vettiik at, igy lehetett az olcsdé sampon 350 Ft-os, és
a draga 1050 Ft-os; a diabetikus csokoladészelet olcsoként 50 Ft-ba, dragaként 150 Ft-ba kertilt.

A feldolgozas médja

Az SPSS 11.0 verziojat valasztottuk eszkoziil. Az Osszes kérddivet nyolc kategdriaba valasztottuk
sz¢ét, a megadott harom dimenzi6 figyelembevételével:

alacsony érdekeltség- pozitiv megfogalmazas- draga termék
alacsony érdekeltség- pozitiv megfogalmazas- olcs6 termék
magas érdekeltség- pozitiv megfogalmazas- olcséd termék
magas érdekeltség- pozitiv megfogalmazas- draga termék
alacsony érdekeltség- negativ megfogalmazas- olcs6 termék
alacsony érdekeltség- negativ megfogalmazas- draga termék
magas érdekeltség- negativ megfogalmazas- olcsd termék
magas érdekeltség- negativ megfogalmazas- draga termék

HIPOTEZISEK

H1: Alacsony bevon6das szint mellett a pozitiv allitas hatasosabb promécios eszkoz
(magasabb atlagpontszamu) (Petty és Cacioppo 1986)

Az alacsony érdekeltségii kérdoivre adott valaszok (1-2-5-6 kategoriak) elemzése soran azt tapasztal-
tuk, hogy a kdvetkezd valtozok mentén lehet kovetkeztetéseket levonni': »sampon megvasarlasi haj-
landdsaga”, ,,csokoladészelet ize (Levin és Gaeth 1988)”, és a ,,csokoladészelettel kapcsolatosan csak
a markas termékekben bizom”.

Az 0sszességében az atlagok igy alakultak: pozitiv atlaga 2,248; a negativ atlaga 2,365 (6tfokozatu
Likert-skala).

Arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy a HI hipotézist el kell vetniink.

A sampon megvasarlasi hajlandosaganak esetében az atlag (F = 10,2,

p <0,002): pozitiv esetben = 1,8; negativ esetben = 1,45.

A csokoladészeletnél (F = 3,78, p < 0,05):

pozitiv atlaga = 2,15; negativ atlaga = 2,43.

Legvégiil a csokoladészelet ,,csak markas terméket

vasarolok” valtozonal igy alakult (F = 7,1, p < 0,05): pozitiv atlaga = 2,795; negativ atlaga = 3,215.

196
197

Forrés: dr. Balogh Adam, Egészségiigyi Minisztérium: Konferencia a fiatalok ételfogyasztasarol, 2004. febr.
One way Anova, F-proba és megfelelé6 homogenitasi Levene —teszt utan
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Az alabbi abrakon jol latszik az atlagok alakulésa.
A

>
I I ”

alacsony érdekeltség-

alacsony érdekeltség- negativ allitas

pozitiv allitas

A H1 szerint a pozitiv megfogalmazas eredményeként magasabb atlagpontszamot kellett volna kap-
nunk. De ahogy a fenti 4brabdl is lathatd a negativ allitast ért el atlagban magasabb vasarlasi hajlando-
sagot.

H2: Magas bevonddassal rendelkezékre nincs hatassal a fogalmazasi kiilonbségek —
pozitiv, illetve negativ megfogalmazas (Maheswaran, Meyers-Levy 1990).

A H2 hipotézis szerint van eltérés az atlagok kozott, ha pozitivan; vagy negativan fogalmazzuk meg.
Két valtozé mentén talaltunk differenciat az atlagok kozott: ,,samponnal foglalkozni néies dolog”, és
»mennyit fizetnél a samponért”.

A magas érdekeltségli, és pozitiv/negativ kérddivre adott valaszokat hasonlitottunk 6ssze (3-4-7-8).

A ,,sampon ndies” valtozora adott valaszok pozitiv allitas mellett: 2,085; negativ esetében: 2,6 (6tfo-
kozata Likert-skala). A masik valtozo tekintetében ,,mennyit fizetnél a samponért” az atlagok igy ala-
kultak: pozitiv megfogalmazas mellett: 612 Ft; negativ esetben: 380,5 Ft.

Az atlagok eltérnek, igy a H2 hipotézist el kell vetniink.

H3: Pozitiv megfogalmazas, tobb hozzafiizétt gondolatot eredményez (Zhang és Buda
utan 1999).

Megnéztiik azt is, hogy az egyes reklamiizenethez hany hozzaflizott gondolatot irtak. Zhang és Buda
(1990) kutatasa alapjan a valaszadok hozzafiizott gondolatait is figyeltiik. Késobb ezt kiilon valtozo-
ként kezeltiik. A gondolatok (véleményekre a kiilon helyet biztositottunk a kérddiven), dsszeszamol-
tuk, nem térédve az irdnyaval (pozitiv vagy negativ).

Nem mutatkozik eltérés' " a kapott atlagok kozott, tehat nem fiigg pozitiv, vagy negativ megfogalma-
z4stol, a hozzaflizott gondolatok szama. 4 hipotézist H3-at elvetjiik.

H4: A pozitiv megfogalmazas esetében magasabb arat adnak meg a valaszaddok, mint
a negativnal (Janiszewski, Silk és Cooke 2003).

Feltételezziik, hogy a pozitiv és a negativ megfogalmazas hatassal van a valaszaddkra. A pozitiv meg-
fogalmazas mellett a valaszadokban megerdsodik a pozitiv attitid a termék irant, igy a ,,mennyit fizet-
nél érte” valtozora adott arak atlagosan magasabbak, mint a negativra adott valaszok. Ambar, Ossze-

19
8 One-way Anova.
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fliggést talaltunk samponnal szemben. Az atlagok eltérnek pozitiv és negativ allitdsok esetében,
F=10,84,p=0,001.

A sampon ara pozitiv megfogalmazasnal 423 Ft, negativnal 330 Ft. 4 hipotézist, H4-et elfogadjuk.
Ha a terméket pozitivan fogalmazzuk meg, akkor a fogyasztok magasabb arat adnak meg.

HS5: N6k a negativ megfogalmazas esetében magasabb vasarlasi hajlandésagot mutat-
nak, mint a férfiak (Rothman 1993).

A vasarlasi hajlandésag vizsgalatat elsésorban a termékek milyenségébdl eredeztettiik. Feltételeztiik,
hogy a nék a sampont €s a csokoladészeletet jobban megvizsgaljak, és hatassal lesz rajuk, ha a negati-
vumokra is felhivjuk a figyelmiiket, ha kiemeljiik, ,,szavakba ontjik”.

A nemek kozotti eltérést a kovetkezd valtozd mutatott a sampon vasarlasi hajlandosaga (az atlagok

alakulasa nok: 1,66, férfiak: 1,94 — 6tfokozat Likert—skéla)lgg.

A HS5 hipotézist elvetjiik, mert a nék kevesebb hajlandosagot mutatnak a vasarlasra, mint a férfiak, de
szivesebben olvassak el az aprobetiis részeket a csokoladészeleten (talan az étel dsszetevoi jobban ér-
dekli oket), ambar kevésbé tartjak fontosnak a csokoladészeletek markait.

H6: Az alacsony érdekeltségnél a ,,marka nem fontos” valtozéra adott atlagok maga-
sabbak - a megkérdezett termékek esetében, mint a magas érdekeltségii valaszoknal.

Az alacsony érdekeltségnél, a két termék altal felvetett problémak és megoldasok nem voltak stlyo-
sak, hiszen a forrasként a Mai Lapot jeloltiik meg. A H6 vizsgalatkor az atlagok nem tértek el az ala-
csony és a magas érdekeltségli kérdéivektdl, emiatt a H6 hipotézist elvetjiik.

Az alacsony ¢és a magas érdekeltségre adott valaszok ugyanazt az atlagot produkaltak, a ,,marka nem
fontos” valtozo tekintetében, tehat az érdekeltség és a markahtiség — ebben a kutatasban — nem filigg
0ssze.

H7: A megvasarlasi hajlanddésag és a haztartasok jovedelme negativ korreliciéot mutat
pozitiv megfogalmazas, és alacsony érdekeltség mellett.

Pozitiv reklamiizenet meghatarozas esetében (1-2-3-4-es szdmu kérdéivekre adott valaszok), a haztar-
tasok jovedelme és a megvasarlasi hajlandosag negativ korreldaciot mutat (gyenge kapcsolatzoo). Minél
tehetOsebb egy haztartas, annal kevésbé fogja megvasarolni a pozitivan hirdetett terméket — ez eset-
ben, sampont. 4 H7 hipotézist elfogadjuk.

H8: A csokoladészelet izét és az ar kozott negativ kapcesolat all fenn (Levin, 1. P. &
Gaeth, G. J. 1988).

Levin és Gaeth (1988) kutatasaban megkérték a valaszadokat, hogy rangsoroljak otfokozata Likert-
skalan, a hust . A két reklamiizenet a kovetkezoképpen volt, megfogalmazva: a 25%-os zsir (negativ
allitas), vagy a 75%-os zsirmentesség(pozitiv allitas). Az eredményiil azt kaptak, hogy a pozitiv allita-
s hust értékelték jobbnak.

Ebben a kutatdsban a diabetikus csokoladészelet zsirtartalmat vettiik gorcso ala. Pozitiv allitas szerint:
80%-0s zsirmentesség, negativ allitas 20%-o0s zsirtartalomrol szolt.

Az egész mintat kettébontottuk olcso és draga arkategoriakra, igy kaptuk a samponra: 369 Ft-os és 380
Ft-os arakat. Az olcsobb armegadas befolyasolta a késébbi arkialakitast, olyannyira, hogy a kozel 10
Ft-tal hataroztak meg kevesebbet a valaszadok, mint a dragabb arkategoriara valaszolok. Az eredeti

199 One-way Anova, F =4,1; p=0,043.
20042 =387, p=0,029; Pearson: —0,146.
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kérddivben: olcsonak adtuk meg a 350 Ft-ot, és draganak 1050 Ft-ot. A ,,mennyit fizetnél ezért a ter-
mékért” valtozdra adott valaszokat tanulmanyoztuk, valamint az olcso és a draga kérdéivre adott vala-
szokat vizsgaltuk (kiilon-kiilon).

A sampon atlagara: olcs6 arkategorizalds mentén 369 Ft, a csokoladészeleté: 102 Ft; mig a dragabb
sampon ara: 380 Ft, csoki: 112 Ft kdzott mozgott.

A csokoladészelet izére adott valaszok eltérnek egymastol, faktorként ,,az olcsod vagy draga megajan-
lott arkategoria-t” adtuk meg. A kovetkezo eredményre jutottunk: F = 3,95, p = 0,48. A dragabb valto-
zat esetében az iz (6tfokozatii Likert-skala) megitélésére 2,3-at adtak; az olcsébb kategoéridban 2,57.

«ye g

Kereszttablas 6sszefiiggés vizsgalaton kideriilt, hogy a y* = 12,3, p = 0,029; Pearson: —0,111. Negativ,
igen gyenge korreldcio mutathat6 ki az olcséd vagy draga és az iz megitélés kapcsan. Minél dragabban
adtuk meg eldre az arakat, annal rosszabbnak itélték meg a csokiszeletet. Tehat a HS hipotézist elfo-
gadjuk.

A pozitiv-negativ fiiggetlen valtozo figyelembevételével (csak az olcso kérddivekre koncentrélvazm):
pozitiv — olcsé sampon aratlag: 467,5 Ft; illetve a negativ — olcs6 sampon aratlag: 352,5 Ft. Tehat po-
zitiv megfogalmazassal és olcsobb arkategoria megadassal magasabb arat (belsé referenciadrat) kap-
tunk, mint a negativval.

Erésebb kapcsolatot mutat a csokoladé izének megitélése és a magas, vagy alacsony érdekeltségre
adott valaszok kozott; x> =21,101, p=0,001; Pearson: —0,146, Chi-négyzet értéke elég nagy, bar a
negativ kapcsolat nem elég erds, de elmondhatd, hogy minél alacsonyabb érdekeltséggel szamolunk,
annal kevésbé joiziinek a csokoladészeletet.

KORLATOK
Ez a fajta kutatas a kisérleti modszerek csoportjaba tartozik.

A termékek reklamiizenetei nem igy jelennek meg a tomegmédiaban, de Levin és Gaeth (1986) kuta-
tast vettiik alapul, igy talan még érdekesebb eredményeket kaphattunk, hiszen nincsenek a fogyasztok
még ,.szocializalva” egy-egy blikkflangos hirdetésre. Maga a termék képe sem jelent meg a kérddiven,
sOt a termékjellemzbknek is nagyon kevés adatot nytjtottunk.

A termékvalasztas hibajat is lehet korlatként feltiintetni. Nem biztos, hogy ezzel a két termékkel szem-
beni attitlidot kellett volna elemezni.

A skalaértékek nincsenek még letisztazva, és kevés kérdést tettliink fel, ugymond el6teszteltiik a ké-
sObbi kutatasunkat.

Nem késziilt el még a modell, és ez a kutatas csak marginalis segitséget nyujtott hozza.

A mintdban szereplok hallgatok voltak, akik talan nem kelld figyelemmel kisérték végig a kérdoivet.

Az érdekeltség felkeltésére sajnos, anyagi €s id6beli hidnyok miatt nyereményeket nem tudtunk fel-
ajanlani.

OSSZEFOGLALAS

A kiindulasként megemlitett kutatasok nagyobb hipotézisei megddltek. A magyar fiatalok, sokat fog-
lalkoznak a sampon, €s a csokoladészeletek termékjellemzdivel. Ezt arra alapozhatjuk, hogy a megva-
sarlasi hajlanddsag és a haztartasok jovedelme kozott, valamint a csokoladdészeletek ize és az ar kozott
negativ kapcsolat van. A kovetkezd témakorben volt a kutatds eredményes: magasabb fogyasztoi arat
lehet kialakitani pozitiv megfogalmazas esetén.

2! One-way Anova, F = 15,57; p = 0,00.
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