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Osszefoglaléds
Az empatia képessége feltétleniil sziikséges a mindennapi
élethez, az egyszerli mozgéasokat sem tudnank értelmezni
empatia nélkil. Elengedhetetlen a gyogyitasban, a tanitasban,
s6t a modern tarsadalmak erre épitenek a reklamok vagy filmek
bemutatasakor.

A reklamot fontosnak tart6 egyének esetében a szituacio
hatasanak tiiné, pillanatnyi magas arousal okozza a személyes
distressz vagy az empatias aggodalom fellépését, vagy
tekinthetjiik ezt egy stabil személyiségvonasnak, amely
altalaban jellemzé reagalasmodot jelent az empatiat igénylé
helyzetekben? Van kiilbnbség a fenti kategériakban azon
egyének kbzétt, akik — sajat bevallasuk szerint — altalaban a
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Atdolgozva 2020. marcius 20, reklamok hatasara vasarolnak, és azok ko6zé6tt, akik nem érzik a
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két kérdésre keresem a valaszt.

Abstract

The ability to empathize is essential to everyday life, and we
cannot interpret simple movements without empathy. It is
essential in healing, teaching, and even modern societies rely on
it for commercials or films.

For individuals who consider advertising important, does the
seemingly high arousal of personal distress or empathic anxiety
appear to be the effect of the situation, or can it be considered a
stable personality trait that usually represents a response in
situations requiring empathy? Is there a difference in the above
categories between individuals who, according to their own
admission, tend to buy through advertising and those who do not
feel the effectiveness of advertising in their purchasing
decisions? In this article, | seek answers to these two questions.
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A megemelkedett érzelmi arousal szerepe a reklam altal befolyasolt vasarlasi dontésekben

1. Bevezetés

A vasarlasi dontést befolyasold egyik tényez8 a vasarld személyisége. Elterjedt a vasarlasi
dontések kommunikacios folyamatként vald leirasa és elemzése [17], illetve egyéb, a csaladot
el6térbe allitd modellek [9,10,18] is jelen vannak, vagy a személyiség egy aspektusat figyelembe
vevl operacionalizalt kutatasok. [1,13] Kevés sz6 esik azonban a vasarloi személyiségrél, vagy azt
altalaban egyoldaluan értelmezik, kevés figyelmet forditva a személyiség meélyebb pszicholdgiai
elemzésére.

A marketingkutatasban jellemzdéen két terileten jelenik meg az empatia, vagyis a
beleérz6képesség vizsgalata. Az egyik terlilet a személyes eladas, ahol a szolgaltatast vagy arut
igénybe vevdk, illetve kinalok empatikus hozzaalladsanak hatasat vizsgaljak az eladasi folyamatra.
[2,8,14,19,21]

A masik tertlet az eleve empatiara épitd jétékonysagi hirdetések tertlete. [3,11,20]

Kohut szerint [12] az empatia segitségével a masik ember egy intuitiv benyomast tesz rank,
amely folyamataban az arcfelismerés hirtelen, nem szandékos, intuitiv jellegéhez hasonlithato. Az
empatias rahangolédas és az arcfelismerés kozos jellege Kohut szerint a korai anya-gyermek
kapcsolatban gydkerezik és innen indul fejlédésnek.

Az empatia képesseége feltétlenl sziikséges a mindennapi élethez: Kohut szerint az egyszer
mozgasokat sem tudnank értelmezni empatia — és intrapszichikus megfeleléje, az introspekcié —
nélkul. Elengedhetetlen a gydgyitasban, a tanitasban, s6t a modern tarsadalmak erre épitenek a
reklamok vagy filmek bemutatasakor.

A XIX-XX. szazad tarsadalmi berendezkedései az egyének elidegenedését eredményezik.
Minden automatizaloédik és felgyorsul, igy egyre kevesebb id6 és energia marad az emberi
kapcsolatok apolasara. A mindennapi rohanasban az empatia az, ami 6sszekdtheti az embereket
és biztonsagot adhat a kapcsolatok 6sszetartasa révén. [7]

Sajat vizsgalatomat Kohut azon meglatasa inspiralta, hogy a mindennapi élet elengedhetetlen
feltétele az empatia, amelyet a reklamok is kihasznalnak. A vizsgalatomhoz harom adalék szolgal
alapul. Egyrészt a seqitd viselkedés folyamatmodelljébdl az empatias gerjedelem [16] és az a
megallapitdas, hogy a magasabb arousal nagyobb mérvii segitségnyujtashoz vezet. [4] Masrészt
ehhez kapcsoldédéan Hebb ismert gorbéje [9] az ingerek viselkedést iranyitd hatékonysaganak és
az arousalszintnek az dsszefliggésérél: az arousalszint tovabbi emelkedése az optimalis szint utan
mar érzelmi zavart okoz. Harmadrészt pedig Davis eredményei a személyes distressz korrelacidival
kapcsolatban. [6]

Kérdésfeltevésem az, hogy a reklamot sajat magukra nézve fontos vasarlasi tényezéként
tekinté egyének személyes distressze — azaz a masik ember szenvedésének atélése kodzben
keletkezett megemelkedett arousalja — egyltt jar-e a mindennapi élethelyzetekben fellépé
emocionalis labilitdssal. Vagy masképp: a rekldamot fontosnak tartd egyének esetében a szituacid
hatasanak t(ing, pillanatnyi magas arousal okozza-e a személyes distressz vagy az empatias
aggodalom fellépését, vagy tekinthetjik ezt egy stabil személyiségvonasnak, amely altalaban
jellemzé reagalasmaédot jelentene az empatiat igénylé helyzetekben. Masodszor: van-e kilénbség
a fenti kategériakban azon egyének kozott, akik — sajat bevallasuk szerint — altalaban a reklamok
hatasara vasarolnak, és azok kozott, akik nem érzik a reklam hatasossagat a vasarlasi
dontéseikben.

2. Modszer

2.1. Vizsgalati személyek

A kutatas els6 szakaszaban 1864 felnéttel vettem fel kérdGivet. A kérd6iv eredményei alapjan
a vizsgalati személyeket két csoportra osztottam, az elsé csoport ugy nyilatkozott, hogy nem érzi
donté tényezdnek, a masik csoport viszont kiemelte befolyasold tényezéként a reklamokat a
vasarlasi dontései soran. Egy korabbi publikaciomban [15] ez utobbi csoport vizsgalatanak
folyamatat és eredményeit mutattam be, a csoport elemszama 965 6 volt. Jelen cikkemben az elsé
csoport — a reklamot figyelmen kivil hagydok — eredményeit mutatom be, az elemszam 899 6,
valamint a két csoport 6sszehasonlitasat.
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2.2. Eszkozok

Az empatia és a szorongas mérésére Davis IRI skaljat alkalmaztam. [6] A vizsgalati
személyeknek 28 allitasrol kellett elddntenilik, hogy mennyire jellemzi ket és ezt egy otfoku skalan
jelezni (0 = nem jellemzé, 4 = nagyon jellemz6). A kérddiv egyarant tartalmaz egyenes és forditott
allitasokat. Az allitasokra adando pontszam a személy altal adott szamokkal egyenlé. Az alskalakat
kilén kell dsszegezni. Minden alskala hét allitast tartalmaz, igy 0-28 pont adhato.

A személyiséget a Big Five személyiségteszttel mértem. [5] A 132 tételes kérdbivre az
egyetértés ot fokozataval kellett valaszolni, a pontozas megegyezik az elébbiekben leirtakkal. Az 6t
személyiségfaktort a szerz6k két-két alskalara bontottak, valamint hozzatettek egy szocialis
kivanatossagot méré skalat is, amely a vizsgalati személy azon hajlandésagat mutatja, hogy
mennyire torzitja a magardl kialakitott képet a masoknak valdé megfelelni vagyas szilkséglete.
Minden alskala 12 tételbdl all.

2.3. Eljaras

A két kérdbivet egy alkalommal vettem fel az egyes vizsgalati személyekkel, elészér a Big
Five-ot, utana az IRI-t. Mindkét kérd6iven szerepel a kitéltés instrukcidja, a vizsgalati személy
egyedill tolti ki a valaszlapokat.

3. Eredmények

Az elsé csoport — a reklamot figyelmen kivil hagydk — esetében az egyes alskalakon elért
atlageredmeények és szorasok a kovetkezdk:

1. tablazat. A reklamot figyelmen kiviil hagyo csoport atlagai és szorasai

Atlag Szoéras
IRI Fantazia skala 18.6 5.487648
Perspektiva felvétel 16.86667 5.194319
Empatias aggodalom 17.53333 3.583029
Személyes distressz 13.6 5.578018
Big Five Dinamizmus 38.8 8.046295
Dominancia 37.53333 5.890266
Dinamizmus + Dominancia Energia 76.33333 12.16944
Egyuttmikodés 43.46667 6.162869
Udvariassag 36.8 5.387817
Egyuttmikddés + Udvariassag Baratsagossag 80.26667 7.274875
Pontossag 35.46667 7.337445
Kitartas 42.6 6.500549
Pontossag + Kitartas Lelkiismeretesség 78.06667 11.32296
Emocionalis kontrollalatlansag 34.66667 6.432803
Impulzus kontrollalatlansaga 39 8.944272
Emocionalis + Impulzus kontroll. Neuroticitas 73.66667 14.42055
Nyitottsag a kulturara 40.33333 8.582929
Nyitottsag a kultdréra + Nyitottsag a tapasztalatokra 39 6.845228
tapasztalatokra Nyitottsag 79.33333 11.69045
Szocidlis kivanatossag Szocialis kivanatossag 41.13333 3.602909

Az IRI kérddiv alskalait korrelaltattam a Big Five alskalaival. A korrelaciok a kovetkezéképpen
alakultak az IRI és a felosztott Big Five alskalak kozott:
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2. tablazat: Korrelaciok a Big Five és az IRI alskalak kbzott
Fantazia Perspektiva Empatias Személyes
felvétel aggodalom distressz

Dinamizmus 0.313504 0.064259 0.145186 -0.63849 *
Dominancia 0.3297 0.021167 0.1074 -0.21044
Egyittmikédeés | -0-16516 0.696021 ** -0.2191 -0.29339
Udvariassag -0.05122 0.210819 0.457327 + 0.149258
Pontosséag -0.15469 0.415931 0.2697 0.210821
Kitartas 0.243483 0.216194 0.153948 0.198171

Emocionélis ktr. 0.17199 -0.24512 0.5165 * 0.517565 *
Impulzus kir. 0.404562 -0.14913 0.405647 0.324992
Nyitottsag a kult. 0.066727 -0.32898 0.344528 0.202906
Nyit. a tapasztal. 0.188249 0.401777 0.06407 -0.37975

(+ p<0.1, * p<0.05, ** p<0.01)

Az IRI alskalak és az 6t személyiségdimenzié — valamint a szocialis kivanatossag — korrelacioi:

3. tablazat: Az 5 személyiségdimenzié és az IRI alskalak korrelacioi

Fantazia Perspektiva Empatias Személyes
felvétel aggodalom distressz
Energia 0.366868 0.052733 0.147979 -0.52402 *

Baratsdgossag -0.17785 0.745764 ** 0.153091 -0.138

Lelkiismeretesség 0.039544 0.393647 0.263152 0.250386

Neuroticitas 0.32765 -0.20184 0.482003 + 0.432453

Nyitottség 0.159217 -0.00627 0.290462 -0.07339
Szocislis 0.393062 0.230021 -0.37662 -0.413

kivanatossag

(+ p<0.1, * p<0.05, ** p<0.01)

Kovetkezb l1épésként T-prébakat végeztem a két csoport — a reklamot figyelmen kivil hagyok

és a fontos tényezbként emliték — eredményei kozott. A t értékek nagy része nem mutatott ki
szignifikans kuldonbséget a megfelel6 alskalak kozott, kivéve harmat. A reklamot fontosként itélék
eredményeinek atlaga szignifikdnsan magasabb az Udvariassag és az Emocionalis
kontrollalatlansag alskalakon, mint az elsé csoporté, a Szocidlis kivanatossag alskalan pedig a
reklamot figyelmen kivul hagydk atlaga magasabb.

4. tablazat: t-probak szignifikans eredményei

Reklamot fontosként Reklamot figyelmen t érték
itélbk atlaga kiviil hagyok atlaga
Udvariasség 40.40 36.80 2.0396
Emocionélis Kontr. 44.15 34.66 2.9416
Szocidlis kivanatossag | 38-20 41.13 -2.06468
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4. Kovetkeztetések

A reklamot figyelmen kival hagyok fenti tablazataibdl kitlnik, hogy szignifikans pozitiv
korrelacié all fenn az Emocionalis kontrollalatansag és az Empatias aggodalom, ill. a Személyes
distressz kozott. Ez azt jelenti, hogy az empatiat igényl6 helyzetekben az altruisztikus vagy
egoisztikus empatia alkalmazasa attol fliigg — azzal jar egyutt —, hogy a megfigyelé személy kontrollja
mekkora, azaz altalaban az érzelmet kivalté helyzetekben milyen mértékben engedi at magat az
érzelmeinek anélkil, hogy kontrollalna azokat. Azokat a személyeket, akik nagy
kellemetlenségérzetet vagy empatias rezonanciat élnek at, a kdrnyezetiik "érzelmes" vagy fokozott
érzelmi és indulati életet élének jellemezhetik. Ezzel szemben akik nem képesek aggodalomra vagy
alacsony a személyes szorongasuk, azokra a magas foku érzelmi kontrolldltsag jellemzé. Az
O0sszevont Neuroticitas dimenzidban szignifikans eredmény nem jott ki, csak tendenciaszer(
kapcsolat és az is csak az Empatias aggodalommal.

Szignifikans pozitiv a korrelacio az Egyuttmikodés és a Perspektiva felvétel kozott és
tendenciaszerli a kapcsolat az Udvariassag és az Empatias aggodalom koézott. Az udvarias,
baratsagos személyek empatias helyzetekben magas foku altruisztikus empatiat élnek at.

Az Energia — ezen belul a Dinamizmus — negativan korrelal a Személyes distresszel. Ez az
eredmény megerdsiti Davis vizsgalatanak eredményét, nevezetesen azt, hogy a személyes
distressz és az introvertaltsag pozitivan korrelal.

Osszefoglalva: a Neuroticitas személyiségdimenzion beliil az Emocionalis kontrollalatlansag
korrelal az Empatias aggodalommal és a Személyes distresszel, az Impulzus kontrollalatlansaga
azonban nem mutat kapcsolatot. Ennek megfeleléen a Neuroticitas tendenciaszeriien jar egyiitt az
el6bbiekkel.

Jelen vizsgalat eredménye Ujabb adalékot ad Davis eredményeihez és a reklam
hatékonysaganak kérdéséhez. A reklamot sajat bevallasuk szerint figyelmen kivil hagyd egyének
csoportjaban a bizonytalansag, félénkség és sérilékenység mellett érzelmi kontrollalatlansag
jellemzi azokat az egyéneket, akik masok szenvedéseit latva kellemetlenul érzik magukat vagy az
altruisztikus empatiajuk értéke magas. Empatias helyzetben a megemelkedett arousal elégséges
vagy tulsagosan nagymértékl szorongast eredményez, az el6ébbi altruisztikus, az utébbi egoisztikus
empatidhoz vezet. Ez azonban nem csak egy pillanatnyi allapot, hanem ezeket az egyéneket
altalanosan jellemzik a szélséséges érzelmi reagalasok.

A két csoport 0sszehasonlitasaban a reklamot fontosként itél6k udvariasabbak, kevésbé
kontrollaljak az érzelmeiket és kevésbé akarnak megfelelni a szocidlis elvarasoknak. Ezen
kimutathato kilénbségek, illetve a korabban jelzett tendenciaszer( kapcsolatok tovabbi vizsgalatok
elvégzését indokoljak a tertleten, de mar ez a vizsgalati eredmény is megmutatja, hogy a vasarlasi
dontésekben a reklam hatasossaganak vizsgalata a személyiség szofisztikaltabb megkdzelitését
igényli, tdbb részterilet, pl. az empatia vagy a szorongas vagy egyéb személyiségjellemzdk
feltarasaval.
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