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A szemkameras kutatas modszertani lehetéségei —

a modszer tudomanyos felhasznalasanak irodalmi attekintése

Lazar Erika

A marketingkutatas folyamatos fejlodése mellett azt latjuk, hogy a neuromarketing
modszertani lehetéségei korlatozottan tudnak megjelenni mind a tudomanyos kutatdisokban,
mind pedig a piaci gyakorlatban. Bar a tudastermelés folyamatos, mégsem tiinik egyértelmiien
tisztazottnak, mely kutatdsi problémdk esetében kivanatos, ajanlott vagy éppen kérdéses az
eszkoz hasznalata. A nemzetkézi és hazai forrasokra tamaszkodo szisztematikus irodalmi
attekintés célja a szemkamerds modszertannal (eye tracking) kapcsolatos jelenlegi ismereteink
Osszegylijtése és rendszerezése a marketing és az ehhez szorosan kapcsolodo
tudomanyteriileteken megjelent publikaciok feldolgozasa révén. Az eszkéz felhasznalasanak
lehetbségeire fokuszalva a kivalasztott tudomanyteriileteken 2015 ota megjelent publikaciok
eldre meghatdrozott szempontrendszer szerint keriilnek elemzésre, és az igy ismeretek
Szintetizalasa mentén foglalom dssze az eszkoz felhasznaldsi lehetdségeit.
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1. A téma aktualitasa

A marketingkutatas folyamatos fejlédése mellett azt latjuk, hogy a neuromarketing
modszertani lehetdségei korlatozottan tudnak megjelenni mind a tudomanyos
kutatasokban, mind pedig a piaci gyakorlatban. Bar a tudastermelés folyamatos,
mégsem tlinik egyértelmiien tisztazottnak, mely kutatdsi problémak esetében
kivanatos, ajanlott vagy éppen kérdéses az eszkoz hasznalata, ezért a szemkameras
kutatasok jellemzden kiegészitd modszerként jelennek meg a kutatasokban. A kutatési
téma bizonytalansdga mellett ezen kiviil olyan modszertani kérdések meriilnek fel az
eszkozzel kapcsolatban, melyek a hasznilhatosag bizonytalansagat okozzak. Igy
példaul nem egzakt modon meghatarozott, hogy milyen tipust eszkozokkel és
mekkora mintaszammal érdemes mérni adott kérdésekben kiilonb6z6 célcsoportokat.

Modszertani szempontbol a neuromarketing vizsgalatok egyik sajatossaga,
hogy a kvalitativ és kvantitativ eljarasok k6zé is besorolhato, a kiilonb6z6 kutatasi
kérdések és eredmények fiiggvényében. Az egyik oldalrol a résztvevok szdma inkabb
a kvalitativ mintanagysagok méretéhez igazodik (célcsoportonként ~30 {6), mikdzben
a mérési pontokbol szarmazd adatok mennyisége lehetové teszi a kvantitativ
elemzéseket. Az elemzések jellemzden a tudatos megitélést és a tudatalatti (az agyban
lezajlo) reakciokat is érintik, igy komplex képet szolgaltatnak a fogyasztoi
viselkedések elemeirdl (Szlics—Lazar 2020).

A nemzetkozi és hazai forrasokra tamaszkodd szisztematikus irodalmi
attekintés célja a szemkameras modszertannal (eye tracking) kapcsolatos jelenlegi
ismereteink Osszegylijtése és rendszerezése a marketing és az ehhez szorosan
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kapcsolodd tudomdnyteriileteken megjelent publikaciok feldolgozasa révén. Az
eszkoz felhasznalasanak lehetdségeire fokuszalva a kivalasztott tudomanyteriileteken
2015 ota megjelent publikdciok elére meghatarozott szempontrendszer szerint
keriilnek elemzésre, ¢és az igy ismeretek szintetizalasa mentén foglalom Ossze az
eszkoz felhasznalasi lehetdségeit. A Tobii, svéd szemkamera gyartd 2014 végén
vezette be masodik generacios mobil szemkamerajat, melyet kdvetden az eszkdzok
folyamatos és egyre gyorsabb fejlodésének lehetiink szemtantii. Logikus volna azt
feltételezniink, hogy a technologiai hattér fejlodésével egyiitt az alkalmazas modja is
fejlodott. Ezért az elemzés az elmult 5 év valtozasaira fokuszal legfoképpen.

A tanulmany célja végiil egyfajta gondolatébresztés arra vonatkozdan, hogy
hogyan lehet a szemkameras eszkozt elhelyezni a marketingkutatds modszerek
rendszerében.

2. Elemzési modszerek

A kutatas megvalositasahoz a strukturalt irodalomfeldolgozas jelentett megfeleld
megoldast, mivel a modszer amellett, hogy alkalmas az elérhetdé irodalmak
szintetizalasara és kritikai elemzésére, lehetGséget teremt uj kutatasi iranyok
feltarasara (Kushwah et al. 2019). A moddszer elsésorban olyan teriileteken
hasznalatos, mint az orvostudomany, a kommunikacié tudomany vagy a pszichologia,
hiszen egy szelektalas nélkiil felépitett irodalomkutatas teszi lehetdvé, hogy egy adott
kutatasi problémaba valéban mély betekintést nyerhessiink. Ezért jol hasznalhat6
mind a specidlis elméleti konstrukciok kiilonb6z6 tudomanyteriileteken torténd
operacionalizalasanak 6sszehasonlitdsara, mind pedig a szakirodalomban megjelend
empirikus eredmények és a kiilonféle valtozok kozotti dsszefliggések feltarasara
(Burgers et al. 2019). A szisztematikus irodalmi attekintés tehat egy olyan
transzparens, tudomanyos modszertanra épiilé kutatas, melynek célja a kutatd (a
hagyomanyos irodalmi 6sszefoglalok esetében tapasztalt) szubjektivitasabol fakado
hibak minimalizalasa (Kamarasi-Mogyorosy 2015).

A mobdszer egyik legnagyobb elonye a jol atgondolt és részletesen megtervezett
struktara felépitése, melynek Burgers és szerzotarsainak (2019) sszefoglaldja alapjan

(a) az els6 1épése a tisztan definialt kutatasi kérdések megfogalmazasa, hiszen
akkor juthatunk el a leginkabb relevans insight-okhoz, ha a megfelel6
kérdéseket tessziik fel mar a tervezés soran, ezzel sziikitve a kutatasi témat.

(b) Ha a kérdések megfogalmazasa megtortént, sziikséges egy szempontrendszer
felallitasa olyan kritériumok felsorolasaval, mely az elemzésbe bevont
tanulmanyok sztirésére alkalmas. Talan ez a vizsgalat legkritikusabb része,
hiszen konnyii elveszni a tanulmanyok rengetegében, ha nem tudjuk
pontosan, mit szeretnénk vizsgalni.

(c) Ezutan kovetkezhet a keresési stratégia meghatarozasa, ami egyrészt jelenti
az alkalmazott kulcsszavak definidlasat, masrészt pedig azt a keresési
protokollt, melyben meghatarozzuk, hogy a cikkek Osszegyiijtése milyen
szinten torténik. Ez sokféle stratégiat jelenthet kezdve az absztraktok és
kulcsszavak szerinti szlrést0l, a szerz0 szerinti keresésen keresztiil az
irodalomjegyzékek attekintéséig.
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(d) Végiil az elézetes szlirdk alapjan bekertilt publikaciokat relevancia szerint is
osztalyozni kell, mely valojaban elére meghatarozott kodutasitas szerint
torténd tartalomelemzés formdjaba valdsul meg.

Osszességében tehit azon marketing témaban megjelent cikkek elemzése
tortént meg, melyek modszertandban megjelent a szemkameras kutatds, mint o
kutatasi elem. A forrasok Osszegyijtése els6sorban az EBSCO, masodsorban
(kiegészito jelleggel) pedig a Science Direct és a Google Scholar rendszerébdl tortént
¢és a fent emlitett 1épéseket tartalmazta. Ennek megfelel6en, valamint de Sousa és
tarsainak (2019) rendszerére tamaszkodva a kutatas elére meghatarozott struktira
mentén épiilt fel, melyet az 1. tablazat szemléltet.

1. tablazat Elemzési szempontrendszer

Kutatasi elem

Leiras

Kutatadsi probléma A szemkamera, mint kutatasi eszkoz lehet6ségeinek korlatozott
kiaknazottsaga a tarsadalomtudomanyos kutatasokban, kiilongs tekintettel a
marketing teriiletén.
Kutatasi kerdeések

Kritériumrendszer Kutatasi hattér

Modszeran

Megjelenés éve
Tudomanyteriilet

Keresési protokoll Hasznalt keresok
Keresés kulcsszavak
mentén
Elsddleges sziirés
Masodlagos sziirés

Ertékelési szempontok

tudomanyteriilet

Milyen kutatési problémak kapcsan mertil fel
az eszk0z hasznalata a marketingben és a
kapcsolodd tudomanyteriileteken?

Milyen modszertani keretek kdzott végeznek
szemkameras méréseket jelenleg? Vannak-e
tipikus felhasznalasi megoldasok vagy ritkan
hasznalt teriilet?

Marketing teriileten megjelent, primer vagy
szekunder adatfelvételen alapul6 publikaciok
Szemkameras adatfelvételt (f6 vagy kiegészitd
modszerként) alkalmazé empirikus eredményt
tartalmazo publikaciok elemzése

Kizdrt elemek: melyek csak érintélegesen vagy
tervezés szintjén targyaltak az érintett modszert
2015-2019

Engedett: marketing és kapcsolodo
tarsadalomtudomanyok: pszichologia,
menedzsment, turizmus

Kizart elemek: pedagogia, orvostudomany
(kivéve kutatdsmodszertani kérdésekben)
EBSCO host, Science Direct, Google Scholar,
eye tracking, eye-tracking

Absztrakt + kulcsszavak
Maodszertan attekintése (teljes szoveg
rendelkezésre allasa esetén)

kutatasi probléma, témateriiletek, kulcsszavak
felhasznalt eszk6zo6k, alkalmazott mintaszam
alkalmazott modszerek (a szemkamera mellett)

Forras: sajat szerkesztés
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Az eye tracking kulcsszora, a marketing tdrgykorben megjelent cikkeket két
Iépésben sziirtiik meg. Elsé lépésként azok a tanulmanyok, melyek kapcsolodo
kulcsszoval rendelkeztek vagy az absztraktbol egyértelmiien kideriilt, hogy
alkalmaztak a mddszert, automatikusan bekeriitek a mintdban. Ennek hianyaban, a
masodik korben a szoveg modszertani részét elemeztiik. A tartalomelemzés soran
szintén az absztraktok és a modszertani fejezetek részletes attekintése tortént. Az
adatgytiijtés szempontrendszerét elsdsorban modszertani kérdések mentén épitettiik
fel, igy az elemzés olyan kérdéseket érintett, mint

a kutatasi probléma ¢és a kutatas kérdései,

alkalmazott modszertan (a szemkameran kiviil alkalmazott kutatasi technikak),
felhasznalt eszk6zok (a szemkamera tipusa és markaja),

a felvett minta nagysaga és az elemzes soran érintett célcsoportok szama.

3. Eredmények

A vizsgalédasom harom f6 adatforrashoz kapcsolddott. Egyrészt roviden érintem az
online keresési statisztikdk alapjan levonhatd kovetkeztetéseket, amit a szakirodalmi
attekintés eredményei kovetnek egy részletesebb elemzéssel. Végiil pedig a hazai
helyzet targyalasaban két szakértdi mélyinterju tapasztalatait felhaszndlva zarom a
gondolatmenetet.

3.1. Online trendelemzés eredményei

A kérdéskor targyalasanak — még a szakirodalom kutatas megkezdése elétt — nulladik
1épése az érintett modszer online megjelenésének attekintése volt. Ehhez a Google
Trends segitségével végeztem szekunder elemzést, arra keresve a valaszt, hogy itthon
és nemzetkozileg az elmult 6t évben hogyan alakultak az ,.eye tracking” témakorben
torténd keresések. Az online eszkdz lehet6vé tette az érintett idoszak attekintését
gyakorisag, teriilet €s kapcsolodo témakordk viszonylataban.

Az eszk6z magyar helyzetét jol illusztralja, hogy a Google keresési
eredményei nem hoztak megfeleld, elemezhetd nagysdgu adatmennyiséget sem ,,eye
tracking” témakor, sem pedig ,,szemkamera” kulcsszo esetében.

A Google nemzetko6zi keresési eredményekbdl jol latszik azonban, hogy a
szemkameras modszertan népszeriiségének novekedése lasst, de folyamatos volt az
elmult 6t évben. Ebben az idészakban két jelentdsebb kiugro értéket tapasztaltunk,
melyek olyan eseményeket jeldlnek, amik hatassal voltak a technoldgia ismertségének
novekedésére (1. abra):

e 2018 majusaban a The Wall Street Journal megjelentett egy cikket, mely
szerint a Tesla, amerikai autdipari vallalat szemkamera beépitését tervezi az
onvezetd gépjarmiveibe (Higgins 2018),

e 2019 januarjaban pedig a HTC Vive Pro Eye megejelenése robbantott azzal,
hogy a VR technologiat egy eszkOzben egyesitette a szemkameraval
(vive.com, 2019).


https://www.vive.com/eu/product/vive-pro-eye/
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1. abra ,eye tracking” témakor google kereséseinek gyakorisaga vilagszerte 2015-2019

HTC Vive <
Pro Eye megjelenése
A Tesla T 2019. januar

szemkamerat épitene az

autoiba 2018. méjus L __, -

Forras: Google Trends

Tertileti megoszlasban két intenzivebb teriiletet latunk a keresések alapjan,
melyek koziil az egyik az azsiai régio (Kina, Dél-Korea, Szingaptr, Hong Kong), a
masik pedig a nyugat eurdpai és skandindv régid (Svédorszag, Dania, Ausztria,
Németorszag, Svéjc). Koziilik is Kindban messze a legnagyobb az érdeklédés (2016
ota Kina az els6 a Google Trends adatai szerint), a sorban masodik Svédorszagban a
keresések gyakorisaga is minddssze fele az azsiai orszagban tapasztalhatokhoz képest.
Ez a lista évek szerinti bontasban sem valtozik jelentdsen (2. abra).

2. abra "eye tracking" témakor keresési népszeriisége a Google statisztikaja alapjan
vilagszerte 2015-2019

I 100  ersegcass regok szenin

I 5o
AN j
. 2 ¢

Kina
Svédorszag
Dél-Korea _ 43
Szingapur
Dania
Ausztria
HongKong
Tajvan
Svajc

Németorszag

Forras: Google Trends

Osszességében tehat nemzetkozileg egy lassan, de biztosan emelkedd
népszeriiséget tapasztalhatunk, melyben a skandinav orszagok mellett jelentds
szerepe van az azsiai régionak is.
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3.2. Szakirodalmi attekintés

A keresési adatokbol levont altalanos helyzetkép leirasat kovetoen sziikséges a kérdés
megkozelitése tudomanyos oldalrdl is. Az adatgy(ijtés soran dsszesen 1939 (EBSCO
és Science Direct) cikk attekintése és értékelése tortént meg az elézetesen kialakitott
és leirt szempontrendszert kovetve. Ennek eredményeként végiil 210 publikacio keriilt
be az adatbazisba, melynek elemzése IBM SPSS programcsomaggal tortént.

Ha az érintett cikkek évenkénti megosztlasara tekintiink az latszik, hogy az
eye tracking keresdszora kiadott (marketing kotddési) cikkek szama 2016 ota els6
ranézésre csokkend tendencidt mutat. Azonban fontos észrevenni, hogy ezzel
ellentétesen a felhasznalt talalatok szama novekszik, ami azt jelenti, hogy mig
korabban a szemkameras mddszertan inkabb emlités szinten, jovoben megvaldsitani
kivant kutatasként jelent meg, addig most egyre novekszik azon kutatasi projektek
szam, melyek mar valoban alkalmazzak a modszert (3. 4bra).

3. abra Az adatgytjtés soran érintett cikkek értékelés szerinti megoszlasa (db)

n=1939
m fel nem hasznalt ™ felhasznalt talalat

2019
2018
2017
2016
2015

Forrds: sajat szerkesztés

Végiil az elemzésbe bevont publikaciok kozel kétharmada az EBSCO
adatbazisabol keriilt ki. Az igy gyiijtott anyagok keriiltek kiegészitésre a ScienceDirect
taldlataival (4. abra).

4. abra Az elemzésbe bevont anyagok megoszlasa forras szerint (%)
n=210
EEBSCO ®ScienceDirect

Forras: sajat szerkesztés
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Az adatbazis a forras informéciokon kiviil tartalmazta a megjelenés helyét és
idejét, a kulcsszavakat, a kutatasi anyagokban hasznalt modszertanok részletes leirasat
a mddszertantol a mintaszdmig, az absztraktokat és az irdsokhoz kothetd egyetemek
foldrajzi elhelyezkedését is.

Az elemzésbe 187 folyoirat cikk, 13 konyvrészlet és 10 konferencia anyaga
keriilt be alapvetden a marketing témakdrben (n=194), ami mellett kisebb szdmban, de
a marketinghez kapcsolddva bekertilt 10 turizmus és 6 menedzsment k6tddési iras is.

A 187 folyodirat cikk 6sszesen 83 forrasbol szarmazott, melyek koziil a legtobb
szemkameras cikket a Journal of Business Research (n=17), a Journal of Advertising
Research (n=12) és a Journal of Retailing & Consumer Services (n=10) tartalmazta
(2. tablazat). Ez a kép némiképp eldrevetiti a kutatdsok tematikajat is, igy akar ebbdl
is kozelithetnénk a kérdést, hogy milyen kutatasi kérdésekben veszik igénybe az
érintett eszkozt.

2. tablazat Az elemzgésbe bekeriilt folyodirat cikkek megjelenésének helye
(a leggyakoribb 10 forras)

n=75(/187)
Journal of Business Research 17
Journal of Advertising Research 12
Journal of Retailing & Consumer Services 10
Journal of Marketing Research 9
Computers in Human Behavior 9
Food Quality and Preference 8
Appetite 5
International Journal of Advertising 5

Forras: sajat szerkesztés

Az anyagok kutatasi fokuszat tekintve a legtobb iras a vasarloi magatartast
(n=68) vizsgalja, vagyis valamilyen vasarlasi dontés meghozatalanak megismerésére
koncentrél, jellemzéen konkrét vasarlasi helyzeteket vizsgalva. Igy példaul a Song és
tarsai (2019) kutatasadban, akik in-store kutatds keretében mobil szemkameraval
figyelték meg az eco-cimkék szerepét a vasarlasi dontés meghozatalaban. Ezen kiviil
népszerli  kérdésfelvetés még a szemkamerds kutatdsokban valamilyen
kommunikacids anyag hatékonysaganak (n=51) mérésére, mely lehet kreativ, offline
vagy online reklamanyag tesztelése is. Ez nem csak a hagyomanyos reklamok
tesztelését jelenti, hanem olyan specialis kommunikacios feliiletek vizsgalatara is
alkalmas, mint a dohanytermékeken megjelend iizenetek (Vlasceanu—Vasile 2015).
Megjelentek még fogyasztéi (n=31) vagy felhasznaloi (n=18) viselkedést vizsgalod
tanulményok is. Mig az elébbi valamilyen termék vagy szolgaltatas fizikai
fogyasztasat ragadja meg, addig a felhasznaloi vizsgalatok jellemzden a digitalis tér
felhasznaloit (pl. weboldal felhasznalok) viselkedését méri. Magara a modszertanra
fokuszald (n=26) kutatasok viszonylag kis szamban jelentek meg és elsGsorban
szakirodalmi att (5. abra).


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1877042815049204#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1877042815049204#!
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5. abra A vizsgalt anyagok megoszlasa kutatasi fokusz szerint (db)
n=210

vasarl6i magatartas 68
kommunikacio 51
fogyaszto6i viselkedés 31
modszertan 26
felhasznalo vizsgalat 18
egyéb 8

kereskedelem 8

Forrdas: sajat szerkesztés

6. dbra Az elemzésre keriilt publikaciok kulcsszavait bemutato szofelhd
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A kutatas részét képezte a publikdciokhoz tartozd kulcsszavak elemzése
(n=507) is annak érdekében, hogy kirajzolédjanak azok a fobb témak, melyekre az
érintett kutatasok épiiltek.

A kapcsolodo szofelhd (6. abra) a leggyakrabban el6fordulod kulcsszavakat
hivatott illusztralni. A vizsgalt kifejezések a gyakorisaguk szerint kertiltek stilyozasra,
melyet az abran a méretiik érzékeltet.

Ez alapjén az latszik, hogy a szemkameras kutatasok legjellemzébben annak
megértését célozzak, hogy hogyan ragadhaté meg ¢és értelmezhetd a fogyasztok
figyelme (visual attention, attention) és magatartasa (consumer behavior, shopper
behavior) kiilonb6z6 dontési vagy vasarlasi helyzetekben (decision making). A szem
mozgasanak detektalasaval (eye movement, gaze tracking) olyan kutatasi kérdésekre
keresnek valaszt a kutatok, mint

e hogy hogyan novelhetd az offline és online kommunikacids eszk6zok
hatékonysaga? Hogyan reagdlnak bizonyos ingerekre vagy keretezési
megoldasokra a felhasznalok (advertising, pricing, communication, creative)?

e Hogyan dontenek a fogyasztok kiilonbozé szitudcidokban eltérd koriilmények
kozott, kiilonbozo ingerek hatasara? Hogyan valtoznak meg a preferenciaik

(consumer choice, food choice, decision, preference)?

e Hogyan érzékelnek bizonyos informaciokat a vasarlok (brand, nutrition
information, price)?

Iletve némiképp ahhoz is kozelebb visznek a kulcsszavak benniinket, hogy
milyen modszerekkel egyiitt alkalmazzak leggyakrabban a szemkamerat. Itt mar most
megjelenik két neuromarketing modszer, az EEG és az fMRL

3.3. Alkalmazott modszerek

Egyértelmii kapcsolat érzékelhetd a kutatasi probléma és az alkalmazott modszertan
kozott. A 3. tablazat szemlélteti, hogy a vizsgalt tanulmanyok milyen kutatasi
modszereket milyen témaban alkalmaztak. Az eredményekbdl kitlinik, hogy
kisérleteket elsdsorban dontési modellek tesztelésére, illetve vasarloi és fogyasztdi
magatartas mitkodésének vizsgalatara alkalmaznak a marketingkutatok (Guitart et al.
2019, Guo et al. 2019, Kwon-Adaval 2018; Takahashi et al. 2018). De a vasarloi
dontések és magatartas vizsgalatok gyakran in-store megfigyeléseken keresztiil
torténik, amit elsdsorban mobil szemkameras eszkdzzel végeznek, bolti kornyezetben
szimulalt vagy valds vasarlasi helyzetben (Grewal et al. 2018, Bartels et al. 2018,
Yada 2018, Otterbring et al. 2016, Hyunjoo et al. 2016, Marchini et al. 2015). Nem
meglepé modon a felhasznaldi szokasokat UX (user experience) vagy usability
tesztekkel végzik, ahol jellemzéen valamilyen alkalmazas vagy online tartalom
hatékonysagat vizsgaljak a felhasznalok szempontjabol (Cho et al. 2019, Tzafilkou—
Protogeros 2017)
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3. tablazat Kutatasi modszerek megoszlasa a kutatasi téma szerint

A kutatas modszertana

mods szakiro

kisérl me—stf(i)re ux case megkérd usi?b” komm. zetani dalmi Total
A Kutatas et WNBY  teszt  study ezés Y teszt  4tteki  attekint
e elés teszt A A
témaja ntés és
dontési % EEVEYMN 00% 00%  00%  00%  00%  00%  00%  100,0%
folyamatok
vizsgilata ar [ 09 06 05 04 05 1,0 05 08
visarloi % BREEYSN 00%  30%  00%  15%  15%  00%  45%  100,0%
magatartas o BPE 35 22 03 14 06 28 16 13
fogyasztéi L7 79,3% 00%  34% [EIRYSM 00%  34%  00%  34%  100,0%
viselkedés ar 13 04 35 09 13 09 1,0
kommuni- % 583%  00%  00% 00%  21%  0,0% 00%  21%  100,0%
kacio
hatékonysig  ar 0,7 1,9 17 13 01 13 17
celhasendts 7 313%  00% [EUZN 00%  00% 00%  63%  100,0%
vizsgilat ar 27 1,0 92 N 06
% 269%  00%  00% 77%  00%  7.7%  0,0% (RIS 100,0%
modszertan

ar 4,0 -13 -1.2 18 0,8 18 -1,8 6,2

p=0,000 (55 cells (87,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,14.)

Forras: sajat szerkesztés

A mintaba 72 olyan kutatdsi anyag keriilt be, melyekbdl egyértelmiien
kideriilt az alkalmazott szemkamera tipusa és pontos modszertana. Ez alapjan azt
latjuk, hogy a tudomanyos kutatasokban jellemzdéen stabil szemkameras (n=60)
méréseket végeznek (gyakran vasarlasi szituaciok szimulalasara is), amit a szerzok
nem indokolnak, de vélhetéen az elemezhet6ség miatt a tudomanyos kutatasokban
elonyt ¢élveznek azok az eszkOzok, melyek statisztikailag megbizhatdo moddon
dolgozzak fel a rogzitett adatokat.

A hasznalt eszk6z marka és tipus szerinti meghatarozasa 43 tanulmanyban
vagy absztraktban tortént meg, melyekben a leggyakrabban a svéd gyarto, a Tobii Pro
szemkamerai jelentek meg (n=31), emellett pedig 6 esetben az SMI eszkdzét emlitette
a kutatasi beszamold. Az eszkozoket tekintve az latszik, hogy az egyetemek nem
feltérlentil a legkorszerlibb eszkozoket hasznaljak, hiszen a leggyakrabban emlitett
Tobii T60/120 (1. kép) vagy az SMI RED 500 is kozel tiz éves technologiak. A Tobii
Pro legtjabb technologiait (Tobii Pro Glasses 2, Tobii Pro X3) mindossze 5
kutatasban emlitették.
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8. abra Szemkamera markak megoszlasa a 1. kép Tobii T60/ 120
kutatasokban
n=43

m Tobii mSM| miViewx m ASL m Eye Tribe m FOVIO m Eyelink

Forras: sajat szerkesztés Forras: Google.com

A minta kérdését tekintve az latszik, hogy a tudomanyos kutatasok tobbsége
a konnyen elérhetd hallgatoi célcsoportbol rekrutalja a résztvevoket, mely csdokkenti
a kutatas id6igényét és koltségeit. Minddssze néhany tanulmany keriilt be a mintaba,
mely piaci szervezéssel vagy panelbdl szervezte volna meg az adatfelvételt.

Az ¢érintett vizsgalatok célcsoportonként jellemzéen 4045 f6s mintaval
dolgoznak (4. tablazat), ami illeszkedik ahhoz az altalanosan elfogadott gyakorlathoz.
Altalanos eljaras szerint a neuromarketing moédszerek esetében 30 f6 koriili
mintaelemszammal dolgoznak (Sziics—Lazar—Németh 2019). A szakirodalomban
fellelhet6 tanulmanyok szerint ezekben az esetekben mar statisztikailag megbizhatd
eredmények sziiletnek a ranézési adatokbol (Sands 2009). Ennek alapja vélhetéen az,
hogy az agyi aktivitasok alacsony szintii véletlenszerlisége miatt a résztvevok reakcioi
konnyebben 6sszehasonlithatok (Hensel et al. 2017, Genco—Pohlmann—Steidl 2013).

4. tablazat Szemkameras mintaszam alakulasa az érintett célcsoportok szerint (f6)

n atlag szoras min. max
1 célcsoport 11 46,82 33,603 20 139
2 célcsoport 17 90,82 56,034 33 250
3 vagy tobb célcsoport 9 118,22 76,896 22 246
Total 37 90,08 69,869 20 300

p=0,025

Forras: sajat szerkesztés



276 Ldzar Erika

Az alacsony mintaszamot tovabb4a a mintavétel milyensége is meghatarozza,
hiszen neuromarketing moddszerekkel késziild kutatasok jellemzéen nem teljes
populéciora nézve reprezentativ eredmények elérését célozzak, sokkal inkabb egy-egy
jol definialt célcsoport viselkedésének megértésére fokuszalnak (Hensel et al. 2017).

A mintaszam megvalasztasat a gyakorlatban meg kellene hataroznia a kutatas
céljanak (Bojko—Adamczyk 2010) és az ez alapjan valasztott médszertannak is, hiszen
példaul egy weboldal esetében a felhasznal6i élmény (user experience) vagy az ebbe
a korbe tartozo usability teszt, mely a felhasznalhatosagot méri, mar 6-8 fo
részvételével képes feltarni a legjellemzObb hibakat, nehézségeket. Mig egy
fogyasztasra vagy vasarlasra vonatkozo elemzés 30—40 fot és ezaltal statisztikailag
megbizhato eredményeket igényel (Nielsen—Pernice 2009). Az irodalmi attekintésem
eredményei azonban azt mutatjak, hogy a tudomanyos kutatasok esetében a
felhasznaldi élmény vizsgalatok esetében sem tér el szignifikansan (p=802) az
alkalmazott mintaszam. Ez azt jelenti, hogy a mintaba keriilt nyolc ux és usability
vizsgalat atlagosan célcsoportonként 34-36 fOvel keriilt elvégzésre. Ez tehat
elsdsorban piaci alkalmazas esetében tiinik relevans modszernek.

9. dbra A szemkameras mérések mellett alkalmazott mddszerek megoszlasa (db)

online offline kérd6éiv

személyes megkérdezés interjii

EEG

conjoint teszt choice based conjoin teszt
arcolvas6 FaceReader

retrospective think alaoud RTA

fMRI

Forrds: sajat szerkesztés

Mivel a szemkameras mérések a tudatalatti reakciok feltarasara szolgal, ezért
a valoban teljes kép kialakitasahoz sziikség van a tudatos vélemények és gondolatok
megismerésére is (Bercea 2013). Ennek megfelelden az esetek tobbségében kérddives
vagy mélyinterjus modszereket alkalmaznak a kutatok a szemkameras eredmények
kiegészitésére. Emellett egyre gyakrabban jelennek meg olyan tanulmanyok, melyek
mas neuromarketing eszkozokkel kombinalva haszndljak a szemkamerat, igy mint
EEG, fMRi vagy valamilyen arcolvasé rendszer (9. abra)
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4. Helyzet Magyarorszagon

Végiil rovid kitekintést tettem a magyar piackutatasi iparag tekintetében arra keresve
a vélaszt, hogy a hazai vallalatok milyen projektekben és hogyan alkalmazzik a
szemkamerat, mint marketingkutatasi eszkozt.

Bar tudomanyos kutatasra szamos magyar egyetem hasznélja az eszkozt, a
piacon korbe nézve azt tapasztalhatjuk, hogy jelenleg kevéssé elterjedt és nagyon
lassan terjedé modszerrél van szo. Erdekes, hogy marketing témaban 2015-2019
kozott nem jelent meg olyan magyar nyelvi publikacio, mely szemkameras modszert
alkalmazott volna (az EBSCO keresés alapjan).

Bér a tanulmanynak nem célja az ipardg helyzetének részletes targyalasa, de
az érintett modszer szempontjabol fontos kiemelni, hogy a gazdasagi valsagra rosszul
reagald piackutatasi szektor nehezen tud beépiteni egy olyan viszonylag draganak
szamitd kutatasi eszkozt, mint a szemkamera egy koltséghatékonysagra torekvo
tigyfélbazis mellett (Sziics 2016).

A Magyarorszagon mitkodé marketingkutatdé cégek koziil mindossze négy
rendelkezik szemkameraval, melyek koziil az Etresearch és az Atreo CRI épitette be

crer

a modszert.

5. tabldazat Magyar piackutatd cégek szemkameras portfolioja

Cég Szen)katr.]era Szemkamera tipusa Felhasznalas
markaja
in-store vizsgalatok,
. stabil (X2), mobil kommunikécio
Sl Vel (Glasses 2) hatékonysag, usability
teszt
nrc Tobii stabil usability tesztek
kommunikacio
Szinapszis Tobii stabil (T60) hatékonysag, usability
teszt
in-store vizsgalatok,
Atreo Cognitive o . kommunikacio
Research Institute sMi stabil & mobil hatékonysag, usability
teszt

Forras: sajat szerkesztés

Az ETresearch és az nrc képviseldjével végzett — foként a szemkameras
mintaszam meghatarozasat érinté — mélyinterjuk arrdl tantskodnak, hogy komoly
kihivast jelent a szdmukra az 0j moddszerek bevezetése, hiszen az tligyfelek
koltséghatékony megoldasokat igényelnek, mindemellett pedig a leheté legtobb
kérdésre szeretnének valaszt kapni.

,»Mi jelenleg stabil szemkameraval dolgozunk, kis mintds ux teszteket

végziink... erre van igény jelenleg a piacon, ez tud jol miikodni.” (nrc)

~Komoly hattérrel rendelkeziink ebben a kérdésben — ugy gondolom — de meg
mindig nehéz egy-egy projekt soran eladni a szemkamrat. Az iigyfelek szamokra
vagynak...” (ETresearch)
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Osszességében itt is az latszik, hogy a neuromarketing eszkozok kiegészitd
modszerként tudnak érvényesiilni, melyben nem a minta és az adatok
megbizhatosaga, hanem a hagyomanyos statisztikai adatok érdekességekkel, plusz
informaciokkal torténd tdmogatasa a cél.

5. Korlatok és kovetkeztetések

Az oridsi mennyiségli rendelkezésre 4all6 adatnak és tudomanyos forrasnak
koszonhetéen a szakirodalmi Aattekintés sordn a teljesség érzésének vagya
valdsziniileg mindig platéi marad. Ezzel egylitt természetesen mindig van lehetdség a
fejlodésre, ami ebben az esetben is igaz, hiszen az elemzés minddssze két nagyobb
forrasra (EBSCO és Science Direct) korlatozott adatokra vonta le a kovetkeztetéseket.
Az elemzést a jovOben érdemes lenne kiterjeszteni akar mas forrasokra, akar
irodalomjegyzékeken keresztiil torténd tovabbkereséssel is, ndvelve az informaciok
mennyiségét. Ezen kiviil izgalmas kutatési kérdés lehet annak vizsgalata, hogy milyen
kérdések esetén meriilt fel a szemkamera, mint jovoben alkalmazhaté kutatasi
modszer a kiillonbozé tanulmanyokban, ezzel novelve azoknak a kérdéseknek a
szamat, melyre valaszt adhatnak a miliszeres megfigyelések eredményei.

Osszességében azt latszik, hogy tudomanyos vonatkozasban a szemkamera
hasznalata bar lassu iitemben, de fejlodést mutat, melyben teriiletileg koncentraltan
jatszanak szerepet az egyes orszagok, hiszen a skandindv régié mellett Kina
dominanciajat érzékelhetjiik. A tudomanyos kutatasokkal kapcsolatban ezen kiviil az
latszik, hogy az adatelemzési kényszer miatt elsdsorban a stabil eszk6zok elterjedtek
annak ellenére, hogy elsésorban dontési modellek tesztelésére és dontési szituaciok
vizsgalatara hasznaljak leggyakrabban.

Ezen a teriileten a mintaszam alakuldsdt — ugy tlinik — elsésorban a
rendelkezésre allo hallgatdi kapacitas hatarozza meg, de Osszességében a legtobb
esetben illeszkednek a szakirodalomban meghatarozott iranyelvekhez, bar az egy
tanulmanybol sem dertilt ki, hogy ez mennyiben volt tudatos dontés.

A trendeket tekintve — bar a szemkamera a legtobb esetben valamilyen tudatos
reakciot mérd technika mellett jelenik meg — egyre gyakoribb, hogy mas
neuromarketing eszkozokkel egyiitt, vagy akar virtualis valosag technologidk
kiegészitéseként hasznaljak. Ez pedig a jovében az irodalmi 6sszefoglald egy masik
agat is jelentheti annak feltarasara, hogy hogyan, milyen kérdésekben érdemes ezeket
az innovativ kutatasi eszkozoket egyiitt hasznalni, hogyan tudja két vagy tobb
technologia kiegésziteni egymast.
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