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VARGA AKOS — CSORDAS TAMAS

AZ ISMERETLEN ISMEROS - A NEUROMARKETING IRANTI
ATTITUDOK SZENTIMENTELEMZESE

THE UNKNOWN ACQUAINTANCE - SENTIMENT ANALYSIS OF
ATTITUDES TOWARDS NEUROMARKETING

A neuromarketing a 2010-es évek masodik felére elfoglalta az 6t megilleté helyet mint akadémiai kutatasi tertlet és mint
gyakorlati piackutatasi tevékenység egyarant. Viladgszerte alkalmazzak jobbara termékfejlesztési célokra, illetve a fogyasz-
t6i motivacidk és dontéshozatali metddusok pontosabb definiadlasara. Mégis, a szakirodalombol hidnyzik a neuromarketing
mint jelenség iranti fogyasztoéi attitidok feltarasa: a kezdeti etikai problémak és szakmai balfogasok nagyban hatraltattak
reputaciojanak épitését, igy jellemzéen negativ konnotacié 6vezi a kdzvélemény részérél. Vizsgalatuk soran a szerzok
ezt a hianyt igyekeznek pétolni: a SentiOne social listening szoftver segitségével 0sszegyUjtotték a kdzosségi médidban
2017-ben és 2018-ban megjelent sszes ,neuromarketing” emlitést, majd tartalomelemzés segitségével csoportositottak
6ket. Eredményeikben feltarjdk a neuromarketinggel kapcsolatos megnyilvanuldsok altaldnos helyzetét, kategorizaljak a
nyilvanos tartalmakat, ezaltal felvazolnak egy szofisztikaltabb képet a neuromarketing iranti attitidokrél. Megvizsgalva,
hogy ezek hogyan viszonyulnak a tudomanyterilet elméleti felvezetésiikben részletezett valds helyzetéhez, eredményeik
segitségével fényt probalnak deriteni arra, hogy a tudomanyos diskurzuson és kutatasokon, valamint a piaci-gyakorlati
alkalmazasokon tul milyen altaldnos neveld feladat harul a tertilet mivel6i szamara a terllet elfogadasanak novelésére.

Kulcsszavak: neuromarketing, social listening, szentimentelemzés

By the middle of the 2010s, neuromarketing had become a full-fledged academic discipline as well as a relevant practical
market research activity. It is now used worldwide for primarily product development purposes and to gain deeper insight
into consumer motivation and decision-making methods. Still, there is a gap in the literature regarding consumer attitudes
towards neuromarketing as a phenomenon; ethical issues and professional errors in the initial phases of its existence as
a field of study have greatly hindered the development of its reputation, which explains the public’s generally negative
stance towards the area. The present study is aimed at filling the aforementioned gap: using the SentiOne social listening
software, the authors gathered all mentions of the term “neuromarketing” within the Hungarian-language social media
space published during the years 2017-2018 and conducted a content analysis. Their results reveal a general state of mind
about the area of neuromarketing. Publicly available online manifestations in the topic are categorized thereby outlining
a more sophisticated picture of consumer attitudes towards neuromarketing. By examining how these relate to the actual
state of the field as detailed in their theoretical review, their results attempt to shed light on the additional educational
tasks of practitioners beyond scientific discourse and practical applications to increase the field’s general acceptance.

Keywords: neuromarketing, social listening, sentiment analysis

Funding/Finanszirozas:
A szerzék a tanulmany elkészitésével 6sszefliggésben nem részesiiltek palyazati vagy intézményi tdmogatasban.
The authors did not receive any grant or institutional support in relation with the preparation of the study.

Szerzék/Authors:
Dr. Varga Akos, egyetemi docens, Budapesti Corvinus Egyetem, (akos.varga@uni-corvinus.hu)
Dr. Csordas Tamas, egyetemi adjunktus, Budapesti Corvinus Egyetem, (tamas.csordas@uni-corvinus.hu)

A cikk beérkezett: 2020. 09. 22-én, javitva: 2021. 04. 20-an, elfogadva: 2021. 05. 06-an.
This article was received: 22. 09. 2020, revised: 20. 04. 2021, accepted: 05. 06. 2021.

VEZETESTUDOMANY/ BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW
Lil. EVF. 2021. 6. SZAM/ ISSN 0133-0179 DOI: 10.14267/VEZTUD.2021.06.04

44


mailto:tamas.csordas@uni-corvinus.hu

Aneuromarketing kutatasanak torténete lassan két év-
tizedes multra tekint vissza. A 2000-es évek elejétdl
er6s0dott az igény a piackutatasi gyakorlatok szofisztikal-
tabba tételére, az egyik valasz pedig a diagnosztikai esz-
kozok mind szélesebb kori alkalmazasaban rejlett, ame-
lyek segitségével ravilagithatunk a fogyasztoi motivaciok
tudatosan nem artikulalt hatterére, elérevetitve pontosabb
piaci eldrejelzéseket. A kezdeti botladozasok utan mara
a neuromarketing megtalalta az 6t megilletd helyét a piac-
kutatas nemzetkdzi elméleti és gyakorlati teriiletein egy-
arant. Lathatova valt az akadémiai, valamint a gyakorlati,
piaci megkozelitések szétvalasa: elobbi fogyasztoi neuro-
tudomany (consumer neuroscience), utobbi neuromarke-
ting néven rogziilt (Varga, 2016).

Az elmult évek soran szamos tanulmany foglalkozott a
fogyasztdi magatartas neuromarketing-eszkézokkel vizs-
galhato teriileteivel (Karmarkar & Plassmann, 2019), ugy
mint markazas (Erk et al., 2002; Esch et al., 2012; McClu-
re et al.,, 2004; Reimann et al., 2010), arazas (Knutson
et al., 2007), bizalom (Riedl et al., 2010), dontéshozatal
(Deppe et al., 2005; Kenning & Plassmann, 2005). A kog-
nitiv folyamatok vizsgalatan tul hangsulyos szerepet kap-
nak az érzelmek (Barrett, 2017) mint a fogyasztdi dontés-
hozatal megkeriilhetetlen mozgatorugoi. Erdekes modon
annak ellenére, hogy a neuromarketinget komoly etikai
vitak ovezték (Brammer, 2004; Wilson et al., 2008), a
neuromarketing iranti attitidok vizsgalata gyerekcipdben
jar (Bakardjieva & Kimmel, 2016).

A bevett marketingkutatasi modszerek évtizedes
multra visszatekintd, noninvaziv (beavatkozdsmentes),
megbizhaté modszerek, amelyek ¢lvezik a valaszadok bi-
zalmat. A neuromarketing ugyanakkor kettds problémaval
all szemben: relative 1j teriiletként eredendd bizalmatlan-
sag dvezi, amelyet a ,,neuro” eldtag, vagyis a neurologia,
illetve a pszichologia teriiletéhez kothetd irany tovabb
meélyit. Az ide tartozé modszerek ugyanis kozvetlen vagy
kozvetett modon valamilyen agytevékenységet mérnek,
igy a laikusok szamara (mind kutatoi, mind valaszadoi
korben) novekvo aggodalmat keltenek, gyakran dsszekot-
ve a fogyasztoi magatartas manipulalasara valo torekvés-
sel (Murphy et al., 2008; Ulman et al., 2014). Epp ezért
fontosnak véljiik a neuromarketing iranti attitidok tanul-
manyozasat, hogy atfogoé képet kapjunk az iranta tanusi-
tott viszonyulasok aktualis iranyarol és er6sségérol.

Jelen tanulmanyunkban az attitidok feltarasa révén
megtessziik az elsd 1épést afelé, hogy eldsegitsiik a neuro-
marketing-kutatasok soran alkalmazott diagnosztikai esz-
kozok altal feltart eredmények elfogadasat és csokkentsiik
az iranta tanusitott bizalmatlansagot. Hangsulyozzuk,
hogy tanulméanyunk nem a neuromarketing modszertanan
alapulo kutatasi eredményeket tartalmaz, hanem a neuro-
marketing mint fogalomkdr iranti viszonyulast vizsgalja
online szentimentelemzés segitségével.

Az elfogadas elsddleges szintereként a kdzosségi mé-
diat valasztottuk vizsgalati teriiletiinknek. Nemzetkozi
szintéren folyo kutatasok gyakran vizsgaljak a kozosségi
halézatok a szervezetek és kozonségiik kozotti kapceso-
latokra gyakorolt befolyasolo szerepét: a kezdetben csu-
pan kiegészitd elemként megjelené kommunikacios for-
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ma (ugyanis a szervezetek teljes mértékben ellendrzésiik
alatt tartottak a felhasznaloknak szant iizeneteket) e plat-
formok megjelenésével atalakult, szimmetrikussa valt,
hiszen a felhasznalok maguk is informaciokat allitanak
el6 és terjesztenek a szervezetekrdl a kozosségi médian
keresztiil. Igy mara a szervezetek egyik 6 célkitiizése a
kozosségi halozatokon torténd megjelenésiik soran az,
hogy allando, kétiranyu kapcsolatot apoljanak célkdzon-
ségiikkel a viralitds, a nagyobb lathatosag kedvéért. A
késébbieckben bemutatott neuromarketing jelentds segitsé-
get nyUjthat a felhasznaloi magatartas elérejelzéséhez és
a szervezetek kdzonségét bevono tartalom fejlesztéséhez.
A neuromarketing lehet6vé tette a tarsadalmi befolyasolas
relevanciajanak bemutatasat a kozosségi halozatokban is:
a felhasznalok hajlamosak masok viselkedését utanozni,
amennyiben ez tiinik az elvart viselkedésnek (azaz, ha
a felhasznalok ugy latjak, hogy a kapcsolati halojukban
sokan megosztanak egy bizonyos posztot, hajlamosak ha-
sonloan cselekedni [Id. pl. De Choudhury, 2009]). E té-
nyezok figyelembevételével gy véljiik, a kozosségi médi-
aban szerepl6, neuromarketing-targyu emlitések jelentds
mértékben befolyasolhatjak a felhasznalok e teriilet iranti
attitldjeit.

Kvalitativ tartalomelemzésiinkh6z a SentiOne ko-
z0sségimédia-figyel (social listening) online szoftver
segitségével gyijtottiink adatokat: a 2017-2018-ban irt
magyarorszagi kozosségimédia-emlitéseket kategorizal-
tuk és elemeztiik a PANAS (Positive and Negative Affect
Schedule) (Crawford & Henry, 2004) és a VADER (Valen-
ce Aware Dictionary for sEntiment Reasoning) keretrend-
szereit felhasznalva (Hutto & Gilbert, 2015).

Elméleti felvezetés

Felhasznaloi attitidok

A marketingirodalom széleskoriien taglalja a fogyasztoi
magatartas témakorét, elsésorban valamely termék meg-
vasarlasa vagy szolgaltatas igénybevételének konkrét ak-
tusa szempontjabol (Ajzen, 2008). A vasarlas megvalosu-
lasakor, valamint azt megel6zden és utana szamos tovabbi
pszichologiai részfolyamatot kiilonithetiink el a probléma-
felismeréstdl a vasarlasi folyamat értékeléséig, mint pél-
daul a vasarlasi dontés szempontjabol relevans informaci-
ok keresése, ezek kivalasztasa, az eladasi hely (online és
offline) ¢és az elado kivalasztasa. Shapiro (2011) a hagyo-
manyos megkdzelitésen tl arnyalja a képet a felhasznalok
(azaz nem csupan a fogyasztok) szamara nyujtott, a digita-
lizacio térnyerésébol fakado elonyokkel, ravilagitva, hogy
az online jelenlét életiinkre gyakorolt hatasa kozvetleniil
befolyasolja egy adott termék vagy marka, szolgaltatas
vagy vallalat sikerességét. A felhasznaloi élmény javita-
saval és az online tér nyujtotta elénydk kihasznalasaval
jelentds tizleti elonyre lehet szert tenni.

Bar a fogyasztoi magatartast szamos kiilsé (tarsadal-
mi, kulturalis) tényezo is befolyasolja, kutatasunk struk-
turalasa ¢s az altalunk alkalmazott modszertan szempont-
jabol az egyéni faktorok (percepcio, tanulds, memoria,
motivacid, személyiség, attitiid) koziil elsdsorban az atti-
tidre fokuszalunk.
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A magatartast befolyasold tényezok kozott meghata-
rozo szerepet toltenek be az attitlidok (Brunel et al., 2004;
Coulter & Punj, 2004; Sengupta & Fitzsimons, 2004),
azaz az adott marka (termék vagy szolgaltatas) irant tant-
sitott bizonyos mértéki viszonyulas, amely lehet kedvezd
(clfogadd) vagy kedvezotlen (elutasitd). Mi tobb, egy 1j
technologia (vagy eljaras) iranti attittid kdzponti szereppel
bir az innovaci6 elfogadasa kapcsan is (Keszey & Zsukk,
2017). Az attitiid kialakulasukban fontosak a befogadd
egyén eldzetes tapasztalatai, valamint elvarasai az attittid
targyaval szemben, ennek megfeleléen fontos szerepiik
van példaul az egymassal versengd markak kozti végsd
valasztasban.

Az attitidok jellemzdéen harom komponensre bont-
hatok: magatartasi, kognitiv (tudas, hit) és affektiv (ér-
zelmek), amelyek egyiittesen alakitjak ki a végleges vi-
szonyulast (Hofmeister-Toth, 2014). Az online térben, a
felhasznalok altal eléallitott tartalmak (user-generated
content, UGC) (mint pé¢ldaul online ujsagcikkek kom-
mentszekcidinak bejegyzései) 1ényegesen kdtetlenebb for-
mat dltenek, igy az érzelmek joval hangsulyosabbak (Kim
& Ketenci, 2020), mint egy személyes talalkozas esetében.
Kutatasunkhoz ezért valasztottuk az online szentiment
(érzelem) elemzését, mint az attitlidok kialakulasanak 1é-
nyeges aspektusat vizsgald automatizalt modszert.

A neuromarketing bemutatasa

Az orvosi képalkotd eljarasok, a neurologiai kutatasok
technologiai fejlodése, a felhasznalt eszkozok (t.i. EEG,
fMRI) szamos teriilet szamara kinaltak 0j megkozelitési
lehetéségeket, amelyek koziil a gazdasagi és tizleti tudo-
manyagak az elsdk kozott kezdték kiaknazni a benniik
rejlé lehetdségeket (Camerer, 2003; Glimcher & Rusti-
chini, 2004; Zak, 2004; Kenning & Plassmann, 2005). A
marketingkutatok a klasszikus kvalitativ és kvantitativ
modszertani spektrum mellett 0j kutatasi megkozelités-
ként fedezték fel az idegtudomanyi modszerekben rejld
potencialt. A tudomanyag fejlesztésének korai szakasza-
ban a ,,neuromarketing” elnevezést javasoltak a kdzgaz-
dasagtan, a pszichologia, a biologia €s az orvostudomany
interdiszciplinaris tanulmanyok kategorizalasara (Smidts,
2002). Sziiken értelmezve tehat a neuromarketing a neuro-
tudomanyi modszerek marketinggel kapcsolatos problé-
makra (a piaci és cserefolyamatokkal kapcsolatos emberi
viselkedés elemzésére és megértésére) torténd alkalmaza-
sat jelenti (Lee et al., 2007).

A teriilet fejlodése a kezdeti definiciok és alkalmazasi
lehetéségek megallapitasa utan ugrasszerti névekedésnek
indult, beleértve a neurotudomanyi és radiologiai fejlesz-
tések tarsadalomtudomanyi kutatok szamara is rendelke-
zésre allo eszkozeinek mind szélesebb korii felhasznalasat
(Lee et al., 2007; Ohme et al., 2009). A neuromarketinget
els@sorban a fogyasztoi magatartas ¢és a vasarlasi aktusok
dontéshozatali folyamatainak tanulmanyozasara hasznal-
jék, hogy jobban megértsék a vasarlasi dontések hatterében
zajlo pszichologiai jelenségeket és érzelmeket, valamint
atfogobb elemzést nyujtsanak az olyan marketingelemek
hatékonysagardl, mint a reklam, a termékelhelyezés vagy
a markazas (Reimann et al., 2009). Az ilyen tanulmanyok
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onmagukban tobbnyire pusztan akadémiai jellegiiek, bar
egyértelmilen megprobaljak kidolgozni és hasznositani a
gyakorlati marketingre vonatkoz6 ajanlasokat.

A neuromarketing-kutatasok lehetdvé tették nem csu-
pan az iizenetek, de azok hordozofeliileteinek elemzését
is, meghatarozva a fogyasztok (ez esetben inkabb nézok)
érzelmi reakcioit (Baraybar-Fernandez et al., 2017; Vences
et al., 2020), példaul az audiovizualis reklamiizenetekben
tas kozotti kapcsolat feltarasaval. Az alapérzelmek (6rom,
meglepetés, dith, undor, félelem és szomorusag) hagyo-
manyos (kérdéives) és neuromarketing-technikakkal tor-
ténd vizsgalata soran az eredmények azt mutattak, hogy
mind a hirdetd tevékenysége, mind az tlizenet feleleveni-
tése szempontjabol a leghatékonyabbnak a szomorusag
bizonyult. Vecchiato et al. (2014) megerdsitették a neuro-
marketing-eszkozok hatékonysagat: egy EEG segitségével
elvégzett kutatasukban bizonyitottak, hogy képesek olyan
rejtett informaciotartalmakat feltarni, amelyek egyébként
(a tradicionalis kutatasi modszerek el6tt) rejtve maradnak.

Az elméleti vizsgaldodasokon tulmenden, a gyakor-
lati alkalmazas oldalarol mara elmondhato, hogy vilag-
szerte szamos cég kinal kiilonb6z6 neuromarketing-ala-
pu kutatasi szolgaltatast, tobbnyire szemkamera és EEG
felhasznalasaval. E kutatocégek egy része igyekezett a
fogalomkdr hirértékét kihasznalva hangzatos, tulzasok-
ba es6 igéretekkel reklamozni szolgaltatasaikat, aminek
koszonhetéen meglehetésen vegyes attitiidoket sikeriilt
kialakitaniuk a neuromarketing irant (Fisher et al., 2010).
fgy példaul a neuromarketing tigabb értelmezhetéségét
gatlo kérdés, hogy a vonatkozo kutatdsok mennyire 6n-
céluak (pl. az agymiikodés impozans képeivel abrazolt,
noha mérsékelt gyakorlati jelentéségli és/vagy hozzaadott
értékll kutatasok és/vagy eredmények), avagy szolgalnak
valos célokat, mutatnak be példaul j, mas médon be nem
szerezhetd eredményeket (Lee et al., 2018).

Osszességében, a biometriai modszerek alkalmazasa a
marketingkutatas fogyasztoi magatartassal foglalkozo te-
riiletén nem teljesen jkeletd, de novekvo népszeriisége és
médiajelenléte az elmult egy-masfél évtizedre vezethetd
vissza.

A k6zosségi média mint felhasznaloi
informacioés csatorna

A kozosségi médiaval kapcsolatos kutatasokbol kitlinik,
hogy a felhasznaloi elkotelezddés, a részvétel és a bevo-
nodas a marketing 1j, az internet altal jelentés mértékben
atalakitott korszakaban kozponti elemmé valt. Megallapi-
tast nyert példaul, hogy a vallalat (vagy képviseldje — pl.
influencer) altal a népszerti kozosségi oldalakon kommu-
nikalt tartalom jellemz6i miként befolyasoljak a felhasz-
naldi viselkedést: a szorakoztatd tartalom hatasa a leg-
kiemelked6bb, a markahoz kapcsolodo, informaciokkal
ellatott bejegyzések (a lajkolasok és a kommentek révén)
pedig novelik az elkételezettség szintjét (Cvijikj & Micha-
helles, 2013). A kozosségi média népszerii feliiletein (Fa-
cebook, Twitter) zajlo kommunikacio lehetdve tette korab-
ban elképzelhetetlen mennyiségli €s mélységii interakcid
létrejottét (Mitchell & Page, 2013; Zou et al., 2018). Ezeket



a feliileteket kutatok olyan webalapu szolgaltatasokként
jellemezték (Boyd & Ellison, 2008), amelyek az egyé-
nek szamara lehetévé teszik egy publikus vagy kevésbé
publikus profil 1étrehozasat, az ismerdsi, barati kor ki-
valasztasat, valamint e kor kiilonbozo tevékenységeinek
nyomon kdvetését. Ezen tilmenden az egyéneknek lehe-
tdségiik nyilt a tevékenységek (vagy tartalmak) terjedését
is befolyasolni: a megosztasok vagy meg nem osztasok
halézata soha nem latott terjedési, vagy épp ellenkezdleg,
elhallgatasi mintazatokat hozott Iétre. A felhasznalok altal
eléallitott tartalmak szorosan Osszefiiggenek a szajrek-
lam (word-of-mouth, WOM) jelenségével, a dontéseket és
az elégedettséget befolyasold faktorok egyik legjelentd-
sebbjével (Anderson, 1998; Arndt, 1967). A hagyomanyos
WOM-definici6 mara kiegésziilt az online kornyezetben
fellelhet6 folyamatok értelmezésére online szajreklam
(electronic word-of-mouth; e-WOM) néven (Dellarocas,
2003), amelynek a gyors terjedésen tali érdekessége, hogy
joval nagyobb aranyban vesznek részt a folyamatban is-
meretlenek, de az 6 kumulalt hatasuk nem kevésbé befo-
lyasolo erejii (Markos-Kujbus, 2016).

A koz06sségi médiaban megjelend felhasznaloi attitli-
dok vizsgalata markakkal kapcsolatos kutatasok esetén jo
visszajelzést nyujt a markatulajdonosok szamara (Kloster-
mann et al., 2018). A kdzdsségi médidban jelen 1év6 zson-
gast (buzz) példaul a sajtd egyre inkabb a kozvélemény
egyik mutatdjanak tekinti (Anstead & O’Loughlin, 2014).
Elemzése egyfajta tiikrot tarthat a kutato elé arrol, hogy
egy adott témat milyen modokon fogadtak be a megnyil-
vanul6 felhasznalok. Shen et al. (2017) azt kutattak, hogy
a média altal vezérelt érzelmek felhasznalhatok-e a jovo-
beni megtériilések eldrejelzésére, bizonyitékot szolgaltat-
va a kozosségi halozatokon terjedd hirek és a hozzajuk
kapcsolodo érzelmek tényleges piaci kihatasairol.

A felhasznalok altal eldallitott tartalmak elemzése
soran ugyanakkor figyelembe kell venni azok heteroge-
nitasat. Megkiilonboztethetjiik példaul azokat a szituaci-
okat, amikor a felhasznaloknak kdzvetlen tapasztalataik
vannak az adott vizsgalat targyaval (marka, szolgéltatas,
jelenség stb.), illetve azokat, amikor csupan periférialis
szerepet jatszanak. Ennek eredményeképpen szamitasba
kell venni az elemzett szoveg (komment, poszt stb.) ta-
lalasat (framing) (Green & Jenkins, 2011) és kontextusat
annak érdekében, hogy minél pontosabb képet kapjunk a
fogyasztok valos érzelmi attitiidjérél (Klostermann et al.,
2018). A kozosségimédia-felilleteken oly gyakran eléfor-
dul6 markakozosségek szerepe is kiemelkedd, jelentds
mértékben hozzajarul az adott marka és a kdzonsége ko-
z6tt fennallo kapcsolatok apolasahoz (McAlexander et al.,
2002; Laroche et al., 2013), elsésorban az informaciomeg-
osztas megkdnnyitése és az interakciok gyakorisaganak
fokozasa révén. Ez a fajta interakcio6 (t.i. az informacio
rendelkezésre allasa és az interakciok szamanak gyako-
risaga) hozzajarul a bizalom kialakulasdhoz, amely segit
az esetleges bizonytalansagok lekiizdésében €s egy Ujitas
fogyasztdi elfogadasaban (Talukder & Quazi, 2011).

Lathato, hogy a kdzosségi médiaban tapasztalhato atti-
tiidok vizsgalata jelentds mértékben a kiilonbdz6 markak-
ra koncentral. Azonban jelen vizsgalatunk targyaul ezut-
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tal marka helyett a fentebb bemutatott neuromarketinget
valasztottuk. Fontosnak tartjuk a neuromarketing iranti
attitlidok vizsgalatat, hiszen segitségével 1ényegesen tobb
informaciohoz juthatunk a kutatasok soran (Plassmann
et al., 2007), mint a ma alkalmazott legnépszeriibb mod-
szerek esetében: mig a fogyasztoi magatartas kutatasanak
hagyomanyos modszerei (pl. fokuszcsoportos interju,
projektiv technikak, vagy a kiilonb6z6 megkérdezéses
modszerek) a tudatosan artikulalt valaszok mérésére szol-
galnak, addig a neuromarketing a technolégiai eszk6zok
felhasznalasaval a dontések hatterében meghuzodo tudat-
alatti vizsgalatara vallalkozik (Lee et al., 2007; Ramsgoy,
2014; Zurawicki, 2010). A tudatalatti vizsgalataval kap-
csolatos altalanos vélekedés, az esetleges bizonytalansa-
gok, a modszer irant tanusitott elfogadas vagy elutasitas
befolyasolhatja a kutatasi eredményeket, illetve maganak
a modszernek az alkalmazhatosagat.

A bizonytalansag csokkentése érdekében fontosnak
tartjuk megjegyezni Varga et al. (2020) alapjan, miszerint
,a tudatalatti marketingszempontl vizsgalata a kovetke-
z6 harom alaptézisre épit: (1) Dontéseinket a tudatalatti
nagyban befolyasolja, igy az egyes dontések hatterében
haz6d6 okokra nem tudunk kielégité magyarazattal szol-
galni. (2) Az érzelmeink jelentésen befolyasoljak itéloke-
pességiinket ¢és valasztasainkat. (3) A legtobb dontést nem
az informaciok teljes birtokaban hozzuk, sokkal inkabb
részinformaciok alapjan, jobbara azonnal dontiink.”

A neuromarketing ¢s a hagyomanyos modszerek in-
kabb kiegészitd, mint helyettesitd relacioban értelmezhe-
tok (Plassmann et al., 2015): a szakirodalomban fellelhet6
kutatasok 0j eredményei a legtobb esetben a két kiilon-
boz6 adathalmaz Osszehasonlitasanak diszkusszidjabol
fakadnak.

Kutatasi modszertan

Jelen tanulmanyunk kétlépcsés megkozelitést mutat be,
amely magaban foglalja az adatgytijtést, a klaszterezést,
az Osszesitést, valamint a neuromarketinghez kapcsolo-
d6 UGC-szdvegelemzést. A kutatas soran célunk volt az
adatok rendszerezése soran kapott csoportok elemzésével
atfogd képet adni a mintaba keriilt beszélgetésekben a
felhasznalok neuromarketing irani attittidjérdl, ezaltal az
elére megadott attribitumok helyett feltarni és elemezni a
valds érzelmi viszonyulasokat.

A kitlizott cél eléréséhez az online szentimentelemzés
modszerét valasztottuk, amely az érzelmi iranyultsagok
(megitélések) meghatarozasanak valds idejii, automatizalt
eljarasa: szisztematikusan 9sszegy{jti és elemzi az online
véleményeket a megadott keresési feltételeknek megfele-
16en (Kucuktunc et al., 2012; Argamon et al., 2009; Jang
et al., 2013). A nagyszamu kozosségimédia-platformokon
lathato tartalmak éppen a toredezettségiik miatt allitjak
kihivas elé¢ az elemzés gyakorlatat: mind mennyiségiiket
tekintve, mind a kommentek rovidségébdl fakadoan az
érzelmek kifejezésének maodja jelentdsen atalakult (Hutto
& Gilbert, 2015). E diverzifikalt tartalom rendszerezésére,
az elemezhetdségre valo torekvés olyan strukturalt bench-
mark ,,szotarakat” hozott 1étre, mint a LIWC, ANEW,

VEZETESTUDOMANY/BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW

Lil. EVF. 2021. 6. SZAM/ ISSN 0133-0179 DOI: 10.14267/VEZTUD.2021.06.04



CIKKEK, TANULMANYOK

VADER vagy az SWM. Az éltalunk hasznalt SentiOne
platform a VADER (Valence Aware Dictionary for sEn-
timent Reasoning) szotarat alkalmazza, amely kiilondsen
alkalmas a mikroblogok kérnyezetében torténd vizsgalo-
dasra (Hutto & Gilbert, 2015).

A SentiOne (www.sentione.hu) teljes Europat lefedo, 30
nyelven besz¢ld és webes szoveganalitikan alapuld social
listening szoftvere kulcsszavas keresés alapjan, valos id6-
ben vagy akar harom évre visszamenden figyeli, indexalja
¢és elemzi az internetes forumokon, blogokon, webolda-
lakon ¢és kozosségimédia-csatornakon kozzétett publikus
szoveges tartalmak minden tipusat, melyek dnmagukban
vagy kontextusukban tartalmazzak a felhasznalo altal el6-
re definialt és a platformra felvitt kulcskifejezések barme-
lyikét. A relevans tartalmakat, kvantitativ kutatas céljabol
¢és ezt megkdnnyitendd, kiilonbozé fokuszpontok és ku-
tatasi paraméterek mentén rendezi dssze, melyeket inter-
aktiv grafikonokon abrazol. A kvalitativ mélyelemzéseket
is tamogatd modszertani, technologiai felépités pedig biz-
tositja a kutatashoz kapcsolodod dsszes indexalt tartalom,
poszt, komment, cikk és emlités egyenként torténd elem-
zésének ¢és kategorizalasanak lehetdségét is. A szoftver
igy eleget tesz a hibrid kutatas kivanalmainak (Neulinger,
2016), novelve a kapott eredmények validitasat. A szoftver
megbecsiili, sajat algoritmus alapjan, a szoveges tartalmak
megitélését (szentimentjét), azaz, hogy az adott szoveg po-
zitiv, semleges, vagy negativ hangvételi. Amennyiben a
mintaba keriilt tartalom kontextusa erre lehetéséget ad,
szintén adott algoritmus alapjan, rogziti a hozzaszolast
ir6 feltételezhetd nemét is (pl. egy kdzdsségi halozaton irt
hozzaszolas szerzdjének publikus profilja alapjan).

Szentimentelemzésekkel a vonatkozé szakirodalom je-
lentds részében markakkal kapcsolatosan lehet talalkozni,
errdl egy rovid attekintést az 1. tablazat nyujt. Jelen ku-

tatasunkban a ,,neuromarketing” keresészo kapcsan meg-
jelené megitéléseket kutattuk, tehat egy tagabb fogalom
tesztelésére hasznaltuk a modszert.

A mintagytjtés valasztott intervalluma 2017. januar
1. — 2018. december 31. volt (az adatfelvétel pillanataban
elérhetd két teljes év, amelyekben mar tobb hazai €s nem-
zetkdzi akadémiai és vallalati forrasbol lehetett tajékozod-
ni, igy jo eséllyel szamithattunk relevans bejegyzésekre).
Ezen iddszakban a szoftver dsszesen 339, e témaval fog-
lalkozd magyarorszagi tartalmi elemet azonositott, azaz
attekintette az adott intervallumban el6forduld 6sszes on-
line emlitésre (hir, blogbejegyzés, kdzosségimédia-poszt,
barmilyen kontextus, amelyben a ,,neuromarketing” sz6
szerepelt). Fontos hangsulyozni, hogy a szoftver szoveges
tartalmak elemzését teszi lehetove, igy a vizualis és audio-
vizualis tartalmak nem keriiltek bele a mintankba.

Adattisztitas utan a kutatds szempontjabol relevans
mintaelemszam n=243 (2017: 164db, 2018: 79db) tartalmi
egység (felhasznaloi komment) lett. Mivel a szoftver se-
gitségével az interneten publikusan elérhetd, felhasznalok
altal irt hozzaszolasokat gytijtottiik, igy csupan az adott
feliiletek altal alkalmazott GDPR-eléirasoknak megfeleld
meértékig rendelkeztiink informacioval a szerzék demo-
grafiai hatterét illetéen. {gy példaul a szoveges kontex-
tus kivételével nem megitélhetd, hogy egy-egy, a mintaba
keriilt megnyilvanulast egy laikus, avagy szakember irt.
Ez egynttal kutatasunk valasztott modszertananak egyik
korlatja is.

A mintaelemszam jelzi, hogy a neuromarketing termi-
nus emlitésszinten kevéssé van jelen a kdzosségi média
fémjelezte koztudatban. Ennek megfelelden, a fogalom ni-
che voltabol fakaddan a minta jelentds hanyada a legszéle-
sebb felhasznaloi bazissal rendelkez6 Facebook kozdsségi
halozat feliiletén keletkezett tartalmakbol tevodik Gssze,

1. tablazat
Markakkal kapcsolatos szentimentelemzések
kutatas / £6 cél mln,t 5 adat adatcsoportositas meg,’?le' szentiment
forrasa nités
Lee & Bradlow (2011): Epinions |szoveg |termékjellemzok 9 marka, |megjegyzések természe-
a piaci struktura megjelentése a termékjellem- feltarasa termékérté- |2 dimen- |tes megosztasa értékelé-
z0k és a markak relativ pozicidinak felhasznaloi kelésekbdl szarmazd |zid sekben (pro vs. con)
értékelésekbdl szarmazé automatikus feltérképe- mondatok csoporto-
zésével sitasaval
Tirunillai & Tellis (2012): Amazon |szdveg |nincs nincs Szamitogépes szovege-
van-e kapcsolat a termékértékelések és a tézsdei | Yahoo lemzés az értékelés 6ssz-
teljesitmény kozott és mely metrikaval (mennyi- | Epinions benyomasanak (valence)
ség, 0sszbenyomas [valence]) erésebb a kapcsolat megallapitdsara
Liu et al. (2017): Twitter | szdveg |nincs nincs tweetek Stanford CoreN-
markahoz kapcsolodo latens témak automatizalt LP-vel végzett szoftveres
feltarasa és markaviszonyulas (szentiment) klasz- szentimentelemzeése
szifikalasa
Klostermann et al. (2018): Instag- szoveg, |kozosségi cimkék 1 marka, |feliratszovegekre alkal-
képi, szoveges és kozosségi cimkek (tag-ek) ada- | ram kozos- | Google Cloud Vision |néhany |mazott VADER szen-
tainak egysége mélyebb markainsightokért; posz- ségi API altal kinyert tulajdon- |timentelemzés (Hutto &
tok csoportositasa: képi, feliratszéveg- és kdzos- cimkék | feliratszovegekhez sag Gilbert, 2015)
ségicimke-adatok alapjan a markahoz kapcsolodo tartozo posztok képe-
percepcidk csoportjainak vizualis reprezentacidja inek csoportositasa

Forras: sajat gydjtés
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mivel egyéb platformokon elvétve, érintélegesen keriilt
emlitésre e témakor. Ilyen példaul egy-egy, az online
sajtoban és/vagy blogokon megjelent, a neuromarketing
témakorét is érinté cikk, bejegyzés. Mintankba, ameny-
nyiben ezek kommentalhatdak voltak, az itt kibontakozott
relevans beszélgetések is bekertiltek.

Eredmények

Az egyes szovegeken beliil a felhasznalok gyakran feltar-
jék érzelmi hozzaallasukat az adott tartalommal szemben
(Novak et al., 2015). Az érzelmi megitélés (szentiment)
skalazasa, valamint a mintaba keriilt beszélgetések kvali-
tativ tartalomelemzése képezte kutatasunk alapjat.

A Hutto ¢s Gilbert (2015) altal alkotott VADER sza-
balyalapt modell kvalitativ és kvantitativ megkozelités-
sel vizsgalja a kozosségimédia-tartalmakat, kifejezetten
az ¢érzelmi viszonyuldsok szemszogébol, és pontosabb
eredményeket ad mas &sszehasonlitdé rendszereknél. Az
adatgytijtés és tisztitas soran (n=337) hattérvaltozoként a
posztok szerzdinek nemét vettiik figyelembe, valamint a
SentiOne sajat érzelmi (sentiment) skalaértékeit. A skala
standardizalasakor harom kategoriat alkalmaztunk: po-
zitiv (+1), semleges (0), valamint negativ (-1). A szignifi-
kanciaszint ellendrzéséhez Chi-négyzet probat végeztiink.
Ennek eredményei alapjan megallapithato, hogy a két
valtozo kozott a 2017-es mintaban van szignifikans kap-
csolat (.000), igy a tovabbiakban elvégezhettiik a kereszt-
tabla-elemzést (2. tablazat). A 2018-as minta esetében a
p értéke (0.643) a szignifikanciaszintnél (0,05) magasabb.
Itt az elemzéslink nem mutatott dsszefiiggést a nemek ¢és
a szentiment értékek kozott (amelyben az alacsony min-
taelemszam is vélhetéen kozrejatszott), vagyis a kutata-
sunkba bevont 2018-as minta adatai nem nyujtottak sza-
munka relevans eredményeket.

A 2017-es és a 2018-as év kozotti eltéréseket a kés6b-
biekben kifejtésre keriilo tartalomelemzésiink eredmé-
nyeivel dsszevetve feltételezziik, hogy a neuromarketing
témakdrével kapcsolatos, 2017-ben tapasztalt fellendiilés,
ami a mintaban elemzésre keriilé lakossagi k6zosségimé-
dia-zsongast illeti, lecsengett. Feltételezhetd, hogy a szak-
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mai célcsoportok mellett a szélesebb tarsadalmi rétegek
is egyre inkabb megismerkedtek a fogalom létezésével,
ennek kovetkeztében, veszitve tjjdonsagerejébol, mar ke-
véssé izgalmas témakorként tekintenek ra. Ezt igazolja
mar a mintaclemszamunk is: a 2017-es posztokhoz viszo-
nyitva 2018-ban Iényegesen kevesebb bejegyzés sziiletett
a témakorben (n,, =164 vs. n,;,=79). Mindezek alapjan
feltételezhetjiik, hogy a neuromarketing mar nem hat az
ujdonsag erejével, igy pozicidja, megitélése kialakult, sta-
bilizalodott. Ennek folytan kifejezetten érdemes tovabbe-
lemezni mintank alapjan, hogy ez a pozicié hogyan viszo-
nyul a szakmai valésaghoz.

2. tablazat
Szentiment * szerz6 neme

Férfi N6 Total
Szentiment -1,00 87 31 118
0,00 59 19 78
+1,00 74 67 141
Total 220 117 337

Forrés: sajat minta

A 2. tablazatbol kideriil, hogy a mintaban azon mintaele-
meket figyelembe véve, ahol azonosithatdo a hozzaszolo
neme, a nok elfogadobbak (57,3%), pozitivabban itélik meg
a felmeriilt, neuromarketinggel kapcsolatos tartalmakat a
férfiaknal (33,7%). Az elemzés kdvetkezo szakaszaban a
kereszttabla-elemzés matrixanak megfeleléen csoporto-
sitva tartalomelemzést végeztiink az egyes kategoriakba
tartozo posztokon, igy keresve valaszt a hattérben huzodo
okokra. A kotészavak kizarasa utan a 3. tablazatban latha-
téak nemek szerinti bontasban a leggyakrabban eléforduld
szavak.

A kvantitativ elemzést kdvetéen a mintan kvalitativ
tartalomelemzést végeztiink annak érdekében, hogy fel-
tarjuk a neuromarketing kapcsan felmeriild dimenziokat,
ezaltal egyfajta ,,naiv” definiciot alkothassunk arrol a
neuromarketing-képrol, amely a mintaba kertilt hozzaszo-
lasok alapjan a fogyasztokban élhet.

3. tablazat

Szoéel6fordulds a pozitiv szentiment kategoériaban, top 10

Férfi db (stlyozott %) db (sulyozott %) No
neuromarketing 52 (1,66) 26 (1,09) neuromarketing
[neuromarketing startup cég- 22(0.7) 12 (0,51) KSsz6n5m
neve)

il 8 (0.26) 11 (0,46) [startup-tamogato szervezet
nevej

anyag 6 (0,19) 11 (0,46) nagyon

els6 6 (0,19) 7 (0,29) fiatal

mindenki 6 (0,19) 7 (0,29) google

tudod 6 (0,19) 6 (0,25) online

vided 6 (0,19) 6 (0,25) nap

emberek 5(0,16) 6 (0,25) startup

fiatalok 5(0,16) 5(0,21) szuper

Forrés: sajat minta
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Elsé 1épésként a mintaba keriilt neuromarketinggel
kapcsolatos tartalmak kontextusat elemeztiik (1. abra).
A marketingtevékenységgel foglalkozok szamara a ko-
z0sségi beszélgetésekben a kovetkezé marketingtaktikak
¢és -fogalmak jelentek meg: személyes értékesités, online
értékesités; arukapcsolas; tartalomgyartas; értékteremtés;
haszon (1. abra / a). Ez a lista a téma vonatkozasaban fel-
meriil6 kapcsolodasok korlatozottsagara enged kovetkez-
tetni, ahol a neuromarketing egyfeldl az eladasosztonzést,
valamint a hatasos reklamok és egyéb iizleti tartalmak
kialakitasat tamogato eszkdzére korlatozodik le, masfel6l
pedig egyetlen érzékelhetd végeélja a marketingérték és
-hatékonysag fokozasa. Ezek a dimenzidk korantsem ad-
jék at a neuromarketing hozzaadott értékét, amelyet a mar-
keting-szakirodalmon beliil képvisel. Erdekes eredmény
tovabba, hogy noha a neuromarketing-kutatas gyokerei
a diagnosztikai eszkdzok marketingcélu felhasznalasai-
bol erednek (Varga, 2016; Varga et al., 2020), a mintaban
az idegrendszer fogalomkdrével felmeriilt kapcsoloda-
sok inkabb a pszichologia tudomanyteriiletéhez htiznak
(1. abra / b), amelyen beliil is kiemelt jelentdséggel volt

jelen a tudatalatti, valamint a ,,gyikagy”, mint a neuromar-
keting-vizsgalatok észlelt targyai.

Végezetiil a felmeriilt szakmai kontextusok, amelyek
kapcsan megjelent a neuromarketing-tevékenység a spe-
cializalt mikroligynokségek kezddknek szolo képzései
(példaul — valamelyest ellentmondva az el6z6 pontban
emlitetteknek — kifejezetten az egészségligyi marketing
kapcsan), a startup-kultira, valamint az 6sztondij-lehet6-
ségek voltak (1. abra / c). Ezek a megjelend szakmai kon-
textusok is sejtetik, hogy a neuromarketing a mintavétel
idészakaban marginalis, kiegészitd szerepet tolt be a tradi-
cionalis kutatasi modszerek mellett, és ismeretlenségébdl
fakaddan szamos félreértés, tévedés taptalajaként szolgal.
Ezzel parhuzamban értékelendé Bakardjieva és Kimmel
(2016) megjegyzése, mely szerint a neuromarketing-kuta-
tassal szakmai szinten foglalkozo els6 fecskék megitélése
fontos szerepet jatszhat a tevékenység tovabbi terjedésé-
ben és elfogadasaban.

A mintaba keriilt felhasznalo megnyilvanulasok alap-
jan elemeztiik a neuromarketing észlelt dimenzioit, ame-
lyeket a 2. abra foglal 6ssze.

1. 4bra

A neuromarketing kontextusai a mintaban

(a) Felmeriilt kapcsolodo
marketingdimenziok

(b) Felmertilt kapcsolodo
pszichologiai dimenziok

(c) Felmeriilt szakmai
kontextusok

Személyes értékesités i .
[ v ] [ Ertékteremtés ] Tudatalatti

)

[

Emberi biolégia |
Gyikagy

] [ Osztondij ] [ Startup kultdra J

Arcfelismerés,

Online értékesités
] érzelemelemzés

[
[

[ Arukapcsolds ] [ Haszon

)

[

Testbeszéd

Egészségligyi
Képzések marketing

N~——

Tartalomgyartas |
Reklém

Forrés: sajat szerkesztés

Allandésag

Aktualitas |
Naprakészség

2. dbra

A neuromarketing észlelt fogyasztéi dimenziéi a mintaban

Kontextus 2:
Eszlelt ellentétparok
(negativ viszonyulas)

Kontextus 1:

Eszlelt fogyasztéi dimenzié
(pozitiv/semleges viszonyulas)

Piaci / Technikai

[ J
==

Elmaradottsag

Y
—

,varazslat”

Gazdasagi /
Fogyasztoéi

Fenntartdsok

(Tudatos) Gondolkodas
/ Stratégia

ki (kell) védeni”

Forrés: sajat szerkesztés
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ik

Megfigyelés

Manipuldcié
(Fogyasztébefolyasolas)
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Erdekes eredmény, hogy a neuromarketing egy alulrol
jovo, kozosségi jellegli meghatarozasahoz jellemzden a
pozitiv és/vagy semleges hozzaszolasok segitettek hozza,
mig a negativ viszonyulasu megjegyzések mintegy ellen-
tétparkeént funkcionaltak ugyanehhez. A negativ kommen-
tek jelent6s hanyada az alulinformaltsagbol fakado, tuda-
tos manipulaciotol valo félelmet fejezi ki. A felhasznaloi
vélemények ilyetén csoportositasa lehetévé teszi, hogy
holisztikusabb ¢s mélyebb ralatast kapjunk a neuromarke-
tinggel kapcsolatos attitiidokrol.

A mintaban érdekes kontraszt volt, hogy egy-egy meg-
jelend cikkben példaul a ,tudatos valaszok helyett, a hat-
térben huzodo tudatalatti, valamint az agyunkban zajlo
folyamatok™ (#2017 _089) vizsgalataként irtak le a neuro-
marketinget, kutatasi eredményekre hivatkozva kiemelve
példaul, hogy ,,dontéseink 95 szazaléka tudatos gondol-
kodas nélkil torténik” (#2017_003), ami alapjan megtor-
ténhet a fogyasztd manipuldlasa a neuromarketing tech-
nikajanak alkalmazasaval (5. tablazat / g). A semlegesnek
nevezhetd kommentarok alapjan ehhez hozzaadodik egy-
fajta cinizmus, amely alapjan a fogyasztok ,,birkak” (5.
tablazat / h), akik egyébkeént is fogékonyak lehetnek a be-
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folyasolasra, amelyet a marketing egy altalanos hianyér-
zet-keltéssel fokozhat (5. tablazat / 1): ez tagabban kothetd
a fogyasztoi magatartasban észlelt kimaradastol valo féle-
lem (fear of missing out, FOMO) jelenségéhez is (Przybylski
et al., 2013). Kutatasi mintankban az ilyen kontextusu be-
szélgetések soran a negativabb iranyultsagu kommentelok
mindezt lesdporték a tudatossag jegyében, egy olyan mar-
ketingmanipulacioként értelmezve a neuromarketinget,
amelyet a ravaszabb fogyasztoknak kiilonbozé stratégiak-
kal ki lehet és ki kell védeniiik (5. tablazat / j-1).
Feltételezésiink szerint ez a fajta attitiild az informaci-
o6hianybdl fakad, 1évén kevés relevans hazai szakirodalom
foglalkozik a neuromarketing jelenségével, és az elmult
¢évtized soran tapasztalt etikai problémai sem segitették e
lehetséges kovetkezményeként meriilhet fel a megfigyelés
dimenzioja (5. tablazat / a). Néhany bejegyzés az egyéb-
ként szintén altalanosan elterjedtként észlelt és (nem alap-
talanul [vo. Harari et al., 2016]) félt marketingadat-gyijtés
(big data) tevékenységéhez kapcsolta a neuromarketinget
a személyes okoseszkozok allando jelenlétén keresztiil (5.
tablazat / b). Ezzel szemben allnak a megfigyelés és infor-

5. tablazat

Példak felhaszndloi véleményekre a mintaban

Tartalmi dimenzio
vagy (Ellentétpdr)

(kiemelések félkoveren a szerzoktol)

Idézet

Megfigyelés

(@) ,,Tudjuk, mit és miért kedvelsz. Nincs menekvés” (#2017 _023)
(b) ,,Mar most is gyakorlatilag annyi (kb. minden, 24/7) adattal rendelkeznek minden egyes emberrdl, aki-
nek vannak okosakarmijei, mintha belelatnanak az agyaba” (#2018 063)

(Fenntartasok)
GOK !!” (#2018 _079)

(c) ,,neuromarketing-kutatas = mi megy az emberek idegeire :-) HAT EZEK AZ elviselhetetlen SZARSA-
(d) ,,hat az érdekes, ha tudjak miért lett sikeres, mivel nem lett az” (#2018 023)

() ,,Megfejthetelen, hogy mi értelme van ilyeneket csinalni. Engem ezek a megboldogult, j6 Gyurcsok ur
ingdjara és gombjére emlékeztetnek piszkosul.” (#2018 _047)

Manipulacié (g) ,,fogyasztok manipulalasa egyre tudomanyosabb alapokon nyugszik” (#2017 _003)

(h) ,,A birkak befolyasolasara ez a modszer kivaloan alkalmas™ (#2017 _253)

(1) ,,neuromarketing. Mert azt éri el vele, hogy rosszul érezzem magam” (#2017 _009)

(j) ,,Ha ,,gondolkod6 ember” vagy akkor nem [...] atverni [...]. Aki pedig ész nélkiil vasarol minden gon-
dolkodas nélkiil az oda is valo” (#2017 _230)

(k) ,,[A] kabitas ellen segithet, ha a vasarlasi ,,eréfeszités” kozepette athat a reklamok €s a manipulacio iranti
mély és szinte gyildlet” (#2017 086)

(1) ,,persze most mar kotelezo6 a simaszk és napszemiiveg” (#2017 264)

(m) ,,ezek olyanok, mint a varazslatok” (#2017 254)

(n) ,,Akar szeretjiik az Gijdonsagot, akar bosszant minket [...] érdemes kihasznalni az Gjabb és tjabb le-
het6ségeket. Es bar ez még messze nem neuromarketing, de lehet az els6 16pes6 az efelé vezetd titon.”
(#2017 314)

(0) ,,hiilyén vagyunk tartva” (#2017_254)

(p) ,,hol vagyunk mi ett6l” (#2017_266)

(q) ,,ezek nem illenek abba a marketingbe, amit te meg én csinalunk” (#2017 _240)

(r) ,,Par kutatasmodszertanilag amatér kozgazdasz azt hiszi, hogy elolvas par cikket, és ért a kognitiv
miikddéshez. Nem lesz nehéz odabaszni nekik!!” (#2018 066)

(s) »,[ha] éppen kiszamolt a pénzed akkor azt veszed, ami kijon” (#2017 _062)

(t) ,,0t a pénztarcaja manipulalja. [...] Nalunk az arak a legnagyobb manipulatorok.” (#2017 265)

(u) ,,Ezzel a *lehet6séggel* gyk. elveszik a szabad akaratot, és zombiva véltoztathatjak az EGESZ
emberiséget !” (#2018 _064)

(v) ,,Az agykontrol oda-vissza igaz. Ahogy az agyunk vezérli a testrészeinket, ugy a FACEBOOK az agyun-
kat, igy lassan nem lesz mit kiolvasni beldle, mert dnmagat falja fel.” (#2018 062)

(Tudatos gondolkodas
| stratégia)

Ujitas

(Elmaradottsag |
technikai)

(Elmaradottsag |
gazdasagi)
Tulzas

Forrés: sajat minta
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maciogyljtés hatasossagat és hatékonysagat megkérddje-
lezé megnyilvanulasok (5. tablazat / c-f), amelyek koziil
egy hozzaszo6l6 a neuromarketing-kutatasok alapjan sike-
resnek titulalt reklamokat egyenesen az emberek agyara
mend reklamokként aposztrofalja (5. tablazat / c).

Mindezek alapjan a mintabol kiolvashato vélemény az,
hogy a neuromarketing mint jelenség akar egy dnmaga
farkaba harapo kigyo, egyfajta ru/zdasként értelmezheto (5.
tablazat / u-v): amennyire hatékony lehet a fogyasztok be-
folyasolasara, ugy tulhasznalva épp az ellenkezdjét érheti
el vele a marketingszakma, megfosztva a fogyasztokat az
egyéniségiiktol s igy a valtozatos fogyasztasi mintazata-
iktol.

Szintén a minta alapjan ugyanakkor altalanosan ész-
lelt hatékonysagtol jelenleg nem tartanak a megszolalok,
amely a korabban emlitett altalanos informalatlansag egy
masik megnyilvanulasaként azonosithato. fgy a neuro-
marketing teriilete hatarozottan az 1jitas, st az atlagos
(5. tablazat / m-n). Ehhez kapcsoléddan a mintaba keriilt
megszolalok megjegyzik, hogy mind a vonatkozo marke-
ting-szakértelem (5. tablazat / o-r), mind az altalanos gaz-
dasagi ¢és tarsadalmi helyzet (5. tablazat / s-t) még nagyon
messze van attol, hogy ez a technika valddi befolyasra te-
hessen szert a fogyasztoi magatartds iranyitasaban.

A felhasznaloi vélemények szorvanyos alakulasa, illet-
ve anegativ, valamint a semleges valaszok aranya feltarja a
neuromarketinggel kapcsolatos attitiidok pillanatnyi hely-
zetét. Mindezek tudataban az eredmények jelzésértékiiek
a szakmai k6z0sség felé, hiszen eldrevetitik az edukacio
sziikségességét. Mivel mara mar széles korben elterjedt
modszertanrdl van szo, a kdzvélemény alakitasa €s a ne-
gativ attitlidok felszamolasa elengedhetetlen, amennyiben
a vallalatok szeretnének ilyen jellegli kutatast végezni €s
egyuttal elkeriilni, hogy a transzferhatas kovetkeztében a
markajuk sériilne.

Osszegzés

Lee et al. (2018) ,,iidv a dzsungelben” feliitéssel pozici-
onaljak sajat, a szakavatatlan érdekl6do (tudos) szamara
a neuromarketing teriiletének irodalmat feltaro tanul-
manyukat. Nemzetkdzi kutatdsok megerdsitették mar a
neurologiai képalkotas marketingcélu felhasznalasanak
elényeit, a neuromarketing relevanciajat és a marke-
tingkutatasokban betoltott szerepét. Hangsulyozando,
hogy e kutatdsok haszna a marketing, tagabb értelem-
ben pedig a kozgazdasagi elméletek eldmozditasaban
valosziniileg nem abban rejlik, hogy képes a fogyasztoi
magatartas mérésének bevett gyakorlatait kivaltani (te-
kintve a modszertan limitacioit, mint a koltség ¢és az al-
kalmazott eszkdzok hozzaférhetdsége), és realisan nem
elvarhato a hibaszazalék nélkiili viselkedés-elorejelzés
sem. Ugyanakkor jelentds értéket képviselnek a racio-
nalis értékelések és a bevett szokasok kozotti fesziiltség
vizsgalataban, ujdonsagot szolgaltatva a marketing szak-
emberek (és adott esetben kozgazdaszok) szamara az
olyan 1j eredmények révén, mint hogy a motivacios ¢€s
szabalyozasi hatasok hogyan jelennek meg az értékelési

folyamatot szabalyozo6 neuralis halézatokban. A motiva-
cidés gondolkodasmod ilyen irdnyu kutatasai az emberi
viselkedés teljesebb megértéséhez vezetnek. Erzékel-
het6 tehat a teriilet komplexitasa, amely determinalja a
megeértésének, és ezaltal az elfogadasanak nehézségeit.
Ugyan a neuromarketing kiterjedt nemzetkozi szakiro-
dalmi hattérrel rendelkezik, &m maga a jelenség megité-
lésével kapcsolatos vizsgalat csak elvétve akad.

Az cldbbiekben emlitett dzsungel-analogia még in-
kabb talalo a laikus felhasznalok percepcidinak szint-
jén. Feltaro kutatasunk a tekintetben hianypotlo, hogy a
neuromarketing komplex jelenségével kapcsolatos érzel-
mi attitlidok feltarasara iranyult, bizonyitékul szolgalva
tobbek kozott a modszertan szélesebb korti alkalmazha-
tosagara, de egyuttal arra is, hogy a gyakorlo szakem-
bereknek (tudoésoknak, piackutatoknak) komoly fenn-
marado feladatuk a nagykdzonség ,.kondicionalasa”. A
kutatasi mintankra vonatkozéan az eredményeink azt
sugalljak, hogy a nék elfogaddbbak a férfiaknal, pozi-
tivabb attitiiddel rendelkeznek a témakor irant. A min-
tat alkotd posztok és kommentek negativ attitiidje az
informaciohianybol fakado félelemre vezethetd vissza,
hiszen nagyon kevés hiteles, objektiv forrasbdl lehet ta-
jékozddni. A vizsgalt kommentek fenti csoportositasa (a)
altalanos képet adott a neuromarketinggel kapcsolatos
megnyilvanulasok feltarasara, (b) lehetdséget adott ezen
tartalmak kategorizalasara, (c) ezaltal joval szofisztikal-
tabb képet nyujt a neuromarketing iranti attitidokrol.
Eredményeink alapul szolgalhatnak példaul relevans
szegmentald tényezOk biztositasdhoz a neuromarke-
ting-kutatasok résztvevotoborzasi feladatai kapcsan (1d.
még: Bakardjieva & Kimmel, 2016). Tagabban pedig
kiinduloépontot adhatnak egyrészt a szakmai kozdsség
szamara a neuromarketinget érinté fogyasztoi edukacio
iranyaba, valamint a vallalatok szdmara, amennyiben
szeretnék a fogyasztoik attitiidjeit e modszerrel feltarni,
de nem szeretnék, hogy a markajuk reputacioja megkeér-
déjelezodjon.

Limitacioként és tovabbi kutatasi iranyként egyarant
megallapithatd, hogy a neuromarketing komplex jelenség,
az elmult évtizedben szamtalan etikatlan szakmai gya-
korlatbol eredd negativ behatas érte, amelybdl fakadoan
még szakmai berkekben is jelentds félreértés dvezi, ame-
lyet megerdsit a jelen kutatas is a fogyasztok szintjén: a
koztudatban ennek megfelelden inkabb negativ konnota-
cio tapasztalhatd iranta, amely tény (t.i. informaciohiany)
megneheziti az objektiv értekitélet kialakulasat a témakor
irant. Tovabbi fontos tanulsag a modszerhez kapcsolodo
nyitottsag: ahogy Lee et al. (2018) javasoljak a tudomanyos
kozeg szamara a pontos modszertani leirasokat a tanulha-
tosag ¢s reprodukalhatosag érdekében, a laikus kozonség
felé ugyanigy kiilondsen fontos lehet a tudomanynépsze-
risités tevékenysége, azaz annak kozérthetd bemutatasa
¢s tudatos disszeminaldsa, hogy hogyan térténnek e kuta-
tasok, milyen gyakorlati hasznuk van és miben segithetik
ezek a fogyasztok életét. Egyetértve Bakardjieva és Kim-
mel (2016) véleményével, a modszert meghonositd kuta-
toknak ¢és gyakorlati szakembereknek kiilongsen fontos
szerepiik van a tagabb percepciok formalasaban.
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