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Jelen tanulmany célja a kozgazdasagtan és a fogyasztoi magatartas vizsgalataban népszerii konstruktum, a
meggyozési tudatossag bemutatdsa a pszichologiai alkalmazas osztonzése érdekében. A komplex konstrukium
definidaldsa mellett vazoljuk a pszichologiai meggydzési modelleket kiegészitd meggydzési tudatossag modellt
(Friestad és Wright, 1994). A tanulmanyban a meggyozési tudatossag fejlodésére, a kiilonbozd személyiség-
Jellemzokkel valo kapcsolatara, a fejleszthetoségére és a mévési lehetoségeire is kitériink. A meggyozési tudatos-

sag figyelembevétele a pszichologiai vizsgdlatok sordan szamos lehetdséget tartogat, hasznossagat empirikus
kutatasok osszefoglalasaval is demonstraljuk.
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BEVEZETO

Jelen tanulmany célja a fogyaszt6i magatartas vizsgalataban jol ismert meggy6zési tu-
datossag konstruktum, és a ra vonatkozé empirikus eredmények, valamint elméleti
megfontoldsok ismertetése. Mig a pszichologia, kiillonosképpen a szocidlpszichologia
behatéan foglalkozik a meggy6zéssel, meggydzési technikdkkal (pl. Dillard és Shen,
2013; O’Keefe, 2016), addig csak sziik szegmense iranyul a meggy6zési tudatossag
kérdéskorére, inkabb a kulféldi, marketing vonatkozast tanulmdnyok jellemzéek
(pl. Campbell és Kirmani, 2008). Pedig a meggy6zési helyzetekre vonatkozo ismeretek
meértékének, azaz a meggyo6zési tudatossag szintjének figyelembevétele a pszichologiai
vizsgalatok szamos esetében relevans lenne (pl. Kirmani és Campbell, 2009).

A konstruktum egyaltalan nem ujkeletd, Friestad és Wright 1994-ben vezette be.
Azonban ez a sokréti fogalom jelenlegi értelmezését az évek soran nyerte el; Gjabb
fejlemény példaul a megtévesztési helyzet részhalmazként val6 elkiilonitése (Boush,
Friestad és Wright, 2009). A meggy6zési tudatossagra épiilé komplex modell (Fries-
tad és Wright, 1994) szamos 0j elemmel gazdagithatja az ismert meggy6z€ési model-
leket (pl. Elaboration Likelihood Model, ELM; Petty és Cacioppo, 1984, 1986), és
olyan helyzetekben is képes értelmezni a viselkedés hatterét, melyeket a pszicholégia
nem kezel.

Nagyok az egyéni kiilonbségek a meggy6zési tudatossag mértékében. Szamos mé-
rémodszert alkalmaznak a gyakorlatban (Ham, Nelson és Das, 2015). Az egyéni ku-
lonbségek részben a korbol fakado sajatossagokkal, az egyéni fejlédési titemmel és a
vonatkozé tapasztalattal magyardzhatok (Kirmani és Campbell, 2004). Masrészt sze-
mélyiségjellemzokkel is egyértelmiien 6sszeftiggésbe hozhatok, amelyek a meggy6zés
pszicholégiai szakirodalmaban megjelennek (pl. Dillard és Shen, 2013; O’Keefe, 2016,
Perloff, 2010). A meggy6zési tudatossag fejleszthetd, aminek pl. a fogyasztovédelem-
ben, a sériilékeny csoportok esetében komoly jelentésége van.

Jelen osszefoglalo célja a meggy6zési tudatossag bemutatdsa és a nagyjabol negyed-
szazados multja alatt felhalmozott, ra vonatkoz6 ismeretek tomor osszefoglalasa, de-
monstralva alkalmazasi lehet6ségeit a pszichologiaban.

MEGGYOZESI TUDATOSSAG

A szocialpszicholégia szakirodalmaban (lasd pl. Dillard és Shen, 2013; O’Keefe, 2016;
Perloff, 2010) a meggy6zésre vonatkozéan elsésorban négy {6 tertilet bontakozik ki.
Ezek a kovetkezok: a meggy6z6 kozlés jellemz6ibdl fakado6 hatasossaga (pl. érvek eros-
sége, lizenethosszisiag, emocionalis tartalom); a meggy6z6 kozlés forrdsinak hatasa
(pl. hitelesség, szimpatikussag, eréfeszités hatdsa); a meggy6z6 kozlés feldolgozasanak
folyamata (pl. szisztematikus vagy heurisztikus feldolgozas); valamint a befogadé aktu-
alis és altalanos jellemzoéinek (pl. érintettség, megismerési sziikséglet) hatdsa.

A befogadé jellemzoit tekintve megkulonboztethetiink olyan demografiai és szemé-
lyiségvonasokat, melyek hatassal vannak a személy meggy6zhetoségére és a meggyozd
kozlések esetében a ra jellemz6 feldolgozasi modra. igy példaul a (18-23 éves) fiatalok
és az (6075 éves) idGsek dltaldban jobban meggy6zhet6ek (Visser és Krosnick, 1998),
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illetve akiknek alacsonyabb az 6nértékelésuk, jobban befolyasolhatok (O’Keefe, 2016).
Tovabba, példaul akik erésen involvaltak (Petty, Cacioppo és Goldman, 1981), vala-
mint, akiknek altaldban magas a megismerés iranti sziikségletiik (Cacioppo és Petty,
1982), azok hajlamosak alaposan feldolgozni a meggy6z6 kozléseket.

A fogyaszt6i magatartas vizsgalatiban ezen tényezékon felil, azon belil is elsésor-
ban a kozgazdasagtanban, népszeri egy olyan, a meggy6zés kapcsan relevans személyi-
ségjellemz6, mely ritkdn jelenik meg a pszichologiai vizsgalatokban: ez a meggy6zési
tudatossag (Friestad és Wright, 1994).

Az angol kifejezés "persuasion knowledge’, azaz tikorforditasban ‘meggy6zési tu-
das’. Ez a sz6 szerinti forditds a meggy6z6 fél meggyo6zési készségére utalna. Azonban a
terminus jelentése ennél komplexebb: egyarant vonatkozik a személy meggybzésre vo-
natkoz6 ismereteire, hiedelmeire, stratégidira az tizenet befogadojaként és az tizenet
kuldojeként, valamint a masik fél feltételezett ismereteire, hiedelmeire és stratégidira
is utal, ezért a ‘'meggy6zési tudatossag’ forditas mellett kotelezédtiink el (pl. Baldzs és
Barko, 2016; Bernath, Balazs és Jonas, 2012).

A meggy6zési tudatossag a hiedelmek, intuiciék és a meggy6zési helyzetekben
megértett stratégiak laza kapcsolata, mely ismeretek rdadasul lehetnek pontosak vagy
éppugy pontatlanok is (Campbell és Kirmani, 2000; Friestad és Wright, 1994). A meg-
gy6zési tudatossag alatt értjik mindazon ismeret, tudas, tapasztalat és hiedelem 6sszes-
ségét, melyek a meggyo6zési helyzetekben valo eligazodast szolgaljak és ott a céliranyos
viselkedés kialakitasat lehet6vé teszik (Campbell és Kirmani, 2008; Friestad és Wright,
1994). Tartalmazza példaul a tipikus meggy6zési taktikdkat, a rajuk valaszként adhato
viselkedéseket, illetve azok hatékonysiagara és hatasara vonatkozé tudast, tapasztalatot
(Friestad és Wright, 1994). Ide tartoznak tovabba azok az ismeretek is, melyek lehet6-
vé teszik a madsik fél stratégidjanak kiértékelését olyan szempontok mentén, mint pél-
daul, hogy az etikus vagy nem; megfelel-e a normativ elvarasoknak vagy normaszegd
(Boush, Friestad és Wright, 2009).

A meggyd6zési folyamat soran gyakran attribiiciok, rejtett szindékok feltérképezése
is megtorténik. Ehhez elengedhetetlen, hogy a masik fél érzéseit, kogniciéit, szandé-
kait is képes legyen monitorozni a személy, azaz mentalizacios képességre is szuiksége
van (Premack és Woodruff, 1978; Samson és Apperly, 2010). igy nem meglepd, hogy
a mentalizaciés képesség egyititt jar a meggy6zési tudatossag alkalmazasanak képessé-
gével (McAllister és Cornwell, 2009).

A meggy6z¢ési tudatossag részteruletét képezik példaul a televiziés reklamok ha-
tasara vonatkozo elképzelések, amelyek a helyzet tomegkommunikaciés voltabél fa-
kad6an alapvetden hasonléak egy kultirdan belil, és az empirikus adatok alapjan jol
elkiilonithet6 stratégiak ismeretébol allnak (Boush, Friestad és Rose, 1994). Példaul
ilyen stratégia az, hogy a reklamokban a célcsoporthoz hasonlé személyeket vagy hi-
rességeket szerepeltetnek; humort alkalmaznak; rajzfilmfigurakat jelenitenek meg
vagy termék-osszehasonlitast végeznek. Ez utébbi kognitiv hatast céloz, mig a tobbi
inkabb emocionalis hatast valthat ki.

Boush és munkatarsai a meggy6zési tudatossagot 6t f6bb vonatkozasban targyaltak
(2009, 149-150): (1) a cégek és a meggy6zést gyakorlo szakemberek (pl. politikusok,
vezetdk) pszicholbgiai hatasokat fejtenek ki; (2) meggydzési stratégidkat alkalmaznak;
(3) bizonyos megkuzdési stratégidk emocionalis, kognitiv és viselkedéses szinten kont-
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rolldlhatjak az Gzenetre adott valaszokat; (4) kilonb6z6 meggy6zési, félrevezetési cé-
lok 1éteznek és (5) az adaptiv valaszviselkedés hasznos.

A meggy6zési tudatossag tartalma egyénenként valtozik és vannak olyan szubjektiv
aspektusai, mint példaul a személyes célok a meggy6zési helyzetben; vagy a személy
feltételezései arrol, hogy mennyire hatékonyan alkalmazza a kiillonb6z6 meggy6zési és
megkiizdési stratégiikat.

A MEGGYOZESI TUDATOSSAG MODELLJE

A meggy6zési tudatossag modelljét Friestad és Wright 1994-ben publikalta. A modell
nagy hatdssal volt a marketing vonatkozasu, illetve a fogyaszt6i magatartassal Ossze-
fliggd pszicholégiai kutatasokra. A modell atfogé képet ad arrél, hogy egy ugyneve-
zett meggyo6zési epizéd soran milyen specifikus ismeretek aktivalédnak a meggy6zés-
ben involvalt két fél részérol, és ezek hogyan befolyasoljak a viselkedésiiket (lasd az
1. dbrat).

A meggy6zési epizédban részt vevo feleket, ami jelenthet egy-egy személyt vagy
akdr egy-egy csoportot mindkét oldalon, a modell célszemélynek (target) és iigynok-
nek (agent) nevezi. A tovabbiakban nevezzik 6ket a pszicholégiai szakirodalommal
(pl. O’Keefe, 2016; Perloff, 2010) konzisztens médon befogadénak és a meggy6zés
forrasanak; utobbit még egyszertibben meggy6z6 félnek. A meggy6z6 fél tervezi meg
a meggyozési kisérletet, melyre a befogadé megkuzdési valaszt ad (Friestad és Wright,
1994; Ham, Nelson és Das, 2015). Mind a befogadénak, mind a meggy6z6 félnek
hiarom eroforras all a rendelkezésére: az ismeretek a meggy6zés targyarol; ismere-
tek a masik félrél és a meggy6zési tudatossag (Friestad és Wright, 1994, Campbell és
Kirmani, 2008).
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1. dbra. A meggy6zési tudatossidg modellje (Friestad és Wright, 1994 alapjan)
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A téma ismerete is szamos Osszetevobol all, ilyen példaul egy termék vagy szolgalta-
tas imazsa, vagy a ra vonatkozo tapasztalatok, hasznossagara vonatkozé elképzelések
(Friestad és Wright, 1994). A masik féllel kapcsolatos ismeretek korébe beletartoznak
a masik fél pozici6jat betoltd személyekre vonatkozé dltalanos hiedelmek és tapasz-
talatok, mint példaul az, hogy az értékesit6k gyakran hizelegnek és csusztatnak (Kir-
mani és Campbell, 2009). Valamint a masik fél kompetencidira vonatkoz6 specifikus
hiedelmek és attribuciok is, példaul, hogy az adott biztositasi igynok barkit barmire
képes rabeszélni, és korabbi tapasztalatok alapjan az tizletkotés a £6 célja, az ugyfél ér-
dekeit nem tartja szem elott.

A modell alapjan a meggybzési tudatossag lehet6vé teszi, hogy a személy felismerje,
elemezze, értelmezze, kiértékelje és emlékezetében raktirozza a meggydzési helyzet-
ben alkalmazott meggy6zési és megkiizdési technikdkat, tovabba a hatdsossagukra,
kimenetiikre vonatkoz6 informaciokat (pl. Friestad és Wright, 1994; Ham, Nelson és
Das, 2015).

A vazolt modell alapjan a befogad6 példaul képes meggy6zési tudatossagat hasz-
nalva felismerni, hogy a masik fél egy adott stratégiat alkalmazva befolydsolni akarja
6t, és ez motivdlja arra, hogy aktivizalja meggy6zési tudatossagat, s olyan viselkedéses
valaszt adjon, mely segitségével a sajat céljait szem el6tt tartva érdekeit érvényesiteni
tudja (Friestad és Wright, 1994). Friestad és Wright a jelentés megvaltozasanak (chan-
ge of meaning) nevezi azt a pillanatot, amikor a személy felismeri, hogy egy meggyo-
zési epizod részese. A meggyo6zési tudatossag aktivacidja 6nmagaban nem jelenti azt,
hogy a személy elveti az Gizenet tartalmat, sokkal inkabb azt, hogy szkeptikusabb lesz a
meggy6z6 féllel szemben (Campbell, 1995; Campbell és Kirmani, 2000), alaposabban
mérlegeli az informdciokat, azaz motivaltabba valik a centralis feldolgozasra (Camp-
bell és Kirmani, 2000).

Néhany esetben a meggy6zési tudatossag aktivacioja pozitiv a meggy6zo6 fél szama-
ra, amikor példaul a fogyaszt6 latja, hogy a cég sokat kolt a kampanyra, s ez szamara
azt jelentheti, hogy a cég hisz a termékben (Campbell és Kirmani, 2000). Tovabba egy
informadlis helyzetben példdul akkor, amikor a kisgyermek osszeszedetten és szimos
érvvel gyozkodi a sziileit, hogy egy jatékra sziikség van. Ez a felkészultség azt jelentheti
szamukra, hogy a gyermek nagy értéket tulajdonit annak a tdrgynak, ami el6segitheti
meggy6zésuket.

Kés6bb Boush és munkatarsai (2009) mar a félrevezetés megsejtése (critical decep-
tion insight) terminust is bevezetik. Amikor a személy rdjon, hogy meg akarjak gy6zni,
a kovetkezo felmeruld kérdés az, hogy a meggy6zés szandéka jo vagy onos érdeki. Ha
agy ttinik, hogy a meggy6z6 fél szandéka nem etikus, normaszego, akkor aktivalodik
a félrevezetéssel kapcsolatos tudas, és egészen mas jellegli megkiizdési stratégak alkal-
mazasa valoszintsithet6 a befogad6 fél részérél (Boush és mtsai, 2009), mint amilye-
neket a személy egyébként alkalmazna. A befogad6 nagy valoszintiséggel elutasitja az
uzenet tartalmat, ha manipulaciot, félrevezetést, atverést sejt (Boush és mtsai, 2009;
Campbell és Kirmani, 2008).

A kilonbo6z6 meggydzési epizodokban a legkiilonfélébb aktivaciés mintdk fordul-
hatnak el mind a meggy6z6 fél, mind a befogad6 részérdl (Friestad és Wright, 1994).
Lehet, hogy a meggy6z6 féllel kapcsolatos korabbi tapasztalatok 6nmagukban elegen-
doéek, hogy a befogad6 fél figyelmen kiviil hagyja az tizenetet vagy visszautasité médon
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reagaljon. Ugyanakkor el6fordulhat példaul, hogy a meggy6zési epizéd soran a be-
fogado kezdi el érvekkel és bizonyitékokkal gy6zkodni a valldsi szekta tagjat, aki ere-
detileg 6t akarta megtériteni. S6t, egyetlen meggy6zési epizod soran is végbemehet
tanulas, és ez hathat a meggy6zési folyamatra (Friestad és Wright, 1994).

Kirmani és Campbell (2004) két f6 megkiizdési moédot kiilonboztetett meg. Az
egyik az Gin. meggy6zésérzékeny (persuasion sentry) méd, amikor a személy probalja
elkeriilni a nemkivinatos meggy6zési epizodokat. A masik a vonatkoz6 személyes cé-
lokat realizal6, céliranyos (goal seeker) mod, amikor a személy felkészil a meggy6zési
epizodra, hogy ott érdekeit képviselje, és ezt sajat céljai elérése érdekében aktivan fel-
haszndlja. A meggy6zésérzékeny viselkedési médok: az elkertilés, a megkérddjelezés,
a kulsé tarsas tamasz keresése és a verbdlis agresszid. A célirinyos médban jellemzd
viselkedések: a kérdések feltevése, a baratsagossag, az igények nyilt felvetése vagy a
pozitiv visszajelzések.

A MEGGYOZESI TUDATOSSAG MODELL UJDONSAGA

A meggy6zési tudatossag modell gondolkodasi keret, mely a meggy6zés folyamatanak
megértését segiti el6; a kordbbiaktdl eltérd aspektusok figyelembevételével (Friestad
és Wright, 1994). A modell egy folyamatot ir le, mely segiti a meggy6zési kisérlet ész-
lelésének és kiértékelésének, az erre adott valaszviselkedést befolyasolo tényezoknek,
valamint a meggy6zési helyzetben a meggy6z6 fél dltal kovetett stratégia kivalasztasa-
nak megértését is.

Kirmani és Campbell (2009) a modell Gjdonsagértékét a kovetkezo tényez6kben
hatarozza meg: hangsulyosan figyelembe veszi a befogad6 nézépontjat (1); fontos té-
nyez6je a meggyozési helyzet felismerése (2); felhivja a figyelmet arra, hogy a befo-
gado hiedelmei abszolut értékben fontosak, azaz 1ényegtelen, hogy helytalléak-e (3);
a befogadot aktiv résztvevoként dbrazolja, aki sajat érdekeit szem el6tt tartva szervezi
meg valaszviselkedését (4); a modell szerint a részt vev felek folyamatosan predik-
ciokat tesznek, mentalis jaték zajlik (5); a meggy6zésben részt vevd felek egymasnak
tulajdonitott szandékai alapjan valasztanak viselkedési stratégiat (6).

A meggy6zési tudatossag modellje a meggy6zés kimenetét az tizenet elfogadasa
vagy elutasitasa helyett — néz6pontjabol fakadéan — sokkal komplexebben értelme-
zi (Kirmani és Campbell, 2009). A meggy6zési helyzet elotti felkésziilésre és az az-
utdn bekovetkezé komplex véltozasokra is fokuszdl. Az informaciégytijtés, valamint a
tars bevonasa a folyamatba ilyen el6zetes tényezok a helyzetre val6 felkésziilés soran.
A meggy6z6 félre vonatkoz6 negativ kimenet lehet az ellendllds, a bizalmatlansag, a
részletes kiértékelés vagy a visszafogott reakciokészség. Mig az esetleges rossz dontést
kovetden az sszefliggések beépulnek (kognitiv szint), magara vonatkozéan a személy
blntudatot, szégyent, hibaztatast élhet meg (érzelmi szint), a viselkedése hasonlo
helyzetekben megvaltozik (viselkedéses szint).

A modell lehet6vé teszi, hogy megértsiik a meggy6zni kivant fél viselkedését abban
az esetben, ha nincs el6zetes tudasa sem az Uzenet igazsagtartalmarol, sem a meg-
gy6z6 félrdl, és a meggybzési taktikdra vonatkoz6 elméletei alapjan kell véleményt
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formalnia. Tovabba akkor is jol alkalmazhat6, ha a befogad6 véleménye az interakcio
soran valtozik meg a meggy6z6 félrél. Mig a meggyo6zés feldolgozdsara vonatkozo szak-
irodalom (pl. Chaiken, Liberman és Eagly, 1989; Petty és Cacioppo,1986) a jellemzd
feldolgozasi folyamatokra koncentral; a meggy6zési tudatossag modellje az egyén tu-
dasan, jellemzoéin, hiedelmein alapul6 viselkedési varianciat képes dinamikus médon
magyarazni (Friestad és Wright, 1994).

Ha a téma relevans a személy szamara, vagy a valaszviselkedésnek komoly hatasa le-
het, akkor idedlis esetben a személy meggy6zési tudatossaga aktiv, képes figyelmen ki-
vil hagyni irrelevans érveket, valamint hatékonyan felismeri a meggy6zési taktikakat.
Tulajdonképpen egy medidtortényezd beiktatasa torténik meg a meggy6zési folyamat
kettos folyamatmodelljeibe (Eagly és Chaiken, 1993; Petty és Cacioppo, 1986). Sot, fel-
tételezhet6, hogy a befogad6 sajat meggydzhetoségének vélelme alacsony érintettség
esetén az attitid megvaltozasanak iranyaba hat (Kirmani és Campbell, 2009).

A meggy6zési tudatossag modellje a szakirodalomban naiv teériaként (Brinol,
Rucker és Petty, 2015) vagy implicit teériaként kategorizdlva jelenik meg (Petty,
Wegener és Fabrigar, 1997). Mindkét elnevezés arra utal, hogy a személy hiedelmei-
ja areakcioit; azaz a meggyo6zési helyzetben megjelend kulcsingerek el6hivhatnak alta-
lanos vélekedésbol szarmazo attribuciokat, predikciokat. Tovabbad, ez arra is ravilagit,
hogy a meggy6zési tudatossdg tartalma személyenként és kultiiranként valtozhat.

Ha a Tervezett Viselkedés Elmélete (Ajzen, 1991) felol kozelitjik, a meggy6zési
helyzetben felmertil6 viselkedésekre vonatkoz6 hiedelmek osszessége lesz a meggyo-
zési tudatossag.

A meggy6zési tudatossag kiegészitd elemként 1ép be a kettds folyamatmodellekbe
(Eagly és Chaiken, 1993; Petty és Cacioppo, 1986), azaz a kulcsingerek (pl. a masik fél
stratégiaja) altal el6hivott altalanos, a meggy6zésre vonatkozo informdaciotartalmak is
befolyast gyakorolnak a meggy6zés folyamatara, ami gyakran szisztematikus kiértéke-
léshez vezet, de heurisztikus dontést is hozhat (pl. hizeleg, szerintem nem megbizhat6
a masik fél, ezért elutasitom az lizenet tartalmat).

A meggy6zési tudatossag aktivalasa felfoghat6 tovabba a specifikus kommunikaciés
helyzetben zajlé6 metakogniciéként is (pl. Rucker és Tormala, 2012), ami az interakci-
6ban a masik félrél kialakulé benyomasra és a tarsas kapcsolatra is hatassal lehet.

A MEGGYOZESI TUDATOSSAG FEJLODESE

A korabbiakban vazolt ismeretek a feln6ttek meggy6zési tudatossagara vonatkoz-
nak. Bar szamos tanulmany foglalkozik a meggy6zési tudatossaggal (pl. Campbell és
Kirmani, 2000; Hardesty, Bearden és Carlson, 2007; Kirmani és Zhu, 2007), kozalik
kevés koncentral a kisgyermekek, a serdulok vagy az idések meggy6zési tudatossagara
(pl. John, 1999; McAlister és Cornwell, 2009).

Az eddigi ismeretek alapjdn agy tlinik, hogy az érzelmek felismerése, az empatia,
majd ezekre épulve a mentalizaci6é képezi a meggy6zési tudatossag alapjat (Moses és
Baldwin, 2005; McAllister és Cornwell, 2009). Egy empirikus tanulmanyban a rekla-
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mokban feltiiné meggy6zés és a mentalizacioé kapcsolatat vizsgaltak 6vodaskoru gyer-
mekeknél (McAlister és Cornwell, 2009). Eredményeik szerint a mentalizacio kialaku-
lasa el6tt a gyerekek nem képesek felismerni a meggy6zést a reklamokban.

John (1999) 6sszefoglalé tanulmdanya alapjan a kisgyermekek 7-8 éves kor alatt egy-
fajta egocentrikus dllapotban vannak, és nem képesek felismerni a hirdet6k mogottes
szandékat. Szerinte ot fejlédési teruletet érdemes vizsgalni gyermekek esetén. A gyer-
mekek a 7-8 éves kor betoltését kovetden képesek lehetnek megkiillonboztetni a rekla-
mot mas televizioés programoktol (1); megérteni a hirdetés szandékat (2); felismerni a
csusztatast és a megtévesztést a hirdetésekben (3); mentdlisan védekezni a hirdetések
hatasa ellen (4); felismerni a hirdetési technikakat és lehetséges megkiizdési stratégia-
kat (5). Mackie (1987 ) metaanalizise szerint a 8 éves kor alatti gyerekek a hirdetések
altal kifejtett nyomast nem képesek felismerni.

Fontos viszont azt is szem el6tt tartani, hogy a gyerekek meggy6zésrol, valamint a
reklamrol alkotott képe generaciorol generdciokra valtozik, hiszen a hirdetésekre vo-
natkoz6 altalanos ismeretek is valtoznak, és a gyerekek az addig felhalmozott ismere-
teket is hamarabb sajatitjak el (Wright, Friestad és Boush, 2005). Tobbek kozott ezért
is érdemes a hirdetési szindék megitélésének fejlettségét célozva keresztmetszeti és
longitudinalis vizsgdlatokat egyarant alkalmazni, igy elkiiloniteni a gyermekek szocia-
lis fejlédését a kohorszhatastol.

Tovabba a gyermekek meggy6zési tudatossagara vonatkozé kutatasok eredményei-
nek értelmezésekor mérési nehézségekkel is szamolni kell (Wright és mtsai, 2005).
Donohue, Henke és Donohue (1980) nonverbalis feladatokat alkalmaztak, amikor két
és hat éves kor kozotti gyerekeknek mutattak televizios reklamokat. A gyerekeknek azt a
képet kellett kivalasztaniuk, amin egy olyan reklam szerepel, mely szeretné, hogy gabo-
napelyhet vegyenek. Ilyen megkozelitést alkalmazva a gyerekek 80%-a a megfeleld ké-
petvilasztotta ki, és kb. 40%-uk tudta helyesen megmutatni, hogy mely reklam tetszene
inkabb a testvériuknek, illetve a sziileiknek, azaz, hogy ki a célcsoport. Azaz, iskolaskor
elott is viszonylag jol teljesitenek a gyerekek, ha nem kell verbalis valaszt adniuk.

Az iskolaskor elé6tt a gyermekek mar felismerik, hogy a hirdeto azt szeretné, hogy
megvegyék a terméket, ami els6foki mentalizacié. Korulbeltil iskolaskor elején érik el
a gyerekek a masodfoku mentalizacio szintjét: ,,a hirdetd szeretné, hogy kedveljem a
terméket, ezért van az, hogy én meg akarom venni” (Leekam, 1991).

A meggy6zési epizod felismerése fontos alapkészség a tarsas életben val6 boldogu-
lashoz. A meggy6zési tudatossag fejlodése a gyermekek esetében az egészséges szkep-
ticizmus, illetve a reklimoknak val6 ellendllas alapja. A meggy6zési tudatossag kon-
cepcioja felhivhatja a figyelmet a gyerekek sebezhetéségére, melynek kovetkeztében
a politikai szereplék gondoskodhatnak (pl. jogi) védelmiikrol (Ringold, 2005) vagy
fejlesztéstikrol. Mar koran felismerték, hogy a szakmai 6nszabdlyozasban is fontos tigy-
ként kell kezelni ezt a témat (pl. Amstrong és Brucks, 1988).

Az empirikus adatok alapjan, 5-12 éves kori gyermekek esetében osszefliggés van
a kognitiv kapacitas novekedése és a meggy6zési tudatossag fejlodése kozott (Ward és
Wackman, 1973), a magasabb szintli kognitiv képességek fejlettebb meggy6zési tuda-
tossaggal jarnak egytitt.

A gyermek- és a serdiilokorban a meggy6zéssel kapcsolatos tudds folyamatosan gya-
rapszik részben személyes tapasztalat, részben pedig vikarial6é tanulds révén, nem ki-
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zarblag kereskedelmi helyzetekben/helyzetekre vonatkozéan (Boush és mtsai, 2009;
Campbell és Kirmani, 2008). Els6 kézbol szerezhetnek tudast a legkiilonfélébb meg-
gy6zési helyzetekrol tarsas tapasztalatokon keresztiil csaladi, barati és munkakori kor-
nyezetben. Emellett példaul verbdlis interakciok sordn szereznek tuddst arrél, hogy
az emberek hogyan gondolkodnak, éreznek ezekben a szitudciékban. Tovabbd meg-
figyelések altal és a médian keresztil is tapasztalatokat gyGjthetnek. A meggy6zési tu-
datossag az egyén élete soran folyamatosan valtozik, igy az ehhez kapcsolodo attitidok
és viselkedések is folyamatosan formalédnak (Friestad és Wright, 1994).

A személy hipotéziseket 4llit fel, hogy milyen stratégiak, milyen pszichologiai folya-
matot valtanak ki; ezek mennyire automatikusak vagy tudatosak; illetve hogy hogyan,
milyen hatékonysdggal jarulnak hozzd a meggy6zéshez (Friestad és Wright, 1994). To-
vabbd megtanuljak ezeket az ismereteket a kell6 idében el6hivni és alkalmazni (Moo-
re és Lutz, 2000).

Moses és Baldwin (2005) ugy talaltdk, hogy a serdiil6k nem reagdlnak adaptiv — sa-
jat érdekeiknek megfelel6 — médon a televizios reklamra. Adaptiv valasz lehet példaul
a tényszerd informdcio6 tarolasa egy termékrol, szolgaltatasrol, ha ez megoldast jelent-
het a személy valamely problémadjara. Szintén adaptiv valasz a reklamiizenet ignora-
lasa, ha a befogad6 megitélése szerint a reklamban szerepl6 személy nem szakért6je
a teruletnek, melyrél beszé€l, azaz hitelessége kétséges. A meggy6zési helyzetre valasz-
ként mutatott, sajat érdeket képvisel6 viselkedésnek feltétele: a kognitiv kapacitas, a
motivacio a racionalis viselkedés kialakitasara, a meggy6zési tudatossag, a targyi tudas,
a masik fél ismerete és az ismeretek kiaknazasaban valé jartassag.

Felno6ttkorban a meggy6zési ismeretek tovabb gyarapodnak, a meggy6zési tudatos-
sag tovabb rétegzédik, majd idoskorban hanyatlik, de természetesen ebben is van-
nak egyéni kiilonbségek. A szakirodalomban is megjelenik az az ambivalencia, hogy
amikorra a legtobb ismeret felhalmozo6dik, a meggy6zési tudatossag hanyatlani kezd
(Campbell és Kirmani, 2008). Val6jaban az id6skori deficit hatterében a motivacios,
kognitiv valtozasok és a relevans ismeretek alkalmazasanak megfakul6 rutinja allhat.

A MEGGYOZESI TUDATOSSAG MERESE

A meggy6zési tudatossagra vonatkozo egyéni tudas tehat az élet soran folyamatosan
formalodik, ezért van értelme a meggy6zési tudatossagot akar tobb idépontban is mér-
ni (Friestad és Wright, 1994). A meggy6zési tudatossag mérése azonban nem magatol
értet6do, sokféle mérési modszer l1étezik, és nem nyilvanval6, hogy melyik alkalmazasa
a legcélszertibb. Nincs egységesen alkalmazott kérd6iv, mely a meggy6zési tudatossa-
got mérné (Campbell és Kirmani, 2008). S6t, a meggydzési tudatossag tobbdimenzios
mivoltabdl fakadéan a kutatéknak érdemes kidolgozni sajat mérdeszkozt, mely a spe-
cifikus, mérni kivant vonatkozasokra koncentral (Ham és mtsai, 2015).

Ham, Nelson és Das egy metaanalizisben (2015) szamba vette a mérdeszkozoket,
melyek 1994 jiniusa és 2014 marciusa k6zott megjelentek. Taldlataikat 89 tudomanyos
publikdcidra sztikitették, melyek kozil 60 kisérletes médszertant tartalmaz; 17 kérdé-
ives metodust; 12 interjut; hét megkérdezést; egy pedig online felmérést hasznalt. Né-
héany kutatas tobb moédszert is alkalmazott egyszerre (Ham és mtsai, 2015). A szerzok
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az eddigi méroeszkozoket kvalitativ és kvantitativ, illetve allapot és vonas kategoériakba
soroltak be.

A diszpozicionalis kérd6ivekben a személy hiedelmeit mérték fel a témaval kapcso-
latban, altalaban irasos formaban. Ezek a kérdések gyakran osszetett, feleletvalasztos
kérdések voltak, melyeket tobbnyire hétfoku Likert skdlan kellett értékelni (Ham és
mtsai, 2015). A meggy6zési tudatossag szintje azonban nem mindig allando; a szitua-
ci6 aktivizalhatja, ami hatassal van arra, hogy az egyén hogyan kiuzd meg az adott meg-
gy6zési taktikaval (Ham és mtsai, 2015).

A meggy6zési tudatossig mérésére alkalmazhatdak 6nbevallason alapul6 kérdbivek
(pl. Bearden, Hardesty és Rose, 2001), amelyek valamelyest torzitanak az atlathatosa-
guk és a tarsas kivanatossag miatt. A Bearden és munkatarsai (2001) 4altal kifejlesztett
hat itembél all6 alskala az egyik leggyakrabban alkalmazott méréeszkoz. Létezik azon-
ban teljesitményt méré modszer is, ami viszont els6sorban az drazasi stratégiakra foku-
szal (Bearden, Hardesty és Carlson, 2007). A kérdéiv specifikus igényeknek tokélete-
sen megfelel, de a pszichologiai alkalmazhatoésagot tekintve eléggé sziik spektrumd.

Gyakran kvalitativ médon kozelitik meg a meggy6zési tudatossag mérését (Ham és
mtsai, 2015), az ilyen jellegli médszerek azonban id6igényesek, és valamelyest szub-
jektivek.

A kutatok emellett szamos esetben végeznek tartalomelemzést az allapotszintl
(helyzeti) meggy6zési tudatossdg mérésére (pl. Lorenzon és Russell, 2012; Nelson,
Keum és Yaros, 2004). Mélyinterjut pedig inkabb a vonasszintli meggy6zési tudatossag
meérése esetén alkalmaznak (pl. Kirmani és Campbell, 2004).

A kvantitativ méréeszkozok egy része szintén a helyzeti meggy6zési tudatossagot
méri fel, mint példaul a Manipulativ szindék becslése (Inference of Manipulative
Intent, Campbell, 1995), vagy a Meggy6zési szandék megértése (Understanding of
Persuasion Intent, Campbell és Kirmani, 2000). Mas kvantitativ mér6eszk6zok a vo-
nasszintl meggydzési tudatossagot vizsgaljak, mint a Meggy6zési stratégiak ismerete
(Knowledge about Persuasion Tactics, Boush és mtsai, 1994), az Atlagember meggyo6-
zési tudatossaga (Lay People’s Persuasion Knowledge, Friestad és Wright, 1995) vagy a
Fogyaszt6i magabiztossag (Consumer Self-Confidence, Bearden és mtsai, 2001).

Ham és munkatarsai (2015) explicit médon hangot adnak annak a véleményuk-
nek, hogy tovabbi mérési moédszerekre van szikség, melyek képesek specifikus igé-
nyeket kielégiteni. A pszichologia szempontjdbdl tartalmukat tekintve altalinosabb
fokuszi mérdeszkozok lennének hasznosak.

A MEGGYOZESI TUDATOSSAGOT BEFOLYASOLO SZEMELYI TENYEZOK

Kirmani és Campbell (2004) empirikusan vizsgalta a kor hatdsat a meggy6zési helyze-
tekben tanusitott viselkedésre. Azt talaltak, hogy a 30 és 60 éves kor kozotti korcsoport
tobb valaszstratégiaval rendelkezett, és jobban kidlltak a sajat érdekeik mellett, mint
a naluk kevésbé tapasztalt fiatalok (18 és 23 éves kor kozott) vagy az idosebbek (60 és
75 éves kor kozott). A kozépkoruak kevésbé fogékonyak a meggySzésre, mint a tobbi
életkori csoport (pl. Sears, 1981; Visser és Krosnick, 1998); ennek hatterében a szak-
irodalom szerint az altaluk birtokolt erd, hatalom allhat, mert hétkoéznapjaik soran a
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hatalommal bir6 személyek tobbszor kényszerulnek dontésre, és nagyobb is a tarsa-
dalmi elvaras feléjuk, hogy kevésbé legyenek befolyasolhatok (Eaton, Visser, Krosnick
és Ananad, 2009).

Szamos személyiségjellemzo is befolydssal van a meggy6zési tudatossag mértékére,
és a meggy6zési helyzetekben mutatott viselkedésre. Példaul a magas megismerési sziik-
séglettel (Cacioppo és Petty, 1982) bir6 személyek magasabb foki meggy6zési tudatos-
sagnak megfeleloen viselkednek. A magas megismerési szukségletli személyekre alta-
laban igaz, hogy oéromiket lelik a gondolkodasban, és motivaltak a kognitiv kihivasok
keresésére (Cacioppo és Petty, 1982). Ezek a személyek hajlamosabbak a meggy6z6
kozléseket a centrilis feldolgozasi it mentén, megfontoltan feldolgozni (O’Keefe,
2016), ebbol fakad6an éberebbek, s félrevezetéssel, atveréssel szembestlve magasabb
foka meggy6zési tudatossagot tanusitanak (Perloff, 2010).

A kozepes vagy alacsony dnértékeléssel rendelkez6 személyek jobban meggydzhetok,
mint a magas onértékeléssel rendelkezok (O’Keefe, 2016). Tovabba a magas onmonito-
rozok vagy énbemutatok meggy6zhetobbek, mint az alacsony onmonitorozok vagy on-
kifejez6k (Perloff, 2010). Az alacsony 6nmonitorozok inkdbb szilard belsé értékeikre
tamaszkodnak dontéseik soran, nem pedig a kornyezetiik altal tamasztott elvarasokra.
Ez hat rajuk a meggy6zési helyzetekben is, kevésbé a tarsas nyomas; mig a magas 6n-
monitorozékra nagy befolyassal bir a kornyezet elvarasa.

A reguldcios fokusz is hatassal van a meggy6zési helyzetekben tanusitott viselkedésre.
Az emberek alapvetéen két kategériaba sorolhatéak: vagy kudarckertlok, prevencio-
fokuszuak, vagy sikerorientaltak, promociofékusziuak (Farago, Kiss és Fekete, 2014;
Higgins, 1997). A proméciéfokuszi személyek céljaik elérése érdekében keresik a
megfelel6 médszereket, mig a prevenciéfékuszi személyek igyekeznek az akadalyokat
elharitani céljaik elérése el6tt. Az utobbi csoportba tartozok éberek, igy valoszintib-
ben érzékelik a hirdet6k mogottes szandékat (Kirmani és Zhu, 2007).

A prevenciofokusz hatasa a meggy6zési tudatossag aktivalodasaban inkabb a feldol-
gozds iranydban mutatkozik, nem a feldolgozas mélységében (Kirmani és Zhu, 2007).
A promociofékuszaak egy termékleirast kovetéen ugy gondoljak, hogy a hirdeto segi-
teni akarja dontéstiket. Ugyanakkor a prevenciéfékuszaak a hatsé szandékot keresik,
jobban figyelnek arra, hogy mikor hasznalnak félrevezetést, cstisztatdst a hirdetésben.

A szkepticizmus is Osszefligg a meggyo6zési tudatossaggal (Obermiller és Spangen-
berg, 1998), azonban a szkepticizmus sokkal sztikebb fékuszi konstruktum. A szkep-
ticizmus egy meghatdarozé viselkedési séma. Mig fejlett meggy6zési tudatossag esetén
sem lehetetlen a meggy6zés, a nagyfoku szkepticizmussal rendelkez6k nem meggy6z-
het6k, 6k rigid elutasitok (Obermiller és Spangenberg, 1998).

A machiavellista karaktervonasokkal jellemezhet6 személyek fejlett mentalizaciés
képességgel rendelkeznek és az empirikus adatok alapjan kifejezetten konnyen detek-
taljak a szandékos megtévesztés tényét (Szabé és Bereczkei, 2015). Azaz a machiavel-
listaknak a megtévesztéssel kapcsolatos tuddsa tlinik kifejezetten fejlettnek.

A személyiségjellemz6kon kiviil témaspecifikus jellemzok is hatdssal vannak a befo-
lyasolhatosagra, s a meggy6zési tudatossag aktivacidjara. Ilyen példaul az adott téma-
ban val6 jartassag, a szakértoi hatds. Minél tobb témarelevans ismerete van a személynek,
annal gyorsabban fel tudja fogni a témaval kapcsolatos tizenetet, €s annal kiterjedtebb
informaciés bazissal tudja azt 6sszevetni, érvényességét kiértékelni. A témaban jartas
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szakértonek konnyebb a feldolgozas centralis utjat hasznalnia a meggy6zési helyzettel
szembestilve, mint a laikusnak (pl. Petty és Wegener, 1999).

Végezetil az lizenet feldolgozasara vonatkoz6 motivacié is nagyban meghatarozza
a személy viselkedését a meggydzési helyzetben (pl. Petty és Wegener, 1999), amit in-
volvaltsagnak is szoktak nevezni (pl. Petty és mtsai, 1981). A széls6séges mértékben
involvalt személyek esetén nehézkes a meggy6zés. A kevéssé involvaltakat nem érdekli
a téma, a nagymértékben involvaltak pedig sok esetben mar elkotelezettek, hatarozott
véleménnyel rendelkeznek. A kozepes mértékben involvilt személyek esetén a legin-
kabb valoszinti a meggy6zés (Sherif, Sherif és Nebergall, 1965). Az id6sek is képesek
hasonl6 informacidkeresésre és informaciofeldolgozasra, mint a fiatalok, amennyiben
kellGen involviltak (Carpenter és Yoon, 2017; Hess, Quenn és Ennis, 2013). A szemé-
lyi és a helyzeti tényezok egymdsra hatdsa tovabbi vizsgalat targya lehet.

A MEGGYOZESI TUDATOSSAG FEJLESZTESE

A befogadé6 szamara olykor ellendrizhetetlenek vagy elérhetetlenek azok a kritériu-
mok, melyek alapjan eldonthetik, hogy igaznak vagy hamisnak fogadjdk-e el a meg-
gy6z6 lizenetben felsorakoztatott érveket, ezért sokszor az érvelés targyanak kontex-
tusa, altalanos ismereteik alapjan itélnek, amit a meggy6z6 fél kihasznalhat (Zentai,
1998).

Az emberek egyéni fejlédési titjuk soran kifejlesztenek egy taktikakbol 4ll6 re-
pertoart, amely segiti 6ket abban, hogy a meggy6zési szituaciokban sajat érdekeiket
képviseljék. Azonban léteznek kiszolgaltatott csoportok, melynek tagjai altalaban sé-
rulékenyek, bar a csoporton beltl nagyok lehetnek az egyéni kiilonbségek. A meg-
gy6zési tudatossag mérése lehet6vé teheti a leginkdbb fejlesztésre szorulé személyek
kisztirését.

Mind az Amerikai Allamszovetségi Kereskedelmi Bizottsig (American Federal
Trade Commission), mind az Eurépai Uni6 sériilékeny csoportként tarja szimon az
id6seket és a gyermekeket (pl. Boush és mtsai, 2009; Valant, 2015). Esetiikben célszert
a meggy06zési tudatossag fejlesztése és a nem kivant meggy6zéssel szembeni ellenallas
direkt médon torténd megerdsitése (O’Keefe, 2016). Magyarorszagon is kiemelt ugy-
ként kezelik ezt a problémakort, kiilondsen fogyasztovédelmi indittatasbol (Nemzeti
Fogyasztévédelmi Hat6sdg, 2015). A Nemzeti Fejlesztési Minisztérium (2016) meghir-
dette a fogyasztoi tudatossagra nevel6 iskolai programot, mellyel 6sztonozni kivanjak
az iskolan belili fogyasztévédelmi oktatast, felismerve a beavatkozas sziikségességét.

Természetesen nem 6k az egyeduli kiszolgaltatott csoport, és nemcsak kereskedel-
mi viszonylatban van jelentdsége a beavatkozasnak, viszont ezen a teriileten nagyon
transzparens a beavatkozas értéke. A tovabbiakban a potencialis eljarasokat vessziik
sorra.

A figyelmeztetés egy gyakorta alkalmazott technika (pl. O’Keefe, 2016). Ha a személy
el6re tudja, hogy egy meggy6z6 kozléssel fog szembestilni, akkor 6sszpontosithat an-
nak kivédésére, elore felkésziilhet ra. Két tipusa van: a meggy6zni kivant félnek je-
lezziik, hogy meggy6z6 kozlésre szamithat; illetve annak tartalmat is kozoljuk vele
(O’Keefe, 2016).
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A beoltds is jol ismert moédszer. Az orvosi analégia arra utal, hogy a kis adagban
kapott meggy6zési hatds el6segiti az immunizaciot, felkésziti a szervezetet a hasonlé
talalkozasokra, védettséget alakit ki (Banas és Rains, 2010; Compton, 2013; O’Keefe,
2016). A beavatkozas a személy attittidjével ellentétes, gyenge ellenérvek prezentacio-
jan keresztil torténik, s maga a befogadoé az, aki kialakitja a sajat stratégiajat az tze-
nettel val6 megkuizdésre. A beoltas sokkal hatékonyabb, mint a sok érv prezentalasa
(Banas és Rains, 2010), viszont a ketté kombindcidja ttinik a leghatékonyabb médszer-
nek (Kohler, 1972; O’Keefe, 2016).

A megerdsités szintén sok esetben hatékony lehet. Ha kifejezziik a személy személyi-
sége és értékei iranti elfogadasunkat, megbecsilésunket, azaltal is csokkentjuk sértilé-
kenységét (O’Keefe, 2016). Tulajdonképpen az 6nbizalom, énhatékonysag erdsitése
altal hatékonyabb, asszertiv viselkedésre serkentjik.

A visszautasitds tréningjét is gyakran alkalmazzak serdildk esetén (O’Keefe, 2016),
kulonosen addikciéra hajlamosité viselkedések kapcsan, bar a médszer hatékonysaga
nem korlatozoédik erre a korcsoportra. A szerepjatékok, ezen beliil is az iranyitott hely-
zetek, melyek végén a személy visszajelzést kap, nagyon hatékonyak (Corbin, Johnes és
Schulman, 1993). El kell azonban ismerni, hogy a visszautasitasban val6 gyakorlottsag
ugyan el6segiti, de nem garantdlja a késobbi, ennek megfeleld viselkedést, hiszen az
szamos tényez6 fuggvénye (Wynn, Schulenberg, Maggs és Zucker, 2000).

Siklaki (1994) tizenhat rabeszé€l6 stratégiara hivja fel a figyelmet, s emellett a meg-
gy6zés harmincnyolc trukkjét foglalja 6ssze, melyeket célszerti figyelembe venni a
meggy6zési tudatossagot fejlesztd programok kidolgozasa kapcsan.

A MODELL HASZNOSSAGA: EMPIRIKUS KUTATASI PELDAK

A meggy6zési tudatossag vizsgalata elsésorban a kozgazdasagtan tertiletén jellemzd, a
varsarlas, személyes eladds, meggy6zés, reklamkommunikacié teriletén gyakori. Ter-
mészetesen ezekhez a témdkhoz kapcsolédéan a pszicholégiai nemzetkozi szakiroda-
lomban is egyre gyakrabban keril emlitésre, meggybzéssel, fogyaszt6i magatartassal
foglalkoz6 pszicholégiai tanulmanyok (pl. Jansen, Fennis és Pruyn, 2010; Vogel, Kutz-
ner, Fiedler és Freytag, 2010), valamint osszefoglalok egyarant emlitik a koncepciot
(pl. Jacoby, Johar és Morrin, 1998; Simonson, Carmon, Dhar, Drolet és Nowlis, 2001).
Az alabbiakban demonstralni szeretnénk a meggy6zési tudatossag koncepcio figye-
lembevételének értékét. Hairom kutatas segitségével mutatjuk be, hogy hogyan egészi-
ti ki jelenlegi tuddsunkat.

Feiler, Tost és Grant (2012) adomanygytjtésre vonatkozéan vizsgaltak a megfeleld
uzenetkialakitast. Az adomanyozas motivacidja lehet egoisztikus (pl. Dunn, Aknin és
Norton, 2008) vagy altruisztikus (pl. Batson, 1998). Feiler és munkatarsai az érvek
megjelenését manipuldltak vizsgdlataikban: a kiilonboz6 tipusu érvek vagy egyuttesen
jelentek meg, vagy kiilon-kiilon. Kordbbi kutatasok alapjdn, ha a befogad6 kevésbé
involvalt, akkor a heurisztikus meggy6zési utat kovetve a tobb érv meggy6z6bb lehet
(Petty és Cacioppo, 1984), illetve ha tobb indok szél egy viselkedés mellett, akkor va-
l6szintibben kivitelezziik azt (pl. Schwartz, 2011). Mégis, ha mindkét indok egyuttesen
jelenik meg a kommunikdci6 soran, akkor ezek interferalhatnak, gyengithetik egymas
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hatasat (Schwartz, 2011). Feiler és munkatarsai tobbek kozott a meggy6zési tudatossag
modellre hivatkozva feltételezték, hogy az egoisztikus és altruisztikus érv egytittes meg-
jelenése a meggy6zési szandékot valészintibben egyértelmiivé teszi, ami miatt a kozlés
kevésbé meggy6z6. Majd hdarom kiillonb6z6 empirikus vizsgdlatban (6regdidkok fel-
kérése adakozasra; egyetemistdk altal az érvek meggy6z6 hatasanak megitéltetése; és
laborkisérlet, mely az érvek tipusanak adomanyozasra gyakorolt hatasara vonatkozott)
demonstraltak, hogy val6ban az egyfajta érv meggy6z6bb a kétfajta érvvel szemben,
adomdnyozas esetén. Azaz a meggy6zési tudatossag koncepcio jol kiegésziti, gazdagit-
ja a Feldolgozasi Valoszintiségi Modellt (ELM, Petty és Cacioppo, 1984), pontositja az
altala adott predikciot.

Sher és Lee (2009) szkepticizmus fuggvényében vizsgalt online fogyaszt6i donté-
seket online véleményekre vonatkoz6an egy egyetemistakkal lefolytatott kisérletben,
akiknek termékeket kellett megitélnitik a termékleirasok alapjan. A szerzék empirikus
adatai virtualis telefonvasarlasra vonatkoztak, melyben a termékek leirasiban az ér-
vek mennyiségét és mindségét is manipulaltak a szerzék. Ha a kevésbé szkeptikus fo-
gyasztokat tekintjik, roluk azt feltételezhetjiik, hogy meggy6zési tudatossaguk hianyos
(Friestad és Wright, 1994), naivak, rosszabb kognitiv képességekkel jellemezhetok. Ez
a tényez6 az ELM szerint periférids feldolgozashoz (Petty és Cacioppo, 1984, 1986),
vagy mas néven heurisztikus feldolgozashoz vezet (pl. Chaiken és mtsai, 1989). Az ala-
csony szkepticizmussal jellemezhetd személyek esetén a termék megitélésére az érvek
mennyisége nagyobb hatassal volt, mint az érvek mindsége.

A cikkben emlitik, hogy a nagyon fejlett meggy6zési tudatossaggal biré egyének
szkepticizmusa (Obermiller és Spangenberg, 1998) kifejezett, és esetiikben az empi-
rikus adatok alapjan sem az érvek mindsége, sem azok mennyisége nem fontos, mert
egyes terméktulajdonsagokat nem hisznek el, és ezek a hiedelmeik vezetik a megitélé-
stiket. Ugyanakkor az ELM szerint a fejlett szkepticizmus a meggy6z6bb érvek altal ve-
zetett dontést feltételez. Az, hogy a nagyfoku szkepticizmussal rendelkezok esetén sem
az érvek mindsége, sem azok mennyisége nem hatott, felveti annak lehetoségét, hogy
a szkepticizmus meggy6zésre gyakorolt hatdsdra vonatkozé6 elképzelésiink moédositas-
ra szorul. Az eredményeik arra utalnak, hogy a magas szkepticizmussal jellemezhetd
személyek fogyaszt6i dontéseit a meggybzésre vonatkoz6 hiedelmeik, azaz meggy6zési
tudatossaguk vezérli.

Kirmani és Campbell (2009) beszamolnak egy vizsgalatrol, melyben egyrészt
96 didkot kértek meg, hogy megtortént meggyo6zési helyzeteket idézzenek fel, ahol
egy csaladtag, barat, tanar vagy elad6 probalta meg 6ket valamire rabirni. Ilyen mo-
don 181 hétkoznapi meggyo6zési helyzet leirasat gytijtotték ossze. Ugyanitt egy masik
vizsgalatot is Osszefoglalnak, melyben meggy6zési helyzeteket naplozott 36 diak hat
héten 4t. Az osszefoglalé elemzésbdl az derult ki, hogy alapvetéen kilonboznek a
meggybzési tudatossag hatasdban azok a szitudcidk, melyekben kizarélag tizleti érde-
kii cserekapcsolat all fenn, azoktol a helyzetektdl, ahol informalis kapcsolatrol van szo,
vagy amelyek kevert érdektiek (pl. a tanar maganorat ajanl). Sokkal lassabban torténik
meg a meggy6zési helyzet felismerése az informalis kapcsolatokban (ilyenek az infor-
malis és a kevert érdeki helyzetek is), valamint jelentsebb az emocionalis sérelem
félrevezetés esetén. Ezzel szemben a nyilvanval6an tizleti érdekii cserekapcsolatban a
befogado feltételezi, hogy a masik fél célja els6sorban a meggy6z€s, masodsorban az 6
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segitése, ezért kezdettol fogva ennek megfeleléen szervezi valaszviselkedését. A harom
helyzetben masfajta stratégiak koziil, masfajta involvaltsaggal valasztanak a potencialis
reakciokbol. Az uizleti érdekli cserekapcsolatban a befogadé célja elsdsorban a sajat
érdek érvényesitése. Az informalis kapcsolatban emellett ugyanannyira fontos a kap-
csolat fenntartdsa, a j6 benyomas keltése. Mig a kevert érdeki helyzet a leginkabb am-
bivalens, mert abban a meggy6z6 fél rabeszéld és segito félként is észlelt egyidejtleg,
ezeket a helyzeteknek értékelték a leginkabb megterhelének.

DISZKUSSZIO

A meggy6zési tudatossag az egyén dltal direkt vagy indirekt médon felhalmozott isme-
retek, hiedelmek, attittidok 6sszessége a meggy6zési helyzetekre vonatkozéan, melye-
ket a személy sajat viselkedése alakitasa soran aktivizalhat (Friestad és Wright, 1994).
Ezek soraba tartoznak mind a meggy6z¢ési, mind a megkiizdési technikdkra vonatkozé
hiedelmek, valamint azok hatékonysagara, pszichologiai hatasara, moralis megitélésé-
re vonatkoz6 predikciok (Boush és mtsai, 2009).

A meggy6zési tudatossag modell Gjdonsaga abban all (pl. Kirmani és Campbell,
2009), hogy a befogado6 aktiv szerepét hangsulyozza a meggy6zési helyzetekben, ravi-
lagit arra, hogy a befogad6 sokkal sokrétiibben értékeli ki a helyzetet (akar automati-
kusan vagy heurisztikdkra alapozva), mintsem csak az adott helyzet és a sajat jellemzoi
befolyasolnak a viselkedését. A masik fél viselkedésének elemeit 6sszeveti a meggy6zé-
si stratégidkra vonatkozé implicit teéridival (pl. Jacoby és mtsai, 1998), majd a sajat és
a masik fél céljainak becslése lesz az alapja a valaszszervezésének. Maskor, a meggy6z6
kozlés kialakitdsa soran hasznalja ismereteit a stratégiak hatékonysagara vonatkozo6an,
valamint a masik fél viselkedését a megkuzdési, valaszelfogaddsi viselkedésre vonatko-
z6 sémaival Osszeveti, igy értelmezve azt. Maga a folyamat még a meggy6zési helyzet
elott indulhat (készalhet ra elézetesen). A modell alapjan a kimenet nem csupan
a meggyo6z6 kozlés elfogadasa vagy elutasitasa lehet, hanem kiulonb6z6 magara és a
masik félre, illetve a megjelent stratégidkra vonatkozé kogniciok, emociok és automa-
tizalt vagy legatolt valaszok jelenthetik a meggy6zési epizéd kimenetét. A modell ké-
pes olyan empirikus eredményeket is magyarazni, melyek ellentmondanak az ismert
pszicholo6giai modellek becsléseinek (pl. kevesebb érv meggy6z6bb; magasabb foku
szkepticizmus esetén sem az érvek szama, sem a mindsége nem fontos).

Erthetd médon a meggy6zési tudatossag konstruktum a fogyaszt6i magatartas, mar-
keting szakirodalmdban jelent meg els6ként (Friestad és Wright, 1994), ugyanakkor
a pszichologiai alkalmazdsai tobb mint husz év elteltével is elég sziik spektrumuak.
Tekintve azt, hogy a meggy6zési tudatossag nemcsak demografiai tényezékkel, hanem
szamos személyiségjellemzovel is Osszefiiggést mutat; tovabba képes a viselkedés elore-
jelzését is segiteni; valoszintileg csak id6 kérdése, amig a pszicholégidban is gyakorib-
ba valik alkalmazasa. Szamos tényezo hatraltatja szélesebb kort elterjedését: részben
a szakirodalomban jelenleg dominal6 sziik spektrumu elméleti és gyakorlati megkoze-
lités; részben a mérési moédszerek (Ham és mtsai, 2015). A meggy6zési tudatossag kva-
litativ mérése komoly energiabefektetést igényel; mig a zommel 6nbevallason alapul6
kvantitativ méroeszkozok alkalmazasi tertiletei is eléggé behataroltak.
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A meggy6zési tudatossag, annak fejlédése €s aktivacidja nemcsak a marketing vagy
a reklam tertletén fontos (Campbell és Kirmani, 2008), hanem pszicholégiai szem-
pontbdl is érdekes. Meggyo6zési tudatossagunkat nemcsak vasarlas soran hasznaljuk,
hanem szamos személykozi szituaciéban, példaul amikor nézeteink, vélekedéseink
mellett tarsasagban érveliink. A meggy6zési tudatossag koncepcidja hasznalhat6 len-
ne minden olyan helyzetre vonatkozéan, ahol a meggy6zés kozponti szerepet jatszik.
Példaul értékesitok kivalasztasaban éppugy, mint politikusok tréningjében. Tovabba a
pedagdgiai és klinikai gyakorlat és kutatdsok soran is el6nyos lehet a modell nytjtotta
specifikus megkozelités. Mindemellett a szocidlpszichol6giai, meggy6zésre vonatkozo
interperszondlis, illetve tdomegkommunikaciés kutatdsok szamara is Gjabb aspektuso-
kat hoz, ezaltal elmélyitve a meggy6zési helyzetek megértését.

Kihagyhatatlan az alkalmazasi tertiletek sorabdl a fogyasztévédelem, ahol a séri-
lékeny populdcidkra irdnyulé intervencié a figyelem koézéppontjaba kertlt az ut6bbi
években (Nemzeti Fogyasztévédelmi Hatésag, 2015; Valant, 2015). Mind az idosek,
mind a fiatalok esetében szamos lehet6ség kindlkozik a meggybzési tudatossag fej-
lesztésére (pl. O’Keefe, 2016), amiben a pszichologusok szakszerll segitséget nyajt-
hatnak.

Mindezen lehetoségeket tekintve hisziink abban, hogy a kozeljovoben a pszicholo-
giai vizsgalatok sordaban is egyre inkabb helye lesz a meggy6zési tudatossag alkalmaza-
sanak, s hogy a konstruktum mostohagyermek szerepe a pszichologiai megkozelités
érvényre juttatasaval jelent6sen enyhulni fog.
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PERSUASION KNOWLEDGE: THE STEPCHILD OF PSYCHOLOGY

BALAZS, KATALIN — BAKO, PANNA — GERHAT, REKA

The aim of the present study is introducing persuasion knowledge, which is alveady a popular construct in
the fields of economics and conswmer behavior, in order to encourage its application in psychology. Besides
defining this complex construct, we outline the persuasion knowledge model (Friestad & Wright, 1994)
which expands persuasion models in psychology. The development of persuasion knowledge; its relation-
ship with various personality features; the potential in its training; and possible measurement methods are
discussed as well. Considering persuasion knowledge throughout psychological studies has its potential, we
demonstrate its utility by summarizing empirical studies.

Keywords: persuasion, persuasion knowledge, conswmer consciousness, consumer awareness, lraining



