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A FOGYASZTOI ETNOCENTRIZMUS IDEGI KORRELACIOI

NEUROMARKETING-KUTATAS AZ ISMERTSEG ALTAL OKOZOTT
IMPLICIT AGYKERGI AKTIVITASMODULACIO VIZSGALATARA

NEURAL CORRELATES OF CONSUMERS’ ETHNOCENTRISM
IMPLICIT MODULATION OF CORTICAL ACTIVATIONS CAUSED BY FAMILIARITY

A szerzék jelen tanulmanyukban a fogyasztéi etnocentrizmus idegi korrelacidit vizsgaltak 16 f6 dnkéntes részvételével,
block-design fMRI-paradigma alkalmazasaval. Az inger bemutatasa (vagyis a stimulacids blokkok fé hatasa) megmutatta
a vart erds kétoldali occipitalis, occipito-temporalis és alacsonyabb temporalis lebeny aktivitast, amely 6sszhangban van
a vizualis rendszer ventralis feldolgozasi folyamataval. Ezen feltl megfigyelték az inger ismertségével kapcsolatos pozitiv
modulacios hatast az elllsé cingularis kéregben (ACC), valamint a negativ modulaciés hatasokat a bal oldali temporalis
lebeny alsé részén és bilateralisan a gyrus postcentralisokban. Eredményeik feltartak az ismertség neurolégiai hatterét,
ami hozzajarulhat a fogyasztéi dontések hatterében hizdédoé neuroldgiai folyamatok jobb megértéséhez.

Kulcsszavak: fogyasztoi magatartas, fogyasztéi neurotudomany, neuromarketing, fogyasztoéi etnocentrizmus

The neural correlates of consumer ethnocentrism were investigated in 16 volunteers using a block-design fMRI paradigm.
Stimulus presentation (i.e. the main effect of stimulation blocks), showed the expected strong bilateral occipital, occi-
pito-temporal and lower-temporal lobe activations consistent with the ventral stream of visual processing. Moreover,
the authors observed positive modulation effect related to stimulus familiarity in the anterior cingular cortex (ACC), and
negative modulation effects in the lower aspect of the left temporal lobe and bilaterally in the postcentral gyri. Their
findings shed light on the neurological background of familiarity, which allows them to better understand the underlying
neurological processes behind consumer decisions.
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marketingkutatas kiilonb6z6 iranyzatai koziil az

utobbi évek soran szamottevd figyelmet kapott a
neuromarketing. A hagyomanyos kvalitativ-kvantitativ
megkdzelitéseket 6tvoz6 modszer teljes egészében nem
vonhato egyik teriilet ala sem, ahogy nem is valaszthato6 el
toliik teljesen. Egy kelléen megalapozott neuromarketing
kutatasi design részeként mindegyik azonos fontossagu
szerepet kap: a kutatasi probléma definidlasa (kvalitativ
megkozelités), egy esetleges hipotézis felallitasa és a ka-
pott adatok statisztikai elemzése (kvantitativ megkozeli-
tés) ¢és az eredmények mélyrehatd elemzése és interpre-
talasa az egyes modszerek integralt alkalmazasat igényli.

Szamos kutatd az elmult évek soran igyekezett a
technologiai fejlédésnek megfeleld, az eszk6zok optima-
lis felhasznalasahoz illeszkedd modszereket kidolgozni,
amelyek mara szofisztikalt, kvantitativ és kvalitativ mod-
szereket 6tvozo eljarasokka valtak, amelyeket vilagszerte
egyre szélesebb korben alkalmaznak meglévo kutatasok
validalasara, valamint 6nallo, teljes értékii kutatasként
egyarant.

Jelen cikkiinkben az els6 magyarorszagi, akadémi-
ai primer neuromarketing-kutatas eredményeit kivanjuk
bemutatni. A vizsgalat targyat képez6é hungarikumok vi-
zualis reprezentacioit, kiilfoldi ellentétparjaikat, valamint
a nemzetkozi standardot képezd International Affective
Picture System (IAPS) képanyag semleges érzelmi tol-
tetl képeit felhasznalva végeztiink mind kérdéives, mind
funkcionalis MR-méréseket, felderitendd a fogyasztoi et-
nocentrizmus neurologiai hatterét.

Irodalmi attekintés

A tradicionalis marketingkutatasi modszerekkel Ossze-
hasonlitva a neuromarketing-alapu megkozelités tobb és
mélyebb informaciohoz juttathat benniinket (Plassmann,
Ambler, Braecutigam, & Kenning, 2007). Mig a fogyasztoi
magatartas kutatasanak hagyomanyos, korabbi modszerei
(kvalitativ és kvantitativ modszerek, mint a fokuszcsopor-
tos interju, projektiv technikak, vagy a kiilonb6z6 meg-
kérdezéses modszerek) a tudatosan artikulalt valaszok
mérésére szolgalnak, addig a neuromarketing a techno-
logiai eszkozok felhasznalasaval a dontések hatterében
meghuzodo tudatalatti vizsgalatara vallalkozik (Lee, Bro-
derick, & Chamberlain, 2007; Ramsey, 2014; Zurawicki,
2010; Varga, 2016). A tudatalatti marketingszemponta
vizsgalata a kovetkezd harom alaptézisre épit:

1. dontéseinket a tudatalatti nagyban befolyasolja, igy
az egyes dontések hatterében hiz6dé okokra nem
tudunk kielégité magyarazattal szolgalni,

2. az érzelmeink jelentdsen befolyasoljak itéloképessé-
glinket és valasztasainkat,

3. alegtobb dontést nem az informaciok teljes birtoka-
ban hozzuk, sokkal inkabb részinformaciok alapjan,
jobbara azonnal dontiink.

A tradicionalis mddszerek és a neuromarketing tobb te-
kintetben is 0sszhangban allnak. Bar néhanyan felvetet-
tek, illetve vizsgaltak a hagyomanyos modszerek hattér-
be szorulasat (Pradeep, 2010; Plassmann, Venkatraman,
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Huettel, & Yoon, 2015), errél valdjaban nincs sz6: példa-
ul az dnbevallasos tesztek esetében elmondhato, hogy a
kutatasok e fajtaja nélkiilozhetetlen adatokhoz juttatja a
piackutatot, am ezek hatékonysaga novelhetd a hibak ki-
kiiszobolésére alkalmas neuromarketing-kutatasi modsze-
rek alkalmazasaval, mélyebb ismeretek biztositasa révén.
Mindezek megvalositasahoz azonban csak egy gondosan
elokészitett kutatasi terv nytjthat alapot.

A primer kutatasokat alapvetéen két csoportra bont-
hatjuk: kvalitativ és kvantitativ kutatasra (Malhotra,
2008). A kvalitativ kutatasok strukturalatlan, feltaro jel-
legli kutatasi modszerek, amelyek kis mintan alapulnak,
¢s az adott probléma mélyebb megértését szolgaljak (ilyen
példaul a fokuszcsoport, vagy a mélyinterji). A kvantita-
tiv kutatasok ezzel szemben szamszerisitik az adatokat
valamilyen statisztikai elemzés alkalmazasaval.

Mindkét megkdzelitésnek szamos eldnye és hatra-
nya van, ez utobbiak kikiiszobolése érdekében a legtobb
kutatas igyekszik mindkét megkozelitést egyszerre al-
kalmazni. Ez tovabb erdsiti azt az allitast, miszerint a
neuromarketing-kutatasok 6nmagukban csak korlatozott
validitassal birnak, célszer(i a kiilonbdzé megkozelitése-
ket integraltan alkalmazni.

A neuromarketinget 6vezé szakmai diskurzus egyik
toréspontja a diagnosztikai eszkdzok marketingrelevan-
cidgja: mig példaul fMRI hasznalataval viszonylag egy-
szerlien meghatarozhatd az agyban lezajlo feldolgozasi
folyamatok pontos helye, de a lokalizacios paradigmak a
,,miért” kérdésre csak limitalt valasszal tudnak szolgalni
(Kay, Naselaris, Prenger, & Gallant, 2008; Kriegeskorte,
Goebel, & Bandettini, 2006; Mitchell et al., 2008). A fo-
gyasztoi dontések elérejelzését célzo kutatasok (Deppe,
Schwindt, Kugel, Plassmann, & Kenning, 2005; Muraws-
ki, Harris, Bode, Dominguez, & Egan, 2012; Tusche,
Bode, & Haynes, 2010; Van der Laan, Ridder, Viergever,
& Smeets, 2012) a modszereken finomitva jellemzden az
adott szituacidoban tanusitott fogyasztoi viselkedést cé-
lozzak, mintsem a hattérben huzodo globalis pszicholo-
giai folyamatokat. Kutatasunkban feltételezziik, hogy az
altalunk alkalmazott ingerek mentalis reprezentacioi nem
csupan egyetlen régioban, hanem kiilonb6z6 agyteriiletek
komplex halozataban tiikrozédnek (Kriegeskorte et al.,
2006; Mitchell et al., 2008), igy az objektumok felisme-
réséért felelds teriileteken tul magasabb szintli kognitiv
régiok is érintettek lehetnek (Mitchell et al., 2008; Tyler
& Moss, 2001; Harel, Kravitz, & Baker, 2013; Martens,
Bulthé, van Vliet, & Op de Beeck, 2018). Raadasul az igy
nyert térképek teret nyitnak a markaszemélyiség hatteré-
ben allo folyamatok megismerésének is.

Korabbi funkcionalis képalkotd vizsgalatok eredmé-
nyeképp szamos teriiletet hoztak 6sszefiiggésbe a marka-
feldolgozassal, ideértve olyanokat is, melyeket korabban
az onéletrajzi emlékezettel, illetve a személyi megitéléssel
(personal judgment, medialis prefrontalis kéreg [mPFC];
Deppe et al., 2005; Schaefer, Berens, Heinze, & Rotte,
2006; Schaefer & Rotte, 2010), a szemantikus memoria
felidézési funkcioival (lateralis prefrontalis kéreg [1PFC];
Klucharev, Smidts, & Fernandez, 2008; McClure et al.,
2004; Yoon, Gutchess, Feinberg, & Polk, 20006), érzelmi



feldolgozassal és interocepcioval (insula; Bruce et al.,
2013), valamint epizodikus és téri memoriaval (hippo-
campus, Esch et al., 2012), hoztak 6sszefiiggésbe. Noha
ezeket a funkciokat altalaban elkiiloniilten vizsgaltak és
értékeltek, lehetséges, hogy ugyanazokon a kognitiv és
érzelmi feldolgozasi folyamatokon osztoznak, melyek a

Plassmann et al. (2015) a fogyaszt6i neurotudomany
teriiletét bemutatva, 6t pontban hatarozta meg e kutatasok
marketingrelevanciajat:

1. Az agy miikddési mechanizmusainak azonositasa
A neurologiai képalkotd (neuroimaging) eszkdzok hozza-
jarulhatnak a meglévd marketingelméletek validalasahoz,
finomitasahoz vagy kibdvitéséhez azaltal, hogy betekin-
tést nyUjtanak az agymikodés mogottes mechanizmusaba
(Baumeister, Vohs, & Tice, 2007, idézi Plassmann et al.,
2015).

2. Implicit folyamatok mérése

A fogyasztéi neurotudomany modszerei informaciot
nyujthatnak az implicit folyamatokrdl, amelyekhez mas
megkdzelitések segitségével altalaban nehéz hozzaférni
— az Onbevallason alapulé méréseket az dSnmegtévesztés,
vagy a tarsadalmi elvarasoknak valé megfelelés torzitja
(Prelec, 2013, idézi Plassmann et al., 2015). Ilyen esetek-
ben a pszichofizika eszkdztara a funkcionalis képalkotas-
sal kiegésziilve értékes tobbletet jelent a hagyomanyosabb
implicit (pl. reakcioidd) mérésekhez képest, lehetove téve
ezzel akar a direkt felidézés, az implicit memoriafolyama-
tok és az ismerdsség idegi korrelatumainak elkiilonitését
is (Henson, Hornberger, & Rugg, 2005).

3. Pszichologiai folyamatok elkiilonitése
A funkcionalis képalkotas képes elkiiloniteni akar az egy-
idejli, parhuzamosan zajlé pszichologiai folyamatokat is
mind térbeli, mind idébeli paramétereik alapjan. Példaul
a funkcionalis magneses rezonancia (fMRI) képalkotas
alkalmasak annak megkiilonboztetésére, hogy kiilonb6z6
tipusu dontési folyamatok hasonlo, vagy eltérd idegi folya-
matokat indukalnak-e (1d. pl. Henson et al., 2005; de Chas-
telaine, Mattson, Wang, Donley, & Rugg, 2017), és ennek
megfeleléen vajon hasonld, vagy eltérd pszichologiai fo-
lyamatokkal azonos neuralis reprezentacioval rendelkez-
nek-e, vagyis ugyanazokat az idegrendszeri haldzatokat
hasznaljak-e. A neuromarketing szempontjabodl az ilyen
¢és ehhez hasonlo eredmények nem mindig egyértelmiiek:
egyes kutatasok azt vizsgaltak, hogy a markakat humani-
zalva, az emberekhez hasonld entitasként érzékeljik, ér-
telmezziik és dolgozzuk-e fel, masok pedig a hipotetikus
¢s a valos dontések neurologiai és pszichologiai kovetkez-
ményei kozotti hasonlosagokat és kiilonbségeket tartak fel
(Yoon, Gutchess, Feinberg, & Polk, 2006; Kang, Rangel,
Camus, & Camerer, 2011, idézi Plassmann et al., 2015). Az
ingerfeldolgozas szempontjabol érdemes kiemelni, hogy
az adott objektumok (legyen akar konkrét objektumok ér-
z€kszervi ingerei, vagy elvont fogalmakra utal6 ingerek)
feldolgozasa a figyelem, illetve tudatosulas szintjétdl is
fiigg, és ennek megfelelen is valtoznak a feldolgozasba
bevont idegi halézatok (Henson et al., 2005). Raadasul
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az ismerdsség ¢és Ujdonsag, mint az adott ingert jellemz6
implicit minéségi tényezd elosztott aktivitasmintazatok-
ban megnyilvanul6 kérgi korrelatumai is kvantifikalhato-
nak bizonyultak fMRI-vel, rdadasul e minéségek megkii-
16nbozetése ¢letkor-fiiggetlentil stabilnak mutatkozott (de
Chastelaine et al., 2017).

4. Az egyéni kiilonbségek megértése

A jelen cikkben targyalt modszerek alkalmasak az egyé-
ni szinti fogyasztdi kiilonbségek feltarasara, és ezaltal
a fogyasztoi magatartas heterogenitasanak tisztazasara
(Venkatraman, Clithero, Fitzsimons, & Huettel, 2012). A
masik, marketingkutatas szamara értékes hozadéka e ku-
tatasoknak kiilonboz6 skalak validalasa, amely tovabbi le-
hetdségeket kinal az egyéni szintl eltérések hatékonyabb
feltérképezésére: az fMRI-adatok kérddives kutatds és
mas, tradicionalis modszerek eredményeivel kombinal-
va uj skalak létrehozasat teszi lehetévé (Dietvorst et al.,
2009).

5. A fogyaszt6i magatartas eldrejelzésének pontositasa
A marketingkutatas szamos gyakorlati relevancigja ko-
ziil talan az eldrejelzés all leginkabb a figyelem kdzép-
pontjaban, alapvetd elvaras a kutatasok eredményeitdl a
minél pontosabb piaci jovokép felvazolasa. A fogyasztoi
neurotudomany modszereinek beépitése a dontéshozatali
modellekbe javithatja a marketing szempontjabol relevans
viselkedés elorejelzését (Knutson, Rick, Wimmer, Pre-
lec, & Loewenstein, 2007). Tobb tanulmany is megerdsi-
ti (Berns & Moore, 2012; Falk, Berkman, & Lieberman,
2012), hogy a kognitiv idegtudomany szélesebb eszkozta-
rat alkalmazo mérések eldrejelzo ereje nagyobb, mint az
onbevallasos teszteke.

A fogyasztoéi etnocentrizmus koncepcioja

A fogyasztdi etnocentrizmust Sumner (1906, idézi Shimp
& Sharma, 1987) szociologiai koncepcioként hatarozta
meg, amely megkiilonboztet belsé (egyedi jellemzdkkel
bird), valamint kiilsé (az elézéekkel ellentétes) csoporto-
kat. Segitségével meghatarozhatok az egyéni kognitiv és
emocionalis attitidok a hazai, valamint a kiilfoldi termé-
kek irant, a termékekkel kapcsolatos mindség- és értéka-
lapu percepciok mentén. Az erds fogyasztoi etnocentriz-
mussal rendelkezé fogyasztok elfogultak a hazai (vagy
helyi) termékek irant, a nem etnocentrikus fogyasztok
ezzel szemben realisabb, mindségalapu dontések megho-
zatalara képesek (Malota & Beracs, 2007).

Shimp ¢és Sharma (1987) a CETSCALE (a fogyasztoi
etnocentrizmust méré nemzetkozi standard skala) segit-
ségével bebizonyitottak, hogy az erds etnocentrikus atti-
tiid negativan korrelal a fogyasztok kiilfoldi termékekkel
kapcsolatos hiedelmeivel, attittidjével és vasarlasi hajlan-
dosagaval.

Szamos tovabbi nemzetkozi kutatas bizonyitotta felve-
tésiiket, és erdsitette meg az erds fogyasztoi etnocentriz-
mus ¢és a kilfoldi termékek negativ percepciojanak kap-
csolatat (Yelkur, Chakrabarty, & Bandyopadhyay, 2006;
Nguyen, Nguyen, & Barret, 2008; Baruk, 2019; Varga &
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Kemény, 2016), illetve a témakor Magyarorszagon is je-
lent6s figyelmet kapott (Hamori & Horvath, 2009; Beracs

& Malota, 2000; Foldi, 2014).

A kutatasok kozos jellemzdje, hogy az etnocentri-
kus fogyasztoi magatartas tudatalatti percepciokra épiil,
amelyek a hagyomanyos marketingkutatasi modszerekkel

nem vizsgalhatok (Hubert & Kenning, 2008), igy kivalo
alapot nyujtanak a neuromarketing-kutatasokhoz.

A fent emlitett kutatasokon tul, az 1. tablazat tartal-
mazza (a teljesség igénye nélkiil) a témakor vizsgalatanak
jelentds allomasait, kiilonds tekintettel a fogyasztoi neuro-
tudomany-alapt megkozelitésekre.

1. tablazat

A fogyasztoi etnocentrizmussal kapcsolatos kutatasok

Szerzo(k) Evszdm Folyéirat Cim Modszertan Eredmények, konklizio
Klein. 1. G.. Etten- The Animosity Model of Foreign A kinai fogyasztok japanokkal kapcsolatos ellenségessége
N Journal of Mar- . o . anr negativan kapcsolodott a japan termékek vésarlasi haj-
son, R., & Morris, | 1998 . Product Purchase: An Empirical Test in | kérddiv . . - L
MD keting the People's Republic of China landdsagahoz, valamint ez a hatas fiiggetlen volt a japan
o termékek mindségével kapcsolatos megitélésiiktol.
Consumer ethnocentrism and attitudes Az import termékek megitélésekor az adott szarmazési
Watson. 11.. & European Journal | toward domestic nemzetkiizi oyrszég ”hasonlé kulturalis hattere jelentSs befolyasold
Wright, K. 200001 of Marketing kérddiv enyezo.
and foreign products
Balabanis, G., Journal of Inter- The impact of nationalism, patriotism A fogyasztoi etnocentrizmus az egyes orszagokban eltérd
Diamantopoulos, . . . L > nemzetkdzi | motivacios alapokon nyugszik: a vizsgalt orszagokbol
2001 national Business | and internationalism on consumer . P . L . . .
A., Mueller, R.D., Studies cthnocentric tendencies kérd6iv Torokorszagban patriotizmus, mig Csehorszagban nacio-
& Melewar, T.C. nalizmus tapasztalhato.
Indidban a fiatalabb generacio bizonyult etnocentri-
. as kusabbnak, a ,,Made in India” cimke onmagaban nem
Bawa, A. 2004 Vikalpa Coqsumer Ethnocentrism: CETSCALE | kérddiv, garantilia a sikert,
Validation and Measurement of Extent | CETSCALE
Akdogan, S., Ozge- EMAJ: Emerein 52;EjlfgCéi,ﬁgfg:fﬂ?;iﬁnogﬁﬁe Kérdbiv A vasarloi lojalitas moderald tényez6 a fogyasztoi etno-
ner, S., Kaplan, M., | 2012 : sing yon ! centrizmus ¢s az amerikai termékek Ujravasarlasi szandé-
Markets Journal Re-Purchase Intent: The Moderating CETSCALE L
& Coskun, A. ka kozotti kapcsolatban.
Role of Consumer Loyalty
Stallen, M., De double-blind, . , , L .
Dreu, C. K. W., Psychological The Herding Hormone: Oxytocin randomizalt, AZ,, orx'ltocm befolydssal b1r a sgubjektlv p{eferf:nmakr'a,
. : 2012 d . . .~ | er6siti a csoportkonformitast (Osszetartozast), igy hatassal
Shalvi, S., Smidts, Science Stimulates In-Group Conformity alanyok ko- van a tarsadalmi viselkedésre
A., & Sanfey, A. G. z0tti kisérlet ’
“Worse but Ours,” or “Better but implicit A résztvevok inkabb a helyi markakat részesitettek elony-
Maison, D., & 2016 Frontiers in Psy- | Theirs?” — The Role of Implicit asszociéciés ben, mint a kiilfoldieket. Viszont a magasabb ismertségii
Maliszewski, N. chology Consumer Ethnocentrism (ICE) in toszt kiilfoldi markak esetében mar érezhetéen csokkent a
Product Preference csoporton beliili preferencia.
An investigation into the perceptions of
Z;ngé R&@?ﬁi:o 2017 Lr:le(r)?act?;:&ri?rm Chinese consumers mélyinterju, | A valaszadok 84 szazaléka szerint a szarmazasi hely a
. T ’ Studics fowards the country-of-origin of dairy kerdoiv legfontosabb vasarlast befolyasold tényezo.
products
Kérdsiv A fogyasztoi ellenérzések miatt ugyan kevésbé vasa-
Lee,R., Lee, K. T, 2017 European Journal | A memory theory perspective of consu- rolnak kiilfoldi termékeket, de ez a hatas csak atmeneti.
& Li, J. of Marketing mer ethnocentrism and animosity A fogyasztoi etnocentrizmus erés befolyasolo tényezo,
amely megel6zi a fogyasztoi ellenérzéseket.
A tanulmany eredményei tobbnyire konzisztens aktivaci-
%(;idm;n’lglgfl" Neural Correlates of Consumer Buvin okat mutattak a szimbolikus és a tapasztalati motivaciok
&1 ’ Frontiers in - . ying kozott. A funkcionalis motivacio disszociacidja a dorso-
W.-S., Byun, S.-E., | 2017 . Motivations: A 7T functional Magnetic | fMRI ) s prefrontalis ké il 8siti h
Katz. .S, & Neuroscience Resonance Imaging (AVMRI) Study ateralis prefrontalis kérgen belii megerdsiti, hogy ez a
Desl; a'n dé G motivacio viszonylag inkabb a végrehajtdi funkcio folya-
pande, . matain alapszik, mint hedonikus motivacion.
The Application of Mobile fNIRS in fNIRS
Krampe, C., Gier, Frontiers in Hu- (functional | Megallapitottak, hogy a funkcionalis infravords-kozeli
N.R., & Ken- 2018 man Neuroscience Marketing Research—Detecting the near-infrared | spektroszkopia alkalmas neuromarketing célu vizsgala-
ning, P. spectrosco- | tokra.
“First-Choice-Brand” Effect py)
Ma, H., Mo, Z., Frontiers in Eh:;ir{; l;;iggri’gtfc:itei;(ispélcﬁence A tanulmany mind viselkedésbeli, mind neurologiai bizo-
Zhang, H., Wang, |2018 Neuroscience ogHow Price Framin Inﬁlrences the EEG nyitékokat szolgaltat arra vonatkozoan, hogy a kiilonféle
C., & Fu, H. Purchase of Bundles g arkeretezési informaciok hogyan keriilnek feldolgozasra.
The Influence of the Consumer Eth- EEG, ERP A mérka aiénléianak faii hovatartozdsa nagvmértékben
Ma, Q., Abdeljelil, Frontiers in Hu- nocentrism and Cultural Familiarity (event-re- <a ajaniojdl J1 hovatartozasa nagymertekbe
2019 . . befolyasolja a marka elfogadasat. Az esetleges negativ
H.M,, & Hu, L. man Neuroscience | on Brand Preference: Evidence of lated poten- . , . . ! .
Event-Related Potential (ERP) tial) - hatast az adott kultira megismerése csokkenti.
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Forrés: sajat gydijtés



Modszertan

Kutatasi célkitlizésiink a fogyasztoi etnocentrizmus le-
hetséges modulacios hatasainak vizsgalata volt a vizualis
objektumfeldolgozaért, illetve -felismerésért felelds agyi
teriileteken.

Hipotéziseink az alabbiak voltak:

Hipotézis 1: a vizsgalatba bevont korosztaly alacsony
etnocentrikus attittiddel bir a hungarikumok irant.

Hipotézis 2: A hungarikumok ismertsége alacsony —
vizualis interpretacidik csak alacsony mértékl agyi ak-
tivitast valtanak ki az érzelmi reakciokért felelds teriile-
teken.

A mintankat 16 egészséges onkéntes (koziiliik 8 nd) egye-
temi hallgato alkotta (életkoruk: 19-22 év), akik szamara
ismeretlen volt a kutatas témakore.

A funkcionalis magneses rezonancia vizsgalat (fMRI)
L.5T térerejli MR-késziiléken tortént (Avanto, Siemens,
Erlangen, Germany), a Kaposvari Egyetem Egészségiigyi
Centrum Diagnosztikai €s Onkoradiologiai Intézetében.
A fMRI-sorozatok képalkotd paraméterei: kétdimenzios
single-shot Echo-Planar Imaging (EPI) szekvencia (64x64
képmatrix; 3.6x3.6x4.4mm voxel méret, 29 egybefiiggd
axialis szelet, TR:3000 ms, TE:50ms), 170, idében egy-
mas utan mintavételezett térfogatban. Minden alanynal az
fMRI-méréssel azonos vizsgalati alkalommal T1-sulyo-
zott 3D gradiens echo szekvenciaval (MP-RAGE) nagy
felbontasu, haromdimenzioés strukturalis képsorozatot is
készitettiink (512x512 képmatrix, 0.45x0.45x0.83 mm vo-
xel méret), amit a kiértékelés soran az anatomiai lokaliza-
cidhoz hasznaltunk.

1. dbra
A felhasznalt kisérleti paradigma szerkezete

|
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Forras: sajat szerkesztés

Az fMRI-vizsgalat soran blokkos-felépitésii paradigmat
alkalmaztunk, a kdvetkezd elrendezésben: 4-4, egymassal
felvaltva bemutatott ,,Hazai” (pozitiv) és ,,Kiilfoldi” (ne-
gativ) blokk, melyeket ,,Semleges” blokkok valasztottak el
egymastol, minden blokk 30s (10 térfogati scan) hosszlsa-
gu, igy egy 170 térfogatos menet mintegy 6 percig tartott.
Blokkonkeént 11 képet mutattunk be, mindegyik 2.7 ma-
sodpercig volt lathato (1. abra). Tehat, a kisérlet soran be-
mutatott képi ingereket 6 képbdl allo blokkokba szervez-
tiik, melyek ,,Semleges”-, Kiilfoldi”-,,Semleges”-,,Hazai”
sorrendben kovették egymast: minden 30 masodperces
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blokk 11-11 stimulust tartalmazott, melyeket 2.7s id6tar-
tamban mutattuk be. A ,,Hazai” és ,,Kiilf6ldi” blokkokbol
négy, a ,,Semleges” blokkokbdl dsszesen kilenc képezte a
kisérleti paradigmat. A ,,Hazai” blokkban szerepl6 vizua-
lis ingerek hungarikumokat abrazoltak, a ,,Kiilfoldi” blok-
kokban szerepld ingerek pedig a hungarikumokkal parba
allithato nem magyar ingereket, a ,,Semleges” blokkok
ingerei pedig az IAPS semleges érzelmi toltetli képanya-
gabdl voltak kivalogatva.

A ,,Hazai” blokkban szerepl6 vizualis ingerek hunga-
rikumokat abrazoltak, amely a magyarsag csucsteljesit-
ményét jelold gytjtéfogalom: ,,olyan megkiilonboztetés-
re, kiemelésre mélto értéket jelez, amely a magyarsagra
jellemzd tulajdonsag, egyediség, kiilonlegesség és mi-
ndség” (hungarikum.hu). A kivalasztott hungarikumok
eléfeltevésiink szerint magas érzelmi bevonodassal
rendelkeznek. A , Kiilf6ldi” blokkban ezzel szemben az
el6zéekben meghatarozott inger szett ellentétparjainak
vizualis interpretacidja volt lathato (pl. magyar sziir-
kemarha — Angus marha). A pérositast, az ingeranyag
jan végeztik (Babbie, 2016). A harmadik, ,,Semleges”
blokkban a Nemzetkozi Affektiv Képrendszer (Interna-
tional Affective Pictures System, IAPS) semleges (érzel-
mi toltet nélkiili) képeit hasznaltuk. A részt vevo alanyok
az utasitas szerint passziv, nyugalmi helyzetben nézték
a vetitett képeket, ennek megfelelden az ingerekre adott
implicit reakciok mérésére torekedtiink. Az fMRI-mérés
utan két kiilon kérdoiv segitségével igyekeztiink kvanti-
tativ adatokhoz jutni a hungarikumok ¢és ellentétparjaik
ismerdsség- €s ‘hungarikumsag’ szintjérdl (vagyis, hogy
az adott ingert egyrészt mennyire tartja ismerdsnek,
masrészt pedig mennyire tartja a magyar kultarahoz il-
leszkeddnek, hungarikumnak).

Az adatfeldolgozas és elemzés a Matlab (Mathworks,
Natick, MN, USA) kdrnyezetben futo, ingyenesen elérhe-
té Statistical Parametric Mapping toolbox (http:/www.
fil.ion.ucl.ac.uk/spm/, SPM12 verzio) segitségével tortént.
Az eléfeldolgozast az SPM12 szoftver gyari paramétere-
ivel végeztiik, a standard Iépések hasznalataval: az els6
négy volumen torlése, mozgaskorrekcio, szelet-idésor
korrekeio, funkcionalis és anatomiai képsorozatok ko-
regisztracidja, normalizaciéo az MNI standard térbe, téri
simitds 8mm félérték-szélességli Gaussos sziirével. Ez
utan kovetkezett a statisztikai elemzés, altalanos linearis
modell (generalized linear model, GLM) hasznalataval (2.
abra), vegyes modellt alkalmazva, melyben a blokkokon
beliil az egyes képeket kiilon modelleztiik (a blokkokat
négyszog-impulzussal, a képeket egységimpulzusokkal,
mindkét kategoriat az altalanos hemodinamikai valasz-
fiiggvénnyel konvolvalva). A vegyes modell lehetévé tette,
hogy az ismerGsség és a hungarikumsag értékeket para-
metrikus modulacioként vegyiik figyelembe, igy ezeket a
modulacios hatasokat az inger-blokk hatastol fliggetleniil
elemezziik (2. abra). Az els6 szintii (alanyonkénti) elem-
z¢ésekbdl kapott kontraszt képeket a kdvetkezd 1épésben
véletlen hatasok (random-effects) modellt kévetd masod-
szintl (csoport) elemzésben hasznaltuk fel a populacidban
eléfordulo kozos hatasok azonositasara.
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A Stimulus blokk oszlopban a relevans ingereket tar-
talmazo blokkokat 1-gyel (a pozitiv blokk a ,,Hazai”, mig
anegativ blokk a ,,Kiilfoldi” kategoriakat jelzi ez esetben),
mig az alapvonalat jelentd ,,Semleges” blokkokat 0-val
modelleztiik. Az ,,Ismerdsség” oszlopban az egyes képek
ismerdsségét kodoltuk (0-1 terjedd skalan), mig a ,,Hunga-
rikumsag” oszlopban azt, hogy az adott alany mennyire
gondolja hungarikumnak az adott képen bemutatott in-
gert (ezeket az adatokat az fMRI-mérés utan vettiik fel).
A modellben a mozgaskorrekcio soran nyert elmozdulasi
¢s elfordulas paraméterek (,,Fejmozgasi paraméterek™) is
szerepelnek, igy az elmozdulasok rezidualis hatasai kiil-
leszthetok.

2. dbra
Az elsé szintl elemzésben alkalmazott
altalanos linearis modell

Ismerésség
(modulacio)
Stimulus Hungarikumsag (modulacid)

blokk Feimozgasi paraméterek

NEURO/FUfswuF U nii, 1
NEURD/FUfswuFU.ni, 7
INEURO/FUswuFULni,13
NEURO/FUSswuFU i, 19

NEURD/FUIswuFU il 25
INEURD/FUswuFU ni, 31
NEURD/FUIswuFU nil, 37
NEURD/FUIswuFU ni 43
NEURO/FU/SWUFU i, 49
INEURO/FUswuF U ni 55
JNEURO/FUswuFU nil 61
/NEURO/FU/swuFU i 67
INEURO/FU/swuFU nii,73
NEURD/FU/swuFU ni,73
NEURO/FUSsWUFUNi 85
NEURD/FUIswuFU nil 91
INEURO/FU/swuFU.ni 87
INEURO/FU/swuFU nii,103
JNEURO/FUfswuFU nii,109
NEURO/FUIswuFU ni, 115
NEURO/FUSswuF U ni, 121
NEURO/FUswuFU ni, 127
JNEURO/FU/swuF U ni,133
INEURD/FUIswuFU ni, 139
INEURD/FUIswuFU ni, 145
NEURO/FUIswuF U ni, 151
JNEURO/FUfswuFU ni,1 57
NEURD/FUIswuFU ni, 185

Forrés: sajat kutatas

Eredmények és értékelésik

Ismert tény, hogy a vizualis ingerek altal kivaltott men-
talis reprezentacié az egyébként elszortan elhelyezkedd
agyi teriiletek egy jol koriilhatarolhaté halozataban valo-
sul meg (Kriegeskorte et al., 2006; Mitchell et al., 2008). A
pszichologiai felépitésiink pedig alkalmas e mentalis rep-
rezentaciok elsérendii értelmezésére (Mitchell et al., 2008;
Poldrack, 2011, idézi Chen, Nelson & Hsu, 2015). Ennek
megfeleléen az egyes ingerek reprezentacioi a neuralis ha-
l6zat egyes elemeiben kivaltott aktivitasi szintjeikben is
tiikr6zédnek: a vizualis ingerek feldolgozasa ¢s reprezen-
tacidja esetében, melyek az etnocentrizmus vizsgalatunk
alapjat képezték, elsdsorban az occipitalis és a temporalis
lebenyek szerepét emelték ki korabbi kutatasok (Krieges-
korte et al., 2008; Naselaris, Kay, Nishimoto, & Gallant,
2011, idézi Chen et al., 2015). Az egyes halozati elemek
aktivacioja azonban jelentdés mértékben fiigg a figyelem
szintjétodl (explicit, implicit), az adott inger ismerdsségétol
(ismerds, ismeretlen), az adott ingerkategoriaval kapcsola-
tos szakértelemtdl (Henson et al., 2005; Horn et al., 2016;
de Chastelaine et al., 2017). Azon ismert ingerek esetében,
melyek feldolgozasaban az adott személy szakértének te-

kinthet6 (pl. arcok esetében mindannyiunk, de szakmatol,
tapasztalattol fliggden bizonyos ingerkategoriakra indivi-
dualisan) a domén-specifikus (pl. arcok feldolgozasa), és
a domén-altalanos (vizualis feldolgozas, vizualis azono-
sitas, vizualis figyelem) feldolgozasi folyamatok eltérd al-
halézatokat kiilonbozé mértékben aktivalnak (Martens et
al., 2018; Harel et al., 2013; Bilalic, 2016).

Kutatasi modelliinkben ismerdésség és hungarikumsag
értékeket alkalmaztunk modulacioként. A stimulacios
blokkok (,,Hazai” és ,,Kiilfoldi’) implicit (a ,,Semleges”
blokkok is képeket tartalmaztak) modulacios hatasat mo-
dellezve a vart, erds kétoldali occipitalis, occipito tempo-
ralis és als6 temporalis lebenyi aktivitasokat figyeltiink
meg, konzisztensen a ventralis (eliilsd), a vizualis ingerek
feldolgozasaban elsdsorban az azonositasért felelés alha-
l6zatban (a ,,mi” utvonal, 1d. pl. Chen et al., 2015). Tovabbi
jelentds aktivitast figyeltiink meg a hippocampusok hatsé
felében, a frontalis tekintésmezdkben és a szupplemen-
ter tekintésmezdében a kozépvonal mentén. Aktivitas volt
megfigyelhetd tovabba a dorsolateralis prefrontalis (DL-
PFC) ¢és a posterior parietalis kérgi teriileteken, valamint
kis kiterjedésben a szenzomotoros kérgi teriileteken is.

Ugyanekkor deaktivaciot figyeltiink meg a DMN (de-
fault mode network, nyugalmi halozat) teriiletén, valamint
a jobb féltekei kdzépso és also frontalis gyrusok teriiletén.
A latott aktivaciok megfelelnek a vizualis feldolgozas,
valamint a verbalis cimkézés soran elvart alapvetd terii-
leteknek (Chen et al., 2015; Mitchell et al., 2008; Krie-
geskorte et al., 2008). Azonban a frontalis aktivitasokban
megjelenik az ismerdsség kapcsan leirt kiterjedt halozat
(de Chastelaine et al., 2017; Horn et al., 2016) is, ennek oka
valoszintileg az, hogy a ,,Hazai” (hungarikum) és ,,Kiilfol-
di” képparok jelentds része a mindennapi életbdl ismerds
¢és beazonosithaté dolgokat, illetve fogalmakat mutat be.
Az ismert objektumok feldolgozasa kapcsan nem meg-
lepd, hogy a vizualis szakértelem interaktiv modelljének
(Harel et al., 2013) megfelel6 domén-altalanosnak tekint-
heté (Martens et al., 2018) halozati elemek is aktivalod-
nak. Mivel a bemutatott képek kozott szamos olyan van,
amelyik kézzel manipulalhaté objektumokat abrazol, nem
meglepd az elszort szenzomotoros aktivaciok megléte sem
(Horoufchin, Bzdok, Buccino, Borghi, & Binkofski, 2018;
Tettamanti, Conca, Falini, & Perani, 2017, Chao & Mar-
tin, 2000).

Az fMRI-mérés utan felvett ismerdsség-tjjdonsag ka-
tegoriak egyéni értékeit a modellekben figyelembe véve,
azaz az ismerdsség moduldlo hatasat vizsgalva a medialis
prefrontalis kéregben (mPFC), valamint kisebb mértékben
a fehérallomany bizonyos teriiletein, és a corpus callosum
kozelében pozitiv, mig a bal temporalis lebeny alsé részén
¢s a gyrus postcentralisoknak megfeleléen negativ modu-
laciés hatast lathatunk. Ezek a teriiletek kapcsolatba hoz-
hatok az ismerds objektumok implicit feldolgozasa soran
a talalatok (felismerés), illetve korrekt elutasitasok (valodi
ujdonsag) soran aktiv agyi halozati elemekkel (Henson et
al., 2005).

Az fMRI-mérés utan felvett hungarikum-idegen ka-
tegoriak egyéni értékeit a modellekben figyelembe véve,
azaz a hungarikumsag modulalo hatasat vizsgalva pozitiv

VEZETESTUDOMANY/ BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW
LI EVF. 2020. 03. SZAM/ ISSN 0133-0179 DOI: 10.14267/VEZTUD.2020.03.05

50



moduléacioé nem volt megfigyelhetd, de negativ modulaciot
tapasztaltunk minkét oldalon a gyrus fusiformisok terii-
letén, a hatso-fels6 occipitalis, illetve parietalis kéregben,
a szupplementer motoros mezd, illetve szupplementer 1a-
tomez0 teriiletén, valamint az eliilsé cingularis kéreg hat-
so részében (3. abra). Ennek megfelelden megallapithato,
hogy az adott objektumok hungarikumsaga modulalja a
vizualis szakértelemmel kapcsolatba hozott kérgi teriile-
teket mind a domén-specifikus, mind a domén-generalis
feldolgozas (Martens et al., 2018) soran.

3. dbra
Az implicit stimulacié hatasai

IFG

DR OOSBaR
@ﬁ%ﬁ%%ﬁ@@

006008086
BOHBBB a0 0 0 )

DMN

HC: hippocampus(ok), DLPFC: dorsolateralis prefrontalis kéreg, SEF: szupp-
lementer tekintésmezd, FEF: frontalis tekintésmezé(k), MFG: gyrus frontalis
medius, IFG: gyrus frontalis inferior, DMN: default mode network

Forras: sajat kutatas

A ,hazai” és ,kiilfoldi” blokkokba rendezett ingerek
okozta implicit modulaciora kapott aktivaciok konziszten-
sek a targy, valamint eseményfelismerést tartalmazo vizu-
alis ingerek feldolgozasa soran elvarhato aktivitasokkal. A
vizualis rendszer ventralis feldolgozasi folyamata (ventral
stream) kezeli e folyamatokat, a hippocampusok pedig
az adott stimulacidhoz kotheté emlékek felidézésében,
az emlékezésben jatszanak szerepet. Az eliilsd, valamint
a szupplementer tekintésmezék (frontal and supplemen-
ter eyefields) varhatoan aktivitast mutatnak egy kdotetlen
bemutatd megtekintés soran, a DLPFC-teriilethez (amely
a munkamemoria funkciokban jatszik szerepet), illetve
a posterior parietalis kérgi teriiletekhez hasonléan, ame-
lyek a figyelmi halézatban (attentional network) jatszanak
szerepet (Chen et al., 2015; Kriegeskorte et al., 2008). A
medialis prefrontalis kérgi (mPFC) aktivaciok pedig isme-
résség-ujdonsag kategoriak implicit feldolgozasara utal-
hatnak (de Chastelaine et al., 2017).

A DMN ¢és az ehhez kapcsolodo teriileteken megfigyelt
deaktivacio pedig megfelel a relevans (,,hazai”, vagyis
pozitiv, illetve ,,kilf6ldi”, vagyis negativ) blokkok erétel-
jesebb implicit feldolgozasanak, a ,,semleges” blokkhoz
viszonyitva, ez utalhat a célzottan valogatott ingerek bi-
zonyos foku implicit parositasara, a passziv megtekintési
paradigma ellenére.

A megfigyelt modulaciok értelmezéséhez sziikséges
kiemelniink, hogy mindezek implicit modulaciok, vagy-
is a kutatasban részt vevo alanyok nem voltak elézetesen
tudataban a kisérletiink céljaval, sszeallitasaval és kisér-
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leti koriilményekkel. Mindazonaltal, képesek voltunk re-
levans modulacios hatasokat azonositani és szemléltetni
mind az ismertség, mind a hungarikumsag hatasaira vo-
natkozoan.

Az ismerdsség pozitiv modulacioja valoszinlsithetden
megfeleltethetd az implicit dontéshozatallal kapcsolatos
idegrendszeri folyamatoknak (Henson et al., 2005), vagyis
az ismer0s képek a kevésbé ismerds képekhez képest elté-
r6 modon reprezentalodnak a feldolgozas soran. Az alsé
temporalis kérgi aktivaciok pedig Osszhangban allnak a
korabban targyalt ventral stream (Chen et al., 2015) akti-
vitasaval: azaz, az ismerdsség implicit feldolgozasa és az
objektumazonositas egymassal parhuzamosan zajlik.

A hungarikumsag moduldcios hatasanak gyrus fusi-
formisokat érint6 bilateralis reprezentacioja feltételezhe-
téen kapcsolatba hozhato a vizualis jartassaggal (visual
expertise). Ezeket a fusiform kérgi teriileteket sokaig
els6ésorban arcspecifikus teriiletként azonositottak (t.i.
fusiform arcteriilet — fusiform face area, FFA), azonban
kideriilt, hogy az egyéb doménekre, illetve kategoriakra
(autok, asvanyok, sakkfeladvanyok stb.) kiterjedd vizua-
lis jartassagban is kulcsszerepet jatszanak (Martens et al.,
2018; Harel et al., 2013; Bilalic et al., 2016), azonban ez a
szerep jellemzdéen domén-specifikus, szemben az objek-
tumfeldolgozas soran szintén jellemzden jelentkez6 fron-
talis, illetve parietalis aktivaciokkal, melyek jellemzden
domén-generalisnak tekinthet6k (Martens et al., 2018).
Ezek alapjan a hungarikumsag fogalma, vagyis egy rend-
kiviil ismerds, hétkdznapi kulturalis objektum implicit
feldolgozasa soran tapasztalhatdo modulaciok dsszhangban
allhatnak az ilyen targyakkal, illetve fogalmakkal kapcso-
latos megkiilonboztetd feldolgozassal.

A szenzomotoros teriiletecken mind az ismerdsség,
mind a hungarikumsag tekintetében megfigyelt modulaci-
ok a pedig 0sszhangban lehetnek a kézzel foghato, kézzel
manipulalhato targyak esetén megjelend kivaltott szen-
zomotoros aktivacios mintazatokkal (Horoufchin et al.,
2018; Tettamanti et al., 2017, Chao & Martin, 2000).

Az eredmények hasznosithatésaga

Megallapitasaink 6sszhangban vannak olyan korabbi ku-
tatasokkal, amelyek a koncepcionalis tudas konjunktiv
modelljeire iranyulnak (Binder, Desai, Graves, & Conant,
2009; Tyler & Moss 2001). E kutatasokban az egyes vizs-
galt objektumok (tobbnyire markak) kozotti kiillonbsége-
ket meghatarozoé neurologiai reprezentaciok nagy mérték-
ben az elézetes koncepcionalis tudason alapultak, amely
szintén megerdsiti a kognitiv folyamatok szerteagazo
komplexitasat.

Altalanossagban elmondhat6, hogy az itt leirt kutatas
lehetévé teszi a fogyasztoi magatartast kutatok szamara,
hogy olyan kutatasi kérdéseket vizsgaljanak meg, amelyek
esetében a tudatosan artikulalt valaszok mellett sziikség
van az implicit eredmények altali megerdsitésre (Haynes
& Rees 2006; Naselaris et al., 2011). Szamos olyan esettel
talalkozhatunk, amikor az dnbevallasos észlelések torzi-
tottak kiilonbozo kiilsé behatasok, mint példaul a tarsa-
dalmi elvaras hatasara. Az efféle torzitasok kisziirésére
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iranyulo erdfeszitések nagyrészt randomizalt valaszproto-
kollokbol alltak (De Jong, Pieters, & Fox, 2010, idézi Chen
et al.,, 2015), amelyek segitenek legy6zni az adatvédelmi
aggalyokat egy randomizacios mechanizmus segitségével,
igy csokkentve a valaszadok bizonytalansagat. Amennyi-
ben viszont a jelen kutatashoz hasonlé modszertant alkal-
mazunk, képesek lehetiink az ehhez hasonlé kihivasok
lekiizdésére. Mint azt Lee, Kravitz és Baker (2013, idézi
Chen et al., 2015) is megallapitotta, a targyak felismerésé-
hez kapcsolodo informaciok nem egy kdzpontban, hanem
az agy teriiletén elszortan talalhatoak, amelyet jelentésen
befolyasolt az adott targy vizudlis reprezentacidja, vagy
annak hianya.

Kutatasunkban a hungarikumok vizualis reprezentaci-
oival kapcsolatos mentalis térkép megragadasa utat nyithat
a fogyasztoimagatartas-kutatasok kovetkezo, diagnoszti-
kai eszkozokkel alatamasztott kutatasa eldtt. Kiilondsen
az agyban megfigyelhetd folyamatok megragadasaval
¢és validalasaval egy természetes kovetkezd 1épés annak
jellemzése, hogy a marketingesemények hogyan hatnak
ezekre a reprezentaciokra, ¢s megvizsgaljak a kiillonbozo
kognitiv folyamatokat, amelyek hatassal birnak rajuk.

Limitaciok

A kutatas soran block-design paradigmat alkalmaztunk,
amely robosztus eredményekkel szolgal. Jovobeli kiter-
jesztésképp érdemes lenne event-related design modszert
alkalmazni, amely szofisztikaltabb, kevésbé robosztus
eredményeket adhatna.

A nemzetkdzi mainstream kutatasokban a jelenleginél
nagyobb mintaclemszammal talalkozhatunk, az eredmé-
nyek megbizhato validalasa érdekében érdemes lenne egy
legalabb 40 f6s mintat alapul venni.
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