Roviditett cim: A meggydzési tudatossag

A MEGGYOZESI TUDATOSSAG:

A PSZICHOLOGIA MOSTOHA GYERMEKE

Balazs Katalin — Bako Panna — Gerhat Réka

Levelezo szerzd: Balazs Katalin

Munkahely: Debreceni Egyetem, Pszicholdgiai Intézet, Szocial- és Munkapszichologiai
Tanszek

e-mail cim: balazs.katalin@arts.unideb.hu

Levelezési cim: 4002, Debreceni Egyetem, Pszichologiai Intézet, Pf. 400

Telefonszam: 06 52 512 900/22536, Mobil telefonszam: 06 20 456 85 93

Fax szam: 06 52 512 900 / 23664

Bako Panna
Munkahely: Coloplast (a tanulmany megirasaban aktiv hallgatoi statuszban vett részt:
Debreceni Egyetem, Pszicholdgiai Intézet)

e-mail cim: panna.bako@gmail.com

Gerhat Réka

A Debreceni Egyetem, Pszichologiai Intézet hallgatoja

e-mail cim: gerhatreka@gmail.com

Koszonetnyilvanitas: Jelen kutatast a Debreceni Egyetem tdmogatta (RH/751/2015).

Benytjtas datuma: 2017.02.21.


mailto:balazs.katalin@arts.unideb.hu
mailto:panna.bako@gmail.com

A MEGGYOZESI TUDATOSSAG:

A PSZICHOLOGIA MOSTOHA GYERMEKE

Absztrakt

Jelen tanulmany célja a kozgazdasagtan és a fogyasztdi magatartds vizsgalatdban népszerii konstruktum, a
meggy6zesi tudatossag bemutatdsa a pszichologiai alkalmazas 6sztonzése érdekében. A komplex konstruktum
definialasa mellett vazoljuk a pszichologiai meggy6zési modelleket kiegészité meggydzési tudatossag modellt
(Friestad & Wright, 1994). A tanulmanyban a meggy6z¢ési tudatossag fejlédésére, a kiillonbozo
személyiségjellemzokkel vald kapcsolatara, a fejleszthetdségére és a mérési lehetOségeire is kitériink. A
meggy6zési tudatossag figyelembevétele a pszicholdgiai vizsgalatok soran szamos lehetdséget tartogat, kiilonos
tekintettel a terapias, a pedagodgiai és egyéb tarsas interakcidkat érintd munkakban. Tovabba kiemelt szerepet

kaphat mind a munkaer6-kivalasztasi eljarasok soran, mind a fogyasztovédelmi intervenciok tervezésében.
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BEVEZETO

Jelen tanulmany célja a fogyasztdi magatartds vizsgalataban jol ismert meggy6zési tudatossag
konstruktum, és a ra vonatkoz6 empirikus eredmények, valamint elméleti megfontolasok
ismertetése. Mig a pszicholdgia, kiilondsképpen a szocidlpszicholdgia behatéan foglalkozik a
meggy6zéssel, meggy6zési technikakkal (pl. Dillard & Shen, 2013; O’Keefe, 2016), addig csak
sziik szegmense irdanyul a meggydz¢esi tudatossag kérdéskorére, inkabb a kiilfoldi, marketing
vonatkozasu tanulmanyok jellemzdek (pl. Campbell & Kirmani, 2008). Pedig a meggy6zési
helyzetekre vonatkoz6 ismeretek mértékének, azaz a meggydzési tudatossag szintjének

figyelembevétele a pszicholdgiai vizsgalatok szamos esetében relevans lenne.



A konstruktum egyaltalan nem tjkeletli, Friestad ¢s Wright 1994-ben vezette be.
Azonban ez a sokrétli fogalom, jelenlegi értelmezését az évek soran nyerte el; ijabb fejlemény
példaul a megtévesztési helyzet részhalmazként valé elkiilonitése (Boush, Friestad, & Wright,
2009). A meggy06zési tudatossagra épiilé komplex modell (Friestad & Wright, 1994) olyan
helyzetekben is képes értelmezni a viselkedés hatterét, melyeket a pszichologia nem kezel.

Természetesen nagyok az egyéni kiillonbségek a meggydzesi tudatossag mértékében.
Szamos mérdmodszert alkalmaznak a gyakorlatban (Ham, Nelson & Das, 2015). Az egyéni
kiilonbségek részben a korbdl fakado sajatossagokkal, és a fejlodési litemmel magyarazhatdk
(Kirmani & Campbell, 2004). Masrészt személyiségjellemzokkel is egyértelmiien
Osszefiiggésbe hozhatok, amik a meggy06zés pszicholdgiai szakirodalmaban megjelennek (pl.
Dillard & Shen, 2013; O’Keefe, 2016, Perloff, 2010). A meggydzési tudatossag fejleszthetd,
aminek pl. a fogyasztévédelemben, a sériilékeny csoportok esetében komoly jelentdsége van.

Jelen Osszefoglalo célja a meggydzEsi tudatossag bemutatasa €s a kb. hlisz éves multja
alatt felhalmozott, r4 vonatkoz6 ismeretek tomor Osszefoglaldsa, figyelembe véve a

pszichologiai alkalmazas lehetdségeit.

MEGGYOZESI TUDATOSSAG

A szocialpszicholodgia szakirodalmaban (1asd pl. Dillard & Shen, 2013; O’Keefe, 2016; Perloff,
2010) a meggy6zés kapcsan elsdsorban négy 0 teriilet bontakozik ki. Ezek a kovetkezdk: a
meggy0zd kozlés jellemzoibdl fakadd hatdsossaga (pl. érvek erdssége, tizenethosszusag,
emocionalis tartalom); a meggy0z0 kozlés forrasanak hatésa (pl. hitelesség, szimpatikussag); a
meggy0zd kozlés feldolgozasanak folyamata (pl. szisztematikus vagy heurisztikus
feldolgozas); valamint a befogadod aktualis és altalanos jellemzoinek (pl. érintettség,

megismerési sziikséglet) hatasa.



A Dbefogadd jellemzoéit tekintve megkiilonboztethetiink olyan demografiai és
személyiségvonasokat, melyek hatdssal vannak a személy meggydzhetdségére €s a meggy0z6
kozlések esetében a ra jellemzé feldolgozasi modra. Igy példaul a fiatalok és az idések altalaban
jobban meggy06zhetdek (Visser & Krosnick, 1998), illetve azok, akiknek alacsonyabb az
onértékelésiik jobban befolydsolhatok (O’Keefe, 2016). Tovabba példaul akik erdsen
involvaltak (Petty, Cacioppo & Goldman, 1981), valamint azok, akiknek altaldban magas a
megismer¢s iranti sziikségletiik (Cacioppo & Petty, 1982), hajlamosak alaposan feldolgozni a
meggy6z0 kozléseket.

A fogyasztdoi magatartas vizsgalataban viszont, azon beliil is elsdsorban a
kozgazdasagtanban, népszerii egy olyan, a meggy6zés kapcsan relevans személyiségjellemzo,
mely a mai napig elvétve jelenik meg a pszicholdgiai vizsgalatokban: ez a meggy06zési
tudatossag (Friestad & Wright, 1994). Tudomdsunk szerint a konstruktum a fogyasztoi
magatartas, marketing teriileteken kiviil nem jelenik meg més pszicholodgiai kutatdsban, holott
valoszinlileg szerepe van szdmos személykozi, és tomegkommunikacidos meggydzeési
helyzetben, mint pl. a terapiaban, a pedagdgiaban, vagy a politikai kommunikacid esetén is.
Ugyanakkor a meggy06z¢ési tudatossag képes magyarazni olyan folyamatokat, melyekre nem tér
ki a pszichologiai szakirodalom.

Az angol kifejezés ’persuasion knowledge’, azaz tiikorforditasban *meggy6zési tudas’.
Mivel azonban a fogalom ennél komplexebb, nemcsak a meggy6z6 fél meggydzéssel
kapcsolatos ismereteire utal, ahogyan ezt az egyszerli magyar forditas érzékeltetné, ezért a
‘meggy0dzesi tudatossag’ forditas mellett kotelezddtiink el (pl. Bernath, Balazs & Jonas, 2012;
Balazs & Barko, 2016).

A meggy6zési tudatossag alatt értjiik mindazon ismeret, tudas, tapasztalat és hiedelem
Osszességét, melyek a meggydzési helyzetekben valo eligazodast szolgaljak és ott a céliranyos

viselkedés kialakitasat lehetdvé teszik (Campbell & Kirmani, 2008; Friestad & Wright, 1994).



Tartalmazza példaul a tipikus meggy6zési taktikakat, a rajuk valaszként adhato viselkedéseket,
illetve azok hatékonysagara és hatasara vonatkozé tudast (Friestad & Wright, 1994). Ide
olyan szempontok mentén, mint példaul, hogy az etikus vagy nem; megfelel-e a normativ
elvarasoknak, vagy normaszego.

A meggy6zési folyamat soran gyakran attriblciok, rejtett vagyak feltérképezése is
megtorténik. Ehhez elengedhetetlen, hogy a masik fél érzéseit, kognicidit, szandékait is képes
legyen monitorozni a személy, azaz mentalizacios képességre is sziiksége van (Premack &
Woodruff, 1978; Samson & Apperly, 2010). A mentalizacids képesség egyiitt jar a meggy6zési
tudatossag alkalmazasanak képességével (McAllister & Cornwell, 2009).

A meggydzési tudatossag része példaul a televizios reklamok hatasarol kialakuld
elképzelések, mely empirikus adatok alapjan jol elkiiloniild stratégiakbol all (Boush, Friestad
& Rose, 1994). Példaul ilyen stratégia az, hogy a reklamokban a célcsoporthoz hasonld
személyeket, vagy hirességeket szerepeltetnek; humort alkalmaznak; termékosszehasonlitast
végeznek; illetve rajzfilm-figurakat jelenitenek meg.

Boush és munkatarsai a meggydzési tudatossag 6t fo aspektusat kiillonboztetik meg
(2009, p. 149-150): a cégek és a meggy6zést gyakorld szakemberek (pl. politikusok, vezetok)
pszichologiai hatdsokat fejtenek ki (1); meggydzési stratégiakat alkalmaznak (2); bizonyos
megkiizdési stratégidk emocionalis, kognitiv és viselkedéses szinten kontrollalhatjdk az
iizenetre adott valaszokat (3); kiilonb6z0 meggydzési, félrevezetési célok 1éteznek (4); és az
adaptiv valaszviselkedés hasznos (5).

A meggy06z¢ési tudatossag laza kapcsolata a hiedelmeknek, intuicidknak és a meggydzési
helyzetekben meggértett stratégidknak, mely ismeretek rdadasul lehetnek pontosak vagy éppugy
pontatlanok is (Campbell & Kirmani, 2000; Friestad & Wright, 1994). A meggy6zési

tudatossag tartalma egyénenként valtozik és vannak olyan szubjektiv aspektusai, mint példaul



a személyes célok a meggy6zési helyzetben; vagy a feltételezések a sajat hatékonysagarol,
amint bizonyos meggy06zési ¢s megkiizdési stratégidkat alkalmaz.

A meggy6zési tudatossag, annak fejlodése €s aktivacidja nemcsak a marketing vagy a
reklam teriiletén fontos (Campbell & Kirmani, 2008), hanem pszicholdgiai szempontbdl is
érdekes. Meggy6zési tudatossagunkat nemcsak vasarlas soran hasznaljuk, hanem szdmos
személykozi szitudcioban, példaul amikor nézeteink, vélekedéseink mellet tarsasagban
érveliink. A meggydzési tudatossag fontos tovabba a nevelésben, az oktatasban, a prevencios
tevékenységekben, valamint a gyogyitas soran. Tobb tudomanyagat érintd alkalmazasi teriilete

a fogyasztovédelem, vagyis a fogyasztoi tudatossag novelése.

A MEGGYOZESI TUDATOSSAG MODELLIJE

A meggy6zési tudatossdg modelljét Friestad és Wright 1994-ben publikélta. A modell
nagy hatassal volt a marketing vonatkozasu, illetve a fogyasztdéi magatartassal Osszefliggd
pszichologiai kutatasokra. A modell atfogd képet ad arrdl, hogy egy tigynevezett meggydzési
epizod sordn, milyen specifikus ismeretek aktivalodnak a meggydzésben involvalt két fél
részérdl, és ezek hogyan befolyasoljak a viselkedésiiket (lasd az 1. dbrat).

A meggy0dz¢ési epizddban részt vevo feleket, ami jelenthet egy-egy személyt vagy akar
egy-egy csoportot mindkét oldalon, a modell célszemélynek ¢és iigynoknek nevezi. A
tovabbiakban nevezziik Oket a pszichologiai szakirodalommal (pl. O’Keefe, 2016; Perloff,
2010) konzisztens mdédon befogaddnak €és a meggydzés forrasanak; utobbit még egyszeriibben
meggy0zd félnek. A meggydzd fél tervezi meg a meggydzési kisérletet, melyre a befogado
megkiizdési valaszt ad (Friestad & Wright, 1994; Ham & mtsai, 2015). Mind a befogadonak,

mind a meggy6zd félnek harom erdforras all a rendelkezésére: az ismeretek a meggydzeés



targyarol; ismeretek a masik félrdl; és a meggy6zési tudatossag (Friestad & Wright, 1994,

Campbell & Kirmani, 2008).
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A meggy06zési tudatossag modellje (Friestad & Wright, 1994 alapjan)

A téma ismerete is szamos Osszetevobdl all, ilyen példaul egy termék vagy szolgaltatis
imazsa, vagy a ra vonatkozé tapasztalatok, hasznossagara vonatkozé elképzelések. A masik
féllel kapcsolatos ismeretek korébe bele tartoznak példanak okaért a masik fél kompetenciaira
vonatkozo hiedelmek és az attribticiok is. A meggy6zési tudatossag pedig lehetdvé teszi, hogy
a személy felismerje, elemezze, értelmezze, kiértékelje és emlékezetében raktarozza a
meggy0z€si helyzetben alkalmazott meggy6zési €s megkiizdési technikakat, tovabba a
hatasossagukra, kimenetiikre vonatkozé informaciokat (Friestad & Wright, 1994; Ham és
mtsai, 2015).

A vazolt modell alapjan a befogado példaul képes meggydzeési tudatossagat hasznalva
felismerni, hogy a masik fél egy adott stratégiat alkalmazva befolyasolni akarja 6t, és ez
motivalja arra, hogy aktivizalja meggy0dzési tudatossagat, s olyan viselkedéses valaszt adjon,
mely segitségével a sajat céljait szem elott tartja, érdekeit érvényesiteni tudja (Friestad &

Wright, 1994). Friestad és Wright a jelentés megvaltozasanak (change of meaning) nevezik azt



a pillanatot, amikor a személy felismeri, hogy egy meggy6zési epizod részese. A meggy0zési
tudatossag aktivacidja dnmagaban nem jelenti azt, hogy a személy elveti az {izenet tartalmat,
sokkal inkabb azt, hogy szkeptikusabb lesz a meggy6z6 féllel szemben (Campbell, 1995;
Campbell & Kirmani, 2000), alaposabban mérlegeli az informaciokat, azaz motivaltabba valik
a centralis feldolgozasra (Campbell & Kirmani, 2000).

Néhany esetben a meggydzési tudatossag aktivacidja pozitiv a meggy6zo fél szamara,
amikor példaul a fogyaszt6 latja, hogy a cég sokat kolt a kampanyra, s ez szamara azt jelentheti,
hogy a cég hisz a termékben (Campbell & Kirmani, 2000). Tovabba példaul akkor, amikor a
kisgyermek dsszeszedetten és szamos érvvel gydzkddi a sziileit, hogy egy jatékra sziikség van.
Ez a felkésziiltség azt jelentheti szamukra, hogy a gyermek nagy értéket tulajdonit annak a
targynak, ami eldsegitheti meggyodzésiiket.

Késobb Boush és mtsai (2009) mar a félrevezetés megsejtése (critical deception insight)
terminust is hasznaljak. Amikor a személy rajon, hogy meg akarjak gy6zni, a kovetkezo kérdés
az, hogy a meggy6z¢és szdndéka jo, vagy 6nds érdekii (Boush és mtsai, 2009). Ha ugy tlnik,
hogy a meggydz06 fél szdndéka rossz, akkor aktivalodik a félrevezetéssel kapcsolatos tudas €s
egészen mas jellegli stratégak alkalmazasa valdsziniisithetd (Boush €és mtsai, 2009), mint
amilyeneket a személy egyébként alkalmazna. A befogad6 nagy valoszinliséggel elutasitja az
iizenet tartalmat; ha manipulaciot, félrevezetést, atverést sejt (Boush €és mtsai, 2009; Campbell
& Kirmani, 2008).

A kiilonb6z6 meggydzési epizodokban a legkiilonfélébb aktivacios mintak fordulhatnak
eld mind a meggydz0 fél, mind a befogado részérdl (Friestad & Wright, 1994). Lehet, hogy a
meggy0z6 féllel kapcsolatos korabbi tapasztalatok 6nmagukban elegenddek, hogy a befogado
fél figyelmen kiviil hagyja az iizenetet, vagy visszautasit6 modon reagaljon. Ugyanakkor
eléfordulhat példaul, hogy a meggy6zési epizéd soran a befogadd kezdi el érvekkel és

bizonyitékokkal gy6zkodni a vallasi szekta tagjat, aki eredetileg 6t akarta megtériteni. Sot,



egyetlen meggy0zési epizod soran is végbemehet tanulds és ez hathat a meggydzési folyamatra
(Friestad & Wright, 1994).

Kirmani és Campbell (2004) két f6 megkiizdési modot kiillonboztettek meg. Az egyik
az Un. meggyodzésre €rzékeny mod (persuasion sentry), amikor a személy probalja elkeriilni a
nem kivanatos meggy0zési epizodokat. A masik a céliranyos (goal seeker) mod, amikor a
személy felkésziil a meggydzési epizddra, hogy ott érdekeit képviselje. A meggydzésre
érzékeny viselkedési modok: az elkeriilés, a megkérddjelezeés, a kiilso tarsas tdmasz keresése,
¢s a verbalis agresszid. A céliranyos modban jellemz6 viselkedések: a kérdések feltevése, a
baratsagossag, az igények nyilt felvetése, vagy a pozitiv visszajelzések.

A meggy6zési tudatossag modellje egy gondolkodasi keret, mely a meggydzés
folyamatanak megértését segiti eld; a korabbiaktol eltérd aspektusok figyelembevételével
(Friestad & Wright, 1994). A modell egy folyamatot ir le, mely segiti a meggydz¢esi kisérlet
¢észlelésének, és a meggydzés folyamatat befolydsold tényezOknek a megértését. A modell
lehetdvé teszi, hogy megértsiik a meggydzni kivant fél viselkedését abban az esetben, ha nincs
elézetes tuddsa sem az lizenet igazsagtartalmardl, sem a meggy6z06 felrdl, és a meggydzesi
taktikak alapjan kell véleményt formalnia. Tovabba akkor is jol alkalmazhato, ha a befogado
véleménye az interakci6 soran valtozik meg a meggydzd félrél. Mig a meggydzés
feldolgozasara vonatkoz6 szakirodalom (pl. Chaiken, Liberman, & Eagly, 1989; Petty &
Cacioppo,1986) a jellemz6 feldolgozasi folyamatokra koncentral; a meggy6zési tudatossag
modellje az egyén tudasan, jellemzOin, hiedelmein alapuld viselkedési variancidt képes
dinamikus médon magyardzni (Friestad & Wright, 1994).

Ha a téma relevans a személy szamadra, vagy a valaszviselkedésnek komoly hatasa lehet,
akkor idedlis esetben a személy meggy0dzési tudatossaga aktiv, képes figyelmen kiviil hagyni

irrelevans érveket, valamint hatékonyan felismeri a meggydz¢ési taktikakat.



A MEGGYOZESI TUDATOSSAG FEJLODESE

A korédbbiakban vazolt ismeretek a felndttek meggy6zési tudatossagara vonatkoznak. Bar
szamos tanulmany foglalkozik a meggy6zési tudatossaggal (pl. Campbell & Kirmani, 2000;
Hardesty, Bearden & Carlson, 2007; Kirmani & Zhu, 2007), koziiliikk kevés koncentral a
kisgyermekek, a serdiilok vagy az idosek meggydzési tudatossagara (pl. John, 1999; McAlister
& Cornwell, 2009).

Az eddigi ismeretek alapjan ugy tlnik, hogy az érzelmek felismerése, az empatia, majd
ezekre épiilve a mentalizacio képezi a meggydzési tudatossag alapjat (Moses & Baldwin, 2005).
ez az 0sszefliggés részben a nagy kovariancia, részben pedig, az idébeli sorrendiség alapjan
valoszintisithetd (McAllister & Cornwell, 2009). Egy empirikus tanulmanyban a reklamokban
feltind meggy6zés ¢és a mentalizacid kapcsolatat vizsgaltdk oOvodaskoru gyermekeknél
(McAlister & Cornwell, 2009). Eredményeik szerint a mentalizacio kialakulasa el6tt a
gyerekek nem képesek felismeri a meggydzési jelenségeket a reklamokban.

John (1999) 6sszefoglalé tanulmanyaban kifejtette, hogy a kisgyermekek 7-8 éves kor
alatt, egyfajta egocentrikus allapotban vannak és nem képesek felismerni a hirdetok mogottes
szandékat. Szerinte 6t fejlédési teriiletet érdemes vizsgalni gyermekek esetén. A gyermekek
keépesek lehetnek megkiilonboztetni a reklamot mas televizios programoktol (1); megérteni a
hirdetés szandékat (2); felismerni az elditéletet €s a megvesztegetést a hirdetésekben (3);
mentalisan védekezni a hirdetések hatasa ellen (4); felismerni a hirdetési technikakat és
lehetséges megkiizdési stratégiakat (5). Mackie (1987) metaanalizise szerint a 8 éves kor alatti
gyerekek a hirdetések altal kifejtett nyomast nem képesek felismerni.

Fontos azt is szem el6tt tartani, hogy a gyerekek meggydz€srdl, valamint a reklamrol
alkotott képe generdciordl generaciokra valtozik, hiszen a hirdetésekre vonatkozo altalanos

ismeretek is valtoznak, és a gyerekek az addig felhalmozott ismereteket is hamarabb sajatitjak



el (Wright, Friestad, & Boush, 2005). Tobbek kozott ezért is érdemes a hirdetési szandék
megitélésének fejlettségét célozva, keresztmetszeti és longitudinalis vizsgalatokat egyarant
alkalmazni, igy elkiiloniteni a gyermekek szocialis fejlodését a kohorszhatastol.

Tovabba a gyermekek meggy6zési tudatossagara vonatkozé kutatasok eredményeinek
értelmezésekor a mérési nehézségekkel is szamolni kell (Wright és mtsai, 2005). Donohue,
Henke & Donohue (1980) nonverbalis feladatokat alkalmaztak, amikor két és hat éves kor
kozotti gyerekeknek mutattak televizids reklamokat. Gyakorlatilag azt a képet kellet
kivalasztaniuk, amin egy olyan reklam szerepel, mely szeretné, hogy gabonapelyhet vegyenek.
Ilyen megkdzelitést alkalmazva a gyerekek 80%-a a megfeleld képet valasztotta ki. Es kb. 40%-
uk tudta helyesen megmutatni, hogy mely reklam tetszene inkabb a testvériiknek, illetve a
sziileiknek, azaz, hogy ki a célcsoport. Azaz iskolaskor el6tt is viszonylag jol teljesitenek a
gyerekek, ha nem kell verbalis valaszt adniuk.

Az iskolaskor el6étt a gyermekek mar felismerik, hogy a hirdeté azt szeretné, hogy
megvegyek a terméket, ez az elsdfokli mentalizacid. Koriilbeliil iskolaskor elején érik el a
gyerekek a masodfokli mentalizaci6 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 €letben valo boldogulashoz.
A meggy6zeési tudatossag fejlddése a gyermekek esetében az egészséges szkepticizmus, illetve
a reklamoknak vald ellenallas alapja. A meggy0zési tudatossag koncepcidja felhivhatja a
figyelmet a gyerekek sebezhetdségére, melynek kovetkeztében a politikai szereplok
gondoskodhatnak (pl. jogi) védelmiikrdl (Ringold, 2005) vagy fejlesztésiikrdl, példaul
felvilagositdé eldadasok segitségével. Mar koran felismerték, hogy a szakmai
Onszabalyozasaban is fontos ligyként kell kezelni ezt a témat (pl. Amstrong & Brucks, 1988).

Az empirikus adatok alapjan, 5-12 éves koru gyermekek esetében Osszefiiggés van a

meggy6zési tudatossag fejlédése és a kognitiv kapacitas névekedése kozott (Ward & Wackman,
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1973) a magasabb szintli kognitiv képességek, fejlettebb meggydzési tudatossaggal jarnak
egylitt.

A gyermek- és a serdiilékorban, majd ezutan is, a meggy6zéssel kapcsolatos tudas
folyamatosan gyarapszik, részben személyes tapasztalat, részben pedig vikarialoé tanulas révén
(Boush as mtsai, 2009; Campbell & Kirmani, 2008). Elsé kézbdl szerezhetnek tudast tarsas
tapasztalatokon keresztiil, csaladi, barati és munkakori kornyezetben. Verbalis interakcidok
soran szereznek tudast arrol, hogy az emberek hogyan gondolkodnak, éreznek. Tovabba
megfigyelések altal és a médian keresztiil is tapasztalatokat gyijthetnek. A meggy6zési
tudatossag az egyén élete soran folyamatosan valtozik, igy az ehhez kapcsolodo attitiidok €s
viselkedések is folyamatosan formalodnak (Friestad & Wright 1994).

A személy hipotéziseket allit fel, hogy milyen stratégidk, milyen pszichologiai
folyamatot valtanak ki; ezek mennyire automatikusak vagy tudatosak; illetve hogy hogyan,
milyen hatékonysaggal jarulnak hozza a meggydzéshez (Friestad & Wright, 1994). Tovabba
megtanuljak ezeket az ismereteket a kell idében el6hivni és alkalmazni (Moore & Lutz, 2000).

Moses ¢s Baldwin (2005) ugy talaltdk, hogy a serdiilék nem reagalnak adaptiv mdédon
a televizios reklamra, aminek tobb oka lehet. A meggydzési helyzetre valaszként mutatott
adaptiv viselkedésnek feltétele: a kognitiv kapacitds, a motivacidé a raciondlis viselkedés
kialakitasara, a meggy0z¢ési tudatossag, a targyi tudas, a masik fél ismerete és az ismeretek
kiaknézasaban val6 jartassag.

Felnottkorban a meggydzési ismeretek tovabb gyarapodnak, a meggydzési tudatossag
tovabb rétegzodik, majd iddskorban hanyatlik, de természetesen ebben is vannak egyéni
kiilonbségek. A szakirodalomban ambivalenciaként jelenik meg, hogy amikorra a legtobb
ismeret felhalmozodik, a meggy6zési tudatossag hanyatlani kezd (Campbell & Kirmani, 2008).
Valojaban az iddskori deficit hatterében a motivacids, kognitiv valtozasok é€s a relevans

ismeretek alkalmazasanak megtfakul6 rutinja allhat.
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A MEGGYOZESI TUDATOSSAG MERESE

A meggyodzési tudatossagra vonatkozd egyéni tudds az élet sordn folyamatosan
formalodik, ezért van értelme a meggydzési tudatossagot akar tobb idépontban is mérni
(Friestad & Wright, 1994). A meggydz¢si tudatossdg mérése azonban nem magatol értetddo,
sokféle mérési modszer 1étezik, €s nem nyilvanvalo, hogy melyik alkalmazasa a legcélszeriibb.
Nincs egységesen alkalmazott kérd6iv, mely a meggy6zési tudatossagot mérné (Campbell és
Kirmani, 2008). S6t, a meggydzési tudatossag tobbdimenziés mivoltabol fakadoan a
kutatoknak érdemes kidolgozni sajat mérdeszkozt, mely a specifikus, mérni kivant
vonatkozasokra koncentral (Ham és mtsai, 2015).

Ham, Nelson és Das egy metaanalizisben (2015) szamba vette a mérdeszkdzoket,
melyek 1994 joniusa és 2014 marciusa kozott megjelentek. Taldlataikat 89 tudomanyos
publikéciora szlkitették, melyek koziil 60 kisérletes modszertant tartalmaz; 17 kérddives
metodust; 12 interjat; hét megkérdezést; egy pedig online felmérést hasznalt. Néhany kutatas
tobb modszert is alkalmazott egyszerre (Ham ¢és mtsai, 2015). A szerzOk az eddigi
mérdeszkozoket kvalitativ és kvantitativ, illetve allapot és vonas kategoridkba soroltak be.

A diszpozicionalis kérddivekben a személy hiedelmeit mérték fel a témaval
kapcsolatban, altaldban irdsos forméban. Ezek a kérdések gyakran Osszetett, feleletvalasztos
kérdések voltak, melyeket tobbnyire hétfoka Likert skalan kellett értékelni (Ham és mitsai,
2015). A meggydzési tudatossag szintje azonban nem mindig allando; a szituacio aktivizalhatja,
ami hatassal van arra, hogy az egyén hogyan kiizd meg az adott meggy6zési taktikdval (Ham
¢€s mtsai, 2015).

A meggy6zési tudatossag mérésére alkalmazhatoak onbevallason alapuld kérddivek (pl.

Bearden, Hardesty & Rose, 2001), amelyek valamelyest torzitanak az atlathatosaguk és a tarsas
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kivanatossag miatt. A Bearden ¢s munkatérsai (2001) altal kifejlesztett hat itembdl all6 alskala
az egyik leggyakrabban alkalmazott méréeszkoz. Létezik azonban teljesitményt méré modszer
is, ami viszont elsésorban az arazasi stratégiakra fokuszal (Bearden, Hardesty & Carlson, 2007).
Specifikus igényeknek tokéletesen megfelel, de a pszicholdgiai alkalmazhatosagot tekintve
eléggé szlikspektrumu kérdoiv.

Gyakran kvalitativ médon kozelitik meg a meggydzési tudatossdg mérését (Ham és
mtsai, 2015), az ilyen jellegii médszerek azonban iddigényesek, és valamelyest szubjektivek.

A kutatok emellett szamos esetben végeznek tartalomelemzést az allapotszinti
(helyzeti) meggy6zési tudatossag mérésére (pl. Lorenzon & Russell, 2012; Nelson, Keum &
Yaros, 2004). Mélyinterjut pedig inkdbb a vonasszintli meggydz¢ési tudatossag mérése esetén
alkalmaznak (pl. Kirmani & Campbell, 2004).

A kvanitativ méréeszkozok egy része szintén a helyzeti meggy6zési tudatossagot méri
fel, mint példaul a Manipulativ szdndék becslése (Inference of Manipulative Intent, Campbell,
1995), vagy a Meggydzési szandék megértése (Understanding of Persuasion Intent, Campbell
¢s Kirmani, 2000). Mas kvantitativ méréeszkozok a vondsszintli meggy6zési tudatossagot
vizsgaljadk, mint a Meggy0zési stratégiak ismerete (Knowledge about Persuasion Tactics,
Boush és mtsai, 1994), az Atlagember meggy6zési tudatossaga (Lay People’s Persuasion
Knowledge, Friestad & Wright, 1995), vagy a Fogyasztéi magabiztossdg (Consumer Self-
Confidence, Bearden ¢és mtsai, 2001).

Ham és munkatarsai (2015) explicit médon hangot adnak annak a véleményiiknek, hogy
tovabbi mérési mddszerekre van sziikség, melyek képesek specifikus igényeket kielégiteni. A
pszichologia szempontjabdl tartalmukat tekintve altalanosabb mérdeszk6zok lennének

hasznosak.

A MEGGYOZESI TUDATOSSAGOT BEFOLYASOLO SZEMELYI TENYEZOK
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Kirmani és Campbell (2004) empirikusan vizsgalta a kor hatasat a meggy6zési
helyzetekben tanusitott viselkedésre. Azt talaltak, hogy a 30 és 60 éves kor kdzotti korcsoport
tobb valaszstratégiaval rendelkezett, és jobban kialltak a sajat érdekeik mellett, mint a naluk
kevésbé tapasztalt fiatalok (18 és 23 éves kor kozott) vagy az idésebbek (60 és 75 éves kor
kozott). A kozépkoruak kevésbé fogékonyak a meggydzésre, mint a tobbi életkori csoport (pl.
Sears, 1981; Visser & Krosnick, 1998); ennek hatterében az altaluk birtokolt hatalom allhat,
mert hétkoznapjaik soran a hatalommal biré személyek tobbszor kényszeriilnek dontésre, és
nagyobb is a tarsadalmi elvaras feléjiik, hogy kevésbé legyenek befolyasolhatoak (Eaton,
Visser, Krosnick & Ananad, 2009).

Szamos személyiségjellemzd is befolyassal van a meggy06zési tudatossag mértékére, és
a meggy6zési helyzetekben mutatott viselkedésre. Példaul a magas megismerési sziikséglettel
(Cacioppo & Petty, 1982) bird személyek magasabb foki meggydzési tudatossagnak
megfelelden viselkednek. A magas megismerési sziikségletli személyekre altalaban igaz, hogy
oromiiket lelik a gondolkodésban, és motivaltak a kognitiv kihivasok keresésére (Cacioppo &
Petty, 1982). Ezek a személyek hajlamosabbak a meggy6z6 kozléseket a centralis feldolgozasi
ut mentén, megfontoltan feldolgozni (O’Keefe, 2016). Ebbdl fakaddéan éberebbek, s
félrevezetéssel, atveréssel szembesiilve magasabb foki meggydzési tudatossagot tantsitanak
(Perloff, 2010).

A kozepes, vagy alacsony dnértékeléssel rendelkezd személyek jobban meggydzhetdk,
mint a magas onértékeléssel rendelkezok (O’Keefe, 2016). A magas onmonitorozok, vagy
énbemutatok pedig meggydzhetobbek, mint az alacsony 6nmonitorozok, vagy oOnkifejezok
(Perloff, 2010). Az alacsony onmonitorozok inkabb szilard belsé értékeikre tdmaszkodnak

dontéseik soran, nem pedig a kornyezetiik altal tamasztott elvarasokra. Ez hat rajuk a
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meggy0zési helyzetekben is, kevésbé a tarsas nyomds; mig a magas dnmonitorozokra nagy
befolyassal bir a kdrnyezet elvarasa.

A reguldcios fokusz is hatassal van a meggy6zési helyzetekben tanusitott viselkedésre.
Az emberek alapvetden két kategoridba sorolhatdak: vagy kudarckeriilok, prevenciofokuszuak;
vagy sikerorientaltak, promocié fokuszuak (Farago, Kiss & Fekete, 2014; Higgins, 1997). A
proméciofokuszu személyek, céljaik elérése érdekében keresik a megfelelé6 modszereket; mig
a prevenciofokuszu személyek igyekeznek az akaddlyokat elhdritani céljaik elérése elott. Az
utobbi csoportba tartozok éberek, igy valdszintibben érzékelik a hirdetok mogottes szandékat
(Kirmani & Zhu, 2007).

A prevencidéfokusz hatdsa a meggy6zési tudatossag aktivalodasaban inkabb a
feldolgozas iranyaban mutatkozik, nem a feldolgozas mélységében (Kirmani & Zhu, 2007). A
tamogat6 fokuszuak egy termékleirast kovetden gy gondoljak, hogy a hirdetd segiteni akarja
dontésiiket. Ugyanakkor a megel6z6 fokusziak a hatsé szandékot keresik, jobban figyelnek
arra, hogy mikor hasznalnak félrevezetést, csiisztatast a hirdetésben.

A szkepticizmus is 6sszefligg a meggy06zési tudatossaggal (Obermiller & Spangenberg,
1998), azonban a szkepticizmus sokkal sziikebb fokuszu konstruktum. A szkepticizmus egy
meghataroz6 viselkedési séma. Mig fejlett meggy6zesi tudatossag esetén sem lehetetlen a
meggy0z€s, a nagyfoku szkepticizmussal rendelkezok nem meggy6zhetdk, Ok rigid elutasitok
(Obermiller & Spangenberg, 1998).

A machiavellista karaktervonasokkal jellemezheté személyek fejlett mentalizacios
képességgel rendelkeznek €s az empirikus adatok alapjan kifejezetten konnyen detektaljdk a
szandékos megtévesztés tényét (Szabd & Bereczkei, 2015). Azaz a machiavellistdknak a
megtévesztéssel kapcsolatos tudasa tiinik kifejezetten fejlettnek.

A személyiségjellemzOkon kiviil témaspecifikus jellemzdk is hatdssal vannak a

befolyéasolhatosagra, s a meggydzési tudatossag aktivacidjara. Ilyen példaul az adott témaban
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vald jartassag, a Szakértoi hatdas. Minél tobb témarelevans ismerete van a személynek, annal
gyorsabban fel tudja fogni a témaval kapcsolatos ilizenetet, és anndl kiterjedtebb informacids
bazissal tudja azt 6sszevetni, érvényességét kiértékelni. A témaban jartas szakértonek konnyebb
a feldolgozas centralis ttjat hasznalnia a meggy06zési helyzettel szembesiilve, mint a laikusnak
(pl. Petty & Wegener, 1999).

Végezetiil az lizenet feldolgozasara vonatkozd motivacio is nagyban meghatarozza a
személy viselkedését a meggyOzési helyzetben (pl. Petty & Wegener, 1999), amit
involvaltsagnak is szoktak nevezni (pl. Petty és mtsai, 1981). A sz&lsdséges mértékben involvalt
személyek esetén nehézkes a meggydzés. A kevéssé involvaltakat nem érdekli a téma, a
nagymértékben involvaltak pedig sok esetben mar elkdtelezettek, hatarozott véleménnyel
rendelkeznek. A kozepes mértékben involvalt személyek esetén a leginkabb valoszini a
meggy0zés (Sherif, Sherif & Nebergall, 1965). Az idések is képesek hasonlo
informaciokeresésre ¢s informacidfeldolgozasra, mint a fiatalok, amennyiben kelléen

involvaltak (Carpenter & Yoon, 2017; Hess, Quenn & Ennis, 2013).

A MEGGYOZESI TUDATOSSAG FEJLESZTESE

Abefogado szamara olykor ellendrizhetetlenek vagy elérhetetlenek azok a kritériumok, melyek
alapjan eldonthetik, hogy igaznak vagy hamisnak fogadjdk-e el a meggy6z6 lizenetben
felsorakoztatott érveket; ezért sokszor az érvelés targyanak kontextusa, altalanos ismereteik
alapjan itélnek, amit a meggy6z0 fél kihasznalhat (Zentai, 1998).

Az emberek egyéni fejlodési utjuk soran kifejlesztenek egy taktikakbol allo repertoart,
amely segiti Oket abban, hogy a meggy6zési szitudciokban sajat érdekeiket képviseljék.

Azonban léteznek kiszolgéltatott csoportok, melyeken beliill ugyan nagyok az egyéni
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kiilonbségek, de altalaban sériilékenyek. A meggy0zési tudatossag mérése lehetdvé teheti a
leginkabb fejlesztésre szoruld személyek kisziirését.

Mind az Amerikai Allamszovetségi Kereskedelmi Bizottsig (American Federal Trade
Commission), mind az Eurdpai Unid sériilékeny csoportként tarja szamon az iddseket és a
gyermekeket (pl. Boush és mtsai, 2009; Valant, 2015). Esetiikben célszerii a meggy0zési
tudatossag fejlesztése €s a nem kivant meggydzéssel szembeni ellenallas direkt modon térténd
megerdsitése (O’Keefe, 2016). Magyarorszagon is kiemelt igyként kezelik ezt a problémakort,
kiilonosen fogyasztovédelmi indittatasbol (Nemzeti Fogyasztévédelmi Hatosag, 2015). Tavaly
példaul a Nemzeti Fejlesztési Minisztérium (2016) meghirdette a fogyasztéi tudatossagra
neveld iskolai programot, mellyel 6sztondzni kivanjak az iskolan beliili fogyasztovédelmi
oktatast, felismerve a beavatkozas sziikségességét.

Természetesen nem Ok az egyediili kiszolgaltatott csoport, és nem csak kereskedelmi
viszonylatban van jelentdsége a beavatkozasnak, viszont ezen a teriileten nagyon transzparens
a beavatkozas értéke. A tovabbiakban a potencidlis eljarasokat vessziik sorra.

A figyelmeztetés egy gyakorta alkalmazott technika (pl. O’Keefe, 2016). Ha a személy
elére tudja, hogy egy meggydz6 kozléssel fog szembesiilni, akkor Osszpontosithat annak
kivédésére, elore felkésziilhet rd. Két tipusa van: a meggydzni kivant félnek jelezziik, hogy
meggy0z0 kozlésre szamithat; illetve annak tartalmat is kozoljiik vele (O’Keefe, 2016).

A beoltas 1s jol ismert modszer. Az orvosi analdgia arra utal, hogy a kis adagban kapott
meggy0zeési hatds eldsegiti az immunizaciot, felkésziti a szervezetet a hasonl6 talalkozéasokra,

védettséget alakit ki (Banas & Rains, 2010; Compton, 2013; O’Keefe, 2016). A beavatkozas a

crcr

crer

hatékonyabb, mint a sok érv prezentalasa (Banas & Rains, 2010), viszont a kettd kombinécidja

tlinik a leghatékonyabb modszernek (Kohler, 1972; O’Keefe, 2016).
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A megerdsités szintén sok esetben hatékony lehet. Ha kifejezziik a személy
személyisége és értékei iranti elfogadasunkat, megbecsiilésiinket, azaltal is csokkentjiik
sériilékenységét (O’Keefe, 2016). Tulajdonképpen az 6nbizalom erdsitése altal hatékonyabb,
asszertiv viselkedésre serkentjiik.

A visszautasitds tréningjét 1S gyakran alkalmazzak serdiilok esetén (O’Keefe, 2016), bar
hatékonysaga nem korlatozodik erre a korcsoportra. A szerepjatékok, ezen beliil is az iranyitott
helyzetek, mely végén a személy visszajelzést kap, nagyon hatékonyak (Corbin, Johnes &
Schulman, 1993). Kiilondsen addikciora hajlamosité viselkedések kapcsan alkalmazzdk a
tréninget. El kell azonban ismerni, hogy a visszautasitdsban val6 gyakorlottsag ugyan elsegiti,
de nem garantalja a késébbi, ennek megfeleld viselkedést, hiszen az szamos tényez6 fliggvénye
(Wynn, Schulenberg, Maggs & Zucker, 2000).

Siklaki (1994) tizenhat rabeszélO stratégiara hivja fel a figyelmet, s emellett a
meggy6zés harmincnyolc triikkjét foglalja Ossze, melyeket célszeri figyelembe venni a

meggy6zési tudatossagot fejleszté program kidolgozasa kapcsan.

DISZKUSSZIO

A meggy0zési tudatossag az egyén altal direkt vagy indirekt modon felhalmozott ismeretek,
hiedelmek, elképzelések Osszessége a meggydzési helyzetekrdl, melyeket a személy sajat
viselkedése alakitasa soran aktivizalhat (Friestad & Wright, 1994). Ezen ismeretek soraba
tartoznak az elképzelések meggy6zési-, illetve megkiizdési technikdkrol, azok hatékonysagarol,
pszichologiai hatasardl, moralis megitélésérdl. Viszonylag elkiiloniild aspektusa a meggy6zési
tudatossagnak a félrevezetésre vonatkoz6 tudas, ami egészen mas megkiizdési stratégiakat

mozgosit, mint a meggydzési helyzet felismerése (Boush és mtsai, 2009).
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Ertheté modon a meggy6zési tudatossiag konstruktum a fogyasztoi magatartas,
marketing szakirodalméban jelent meg elsoként (Friestad & Wright, 1994), ugyanakkor a
pszichologiai alkalmazasai tobb, mint husz év elteltével is eléggé szlikspektrumuak. Tekintve
azt, hogy a meggydzési tudatossag nemcsak demografiai tényezdkkel, hanem szamos
személyiségjellemzdvel is egyiitt jar; tovabba képes a viselkedés eldrejelzését is segiteni;
valdszintileg csak id0 kérdése, mig a pszicholdgidban is gyakoribba valik alkalmazasa. Szamos
tényezO hatraltatja szélesebb kori elterjedését: részben a szakirodalomban jelenleg dominalé
sziikspektrumu elméleti és gyakorlati megkozelités; részben a mérési modszerei (Ham és mtsai,
2015). A meggy0dzési tudatossag kvalitativ mérése komoly energiabefektetést igényel; illetve a
zoOmmel Onbevallason alapuld kvantitativ mérdeszkozei is eléggé behatarolt alkalmazasi
teriiletiek.

Hissziik azonban, hogy a pszichologia szamos teriiletén helye van a konstruktum
felhasznalasdnak, tovabba a ra vonatkoz6 kutatdsi eredmények figyelembevételének.
Hasznélhato lenne minden olyan helyzetben, ahol a meggy6zés kdzépponti szerepet jatszik.
Példaul értékesitok kivalasztasdban éppugy, mint politikusok tréningjében. Tovabba a
pedagogiai- és klinikai gyakorlatban és kutatasok soran is elényos lehet a modell nyujtotta
specifikus megkozelités. Mindemellett a szocialpszicholdgiai, meggydzésre vonatkozd
interperszonalis-, illetve tomegkommunikacios kutatasok szamara is ujabb aspektusokat hoz,
ezaltal elmélyitve a meggydzési helyzetek megértését.

Kihagyhatatlan az alkalmazasi teriiletek sorabol a fogyasztovédelem, ahol a sériilékeny
populéciokra iranyul6 intervencio a figyelem kdzéppontjaba kertiilt az utobbi években (Nemzeti
Fogyasztovédelmi Hatosag, 2015; Valant, 2015). Mind az idések, mind a fiatalok esetében
szamos lehetdség kinalkozik a meggydzési tudatossag fejlesztésére (pl. O’Keefe, 2016), amiben

a pszicholdgusok szakszerii segitséget.
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Mindezen lehetdségeket tekintve hisziink abban, hogy a kozeljovoben a pszichologiai
vizsgalatok sordban is helye lesz a meggy6zési tudatossdg alkalmazasanak, s hogy a
konstruktum mostoha szerepe a pszicholdgiai megkozelités érvényre juttatasaval jelentdsen

enyhiilni fog.
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