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A NEUROMARKETING AKTUALIS HELYZETE ES
A MINTAELEMSZAMRA VONATKOZO KIHIVASAI, KULONOS
TEKINTETTEL A SZEMKAMERAS MERESEKRE

THE CURRENT STATE OF NEUROMARKETING AND ITS CHALLENGES
IN SAMPLE SIZE, WITH A PARTICULAR FOCUS ON EYE TRACKING
MEASUREMENTS

A neuromarketing-vizsgalatok sajatossaga, hogy kvalitativ és kvantitativ eljarasok kézé is besoroljak a szakirodalomban.
Ennek oka leginkabb az, hogy a résztvevék szama inkabb a kvalitativ mintanagysagok méretéhez igazodik, mikézben a
mérési pontokbdl szarmazé adatok mennyisége lehetévé teszi a kvantitativ elemzéseket. Jelen 6sszefoglalé a muszeres
megfigyelések egy tipusanak, a szemkameras vizsgalatok modszertani értékelésére fokuszal, kilonos tekintettel a megfe-
lel6 mintanagysag meghatarozasara. A probléma abbdl adédik, hogy ezek a vizsgalatok a szem mozgasanak detektalasa-
val a tudatalatti reakciok mérésére alapulnak, ezzel egyltt nagy elényének tekintik, hogy az agyi mechanizmus hasonlé-
sagai révén alacsony résztvevéi elemszam mellett a tarsadalomtudomanyi kutatasokban elvart, magas megbizhatésagu
statisztikai eredményeket szolgaltat az adott célcsoportra nézve. Ezért itt a szerzé 6sszefoglalja, hogy milyen mintanagy-
sagok javasoltak a szemkameras mérések esetében akkor, ha a megbizhatésag fontos szempont.
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One of the neuromarketing particularities is that it can be classified as qualitative and quantitative research technique sin-
ce the number of participants is more closely related to qualitative sample sizes, however, the huge amount of measured
data allow us to analyze them quantitatively. This summary focuses on the evaluation of a special type of observation,
namely eye tracking methodology, particularly on to define the appropriate sample size. This method is based on the de-
tection of eye movements to measure unconscious reactions, along with its great advantage that is it can provide reliable
statistical results with a low sample size due to the similarity of the brain mechanism. These results can be interpreted in
connection with the behavior of a specific target group. The author attempts to summarize the literature recommenda-
tions about the appropriate sample size in eye tracking projects if reliability is a relevant aspect.
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a korabbiaktdl eltéré szemléletii insight-okat, kozelitése-
ket. A marketingkutatasok végsé célja pedig, hogy olyan
eredmények sziilessenek, melyek hatékonyan épitheték be
a vallalat dontéshozatali folyamataba, ezzel is tamogatva
az allando novekedési kényszert, a legtobb esetben jelen-
tdsen telitett piaci szituaciokban. Ezzel parhuzamosan ki-
jelenthetd, hogy a hagyomanyos modszerek mar kevésbé

marketing mint diszciplina és mint vallalati gyakor-

lat is szamos 0j kihivassal szembesiilt az elmult évek
soran, melyben sziikségszerli a kutatasi eszkdzok és az
azok altal hozott eredmények értékelése és ujragondolasa.
A marketingszakma gyors valtozasa mellett az is latszik,
hogy 1j tipust adatok jelennek meg, melyekhez kapcso-
l6dva 1 elemzési modszerek is sziiletnek, ezzel biztositva
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hatékonyak, nem képesek az ujszerti kozelitések iranti
igényt kielégiteni (Research Priorities, 2016).

Ebben a megvaltozott kornyezetben négy meg-
hatarozo kihivassal kell megkiizdenie a marketing-
kutatoknak. Az egyik legnagyobb kihivast a kutatok
szamara az Uj technolégiak és innovativ modszerek
térnyerése és azok megértése okozza. Az innovacios
kényszerhelyzet mellett a legnagyobb kérdés az, hogy
miképpen lehet ezeket a technolégiakat hatékonyan
integralni a korabbi portfolioba tigy, hogy kdzben az
igyféloldali elvarasokat tovabbra is teljesiteni tudjak
annak érdekében, hogy a vallalkozas versenyképessé-
ge hosszabb tavon is fennmaradjon. Ezzel egyidében
pedig olyan kutatocégek jelennek meg, melyek az uj
technologiakra specializalédnak és a piaci versenyt
kiterjesztik egészen ujszeru teriiletekre. Ezek a val-
lalatok szolgaltatasaikkal és erés markaneviikkel ko-
moly tényezdoként jelennek meg a piacon gy is, mint
tanacsado cégek (McKinsey, IBM, Deloitte), DIY kér-
déivek (Survey Monkey) ¢és Big-Data el6allito vallala-
tok (Google, Facebook). A marketingkutatok szamara
¢letbevagd kérdésseé valt, hogy miként jelenitsék meg
¢s fejlesszék értékteremtd és -kozvetitd szolgaltatasa-
ikat. A kutatocégek szamara létkérdés, hogy ne csupan
adatszolgaltatoként, hanem partnerként miikodjenek
egyltt az tligyfelekkel a kutatasi probléma mélyebb
megismerése és komplex megvalaszolasa érdekében.
Az elézdekben vazolt kihivasok kdvetkezményei sza-
mosak, ezek koziil jelen tanulmanyban részletesebben
foglalkozunk a mintavétellel és az adatmindséggel
kapcsolatos nehézségekkel, amelyek a neuromarke-
ting, azon beliill pedig a szemkameras vizsgalatok kap-
csan jelentkeznek. Ennek hatterében az alacsony va-
laszadasi hajlandosag és a valaszadoi torzitds miatt
létrejovo rossz mindségli adatok kezelése all (GRIT
Report, 2018).

A kialakult helyzet nem ujkeleti és sajnos nem is
varhato ezen a teriileten pozitiv valtozas (GRIT Report,
2018), hiszen az iparagi szerepldk a hagyomanyos meg-
kérdezésbol szarmazo adatok romld mindségére szamita-
nak a jovoben is, mivel

* egyre inkabb csokken az online valaszadasi hajlan-
dosag is, melyben nagy szerepet jatszanak adatbiz-
tonsaggal kapcsolatos félelmek,

* a mobileszkézok sokkal nagyobb kotddést képesek
kialakitani, ami sziikségessé teszi a megkérdezések
formajanak Gjra gondolasat,

» altalanossa valnak a tranzakciokhoz kapcsolodo adat-
gyujtések, mivel a cégek szamara egyre fontosabb,
hogy azonnali visszajelzést kapjanak tgyfeleiktdl,
ezért nehéz kitlinni és rabirni éket a hagyomanyos
megkérdezésekre, nagyon gy tiinik, hogy a mego-
kosodott fogyasztok (Tordesik, 2011) tulterheltté val-
nak a feedback-kényszer miatt,

» a mindségi adatgyijtésre torekvés gyakran hosszl és
farasztd kérddiveket sziil, ami bar szamos kérdésre
kitér, mégsem képes a megfeleld elemszamu minta
elérésére, ami szintén az adatmindség karara megy
(Sziics, 2016).
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Egy lehetséges valasz a kialakult helyzetre:
a neuromarketing

Ebben a gyors iitemben valtozé kommunikacios €s tech-
nologiai kdrnyezetben komoly kihivast jelent a marketing-
kutatassal foglalkozo szakemberek szamara a megbizhato
¢és relevans informaciok Osszegyijtése a hagyomanyos
modszerek eszkoztaranak segitségével, hiszen a fogyasz-
tok valaszadasi €s részvételi hajlandésaga folyamatosan
csokken (Sziics, 2014). Ezzel parhuzamosan a marketing-
kutatasi eszkozok fejlodését a fogyasztoi attitiidok, mo-
tivaciok és érzések minél mélyebb és részletesebb meg-
ismerésének vagya mozgatja. A technologiai adottsagok
elonyeit kihasznalva a neuromarketing — innovativ inter-
diszciplinaris teriiletként — a mliszeres mérések haszna-
latara hagyatkozik, amikor a kiilonb6z6 ingeranyagokra
adott kognitiv valaszokat vizsgalja (Bercea, 2013). A kii-
16nb6z6 biologiai funkcidk rogzitésére alkalmas eszkdzok
gyors fejlodése ¢s elterjedése teszi lehetové ezeknek az
innovativ eszkozoknek az egyre szélesebb kdrben torté-
nd hasznalatat, melyhez az altalunk fokuszba helyezett,
szemkameras kutatasok is sorolhatok.

Ariely és Berns (2010) az ujszer(i kutatasi eszkozok
népszeriiségének novekedését két szempontbol kozeli-
ti meg. Egyrészt indokolja a neuromarketing-modszerek
koltségének folyamatos csokkenése, mikozben egy, a
hagyomanyos piackutatasi modszerhez képest gyorsabb
megoldasrdl van szo. Masrészt pedig olyan informaciot
szolgaltat a marketingszakemberek szamara, melyek nem
elérhetdk a konvencionalis kutatasi technikakkal, hiszen
a tudatos valaszokon tilmenden a tudatalatti reakciok
gyokereire helyezi a hangsulyt, amikor az érzelemalapq,
korlatozottan racionalis valasztasokat vizsgalja (Varga,
2016).

Tanulmanyunkban kutatas-modszertani kozelitésbol
inditva elséként a neuromarketing-modszerek helyét mu-
tatjuk be, majd figyelmiinket a szemkameras mérések felé
iranyitjuk, valaszt keresve arra, hogy miként tudnak ezek
a kutatasi megoldasok megbizhatoé eredményeket biztosi-
tani nagy elemszamu minta felvétele nélkiil. Ehhez pedig
az elmult években az ebben a témakorben megjelent elem-
zések és Osszefoglalok kiilonbozo tapasztalatait, felveté-
seit tekintjiik at.

A tudomanyteriilet altal leggyakrabban hasznalt meg-
oldasok kozé sorolhatd az agyi aktivitast mér6 fMRI
(Functional Magnetic Resonance Imaging), PET (Positron
emission tomography), EEG (Electroencephalography),
MEG (Magnetoencephalography), TMS (Transcranial
magnetic stimulation), vagy a szem mozgasat detektald
szemkamera (Eye Tracking), melyeket komplexebb ku-
tatasokban kiegészité eszkozként alkalmaznak (Bercea,
2013).

Bar az elemzésiink kozéppontjaban a szemkameras
kutatasok allnak, ugy gondoljuk, hogy az eszkdz egyedi-
ségének kiemelése érdekében fontos, hogy roviden atte-
kintsiik a leginkabb elterjedt megoldasokat. Az fMRI a
veér vastartalmat kihasznalva magneses mez6 €s radiohul-
lamok kombinacidjaval teszi lehetdvé az agy strukturalis
jellemzéinek és folyamatainak rogzitését. Ez a kisérleti



eljaras alkalmas a kiilonboz6 ingerek altal kivaltott agyi
aktivitasok és viselkedési mintazatok mérésére. Mivel az
adatok rogzitése ¢s feldolgozasa is specialis eszkdzok €s
szoftverek segitségével torténik, igy a modszer igen kolt-
séges. Ahogyan a pozitronemisszids tomografia is, mely
az fMRI-hez hasonldéan haromdimenzids képet készit az
adott szervrdl vagy szdvetrdl a pozitronok sugarzasa se-
gitségével. A neuromarketing-kutatasok altal egyik leg-
inkabb hasznalt megoldas az elektroenkefalograf (EEG),
mely az agyhullamok rogzitésére épiil, melyek amplitudo-
ja megfelel bizonyos mentalis allapotoknak, igy példaul
az ¢ébrenlét (béta hullamok), a relaxacio (alfa hullamok),
a nyugalom (theta hullamok) és az alvas (delta hullamok)
detektalhato. Mivel az adatfelvétel a résztvevok fejé-
re rogzitett elektrodakon keresztiil torténik, igy az EEG
egy hordozhato kutatasi eszkoz tud lenni. Ehhez képest
a magnetoenkefalografia (MEG) az agyi aktivitasokat a
bor szintjén rogziti. Az EEG-hez képest ebben az esetben
a magneses mez6t nem befolyasolja a szdvetek tipusa,
azonban a kisérlet megvalositasahoz a f6ld magneses me-
zejétdl mentesitett helyiségre van sziikség. A transzkra-
nialis magneses stimulacid egy specialis magneses mezo
kibocsatasaval lehetévé teszi a mélyebben elhelyezkedd
agyszovetek vizsgalatat is. Mindamellett, hogy az eldbbi-
eknél koltséghatékonyabb megoldasrol van sz6, az eszkodz
ok-okozati Osszefiiggések feltarasara is alkalmas a mé-
lyebb és Osszetettebb vizsgalddas révén, igy a pszicholo-
giai és marketingkutatasok teriiletén is nagyobb sikerrel
alkalmazhato.

A fogyasztoi viselkedés, a vasarlasi dontéshozatal fo-
lyamatanak és a marketingkommunikacios anyagok ha-
tékonysaganak mérésére egyre gyakrabban alkalmaznak
innovativ kutatasi modszereket. A neuromarketing-esz-
kozok segitségével lehetdség nyilik a tudatalatti motiva-
ciok, preferenciak és érzések megismerésére is, amelyeket
kiegészitve a ,,szokasos” megkérdezési technikakkal, a
tudatosult impulzusokat, a dontést befolyasolo tényezoket
is vizsgalhatjuk. Nagy eldnye tehat ezeknek a vizsgala-
toknak, hogy korabban nem vizsgalhaté aspektusait tud-
juk mérni a dontési folyamatoknak. Itt fontos kiemelni,
hogy az eredmények jellemzden nem teljes populaciora,
hanem pontosan meghatarozott demografiai és viselkedési
jellemzok alapjan definialt célsokasagra vonatkoznak, igy
a kutatas alapsokasagat a legtobb esetben egy jol koriil ha-
tarolhato célcsoport jelenti.

A technolégiai hattér gyors iitemii fejlodése révén a
neuromarketing tobbet kinal a hagyomanyos kvantitativ
¢és kvalitativ kutatasi modszereknél azaltal, hogy kozvet-
leniil méri a marketingingerek altal kivaltott biologiai re-
akciokat (Simon, 2016). Ez a tudomanyteriilet a fogyasztoi
idegtudomany, a neuro-koézgazdasagtan €s a pszichologia
egy olyan talalkozasa, amely a marketing szempontjabol
relevans problémakat vizsgal és eddig hianyz6 elemként
kapcsolja 0ssze a fogyasztd gondolkodasat a cselekedete-
ivel (Hubert, 2010).

Ennek 1étjogosultsagat az a jelenség is bizonyitja, amit
Herbert Simon mar az 6tvenes évek kozepén korlatozott
racionalitas elméleteként fogalmazott meg, melyben arra
hivja fel a figyelmet, hogy az emberi kapacitasok alapve-
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téen nem elegenddk az objektiv racionalitas alapjan tor-
ténd dontéshozatalra (Simon, Hajnal, Kindler, Kiss, &
Csontos, 1987). Pszichologiai szempontbol a fogyasztoi
viselkedést olyan alapvetd folyamatok hatarozzak meg,
mint a motivacid, az észlelés, a tanulas és az emlékezet
(Loken, 2006), melyek alapjat azok a biologiai €s pszichés
eredetll igények képezik, melyek intenzitasukbol fakado-
an cselekvésre késztetik az egyént. Ezt a cselekvést pedig
alapvetéen meghatarozza a valosag észlelésének folya-
mata, ,,amelyen keresztiil kivalasztjuk, rendszerezziik és
értelmezziik a kérnyezetbdl érkezd informaciokat, hogy a
vilagrol érthetd kepet alkossunk” (Kotler & Keller, 2016,
p. 192). Ebben a korlatozott dontési helyzetben egyre na-
gyobb az impulzusvasarlasok szerepe, mely erés emoci-
onalis érintettséget feltételez, ahol az inger és a reakciod
kapcsolata kevésbé tudatos. Mivel ezek az ingerek nagyon
sokfelek lehetnek, igy nehéz pontosan definialni, hogy mi
milyen hatast fog kivéltani. Es gyakran a vasarlok sem
tudjak szavakba onteni. Ezért lehet kulcsfontossagu a tu-
datalatti reakciok mérése (Tordcesik, 2011).

Az érintett eszkdzokhoz képest a szemkamera az agyi
aktivitas rogzitése nélkiil képes a kognitiv folyamatok ¢és
a viselkedés vizsgalatara a szemmozgas két tipusanak
(fixaciok és szakkadok, melyekre a kés6bbiekben részle-
tesebben is kitériink) detektalasaval, igy egyszeriibb és
koltséghatékonyabb alternativat nyujtva a marketingkuta-
tasok szamara.

A neuromarketing-vizsgalatok egyik sajatossaga, hogy
kvalitativ és kvantitativ eljarasok koz¢é is besoroljak az iro-
dalomban. Ennek oka leginkabb abban 4ll, hogy a résztve-
vOk szama inkabb a kvalitativ mintanagysagok méretéhez
igazodik, mikdzben a mérési pontokbol szarmazé adatok
mennyisége lehetévé teszi a kvantitativ elemzéseket. Az
ezen a teriileten alkalmazott és a fent attekintett modszerek
jellemzden a tudatos megitélést és a tudatalatti (az agyban
lezajlo) reakciokat is érintik, igy komplex képet szolgal-
tatva a fogyasztoi viselkedések elemeirdl. Mig a kvalitativ
modszereket hagyomanyosan a fokuszcsoportos vitaval
vagy a mélyinterjuval parositjak, de barmilyen moédszerrol
is legyen szo, a 1ényege a résztvevok érzéseinek, percep-
cidinak vagy dontéshozatali mechanizmusainak mélyebb
megértése, igy jellemzden feltard jellegli eredményeket
varunk téle. Ehhez képest a kvantitativ megoldasok szam-
szerusithet6 és altalanosithato adatokat biztositanak, amit
jellemzdéen egy adott alapsokasagot reprezentald nagy-
mintas vizsgalat lebonyolitasan keresztiil érnek el. Ebben
az esetben a miértek megértésére nincs lehetdség, hiszen a
valaszadok foként zart kérdésekben mondjak el a vélemé-
nyiiket. Természetesen mindkét megoldasnak megvannak
az elényei, de egyértelmiien tapasztalhatok a korlatjaik is.
Bar a kvalitativ megoldasok segitséget nyujtanak a piaci
szereplok viselkedésének és gondolkodasanak mélyebb
megértésében (Bercea, 2013), Horvath ¢és Mitev (2015) a
modszertan leggyakoribb kritikajaként kiemelik, hogy az
eredmények a legtobb esetben nem szamszerisithetdk, igy
kevésbé tekinthetok kézzelfoghatonak és tudomanyosnak.
Ezen kivill a kvalitativ modszerek gyengeségeként irjak
le azt is, hogy a kutatasi folyamatok nem standardizalha-
tok, igy sok mulik az elokészitési munkalatokon. Ehhez
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képest a kvantitativ modszerek (mint példaul a kérdéiv)
eredményei tobbnyire altalanosithatok, viszont hianyoz-
nak beldliik azok az egyéni preferencidkat magyarazo
hattér-informaciok, melyek segitséget nyujtanak a kuta-
tok szamara a valaszok mogott meghtizodd motivaciok
megértéséhez. Raadasul a direkt modon feltett kérdések
a valaszadokat gyakran olyan kényszerii valasztasi hely-
zetbe hozzak, mely nem tiikrozi megfelelden a valosagot,
amire persze valaszként felmeriil az is, hogy a masik ol-
dalon all6 kvalitativ megoldasok viszont tulsdgosan nagy
teret adnak az egyéni véleményeknek, aminek hatasara a
kutatas kdnnyedén elveszitheti a fokuszat (Bercea, 2013).
Eppen ezért gyakran felmeriil kérdéskor e modszertanok
kompatibilitasanak kérdése, vagyis hogy kiegészitve tor-
ténd alkalmazasuk vezet a legjobb eredményre (Horvath
& Miteyv, 2015), melyre globalisan a kutatasok nagyjabol
felében van példa egy 2018-as elemzés szerint (GRIT Re-
port, 2018).

A neuromarketing-vizsgalatok a legtdbb esetben kisér-
leten alapulnak, de egyre gyakrabban 6sszekapcsolodnak
mas, hagyomanyos kvantitativ és kvalitativ marketingku-
tatasokkal is.

A kiilonbozé modszertani irany kozos aspektusat ab-
ban latjuk, hogy a neuromarketing-kutatasok altal nyuj-
tott adatok egyszerre szolgaltatnak Osszetett képet ado,
kvalitativ jellegli informaciokat a tudatos valaszok alap-
jan, ugyanakkor ezt kiegészitve a fiziologiai folyamatok
detektalasa révén gyijtott informaciok szamszerisithe-
to, statisztikai eredményeket is biztositanak a tudattalan
reakciokrol. Eppen ezért a kutatas célja ugyanugy lehet
feltaré (ahogyan a kvalitativ modszereké), ahogyan leird
(mint a kvantitativ technikak¢) is. Abbol a szempontbol
mindenképpen tobbet nyjt ez az irany, hogy lehetdvé te-
szi a célcsoportok viselkedésével kapcsolatos adatgyijtést
valos kontextusban, ha példaul a szemkameraval végzett
in-store kutatasokra gondolunk (Bercea, 2013) (1. tabla-
zat).

1. tdblazat
A neuromarketing-médszerek kvalitativ és
kvantitativ aspektusai

kvalitativ
Kis mintaszam (30-40 £6).

kvantitativ
A mérési pontokbol szar-
maz6 nagy mennyiségli adat
statisztikai eredményeket
biztosit.

A résztvevok tudatos vélemé-
nyét is méri interjus/kérdoi-
ves megkérdezés keretében.
Magas statisztikai megbiz-
hatésaggal irja le a résztvevok
tudattalan reakcidit a vizsgalt
ingeranyagokkal kapcsolat-
ban.

Feltaro jellegii, kiegészito
informaciot biztosit a tudat-
talan reakciok eredményeinek
értelmezéséhez

Forras: sajat szerkesztés

Szamolni kell a korlatokkal is

Bar sziikségszerti a marketingkutatas folyamatos valto-
zasa, de az is latszik, hogy a neuromarketing sem tudja

teljesen kivaltani a hagyomanyos kutatasi eszkozoket.
Egyrészt a gazdasagi valsag hatasara atalakult a kuta-
tasi iparag, melyben elsédleges szempont a koltséghaté-
konysag (Sziics, 2016), ami azt is jelenti, hogy a koltsé-
gesnek mondhatd miiszeres kutatasi eszk6zok nehezen
tudnak elterjedni a marketingkutatasban. Ezen kiviil egy
neuromarketing-projekt lebonyolitasa interdiszciplinaris
ismereteket (marketing, pszichologia, szociologia, élet-
tudomanyok) kovetel meg a kutatotol, ami sok esetben
korlatozottan van jelen egy kutatocégnél (Huszar & Pap,
2016).

Az eredmények szempontjabol kétségteleniil a neuro-
marketing legnagyobb elénye az az 0j tipusu latasmod,
ami a tudatalatti reakciokra koncentralva kisziiri a va-
laszadoi torzitasokat (féként megfelelé mintaclemszam
hasznalataval), de teljesen mégsem képes kivaltani a ha-
gyomanyos, megkérdezésen alapuld eszkdzoket, a miisze-
res technologiak altal szolgaltatott eredmények ugyanis
sok esetben bonyolultak, értelmezésiik a mar emlitett
interdiszciplinaris ismereteket igénylik, ami persze nem
garancia arra, hogy pontosan megértjiik a fogyasztok vi-
selkedése mogott huzodo motivaciokat, drive-okat. Eppen
ezért fontos, hogy ezek a kutatasok kiegésziiljenek a tuda-
tos megitélésre fokuszald megkérdezéssel is.

A muszeres megfigyelések fejlédése

A kutatasi gyakorlat soran egyre nagyobb népszeriiség-
nek orvendenek a megfigyelésen alapuld modszerek. Si-
mon (2016) is azt hangstlyozza tanulmanyaban, hogy a
fogyasztoi magatartas valtozasa és a technologiai fejlodé-
sek kutatds-modszertani hangsulyeltolodasokat eredmé-
nyeztek, melynek soran egyre nagyobb hangsulyt kapnak
a megfigyeléses ¢és kisérleti kutatasok.

Nogradi-Szabd (2017) etnografiai kutatasokkal kap-
csolatos elemzésében arra hivja fel a figyelmet, hogy az
iizleti piackutatasokban végzett megfigyeléses kutatasok
ma mar jelentdsen eltérnek az akadémiai gyakorlattol.
Mig ez utobbit a naiv, mindenre kivancsi megkdozelités-
modd, rugalmassag és a kutatdi érdeklodés szabadsaga
jellemzi, addig a piackutatasok praktikus szempontokat
vesznek figyelembe és gyakran nincs lehet6ség a kutatas
targyatol valo eltérésre, igy azok sokkal inkabb célori-
entaltan zajlanak. A megfigyeléses modszerek koziil az
etnografiai kutatasokat vizsgalva azt talalta, hogy a leg-
markansabb kiilonbségeket a kutatas céljaban és a kutatod
szerepében észlelhetjiik. Mig az akadémiai megfigyelések
célja a legtobb esetben valamilyen tarsadalomtudomanyi
kérdés feltarasa, melyben a kutatod személyes tapasztalata-
inak és észrevételeinek nagy szerepe van, hiszen az elsdd-
leges cél valamilyen tudas 1étrehozasa, nem kizarolag az
adatgytijtés. Ehhez képest a piacorientalt megfigyelések
funkcidja valamilyen tanacsadasi szerep betdltése a mar-
ketingfolyamatok (Nogradi-Szabo, 2017), vagy vezetoi
dontések elokészitésének tamogatasara (Neulinger, 2016).
Ebben az esetben a kutato szerepe egyértelmiien aktivabb,
hiszen a viselkedés megfigyelését minden esetben egy di-
rekt kérdezés egészit ki (Nogradi-Szabo, 2017). A neuro-
marketing-vizsgalatok esetében is elmondhato, hogy a te-

VEZETESTUDOMANY/ BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW
LI. EVF. 2020. 03. SZAM/ ISSN 0133-0179 DOI: 10.14267/VEZTUD.2020.03.08

82



repmunkat végzo kutato egy objektiv megfigyeld, aki nem
vesz részt és nem befolyasolja a résztvevoket. Ez azért is
fontos, mert mig a kvalitativ modszerek gyakran jarnak
torzitasokkal (példaul szenzitiv kérdések vizsgalata ese-
tén), addig azok a modszerek, melyek explicit moédon nem
tesznek fel kérdéseket a résztvevok szamara, hatékonyab-
bak a fogyasztoi attitlidok vizsgalata soran. Ugyanigy al-
kalmas a dontéshozatali folyamat soran kiemelni a visel-
kedés érzelmi és kognitiv aspektusait (Bercea, 2013).

A piac a fogyasztoi igények és viselkedés mélyebb
megismerésére iranyuld egyre intenzivebb igénye a kuta-
tasi technikak alkalmazkodasat és gyors litemt fejlodé-
sét eredményezte. A fogyasztokkal kapcsolatos valos €s
részletes informaciok gytijtésének egyik leginkabb kézen-
fekvo eszkdzének tekinthetok a megfigyeléses modszerek,
melyek elterjedését a technologiai fejlodés elsdsorban az
online elérheté megoldasokkal tdamogatja. Jo példa erre az
etnografiai kutatas és az online kozosségek kapcsoloda-
sabdl létrejott netnografia modszere. A valés kornyezet-
ben, vagy laboratoriumi koriilmények kozott megvalosuld
online megfigyelések konnyebben elérheté megoldasokat
biztositanak a kutatok szamara (Simon, 2016), amely egy-
részrol egyszertiséggel jaro fejlodéskeént élhetd meg, mas-
részt fesziiltséget okoz a marketingpiac résztvevoi kozott,
hiszen a megbizdi oldalon megvaldsithato projektek kuta-
to ligynokség bevonasa nélkiil képesek elérni a fogyaszto-
kat, mely folyamat serkenti a kutatasi szolgaltatasok fejlo-
dését és specializalodasat (Sziics, 2014).

A hagyomanyos megfigyeléses modszerek online
megvalositasan tal olyan technoldgiai Wjitasok és inter-
diszciplinaris fejlesztések indultak el, melyek a miiszeres
mérések népszeriiségét eredményezték a piackutatasok-
ban. A gyors technologiai fejlédés lehetové teszi a kutatok
szamara, hogy egyre fejlettebb eszkozoket hasznaljanak
a pszicho-fiziolégiai mérések elvégzéséhez. Ezek az esz-
kozok nem csupan az adatok statisztikai elemzésében, de
az eredmények vizualis megjelenitésében is segitik oket.
A miszeres technikak altal szolgaltatott informaciokban
egyértelmiien érzékelhetjiik a kiegészito jelleget, hiszen a
tradicionalis technikék hatarait atlépve a tudatalatti vizs-
galata egészen mély informaciokat biztosit akar mar a
hagyomanyosan megszokott mintaszam toredékével (Ber-
cea, 2013).

A szemkameras mérések alapijai

JNVannak esetek, amikor a szemek hangosabban
beszélnek, mint a szavak vagy akér a tettek.” (Feng,
201, p. )

Bar 0j tipusu eszkozként tekintiink leggyakrabban a
szemkamerara, mégis komoly multra tekint vissza. Ez a
XIX. szazad vége ota kutatasi és marketingcélokra hasz-
nalt modszer (Lahey & Oxley, 2016) lehetové teszi a vi-
selkedés és a kognitiv reakciok mérését az agyi aktivitas
rogzitése nélkiil. Az eszkoz jol hasznalhatod a dontési fo-
lyamatok modellezésére és értelmezésére (Franco-Wat-
kins & Johnson, 2011). A technika iranti alapvetd igényt
az a folyamat indokolta, amit a figyelem szelektivitasanak
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neveziink, vagyis hogy az egyén korlatozottan képes az
Ot koriilvevd kornyezet elemeinek érzékelésére és feldol-
gozasara (Constantinescu, 2016). ,,A szemkamera altal
lehetévé valik a figyelem fokuszanak és a viselkedés tipu-
sainak mérése” (Bercea, 2013, p. 4). Az eszkdz képes rog-
ziteni, hogy mit (melyik terméket, kommunikacios lizene-
tet stb.) néznek a résztvevok, milyen sorrendben és milyen
hosszu ideig teszik ezt. A marketingkutatasokban kevésbé
hasznalt funkcidja, de a modszer alkalmas érzelmekkel
kapcsolatos biometrikus reakciok (a pupillak tagulasanak
¢és szikiilésének rogzitésével) és mentalis erdfeszitések
(olyan gyors szemmozgasok mérésével, amit szakkadok-
nak hivunk) vizsgélatara is (Lahey & Oxley, 2016). A
piacon elérhetd szemkameras eszkdzok tobbsége a pupil-
la-k6zpontu szaruhartya-tiikr6zddés (pupil centre corneal
reflection, PCCR) elve alapjan rogzitik a szemmozgast
(Gere, 2015). Ezt kdvetden specialis elemzd szoftver se-
gitségével az eredmények latvanyosan abrazolhatok olyan
vizualis megoldasokkal, mint
* a hotérkép (heatmap), ami a megtekintések stirtisé-
gérol és az érdeklddés intenzitasarol szolgaltat infor-
maciot kiilonbozo szinek segitségével, vagy
* a tekintetkovetési térkép (gaze path), ami pedig a ti-
pikus utvonalakat rajzolja fel, ahogyan a résztvevok
megtekintették az adott ingeranyagot.

A vizualis kimenetek nagy elénye, hogy képként, vagy
akar videoként is szemléltethetdk, igy kiemelhetd a visel-
kedés egy fontos momentuma vagy kiilonbsége, de akar
egy egész folyamat is vizsgalhato a segitségével.

A tekintet kovetésének detektalasa révén a tudatalatti
reakciok vizsgalataval ez a technika pontosabb informaci-
okat szolgaltat, mint egy megkérdezésen alapulé modszer,
amely a valaszadd emlékezetére, benyomasaira hagyat-
kozik, amennyiben a kutatas fokuszaban kommunikécio-
fejlesztés, koncepcidteszt, logd- vagy csomagolasdizajn,
online usability-teszt, vagy valamilyen in-store marke-
tingkérdés all (O’Conell, 2011).

A modszer kiinduldpontja az a biologiai jelenség, hogy
az ember folyamatosan mozgatja a szemét, mivel a reti-
nanak csak egy kis teriilete ad nagy felbontasu képet. A
szemmozgas szamos tipusat kiillonbozteti meg a szakiro-
dalom, melyek koziil némelyeknek a latott kép stabilitasa-
nak fenntartasaban van szerepiik, masok viszont 01j infor-
macidkat gytijtenck.

Biologiai szempontbdl ismeriink szakkadikus szem-
mozgast, ami az 0j vizualis informaciok megszerzésének
elsédleges eszkdze azaltal, hogy gyors mozgassal a tekin-
tetet egyik helyrél a masikra helyezi at (Laubrock, Eng-
bert, Rolfs, & Kliegl, 2007). Két szakkad kozott a tekintet
,»egy helyben all” lehet6vé téve a vizualis érzékelést, amit
mar fixacionak neveziink. A kutatasok soran a fixaciok
stirliségébdl és idétartamabodl kovetkeztethetiink a kiilon-
boz6 informacio észlelésére és feldolgozasara. A piacon
elérhetd legtobb szemkamera miikddése a szakkadok és
fixaciok rogzitésén alapul (Feng, 2011).

Mig a szakkadok minddssze 30-80 milliszekundum
hosszusaguak, addig a fixaciok legalabb 200-300 ms ide-
ig tartanak (Holmgqvist, 2011). Ennyi id6 egyszerii képek,
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vagy rovid, jol ismert szavak (pl. akcio) észlelésére ele-
gend6, komplexebb informaciok, 0j szavak feldolgozasara
mar minimum 600-800 ms idd sziikséges. A szemkame-
rak jellemzdéen tobb kameraval dolgoznak, melyek rogzitik
egyrészt a szem mozgasat, masrészt az alany kornyezetét.
A legtobb eszkdz infravords, vagy kozel infravords fényt
hasznal a pupilla és az irisz kozotti kontraszt ndvelésére
a kovetés megkonnyitése érdekében. A tekintet helyzete
¢és a valosag kozotti kapcesolat feltérképezése érdekében
a mérésnek minden esetben részét képezi egy kalibracid
(Feng, 2011), mely soran a résztvevd elé vetitett pontok
kovetése segitségével keriil 6sszehangolasra az eszkoz az
alany szemmozgasaval annak érdekében, hogy a targyka-
meraval felvett kép és a szemkamera altal rogzitett jelek
egységes eredményt adjanak.

Az eszkoz kialakitasat tekintve a szemkamerak két
tipusat kiilonboztetjiik meg, igy a kutatas targyahoz il-
leszkedden viselhetd, vagy rogzitett eszkdzzel dolgoznak
a szakemberek. A mobil szemkamerat jellemzden szem-
iivegként hordjak a résztvevok a kutatas soran, melyben
két tipusti kamera helyezkedik el, a szemkamera a pu-
pilla helyzetét rogziti, a targykamera pedig a kdrnyeze-
tet, amit a résztvevd lathat. Ehhez képest az ugynevezett
stabil szemkamera — melyet elsdsorban weboldal, vagy
kommunikacio tesztelés soran hasznalnak — egy monitor-
hoz rogzitve miikodik. A felépitésében tapasztalhato 6
kiilonbség abban van, hogy a képet, amit a résztvevo lat,
automatikusan rogziti, igy targykamerara nincs sziikség,
az infravords fénnyel detektalt jelek ezen a képen jelen-
nek majd meg. Az eszkdzok tipusanak végiil az elemzés
soran is nagy szerepe lesz. Mig a stabil — képernydre rog-
zitett — szemkamera adatai automatikusan elemezhetdk az
erre a célra fejlesztett szoftver segitségével, addig a mobil
szemkamera felvételeit manualis adatrogzités révén dol-
gozzak fel. Erre megoldasként ma mar léteznek kiilonbozo
jelolék, melyek példaul egy polc képét képesek rogziteni
az automatikus elemzéshez, azonban Korlatozottan hasz-
nalhatok példaul egy in-store kutatasban, igy inkabb ki-
sérletek soran alkalmazhato.

Bercea (2012) tanulmanya alapjan készitett 2. tablazat
szakirodalmi attekintést ad az eszkdz altal mért mutatok-
rol, az alkalmazasi teriiletekrdl, illetve elényeirdl és kor-
latairol.

A szemmozgas-vizsgalatok ¢és -elemzések elsddleges
célja olyan insight-ok 0sszegyijtése, melyek altal meg-
ismerhetk a figyelemmel kapcsolatos viselkedések. Az
eszkdz relative kis minta bevonasaval megbizhatéan meg-
mutatja, hogy hova néznek a résztvevok, milyen sorrend-
ben és mennyi ideig (O'Connell, Walden, & Pohlmann,
2011). A vizsgalat soran gyijtott adatok elemzése soran
szamos statisztikai mutatészam figyelembevételére van
lehetéség, tgymint

* teljesitmény mutatok:

— hatékonysag: az adott feladat elvégzésére szant id6,
— eredményesség: a hibas mérések szama,

» folyamat mutatok:

—fixaciok szama, ami a ranézések aranyat mutatja
meg az ingeranyag feldolgozasa soran,
— fixaciok id6tartama, ami a kognitiv funkciok kor-

ey

kognitiv folyamatokat jeleznek), ebben az esetben
mérhetd az ingeranyagra torténd elsd, vagy a teljes
ranézés hossza,

— figyelemvaltozas, ami a vizualis figyelem eloszla-
sanak mutatoja,

— ranézési ttvonal hasonlosaga, ami kiillonbozo részt-
vevok szemmozgasat hasonlitja dssze (Duchowski,
2007).

A folyamatmutatdk értelmezhetdk a teljes ingeranyag egé-
szére nézve, de akar annak elemeit illetden is. Ez utobbit
érdeklddési teriiletek (AOI — Areas of Interest) kijelolésé-
vel mérhetd.

2. tablazat
Szemkameras modszer mutatoi,
alkalmazasi teriiletei és jellemzdi

Mit mér? Hol hasznaljak?
* Vizualis fixacio » Weboldalak és felhasznaloi
* Keresés feliiletek tesztelése (usability
» Mintdzatok a szem mozga- tesztek)

saban

* Térbeli felbontés

* Figyelemfelkeltés, izgalo-
mérzet

* Pupillaméret (tagulasa és
sziikiilése)

* In-store vizsgalat

» Csomagolasvizsgalat

* Hirdetések, kommunikacids
anyagok vizsgalata (video,
print, online)

» Koncepciodtesztek

* Fogyasztoi informaciosziirés
vizsgalata

« Eszlelési Gtvonalak,
hierarchiak felallitasa (mely
informaciok rogziilnek, keltik
fel a figyelmet eldszor)

* Polcképek és termék-kihelye-
zések tesztelése

Korlatai

Elényei

* A pupillak tagulasanak és a
pislogas sebességének val-
tozasa pontos informaciot

 Koltséges modszer — foként a
technikai tdmogatas (szemka-
mera, megfeleld szamitogép,

tud nyujtani a résztvevok rogzitd és elemzd szoftver)

involvaltsagardl és izgatott- miatt.
sagarol. * Megkérdojelezhetd a megbiz-
* Hordozhat6 — a szemka- hatosaga

meras mérések az eszkoz
mobilitasanak készonhetéen
barhol elvégezhetdok

* Képes a térbeli figyelem
detektalasara

» Az eredmények nagyban flig-
genek az emberi tényezoktol
(pl. a résztvevo szemének
miikodésétol).

Forras: Bercea (2012, p. 8)

A megbizhaté minta nagysaga
a marketingkutatasban

A mintavétel fogalmat elsésorban a kvantitativ kutatasok-
kal kapcsoljak 6ssze, azonban nagy jelentésége van a kva-
litativ tanulmanyok soran is, igaz, kissé mas szempontbol.
Mig a nagymintas elemzések esetében a cél egy adott so-
kasagra nézve érvényes és megbizhatd eredmények bizto-
sitasa, addig leiro kutatasoknal az adott csoport mélyebb
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¢és pontosabb megértése a cél (Ghauri & Grenhaug, 2016).
A hagyomanyos kvantitativ elemzések esetében altalano-
san elmondhato, hogy a megbizhatdsag ndvelhetd a minta-
szam novelésével. A mintaszam meghatarozasa és a min-
tavételi megoldas kivalasztasanak jelentésége rendkiviil
nagy, hiszen adott alapsokasagbdl vett kiilonb6z6 mintak
eltéré eredményeket produkalhatnak attél fiiggden, hogy
mely mintabdl szarmaznak, amit véletlen hibanak neve-
ziink (Barczi, Lokosi, & Gal, 2017).

A matematikaban a valdsziniiség-szamitas szolgal-
tat megfelel6 megoldast annak becslésére, hogy a felvett
mintastatisztikdk mennyire szorosan tomériilnek a valodi
érték koriil, amit mintavételi hibabecslésnek neveziink.
Ennek harom fontos tényezgdjét jelenti egyrészt a para-
méter, ami az adott populacio egy valtozoba tomoritett
Osszefoglald tulajdonsagait jelenti, a mintanagysag és a
standard hiba. Az utobbi azt mutatja meg, hogy a min-
tabecslések milyen mértékben szoréodnak a populacios
paraméter koriil. Azt mar tudjuk, hogy a mintanagysag
¢s a standard hiba szoros kapcsolatban allnak egymassal,
hiszen nagyobb elemszam esetén a mintabecslések szo-
roédasa kisebb (Babbie, 2001). A megbizhatosagi inter-
vallum meghatarozasa a pontbecslés, a standard hiba és
a becslofiiggvény eloszlastipusanak ismeretében torténik,
melyekbdl kiszamithato a becslés megbizhatosaga (milyen
valosziniiséggel tartalmazza a becsiilni kivant jellemzot)
¢és pontossaga (mekkora a hibahatar) (Pintér & Rappai,
2007).

A szemkameras kutatasokra féként a nem valosziniisé-
gi mintavétel jellemzd, melynek kiinduldpontja a célcso-
port legfontosabb jellemzdinek ismerete, mely sziiréként
szolgal a rekrutacid soran. Ez azt is jelenti, hogy jellem-
z6en nem torekszik teljes sokasagra nézve altalanosithato
eredmények elérésére, sokkal inkabb egy adott célcso-
portra vonatkozéan megbizhat6 informaciokra.

A neuromarketing-tanulmanyokban  alkalmazott
mintaméretek meghatarozasa folyamatosan tudomanyos
vitanak ad feliiletet, hiszen a hagyomanyos moddszerek
tamogatoinak allaspontja szerint a kis mintan végzett
vizsgalatok nem alkalmasak érvényes kovetkeztetések le-
vonasara. Button et al. (2013) statisztikakdzpontu megko-
zelitése szerint a kis mintaszam okozta alacsony statiszti-
kai er6 negativ hatassal van az adatok megbizhatosagara,
mig Bacchetti (2013) ezzel kapcsolatban kifejti, hogy a
valodi problémat a statisztikai mutatok helyes értelmezé-
se okozza. Ehhez képest Hensel (2017) Genco, Pohlmann
¢és Steidl 2013-ban késziilt neuromarketing-tanulmanyara
hivatkozva azzal érvel, hogy az agyi aktivitasok alacsony-
szintll véletlenszeriisége miatt elegendd kisebb minta is,
amit négy évvel korabban Sands (2009) az EEG-mod-
szertant vizsgalva is alatamasztotta. A hagyomanyos ¢és
neuromarketing-modszertani iranyvonal mintavételi meg-
oldasai kozott a f6 kiillonbséget az jelenti, hogy az utobbi-
hoz tartozé kutatasok nem igényelnek teljes populaciora
nézve reprezentativ mintat, hiszen a célcsoport pontosan
definialasra keriil a kutatas célja alapjan meghatarozott
demografiai vagy magatartasbeli szempontok szerint
(Hensel, Iorga, Wolter, & Znanewitz, 2017). Kvantitativ
szempontbdl a kognitiv folyamatok mérései kdzé tarto-
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zik minden olyan reakcid vizsgalata, mely a résztvevok
fejében torténik (figyelem, felidézés, memoria stb.). A
kis mintanagysag ellenére az eredmények altalanositha-
tok az adott célcsoportra nézve, hiszen egy résztvevotol
nagy mennyiségli elemezheté adat gytjthetd, ezen kiviil
— ahogyan a neuromarketing-vizsgalatok modszertani el-
helyezése soran is lattuk — az emberek agymechanizmusai
hasonlok, igy dsszességében a mennyiségi vizsgalatokhoz
kozelebb is all (Bercea, 2013). Mindez alatamasztja azt a
megallapitast is, mely az EEG, mint neuromarketing-esz-
koz megfelel6 mintanagysagat vizsgalva azt talalta, hogy
30-40 f6s minta esetében (célcsoportonként) az eredmé-
nyek megbizhatosaga mar 95% is lehet (Sands, 2009). A
minta mérete nagyban fiigg a kivalasztott technikaktol és
eszkozoktol, igy példaul az agyi funkciok mérése kisebb
elemszamot igényel, mint egy arcolvasé miiszer (Hensel
et al., 2017). Az fMRI-vizsgalatok esetében az alkalma-
zott 6kolszabaly példaul 15 résztvevoben hatarozza meg a
felvett minta minimumat a megfeleld érvényesség elérése
¢és az egyéni neuroanatomiai kiilonbségek kikiiszobolése
érdekében (Reimann, Schilke, Weber, Neuhaus, & Zaich-
kowsky, 2011).

Mindemellett fontos azt is figyelembe venni, hogy egy
nem véletlenszertien felvett, elfogult populaciobol vett
nagy minta — mely nem reprezentalja megfelelden az alap-
sokasagot — éppoly értéktelen lehet, mint egy til kismére-
tl minta (Hensel et al., 2017).

Osszességében tehdt azt kell elséként megfontolni,
hogy a kutatasi kérdések megvalaszolasahoz milyen ti-
pusu adatra van sziikség és pontosan definialni kell az
elemzési egységet (Ghauri & Grenhaug, 2016). Kvalitativ
szempontbol az elemzés targyat a részt vevé személyek
adjak, melyek elemszama valoban alacsony, azonban a
szem mozgasanak detektalasakor 30 ember részvételével
rendkiviil nagy mennyiségli mas tipusu adat sziiletik, me-
lyek mar alkalmasak a statisztikai megkozelitésti elemzé-
sek elvégzésére.

Ezen kiviil a szemkameras vizsgalatok esetében a min-
taszam meghatarozasa soran érdemes figyelembe venni a
sikertelen, illetve hianyos adatallomanyokat, melyek el-
sOsorban az egyéni szem biologidjabol fakadnak. Nielsen
¢és Pernice (2009) javaslata alapjan, mivel egy megbizhat6
hétérkép elkészitéséhez 30 résztvevo bevonasa sziikséges,
ezért — szamolva azzal, hogy a résztvevok nagyjabol 23%-
a a kalibracio vagy az eszk6z pontatlansdga miatt nem
megfeleld mindségili vagy hianyos adatot generalhat — a
kutatas soran 39 {6t érdemes lemérni. A szerzék (Nielsen
& Pernice, 2009) felhivjak a figyelmet arra is, hogy olyan
kvalitativ eye tracking vizsgalat esetén, mint egy usability
teszt persze elegend6 6 f6 vizsgalata is, ami leiro jellegl
eredményeket biztosit, melybdl a legjellemzébb hibak mar
detektalhatok.

A kutatdparos egy egyszerli példan keresztiil illuszt-
ralta az altaluk javasolt mintaszam helyességének bizo-
nyitasat. Egy weboldalvizsgalat soran 60 f6 vett részt a
szemkameras kutatasukban. Ebbdl a 60 fobdl eldszor hat
10 f6s, majd harom 20 f6s, végiil két 30 f6s mintat vettek
¢és keészitettek el adott idoegységeket abrazold hotérke-
peiket. A kisérlet konkluzidja minden vizsgalt weboldal
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esetében az volt, hogy 10-20 f6s mintaszam mellett még
megbizhatatlanok az eredmények, azonban 30 {6 esetén
stabilizalodnak az adatok, nem mutatnak jelentds eltérést
a mintavételtdl fliggden.

Determinacios egyiitthatot hasznalva (R?) Nielsen és
Pernice (2009) statisztikailag is alatamasztotta az allita-
sat és azt talaltak, hogy mig tiz résztvevd bevonasaval a
szemkameras eredmények megbizhatosaga 47%, addig 30
f6 részvétele mellett ez a szam mar 85%. Ez azt jelenti,
hogy ekkora mintaszam esetén mindossze 15% az esélye
annak, hogy egy masik 30 f6s mintan mérve az eredmé-
nyek azonossaga a véletlen mive (1. abra).

A determinacios egylitthatd két skalan mért valtozo
kapcsolatanak erdsségét és a regresszios fliggvény illesz-
kedését mutatja 0-1 értékek kozott, ahol a 0 érték azt jelen-
ti, hogy nincs kapcsolat a két valtozo kozott, mig a maxi-
malis értékét determinisztikus kapcsolat esetén veszi fel.

1. dbra

A mintaszdmok megbizhatésaga
szemkameras modszertan esetében

R2

0 10 20 30 40
Mintaszam

Forrés: Nielsen & Pernice (2009, p. 51)

Mindezek mellett természetesen nem egyszerii feladat
a szemkameras vizsgalatok megfeleld mintaszamanak
meghatarozasa, hiszen nem minden esetben idealis 30 f6s
minta vétele, a kutatonak szamos szempont figyelembevé-
telére van sziiksége ahhoz, hogy ezt a dontést meg tudja
hozni. Elsésorban nem mindegy, hogy mi a kutatas célja
(Bojko & Adamczyk, 2010). Ahogyan mar lattuk kvalita-
tiv jellegli UX-vizsgalatnal akar mar 6 6 is megfeleld, mig
ha statisztikai eredményekre is sziikségiink van, akkor
legalabb 30 résztvevore lesz sziikségiink. A mintaszamot,
azonban meghatarozza a vizsgalt ingeranyagok szama is,
hiszen egy résztvevo korlatozott informacio feldolgozasa-
ra képes, igy nagy mennyiségii stimulus vizsgalata esetén
ezek megosztasara kényszeriiliink, ami nagyobb mintat
eredményez annak érdekében, hogy minden ingeranyag
esetében megfelel6 mennyiségili informacioval rendelkez-
ziink. Ugyanigy befolyasolo tényezd a célcsoportok defi-
nialasa is, hiszen ez a 30 6 egyetlen (cél)csoportot fed le.

A 2010-es évek elején bontakozott ki a tudomanyos
vita a neuromarketing-kutatasokban alkalmazott mintak
méretének helyességével kapcsolatban. Az egyik oldal
azt allitotta, hogy alacsony mintaszam mellett kis valo-
szinliséggel mondhatjuk csak azt, hogy statisztikailag

szignifikans eredmény (kis mintaszam, vagy alacsony
hatas mellett) valoban a valosagot tiikr6zi. A neuromar-
ketingben hasznalt korlatozott mintanagysag kovetkezté-
ben az eredmények alacsony megbizhatosaggal lesznek
reprodukalhatok, ami a kutatdsok hasznat etikailag is
megkérddjelezheti. Tanulmanyukban harom f6 problé-
mat fogalmaznak meg a kutatok, amelyek hozzajarulnak
az alacsony megbizhatosagli eredmények létrehozasahoz:
a valdodi hatasok kis valoszinlisége, alacsony eldrejelez-
hetéségi értéke és nagysaganak tulzo becslése. Ezért az
alacsony mintaszamot akkor tartjak csak elfogadhatonak,
ha a vizsgalt hatas valoban olyan erds, hogy mérhetd le-
gyen kevés szamossagu résztvevo bevonasaval, ha a hatast
mar nagy elemszam mellett bizonyitottak (Button et al.,
2013). Egyes elemzések azt mutatjak, hogy e vizsgalatok
megbizhatosaga legfeljebb 30%. Ezzel szemben a masik
oldal allaspontja szerint nem a mintanagysag a kutatasok
f6 gyengesége, hanem az eredmények értelmezése, hiszen
oriasi kiilonbség van 0,049 és 0,0001 szignifikanciaérték
informaciotartalma kozott, ami mellett érdemes figyelem-
be venni a becsiilt hatasokat és konfidencia intervallumo-
kat is (Bacchetti, 2013).

Ennek ellenére a neuromarketing-modszerek népsze-
riisége egyre novekszik, igy van ez a szemkameras vizs-
galatokkal is, mely egyre nagyobb teret nyer a gazdasagi
dontéshozatal vizsgalataban. Az olyan bonyolult és koltsé-
ges eljarasokkal szemben, mint az fMRI, az eye-tracking
egyszeri mérésekkel és eszkdzokkel lehetdve teszi a valos
tudatalatti reakciok vizsgalatat (Krol & Krol, 2017).

Konkluziok

A szemkameras modszertannal foglalkozo szakirodal-
mak feldolgozasa soran nagyon eltéré nézdpontokkal
talalkoztunk a mintaszam meghatarozasat illetéen. A
legtobb kutatas elfogadja azt az altalanosnak mondhato
iranyvonalat, mely szerint a neuromarketing-kutatasok
eredményei 30 f6 vizsgalataval megbizhato eredménye-
ket szolgaltatnak homogén célcsoport esetén. Ennek tu-
domanyos megalapozottsagat az idegtudomanyok azon
megallapitasa adja, miszerint az emberek fiziologiai fo-
lyamatai hasonlok, igy kis mintaszam mellett is altalano-
sithatok. Ezt pedig Nielsen és Pernice (2009) kisérlete is
latvanyosan alatamasztja.

A hagyomanyos kutatasi modszerek és a matematikai
szakemberek statisztikai érvényességet érintd kétségei
mellett némi szkepticizmusra adhat azonban okot a piaci
gyakorlatban tapasztalhaté anyagi nyomas is, ami a mar-
ketingkutatokat és szakmai intézményeket a mintaszamok
csokkentésére kényszeriti.

A neuromarketing-kutatasok piaci megvaldsitasat
tekintve nehéz vazolni egy standard folyamatot, hiszen
minden projekt egyedi. Az 0j technologiak komoly idébe-
fektetést jelentenek, hiszen a kutatas tervezésétdl kezdve
a terepmunkan keresztiil az eredmények értelmezéséig
specialis eljarasrol beszélhetiink (Berc¢ik, 2016). A mi-
szeres megfigyelések jelenleg gyakran kiegészit6 kutatas-
ként jelennek meg a projektekben, aminek kdszonhetden
a minta megbizhatosdga masodlagos szerepet jatszik a
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tervezésben. BerCik (2016) Osszefoglalojabol ezen kiviil
az is latszik, hogy a mintaszdm meghatarozasara szamos
gyakorlat létezik, melyet az alabbi tablazat szemléltet a
szakteriileten miikodé intézmények elérheté kutatasai
alapjan. Jol latszik, hogy a kutatasi minta mérete nemcsak
a felhasznalt kutatasi eszkdzt6l, hanem az érintett kutatési
tevékenységet szervezo intézménytol is fligg. A 3. tablazat
az eredeti Osszeallitasbol azokat az intézményeket tartal-
mazza, melyek végeznek szemkameras vizsgalatokat.

3. tablazat
Standard mintaszamok alakulasa a kivalasztott
neuromarketing-intézmények kérében

Moédszer Mu}ta- Intézmény Kutat6
szam
EEG, Eye
tracker, IAT, 65 Ipsos Neurosience | Elissa Moses
Facial coding
fMRI, Eye University of Bonn/
tracker 30-40 Life&Brain GmbH Bernd Weber
Eye tracker, Copenhagen
EEG, Facial 40-50 | Business School/ Ezlonnsl;s
coding, fMRI Neurons Inc. Y
EEG, Eye Neuromarketing .
tracker, GSR, | 18-96 |  S.A.deC.V. ! a‘rrr‘:;n];o'
EKG, BVP (NMKT)

EEG, Eye Neuromarketing . .
tracker, GSR, 25-40 Labs Hirak Parikh
fMRI, Eye . Martin de
tracker 20-30 Neurensics Munnik

fMRI, EEG, Universite Catho-
Eye tracker, | 12-72 |lique de Lille/ Brain | Arnaud Petre
EKG, GSR Impact
EEG, Eye Slovak University
tracker, Facial | 18-60 | of Agriculture in | Jakub Bercik
coding Nitra
EEG, Eye 100 Millward Brown | Graham Page
tracker

Forrés: Bercik (2016, p. 9)

Brecik (2016) gytjteményében talalhatdo szakemberek
¢és intézmények altal kiadott kutatasok és Osszefoglalok
tobbsége, ahogyan a szakmai anyagok meghatarozo része
sem tér ki a mintaszam meghatarozasanak magyarazata-
ra. A szakirodalom ¢és a gyakorlati kutatasokbol szarmazo
anyagok sziikre szabott informaciokat és véleményeket
tartalmaznak a kérdésben.

A rendelkezésre allo elemzések alapjan az latszik,
hogy az eszkdz kivalasztasan til a mintaszam meghataro-
zasa gyakran a kutatasra forditott anyagi lehetdségek tiik-
rében valosul meg (Sanchez, 2015), mely soran egyensulyt
kell teremteni a toborzas, az adatgytijtés és a mintaméret
novelésének koltségei kozott (Hensel et al., 2017). Ezért le-
hetséges példaul, hogy a Millward Brown akar szaz ot is
be tud vonni egyes projektekbe, mig az egyetemi keretek
kozott zajlo kutatasok jellemzéen 30-60 fével zajlanak.

Elissa Moses az IPSOS Neuro and Behavior Science
Innovation Center vezetéjének tapasztalatai szerint ez egy
rendkiviil komplex, sok elembdl allo kérdés, de a 30 fos

87

CIKKEK, TANULMANYOK

minta részben a koltségek alacsonyan tartasa miatt opti-
malis. Ha a mddszereket nézziik, akkor ennek a szemka-
mera esetében van leginkabb létjogosultsaga, hiszen olyan
egyszeriien megfigyelhetd fiziologiai jelenséget mér, mint
a szemmozgas, ha azonban mélyebb, kontextualis infor-
maciokra vagyunk kivancsiak, mint a kulturalis referenci-
ak, vagy egyéni percepciok, akkor mar nagyobb elemsza-
mu megkérdezésre van sziikség (Sanczez, 2015).

Ehhez hasonldéan a Millward Brown korabbi elnoke,
Gordon Pincott (2015) is ugy latja, hogy a piaci gyakor-
latban a koltségekre nehezedd nyomas csokkentette leg-
inkabb a szemkamerds és mas neuromarketing-techni-
kak mintaszamat. Ez pedig a média és kutatasi kornyezet
megvaltozasaval jart, ami 0j tipusu kihivasokat jelentett
a kutatok szamara, hiszen a mintak méretei egyre inkabb
korlatozzak az elemzések mélységét.

Osszességében azt 1atjuk, hogy a neuromarketing-tech-
nikak, ezen belill pedig a szemkameras modszertan nép-
szerliségének novekedése mindenképpen indokolja egy
hianypotlo empirikus elemzés megvalositasat, mely alata-
masztja, vagy éppen megcafolja a jelenlegi gyakorlatot az
alkalmazott mintaszamokkal kapcsolatban.
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