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ATANULMANY CELJA

Egy reklam hatasossagat szamtalan tényez6 befolyasolja. Az egyik alapvetéen eldontendd kérdés, hogy a
reklam célcsoportja az adott termék esetén inkabb racionalis vagy inkabb érzelmi alapon dolgozza-e fel az
ingergazdag” kornyezetben érkez6 informaciokat, meghatarozva ezzel a konkrét reklam kivitelezésének
modjat, keretét. Kutatasunk célja az informacid feldolgozasi utjainak aktivalodasat befolyasold tényezok
vizsgalata egy specialis termék reklamvideodjan keresztiil.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Az Advertising Response Model altal megkiilonboztetett racionalisabb, tudatosabb centralis és az emoci-
onalisabb, heurisztikus periférias feldolgozasi utak elmélete alapjan az erdsebb kognitiv beallitottsagi
személyek esetében a centralis irany aktivalodasat varnank, mig az emocionalisabb személyiségeknél a
periférias Gtét.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Ezzel szemben a 226 fore elvégzett kvantitativ kutatasunk eredményei alapjan a kisgyermekek képesség-
felmérésére szolgald PractiKid termék reklamvideodjanak hatasat vizsgalva, még a magasabb emocionalis
szinttel rendelkez6 valaszadoknal is a centralis Ut dominanciajat tapasztalhattuk. A varakozasokkal szem-
beni eredmények tobbek kozott a vizsgalatba bevont termék specialis jellegére, valamint a feldolgozasi ut
aktivalodasat befolyasolo tovabbi tényezok jelenlétére vezethetd vissza, amelyek a kozeljovben tovabbi
kutatasokat tesznek szilkségessé. Ugyanakkor a korabbi hazai publikaciokon tulmutatva a cikkiinkben
alkalmazott modszertan lehetdséget biztosit a feldolgozasi utak empirikus kutatasainak megalapozasahoz.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Kutatasunk eredményei felhivjak a gyakorlati szakemberek figyelmét arra, hogy specialis termékek esetén
a komplex dontési folyamat a kiilonb6z6 érzelmek iranti igényti csoportokban egyarant a kognitiv feldol-
gozasi iranyt erdsitheti. Az ilyen termékek reklamjanak tervezésénél foként a termékjellemzdkre, az érvek
stlyara sziikséges fokuszalni.

Kulcsszavak: centrélis feldolgozasi Ut, periférias feldolgozasi ut, Advertising Response Model, megismerési
sziikséglet, érzelmek iranti igény
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A feldolgozasi utak nemzetkdzi szakirodalma egé-
szen a *70-es és *80-as évekig nyulik vissza, ugyan-
akkor hazai viszonylatban kevés kutatas foglalkozik
a témaval. Olyat pedig, ami kifejezetten specialis
— komplex jelleggel bird termék reklamjahoz kap-
csolodna — nem talaltunk. gy a kutatasunk célja a
reklamvided feldolgozasi folyamatanak vizsgalata
egy specialis termék esetén eldsegitve ezzel a haté-
konyabb kommunikacios aktivitas tervezését.

A vizsgalatba bevont iskola el6tt allo gyermekek
képesség, készségfelmérésére szolgalo PractiKid
termék specialitasa két iranybol is azonosithato.
Egyfelol a terméknek specialis a célkozonsége,
hiszen mig a gyermek a felhasznalo (fogyaszto),
addig a sziilé a termék/szolgaltatas vasarloja, igy
elvalik egymastol a vasarlo és fogyasztd személye.
Masfeldl a sziil6-gyermek kapcsolatot érintve a cél-
kozonség érzékeny jellege is detektalhat6. Hiszen a
termék, illetve annak tizenete altal kivaltott reakcid
a sajat gyermek tehetségének esetleges tulbecsiilé-
sétdl a gyermek képességeinek el-, lemaradasahoz
kapcsolodé sziil6i rettegésig széles skalan mozog-
hat. Eppen ezért fontos megérteni, hogy egy adott
célesoportnak sz6ld6 kommunikacio tervezésénél
milyen elemekre sziikséges fokuszalni.

Az informaciofeldolgozasi folyamatmodellek
kétfajta iranyt kiilonboztetnek meg a racionalisabb
centralist (kozpontit), illetve az emocionalisabb
periférias feldolgozasi utat.

Kutatasunk célja annak vizsgalata, hogy a spe-
cialis célcsoport tagjai milyen feldolgozasi utak
mentén értékeltek a képességfejleszté eszkozt
bemutato reklamot. A korabbi tanulmanyok alapjan
a felmérésiink soran azzal a feltételezéssel éltiink,
hogy a racionalisabb személyiségii valaszadok a
centralis agon dolgozzak fel a reklamvideot, igy
foként a reklamozott termék jellemzdire figyelnek
fel, a termékkel kapcsolatos attitiidjeik aktivalod-
nak, mig az emocionalisabb egyének a periférids
feldolgozasi Gtnak kdszonhetben a reklam kivitele-
zési eszkozeire fokuszalnak, a dontésiik soran ezen
tényezok befolyasoljak oket.

SZAKIRODALMIATTEKINTESES
MODSZERTAN

LITERATURE REVIEW AND
METHODOLOGY

Legyen sz0 akar egy 0j termék bevezetésérol, egy
vallalat pozicionalasarol vagy épp valamilyen tarsa-
dalmi problémara valo figyelemfelhivasrol a kom-
munikacios kampanyok célja — a hasznalt eszko-
zoktol fliggetleniil — valamilyen viselkedési forma/
szandék kialakitasa, megerdsitése, fenntartasa.

Kommunikacios oldalrol a viselkedés befo-
lyasolasaval kapcsolatban két 6 kutatasi irany
kiilonboztethetd meg: az egyik a beleegyezés
megnyerésére, a masik a meggy6zés vizsgalatara
helyezi a hangstlyt (Balazs - Bernath 2015). Mig
a beleegyezés megnyerésének célja az adott elva-
ras szerinti viselkedés kivaltasa az egyéni szinten
rendelkezésre allo valaszstratégia portfoliobol valo
valasztas folyamatanak megértésén keresztiil (Wil-
son 2002, Balazs - Bernath 2015), addig a meggy6-
zés az attitlid kialakitasanak, valtoztatasan keresz-
tiil fejti ki hatasat (Chaiken er al. 1996, Balazs
- Bernath 2015), s mint ilyen egyik formaja lehet
az elvart viselkedési valasz kivaltasi modszereinek
(Balazs - Bernath 2015).

A meggy6z6 lizenetek személytelen, de széles
korben vald eljuttatasanak egyik kommunikacios
eszkoze a reklam (Szabo 2020, Viranyi 2010, Ger-
hat - Balazs 2018). Molnar és Nagy (1997) szerint
~fontos, hogy a reklam tartalma érthetd, érvelése
meggy6z6 legyen” (Molnar - Nagy 1997, 68).

A szakirodalmi forrasok kozott van olyan
szemlélet is, mely szerint a reklam hatasossagat
valdjaban a tudati szinten megjelend meggy6z0
tizenetnek a tudat alatt hato 6szt6nz0 lizenettel valo
kiegészitése befolyasolja (Key 1972). A tudat alatti
befolyasolas fontossaga Thaler és Sunstein 2011-
ben megjelent Nudge cimil nagyhatasu konyvében
is visszakdsz0On, igaz tilmutatva csupan a reklamok
hatdsmechanizmusan.

Feldolgozasi utak modellfejlodése
The model evolution of the information
processing route

Az lzenetek, informaciok egyéni feldolgozasi
folyamatanak, mintazatainak, valamint az azokra
hat6 tényezéknek a jobb megértése hozzajarul a
kommunikacios aktivitasok hatékonysagnovelésé-
hez a célzott és tudatos tervezésnek koszonhetden.
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A feldolgozasi utakkal t6bb modell is foglalko-
zik pl. Feldolgozasi Valoszintiségi Modell (ELM)
(Petty & Caccioppo 1986), a Heurisztikus-Szisz-
tematikus Feldolgozasi Modell (HSM) (Chaiken
et al. 1989), illetve a jelen kutatas soran hasznal
Advertising Response Model (ARM) (Mehta 1994)
is. Mindharom modell ugyanugy a lent részletezett
két utat (centralis és periférias) kiilonbozteti meg,
azok tartalmuknak nem, csak -elnevezéseikben
vannak eltérések. Példaul, a HSM a centralis utat
szisztematikus feldolgozasnak, a perifériasat heu-
risztikusnak nevezi.

A reklamok feldolgozasi utak szerinti hatas-
vizsgalatanak eszkoze a Gallup & Robinson, Inc.
(G&R) koncepcidja altal kifejlesztett Adverti-
sing Response Model (ARM). Az ARM modell
a fogyasztoi reakciok elemzése alapjan is a fent
emlitett kétfajta informacidfeldolgozasi utat kiilon-
bozteti meg, a centralis vagy mas néven kozponti,
valamint a periférias feldolgozasi utat. Ugyanakkor
a modell szerint az is el6fordulhat, hogy egy adott
helyzetben mindkét irany aktivalodik, viszont ez
esetben is valamelyik feldolgozasi it dominanciaja
mellett (Mehta 1994). Az attitlidvaltozas tartossa-
gaban betoltott szerepe miatt, amennyiben mindkét
irany tetten érhetd, ugy a hosszil tava hatas érde-
kében a dominans irdny azonositasa nélkiilozhetet-
len, amelyhez az ARM modell hathatos segitséget
nyujthat. Hiszen az ARM modell a feldolgozasi
utvonal azonositasan til, az adott reklam céljat,
annak valé megfelelést, illetve magat a reklam
dinamikajat is vizsgalja (Mehta 1994).

Centralis feldolgozasi ut
Central-route processing

A centralis vagy mas néven kdzponti feldolgozasi
ut egy tudatos, aktiv és racionalis informaciofel-
dolgozasi folyamatot jelent (Mehta 1994, Gerhat
- Balazs 2018).

A feldolgozasi folyamat ezen agan a markahoz,
illetve a termékhez kapcsolodo informaciok, attitii-
dok és korabbi tapasztalatok aktivalodnak. Gerhat
¢és Balazs 2018-ban megjelent cikkében ugy fogal-
maznak, hogy ,,termék vagy marka megjelenésének
hatasara a befogado felidézi a markara vonatkozo
eldzetes tapasztalatait, a termékkel/markaval kap-
csolatos attitiidjét.” (Gerhat - Balazs 2018, 216).

A centralis feldolgozasi Uit a marka/termék atti-
tiidre gyakorolt kozvetlen hatasan keresztiil allan-
dobb és stabilabb attitid kialakulasat, valtozasat
eredményezi mikézben megmarad a valaszreakciok,
vasarlasi szandékok befolyasolasanak fokusza.
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Periférias feldolgozasi ut
Peripheral-route processing

A centralis feldolgozasi uttal szemben a periférias
irany jellemzéen tudatalatti, irracionalis befogadast
¢és feldolgozast jelent, sok esetben heurisztikakra,
6kolszabalyokra hagyatkozva (Mehta 1994, Gerhat
- Balazs 2018).

A periférikus irany esetében a konkrét reklam-
mal, illetve reklamokkal kapcsolatos attitiidok,
hiedelmek keriilnek elétérbe. fgy nem meglep,
hogy ez az irany a ,,reklam iranti attittidot formalva
a reklam kedvelését vagy elutasitasat valthatja ki”
(Gerhat - Balazs 2018, 216).

Attitlidvaltozas tartossagat tekintve elmondhato,
hogy a periférias feldolgozas jellemzéen atmeneti
attitlidvaltozast eredményez, emiatt nagyobb szerep
jut az adott marka/termék reklamjanak ismétlésére.
Petty és Cacioppo 1986-ban megjelent miive sze-
rint az attitlidok ideiglenes voltatol fiiggetleniil a
periférias feldolgozasi folyamaton atesett ingerek
is el6segitik a motivacio novekedését, hozzajarulva
ezzel hosszabb tavon a stabilabb attitiidoket ered-
ményez0 centralis iranyba val6 elmozdulashoz.

Az aktivalédott — dominans — it azo-
nositasanak fontossaga

The importance of identifying of activa-
ted — dominant — route

A két irany esetében mas-mas folyamat aktivalo-
dik, igy eltérés mutatkozik a valaszreakcidt befo-
lyasolo elemek tekintetében is. Az eltérd feldolgo-
zasi folyamat azonositasa lehet6vé teszi azoknak a
reklamelemeknek az azonositasat, amelyekkel valo
operalas a meggy6zés sikerességét befolyasolja,
hatékonyabba téve a kommunikacidés kiadasok
kezelését. A szakirodalmi forrasok alapjan elkészi-
tettik az adott reklam valaszreakciot befolyasolo
elemeivel kibovitett ARM reklamhatas modelljét
(1.abra). Ahogy azt a lenti abra is mutatja, a cent-
ralis feldolgozas soran a hatasos reklam kivitelezési
eszkozok az érvek sulya, valamint a termék/marka
tulajdonsagainak kiemelése, ezzel szemben a peri-
férias ut esetén nem az érvek sulya, hanem az érvek
szama, az lizenet kontextusa, olyan reklamkivitele-
zési eszkozok, mint pl. a zene, a kiild6 tulajdonsa-
gai (Strbik 2000a és b), szakértelme, tapasztalata,
a reklamban szereplé személy vonzo kiilsje (pl.
vonzerd heurisztika) stb. a meghatarozo.
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1. tablazat: A koncentraciot méré mutatok/mutatészamok és f6bb jellemzoik
Table 1. Indicators and main characteristics of concentration measures

Forrds: sajat szerkesztés Balazs és tsai 2019, Strbik 2000a és b, Mehta 1994 alapjan

Feldolgozasi ut aktivalodasat befolya-
solé fobb tényezdk

Main factors affecting the activation of
the processing route

A ket feldolgozasi ut eltérd jellemzoit tobbek kozott
az adott lizenet befogadasa irant tett, vagy az azt
sziikségesség tevo erdfeszitések mértéke is befo-
lyasolja. A kis mértékii erofeszitést kovetelo helyze-
tekben — példaul impulziv érzésekre, heurisztikakra,
okolszabalyokra épitkezé folyamatokban — mind az
lizenet tartalma, mind pedig az ,.attitiidtargy speci-
alis tulajdonsagai” (Balazs - Bernath 2015, 4) csak
felszinesen, nagyvonalakban keriil értékelésre. Ezzel
szemben olyan helyzetekben, amely nagyobb mér-
tékili erofeszitést kovetel meg az egyéntdl mind az
informacié befogadasa soran, mind pedig a dontési
folyamatban is részletesebb, alaposabb informacio-
feldolgozasra keriil sor (Balazs - Bernath 2015, Cha-
iken et al. 1989).

A kognitiv feldolgozasra hato tényezok kozott
valamennyi modell az egyén motivacidjat, illetve a
reklam altali érintettséget emliti (Mehta 1994, 63),
ugyanakkor az ELM szerint az egyén képességei is
befolyasol6 erével birnak (Balazs - Bernath 2015).

A heurisztikus jellege miatt a periférias feldol-
gozasi Ut aktivalodasa azokban az esetekben jellem-
z6bb, ha alacsony — vagy alacsonynak észlelt — az
egyén érintettsége a reklamozott termékkel, marka-
val kapcsolatban vagy nagyszami konkurens ter-
mék, marka érhetd el a piacon, de kozottikk nincs,

vagy nehezen azonosithatd kiilonbség. Tovabbi
,,er0sité” tényez6 a humor eszkozének hasznalata, ,,a
stresszbdl adodo koncentracid csokkenés” (Balazs és
tsai 2019, 13).

A specialis és érzékeny jellegére tekintettel a
jelen kutatasban felhasznalt PractiKid termékkel
kapcsolatban azt feltételezziik, hogy komplex don-
téshozatali folyamatot kévetel meg az egyéntdl, igy
az lzenet, illetve konkrét reklamhordozé konstrua-
lasa soran is tekintettel kell lenni az informacié befo-
gadasanak alaposabb kognitiv eréfeszitést igénylo
voltara.

Motivaciora hat6 személyes motivumok
Personal motives that affect motivation

A feldolgozasi utak aktivalodasat vizsgalé kutata-
sok megkiilonboztetik a ,,gondolkodas motivacio-
jat” jelenté megismerési sziikségletet, valamint az
emocionalis preferenciaként megjelend érzelmek
iranti igényt.

Az, hogy valakinek magas vagy épp alacsony
a megismerési sziikségleti szintje, a ,,kognitiv kihi-
vasokra val6 nyitottsag” (Balazs - Koncz 2016)
mértéke hatarozza meg, amely mogott szintén tobb
befolyasolé tényezé huzodik meg pl. érzelmi sta-
bilitas, célorientaltsag stb. A magas megismerési
sziikségletii embereket folyamatos elmélkedés
jellemzi, igy alaposabb informaciofeldolgozas jel-
lemzi 6ket, jellemzden a centralis feldolgozasi ut
dominanciaja mellett. Ezzel szemben az alacsony
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szint esetén a periférikus ag aktivitasa figyelhetd
meg. (Strbik 2000a és b, Balazs - Koncz 2016)

A megismerési sziikséglet mérésére Cacioppo
és Petty 1982-ben kifejlesztett egy 18 kérdésbol
allo kérdéssort Likert-skala hasznalataval, a Meg-
ismerési Sziikséglet Skalat (angolul: Need for
Cognition). Az érzelemteli helyzetek keresésével
0Osszefiiggd érzelmek iranti igény szintjének vizsga-
latara Maio és Esses 2001-ben fejlesztette ki a 26
kérdésbol allo Erzelmek Iranti Igény Skalat (ango-
lul: Need for Affect). Az alacsony érzelmek iranti
igénytieknél az érzelmi helyzetek keriilése figyel-
heté meg, mig a magas szint esetén az érzelem ira-
nyatol fiiggetleniil az érzelemdus szituaciok kere-
sése (Balazs - Koncz 2016, Maio & Esses 2001).
Ez utobbi a periférias feldolgozasi ut aktivalodasi
iranyaba fejti ki hatasat.

Ugyanakkor a két személyes motivum nem
zarja ki egymast, hiszen ,.attitlidjeiknek nyilvanva-
16an érzelmi toltetiik is van” (Maio & Esses 2001).

KUTATASI MODSZERTAN
RESEARCH METHODOLOGY

Jelen kutatasunkban egy specialis termék reklam-
videdjaval kapcsolatos feldolgozasi ut aktivalodasi
folyamatat vizsgaltuk kisgyerekes sziilék korében
végzett kérddives felméréssel.

A szakirodalmi attekintésben irtak alapjan azzal
a feltételezéssel éltiink, hogy azok, akik a magasabb
megismerési sziikségletll csoportba keriiltek, tobb
termékjellemz6hoz kapesolodo tényezot emlitenek,
mint reklamkivitelezéshez kapcsolodot, igy a cent-
ralis feldolgozasi it aktivalodasa figyelhetd meg
naluk. Azoknak a valaszai kozott pedig, akiknek az
érzelmek iranti igény szintje nagyobb, a reklamki-
vitelezéshez kapcsolodo tényezok a meghatarozok,
a periférias ut aktivalddasat eredményezve.

A korabbi termék-, illetve reklamismeret hatasa-
nak kikiiszobolése érdekében a kutatas soran olyan
termék kertlt kivalasztasra, amely akkor 1,5-2 éve
volt a piacon és kiilon kereskedelmi reklamja még
nem volt, valamint versenytarsak tekintetében nem
volt erésen telitett piaca, de egyben komplex don-
téshozatali folyamatot kovetel meg. A kivalasztott
PractiKid termék az 5-7 éves gyermekek képesség-
és készségfelmérésére szolgal, igy a reklam cél-
csoportja az ilyen kora gyermekekkel rendelkezd
sziilok. A kutatas célcsoportjaként az érintettségre
tekintettel végiil a 4-8 éves kort gyermekek szii-
lei, illetve a veliik foglalkozé 6vodapedagogusok
kertiltek kivalasztasra. De az empirikus eredmé-
nyek validitas vizsgalatanak érdekében a célcso-
portba kozvetleniil nem tartozok megkérdezésére is
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sor keriilt. A szélesebb mintat az is indokolta, hogy
a feldolgozasi utak vizsgalatara egy nagyobb, érze-
lembefolyasolas hatasanak elemzésére fokuszalo
kvantitativ kutatas keretében keriilt sor. Ossze-
sen 2886 db ovodai nevelési tevékenységet végzo
intézménynek keriilt kozvetlen megkeresés utjan
kikiildve az Unipoll kérdéivszerkesztében készitett
kérddiv linkje, a sziilék megkeresésére iranyuld
levéllel egyiitt. Emellett a 2022 marciusaban kb. 3
hétig tart6 felméréshez a kozosségi oldalon keresz-
tiill holabda mintavételi technika alkalmazasa is
megvalosult. Az elévizsgalati szakaszban 6sszesen
46 £6 toltotte ki a kérdoivet.

A szlird demografiai kérdéseket kovetden leve-
titésre kertilt a 45 msp id6tartamu — a PractiKid
YouTube csatornan elérhet6 tobb videdbol 6sszeal-
litott — reklamvideo, majd pedig a kutatasban részt-
vevotdl annak az elsé 5 dolognak a lejegyzését kér-
tiik, amely a video kapcsan eszébe jutott. Tettiik ezt
azért, mert a fentiekkel dsszhangban a 2 feldolgo-
zési Gt mas-mas jellemzoket aktival. Igy feltételez-
hetd, hogy ha valakinél a centrélis feldolgozasi ut
aktivalodik, az a vided utan a termékkel, markaval
kapcsolatos jellemzoket, attitlidoket fogalmaz meg,
akinél viszont a periférias ut, az a reklamkivitele-
zési tényezoket emliti. Az adattisztitast kovetden
216 £6 volt, aki mind az 6t lehetSséget kitoltotte. A
kérddivet félbehagyo valaszadok szamossagat vizs-
galva megallapithato, hogy a kit6lték tobb, mint a
fele a videonal hagyta abba a kitoltést.

A szakirodalmi forrasokbdl ugyancsak feltéte-
lezhetjiik, hogy egy specialis termékhez kapcso-
16d6 komplex dontési folyamat a kognitiv feldolgo-
zési irdnyt erésiti. Igy ebbdl a megkozelitésbél azt
vartuk, hogy a PractiKid termék videdjanak leveti-
tését kovetden a termék/marka jellemzokkel, atti-
tiidokkel kapcsolatos emlitések dominalnak majd.

A kivaltott érzelmek felmérésére iranyuld kér-
déseket kovetden a kérddiv végén az eredeti sza-
mossag magyarra forditott, de fokszamat tekintve
csokkentett (a kérdéiviink tobbi Likert-skalajahoz
igazodva Otfoki) Megismerési Sziikséglet Skala,
illetve Erzelmek Iranti Igény Skéla kitoltésére kér-
tilk a kutatasban résztvevéket. Ez lehet6vé tette a
feldolgozasi ut aktivalodasara hatast gyakorlo kog-
nitiv, illetve érzelmi szint felmérését is.

Kédolas
Coding

A szoveges valaszlehetdségek 4 kategoridba (ter-
mékjellemzok, termékattitiid; reklamkivitelezés;
mindkettéhoz kapcsoldédhato; vélemény) kertiltek
besorolasra, az alapjan, hogy a reklamvidedban lat-
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hat6 konkrét termék jellemzdjével pl. az eszkozon
futé mesefigurak, termék szine stb. (termékjellem-
z0k, termékattitiid); a video kivitelezési elemei pl.
hattérzene, gyerekek, szlogen stb. (reklamkivite-
lezés); onmagukban, illetve a tobbi valasz alapjan
egyértelmiien nem eldontheté valaszok pl. szép
kivitelezés, 6rom, hiheté stb. (mindkett6hoz kap-
csolodhato); valamint amelyek sem a termékhez,
sem pedig a videohoz nem kapcsolodtak pl. kérdoiv,
termék elérhet6ségével kapcsolatos gondolatok stb.
(vélemény). A kategorizalast kovetden egyénen-
ként Osszesitésre keriiltek az egyes csoportokba esd
valaszok szama. A kodolast kovetden SPSS prog-
ramban keriiltek elvégzésre a szamitasok.

Adatok elokészitése
Data preparation

Mind a megismerési sziikséglet, mind az érzelmek
iranti igény esetén az sszesitett pontszamaik, vala-
mint eloszlasi fliggvényeiket alapul véve — annak
felosztasaval — 3 csoportba keriiltek besorolasra a
valaszadok. A megismerési sziikséglet skala elmé-
leti min. - max. hatara [-36; 36], azonban a vizsga-
lat soran az értékek [-18; 35] kozotti intervallumban
szorodtak. Ez alapjan magas kategoriaba a legalabb
20 pontot elérdk keriiltek, osszesen 93 6; kozepes
szintiiek, akik pontszama [6; 19] intervallumba
esett, Osszesen 81 f6; végiil alacsony szintre keriil-
tek besorolasra azok, akik §sszes pontszama nem
érte el a 6-ot, Osszesen 43 6.

Az érzelmek iranti igény skala viszonylata-
ban hasonl6 eljarast kovettiink, amely esetében az
Osszesitett pontszamok elméleti hatarai [-52; 52],
azonban jelen kutatdsunkban a valaszok a [-21;
44] intervallum kozott szorodtak. Ez esetben is az
eloszlasi fiiggvényeik alapjan keriiltek kialakitasra
a csoportok. Magas érzelmek iranti igény csoportba
keriiltek a legalabb 25 pontot elérdk, 6sszesen 82
{6; kozepes szintbe a [10; 24] kozotti pontszamuak,
Osszesen 88 f6; végiil az alacsony szintre sorolodtak
a maximum 9 pontot elérdk, dsszesen 51 £6.

EREDMENYEK
RESULTS

Akb. 15-20 percet igénybe vevo kérdbivet végiil 226
6 toltotte ki: 205 6 nd és 21 16 férfi; 76,99%-ban
foiskolai, egyetemi, PhD vagy DLA végzettségi,
tobbségében, 46%-ban 31 és 41 év kozottiek, illetve
34,5%-uk 41 és 50 év kozotti korcsoportba tartozok
és 73,9%-ban fovarosi vagy varosi lakostak.

Az aktivalodasi folyamat felmérésére hasznalt
mindkét skala (Megismerési Sziikséglet Skala,

Erzelmek Iranti Igény Skala) tekintetében ANOVA
varianciaanalizis keriilt lefolytatasra a kialakitott
csoportok, illetve a kategorizalasra kerdilt valaszok
csoportositott dsszesitett pontszamat alapul véve. A
Kutatasi modszertan fejezetben részletezett 4 kate-
goria (termékjellemzok, termékattitiid; reklamkivi-
telezés; mindkettéhoz kapesolodhatod; vélemény)
koziil csak az els6 harom kategoriat vizsgaltuk.
Tettilk ezt azért, mert a termékjellemzokbol, ter-
mékattitidokbol a centralis feldolgozasi uthoz, a
reklamkivitelezési eszkozokbdl a periférias feldol-
gozasi uthoz, illetve a mindkettéhéz kapcsolod-
hato kategoriaba esd valaszokbol pedig mind a két
feldolgozasi Ut aktivalodasara kovetkeztethetiink.
Ezzel szemben a vélemény kategoriaba sorolt vala-
szok lehetové tették az olyan valaszok kisziirését,
amelyek nem a reklamvideohoz kapcsolodtak.

A vizsgalt adatok normal eloszlast kovettek, vala-
mint az elvégzett Levene-teszt alapjan teljesiil a vari-
anciahomogenitas feltétele is. Ennek koszonhetden
mind a megismerési sziikségleti szint szerinti, mind
pedig az érzelmek iranti igény szint szerinti csoportok
vizsgalatanal varianciaanalizist végezhettiink.

Megismerési sziikséglet szerinti
vizsgalatok
Need for Cognition - testing

A megismerési szint esetében elvégzett ANOVA vari-
anciaanalizis vizsgalat sordn a magas megismerésii
csoport termékjellemzoket emliték atlaga 2,8 volt, a
masik két csoport viszont elmaradt ettdl (kozepes cso-
port esetén 2,65; alacsony szint esetén 2,16-os atlagos
értéket kaptunk). A vizsgalat F=3,372 és p=0,036
értéke alapjan a termékjellemzék dominanciajaval
kapcsolatban megfogalmazott varakozasaink alata-
masztast nyertek az 1. tablazat szerint.

A reklamkivitelezési tényezoket tekintve a
magas megismerési szintii csoport atlaga 0,99, a
kozepeseké 0,93, az alacsony szint esetén 0,95 volt,
a teljes csoportot tekintve 0,96. Az elvégzett teszt
F=0,79 és p=0,925 értékei alapjan a reklamkivitele-
z¢ési tényezOk terén nem volt szignifikans kiilonbség
a csoportok kozott az 1. tablazat szerint részletezve.

Az elvégzett post hoc teszt alapjan a varian-
ciaanalizis helyessége is megerdsitést nyert. A
Scheffe-proba (p,,,,=0,038); illetve a Tukey-proba
(Pema=0,028) eredményei alapjan megallapithato,
hogy szignifikans kiilonbség van az alacsony és a
magas megismerési szint szerinti csoportok kozott.
A reklamkivitelezési tényezokre futtatott post hoc
tesztek nem mutattak szignifikans eredményt.
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1. tablazat: A vizsgalt tényezok/reklamjellemzok kozotti kiilonbség megismerési sziikségleti szint szerint
Table 1. Difference between factors/advertising features tested by level of cognitive need

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Termék- Between Groups 11,954 2 5,977 3,372 ,036*
jellemzdk, —
termékattitiid Within Groups 379,300 214 1,772

Total 391,253 216
ReklamKivi- Between Groups 175 2 ,087 ,079 925
telezés Within Groups 238,452 214 1,114

Total 238,627 216
Mindkett6hoz Between Groups 6,506 2 3,253 3,490 ,032%
kapesolédhaté Within Groups 199,457 214 932

Total 205,963 216

Megjegyzés: * szignifikans p<0,05. Forras: sajat szerkesztés

Erzelmek iranti igény szerinti
vizsgalatok
Need for Affect - testing

Az érzelmek iranti igény aktival6 hatasat vizsgalva
azonban a korabbi varakozasainkkal ellentétben nem
igazolhato a reklamkivitelezési tényezok folénye. Az
elvégzett ANOVA vizsgélatok eredményei alapjan
csak az emlitett termékjellemzok Osszessitett sza-
mossagaban figyelheté meg szignifikans eltérés az
egyes érzelmek iranti igény szintli csoportok kozott.

A magas érzelmek iranti igény(i csoport termék-
jellemzoket emlitok atlaga 2,84; a kozepes igényii
csoport esetén 2,64; valamint az alacsony szintre
sorolt valaszadoké 2,24.

A vizsgalat F=3,321 és p=0,038 értéke alapjan
megallapithato, hogy szignifikans kiilonbség figyel-
hetd meg a magas érzelmek iranti igénytiek altal
emlitett termékjellemzOk szamossagat tekintve az
alacsony szintii csoporttal szemben a 2. tablazat sze-
rint részletezettek szerint.

A varakozasainkkal szemben azonban a reklam-
kivitelezési tényezoket tekintve a magas érzelmek
iranti igény csoport atlaga 0,84, a kozepeseké 1,08,
az alacsony csoportba tartozok esetén 0,96 volt, a
teljes csoportot tekintve 0,96. Az elvégzett teszt
F=1,105 és p=0,333 értékei alapjan megallapitottuk,
hogy a reklamkivitelezési tényezoket tekintve ele-
nyész6 kiilonbség tapasztalthatod az egyes csoportok
kozott. (2. tablazat).

A Scheffe-proba (p,,, ,=0,038); illetve a Tukey-
proba (p,, ,=0,029) eredményei szerint szignifikans
kiilonbség allapithaté meg az alacsony és a magas
érzelmek iranti igény szerinti csoportok kozott. A
reklamkivitelezési tényezokre futtatott post hoc tesz-
tek az érzelmek iranti igény esetében sem mutattak
szignifikans eredményt.
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KOVETKEZTETESEK ES JAVAS-
LATOK

CONCLUSIONS AND RECOM-
MENDATIONS

Kutatasunk célja a reklamvideo6 feldolgozasi folya-
matanak vizsgalata egy specialis termék esetén
elosegitve ezzel a hatékonyabb kommunikacios
aktivitds tervezését. A feldolgozasi utakkal csu-
pan néhany hazai tanulmany foglalkozik, de azok
jelent6s része is inkabb csak az elméleti ismeretek
bemutatasaig terjednek. Olyan kutatds, amely a
téma empirikus vizsgalatara is figyelmet fordit ele-
nyész6 szamossagu, a specialis terméket fokuszba
helyez6t pedig nem talaltunk.

A jelen tanulmanyunk amellett, hogy Osszefog-
lalja a téma f&bb elméleti kereteit, lehetévé teszi azok
kozvetlen kovetkeztetéseinek is a tesztelését, mint pl.
a centralis agon a termékattitiiddel, termékjellemzok-
kel kapcsolatos elemek aktivalodnak, mig a periférias
uton a reklam kivitelezési eszkozei. Vagy épp a magas
megismerési szint a centralis, a magas érzelmek iranti
igény szint pedig a periférias feldolgozasi folyamat
aktivizalodasat eredményezi (Balazs - Koncz 2016).

Az ARM modellt alapul véve az altalunk
elvégzett felmérés soran a feldolgozasi utak vizs-
galatanal a korabbi kutatasok eredményei csak
részben keriiltek igazolasra A racionalisabb, rész-
letekre fokuszalo centralis feldolgozasi Ut esetén
a termékjellemzok, termékattitidok aktivalodasat
varnank, amely a PractiKid termék reklamvideo-
janak hatasvizsgalata soran is megerdsitésre keriilt.
Ugyanakkor a reklamkivitelezési eszkozok akti-
valédasa nem volt megfigyelheté a jelen kutatds
soran, még a periférikus feldolgozasi agon sem.
Ez viszont Osszhangban all a specialis termékkel
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2. tablazat: A vizsgalt tényezék/reklamjellemzék kozotti kiilonbség érzelmek iranti igényszintje szerint
Table 2. Difference between factors/advertising features tested by level of affective need

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Termék- Between Groups 11,593 2 5,797 3,321 ,038*
{Z':;’:i:i‘mu 4 Within Groups 380,479 218 1,745
Total 392,072 220
ReklamKivi- Between Groups 2,407 2 1,203 1,105 ,333
telezés Within Groups 237,304 218 1,089
Total 239,710 220
Mindkett6hoz Between Groups 3,963 2 1,981 2,117 ,123
kapesolddhatd Within Groups 204,019 218 936
Total 207,982 220
Megjegyzés: *szignifikans p<0,05. Forras: sajat szerkesztés
kapcsolatban megfogalmazott azon feltételezé- (")SSZEFOGL AL AS

stinkkel, mely szerint a komplex dontési folyamat a
kognitiv feldolgozasi iranyt erésiti. Ennek részletes
vizsgalata azonban tulmutat a jelen kutatasunkon.

Emellett ugyan a felmérés esetleges kodolasi
problémai sem vethetdk el teljesen, de ennek valo-
szinliségének minimalisra vald csokkentése érde-
kében a mind termékjellemzdk, mind pedig a rek-
lamkivitelezési eszkozok kozé sorolhatd valaszok
atcsoportositasat is elvégeztiik. Az igy elvégzett
varianciaanalizisek kimenetei az elemzés szam-
szaki eredményei kismértékii valtozasa mellett sem
modosultak. Ebbél kifolyolag a késébbiekben a fel-
dolgozasi utakra hatd tovabbi tényezok, valamint
azok egymasra gyakorolt hatasainak (pl. reklam- és
a termékattitiid kozotti kapcsolat szorossaga, lasd
Strbik 2000a és b), az azokat befolyasold elemek
(pl. reklamtartalommal kapcsolatos figyelmezteté-
sek, lasd Buvar 2018) vizsgalataval is sziikséges
kiegésziteni a vizsgalodast, a kutatasba bevont ter-
mék specialis jellegének esetleges ,.eltérité hatas-
mechanizmusanak” elemzése mellett.

A jelen kutatas tovabbi limitacidjaként emlit-
het6 a vizsgalat nem természetes kdrnyezetben valo
elvégzése, hiszen a hétkoznapi helyzetekben olyan
befolyasolo tényezOk is megjelennek, pl. idényo-
mas, amelyek akar a személyiségtol fiiggd hatast is
részben elliminalhatja. Rodgers és Thorson 2000-
ben megjelent interaktiv hirdetésekkel foglalkozo
kutatasa szerint mar maga az online térben valo rek-
lamozas hatésa is eltéré eredményre vezethet tob-
bek kozott az online feldolgozasi helyzet interak-
tivitasara, az internetes funkciokra stb. tekintettel
(Rodgers & Thorson 2000).

SUMMARY

A feldolgozasi utak alaposabb megértése eldse-
giti az eredményesebb kommunikacio tervezését,
hiszen az alapjan, hogy az adott informaciot, videot
centralis vagy épp periféridas agon dolgozzak-e
fel az érintettek, mas elemekre kell fokuszalni a
tervezésnél. Mig az el6bbi uton inkabb a termék-
jellemzok dominalnak, addig a periférias agon a
reklamkivitelezés eszkozei keriilnek kozéppontba.
Azonban nem elég csak a két irany azonositasa,
de a befolyasolo tényezok vizsgalata is sziikséges.
Példaul az erdsebb kognitiv beallitottsaguak ese-
tén a centralis irany aktivalodasat varnank, mig az
emocionalisabb személyiségeknél a periférias utat.
Ezzel szemben a jelen tanulmanyukban a centralis
ut dominanciaja figyelhetd meg még a magas érzel-
mek iranti igény szinttel rendelkezd valaszadok
korében is.

A varakozasaink részleges teljesiilése tobbek
kozott a vizsgalatba bevont termék specialis jel-
legére, a feldolgozasi ut aktivalédasat befolyasolo
tovabbi tényezOk jelenlétére vezethetd vissza,
amelyek tovabbi kutatasokat tesznek sziikségessé.
Ugyanakkor a cikkiink tilmutat a témaban irt eddigi
hazai publikaciokon. Hiszen az elméleti bepil-
lantason til, empirikus vizsgalddas modszertanat
is bemutatjuk a kutatasba bevont kisgyermekek
képességfelmérd termékén keresztiil, megalapozva
ezzel a feldolgozasi utak viselkedésgazdasagtani
témakorben valo hazai alkalmazhatosagat.
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The role of information processing in the persuasive communication of a
specific, complex decision-making process

THE AIM OF THE PAPER

The effectiveness of an advertisement is influenced by a number of factors. One of the basic ques-
tions to be decided is whether the target group of the advertisement processes the information com-
ing from the "stimulus rich" environment on a rational or emotional route, thus determining the way
and framework of the specific advertisement. The aim of our research is to investigate the factors
influencing the activation of information processing pathways through a video advertisement for a
specific product.

METHODOLOGY

Based on the theory of the more rational, conscious central and the more emotional, heuristic in
other words peripheral processing pathways distinguished by the Advertising Response Model, we
would expect the activation of the central pathway for individuals with stronger cognitive attitudes,
and the activation of the peripheral pathway for more emotional personalities.

MOST IMPORTANT RESULTS

In contrast, based on the results of our quantitative study of 226 participants, when we examined
the impact of a video advertisement for the product PractiKid, which is used to assess the abilities
of young children, we found a dominance of the central pathway even for respondents with higher
emotional levels. These results, contrary to expectations, may be due to, among other things, the
specific nature of the product included in the study and the presence of additional factors influencing
the activation of the processing pathway, which will warrant further research in the near future.
However, going beyond previous Hungarian publications, the methodology used in our article pro-
vides an opportunity to ground empirical research on processing pathways.

RECOMMENDATIONS

Our research findings indicate that, for certain products, a complex decision-making process may
enhance the cognitive processing orientation of groups with different emotional needs. When devel-
oping advertising for such products, the focus should be on product attributes and rational argu-
ments.

Keywords: recentral-route, peripheral-route, Advertising Response Model, Need for Cognition,
Need for Affect
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