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A diplomamunkaban a napjainkra abszolut relevans téma keriilt feldolgozasra, hiszen
a borellenallas és szemkamerds vizsgalatok az orvostudomanyon kiviil a neuromarketing
diszciplina megkérddjelezhetetlen kutatasi teriilete.

A dolgozat kezdetben bemutatja az egyes neuromarketing kutatasok soran altalanosan

fellépd jelenségeket-hatasokat, illetve a leggyakrabban alkalmazott mérési eljarasokat (EEG,
EMG, fMRI stb..) és ezek sajatossagait, végiil hosszabban részletezi a GSR (borellenallas),
valamint az ET (szemkamera) mérések anatomiai, méréselméleti aspektusait.
Ezen szubjektiv, ugyanakkor erésen egyén- és instacioner (adott idopontok kozott valtozo)
tulajdonsagok paraszimpatikusan (tehat akarattol fliggetleniil miikodd) mikodtetettek.
Mindazonaltal ezek mérhetdk is, igy képesek megmutatni a résztvevd borellenallasérték-
valtozasan, valamint a tekintet alakulasan keresztiil az egyes reakcidkat, amelyek igy
(jelintenzitastol fiiggden) kiilsd, akar belsd hatasokra is visszavezethetok.

A dolgozat egy workflow kidolgozasa mellett bemutatja, hogy melyek azok az
audiovizualis hatasok, amelyek 44 eltérd €letkori, nemzetiségli és nemil résztvevo esetében
befolyasoljak a résztvevok reakcidinak valtozasat. A vizsgalat sordn egy 409 masodperc
hosszisagu, gondosan 0sszevalogatott €s illesztett, eltérd hangvételii reklamfilmet tekintettek
meg a résztvevok. Ezen felill a dolgozat arra is keresi a valaszt, hogy az eldzetes
reklamismertség, valamint a felvételek megtekintését kovetd visszaemlékezés miképpen
befolyasolja a reklamokra adott értékelest.

Az eredmények kiértékelése egy- és tobbvaltozods statisztikai modszerekkel (ANOVA,
fékomponens-elemzés, klaszteranalizis), eltéré szoftverekkel alkalmazasaval tortént
(Microsoft Excel, R Studio, SPSS).

A dolgozat eredményei soran megallapithato, hogy habar a demografiai tényezok az
esetek tobbségében nem befolyasoltdk a reklamok értékelését, de tobb reklam tipusanak
megvalasztasa soran esetében kell figyelembe venni a ,,célfogyasztok™ életkorat, nemét és
szarmazasi helyét (orszag, illetve kontinens), hiszen a kiilonb6zd filmekben mas és mas
tényezokre lehet visszavezetni a borellenallas-valtozast, valamint a tekintet alakulasat.

A dolgozat ravilagit arra, hogy a zajsziirés érdekében az adatsor 1/0,75s mérési gyakorisag
¢s standardizalt adatok mellett mutat idealis, jol kezelhetd mérési eredményeket (itt még nem
tlinnek el a kiugrast jelz0 adatpontok). Fékomponens-elemzés, valamint az euklidészi
tavolsadgon alapuld, Ward mddszerével végzett agglomerativ hierarchikus klaszterezés soran
4 csoportba kiilonithetok el a résztvevok, akik szignifikdns kiilonbségeket mutatnak a
kiilonb6z6 hatasokra valo reagélés tekintetében (intenzivebb szemmozgés, fixaciok szdma,

tobb stimulus).



Elmondhat6, hogy a résztvevok klaszterenként masképp reagalnak a hirtelen hanghatasokra,
mozgd személyekre ¢és targyakra, valamint eltérd egyéb tényezOk mellett ,,produkaltak”

GSR-cstcsot ¢és ET eredményeket.

A kutatas tobb tovabbi, kisérletet fejleszté gondolatot fogalmaz meg, ilyen példaul a
nagyobb résztvevoi 1étszdm bevonasa, eltérd demografiai és pszichografiai tulajdonsaga
személyek lemérése, reklamszekvencia valtoztatdsa, reklam nyelvének vizsgélata (azaz,
hogy a reklam nyelvének ismertsége miként befolyasolja a reakcidkat). Ezek mellett azt is
megallapitja a dokumentum, hogy a neuromarketing fejléddésének sziikségessége és a

tudomany szamara adott hasznossaga megkérdéjelezhetetlen.



