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AZ ARAK ESZLELESE ES ERTEKELESE

A 2008-ban kezdddott gazdasagi valsag a korabbiaknal is fontosabba tette az arakat a vasarlok szamara.
Azt eddig is mindenki tudta, hogy az arak alapvetden befolyasoljak a fogyasztok vasarlasi dontését. Arra a
kérdésre azonban, hogy miképpen, mar nem mindig tudunk pontos valaszt adni. A kozgazdasagtan szerint
az arak csokkenése noveli a fogyasztok vasarlasi hajlandésagat és forditva, az arak emelkedése kisebbiti
azt. A valésag azonban nem mindig irhaté le kozgazdasagtani fogalmakkal vagy matematikai képletekkel.

Kulcsszavak: fogyasztéi magatartas, arak, vasarlas

Az 4rak és a vasarl6i magatartds 0sszefiiggésének vizs-
gdlata a marketingkutatas viszonylag 4j teriilete, amely
a XXI. szdzad turbulens viszonyai kozott felértékels-
dott. Jelen tanulméanyban azokat a teriileteket targyal-
juk, amelyeknél a problémak felvetésével ravilagit-
hatnak arra, hogy amit mar tudunk, hasznosan jarulhat
hozz4 a mindennapi &rmunkahoz, és arra is, hogy ezen
a teriileten még sok megismernivalonk van.

A vevik értékfelfogasa —
az arak multidimenzionalis jellege

A fogyasztok vasarldsi dontésében az érzékelt, észlelt
vagy elfogadott érték jatszik dontd szerepet: ez az, ami
a vasarlasi hajlandésagot alapvetSen meghatirozza. Az
észlelt értéket egy-egy termékre vagy szolgéaltatdsra az

1. abran lathatok szerint lehet szemléltetni.
1. dbra

Az észlelt érték

A termék
észlelt
hasznossdga

A vevik észlelt
raforditasai

Ezt az Osszefiiggést az 4r szempontjdbdl kibontva

lathatd, hogy az ar a képzeletbeli egyenlet nevez&jében
van, kdvetkezésképpen negativan befolyasolja a vasar-

14si hajlandésédgot, a vasarlds valdszintségét. Tobb ku-
tatds tdmasztja ald azonban azt a véleményt, hogy az ar
sokkal inkdbb ,,.komplex, multidimenziondlis stimulus”
(Monroe, 2003: p. 105.), s mint ilyen, a negativ funkcid
mellett pozitiv szerepet is jatszik a vasdrldsi dontésben.
Ez a pozitiv szerep kétféle lehet (Lichtenstein et al.,
1993):

* Az 4r sok vev3 szamdra a mindség jelzGje (Ding
et al., 2010), s mint ilyen, az észlelt érték egyen-
letének kitevGjére is hat. A termék észlelt hasz-
nossagdnak megitélése tehat ugyancsak fiigg az
art6l (1asd pl. az idevonatkoz6 megallapitasokat
az arkutatas egyik legismertebb mtivelGje, Gabor
André egyik f6 midvében, 1998!). Ameddig a
vevl az drat a minGség jelzSjeként is értékeli,
addig az dar pozitivan befolydsolhatja a vasarlasi
dontést. A kutatdsok arra is ramutatnak, hogy az
ar min8ségjelzd szerepének nagysdga nagymér-
tékben fligg az adott termék jellegétdl, a vasarlasi
helyzettSl és a vaséarlok egyéni jellegzetességei-
t6l is.

* Az ar masik pozitiv szerepe a Veblen-féle presz-
tizsfogyasztdsndl jelentkezik. Az 4r-min8ség sé-
mahoz hasonl6an az 4r a vevdk tudatdban nemcsak
a vasarolt termék vagy szolgaltatds min&ségét jel-
zi, hanem informdciét kozvetit magéardl a vasarlo-
rél is a tobbiek felé. A vevs tehdt nemcsak azért
véalaszthatja a dragabb terméket, mert az ahhoz
tarsitott minGségképzete magasabb, hanem azért
is, mert gy gondolja, hogy a vélasztott &ru masok
szdmara az 6 magasabb tdrsadalmi stitusat jelzi
(Lichtenstein et al., 1993; Wheatly — Chiu, 1977;
Gabor, 1975).
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Az drtél a vdsdrldsi hajlandosdgig

Ahhoz, hogy a potencidlis vevS eljusson az érték
megdllapitasaig, eldszor az drat kell megismernie, ész-
lelnie. Az arészlelés tobb fogyaszt6i magatartaskutatas
targyat képezte az elmilt években. Ezek a kutatdsok
jellemz&en a ,,inger-valasz” (S-R — stimulus-response)
modellt hasznaljak: a modell szerint az ar, amellyel a
vev( taldlkozik, az a stimulus (inger), amely beinditja
az észlelési folyamatot. Amikor a potencidlis vev6 az
adott drat 14tja, megprébalja megérteni, értékelni, elrak-
tarozni és integralni azt a kapcsolddé tobbi, nem 4r- és
nem drjellegli informaciéhalmazhoz (Chernev, 2003).

Az drészlelés mint numerikus
informdcio-feldolgozdsi folyamat

Az arak szdmokbdl éllnak. Szamokkal az emberek
az élet csaknem minden teriiletén taldlkoznak. A nume-
rikus informacidkat egyesek konnyebben, masok nehe-
zebben dolgozzak fel. Barmely konnyen elvégzett sza-
mitds vagy szdm-0sszehasonlitds mogott is bonyolult
kognitiv folyamat, a numerikus informacié-feldolgozas
folyamata hizédik meg. Igy van ez az drak megértése
és O0sszehasonlitdsa teriiletén is. A szdmfeldolgozasnak
jelentds szakirodalma van, jelen tanulmény az idevo-
natkoz6 kutatdsi eredmények bemutatdsidt azonban
csak az arosszefiiggésekre sztkiti le.

a) Az drakkal kapcsolatos fontos kérdés, hogy az
emberek miképpen hasonlitjdk Ossze a szdmokat
(azaz az arakat). Nos, az idevonatkoz6 szakiroda-
lom szerint a tobb szdmjegy( drak 6sszehasonli-
tasdanak két médszere ismert (Thomas — Morwitz,
2005):

* a holisztikus modell abbdl indul ki, hogy két
vagy tobb szdmjegyd adat dsszehasonlitdsakor
(példaul a 452 Ft és a 684 Ft) az emberek nem
az egyes szamjegyeket hasonlitjdk Ossze, ha-
nem fejiikben elGszor leképezik azokat észlelt
analdg nagysagrendekké, és ezek nagysdgrend-
jét vetik azutan egybe,

* adigitdlis modell ezzel szemben abbdl indul ki,
hogy az 0sszehasonlitds szdmjegyenként torté-
nik. A modell szerint a két szdmot Ggy hason-
litjdk 6ssze, hogy ranéznek a szamok bal oldali
tagjara, és rogton megallapitjdk, hogy a méaso-
dik szdm nagyobb, mint az els6 (mert 6>4).

Nem mindegy, hogy melyik modellt hasznaljak
az emberek: a 299 Ft és a 400 Ft kozotti kiilonb-
ség a digitdlis modell szerint ugyanannyi, mint
a 200 Ft és a 400 Ft kozotti differencia, mig
a holisztikus modell szerint a kiilonbség annyi,
mint a 300 Ft és a 400 Ft kozotti. Thomas és
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b)

9)

d)

Morwitz kisérlete azt mutatta, hogy egymashoz
kozel allé szamok esetén a digitdlis 0sszeha-
sonlitds, mig egymdstdl tdvoli szdmok esetében
a holisztikus 0sszehasonlitds a jellemzd.

A szamok kozotti kiilonbségnek és a szdmjegyek
nagysagéanak a szerepe is fontos. Monroe (2003)
idézi azokat a kutatdsokat, melyek szerint az
embereknek tobb idére van sziikségiik a kisebb
kiilonbségli szdmok Osszehasonlitdsdra, mint a
nagyobb kiilonbségtieknél (igy pl. a 6 és 8 ko-
zotti kiilonbség észlelésére tobb id6 kell, mint a
2 és 3 kozotti kiillonbség észrevételére). Azonos
kiillonbségek esetén pedig nem egyforma az un.
kis szamjegyek és nagy szdmjegyek megitélése.
A 10-es szamrendszerben az 5 jelenti a semleges
szamjegyet, az ennél alacsonyabbak a kis szdm-
jegyek, a nagyobbak a nagy szamok. A kutatdsok
azt sugalljdk, hogy a szdm-0sszehasonlitdsok so-
ran a két szdm kozotti észlelt kiilonbség csokken
az egyes szamjegyek nagysaganak fiiggvényében.
A kisebb szdmjegyek (1, 2, 3 és 4) kozotti kii-
lonbségeket az emberek nagyobbnak érzik, mint
anagy (6,7, 8 és 9) szamjegyek kozotti kiilonbsé-
get (Coulter — Coulter, 2007).

Az 4rak megitélése szempontjabdl az is fontos,
hogy az emberek miképpen képesek visszaem-
lékezni a kordbban latott drakra, és milyen pon-
tosan tudjdk visszaidézni azokat. Vanhuele és
tarsai (2005) e témaval foglalkozva azt allitjak,
hogy az drak memorizaldsdnak tobbféle moddja
van. A rovidebb szdmsorokat az emberek verba-
lisan rogzitik a rovid tdvd memoridjukban, ebbdl
kovetkezGen azt a hipotézist allitjak fel, hogy
a hosszabban kiejthetd szdmok és/vagy a tobb
szotagbdl allé szamok esetében nagy a valdszi-
nlisége annak, hogy az emberek rosszabbul fog-
nak ezekre emlékezni, illetve kerekiteni fogjdk
azokat. A memoéridban val6 rogzités masik mod-
ja, az ar mennyiségként val6 értékelése. Ebben
az esetben nagy a valésziniisége annak, hogy a
nagyobb szdmokra val6 pontos visszaemlékezés
romlik, a kerekités valdszintisége novekszik. Az
emlékezést és visszaidézést a fentiek miatt az
egyes emberek beszédgyorsasiga, és értelem-
szeriien, a beszélt nyelvek kiilonbozdsége is be-
folyésolja.

Az arakra valé odafigyelést, az drak megértését
és az ar-Osszehasonlitast az drak megjelenitési
formdja is befolydsolja. Megjelenitésen a szimok
formdjat, bet(itipusat, a kifrds szinét, betinagysa-
gat, az elhelyezés helyét értjiik.
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e) A szamokndl maradva, mar az eddigiekbdl is meg-
allapithattuk, hogy az 4r bal oldali szdmjegyének
megkiilonboztetett jelentGsége van. Paradox moé-
don az a hatds éppen a szamvégzddések (9-es ar-
képzés) esetében jelenik meg. Ebbdl az is kovet-
kezik, hogy a szdm jobb oldali végének is nagy
jelentGsége van. Ezen alapszik a marketingben oly-
annyira ismert paratlan szdmu 4rvégzddés, illetve
ennek tovdbbfejlesztett valtozata, a 9-es arvégzd-
dés gyakorlata. A pszicholdgia szerint az emberek
— jollehet a pdros szdmokkal konnyebben tudnak
banni — valamilyen okndl fogva jobban kedvelik a
pératlan szdmokat. Igy jutunk el a kerek szam elétti
paratlan szdmhoz, a 9-eshez. Amikor az amerikai
kiskereskedésekben a legtobb ar 10 $ alatt volt, ak-
kor kideriilt, hogy az emberek a bal oldali szdmra
koncentrdlnak leginkdbb, és figyelmiiket kevésbé
koti le a dollar utdni centdsszeg. Ha ez igy van, ak-
kor legyen az a 99 — gondoltdk az okos keresked6k.
A Marketing Bulletin 1997-es felmérése szerint a
hirdetett arak kb. 60%-a 9-re, 30%-a — a kilencet
kovets legkedveltebb szamjegyre — 5-re végzo-
dott. A 0-val végz6dSk 7%-ot, és az 0sszes tobbi
szamjeggyel valé végz&dsk csak 3%-ot tettek ki.
Schindler (2007) kifejti ugyanakkor, hogy a 99-es
arvégz6dés az olcsésag (gyengébb mindség) hata-
sat is keltheti. Eppen ezért tobb cég a kerek szamok
alkalmazasdval probdlja termékei imazsat ndvelni.

Az drészlelés multidimenziondlis drak esetében

Az arészlelések targyaldsakor mind ez iddig abbdl
indultunk ki, hogy az drat egyetlen szdmsor irja le (PL
8.799 Ft). Az elmilt egy-két évtizedben azonban ro-
hamosan novekedett azon aruk és féleg szolgéltatdsok
szdma, amelyeknél a kindl6 az arat nem egyetlen szdm-
mal, hanem bonyolultabb médon jelenteti meg. E tobb-
részes, multidimenziondlis drak megértése, kiismerése,
0sszehasonlitdsa sokkal bonyolultabb gondolkodési fo-
lyamatot igénnyel az emberekt6l, mint egy pusztin egy
szammal megjelenitett ar esetében.

Multidimenzionalis arakrél akkor beszéliink, ami-
kor a kindlattev§ az drat akar az eladas helyén, akar
hirdetéseiben tobb szdmsorral adja meg. A fogal-
mat Hooman Estelami vezette be a 90-es évek végén
(Estelami, 1999). A multidimenziondlis arak esetében
a tényleges 4r megismeréséhez a vevSknek tobb-ke-
vesebb szamitast kell elvégezni. Elképzelhetd, hogy a
vevk kozott vannak olyanok, akik ezt a szamit4st nem
tudjak, vagy nem akarjdk elvégezni. Tekintsiink 4t né-
hany olyan 4rkozlési médszert, amelynek értelmezése
szamitasi és esetleg egyéb miiveletet igényel a potenci-
alis vevok részérdl:
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1. arengedmények kommunikalasi lehet&ségei:

a) Ft-ban leirt engedmény (-5000 Ft az arbol): a
vevonek kivonast kell végeznie,

b) %-os engedmény (-15%): a vevlnek tobb
miveletet kell végrehajtania,

¢) az 4rengedménynek a vésdrlds Osszegéhez
val6 kotése (pl. 10% engedmény a 3000 Ft fe-
letti vasarlas esetén),

d) ,.kettSt fizet — harmat kap”, vagy ,.egyet vesz
— kettd kap” jelleg(i akciok stb.,

2. Osszetett drajanlat esetén:

a) a termék vagy szolgaltatis dra és az igénybe-
vételhez nélkiilozhetetlen kellékek dra kiilon
jelenik meg (repiilGjegy és kiilon a reptéri il-
leték),

b) tobbes csomagolédsok (pl. a soroknél szokdsos
6-0s, 12-es vagy 24-es csomagolds: a vevs-
nek nem konnyd eldontenie, melyiknek az ara
kedvezdbb),

c) széllitdsi koltség kiilon feltiintetése (pl. az
Amazontdl valé rendelés esetén),

d) beszerelési koltségek kiilon feltiintetése,

e) csomagdrak, amelyeknél a részek kiilon-kiilon
is megvasarolhatdk stb.,

3. hitelre val6 vasarlas (leasing):
a) havi 0sszeg megjelolése és a fizetendd id6-
szakok szama,
b) a kiilonbdz§ hitelmutaték (arfolyamkockaza-
tok) bemutatasa,

4. kozszolgaltatisok nehezen kovethet6 multi-
dimenzionalis arai:

a) hulladékkezelés: alapar a szemetes lritése, a
havidij kiszamitasa fiigg az iirités gyakorisa-
gatdl, a szemetestartily nagysagatol, az elsza-
molt id6szak hosszatdl,

b) adramszamla: rendkiviil sok OsszetevSje van,
de minimum harom részre bonthat6: az ener-
giadij, a rendszerhaszndlati dij, valamint egy

P

nehezen értelmezhets un. AHK-rész,

5. el6fizetési dijak (amelynek egyes részei kiilon-
kiilon is megvdasarolhatdk),

6. tandijak (egy honapra, egy szemeszterre vagy a
képzés egészére), tartalmazhatjdk a kiegészit
szolgaltatasokat, de lehet, hogy azokért kiilon
kell fizetni,

7. tobbrészes arak (alapdij és a hasznalat dija) pl.
telefon és a telekommunik4ci6 teriiletén,

8. stb.

A multidimenziondlis drak észlelésére vonatkozé

kutatdsok szerint (Estelami, 2008: p. 64—66.) az embe-
rek nagy tobbsége nem veszi figyelembe az 4r mind-
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egyik dimenziéjat (nem végez részletes szamitasokat),
hanem sokkal inkdbb az drdimenzidk egy-egy elemére
fokuszal — a gépkocsilizingnél példaul a havi részlet-
re. Ha a dimenzidk szdma novekszik, akkor ez az egy-
szer(isit6 magatartds még inkdbb jellemzdvé valik. Az
arak értékeléséhez sziikséges id6t mar egy szorzds is
megnégyszerezheti. A szamitds bonyolultsagat a 99-re
végz8d6 drak tovabb novelhetik. Szemben a magyar
szabélyozassal (ahol a brutté fogyaszt6i édrat kell az
arun feltiintetni) az USA-ban az n. értékesitési ad6
nélkiili drat tiintetik fel az drcéduldn. Nos, egy 169,99
$-0s drcimkével elldtott dru valds drdanak kiszdmitdsa
(8%-o0s értékesitési adot feltételezve) még egy matema-
tikatandr szdmara sem egyszerd feladat: (169,99*0,08)
+169,99=183,59 $.

Az drak észlelésének modellje

A vésarlasig tartd folyamat els§ része a marke-
ting eszkozeivel kozétett drak megértésével kezdddik.
A tanulminy eddigi ré-
szeiben ezzel a bonyolult

CIKKEK, TANULMANYOK

mélet szolgdl: eszerint az egyén magatartdsit harom
stimulushoz (ingerhez) valé alkalmazkodds hataroz-
za meg: a kozvetlen, a hattér- és a belsG stimulusok.
Az arakra alkalmazva: a kozvetlen stimulus az a sz6-
ban forgd ajanlat (illetve dr), amire a vasarlé reagdl,
a hattérstimulusokat a bels§ referenciadrak, a rendel-
kezésére all6 pénzeszkozok, a vasarlas célja, az a kor-
nyezet, ahol a vasarlds torténik stb. képezik. A bels6
stimulus az egyén pszicholdgiai alkata.

Monroe az drak észlelése-elfogadasa teriiletén a
kovetkezd fontosabb megéllapitdsokra jutott (Monroe,
2003: p. 132.):

* az ar érzékelése, elfogadasa fiigg mas araktol és a
termék hasznalattdl,

* az egyes termékkategoéridkon beliil minden meg-
kiilonboztethetd mindségi szintnek van egy-egy
referenciadra, és ez a referenciadr hat mas arak
megitélésére,

2. dbra

Az arak észlelésének modellje

kognitiv folyamattal fog-

lalkoztunk. Az eddigieket
a 2. abra foglalja 0ssze.
A kovetkez6kben az
észlelt ar értékelésének fo-
lyamatdval foglalkozunk.

Az ar megjelenitésének formai
a reklimban, hirdetésben, vagy a
bolthan:

numerikus formak,
multidimenzionalis formak

Az észlelt drak értéke-
lése: referenciadrak

Az adrak megértését a
vasarlasi folyamatban az
értékelés koveti. Vizs-
galjuk meg, miképpen
értékelik és észlelik a fo-
gyasztok a megértett (ész-
lelt) arakat!

A példik tomegével
bizonyithat6, hogy az
emberek 4ltaldban gy
értékelik a konkrét 4ra-

=

Az észlelt ar
értékelése

Eszlelt ar

Az egyének numerikus szimfeldolgozé
képessége és hajlandosaga:

megertés,

emlékezés,

visszaldézes

sth.

kat, hogy egybevetik azo-
kat az Osszehasonlitashoz kozvetleniil rendelkezésre
allé mas arakkal, illetve az emlékezetiikben tarolt, az
adott termékhez kapcsolddd aremlékeikkel. Az Osz-
szehasonlitds bézisat képez$ drakat referenciadrak-
nak nevezziik. Az emlékezetben tarolt arakat, az 0sz-
szehasonlitasra kozvetleniil rendelkezésre allé araktol
megkiilonboztetendd, belsd, mig az eldzdket kiilsd re-
ferenciadraknak nevezziik.

Az arérzékeléssel foglalkoz6 kutatasok tudoméanyos
hatteréiil a pszicholdgidban ismert adaptécids szint el-
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* areferenciadraknak létezik egy un. indifferencia-
skdldja, azaz az drak véltoztatisa bizonyos haté-
ron beliil nem okoz valtozast az érzékelésben,

* areferenciadr a hasonl6 termékek valamilyen étla-
ga, és nem feltétleniil egyezik meg valamely tény-
leges 4rral, vagy éppen a vezetd marka drdval,

* a vasarlok az drakat nem egy tényez$ alapjan
itélik meg, hanem Osszehasonlitjdk azokat a re-
ferenciadrral és az adott arfekvésbe tartozé mas
arakkal is.
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Belsd referenciadrak, drismertség,
drtudatossdg

A referenciadarak kapcsan meriil fel a kérdés, vajon
mennyire ismerik a fogyaszték az drakat, mennyire tu-
datos az armegitélésiik, és az drak ismertségében mi-
lyen kiilonbségek léteznek az egyes termékek kozott
vagy a kiilonboz8 fogyasztéi rétegekben. Ilyen kutata-
sokat az Egyesiilt Allamokban és Anglidban végeztek.
Mi most elsGsorban Gabor (1988) miive alapjan k6zol-
jiik a kutatds eredményeit. O az drak ismertségének le-
irdsdra az artudatossdg (price consciousness) fogalmat
haszndlja. Vanhuele és Dreze (2002) az arismeret (price
knowledge), Monroe (2003) pedig két masik fogalom-
mal operdl: (1) drismertség (price awareness), azaz a
vésarlok azon képessége, hogy emlékezzenek az drakra,
€s (2) az artudatossag (price
consciousness), amit értel-
mezhetiink 4rérzékenység-
nek is. Ez azt jeloli, hogy a
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Gabor (1988: p. 237-247.) az drismertség mérésére
két médszert haszndlt:

* Az 4r-visszaidézéssel (price recall) azt mérte,
hogy a megkérdezést megel§z6 két hétben vasa-
rolt drucikkek esetében a véasarlok hany szizalé-
ka tud megjeldlni konkrét drat, fiiggetleniil attdl,
hogy az helyes-e vagy sem. Az 5276 vasarlast fel-
0leld vizsgalat az 1. tablazatban ismertetett ered-
ményeket hozta: a listdt a tea (a vizsgdlat Anglia-
ban volt) és a tojds vezette, mig a legkevesebben a
cornflakes és a liszt drdra emlékeztek. A vizsgalat
igazolta a kutatéknak azt a sejtését, hogy az aris-
mertség forditva ardnyos a jovedelmi helyzettel,
azaz minél szegényebb valaki, annél jobban oda-
figyel az arakra.

1. tabldzat
Az arvisszaidézés eredményei

tarsadalmi-gazdasagi csoportok szerint

vasarlok mennyire érzéke-

. o o Tarsadalmi-gazdasagi Megoszlas A vasarlasok szama Az arak meg-
nyek az arak kiilonbségei- csoport (%) jelolésének %-a
re. Az alitudat/os fogyasztd Gazdagok ) 120 633
nem hajlandé magasabb
’ . .o P Fels6 kozéposztaly 7 363 66,4
arat fizetni a jobb minGsé-
gii vagy maés tulajdonsagu Alsé kozéposztaly 27 1523 80,8
termékért, ha az arak kii- Munkdsosztaly 55 2895 85,5
16nbsége nagy. A kevésbé Szegények 9 375 80,3

artudatos fogyaszté ugyan-
akkor kész tobbet fizetni (pl. egy divatosabb iizletben)
a neki tetszd termékért (vagy, €s lehet, hogy ez is igaz,
nem ismeri annyira az 4rakat, hogy a magas kiilonbsé-
get észlelje). Az artudatossag feltételezi tehat azt, hogy
a vasarld jo informacidkkal rendelkezzEk, drismertsége
magas legyen.

Az 4rak ismertségének szinvonala még az
arérzékeny fogyasztokndl sem allandé. Amikor példaul
egy nagyobb értékd tartds fogyasztasi cikket véasaro-
lunk, kutatjuk a piacot, dsszehasonlitjuk az 4rakat, és
pontosan tudjuk, hogy mennyiért vettiik meg az adott
terméket. Az arismertség magas szintjérél van itt szo,
ami azonban a kovetkezd vasarlasig gyakorlatilag nul-
lara csokken: addigra a vétel dra mar legtobbszor fele-
désbe mertil. (A tart6s fogyasztasi cikk Gjravasarlasaig
hosszi id§ telik el, kdzben jelentGsen megvaltozhat
maga a termék, és igy az drak Osszehasonlithat6saga
is.) Sokkal megbizhat6bb drismertség tételezhets fel
a gyakran vdsdrolt kényelmi cikkek (élelmiszerek és
egyéb napi sziikségletek) esetében. Az ilyen termékek
drazdsakor fontos tudni, mennyire ismerik a vasarlok
az drakat. Ennek ismerete hatdssal lehet az arkialakitas
modszereire is, de a marketing-eszkdzrendszer tobbi
elemére is.

* A masik vizsgalati médszer azt méri, hogy meny-
nyire pontosan tudjak a vasarlok felidézni az 4ra-
kat. Amerikai vizsgalatok e teriileten azt mutat-
tdk, hogy a pontos (bizonyos tliréshatarok kozotti)
felidézés ardnya meglehetGsen alacsony volt.
Vanhuele és Dreze 2001-ben folytatott 1186 min-
tanagysigu felmérése a pontossdgra a 2. tdblazat-
ban bemutatott eredményeket adta.

2. tdbldzat
Az arvisszaidézések pontossaga

Pontossagi szint A valaszadok kumulativ
%-aban
Pontos 2,1
5%-o0s hibahataron beliil 21,3
10%-o0s hibahataron beliil 37,3
20%-os hibahataron belil 60,3

Forras: Vanhuele és Dréze (2002)

A véséarlok tehat nem mindig pontosan emlékez-
nek vissza még a rendszeresen vasdrolt termékek ara-
ira sem. Fontos azonban hangsilyozni azt, hogy ezek
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(a nem mindig szabatos) drak tiikrozik a fogyasztonak
az adott termékre vonatkoz$ arelképzelését. Az arki-
alakitds sordn tudni kell azt, hogy a fogyasztok drel-
képzelése miképpen viszonyul a tényleges drhoz; ez a
viszony egyben azt is sejtetheti, hogy a fogyaszté mi-
képpen fog reagilni az esetleges arvaltoztatdsra.
Megjegyzends, hogy a gazdasagi valsag nyilvanva-
16an megvaltoztatta az emberek drakkal kapcsolatos vi-
szonydt. A kevesebb rendelkezésre all6 elkolthetd pénz
arra készteti a vevSk nagy tobbségét, hogy fokozottabb
figyelmet forditsanak az drakra, ami egyidejlleg az ar-
ismeret novekedésével jar. Ezt bizonyitjdk a Nielsen
globalis on-line felmérésének eredményei is: legijabb
ShopperTrends kutatdsuk szerint Magyarorszagon a fo-
gyasztok novekvd része, 49 szdzaléka ismeri az altala
leggyakrabban vésdrolt termékek drait az el6z6 évi 40
szazalékkal szemben (Szalokyné Téth Judit, 2011).

A belsd referenciadr mint drskdla

Amikor eddig a belsé referenciadrakrol (BRA) szol-
tunk, nem tisztaztuk, hogy a BRA egy-egy fix drpont-e,
vagy pedig az draknak egy viszonylag rugalmas skaldja.
Nos, a gyakorlat is azt mutatja — és ezt a szakirodalom is
alatdmasztja —, hogy a BRA tulajdonképpen egy arské-
la, amely a kdvetkez&képpen dbrazolhaté (3. dbra).

CIKKEK, TANULMANYOK

ahhoz, hogy ezen 4r mellett a terméket megszerezze.
FeltehetGen arrdl van sz6, hogy az ar bizonyos szintje
alatt a vasarl6 mar attdl tart, hogy a termék min&sé-
ge rossz (esetleg az eladé nem torvényes tton szerezte
meg az drut).

A belsg referenciadrak (azaz az drelfogadas) tartoma-
nydnak nagysagat sok tényezd befolydsolhatja. Ilyenek:

a termékkategoria,

* a markahtség,

* a vasdrléds gyakorisaga,

* az drismeret mértéke,

* avésarldsok mennyisége,
* a vasirlas helye,

* egyéni tényezdk

* stb.

Kiilsé referenciadrak

Kiils6 referenciadrakrdl jellemzSen akkor beszé-
liilnk, amikor az ajanlattevd az aktudlis ajanlati ar mel-
lett egyidejlileg megjeloli a referenciadrat is. Ilyen
példaul az Osszehasonlité rekldam (ami az Egyesiilt
Allamokban nagyon divatos, de Eurépdban nem min-
den formdja megengedett), vagy ilyen az a nélunk is
elterjedt promdécids mddszer, amely a szér6lapokon,

3. dbra

A referenciaarak zénaja

A visszautasitas zonaja

A visszautasitds zonaja

T BR l

Kontraszthatas léphet fel l

Also arpont

Asszimilaciora keriilhet sor

>

L l Kontraszthatas léphet fel

Felso arpont

(Forras: Shinha — Prasad, 2004: 25. old.)

Ez azt jelenti, hogy a vésarlok nemcsak referen-
ciadrral rendelkeznek, hanem kialakitjdk magukban a
még elfogadhaté drak tartomdnyat is. Létezik egy alsé
és felsd korlat (arkiiszob), amelynél alacsonyabb, illet-
ve magasabb drakon az adott termék vagy szolgdltatas
megvasarlasat mar nem fontolgatjak. A felsd arkiiszob
mindenki szdmdra érthetS, de az alsé nem annyira egy-
értelmd, és a kozgazdasiagtan keresletigdrbe-elmélete
sem tudja ezt a fogalmat kezelni. Az arkutatas ered-
ményei egyértelmiien bizonyitjdk az alsé arkiiszob 1é-
tezését. Ez azt jelenti, hogy minden termékarnak van
egy olyan nulldndl nagyobb pozitiv szdmmal kifejez-
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hetd értéke, amelyet a vasarlé mér tdl alacsonynak tart
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a hirdetésekben, vagy akdr az lizletben is, az akcids
ar mellett megjeleniti az ,.eredeti”, ,,szokdsos” drat is.
A vevl két drral taldlkozik: az eredeti 4rral és a csok-
kentett, akcids drral. A kérdés az, hogy melyik &r
alapjan itéli meg a termék értékét, elfogadja-e a rek-
lamozott eredeti arat referenciadrként. Ha igen, akkor
az akci6s ar nyilvdnvaléan vonzobba valik szdmara.
Ha nem tartja hihetének a sugallt referenciadrat, ak-
kor megkisérli helyettesiteni azt valamilyen més arral.
FeltehetSen egyéb dremlékeibsl merit, azaz keres egy
belsd referenciadrat, vagy ha ilyet nem taldl, akkor to-
vabbi drinformdciét gytjt (amelyre kivalé lehetGséget
adnak ma mér az internet ar-6sszehasonlité portéljai),
és ezek alapjan fog a termék értékérdl és a vasarlasrol
donteni.
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A referenciaar Kkiterjesztése: referenciaérték

Az eddigiekben arrdl széltunk, hogy a vasarlé mikép-
pen donti el azt, hogy az adott termék vagy szolgdltatds
ara mennyiben felel meg arelképzeléseinek. Megéallapi-
tottuk, hogy ehhez belsé és kiilsd referenciadrakat hasz-
ndl. Nagyon gyakori azonban az a véasarldsi szitudcid
is, amikor a vev6 a kordbbiakkal nem teljesen azonos
termék vasarlasa el6tt all, s igy dremlékei csak kozvet-
ve haszndlhatok. Ilyenkor az 4j termék értékét kell 6sz-
szehasonlitania a rendelkezésére all6 belsd (emlékeiben
1év6), vagy kiils§ (kozvetlen fizikai mivoltaban 6ssze-
vethetd) referenciatermékek értékével (Nagle — Holden,
1995). A vasarl6 a referenciatermék értékét az 1j termék
differenciaértékével korrigalja. Nagle és Holden szerint
a referenciaérték a most megfontolt termék legjobb al-
ternativdjanak koltségét, mig a differenciaérték a refe-

renciatermék és a most szoban 1év6 termék kozotti kii-
16nbség (pozitiv vagy negativ) értékét jelenti (4. dbra).

A referenciaérték dbrazolasa

CIKKEK, TANULMANYOK

termék dra nem motival6 tényezs, mert jelentéktelen,
vagy a vasarlast kivalto sziikséglet azonnali kielégitést
igényel.) Azt a jelenséget, amely a vevSknek az 4rak-
hoz valé viszonyat irja le, arérzékenységnek nevezziik.
A kovetkezSkben azokat a tényezdket vessziik sorra,
amelyek az arérzékenység mértékét befolyasoljdk. Az
arérzékenységet befolyasol6 tényez&k hasonlék, mint a
kereslet arrugalmassagét befolydsolé elméleti osszete-
vék. A kiilonbség annyi, hogy a kereslet drrugalmassa-
ganak targyaldsakor a piac egészének viselkedésére ki-
vantunk megéllapitdsokat tenni, mig jelenleg egy-egy
cégrdl, illetve egy-egy termékrdl vagy szolgaltatasrol
van sz6. A vdllalati menedzserek az arérzékenységet
befolydsol6 tényezdk ismeretében nagyobb valdszini-
séggel lesznek képesek olyan drakat képezni, amelyek
taldlkoznak a vevdk drelvdrdsaival. Azt is megéllapi-
tottuk mar, hogy a vevék az drakat dltaldban nem On-
magukban, hanem a termék altal nyujtott hasznossag
viszonylatdban, az un. vev&érték alapjan érzékelik.
4. dbra Az éarérzékenységet befolydsol6 tényezdk is

Osszefiiggnek a termék érzékelt értékével.

Negativ
differenciaériék Referencia-
érik

~N Pozitfy
ditterenciaérték

Osszes érték

A kovetkez8kben azokat a tényezSket vesz-
sziik sorra, amelyek hatnak a fogyasztok ar-
elfogadésara.

Az dr és a mindség osszefiiggésének
hatdsa

A szakirodalomban vita van arr6l, hogy a
termékek dra és minGsége Osszefligg-e egy-
madssal, vajon funkciondlhat-e az 4r a min&ség
jelzGjeként, indikatoraként (Gabor — Granger,
1966; Wheatley — Chiu, 1977; Koku, 1995;
Yoon — Kijewski, 1997). A klasszikus koz-

Forras: Nagel — Holden alapjan

A nagyobb értékd bevasarlasi termékek (és hasonlé-
an a nagyobb érték( ipari javak) esetében a referenciadr,
illetve a referenciaérték és az 1j termék értékének 6sz-
szehasonlitdasa nem csak az eladasi, illetve beszerzési ar
bazisdn torténik. A raciondlisan gondolkodé vevlk az
ar mellett a termék haszndlata sordn felmeriil§ tovab-
bi koltségeket is figyelembe veszik. Monroe (2003) a
termék haszndlata sordn felmeriilt 6sszes koltséget élet-
ciklus-koltségnek (Life-cycle costs) nevezi. Ez a meg-
kozelités kiilonosen az arképzés azon formdiban lesz
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hasznosithatd, amelyek a vev6értékbdl indulnak ki.

Az drérzékenységet befolydsolo tényezok

Az eddig targyaltakbdl nyilvdnvald, hogy az drnak
komoly szerepe van a vésdrldsi dontés meghozatala-
ban. (Mindig vannak kivételek: el6fordulhat, hogy a

gazdasagtan szerint ilyen Osszefiiggés nem
1étezik, hiszen akkor a keresleti gorbe csokkend ten-
dencidja nem lenne magyardzhat6. Mégis a minden-
napokbdl tudjuk, hogy a vasarlék nagyon sok esetben a
mindséget az drakon keresztiil értékelik. Még a hagyo-
manyos széhaszndlat is erre utal, pl. ,,olcsé hisnak hig
a leve”, ,,nem vagyok olyan gazdag, hogy ilyen olcsd
arut vegyek”, vagy ,.aki olcsén vésdrol, az fizet a leg-
tobbet” mondatokban az olcsé az alacsony minGséget
jelenti.

A vasarl6 sok esetben nem is tehet mdst, mint azt,
hogy a termék megitélése sordn az arra tdmaszkodik,
hiszen a miszakilag egyre bonyolultabba val6 termé-
kek tényleges mindségét képtelen értékelni és Ossze-
hasonlitani. Az ar-mingség Osszefiiggés azonban nem
minden esetben igaz, és semmiképpen sem linedris.

A fogyaszték tudatdban kialakulé észlelési térképet
az arak és a minGség szinvonalardl az irodalomban érték-
térképnek (value map) nevezik, ez lathat6 az 5. dbran.

VEZETESTUDOMANY
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5. dbra

Az ar és a minGség osszefiiggése

Az érzékelt minGség

mages | ’)/
kézepes ’/
alacsony
silany

b r

A
kitGn& < rj/

» Az érzékelt ar

tdl olcasd
olcsé

kbzepes
magas

nagyon magas

(Leszinsky — Marn, 1997)

Az értéktérkép vizszintes tengelyén az
észlelt drat (Leszinsky — Marn, 1997), fiig-
gbleges tengelyén a termék vagy szolgél-
tatds észlelt minGségét dbrazoljuk. Ha az
észlelt minGség és az észlelt ar dsszhang-
ban van a fogyaszté tudatdban (azaz az
abran a 45 fokos szogben huzott vektoron,
az értékegyenldségi vonalon [VEL — Value
Equivalance Line], vagy annak kozelében
helyezkedik el), akkor egyensilyi helyzet
van, és a vasarlé a maga igényei szerint va-
laszt a kiilonb6z6 minGségi és drkategéridk
kozott. Ha azonban egyes termékek meg-
itélése jelentdsen eltér az egyensulyi hely-
zettSl, akkor ez gyanussa valik a fogyasztd
szdmdra. Ha az érzékelt 4r joval magasabb
az érzékelt minGségnél, akkor becsapva
érzi magat, és vasarlasat feltehetGen elha-
lasztja, vagy mds, helyettesits terméket ré-
szesit elényben. Forditott esetben a dolgot
gyanussé az teszi, hogy a vasarlé nem érti,
miképpen tud a kindlé eltérni az egyen-
stlytdl, vajon nem hibds-e a kindlé terméke
vagy teljesitménye. Ha azonban az elté-
rések tartésan fennallnak, akkor a vasarld
nyilvanval6éan arra kényszeriil, hogy refe-
renciadrait médositsa, és ezzel helyreallitsa
a megbomlott egyenstlyt.

Az &r és a termék hasznossaganak met-
széspontjdban, 45°-ban meghtzott egye-
nes végsd soron a fogyasztdk ar-, illetve
hasznossagi észlelésének egyensulyi ten-
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gelyeként értelmezhets. Mivel a tényleges észle-
1ések csak idedlis esetben, és csak véletlenszerd-
en helyezkedhetnek el egy egyenesen, célszeri
az egyensilyi helyzetek tartomanyét szélesiteni.
Pepels (1998: 63. old.) példdul egyenstilyi si-
vot (Korridor fiir ausgewogene Preis-Leistung-
Relation) hatdroz meg, ami a 6. dbra szerint 4b-
rdzolhatd.

Az ar a és mindség (= haszndlati érték, telje-
sitmény) kozotti osszefiiggés hosszabb tavon és
végs6 soron nyilvanvald. E kolcsonhatdsban két
Osszeteve értelmezhetd:

* az ar-minGség Osszefiiggés megbizhatosaga,

* az ar-mindség Osszefiiggés (azaz az ar mint
a mindség jelzbje) szerepének erGssége a
vasarlasi dontések soran. Mindkét osszetevs
eltérs szerepet kaphat példdul a fogyasztdsi
cikkek kiilonb6z6 csoportjaindl (7. dbra).

6. dbra
Az egyensiilyi sdv dbrazolasa
Ar+
r 9
Akilldndsen kedvezétien
arteljesftmény tartoméanya
Teljesftmény — < (r J/V » Teljesitmény +
Akiildnésen kedvez6
arheljesitmény tartoméanya
v
Ar—
7. dbra

Az ar/mingség Osszefiiggés erdssége és megbizhatésaga

a kiilonb6z§ termékcsoportoknal

Magaa ‘k—'.\:_—'—'
§ g H én
o bevasarlasi termékek

§ Hom
E bevésariasi tarmékek
ol
o @
2 Kényelmi

termékek

Alacsony 5
Alacsony
Az &r | minSség Bsszefliggés megbizhatdsaga
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Osszességében, Gabor (1998: p. 251.) szavaival
élve, megdllapithatjuk, hogy az 4r ,,a minGség nagyon
erbteljes indikatoraként funkciondlhat, és a termék fon-
tos jellemz§je marad még a vasarlast kdvetGen is”.

Az észlelt helyettesité' termékek hatdsa

Az elmélet szerint a vasarlok anndl érzékenyebbek
az adott termék, illetve szolgdltatds drdra, minél maga-
sabbnak tartjdk azt az észlelt helyettesit6 termékekkel
és szolgaltatisokkal valé Gsszehasonlitasban. Uj termé-
kek esetén kevesebb a helyettesits termék, kovetkezés-
képpen a vevGk taldn kevésbé érzékenyek az dj termék
4rara. Eppen ezért a forradalmian uj termékeket sok-
szor magas, un. lefol6z6 arral vezetik be a piacra.

Vannak olyan vevScsoportok, és vannak olyan vasar-
lasi helyzetek is, akik, illetve amelyek kevésbé ismerik
vagy teszik lehetvé az 6sszehasonlitast. A turizmus ad
erre j6 példat. Az adott varosba els§ alkalommal érkezd
turista példaul nem ismeri az éttermi kindlatot, és ezért
kevésbé érzékeny azokra a magas drakra, amelyeket a
frekventalt helyekre telepedett (sokszor turistarabl6-
nak is nevezett) vendéglSk kérnek szolgiltatisaikért.
A helybeliek jobban ismerik a kindlatot, és ezért 6k fel-
tehetGen érzékenyebbek az éttermi drakra.

A vallalatok a marketing kiillonbdzg eszkozeivel ké-
pesek lehetnek arra, hogy befolydsoljdk a helyettesitd
termékek észlelését. Ilyen eszkoz lehet példaul a termék
jol megvalasztott poziciondlasa. A versenytermékre vald
poziciondlds mar eleve azt sugallja a vevSknek, hogy
a vallalat altal kivélasztott terméket vagy szolgaltatast
tekintsék az osszehasonlitds bazisanak. Igy példul egy
kozponti fekvést olcsobb szdlloda a szomszédos otcsil-
lagos szdlloddhoz viszonyitva olcs6bb alternativat kinal
a vendégek fogadasara. De lehet a helyettesits termékek
észlelését a disztribicid moddszereivel is befolyésolni.
Igy példaul a lakdsokhoz szallitott és ott értékesitett ter-
mékek (Avon, Amway stb.) esetén a vevSk sokszor nem
képesek a termékeket azonnal dsszevetni a helyettesits
termékekkel. A bolti elhelyezés, vagy éppen a bolt fold-
rajzi fekvése is befolydsolhatja a helyettesit6 termékek
észlelését. (A magas minGségii és ard termékek kozé tett
alacsonyabb ard termék sokkal vonzébb lehet, mintha
azt hasonl6 cikkek tarsasdgdban mutatndk be.) A helyet-
tesitd termékek észlelését a termékesalad egyes elemei-
nek kialakitdsa, illetve drazasa is befolyasolhatja. (Ha a
csucsmodellt feliilarazzak, azonnal vonzébbnak ttinhet
az azt kovetS olcsobb modell.)

A nehéz osszehasonlitds hatdsa

A helyettesit§ termékekkel valé Osszehasonlitést,
és igy a termék, illetve szolgéltatds drdnak megitélé-
sét nehezitheti, ha a termékek és araik nehezen egybe-
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vethetSk. Sok termék min&sége csak a hasznélat soran
vélik nyilvdnval6va. Mds termékeknek vagy szolgélta-
tdsoknak még az drai sem mindig 0sszehasonlithatdk.
Vegyiik példdul a bankok vagy a brokercégek szam-
lavezetési dijait. Ezek a dijak (egyszeri szamlanyitds,
évi, havi zérasi dij, atutaldsi illeték, Osszegtsl fiiggd
jutalék stb.) sokszor olyan bonyolultak, hogy az egyér-
telmd Osszehasonlitdst lehetetlenné teszik. De igy van
ez a biztositétarsasdgok vagy a mobiltelefon-szolgél-
tatdst kindlok kiillonbozd csomagjaindl is. Az elmélet
szerint minél nehezebb az Gsszehasonlitds, anndl ke-
vésbé arérzékeny a vevd. Kiilonosen igy van az ipari
termékek, és ezen beliil a beruhdzési javak esetében.
A berendezés valds hatékonysdga csak a haszndlat so-
rdn deriil ki. Eppen ezért a vevé villalat legtobbszor
nem kockdztatja meg azt, hogy pusztdn az 4r alapjin
dontson. El6térbe keriil a szallité megbizhatdsaga, hir-
neve. A fogyasztasi cikkek esetében pedig az ismert
markanevek élveznek elényt.

A véllalat ebben az esetben is képes lehet az 6ssze-
hasonlitds megkonnyitésére (illetve adott esetben meg-
nehezitésére). Az Gjonnan piacra 1ép6 véllalat példaul
ingyenes mintak kiildésével, kdstoltatassal, a kiproba-
las biztositdsdval konnyitheti meg az dsszehasonlitast.
Az dsszehasonlitdst segithetik a termékek mindsitésé-
vel foglalkoz6 szakkiadvanyok is (Tesztmagazin, az
Egyesiilt Allamokban a Consumer Reports, a kiilonbo-
76 autésmagazinok stb.).

Az egyedi (megkiilonboztetd) érték hatdsa

Az arérzékenységet a helyettesitG termékek 1éte
nagymértékben noveli. Az ez ellen valé védekezés
leghatékonyabb eszkoze, ha a vallalat versenytérsai-
hoz viszonyitva megkiilonboztetett, egyedi tulajdonsa-
gu termékeket hoz forgalomba. Minél inkdbb egyedi,
megkiilonboztets a termék vagy szolgaltatds, annal ki-
sebb lehet a potencidlis vasarl6 arérzékenysége. Ebben
a hatdsban rejlik a termékdifferencidlds 1ényege. Mi-
vel az arérzékenység mindig a széban 1évd, illetve a
helyettesitd termékek észlelt értékétdl fiigg, nem elég
az, hogy a termék a versenytermékekhez viszonyitva
egyedi, mds legyen, ezt a tulajdonsdgét tudatositani is
kell a potencidlis vasarlok korében. A tudatositdsban a
marketingkommunikéciénak van nagy szerepe.

A termékvdltds koltségeinek hatdsa

A vevdk arérzékenysége (az eddig haszndlt termék
vonatkozdsdban) anndl kisebb, minél nagyobbak a ter-
mék lecserélésének raforditasai (a raforditasok lehetnek
pénziigyiek, de példédul az (j termék haszndlatdnak meg-
tanuldsa is raforditast jelenthet). A termékvaltas koltsé-
geinek nagysiga az 1j termék arérzékenységére fordi-
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tott hatdssal van. Minél nagyobbak az
atallas észlelt raforditdsi koltségei, an-
nal nagyobb a vevdk drérzékenysége.
Péld4ul, ha a varosi kozlekedési vélla-

CIKKEK, TANULMANYOK

8. dbra

A villamos energia fontossaga és az azzal valé

lakossagi elégedettség

lat eddig bizonyos tipust autébuszokat 95

hasznalt, akkor egy masik tipusra vald

atallas nemcsak az autébuszok cseréjét 8 o— @ —@

jelenti, hanem azt is, hogy a karban- -
tart6 részlegnek meg kell ismernie azt, = Fontosség
miképpen kell az dj buszokat karban- 65

tartani, az alkatrészkészlet nagy részét E
is le kell cserélnie. Még jellemzSbb a 55 Elég;;ﬂm
helyzet bizonyos szoftverek esetében: @

egy Uj szoftverre vald 4tdllas tanuldst 45 ] S———

igényel, és annak biztositdsit, hogy . D—_"_C/

kompatibilis legyen mds haszn4lt rend-
szerekkel. Vagy vegyiik példdnak egy

1996

1897 1998

véllalat és a konyvelésével megbizott
szolgéltatdjanak esetét! Az egyiittm(-
kodés soran kialakulnak személyes kapcsolatok, meg-
ismerik egymads moédszereit. Egy dj konyvelési cégre
val6 valtas kockdzatos 1€pés, hiszen elképzelhetd, hogy
az Uj cég alacsonyabb dija mds vonatkozasban nagyobb
raforditasokat okozhat. Mindhdrom eset azt bizonyitja,
hogy a hasznél6 kevésbé érzékeny a mar hasznilatban
1évS termékek 4rdra, és sokkal érzékenyebb az uj ter-
mék 4rdra.

A kiadds nagysdgdnak hatdsa

A kiaddsok nagysdgin a termék vagy szolgdlta-
tds megvasarlasara forditott Osszeg nagysagat, illetve
a kiaddsnak a héaztartdsok koltségvetésében betoltott
mértékét értjiik. Az elmélet szerint a magasabb kiadds,
illetve a koltségvetésben jelentkez6 magasabb ardny
noveli az drérzékenységet. A megdllapitds mind a vélla-
lati beszerzésekre, mind a lakossagi vasarldsokra igaz.
Logikus, hiszen a magasabb kiad4dsokat mindig jobban
meg kell fontolni, mint az alacsonyabbakat. A mérték
természetesen 0sszefiigg a jovedelmi helyzettel. Javuld
jovedelmi helyzetben ugyanannak a terméknek az arér-
z€kenysége csokken.

J6 példa erre a villamos energia ardval val6 elége-
dettség. A PTE Marketing Tanszékének koordinalasaval
1996-tdl tiz éven keresztiil folyt a villamosenergia-szol-
galtatassal val6 fogyasztoi elégedettség orszagos méré-
se. E vizsgalat egyik kérdéscsoportja az drakra (az arak
fontossdgara, illetve az azokkal valé elégedettségre) vo-
natkozik. Az drakkal val6 elégedettségnek a jovedelmi
helyzettdl valé fiigg&ségét a 8. dbra igazolja. Az dbra az
1996-1998. évi vizsgalatokbdl azt mutatja be, hogy az
elégedettség 1998-ban, amikor az altaldnos jovedelmi
helyzet az orszagban javult, 1ényegesen emelkedett.
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Forras: Rekettye — Orosdy, 1999, 20. old.

A végsd (teljes) hasznossdg hatdsa

Sok olyan terméket haszndlnak a vallalatok és a haz-
tartdsok, amelyek hasznossdgukat nem Onmagukban,
hanem egy folyamat vagy rendszer részeként fejtik ki.
Vegylink néhany példat az iparbdl, illetve a lakossagi
fogyasztasbol! Az autdgyartasban a felhasznalt acélle-
mez is és a féklampdkba szerelt izzOk is hozzdjarulnak
az autdé végsS hasznossidgahoz. Mivel az acéllemez
nagyobb ardnyt képvisel, az autdgyartd feltehetGen
érzékenyebb az acéllemez ardra, mint az izz6éra. Még
nyilvanvalébb lehet a példa, ha csak az acéllemezrdl
beszéliink. Acéllemezt védsdrolhat példdul a bdrtdska
gyartdja is, azzal erGsitheti a tdska részeit. Az aut6-
gyart6 arérzékenysége magasabb, mint a tdskagyart6é,
akinél a termék végsd hasznossdgdhoz az acéllemez
csak kis ardnyban jarul hozza. A héztartasban példa-
ul a mos6- és mosogatégépekhez hasznélt vizlagyitok
(Calgon) azt a véghasznossigot eredményezik, hogy a
draga berendezés sokkal tovabb miikodik nagyobb ja-
vitdsok nélkiil.

A végs6 hasznossdghoz valé hozzdjarulds észle-
1ését (és ezdltal az arérzékenység csokkenését) a ter-
mék poziciondldsa és a fogyasztéi kommunikacié
nagymértékben emelheti. Emlékezziink csak azokra a
rekldamokra, amelyekben a gépkocsiabroncs-gyartok
a kisgyermek utazdsdnak biztonsdgdval érvelve kisé-
relik meg az abroncsnak a gépkocsi végs6 hasznossa-
gaban vdllalt szerepét novelni. Ugyanez vonatkozik
az autéhoz haszndlt olajra és egyéb adalékanyagra is.
A termékeket Ggy poziciondljdk, hogy viszonylag kis
értékiikkel nagy szerepet jatszanak a f6 termék vég-
hasznossdgdban. Mindezzel az arérzékenységet kisé-
relik meg csokkenteni.
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A megosztott koltségviselés hatdsa

Ha a termék finanszirozdsdban a vevdn kiviil més is
részt vallal, csokken az adott termék iranti arérzékeny-
ség. A legjobb példdk erre a gydgyszerek, vagy ha az
utazdsi koltségeket a cég tériti, az utazd szivesebben
megy els§, magasabb osztilyon és szdll meg el6keld
szélloddkban, vagy ha a koltségek leirhaték az adékbdl,
akkor az e termékek irdnti drérzékenység csokken.

Az arak értékelésének modellje

A 3. dbran eljutottunk addig, hogy a vevSk miképpen
észlelik az arakat. Az észlelést az arak ért€kelése koveti,
ami alapvet8en a referenciadrakkal val6 0sszehasonlitds
folyamatédban torténik. Ha a termék 4ra beleillik abba az
arsavba, amit az egyénben az adott termék/szolgéltatas
referenciadrai alakitottak ki, akkor az 4r megfelel a vevd
drelvarasainak. Ezt a folyamatot — amint azt a kordbbiak-
ban targyaltuk — egy sor objektiv és szubjektiv tényezd
befolyédsolhatja. Ha az 4r (és a kapcsol6dé egyéb rafor-
ditasok) megfelel az egyén elvardsanak, akkor a rafor-
ditasok és a termék, illetve a szolgaltatds altal nyujtott
hasznossdg egybevetése Utjan jut el a vevd a vasarldsi
hajland6sdghoz. A hasznossdg megitélése ugyancsak
bonyolult folyamat, és egészen masképpen megy végbe
a termékek kiilonboz§ fajtdindl. A termék 4ltal nydjtott
hasznossagot a marketing termékpolitikdval foglalkozé
része targyalja, itt elég arra utalnunk, hogy a hasznos-
sdgok alapvetSen kétfélék lehetnek: funkciondlisak és
emociondlisak. Az észlelt hasznossagok és az észlelt
réforditdsok egybevetésével a vevd dont arrdl, hogy az
igy nyujtott érték megfelel-e az elvardsainak, és ennek
eredményeképpen alakulhat ki a vasarlasi hajlandésag.
Az eddig targyaltakat a 9. 4bra foglalja Ossze.

CIKKEK, TANULMANYOK

Kovetkeztetések

A XXI. szazad masodik évtizedének turbulens gazda-
sagi viszonyai kozott felértékel6dott az arak szerepe.
A globalis gazdasagi valsagbdl vald kildbalast ma még
sok tényezd teszi bizonytalannd. Abban a legtobb elem-
70 egyetért, hogy a valsig alapvetSen véltoztatta meg a
vasarloi magatartast. Az elrejelzések szerint a vasar-
161 magatartds valtozdsa tartés lesz (McPartlin et al.,
2010), a vevdk 1j, ,takarékos™ attitlidje a valsdg utdn
is fennmarad (Egol et al., 2010). Ebben a helyzetben
a kindlok akkor jarnak jol, ha folyamatosan tanulmé-
nyozzdk a fogyasztdknak az drakhoz valé viszonyat. Ez
a viszony termékkategérianként és dgazatonként nyil-
vanvaléan mds és mds. Jelen tanulmédny az drak ész-
lelésének és értékelésének dltalanos modelljét mutatja
be. A modell azonban az eltér§ termékektsl, szolgal-
tatdsoktol fliggGen mds és mds tartalommal tolt6dhet
fel a gyakorlatban. Javasolhat6 tehdt, hogy a gazdasag
szerepl6i nagyobb hangsulyt helyezzenek az idevonat-
koz6 kutatdsokra, és ezekben a kutatdsokban a vasarloi
magatartds egész folyamatat tartsdk szem elétt.
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