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A neuromarketing elméleti attekintése és kutatasi
modszerei

Theoretical overview and research methods of neuromarketing

Mészdros Katalin® — Nyikos Bendegiiz Richdrd®

Absztrakt: A neuromarketing a 2000-es évektdl jelent meg, mint a marketingku-
tatds 0j iranya és az elmult években a technologiai fejlédésnek kdszonhetden
szerepe egyre inkabb feler6sddott. A neuromarketing a hagyomanyos kvalitativ
és kvantitativ kutatasi modszereket nem helyettesiti, hanem a marketingkutatasi
folyamatban kiegészitd szerepet tolt be. A neuromarketing a vasarloi, fogyasztoi
dontési folyamatokban a tudatalatti motivaciok, preferencidk és érzések megis-
merésére iranyul a rendelkezésre allo technologiai eszkdzok segitségével. A ne-
uromarketing-kutatasok modszerei koziil a legismertebbek az fMRI (funkciona-
lis méagneses rezonanciavizsgalat), az EEG (elektroenkefalografia), az Eyetrac-
king (szemkovetés), a GSR (galvanikus bérreakcid) és az arcolvasé rendszer.

A tanulmany a neuromarketing szakirodalmi attekintése, melyben kifejtésre ke-
riilnek az egyes neuromarketing-kutatisok soran alkalmazhat6 eszk6zok és ku-
tatdsok eredményei.
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Abstract: Neuromarketing emerged as a new direction in marketing research in
the 2000s and its role has grown in recent years due to the technological ad-
vances. Neuromarketing is not a substitute for traditional qualitative and quanti-
tative research methods, but rather a complementary tool in the marketing re-
search process: it focuses on understanding subconscious motivations, prefer-
ences and feelings in the decision-making processes of customers and consumers
using the available technological tools. Among the most well-known neuromar-
keting research methods are FMRI (functional magnetic resonance imaging),
EEG (electroencephalography), eye tracking, GSR (galvanic skin response) and
face scanning.

The paper is a literature review of neuromarketing, explaining the tools and re-
search findings that can be used in neuromarketing research.

Keywords: marketing research, neuromarketing, consumer decision, motivation
JEL Codes: M31, D87, D91

Bevezetés

A hagyomanyos kozgazdasagtan altalanos elmélete alapjan a dontéshozas
racionalis, ami azt jelenti, hogy az egyén, fogyaszté a valasztasa soran
olyan dontést hoz, mellyel a legtobb sziikségletét kielégiti, ami azt is fel-
tételezi, hogy egyértelmii preferencidkkal rendelkezik, ezért képes a sziik-
ségletei rangsorolasara. A racionalis dontéshozataltol valo eltérés a fo-
gyasztd informaciomegismerési, -felismerési és -gondolkodasi tevékeny-
ségében figyelhetdé meg (Sipos—Toth, 2006). Ezek a kognitiv funkciok az
érzékelés, észlelés, figyelem, gondolkodas, emlékezés, tanulds.

A fogyasztdi magatartas multidiszciplinaris jellege miatt az egyéni
vasarlasi dontés folyamataval és befolyasolo tényezdivel tobb tudomany-
teriilet is foglalkozik. Kotler és Keller (2012) alapjan a fogyasztéi maga-
tartas megértéséhez meg kell ismerni egyrészt az egyének valasztasi és
vasarlasi dontési kritériumait, melyek befolyasoljak a sziikségletek és igé-
nyek kielégitését, masrészt a termékek, szolgaltatasok, otletek, tapaszta-
latok felhasznalasanak €s hasznositasanak modjat is.

»Fogyasztdi magatartds alatt mindazon tevékenységek Osszességét
értjiik, melyek a termékek és szolgaltatdsok megszerzéséhez, fogyaszta-
sdhoz ¢és hasznélatdhoz direkt médon kapcsolodnak, magaban foglalva a
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dontéshozatal folyamatat, amely megel6zi, illetve kdveti ezen tevékeny-
ségeket” (Engel et al., 1995:4).

»A fogyasztdi magatartas a termékek és szolgaltatasok megszerzése
¢s hasznalata soran végzett tevékenységek (marka- és boltvalasztas stb.)
Osszessége, amelynek célja a fogyasztéi megelégedettség novelése” (Ba-
uer et al., 2016:34.).

Kotler és Keller (2012) inger—valasz modellje alapjan a marketing-
mix (termek/szolgaltatas, ar, elosztds, kommunikécio) és a kornyezeti
(gazdasagi, technologiai, politikai, kulturalis) ingerek a fogyasztok pszi-
chologiai (motivacio, érzékelés, tanulas, emlékezet), valamint személyi-
ség jellemzdi (kulturdlis, tarsadalmi, egyéni) befolyasoljadk a modellben
meghatarozott valaszokat, melyek a vasarlasi dontéshozatal folyamatai és
a vasarlasi dontések.

A legtdbb szakirodalom a Blackwell-Miniard—Engel (1986) modellt
tekinti a vasarloi magatartas altalanos modelljének, mely egyrészt az in-
formaciofeldolgozasra €s a dontésre mint folyamatra 6sszpontosit (Step-
herd, 1990). Az informaciofeldolgozasi folyamat sordn a taladlkozasra, a
figyelemre, az érzékelésre, az elfogadasra és a megdrzésre fokuszal, mely
hatdssal van a vasarl6 emlékezésére. A dontési folyamatot 5 f6 1épésre
bontja: a probléma felismerésre, az informéciogytijtésre, az alternativak
értékelésére, a vasarlasra és a vasarlas utani értékelésre.

Tordcesik (2007) vasarloi magatartds modelljében a kornyezeti stimu-
lusok, a vasarloi habitus, az adott vasarlas feltételei és a vasarlas kovet-
kezményei jelennek meg mint befolyasold tényezok.

A megvaltozott fogyasztoi igények, szokasok, az atalakult fogyasztoi
attitlidok, életstilusok, fogyasztdi és vasarlasi dontési mechanizmusok, az
egyre tobb marketinginger, az er6s6dd reklamzaj és a fogyasztok aktivabb
reklamkeriilése, az internet és a kozosségi média altal nyujtott lehetdsé-
gek, illetve kockazatok, valamint a fogyasztoi és vasarloi trendek a mar-
ketingkutatasban is j modszerek elterjedését kovetelik meg, amely a ne-
uromarketing-kutatasi modszerek alkalmazasaval valosithaté meg a gya-
korlatban.

Az érzelmek szerepe
2003-ban Gerald Zaltman a Harvard Business School professzora irta

meg, hogy fogyasztok nem racionalis, észszerli tények alapjan hozzak
meg vasarlasi dontéseiket, hanem a dontéseik 95%-a érzelmi alapon, tudat
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alatt torténik. A vasarlasi dontések okat, miértjét sokszor nem lehet pon-
tosan meghatarozni, az érzelmek nagymértékben befolyasoljdk az embe-
rek vésarlasi dontési mechanizmusat.
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1. abra: Limbikus térkép

Forras: 1zs6, 2011.

Az érzelmek kézpontja a limbikus rendszer, melyet ,,érzelmi agynak™
is neveznek. Az agy azon része, amely a viselkedési és érzelmi reakciokért
felelds. Az alapvetd fiziologia sziikségletek (taplalkozas, alvas, 1élegzés)
mellett a ,,Nagy harmasnak” (Big 3) nevezett érzelmi rendszereket is meg
kell emliteni. Ezek az egyensulyi rendszer (E), a stimuldcio rendszere (S)
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¢s a dominancia rendszere (D). Az egyensulyi rendszer a biztonsagra, sta-
bilitasra, rendre torekszik, valamint a félelem ¢€s a bizonytalansag elkerii-
1ésére. A stimulécio rendszere a kaland, valtozatossag, jutalom keresésére
serkent és keriili az unalmat, ingerhianyt. A dominancia rendszere a hata-
lomra, statuszra, autonomiara torekszik, valamint a heterondémia és az el-
nyomas elkeriilésére (Weller, 2019).

Ezen érzelmi rendszerek alapjan dolgozta ki Héusel (2008) a limbi-
kus térképet (1. abra), mely a motivacios és az érzelmi rendszereket kap-
csolja Ossze az értékekkel, mellyel attekinthetdbbé valnak a vasarloi don-
tési mechanizmusok (L6go6, 2013).

Az 1. abran lathatd, hogy minden érzelmi rendszer egy id6ben aktiv,
igy vannak atfedések:

« kaland/izgalom mint a stimulaci6 és a dominancia metszéspontja,

- fegyelem/ellendrzés mint a dominancia és az egyensuly metszés-
pontja;

- fantazia/élvezet mint az egyensuly és a stimulacié metszéspontja.

A Nymphenburg csoport altal kidolgozott Limbic tipologia 7 katego-
ridba sorolja a fogyasztokat az érzelmi sulypontok, személyiség struktu-
rak alapjan (Hausel, 2008):

« Harmonizalok: Nagyon csaladcentrikusak, érzelmileg irdnyitottak
¢és hajlamosak elkeriilni a kockazatokat. Olyan markakat keresnek,
amelyek pozitiv érzelmeket és megbizhatdsagot jeleznek.

- Tradicionalistdk: Altalaban szerény életmodot folytatnak, és bi-
zalmatlanok az 0j dolgokkal, a kockazatokkal, a spontaneitassal
szemben. Elvarjak, hogy a markak ,,biztonsdgosak™ és megbizha-
toak legyenek, bizalmi funkciét téltenek be az életiinkben. A tra-
dicionalistak torzsvasarlok, ragaszkodnak a mar bevalt termékek-
hez, szolgaltatasokhoz, vallalatokhoz.

- Elménykedvel: Vasarlasai soran figyel a mindségre és az alap-
anyagokra, nyersanyagokra, de az élmény fontosabb. A termék
eredete, szarmazéasa hangsulyos, elsdsorban az egészségi nézdpon-
tok miatt. A kényezteté termékeket és szolgaltatasokat részesiti
eldnyben vasarlasai soran.

- Fegyelmezett: Nem vasarolnak felesleges dolgokat, csak funkcio-
nalis targyakat, amelyekre valdban sziikségiik van. Nem feltétle-
niill a kiprébalt és megbizhatd termékekre helyezik a hangsulyt,
hanem az egyszerli dolgok vonzzak 6ket. Szeretik a garantalt mi-
ndséget €s a jo ar/haszon aranyt.
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 Hedonistdk: Korai elfogadonak tekintjiik 6ket, hiszen nem kertilik
az 1j termékek vasarlasaval jaro vasarlasi kockazatokat. Mindig az
uj dolgokat keresi, a feltling, az extravagans, az individualista ter-
mékeket. Nem a termék mindsége, szdrmazasa fontos a szdmara.

«  Onmegvaldsité: Az ar alarendelt szerepet jatszik a vasarlas soran.
Szeretnek exkluziv iizletekben vasarolni, és foleg elokeld étter-
mekbe jarni. Ha olcson vasarol a diszkontban, akkor csak olyan
dolgokat, amiket nem mutat meg masoknak.

- Kalandorok: Vonzzak ket a kockazatok, az ujdonsagok, a divat,
a vonz6 markak, amelyek hozzaadott értéket vagy teljesitményjel-
lemzdket kinalnak. Jellemz6 rajuk a nagy kockdzatvallalasi haj-
landosag, valamint a sport- és szérakoztatoelektronikai termékek
preferalasa.

Neuromarketing

A neurodkondmia interdiszciplinaris tudomanyteriilet, mely a kézgazda-
sagtant, pszichologiat, viselkedésgazdasagtant, idegtudomanyt dleli fel. A
neuromarketing az idegtudomanyok, a kognitiv pszichologia és a marke-
ting tudomanyteriiletek hatarvonalan elhelyezkedd kutatasi &g (Polerecz-
ki, 2015). A neuromarketing azt vizsgélja, hogy a fogyasztokbol, vasar-
16kbol milyen gondolkodason alapuld (kognitiv) €s az érzékszervekre
hat6 (szenzomotoros) reakcidkat valtanak ki a kiilonb6z6 ingeranyagok.

Smidts (2002) a neuromarketing koncepciot az agyi mechanizmusok
¢és folyamatok tanulmanyozasaként hatdrozta meg, amelyek célja a fo-
gyasztoi viselkedésmintak megértése a marketingstratégiak javitasa érde-
kében. Smidts nevéhez flizédik a neuromarketing kifejezés, azonban mar
1999-ben elvégezte Gerry Zaltman professzor az els6 fMRI (funkiconalis
magneses rezonancia képalkotds) vizsgéalatot marketing szempontbol
(Roeduck, 2011). Lee és szerz6tarsai (2007) neuromarketing idegtudoma-
nyi modszerek alkalmazasaval vizsgaltak a fogyasztok gondolkodasmod-
jat és azokat az okokat, amelyek arra késztetik dket, hogy egy terméket
vagy markat valasszanak a mésik helyett. Reimann és szerzétarsai mun-
kaja (2010) alapjan a neuromarketing feltarja azokat a pszicholdgiai té-
nyezdket és a fogyasztok érzelmi reakcioit, melyek a vasarlasi dontéseket
befolyasoljak. Dooley (2010) a neuromarketinget a marketingkutatas 0j
teriiletének tekinti, amely a fogyasztok kiilonbozé marketingingerekre
adott kognitiv €s érzelmi valaszait vizsgalja.
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Varga (2016) alapjan a neuromarketing-kutatdsok a vasarloi, fo-
gyasztoi dontéseknek, a vasarlok viselkedésének hatterében meghuzodo
tudatalatti vizsgélataval foglalkozik kiilonb6z6 technologiai eszk6zok fel-
hasznalasaval.

,»A tudatalatti marketingszemponta vizsgalata harom alaptételre épit:

1. dontéseinket a tudatalatti nagyban befolyasolja, igy az egyes don-
tések hatterében htizodo okokra nem tudunk kielégité magyarazat-
tal szolgélni;
az érzelmeink jelentsen befolyésoljak itéloképességiinket €s va-
lasztasainkat;

a legtobb dontést nem az informéaciok teljes birtokdban hozzuk,

sokkal inkébb részinformdaciok alapjan, jobbara azonnal dontiink.”
(Varga, 2016:56)
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2. abra: Neuromarketing-kutatasi teriiletei
Forras: Szakaly (2017:313)
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A neuromarketing-kutatas teljes mértékben nem tekinthetd egyértel-
miuen kvalitativ, illetve kvantitativ kutatasnak, a ketto keresztmetszetében
helyezkedik el. A neuromarketing-kutatasok sajatossaga, hogy nagy
mennyiségli adat keletkezik a kutatas soran, melynek eredményei statisz-
tikailag szdmszerisithetok, fiiggetlentil att6l, hogy kis mintan torténik a
vizsgalat (30-40 £6). A neuromarketing-kutatasokat kiegészitik interjus,
illetve kérd6ives megkérdezéssel is a kutatok. ,,Feltaro jellegii, kiegészitd
informaciot biztosit a tudattalan reakciok eredményeinek értelmezéséhez”
(Lazar—Szics, 2020: 82).

A neuromarketing-kutatasok a termékek és szolgaltatasok marketing-
mix elemeinek vizsgalatanal is széleskoriien alkalmazhatok (2. dbra).

A neuromarketing eszkizei

A neuromarketing-eszkozoket az agy metabolikus aktivitasat rogzit6, az
agy elektromos aktivitadsat rogzité és az agytevékenységet nem rogzitd
eszk6zokre bonthatjuk (3. dbra).

1. Az agy metabolikus
aktivitasat rogzité
eszkozok

2. Az agy elektromos
aktivitasat rogzit6é
eszkozok

3. Agyi aktivitast nem
rogzité eszkozok

* Pozitron emisszids
tomografia (PET)
* Funkcionalis magneses
rezonancia képalkotas
(fMRI)

* Elektroenkefalografia

(EEG)

» Magnetoenkegalografia
(MEG)

* Transzkranialis
magneses stimulacio

(TMS)

« Steady state topografia
(SST)

* Arckodolas
* Implicit asszociacios
teszt
* Szemkovetés
* B6r kondukcio
* Arc elektromiografia
*Fiziologiai valaszok
mérése

3. abra: Neuromarketing-eszkozok csoportositasa

Forras: Varga (2016:57)

PET

A PET nukledris orvosi képalkoto technika fizioldgiai paraméterek kvan-
titativ mérésére, amely megvaltoztathatja a nuklearis medicina egész ha-
tasat és szerepét. A fej koré helyezett eszk6z képes nyomon kdvetni a su-
garzasi impulzusokat (Ziegler, 2005).

A vizsgélat részletes, haromdimenzios képeket készit az agyi miiko-
désrdl. A képek vilagosan megmutathatjdk, hogy az agy bizonyos funk-
cidéi miként miikodnek. A PET-vizsgalatokat gyakran kombinaljak CT-
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vizsgalatokkal, hogy még részletesebb képeket készitsenek. Ezt PET-CT-
vizsgélatnak nevezik. Esetenként MRI-vizsgalattal is kombinalhatok. A
PET méri az érzelmek vegyértékét, az érzékszervi észlelést, az energia-
diszkriminacidt és a csillapitas korrekcidjanak javulasat (Kulich et al.,
2009).
FMRI

Az fMRI mind a tudatos, mind a tudatalatti érzelmeket és az agy mélyén
zajlo reakcidkat rogziti annak érdekében, hogy megjosolja a fogyasztoi
magatartast. Az fMRI-vizsgalat erds magneses mez6t hasznal, amely 3D-
s képet készit az agyrol, az agyi aktivitast az idegsejtek véroxigénszintjén
keresztiil rogziti. Az aktiv neuronok tobb oxigént fogyasztanak, mint az
inaktivak. Ha az idegsejtek aktivak voltak, az tiikr6zddik a vizsgalaton.
Az fMRI a leggyakrabban alkalmazott és legelterjedtebb agyi képalkoto
technika (Kenning et al., 2007).

Célja a viselkedés neurobiologiai dsszefliggéseinek meghatarozésa
azaltal, hogy az agy aktiv részeit lokalizalja, valamint a véraramlast méri
az agyban, és értelmezi, hogy az agy hogyan dolgozza fel az informéacio-
kat (Wilson et al., 2008). Az egyik kulcsfontossagi mérés, melyet egy
neuromarketing-kutatonak meg kell értenie, a véroxigénszintt6l fiiggd,
aktivalt agyszovet fokozott perfizidja, amelyet az fMRI-technologia se-
gitségével lehet megfigyelni. Altalanossagban az oxigéndus véraramlas
valtozasat kdveti nyomon, hogy megallapitsa, az agy mely részei hasznal-
jak a legtobb oxigént, amikor kiilonbozd tipusu specifikus ingerekkel
szembesiil (Koller, 2008).

EEG

Az EEG (elektroenkefalografia) az agyunk elektromos aktivitasat rogziti
a felszini mérések soran a fejborre helyezett elektrodak segitségével. Ez
hasznos lehet annak meghatarozéasara, hogy az agyi aktivitas hogyan val-
tozhat meg ingerekre adott valaszként, tovabba hasznos a koros aktivités
mérésére is, példaul epilepszia esetén (Holzinger et al., 2012).

Az agy egy elektromos rendszer — minden gondolatunk neuronok ha-
l6zatan keresztiil jon 1étre, amelyek elektromos jeleket kiildenek egymas-
nak. Minél tobb az elektromos jel, anndl tobb a neuronalis kommunikécio,
ami nagyobb agyi aktivitasnak felel meg. Az EEG headset elektr6dai nem
képesek érzékelni az egyes neuronok valtozasait, hanem az egyszerre jel-
z6 neuronok ezreinek elektromos valtozasait érzékelik. Az elektrodakbol
érkezo jelet ezutan egy erdsitéhoz kiildik, amely felerdsiti a jelet annak



Meészdros—Nyikos: A neuromarketing elméleti dttekintése és kutatdsi modszerei 7

érdekében, hogy ezeket képesek legyiink alaposabban elemezni. Ezt ko-
vetden egy szamitogép fogadja ezt a jelet, és gyors iddbeli felbontassal
kiilonbo6z6 térképeket tud késziteni az agyi aktivitasrol. Az EEG hatranya
a térbeli felbontas — mivel az elektrodak az agy felszinén mérik az elekt-
romos aktivitast, nehéz eldonteni, hogy a jel a felszin kozelében (az agy-
kéregben) vagy egy mélyebb régioban keletkezett-e (Hsieh et al., 2014).

MEG

A magnetoenkegalografia egy képalkotod technika, amely azonositja az
agyi aktivitast és méri az agyban termelddd kis magneses mezdket. A
vizsgalat segitségével magneses forrasképet (MSI) készitenek az agyi
funkcidk forrasanak pontos meghatdrozasara. A magneses mezoket rend-
kiviil érzékeny eszkdzok, az igynevezett ,,szupervezetd detektorok €s erd-
sitdk”, mas néven SQUID-ek érzékelik. Az agy altal keltett magneses je-
lek észlelésére és erdsitésére hasznalt szkenner nem bocsat ki sugarzast
vagy magneses teret. A vizsgalat kozvetlen mérést nyujt a normal neuro-
nok folyamatos miitkodésérdl és pontosan meghatarozhatja a rosszul mi-
kddo neuronok helyét. A MEG felhasznalhat6 az agy spontan aktivitasa-
nak értékelésére, valamint arra, hogy megfigyeljiik az agy konkrét kiilsé
ingerekre adott valaszait (példaul motoros €s szenzoros teriiletek, nyelv,
latas és egyéb funkcidk feltérképezésére). A MEG-et kombinaljuk az
MRI-vel kapott nagy felbontast anatomiai képekkel (Ribrary et al., 1991).

TMS

A transzkranidlis magneses stimulacid egy nem invaziv technika, amelyet
az emberi agy stimulalasara hasznalnak. Képek, hangok és gondolatok ha-
tasara elektromos mezok altal vezérelt elektromos jelek aramlanak az agy
bizonyos részein beliil. A TMS hasonlé elektromos ,,aramokat” okoz az
agyban, de az idegsejteket a fej f6l¢ helyezett tekercs magneses impulzusa
aktivalja. A TMS vizsgélat soran az elektromos mezdket elektromagneses
indukcio hozza l1étre, ezért konnyedén athaladnak a fejbéron és a kopo-
nyan (Lee et al., 2017).

A TMS egyediilallo szerepet jatszik az agy miikodésének megértésé-
ben. Az agyi képalkoto technikék, példaul az EEG, a MEG ¢és a fMRI rog-
zitik az agyi aktivitast és meg tudjak hatarozni, hogy hol és mikor tortént az
aktivalas. Azt azonban nem tudjak megmondani, hogy egy adott feladathoz
szlikség van-e egy adott aktivalasra. A TMS segitségével egy adott agyte-
riilletet a masodperc toredékére ,,hatastalanitani” lehet, ezért a TMS lehe-
tOvé teszi az ok-okozati 0sszefiiggés megallapitasat az agyi aktivalasok és
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a kiilonboz6 tipust szenzoros, motoros és kognitiv funkcidk kozott. A TMS
hasznos lehet bizonyos klinikai allapotok, példaul migrénes fejfajas és de-
presszid diagnosztizalasara és kezelésére, valamint a motoros funkciok mii-
tét elotti feltérképezésére is (Perrachione—Perrachione, 2008).

SST

Az emberi agyi aktivitas megfigyelésének és mérésének modszertana. Az
SST-vizsgélat soran az agy elektromos aktivitasat rogzitik, mikozben a
résztvevOk audiovizualis anyaggal vagy kiilonbozo feladatokkal talalkoz-
nak. Ezzel egyidejlileg halvany szinuszos vizualis villogas jelenik meg a
vizualis periférian. A szinuszos villodzas oszcillalo agyi elektromos valaszt
valt ki, amelyet SSVEP (steady state visually evoked potential = 4llando
allapot vizualisan eldidézett potencidl) néven ismeriink. Az agyi aktivitas-
ban a rogzitési hely kdzelében a feladattal 6sszefliggd valtozasokat ezutan
az adott helyen végzett SSVEP mérésekbdl hatarozzak meg (Silberstein et
al., 1990). Az SST modszertan egyik legfontosabb jellemzdje, hogy képes
mérni az inger €s az SSVEP vdlasz kozotti késleltetés (latencia) valtozasait
hosszabb id6n keresztiil. Ez egyediilallo lehetdséget kinal az agymiikodés
mérésére, amely az idegi feldolgozasi sebességen alapul, szemben az agyi
aktivitas gyakoribb EEG-amplitid6-mutatéival (Vialette et al., 2010).

Az SST mddszertan harom sajatos jellemzdje hasznos technikava te-
szi a kognitiv idegtudomanyi kutatasban, valamint az idegtudomanyon
alapulé kommunikacids kutatasban (Silberstein, 1995):

1. Nagy iddbeli felbontas: az SST moddszertan képes folyamatosan
nyomon kovetni az agyi aktivitas gyors valtozasait, hosszabb idén
keresztiil. Ez egy fontos jellemzd, mivel a kognitiv feladathoz kap-
csolodo agymiikddési valtozasok kevesebb, mint egy masodperc
alatt bekovetkezhetnek.

2. Magas jel-zaj arany, valamint interferencia ellenallas. Az SST
modszertan képes szlirni a fejmozgasok, az izomfesziilés, a pislo-
gasok és a szemmozgasok miatti zajszintet €s interferenciat. Ez te-
szi az SST-t jol illeszkedévé olyan kognitiv vizsgalatokhoz, ahol
a szem, a fej és a test mozgasa impulzus nélkiil is bekovetkezik.

3. A magas jel-zaj arany azt jelenti, hogy lehetséges egyénenként
csupan egyetlen vizsgalaton alapul6 adatokkal dolgozni, ellentét-
ben az fMRI-vizsgalatokkal, melyek soran a megfeleld jel-zaj
arany elérésé¢hez minden egyes részvevorol tobb felvett kisérlet at-
lagolaséra van sziikség.
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Arckodolas

Az arckodolésra ugynevezett arcolvasé rendszereket hasznalnak. Az arc-
kodolas felismeri, azonositja és méri a makro- és mikro-arckifejezéseket
(amelyek az egyén nem tudatos reakcioit jelentik) az arcizmok mozgasa
alapjan. A mikro-arckifejezéseket nagyon kifinomult arcmozgasokként
hataroztdk meg, amelyek rendkiviil révidek (kevesebb, mint fél masod-
perc), és emberi szemmel alig észlelhetok. Mivel ezeket nehéz észrevenni,
a mesterséges intelligencia — és kiilondsen a mikro-arckifejezések elem-
zésére hasznalt gépi tanuldsi mechanizmusok — tobb mint hasznossa val-
nak (Zhao-Li, 2019). A mikro-arckifejezések megnyilvanulasat 6t 1épés-
ben lehet 6sszefoglalni Bruni és Vitulano (2021) szerint:
Semleges fazis: a mikro-arckifejezés még nincs jelen.
Kezdeti fazis: a mikro-arckifejezés elindul.
Csucsfazis: a mikro-arckifejezés eléri a maximalis kifejezodését.
Offset fazis: a mikro-arckifejezés elkezd eltiinni.
. Semleges fazis: a mikro-arckifejezés teljesen elttinik.

A mikro-arckifejezésekkel ellentétben a makro-arckifejezések dina-
mikusabbak és azaltal kiilonboznek a mikro-arckifejezéstél, hogy 4-5 ma-
sodpercig is aktivak az egyén arcan, igy konnyebben észlelhetok (4. dbra).

N E

2828%

4. abra: Mikro-arckifejezések (felsé sor) és makro-arckifejezések
(also sor) osszehasonlitasa
Forras: Zhang-Arandjelovic (2021:414)

Az arcolvasorendszereket a nem tudatos reakciok mérésére hasznal-
jak 43 arcizom aktivitasanak elemzésén keresztiil. Lehetdvé teszi a kutato
szamara, hogy valds id6ben megjegyezzen és felismerjen 6 alapvetd ér-
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zelmet (boldogsag, szomorusag, meglepetés, ellenszenv, félelem és ha-
rag), és gyakran hasznaljak a hirdetések tartalmanak javitasara, mikozben
viszonylag olcs6 neuromarketing-eszkoznek szamitanak (Bercea, 2012).

Implicit asszocidcios teszt

Az implicit asszociacios teszt (IAT) egy ellentmondasos értékelés, amely-
nek célja a targyak €s fogalmak memoridban 1évé mentalis reprezentacioi
kozotti tudatalatti asszocidciok kimutatasa. Legismertebb alkalmazasa a
tesztalanyok altal vallott implicit asszocidciok és sztereotipiak értékelése.
A tesztet elsésorban szamos hiedelemtarsitasra alkalmaztak, példaul olya-
nokra, amelyek faji csoportokra, nemre, szexualitasra, életkorra és val-
lasra vonatkoznak. (Greenwald—Banaji, 1995).

Az implicit asszociacios teszt érvényességeével, megbizhatdsagéaval és
az implicit torzitas értékelésében vald hasznossadgaval kapcsolatban tobb
kiilonboz6 felhasznalasi modszer terjedt el nemzetk6zi szinten. Ma mar
széles korben hasznaljak a szocialpszichologiai kutatdsokban és bizonyos
mértékig a klinikai, kognitiv és fejlédéslélektani kutatasokban (Nosek et
al., 2005).

Szemkoveteés

A szem kovetésére kiilonboz6é szemkameras rendszereket fejlesztettek ki.
A szemkameras vizsgalat a vizudlis figyelem elemzésének eszkdze, a
neuromarketing szemszogébol a vizualis figyelmet a fogyasztok kognitiv
¢s érzelmi reakcidihoz igyekszik tarsitani. A szemkamera azt méri, hogy
a személy hova néz, az id6t, amikor az adott személy egy bizonyos pontra
nézett, a szemének a fejéhez viszonyitott mozgasat, a pupilla tdgulasat és
a pislogasok szamat, valamint egyéb mas valtozokat (Chae—Lee, 2013).
A szemkamera mas berendezésekkel egyiitt is hasznalhat6 a kognitiv
valaszok mérésére. Az érzelmi reakcid €s a vizudlis fokusz kozotti szink-
ronizacié megbizhatd modszert biztosit az adott ingerre, adott reakciok
mérésére kiilonboz6 szempontok szerint. Ez felbecsiilhetetlen értéket kép-
visel, kiilonosen a kiilonboz6 reklamok esetében, ahol milliszekundumon-
ként rengeteg informéaciod keletkezik, az ezekre adott reakcidt sok esetben
szemkamera nélkiil lehetetlen lenne felismerni és feldolgozni, valamint
megallapitani, hogy mi az, ami ténylegesen pozitiv vagy negativ médon
hivta fel az észleld figyelmét. A szemkamera a fobb mozgasokon kiviil
mas olyan valtozokat is mér, melyek nagy értéket képviselnek marketing
szempontbol, mint példaul a pupillatagulés, a pupillaméret (a figyelem és
az érzelmek azonositdsa), valamint a szemhéjak csukodasa. A fixacios
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ponton kiviil képes rogziteni azt a sorrendet is, amelyben a szem egyik
helyrdl a masikra valt (Van Praet, 2012).

Bor kondukcio

A bér kondukceiod kapcesan az elektrodermalis aktivitas (Galvanic Skin Res-
ponse=GSR) moddszerét szoktdk alkalmazni, mely az érzelmi izgalom
szintjét méri az elektrodermalis aktivitas alapjan, amely az ujjbegyek fe-
liletei kozotti elektromos potencialkiilonbség folyamatos valtozéasa. Ez
pszichologiai vagy fiziologiai izgalmat, vagy példaul az izgatottsag vagy
a félelem intenzitasat jelzi. A GSR mérése sordn két elektrodat helyeznek
az ujjakra vagy csuklora, ¢s megmérik a koztiik 1évé bor vezetdképessé-
gét. Minimalis izzadas is elég ahhoz, hogy megvaltozzon a bdr vezetoké-
pessége, mely soran lehet arra kovetkeztetni, hogy éppen a most latott
vagy tapasztalt behatds megvaltoztatja-e az érzelmi, izgalmi allapotot
(Cuesta et al., 2018).

Kifejezetten hasznos az érzelmi hatas mértékeinek vizsgélata (az atélt
érzelem tipusa, példaul boldogsag vagy undor, harag vagy megvetés) a
fogyasztoi élmény kontextusadnak felmérése soran (Chabris et al., 2010).
Az elektrodermalis aktivitas mérése soran fontos szem elétt tartani, hogy
a mért inger és a valasz kozott csekély a késleltetés, ugyanis a valaszok
idében mindig valtoznak, ami akar néhany masodperc is lehet. Vannak,
akik lassan reagalnak, mig masok gyorsabban. Ez megnehezitheti az ered-
mények Osszesitését. Vannak azonban erre vonatkozdan jo megoldasok,
amelyeket fiziologusok és neurologusak dolgoztak ki. A GSR-vizsgalatot
minden esetben érdemes interjuval kiegésziteni (Simion—Shimojo, 2006).

Arc elektromiogrdfia

Az arc elektromiografia (fEMGQG) egy elektromiografiai (EMG) technikara
utal, amely az izomaktivitast méri az izomrostok altal generalt apro elekt-
romos impulzusok észlelésével és felerdsitésével, amikor azok 0sszehu-
zodnak. Els6sorban az arc két f6 izomcsoportjara 6sszpontosit, a szemol-
dokkozelitd izomra, amely a homlokrancoldssal jar, és a nagy jaromcsonti
izomra, amely a mosolygasért felelds (Larsen et al., 2003).

Az arc-EMG-t az érzelmi reakciok mérésére szolgalo eszkozként valo
hasznossagéanak felmérésére vonatkoz6 tanulmanyok kimutattdk, hogy a
szemoldokrancolasban részt vevd izom aktivitdsa forditottan valtozik a
bemutatott ingerek érzelmi értékével. A mosolygast iranyitd jaromcsonti
izom aktivitdsa pozitivan kapcsolodik a pozitiv érzelmi ingerekhez és a
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pozitiv hangulati allapothoz. Az arc-EMG-t gyakran hasznaljak az inge-
rekre adott pozitiv és negativ érzelmi reakciok megkiilonboztetésére és
nyomon kovetésére. A kisérleteket érdemes ellendrzott laboratériumi kor-
nyezetben végezni, kiilonféle ingerek, példaul alloképek, filmklipek és
audiovizualis anyagok felhasznélasaval (Wolf et al., 2005).

A neuromarketing kutatdsi gyakorlatai
EEG és cipopreferencia

Baldo és szerzotarsai (2015) az EEG-vizsgalatot cipOvasarlassal kapcso-
latos preferencidk kutatasara hasznaltak. A vizsgalatban negyven 19-53
éves nd vett részt. A tényleges bolt tapasztalatainak szimulaldsara és az
agyi adatok kontrollalt laboratériumi koriilmények kozott torténd méré-
sére a vizsgalat két részbdl allt. Ez azért tortént, hogy fenntartsdk a valos
¢letkornyezetet. Az elsd részben egy rovid felvételi felmérés utan az ala-
nyokat egy alcipdboltba vitték, ahol 30 par ndi cipdt mutattak be, melye-
ket a forgalmaz6 az eladasi statisztikdk alapjan 1-5-ig terjedé népszerii-
ségi skalan eldzetesen értékelt sikeres €s sikertelen végpontok kozott. A
cipdelrendezést minden alkalommal véletlenszeriien valasztottak ki, hogy
elkeriiljék a hely vagy a sorrend miatti torzitadsokat. Minden alany szaba-
don sétalhatott, hogy megtapinthassa a cipdket, pont, mintha egy igazi
boltban lennének. Minden cip6hdz egy arat is rendeltek. A résztvevoknek
értékelniiik kellett a cipdket 1-t61 5-ig terjedd skalan (1 = egyaltalan nem
tetszett a cipd, 5 = nagyon tetszett a cipd €s szivesen vasarolnék). A kisér-
let e részének az volt a célja, hogy szimulalja a vonzé kornyezetet a tény-
leges cipdboltokban, és hogy a résztvevok megismerjék kozelebbrol, fizi-
kailag a cipémodelleket, miel6tt folytatnak a kisérlet masodik részét.

Miutan az alanyok értékelték az 6sszes cipét, megkezd6dott az EEG-
kisérlet. Ennek érdekében a legmodernebb 64 csatornds EEG BioSemi
rendszert hasznaltdk. Az alanyok nagy felbontasu képeket kaptak a cipok-
r6l, amelyeket korabban lattak az alboltban. Mindegyik cip6t 3 méasodper-
cig az eladasi arra vonatkoz6 informacid nélkiil, majd a kovetkezd 3 ma-
sodpercig az araval egyiitt mutattak be. A 6 masodperces prezentaci6 utan
az alanyokat arra kérték, hogy kifejezetten nyilatkozzanak, hogy megve-
szik-e a cip6t vagy sem. A kisérlet teljes ideje alatt az agyi aktivitasukat
figyelték és rogzitették. Ezutan a 30 cipdt 1-5-ig terjedd népszeriiségi ska-
lan csoportositottak a kérddives értékelések, valamint az agyi jelek alap-
jan. Osszehasonlitva a teljesitményeket az értékesitési adatokon alapulo,
eredeti sikeres és sikertelen besorolassal, a cipék 60%-a lett helyesen be-
sorolva.
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Az EEG adatok alapjan a cipok népszertiségét illetden merdben eltérd
eredményt mutattak: a résztvevok agyi jelei a kérddivnél kozelibb, 80%-
os egyezeést mutattak.

Az eredmények alapjan arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a kérdo-
ives értékelés nem tiikrozi megfelelden a piaci teljesitményt, az agyi jelek
joval megbizhatobb adatként szolgalnak.

FMRI és a cigaretta csomagolasan lathato figyelemfelkelto grafikak és
szovegek

Green és szerzotarsai (2016) kutatdsaban 19 {6, 18-30 év kozotti dohanyos
vett részt, akiknek képsorozatot mutattak be grafikus, grafikus és szove-
ges, valamint csak szoveges figyelmezteté cimkékrol, illetve figyelmez-
tetés nélkiili, sima cigarettacsomagolasrol 4 masodperc hosszan.

A grafikus figyelmezteté cimkék tartalmaztak egy nyitott szaj képet,
rothadt fogakkal és egy daganattal az als6 ajkan, valamint néhany szdve-
get, amely igy szolt: ,,FIGYELEM: a cigaretta rakot okoz.” A képek tar-
talmaztak néhanyat az Egyesiilt Allamok Elelmiszer- és Gyogyszeriigyi
Hivatala (FDA) altal javasoltak koziil, amelyek a dohanyzassal kapcsola-
tos stroke, szivroham, rak és tiidobetegség kockazatara figyelmeztetnek.
A kutatdécsoport funkciondlis magneses rezonancia képalkotast hasznalt
az egyes résztvevok agyanak szkennelésére, amikor a figyelmeztetéseket
nézték, lehetévé téve szamukra az agyi tevékenység elemzését. Ezenkiviil
az alanyoknak az egyes képek megtekintése utdn egy nyomogombos ve-
z¢rl6t kellett hasznalniuk, hogy 1-tdl (egyaltalan nem) 4-ig (teljes mérték-
ben) jelezzék, mennyire késztette dket a dohanyzéas abbahagyasara.

A grafikus figyelmeztetd cimkék aktivitast indukaltak az érzelmi, va-
lamint dontéshozo agyi régiokban. Amikor az alanyok a grafikus figyel-
meztetd cimkéket nézték, aktivitast mutattak az amigdala és az agy medi-
alis prefrontalis kérgének bizonyos teriiletein. Az amigdala érzelmileg
erds ingerekre reagal, kiilondsen a félelemre és az undorra, amelyek olyan
érzelmek, melyek gyakran befolydsoljdk a dontéshozatalt. A két teriileten
érzékelhetd agyi aktivitas befolyasolhatja az egészséggel kapcsolatos jo-
vobeli dontéseket és attitidoket. A vizsgalat kimutatta, hogy a grafikus
elemekkel ellatott figyelmeztetések szignifikansan erésebb reakciot val-
tottak ki a résztvevokbol.

Szemkovetés és tarsasjatek valasztasa webshopon

Gonczi ¢s Hlédik (2020) szemkameras vizsgalatot alkalmaztak két we-
baruhaz hasznalhatdsagara, vasarlasi dontési folyamatok megismerésére.
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A vizsgalatban 12 {6 vett részt, 4 férfi és 8 n6, akik évente 1-2 alkalommal
szoktak tarsasjatékot vasarolni. A résztvevoknek két kiilonbdzé webolda-
lon két feladatot kellett elvégezniiik.

Az egyik feladatban a weboldalon ki kellett valasztani egy olyan tor-
ténelmi témaja jatékot, amivel szivesen jatszana a résztvevo €s egészen a
fizetésig kellett eljutni a vasarlasi folyamaton beliil. A masik feladatban
szintén torténelmi témaju jatékot kellett valasztaniuk a résztvevoknek, de
ugy, hogy egy baratnak viszik ajandékba, akinek a sziiletésnapja rovid
id6n beliil, 5 nap mulva lesz. Meghatdroztak a kutatok a tarsasjaték értékét
¢s azt is, hogy mennyien tudjék ezt a jatékot egyszerre jatszani. Ennél a
feladatnal is a fizetésig kellett eljutni a vasarlasi dontési folyamaton beliil,
vasarlasra azonban itt sem kertilt sor.

A weboldalak bejarasi utvonalat a szemkameréak segitségével térké-
pezték fel, mely alapjan azonositottdk a kutatok a lehetséges problémakat
(pl. talalhato-e részletes termékleiras, sziir6k miikodése, jatek kivalasztasi
ideje, hasznalhatosag). A vizsgalat soran nem a tényleges valasztasokat
hasonlitottak 6ssze a megfigyeldk, hanem azt, hogy miként és mennyi idé
alatt jutottak el a résztvevok a végsé mozzanatig. Az atlagos kivalasztasi
1d6 az egyik webaruhaz esetén szignifikansabban hosszabb volt, a részt-
vevok tobb 1d6t toltottek el a kezdblapon, valamint egy interji soran ravi-
lagitottak arra, hogy a folyamat alatt a weboldal jellegébdl és kialakitasa-
bol adododan frusztraciot tapasztaltak.

Arckodolas, szemkovetés és GSR vizsgalat a zene jotékony hatdasarol a
reklamokkal kapcsolatban

Cuesta és szerz6tarsai (2018) vizsgalata soran 19, 19-27 év kozotti egye-
temi hallgatobdl all6 mintat hasznaltak. Filiggetlen valtozok tekintetében
két szintet kiilonboztettek meg: hirdetés zenével, illetve ugyanaz a hirde-
tés zene nélkiil, mely lehetdvé tette a zene hirdetésekben valo felhaszna-
lasdnak az egyének termékrdl és/vagy markarol alkotott képére, tulajdon-
sagaira és értékelésére gyakorolt hatdsanak elemzését. A Paco Rabanne
(21 mp) One Million parfiim televizios hirdetését hasznaltak fel, és bemu-
tattdk egy csoportnak hanggal, egy masik csoportnak pedig hang nélkiil.
Az alanyokat véletlenszerlien osztottak be a kisérleti kezelési csopor-
tokba.

Ot fiiggd valtozot hasznaltak: termékértékelés, markaértékelés, vala-
mint a hirdetés expozicioja soran mért pszichofiziologiai valtozok: GSR,
szemkovetés és arckifejezések.
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A pilot teszt elvégzése utan a résztvevoket véletlenszerlien osztottak
be az egyes kisérleti kezelési csoportokba (reklam zenével vagy zene nél-
kiil), mikozben pszichofizioldgiai valaszaikat (GSR, szemkovetés és arc-
kifejezés) gylijtotték a kiillonbozo szenzorok. A termék, valamint a marka
értékelésének mérésére egy 7 kérdésbdl allo kérddivet hasznaltak fel. A
kérddiv kitoltése a foglalkozas elején, majd azt kdvetden, az alanyok ki-
sérleti kezelésre valo bemutatdsa utan tortént.

A kutatasban a pszichofiziologiai reakciok elemzése kimutatta, hogy a
zene hirdetésben val6 felhasznéaldsa nagyobb hatdssal van az olyan érzelmi
folyamatokra, mint az izgalom ¢és az érzelmek, valamint nagyobb ¢lvezetet
¢és elkotelezodést is kivaltott a résztvevokbol, masrészt a zene hasznalata
nem mutatott hatast az olyan kognitiv folyamatokra, mint a figyelem, a rek-
lam nézésének modja vagy a fixacios pontok. Az adatok azt mutatjak, hogy
a reklamokban szerepld zene befolyasolja a fogyasztok érzelmi folyamatait
¢s a marka megitélését anélkiil, hogy befolyasolna az alanyok kognitiv re-
akcioit, ami egyértelmiivé teszi az érzelmi valaszok €s a kognitiv reakciok
viszonya kozotti kapcsolat hidnyat az egyes reklamokban.

Osszegzés

A tanulmény a neuromarketing altal alkalmazott eszk6zok és a kutatasi
teriiletek széles skaldjat szemlélteti. A nemzetkdzi szakirodalmak részle-
tesen targyaljak a neuromarketing jelent8ségét, miikodoképességét és a
kiilonb6z6 eszkozokkel végzett kutatdsi eredményeket. A hazai kutatasi
eredmények nagymértékben elmaradnak ettél, azonban hazénkban is egy-
re tobb piackutatd intézet alkalmazza a neuromarketing egyes eszkozeit.
A neuromarketing eszk6zok alkalmazésa igen koltséges a piackutatasban,
ezért sem alkalmazzak széles korben a hazai piackutato intézetek. Ugyan-
akkor mindenképpen ki kell emelni, hogy a neuromarketing-kutatasokkal
pontos informaciokhoz lehet jutni a fogyasztokkal, termékekkel, trendek-
kel kapcsolatban, hiszen az eszkdzok lehetdséget teremtenek, hogy meg-
értsiik a vasarlok tudat alatti dontéshozatalat. A neuromarketing-kutataso-
kat, ahogy a kutatasi példak is szemléltetik sziikséges kiegésziteni kvan-
titativ, illetve kvalitativ kutatasi eszkozokkel, valamint tobb neuromarke-

crer

zésében, termékfejlesztésben, kommunikacios stratégia kidolgozasaban,
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arazasi technikdk meghatarozasaban, valamint érzékszervi marketing ha-
tasainak vizsgalataban is hasznosithatok a neuromarketing-kutatasi ered-
mények.
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