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Abstrakt

Ciefom prispevku je zmapovat pragmatizmus u neuromarketérov na zdklade analyzy jej Styroch
komponentov: kognitivnej, emociondlnej, regula¢nej a adjustacnej variabilnosti. Vymedzuju sa pojmy
neuromarketér, neuromarketing, neuromarketingové instrumentarium, osobnost, dynamika a Struktdra
osobnosti, pragmatizmus, racionalita, emdcie a emocionalita. Prispevok porovnava a prezentuje vysledky
Statistickej analyzy, ktoré su spracované vo forme tabuliek a grafov a zameriava sa na zistenie ¢i existuju
vyznamné rozdiely medzi neuromarketérmi z hladiska rodu, veku, vzdelania, pracovnej oblasti a rokov
praxe na pozicii v suvislosti s pragmatizmom. Udaje na realizaciu vyskumu boli ziskavané prostrednictvom
dotaznika SPARO. Na =zdklade analyzy a vysledkov vyskumu navrhujeme program na posilnenie
pragmatizmu a elimindciu negativnych emdécii neuromarketérov.
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Informacia

Tento prispevok je Cciastkovym vystupom rieSeného grantu VEGA 1/0428/23 s nazvom ,Vyskum
podvedomych reakcii zakaznikov s vyuZzitim eye-trackingu a dalSich nastrojov tvoriacich neuromarketingové
inStrumentarium
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1. Uvod

Neuromarketér je marketingovy profesional, ktory preddva produkt alebo sluzbu pomocou
neuromarketingovych technik. Neuromarketing je veda o ovplyviiovani emdcii potencidlneho zdkaznika,
aby sa rozhodol v prospech istej znacky. Na efektivne uplatiovanie neuromarketingovych technik
neuromarketing vykondva prieskum trhu, zbiera datové body o cielovom publiku a vyuZiva ziskavanie
udajov a prediktivne analyzy na ziskanie prehladov o spravani spotrebitelov. To vSetko sa realizuje pod
taktovkou neuromarketéra.

V sucéasnosti neuromarketing vstupuje do prvej polovice druhého desatrocia existencie. Najma prvé
desatrocie prinieslo mnozstvo novych informacii, ¢asto krat protichodnych, ktoré este neboli vytriedené
¢asom a praxou, na ¢om neuromarketéri konecne zacinaju v sucasnosti pracovat. Faktom tieZ je, Ze
neuromarketingovy vyskum je limitovany poznanim Struktury mozgu, cize vedeckym postupom a
schopnostou neuromarketérov Citat ziskané udaje z pristrojov (Tellis, 2000).

Hlavnym pilierom neuromarketingu by malo byt celé telo ¢loveka a nie iba ludsky mozog, co méze byt
neuromarketérom neumoznuje plné porozumenie celku, kedZe mozog nefunguje ako samostatna entita,
ale vo svojom po6sobeni je Gzko naviazany na celé telo. Teda neuromarketéri nemozu porozumiet funkciam
mozgu bez toho, aby porozumeli, akym spdsobom funguje aj telo ¢loveka (Barta, Bartova, 2012).

2. Zakladné teoretické vychodiska

Podla Boriceana (2009) neuromarketing je vysledkom marketingu a je realizovany prostrednictvom
neurovedy. S podobnym vysvetlenim vystupil aj Smidts v roku 2002, kde pojem neuromarketing a jeho
definiciu oznacoval ako Studium mozgu. Podla neho mozog spracovdva achape spravanie zakaznika
s cielom realizovat marketingové stratégie o najucinnejsie. Ide o porozumenie podvedomému procesu
spotrebitela, ¢o je uZitocné pre marketing. NajddleZitejsSie je pochopit ocakavania spotrebitela, jeho
motivaciu k nakupu a ocakavania od vyrobku. Tento cely proces je zahrnuty pod pojmom neuromarketing
(Uprety a Singh 2013).

Skimanie obchodnych vztahov, ich pritomnost alebo nepritomnost su viac zavislé od profesionality
zamestnanca a jeho sebavedomia. Je tazké ovplyvnit osobu, ktord pozna svoju vlastnd hodnotu. Ak
zamestnanec nie je schopny alebo je prilis$ nesmely nato, aby zdoraznil svoj reSpekt, zamestnavatel alebo
jeho kolegovia to vyuZiju. Na pracovisku existuje mnozstvo okolnosti, kedy si potrebujeme [udi ziskat na
svoju stranu (Birknerova, Tomkova, Cigarska 2020).

Miksik (2007) osobnostou rozumie urcitu, kvalitativne najvyssiu Uroven interakénej aktivity, zobrazujlcej a

riadiacej funkcie psychiky, psychickych vlastnosti a osobitosti subjektu Cinnosti, ktorej dosiahnutie do

konkrétnych vlastnosti osobnosti je funkciou bio - psycho - socidlnych kontextov. Eysenck poopisuje
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osobnost ako suhrn vzorcov spravania sa organizmu, determinovanych dedi¢nostou a prostredim,
organizovanych v Styroch hlavnych oblastiach a to: kognitivna (inteligencia), konativna (charakter),
afektivna (temperament) a somaticka (konstiticia). Osobnost teda podla neho vznikd a rozvija sa
prostrednictvom integrécie tychto oblasti (Hall, Lindzey, 2002).

Kazdé spravanie a konanie ¢loveka je determinované schopnostami a osobnostnymi vlastnostami daného
jedinca. Tieto vlastnosti a schopnosti podmienuju spésobom, akym fudia vykonavaju svoju pracu, o sa v
kone¢nom désledku prejavuje na celkovych vysledkoch a Uspesnosti. Rovnako to plati aj pre osobnost
neuromarketéra. Na zdklade toho sa dd konstatovat, Ze osobnost neuromarketéra je jednym z
predpokladov Uspesnosti jeho prace. To, aka je neuromarketér osobnost, ovplyvriuje celkovi komunikaciu,
schopnost efektivneho dosahovania cielov, motivovania k d¢innostiam a vykonom. Osobnost
neuromarketéra predstavuje urcity model spravania sa nielen v beZznych, ale aj Specifickych situaciach, ¢o
sa prostrednictvom Stylu vyskumu premieta do dlhodobych vysledkov jeho ¢innosti (Oravsky, 2010). Lukes
a Novy (2005) tvrdia, Ze osobnost priamo neovplyviiuje vyskumny Uspech, ale ovplyvriuje v prvom rade
ciele a stratégie, ktoré si neuromarketér stanovi a tie nasledne ovplyvnuju celkovy uspech.

Podla Visriovského (2008) sa pragmatizmus ako filozofia zameriava na ludské konanie a prakticky Zivot,
ktorej jadrom je pluralizmus a to nielen v spojitosti s myslenim ale taktiez aj konanim. V prvom pripade
predstavuje otvorenost imaginativnosti, v druhom pripade ide o otvorenost skisenosti a praktiky, ktoré
utvdraju Zivot, v naSom pripade neuromarketéra (Visnovsky, 2008). Pre pragmatizmus je priznacné, Ze vidy
ponechava otvorené moznosti nieCcomu lepSiemu, ¢o ale neznamen3, Ze poznd Uplne najlepsie rieSenie pre
vsetkych, vidy a vSade. Predovsetkym ide o to, Co je v danej situdcii optimadlne, pretozZe v kazdej situacii
moze byt optimalne nieco iné (Visniovsky, 2008).

Pragmatista nema vopred hotové riesenia, ktoré by chcel aplikovat na vSetky konkrétne pripady a nie bez
ich dostatocného preskimania z hfadiska toho, ¢i dané rieSenie bude pre urcity pripad vhodné. Pragmatista
vyZaduje ¢o najuplnejSie preskiumanie konkrétnych pripadov a toho ako funguju respektive nefunguju
rozne principy v konkrétnej situdcii (Visiovsky, 2009).

Pragmatizmus profiluje Miksik (2001) prostrednictvom Styroch zakladnych komponentov a to: kognitivna
variabilnost, emociondlna variabilnost, regula¢na variabilnost a adjustacna variabilnost. Pragmatizmus
hodnoti nizkou mierou emociondlnej variabilnosti a vysokou mierou kognitivnej, regulacnej a adjustacnej
variabilnosti. Kognitivnu variabilnost sa tyka kognitivnych funkcii, postihovania a spracovavania komplexu
situaénych premennych. Emocionalna variabilnost sa tyka dynamiky preZivania interakcii s prostredim a
situaénych zmien. Regulacna variabilnost sa tyka regulujicich alebo usmerniujucich funkcii konativne;j
modality, kvality autoregulacie, cielavedomosti. Adjustac¢na variabilnost sa tyka prispésobovania sa novym
okolnostiam, resp. podmienkam.

Emdcie su vnutorné procesy, stavy, preZitky, ktoré sprevadzaju vSetky aktivity oznaCované ako spravanie.
Emécie byvaju sprevadzané fyziologickymi zmenami, ktoré su tym vacsSie, ¢im vysSia je ich intenzita

(Mikuldstik, 2006). Emoécie su S3pecifické psychosomatické stavy a procesy, vznikajuce kognitivnym
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hodnotenim vzrusujucich podnetov, o sa prejavuje neSpecifickymi zmenami v réznych organizmovych
urovniach psychicky regulovaného spravania (Kovac in Ruisel, Prokop¢akova, 2010). Emdcie tvoria zaklad
kazdého psychického stavu a maju klfuc¢ovu funkciu v psychickej reguldcii spravania a konania kazdého
neuromarketéra. Mo7u mat rozliény priebeh, intenzitu, kvalitu a dizku trvania a taktie? rozli¢ny vplyv na
kvalitu psychickych procesov. SU neustale pritomné vo vyskumnom procese, kde formuju a ovplyviuju
vztahy a determinujui motivaciu a vykon (Szarkova, 2009).

Emdcie su odpovedou na udalost, ktord je pre jedinca doleZita a ktora je spojena s jeho ciefom, zaujmami,
hodnotami a potrebami. V suvislosti s tym konstatuje, Ze udalosti, ktoré uspokojuju individualne ciele,
vyvolavaju kladné emdcie a naopak udalosti, ktoré ohrozuju zaujmy jedinca vedu k zapornym emadciam
(Slaménik, 2011).

DZuka (2005) analyzuje emocionalnu reakciu v biologickej, psychickej a socidlnej rovine. Biologicka sa tyka
telesnych reakcii, ktoré sprevadzaju emaciu, psychicka vyjadruje preco a ako sa osoba v danom momente
citi a socidlna rovina predstavuje charakter emdcii vo vztahu k inym osobam.

Emadcie neovplyviuju konanie a spravanie len v pozitivnom zmysle, ale naopak, ¢asto sa stava, Ze sa ludia v
intenzivnom emocnom stave uchyluju k takému spravaniu, ktoré je neprimerané a ktorého désledkom je
rozne trapenie, respektive ktoré zapricinuje zlyhanie (Prokopcakovd in Ruisel, Prokopcakova, 2010).

3. Metodoldgia

Prispevok ma za ciel zmapovat pragmatizmus u neuromarketérov a popisat z hladiska rokov praxe
v neuromarketingu, ¢i existuju signifikantné rozdiely medzi neuromarketérmi z hladiska definovanych
premennych v suvislosti s pragmatizmom. Miksik (2001) profiluje pragmatizmus cez Styri zakladné
komponenty - kognitivna, emocionalna, regulativna a adjustacnd variabilnost, priCom pragmatizmus
hodnoti nizkou mierou emocionalnej variabilnosti a vysokou mierou kognitivnej, regulativnej a adjustacnej
variabilnosti. Primarnym ciefom je zistit ¢i existuju vyznamné rozdiely medzi jednotlivymi komponentmi
psychickej variabilnosti v kontexte rokov praxe ako neuromarketér.

Hypotéza 1: Predpokladdame, Ze z hladiska rokov praxe existuju Statisticky vyznamné rozdiely v Skalach
emocionalna a regulac¢nd variabilnost v kontexte pragmatizmu.

Vyskumnu vzorku tvorilo celkovo 72 respondentov, neuromarketérov z PreSovského a KoSického kraja. Z
celkového poctu respondentov bolo 36 muzov a 36 Zien vo vekovom rozpati od 21 do 63 rokov, pricom
priemerny vek celej skupiny bol 42,07 rokov. Priemerny vek muzZov bol 39,77 rokov a priemerny vek Zien
44,36 rokov. Nami osloveni respondenti boli neuromarketéri, ktorych sme nasledne kategorizovali na
zaklade rokov praxe (od 0 do 5 rokov, od 6 do 15 rokov, od 16 a viac rokov).
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Na ziskanie potrebnych udajov pre vyskum sme pouzili metédu dotaznikového zberu dat, konkrétne
dotaznik SPARO, ktory je zamerany na diagnostifikovanie Struktury a dynamiky bazalnej autoregulacie a
integrovanosti vnutornych a vonkajsich aktivit osobnosti, jej psychickej odolnosti, osobnostnych zdrojov
individudlnej prizna¢nej povahy a Urovne interakcie s redlnymi Zivotnymi podmienkami a situaciami. Pod
pojmom "bazalny systém autoregulacie a psychickej integrovanosti osobnosti" sa rozumie integrovana
zliatina vrodenych a osvojenych stratégii, ktorymi sa subjekt v priebehu svojej Zivotnej praxe dynamicky
vyrovnava s rozlicnymi variantmi situacnych komplexov. Ide o subjektivnu kvalitu pohotovosti k urcitej
forme respektive interakciam s prostredim (Miksik, 2001). Dotaznik SPARO obsahuje spolu 300 otazok,
ktoré su rozdelené do jednotlivych skal.

Dotaznik aplikovany v tomto vyskume obsahoval 80 uzavretych otdzok, ktoré boli zamerané na skimanie
zakladnych komponentov psychickej integrovanosti osobnosti, t.j. kognitivha, emocionalna, regulac¢na a
adjustacna variabilnost. Kazdej Skdle prinadlezalo 20 uzavretych otadzok, na ktoré respondenti odpovedali
formou suhlasu respektive nesuhlasu podla toho, ako sa s danym tvrdenim stotozZrovali.

PodrobnejSie vymedzenie jednotlivych komponentov uvddzame na zadklade teoretickych vychodisk
manualu dotaznika SPARO, ktorého autorom je Oldfich Miksik (2001), ktory dané komponenty
charakterizuje nasledovne:

1. Kognitivna variabilnost - tyka sa kognitivnych funkcii a spracovavania komplexu situa¢nych premennych.
Vysoka variabilnost je charakterizovana tendenciou k zmene, k vysokej kvantite, dynamike a premenlivosti
intenzivnych vonkajsich podnetov pri ich komplexnom spracovavani.

2. Emocionalna variabilnost - tyka sa preZivania interakcii s prostredim a situac¢nych zmien. Posudzujeme tu
dynamiku emécii a jej dosledky v oblasti kognitivnej a konativnej, hlavne vo vztahu emociondineho a
racionalneho v interakcii subjektu s prostredim, podmienkami a okolnostami Zivota a ¢innosti.

3. Regulacna variabilnost - tyka sa regulujicich alebo usmerniujucich funkcii konativnej modality, kvality
autoregulacie, cielavedomosti a ovladania aktivit. Vysokd variabilnost je prizna¢na nizkym sebaovladanim,
malym zvaZovanim moznych désledkov spustanych interakénych aktivit, resp. znizenymi regulaciami
situacne ucelového spravania.

4. Adjustacna variabilnost - tyka sa prispésobovania sa novym podmienkam a okolnostiam Zivota a ¢innosti.
Vysoka variabilnost je priznacna tendenciou odpovedat ako na inertnost, tak i na dynamiku p&sobenia
situaénych premennych prispésobovacimi aktivitami.

Ziskané informdcie sme kddovali pre ndasledné spracovanie v Statistickom programe SPSS (Statistical
Package for Social Science ) verzia 19, kde boli zaddvané udaje vyhodnotené statistickou neparametrickou
metddou - Mann - Whitneyho U testom, ktory porovnava mediany dvoch nezavislych premennych a udava
Ci su rozdiely medzi skupinami Statisticky vyznamné alebo nie. Diferenciu dvoch skupin sme skimali na
hladine vyznamnosti p < 0,05.
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4. Vysledky vyskumu

Vysledky, ktoré sme ziskali zo Statistickej analyzy, sme navzajom porovnavali a overovali, Ci sa stanovené
hypotézy potvrdili respektive nepotvrdili. Jednotlivé zistenia su uvedené v tabulke, ku ktorej prislucha graf
zobrazujuci priemerné hodnoty vykazované zadefinovanou skupinou premennych porovnavanych v
jednotlivych Skdlach podla konkrétnych hypotéz.

V hypotéze sme predpokladali, Ze existuju z hladiska rokov praxe neuromarketérov, Statisticky vyznamné
rozdiely v Skdlach emocionalna a regulac¢nd variabilnost v kontexte pragmatizmu.

Tabulka 1 Vysledky analyzy rozdielov podla rokov praxe neuromarketérov v emociondlnej a regulacnej
variabilnosti

Komponenty | Pocet rokov | N | Priemerna hodnota | Hladina vyznamnosti
praxe

EM 0-5 34 28,06 0,972
6-15 21 27,90

RE 0-5 34 28,31 0,854
6-15 21 27,50

EM 0-5 34 28,49 0,091
16 a viac 17 21,03

RE 0-5 34 27,40 0,337
16 a viac 17 23,21

EM 6-15 21 21,57 0,201
16 a viac 17 16,94

RE 6-15 21 20,52 0,542
16 a viac 17 18,24

Zdroj: vlastné spracovanie

© Published by Journal of Global Science.
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License which permits unrestricted use, distribution,
and reproduction in any medium, provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.

6


http://www.jogsc.com/

» JOGSC

Journal of Global Science ISSN: 2453-756X (online) http://www.jogsc.com

25
20
15
10
5
0
0-15 rokov 6-15 rokov 16 a viac rokov
EM RE

Graf 1 Komparacia priemerov v skdle emocionalna a regulacna variabilnost z hladiska rokov praxe
(Zdroj: vlastné spracovanie)

V Tabulke vidime vysledky Statistickej analyzy porovndvania priemernych hodn6t v Skale emocionalnej a
regulaCnej variabilnosti medzi skupinami neuromarketérov diferencovanych na zdaklade rokov praxe.
Vysledky analyzy ukazuju, Ze hladina vyznamnosti pri porovnavani jednotlivych skupin v danych skalach je
vSade vacsia ako stanovend hladina pre Statistickl vyznamnost 0,05. MoZzeme teda konstatovat, Ze z
hladiska rokov praxe neuromarketérov v Skalach emociondlnej a regulaénej variabilnosti neexistuju
Statisticky vyznamné rozdiely. Hypotéza sa nepotvrdila.

5. Diskusia a zaver

Predkladany vyskum bol zamerany na zmapovanie pragmatizmu u neuromarketérov a pomocou podrobnej
analyzy na zistenie vyznamnosti rozdielov medzi komponentmi kognitivna, emociondlna, regulacnd a
adjustacna variabilnost vo vztahu k stanovenym premennym, ktorymi boli v nasom pripade pocet rokov
praxe. Vysledkom vyskumu bolo zistenie, ktoré vyvratilo vsetky predpoklady o tom, Ze stanovené
premenné budd mat vplyv na osobnost neuromarketérov v komponentoch kognitivnha, emocionalna,
regulacnd a adjustacna variabilnost.

Na ziskanie potrebnych udajov pre realizaciu tohto vyskumu sme poutzili dotaznik SPARO, ktorym sme
skumali pragmatizmus definovany Styrmi komponentmi: kognitivna, emociondlna, regulacna a adjustacna
variabilnost u neuromarketérov rozdelenych do jednotlivych skupin na zaklade demografickych udajov. Vo
vyskume sme sa zamerali na komparaciu neuromarketérov v kontexte rokov praxe.

V hypotéze sme porovndvali neuromarketérov podla rokov praxe v Skalach emociondlna a regulacna
variabilnost. Predpokladali sme, Ze existuju rozdiely medzi neuromarketéromi v suvislosti s vekom praxe v
Skalach emocionalnej a regulacnej variabilnosti. Tato hypotézu sa nepodarilo potvrdit. Nezistili sa
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Statisticky vyznamné rozdiely, ale na zdaklade priemernych hodn6ét v jednotlivych Skalach moézeme
konstatovat, Ze najvacsi rozdiel bol medzi skupinou neuromarketérov od 0 do 5 rokov praxe a skupinou
neuromarketérov od 16 a viac rokov praxe v Skale emociondlna variabilnost, kde bola zistend hladina
vyznamnosti 0,091. Z uvedenych vysledkov vyskumu moéZeme zhodnotit, Ze neexistuje vyznamny rozdiel
medzi neuromarketérmi diferencovanymi z hladiska rokov praxe v suvislosti s jednotlivymi komponentmi
pragmatizmu.

Na zdaklade ziskanych teoretickych poznatkov tykajucich sa problematiky pragmatizmu a emdécii v kontexte
osobnosti neuromarketéra, ako aj po naslednej analyze komponentov psychickej integrity osobnosti
neuromarketérov sme dospeli k zaveru, Ze rozhodujucim determinantom uUspechu neuromarketéra je
predovsetkym psychicka celistvost jeho osobnosti.
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