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Absztrakt

A neuromarketing a 2010-es évek masodik felére elfoglalta az 6t megilletd helyet mint
akadémiai kutatdsi teriilet, mint gyakorlati piackutatasi tevékenység egyarant. Vilagszerte
alkalmazzak jobbara termékfejlesztési célokra, illetve a fogyasztdoi motivaciok ¢és
dontéshozatali metédusok pontosabb definialasara. Mégis, a szakirodalombdl hidnyzik a
neuromarketing mint jelenség iranti attitlidok feltarasa: a kezdeti etikai problémak és szakmai
ovezi a kozvélemény részérél. Probavizsgalatunk sordn ezt a hidnyt igyeksziink potolni: a
SentiOne social listening szoftver segitségével Gsszegytijtottiik a kozosségi médiaban 2017-ben
megjelent 0sszes ,neuromarketing” emlitést, majd tartalomelemzés segitségével
csoportositottuk Oket. Eldzetes eredményeinkben feltarjuk a neuromarketinggel kapcsolatos
megnyilvanuldsok altalanos helyzetét, kategorizaljuk a nyilvanos tartalmakat, ezaltal
felvazolunk egy szofisztikaltabb képet a neuromarketing iranti attitidokrol.

Kulcsszavak: neuromarketing, social listening, szentimentelemzés

Neuromarketing had become a full-fledged academic discipline as well as a relevant practical
market research activity by the middle of the 2010 decade. It is now used worldwide for
primarily product development purposes and to gain deeper insights into consumer motivation
and decision-making methods. Still, there is a gap in the literature regarding attitudes towards
neuromarketing as a phenomenon: ethical issues and professional errors in the initial phases of
its existence as a field of study had greatly hindered the development of its notoriety which can
explain a generally negative stance of the public opinion towards the area. The present pilot
study is aimed at filling the aforementioned gap: using the SentiOne social listening software,
we gathered all mentions of the term “neuromarketing” within the Hungarian-language social
media space published throughout the year 2017 and conducted a content analysis. Our
preliminary results reveal a general situation regarding consumer manifestations about
neuromarketing, categorize publicly available content in the topic thereby outlining a more
sophisticated picture of attitudes towards neuromarketing.

Keywords: neuromarketing, social listening, sentiment analysis
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1. Bevezetés

A neuromarketing kutatasanak torténete lassan két évtizedes multra tekint vissza. A 2000-es
évek elejétdl er6sodott az igény a piackutatasi gyakorlatok szofisztikaltabba tételére, a valasz
pedig a diagnosztikai eszkozok mind szélesebb korti alkalmazasaban rejlett, amelyek
segitségével ravilagithatunk a fogyasztéi motivaciok tudatosan nem artikuldlt hatterére,
elorevetitve pontosabb piaci eldrejelzéseket. A kezdeti botladozasok utan mara megtalalta
a neuromarketing megtalalta 6t megilletd helyét a piackutatas nemzetk6zi elméleti és gyakorlati
teriiletein egyarant. Lathatova valt az akadémiai, valamint a gyakorlati, piaci megkozelitések
szétvalasa: elobbi fogyasztdi neurotudomény (consumer neuroscience), utobbi neuromarketing
néven rogziilt (VARGA, 2016).

Az elmult évek soran szamos tanulmany foglalkozott a fogyasztoi magatartas neuromarketing-
eszkozokkel vizsgalhaté teriileteivel (KARMARKAR — PLASSMANN, 2019), gy mint
markazas (ERK et al., 2002; ESCH et al., 2012; MCCLURE et al., 2004; REIMANN et al.,
2010), arazas (KNUTSON et al.,, 2007), bizalom (RIEDL et al., 2010), déntéshozatal (DEPPE,
et al., 2005; KENNING — PLASSMANN, 2005).

A kognitiv folyamatok vizsgdlatdn tul hangsulyos szerepet kapnak az érzelmek (BARRETT,
2017) mint a fogyasztoi dontéshozatal megkeriilhetetlen mozgatorugoi. Erdekes modon annak
ellenére, hogy a neuromarketinget komoly etikai vitak ovezték (BRAMMER, 2004; WILSON
et al., 2008), nem igazan forditottak figyelmet a neuromarketing iranti attitidok vizsgalatara.

Jelen tanulméanyunkban ezt a hianyt igyeksziink pdtolni, mivel a diagnosztikai eszkdzok altal
feltart eredmények elfogaddsat véleményilink szerint befolyasolhatja ezen metddusok,
eredmények iranti attitiid.

Kvalitativ tartalomelemzésiink soran adatgylijtéshez a SentiOne Social Listening online
adatgy(ijt6 szoftvert alkalmaztuk, segitségével a 2017 januar-decemberi, magyarorszagi
kozosségimedia-emlitéseket kategorizaltuk és elemeztik a PANAS (Positive and Negative
Affect Schedule) (CRAWFORD —HENRY, 2004) és a VADER (for Valence Aware Dictionary
for sEntiment Reasoning) keretrendszereit felhasznalva (HUTTO — GILBERT, 2015).

2. Elméleti felvezetés

A koz0sségi média népszerti feliiletein (Facebook, Twitter) zajlé kommunikacio lehetdvé tette
korabban elképzelhetetlen mennyiségli és mélységii interakciok létrejottét (MITCHELL —
PAGE, 2013). Ezeket a feliileteket kutatok olyan webalapu szolgaltatasokként jellemezték
(BOYD — ELLISON, 2008), amely az egyének szamara lehetévé teszi egy publikus vagy
kevésbeé publikus profil létrehozasat, az ismerdsi, barati kor kivalasztasat, valamint ezen kor
kiilonboz6 tevékenységeinek nyomon kovetését. Ezen tilmenden az egyéneknek lehetdsége
nyilt a tevékenységek (vagy tartalmak) terjedését is befolydsolni: a megosztasok vagy meg nem
osztasok haldzata soha nem latott terjedési, vagy épp ellenkezdleg, elhallgatasi mintazatokat
hozott 1étre.

A felhasznalok altal eléallitott tartalmak (user-generated content, UGC) szorosan
Osszefiiggenek a szajreklam, vagyis word-of-mouth (WOM) jelenséggel, a dontéseket €s
az elégedettséget befolyasoldo faktorok egyik legjelentdsebbjével (ANDERSON, 1998;
ARNDT, 1967).
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A hagyomanyos WOM-definici6 mara kiegésziilt az online kdrnyezetben fellelheto folyamatok
értelmezésére online szajreklam (electronic word-of-mouth; e-WOM) néven (DELLAROCAS,
2003; RESNICK et al., 2006), amelynek a gyors terjedésen tuli érdekessége, hogy joval
nagyobb aranyban vesznek részt a folyamatban ismeretlenek, de az 6 kumulalt hatadsuk nem
kevésbé befolyasolo erejii (MARKOS-KUJBUS, 2016).

A kozosségi médidban megjelend felhasznaloi attitidok vizsgéalata markékkal kapcsolatos
kutatasok esetén jo visszajelzést nyujt a markatulajdonosok szamara (KLOSTERMANN et al.,
2018).

A felhasznalok altal eldallitott tartalmak elemzése soran figyelembe kell venni azok
heterogenitasat.  Példaul, megkiilonboztethetjiik azokat a  szituaciokat, amikor
a felhasznaloknak kozvetlen tapasztalataik vannak az adott vizsgalat targyaval (maérka,
szolgaltatés, jelenség stb.), illetve azokat, amikor csupan periférialis szerepet jatszanak. Ennek
eredményeképpen szamitasba kell venni az elemzett szoveg (komment, poszt stb.) talalasat
(framing) (GREEN — JENKINS, 2011) és kontextusat annak érdekében, hogy minél pontosabb
képet kapjunk a fogyasztok valos érzelmi attittidjér6l (KLOSTERMANN et al., 2018).

Jelen kutatdsunk fokuszdban maérka helyett a neuromarketing fogalomkore szerepel.
A neuromarketing segitségével Iényegesen tobb informacidhoz juthatunk a kutatdsok soran
(PLASSMANN et al., 2007), mint a ma alkalmazott legnépszeriibb modszerek esetében: mig
a fogyasztdéi magatartds kutatdsanak hagyomanyos modszerei (pl. fokuszcsoportos interju,
projektiv technikdk, vagy a kiilonb6z0 megkérdezéses moddszerek) a tudatosan artikulalt
valaszok mérésére szolgalnak, addig aneuromarketing a technologiai eszkézok
felhasznalasaval a dontések hatterében meghuzodo tudatalatti vizsgalatara vallalkozik (LEE et
al., 2007; RAMSQY, 2014; ZURAWICKI, 2010). A tudatalatti marketingszemponta vizsgalata
a kovetkez6 harom alaptézisre épit: (1) Dontéseinket a tudatalatti nagyban befolyasolja, igy az
egyes dontések hatterében hizodd okokra nem tudunk kielégitd magyarazattal szolgalni.
(2) Az érzelmeink  jelentésen befolyasoljak  itéloképességiinket ¢és  valasztasainkat.
(3) Alegtobb dontést nem az informaciok teljes birtokaban hozzuk, sokkal inkabb
részinformaciok alapjan, jobbara azonnal dontiink.

A tradicionalis modszerek és a neuromarketing tobb tekintetben is dsszhangban allnak. Bar
néhanyan felvetették, illetve vizsgaltak az eldbbiek hattérbe szorulasat (PLASSMANN et al.,
2015; PRADEEP, 2010), errdl nincs sz6: az dnbevallasos tesztek esetében példaul elmondhato,
hogy a kutatasok e fajtaja nélkiilozhetetlen adatokhoz juttatja a piackutatdét, am ezek
hatékonysaga novelhetd a hibak kikiiszobolésére alkalmas neuromarketing-kutatasi modszerek
alkalmazasdval, mélyebb ismeretek biztositdsa révén. Mindezek megvaldsitasahoz azonban
csak egy gondosan megfogalmazott kutatasi probléma és eldkészitett kutatasi terv nyujthat
alapot.

3. Kutatasi médszertan
Mindezeknek megfelelden, jelen tanulmanyunk kétlépcsds megkdozelitést mutat be, amely
magaban foglalja az adatgyijtést, klaszterezést, dsszesitést, valamint a neuromarketinghez

kapcsolddd UGC szovegelemzését. A vonatkozd szakirodalom jelentds részében markakkal
kapcsolatos elemzésekkel lehet talalkozni, errdl egy rovid attekintést az 1. tablazat nyujt.
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1. tablazat
Markakkal kapcsolatos szentimentelemzések

kutatas / f6 cél minta | adat | adatcsoportos | meg- | szentiment
forras itas jeleni
a tés
(LEE - BRADLOW, 2011) | Epini | szov | termékjellemz | 9 megjegyzések
a piaci struktara | ons eg 6k  feltarasa | marka | természetes
megjelentése a termek- , 2 | megosztasa
termékjellemzok  és  a értékelésekbdl | dimen | értékelésekben
markak relativ pozicidinak szarmazo Zio (pro vs. con)
felhasznaloi értékelésekbdl mondatok
szarmazd automatikus csoportositasav
feltérképezésével al
(TIRUNILLAI — TELLIS, | Amaz | sz6v | nincs nincs | Szamitogépes
2012) on eg szovegelemzés az
van-e kapcsolat a | Yaho értékelés
termékértékelések és  a| o Osszbenyomasana
tozsdei teljesitmény kozott | Epini k (valence)
és mely metrikaval | ons megallapitasara
(mennyiség, Osszbenyomas
[valence]) erdsebb a
kapcsolat
(LIU et al., 2017) Twitte | szov | nincs nincs | tweetek Stanford
markahoz kapcsolddoé latens | r eg CoreNLP-vel
témak automatizalt feltarasa végzett szoftveres
és markaviszonyulas szentiment-
(szentiment) klasszifikalasa elemzése
(KLOSTERMANN et al., | Insta- | szov | kozosségi 1 feliratszovegekre
2018) gram |eg, |cimkék marka | alkalmazott
képi, szoveges €s kozosségi kozo | Google Cloud |, VADER
cimkék (tag-ek) adatainak sségi | Vision API | néhan | szentiment-
egysége mélyebb marka- cimk | altal  kinyert | y elemzés (HUTTO
insightokért; posztok ¢k feliratszovegek | tulaj- | — GILBERT,
csoportositasa: képi, hez tartozo | donsa | 2014)
feliratszoveg- és posztok g
kozosségicimke-adatok képeinek
alapjan a markahoz csoportositasa
kapcsolodo percepciok
csoportjainak vizualis
reprezentacioja

Forras: sajat gytijtés

A kutatas soran célunk volt az adatok rendszerezése soran kapott csoportok elemzésével atfogo
képet adni a mintaba keriilt besz¢élgetésekben a felhaszndlok neuromarketing irani attittidjérol,
ezaltal az elére megadott attributumok helyett feltarni és elemezni a valds érzelmi
viszonyulasokat.

A ,neuromarketing” keresdszora kapott taldlatokat a SentiOne social listening szoftver

segitségével gyljtottik. A gyijtés intervalluma 2017. januar 1-t61 2017. december 31-ig tartott,
ezen 1d6 alatt Osszesen 339, e témaval foglalkozd posztot taldltunk, az adattisztitds utdn a
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mintaelemszamunk n=337. A neuromarketing mint jelenség/fogalom niche voltabol fakadéan
a minta jelentds hanyada a legszélesebb felhasznaloi bazissal rendelkezd Facebook feliiletén
keletkezett tartalmakbol tevodik Ossze, egyéb platformokon elvétve, érintdlegesen kertilt
emlitésre e témakor. Ilyen példaul egy-egy az online sajtoban és/vagy blogokon megjelent, a
neuromarketing témakorét is érintd bejegyzések. Mintankba, amennyiben kommentalhatoak
voltak, az itt kibontakozott relevans beszélgetések is bekeriiltek.

A SentiOne (www.sentione.hu) teljes Europat lefedd, 30 nyelven beszéld és webes
szoveganalitikan alapulo social listening szoftvere kulcsszavas keresés alapjan, valés idoben
vagy akar 3 évre visszamenden figyeli, indexalja és elemzi az internetes forumokon, blogokon,
weboldalakon és kozosségimédia-csatornakon kozzétett publikus szoveges tartalmak minden
tipusat, melyek dnmagukban vagy kontextusukban tartalmazzak a felhaszndl6 altal mar eldre
definidlt és a platformra felvitt kulcskifejezések barmelyikét. A relevans tartalmakat,
kvantitativ kutatds céljabol és ezt megkonnyitendd, kiilonbozé fokuszpontok és kutatdsi
paraméterek mentén rendezi Ossze, melyeket interaktiv grafikonokon abrazol. A kvalitativ
mélyelemzéseket is timogatd modszertani, technologiai felépités pedig biztositja a kutatashoz
kapcsolodo Osszes indexalt tartalom, poszt, komment, cikk és emlités egyenként torténd
elemzésének és kategorizalasanak lehetdségét is.

4. Eredmények

Az egyes szovegeken beliil a felhasznalok gyakran feltarjak érzelmi hozzaallasukat az adott
tartalommal szemben (NOVAK et al., 2015). Ezen érzelmi viszonyulas (sentiment) skaldzasa
valamint a mintaba kertiilt beszélgetések kvalitativ tartalomelemzése képezte kutatasunk alapjat.

A HUTTO ¢és GILBERT (2014) altal alkotott VADER szabalyalapti modell kvalitativ és
kvantitativ megkozelitéssel vizsgalja a kozosségimédia-tartalmakat, kifejezetten az érzelmi
viszonyuldsok szemszogébdl, ¢és pontosabb eredményeket ad mas Osszehasonlitd
rendszereknél. Az adatgy(ijtés és tisztitds soran (n=337) hattérvaltozoként a posztok szerzdinek
nemeét vettiik figyelembe, valamint a SentiOne sajat érzelmi (sentiment) skélaértékeit. A skala
standardizalasakor harom kategoriat alkalmaztunk: pozitiv (+1), semleges (0), valamint negativ
(-1). A szignifikanciaszint ellenérzéséhez Chi-négyzet probat végeztiink (2. tablazat).

2. tablazat
Chi-négyzet proba
Asymptotic Significance

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 17,600* 2 ,000
Likelihood Ratio 17,556 2 ,000
Linear-by-Linear 13411 1 ,000
Association
N of Valid Cases 337

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 27,08.
Forras: sajat minta

Megallapithatd, hogy a két valtozo kozott van szignifikans kapcsolat, ennek megfelelden pedig
kereszttabla elemzést végeztiink (3. tdblazat).
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3. tablazat
Szentiment * szerzo neme

Férfi N6 Total

Szentiment -1,00 87 31 118
0,00 59 19 78

+1,00 74 67 141

Total 220 117 337

Forras: sajat minta

A 3. tablazatbol kideriil, hogy a mintaban a ndk elfogadobbak (57,3%), pozitivabban itélik meg
a felmeriilt, neuromarketinggel kapcsolatos tartalmakat a férfiaknal (33,7%). Az elemzés
kovetkezd szakaszdban a kereszttdbla-elemzés matrixdnak megfelelden csoportositva
tartalomelemzést végeztiink az egyes kategoéridkba tartozod posztokon, igy keresve valaszt
a hattérben huz6dé okokra. A kotdszavak kizardsa utan a 4. tdblazatban lathatoak nemek
szerinti bontdsban a leggyakrabban el6forduld szavak.

4. tablazat

Széeléfordulas a pozitiv szentiment kategériaban, top 10
Férfi db (sulyozott %) db (stlyozott %) N6
Neuromarketing 52 (1,66) 26 (1,09) Neuromarketing
[neuromarketing 22 (0,7) 12 (0,51) kdszonom
startup cégnevel]
gyikagy 8 (0,26) 11 (0,46) [startup-tamogato

szervezet neve]

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
video 6 (0,19) 6 (0,25) nap
emberek 5 (0,16) 6 (0,25) startup
fiatalok 5 (0,16) 5(0,21) szuper

Forras: sajat minta
A kvantitativ elemzést kdvetden a mintan kvalitativ tartalomelemzést végeztiink annak

érdekében, hogy feltarjuk a neuromarketing kapcsan felmeriild dimenzidkat. Az eldkutatés
soran a neuromarketing észlelt dimenzioit az 1. abran foglaljuk 6ssze.
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1. abra
A neuromarketing dimenzidoi a mintaban

Kontextus 2: Kontextus 1:
Eszlelt ellentétparok Eszlelt fogyasztél dimenzié
(negativ viszonyulds) \, [pozitiv/semleges viszonyulds)
(:)
I Piaci / Technikai ’ -
[ Elmaradottsig ]
Gazdaségi /
Fogyasztoi )

(Tudates) Gondolkodas
/ Stratégia

Manipulécio
(Fogyasztébefolydsolds)

oLk kell) véder

Megfigyelés

Forras: sajat szerkesztés

Erdekes eredmény, hogy a neuromarketing egy kozosségi jellegii meghatarozasahoz jellemzéen
a pozitiv és/vagy semleges hozzaszolasok segitettek hozza, mig a negativ viszonyuldsu
megjegyzések mintegy ellentétparként funkcionaltak. A negativ kommentek jelentdés hanyada
az alulinformaltsagbol fakado, tudatos manipuléaciotol valo félelmet fejezik ki. A felhasznaloi
vélemények ilyetén csoportositdsa lehetévé teszi, hogy holisztikusabb és mélyebb ralatast
kapjunk a neuromarketinggel kapcsolatos attit(idokrél. Igy a mintaban érdekes kontraszt volt,
hogy egy-egy megjelend cikkben példaul a ,tudatos valaszok helyett, a hattérben huzodo
tudatalatti, valamint az agyunkban zajlo folyamatok™ (#089) vizsgéalataként irtak le a
neuromarketinget, kutatdsi eredményekre hivatkozva kiemelve példaul, hogy ,,dontéseink 95
szdzaléka tudatos gondolkodas nélkiil torténik” (#003), amit a negativabb iranyultsaga
kommenteldk lesoportek a tudatossag jegyében, egy olyan marketingmanipuldcioként
értelmezve a neuromarketinget, amelyet kiilonboz6 stratégiakkal ki lehet €s kell védeni.

Feltételezésiink szerint ez a fajta attitlid az informaciohianybol fakad, 1évén kevés relevans
hazai szakirodalom foglalkozik a neuromarketing jelenségével, és az elmult évtized soran
neuromarketinggel kapcsolatos tartalmak kontextusaban a kovetkezd kapcsolddd agazatok,
marketingtaktikdk ¢€s -fogalmak jelentek meg: személyes értékesités, online értékesités;
arukapcsolds; tartalomgyartas; értékteremtés; haszon. Ez a lista szintén a téma vonatkozasaban
felmertiild kapcsolodasok korlatozottsagara enged kovetkeztetni.
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5. tablazat
Példak felhasznalo6i véleményekre a mintaban

Tartalmi dimenzio Idézet

vagy (Ellentétpar)

Manipulaciéd ,,A birkak befolyasolasara ez a médszer kivaloan alkalmas” (#253)
,heuromarketing. Mert azt éri el vele, hogy rosszul érezzem
magam” (#009)

(Tudatos ,Ha "gondolkodo ember" vagy akkor nem [...]Jatverni [...]. Aki
gondolkodés | | pedig ész nélkiil vasarol minden gondolkodas nélkiil az oda is val6o”
stratégia) (#230)
(Tudatos ,[A] kabitas ellen segithet ha a vasarlasi "er6feszités" kozepette
gondolkodas | | athat a reklamok és a manipulacio iranti mély és dszinte gyiilolet”
stratégia) (#086)

Ujitas ,ezek olyanok, mint a varazslatok” (#254)

(Elmaradottsdg | | ,,hiillyén vagyunk tartva” (#254)

technikai) ,,hol vagyunk mi ettol” (#266)
»ezek nem illenek abba a marketingbe, amit te meg én csindlunk™
(#240)

(Elmaradottsdg | | ,,[ha] éppen kiszdmolt a pénzed akkor azt veszed, ami kijon” (#062)

gazdasagi) ,Ot a pénztarcija manipulalja. [...]Nalunk az arak a legnagyobb
manipulatorok.” (#265)

Megfigyelés ,» Tudjuk, mit és miért kedvelsz. Nincs menekvés” (#023)

Forras: sajat minta

A felhasznaldi vélemények (5. tablazat) szérvanyos alakulasa, illetve a negativ, valamint a
semleges valaszok aranya feltarja a neuromarketinggel kapcsolatos attitlidok pillanatnyi
helyzetét. Mindezek tudataban az eredmények jelzésértékiiek a szakmai kozosség felé, hiszen
elérevetitik az edukécio sziikségességét. Mivel mara mar széles korben elterjedt modszertanrol
van sz6, a kozvélemény alakitdsa és a negativ attitlidok felszdmolasa elengedhetetlen,
amennyiben a vallalatok szeretnének ilyen jellegli kutatast végezni és egyuttal elkeriilni, hogy
a transzferhatéas kovetkeztében a markajuk sériilne.

5. Osszegzés

A neuromarketing kiterjedt nemzetkozi szakirodalmi hattérrel rendelkezik, &m maga a jelenség
megitélésével kapcsolatos vizsgalat csak elvétve akad. A tartalomelemzések gyakorlata a hazai
és nemzetkdzi publikacidk alapjan els@sorban markahoz kothetd kutatasokat jelent. Feltard
kutatasunk e tekintetben hianypo6tlo, 1éveén a neuromarketing komplex jelenségével kapcsolatos
érzelmi attitlidok feltarasara irdnyult, bizonyitékul szolgalva tobbek kozott a modszertan
sz¢lesebb korl alkalmazhatosagara.

A kutatasi mintankra vonatkozodan az eredményeink azt sugalljak, hogy a nék elfogaddbbak a
férfiaknal, pozitivabb attitliddel rendelkeznek a témakor irdnt. A mintat alkotd posztok €s
kommentek negativ attitlidje az informacidohianybol fakado félelemre vezethetd vissza, hiszen
nagyon kevés hiteles, objektiv forrasbdl lehet tajekozodni.

A vizsgalt kommentek fenti csoportositasa:
- altalanos képet adott a neuromarketinggel kapcsolatos megnyilvanulasok feltarasara,
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- lehetdséget adott ezen tartalmak kategorizalasara,
- ezaltal joval szofisztikaltabb képet nyujt a neuromarketing iranti attitidokrol.

Mindezek kiindulopontot adhatnak egyrészt a szakmai kozdsség szamdara a neuromarketinget
érintd fogyasztdi edukacid irdnyaba, valamint a vallalatok szamara, amennyiben szeretnék a
fogyasztoik attitiidjeit e modszerrel feltdrni, de nem szeretnék, hogy a markajuk reputacioja
megkérdojelezddjon.

Limitacioként és tovabbi kutatdsi iranyként egyarant megallapithatd, hogy a neuromarketing
komplex jelenség, az elmult évtizedben szamtalan etikatlan szakmai gyakorlatbol eredd negativ
behatas érte, amelybdl fakadoan még szakmai berkekben is jelentOs félreértés dvezi, amelyet
megerdsit a jelen kutatas is a fogyasztok szintjén: a koztudatban ennek megfeleléen inkabb
negativ konnotacié tapasztalhato iranta, amely tény (t.i. informacidhiany) megneheziti az
objektiv értékitélet kialakuldsat a témakor irant.
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