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Absztrakt

A fels6oktatasi marketing az elmult években széles korben kutatott teriiletté valt. A fokozodo
verseny miatt kulcsfontossagt, hogy hatékony marketingeszkdzokkel célozzak meg a kiilfoldi
hallgatokat a felsdoktatasi intézmények. Az online marketing eszkdzok kozponti szerepet
jatszanak a kiilfoldi hallgatok bevonzasaban, megtartasdban és igényeinek kielégitésében. Jelen
szakirodalmi attekintés célja, hogy feltarja, hogyan jelenik meg a vizudlis észlelés az online
marketingben €s azon beliil is a felsfoktatasi szektorban, kiilonos tekintettel az intézmények
kozosségi-média, valamint honlap feliileteire. A kutatds abban az értelemben jszerd, hogy a
felsGoktatasi marketing teriiletén marketinggel, valamint a hallgatok vizualis észlelésével
kapcsolatos kutatasok elenyészok, igy jelen szakirodalmi feltards betekintést nyujt a kiilfoldi
hallgatok online felsGoktatasi marketingjének megitélésébe.
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Abstract

Marketing in higher education has become a widely researched area in recent years. Due to
increasing competition, it has become crucial for higher education institutions to target foreign
students with effective marketing tools. Online marketing tools play a central role in attracting,
retaining, and meeting the needs of foreign students. The aim of this literature review is to
explore how visual perception appears in online marketing and more specifically in the higher
education sector, with special regard to social media and website surfaces of institutions. The
research is novel in the sense that research on marketing and visual perception of students in
the field of higher education marketing is a neglected field, so this literature exploration
provides insight into the perception of online higher education marketing of foreign students.
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1. Bevezetés

A felsOoktatasi intézmények probalnak felzarkozni a marketing leglijabb trendjeihez.
Piacosodasuk és a diakokért folytatott ndvekvd verseny arra 6sztondzte dket, hogy fejlesszék
online marketing stratégidikat, hasonloan az iizleti vilag sok mas profitorientélt intézményéhez.
A felsdoktatasi intézmények marketingstratégidinak valtozasa nem volt zokkendmentes, ami
annak tudhat6 be, hogy a felsdoktatasi intézmények sok orszagban nonprofit intézményként
mitkddnek. Ennek kovetkeztében tobbségiik, kiilondsen Magyarorszagon, nem rendelkezik a

L A kutatast a Szegedi Tudomanyegyetem Interdiszciplinaris Kutatasfejlesztési és Innovacios Kivalosagi Kozpont (IKIKK)
Human és Téarsadalomtudomanyi Klaszterének IKT és Tarsadalmi Kihivasok Kompetenciakdzpontja tdmogatta. A szerzd a
Digitalizacio a businessben és nonbusinessben kutatocsoport tagja.

73


https://doi.org/10.14232/gtk.nmgt.2023.1
mailto:keri.anita@eco.u-szeged.hu

gyorsan valtoz6 online marketing kornyezethez vald adaptalodashoz sziikséges emberi és
pénziigyi eréforrasokkal (Kisiotek et al., 2021).

A magyarorszagi felsdoktatasi intézmények is elkezdték hasznalni az online marketing
eszkozoket, folyamatosan frissitik sajat weboldalaikat, valamint k6zdsségi média profiljaikat,
mint példaul a Facebook, Instagram és a TikTok, mikézben mindent megtesznek annak
érdekében, hogy a kivant modon jelenjenek meg azokon. A vizsgalt Szegedi
Tudomanyegyetemnek 12 kiilonb6z6 kara van, amelyek sajat intézményi profillal és
weboldallal rendelkeznek. A tudoményteriileti (a kozgazdasagtantél az orvostudomanyig)
kiilonbségek miatt online jelenlétiik és imazsuk kialakitasa az egyes karok feladatava is valt.

A felsdoktatasi intézmények online jelenléte kulcsfontossagu a hallgatok szamara, mivel
elsddleges informacioforrasként szolgalhatnak barmely, egyetemmel kapcsolatos kérdésben.
Az adott intézmény kiilfoldi hallgatéi esetében rendkiviil fontos egy naprakész online weboldal
mukodtetése a hallgatok szdmara, mivel a kiilfoldi hallgatok leginkdbb az oktatas nyelvén
(tobbnyire angolul) taldlhaté informéciokra tdmaszkodnak, és eléfordulhat, hogy nem értik
annak az orszagnak a nyelvét, ahol tanulnak. Magyarorszagon sok kiilfoldi diak soha nem tanul
tobbet magyarul, mint az alapvet6 kifejezéseket, hiszen a diploma megszerzése utan mas
orszagokban folytatja tanulmdnyait, vagy hazatér, vagy marad és angol nyelven kezd el
dolgozni. Elengedhetetlen tehat, hogy a kiilfoldi diakok angol nyelven férjenek hozza a fontos
informaciokhoz, hirekhez, eseményekhez vagy egyetemi ligyekhez. Kimondottan a weboldal
informdacioi a legfontosabbak a tanulmanyok kezdeti szakaszaban, hogy a didkok ne érezzék
magukat elveszettnek vagy utmutatds nélkiil 4j kornyezetiikben.

Habar a Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasagtudomanyi Karanak kozel 9 éve van
kiilfoldi hallgatok szamara kinalt programja, a Business Administration and Management
vizsgalat. E kutatasok eldkészitdjeként, szakirodalmi alatamasztisaként késziil ez a feltaras.
Jelen szakirodalmi attekintés célja, hogy felfedje, hogyan jelenik meg és kapcsolodik Gssze a
vizualis észlelés az online marketingben, és azon beliil is a felsdoktatasi szektorban, kiilonos
tekintettel az intézmények kozosségi-média, valamint honlap feliileteire.

2. Online marketing a felsoktatasban
2.1. Online marketingeszkozok a felséoktatasban

Ahogy a felsdoktatasi intézmények elkezdték adaptalni az iizleti vilag marketingtechnikait,
tobbek kozott az online marketing eszk6zok alkalmazasa is elterjedt a hallgatok toborzasaban
€s a megtartasdiban egyarant. Az intézmények felismerték, hogy az online
marketingkommunikéacio erdsitheti markajukat, kiilonds tekintettel a marka identitasara és
imazsara (Momen et al., 2019). A folyamatos hallgatdi 1étszam novelésében gydkerezo
finanszirozas irdnti nyomas arra 6sztondzte az egyetemeket, hogy az iizleti vilagbol alkalmazott
uj marketingtechnikakhoz forduljanak (Ross et al., 2013). Az online marketing eszkozeit
felhasznalva a felsOoktatasi intézmények online jelenléte sajat markdjuk és identitdsuk
fejlesztésének eszkozévé valt, hiszen hangstlyozhatjdk értékiiket, értékajanlatot hozhatnak
1étre potencidlis, jelenlegi és korabbi ligyfeleik (a hallgatok) szamadra, és lojalitast alakithatnak
ki benniik. Az integralt marketingkommunikacios eszkdzok alkalmazésa, beleértve a kozosségi
média marketinget, az online banner megjelenitéseket, a felugro hirdetéseket, a keresémotor-
optimalizalast és a promdcidkat, bizonyitottan javitja a marka imézsat és hozzajarul a marka
értékéhez (Momen et al., 2019).

Az egyetemi szakemberek ¢és kutatok felismerték az online marketingeszk6zok
fontossagat a felsGoktatdsi intézmények sikeres nemzetkozivé valasi folyamataban, hiszen az
online megoldasok a fejlesztés élvonalaba kertiltek. A felsdoktatasi piac jelenlegi tendenciai
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miatt a szomszédos orszagok, mint példaul Lengyelorszag és Ukrajna felsdoktatasi intézményei
is hangsulyozzak a szervezett online marketingkommunikaci6 sziikségességét Kelet-Europaban
(Kisiotek et al., 2021). A kutatasi eredmények azt mutatjak, hogy az online marketingeszk6zok
kulcsfontossaguak a felsGoktatdsban folytatott marketingben — kiilondsen a hallgatoi toborzasi
folyamat soran — fiiggetleniil attol, hogy a felsdoktatasi intézmény hol talalhaté (az EU-n beliil
vagy kiviil). Az online marketingeszkdzoket gyakran hasznaljak, mig a PR ¢és a kiilonb6z6
promociok eszkozei kevésbé gyakoriak. Annak érdekében, hogy a felsdoktatasi intézmények
talpon maradjanak, és olyan hallgatokat toborozzanak, akik versenyképesek, az online
marketingkommunikacio kulcsfontossagu, €és azt folyamatosan fejleszteni kell, mivel ezek az
eszkozok fontos tizeneteket kozvetithetnek innovacioikrol, tudasukrol és oktatasukrol. Mivel
manapsag minden intézmény nemzetkozi szinten versenyez, elengedhetetlen a nemzetkozi
szabvanyok betartdsa és a jovObeli beiratkozasra vald 6sszpontositas (Kisiotek et al., 2021).

Az online marketingeszk6zok hatékonynak bizonyulhatnak a felséoktatasban, mivel a
fiatal hallgatok informaciogytijtéssel kapcsolatos viselkedése megvaltozott az utdbbi években.
A tervezett viselkedés elméletének (Theory of Planned Behavior — TPB) segitségével Ng és
munkatarsai (2020) megvizsgaltak, hogy a didkok online informécidhoz és tanacsadashoz valod
hozzaallasat hogyan befolyasoljak a tarsadalmi normak. Az eredmények azt mutattak, hogy
minél fogékonyabb egy didk az online informdacidkra és az online tanacsadasra, annal
valdszinilibb, hogy befolydsoljdk a modell tarsadalmi normai. Ez stlyos kdvetkezményekkel jar
a felsdoktatasi intézményekre nézve (Ng et al., 2020). Ha a hallgatok mar a fels6oktatasi
intézmény kivalasztasanal hajlamosabbak arra, hogy online betekintést nyerjenek a
felsdoktatasi intézményekbe, akkor a felsdoktatasi intézmény 4&ltal nyujtott online
informaciokhoz val6é hozzaallasuk nyitott marad. Ezért az online kommunikacié nemcsak a
felsdoktatasi intézmény kivalasztasakor lehet kulcsfontossagu, hanem a tanulmanyok alatt és
utdn is. Ng ¢és munkatarsai (2020) arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a felsdoktatasi
intézményeknek nagy hangsulyt kell fektetnitik arra, hogy a korabbi diplomasok, és a jelenlegi
hallgatok hogyan irnak (vagy madas szavakkal élve, online szajreklamot alkalmaznak) az
egyetemrol és online tapasztalataikrol.

Jeckells (2021) azt is megallapitotta, hogy a fogyasztoknak tekintett didkokat
dontéshozatali folyamatuk sordn befolyasolhatjak az interneten taldlhatdo informacidok. Az
eredmények azt mutattak, hogy a nemzetkozi hallgatok sokkal tobb iddt, energiat és erdfeszitést
forditanak felsdoktatasi intézményiik kivalasztdsara, mint az Egyesiilt Kiralysagban €16 nem
kalfoldi tarsaik. A nemzetkozi hallgatok tobb informaciot kaptak, amelyek elsédleges forrasa
az internet. A nemzetkozi hallgatok természetesen online kerestek informaciokat, és dontésiiket
leginkabb masok véleménye, az egyetemi kommunikacio (pl. marketing anyagok, szajreklam
¢€s ajanlasok), valamint az egyetemi sajatossagok, példaul a rangsorok, a marka hirneve, a
helyszin, az ar, a hallgatoi populacié mérete és a kurzus tartalma befolyésolta. Ezek alapjan a
felsdoktatasi marketing szakembereknek ez utdbbi tulajdonsdgokra kell dsszpontositaniuk és
hangsulyozniuk, amikor felsdoktatdsi intézményeiket online eszkozok segitségével
népszerisitik. Emellett a hazai és nemzetkozi hallgatokat szdmukra megfeleléen célzott
iizenetekkel kell elérnilik, amelyek teljes mértékben az 6 érdeklddésiikre Osszpontositanak
(Jeckells, 2021).

Greenland ¢és munkatarsai (2021) arra Osszpontositottak, hogy az online
marketingeszk6zok hogyan segithetik a felsdoktatdsi intézményeket a COVID-19 stjtotta
korszakban vald navigdlasban ¢és versenyképesség megorzésében, ¢és hogyan kell
helyzethez. Az eredmények azt mutattdk, hogy a hallgatok kiilfoldi tanulméanyok iranti
valtozatlan motivacidja miatt a felsOoktatasi intézményeknek alkalmazkodniuk kell a
hallgatokhoz azaltal, hogy online elérhetdvé teszik az informaciokat olyan kérdésekrdl, mint a
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mentalis egészség, az oktatokkal valo kommunikacios mddszerek, a higiénia és a tavolsagtartas
az egyetemen, valamint az intézmény jovobeli tervei.

Kozosségi média a felséoktatdsi marketingben

Egyéb eszk6zok mellett a kozosségi oldalakat, nevezetesen a Facebookot az egyetemi
hallgatokkal valo és az egyetemi hallgatok felé iranyulé kommunikacio egyik vezetd
eszkozeként ismerték el. Assimakopoulos és munkatarsainak tanulméanya (2017) a kdzosségi
oldalak (Social Networking Sites — SNS), azon beliil is a Facebook csoportok fontossagat
vizsgaltdk az egyetemek €s a hallgatok kozotti informaciocsere Osszefiiggésében. Céljuk az
volt, hogy felfedjék, hogy hatékony marketingeszkozként hasznalhatok-e vagy sem, egy
tovabbfejlesztett technologia elfogadas modelljét (Technology Acceptance Model — TAM)
hasznalva. A tanulmany szerint a k6zdsségi oldalakat ma mar marketingeszkoznek tekintik a
felsdoktatasban, mivel egyes egyetemek ezeket az oldalakat arra hasznaljak, hogy kapcsolatot
teremtsenek hallgatoik és az egyetem kozott. Sot, ezek a helyszinek és az altaluk kinalt
csoportos megoldasok hatékony eszkéznek bizonyulnak a kozds tanulasi folyamatban az egyes
ordkon. A technolégia elfogadds modelljével kapcsolatos kvantitativ elsddleges kutatas
eredményei, amelyek két szerbiai és gordgorszagi egyetemet hasonlitottak dssze, azt mutatjak,
hogy a kozosségi oldalak hasznalata nem mutat hasonldsagot a weboldalakkal, mert az SNS-
eket kapcsolatok kialakitasara, javitdsdra és fenntartisara hasznaljak, és ott kiilonbozo
kommunikécios formakat hasznalnak, mikdzben eltérd hallgatoi viselkedés figyelhetd meg
ezeken a csatornakon. Az is kideriilt, hogy az SNS-tagok arra hasznaljak a csoportokat,
amelyekhez csatlakoztak, hogy informdciot keressenek, érdekes témakrol olvassanak és
személyes érdeklddésiiket megosszak. Az SNS-csoportokat nem talaltdk hatékonynak az uj
hallgatok toborzasaban (Assimakopoulos et al., 2017).

Nair és munkatarsai (2022) megvizsgaltdk a kozosségi média eszkdzeinek stratégiai
hasznalatat a felséoktatasban a nemzetkdzi hallgatoi kozosség tagjai korében, figyelembe véve
a COVID-19 jarvanyt és annak hatdsat. A viladgjarvany miatt megvaltoztak a koradbban
alkalmazott felsdoktatdsi marketing technikak, €s altalanos elmozdulés tortént a felséoktatasi
marketing valtozésanak iitemében (Nair et al., 2022). A korabbi eszkdzok kozé tartoztak az
egyetemek erds imazsat €s felsdoktatasi markajat épitd intézkedések és stratégidk (Momen et
al., 2019), de a vilagjarvany valtozast eredményezett a nemzetkozi hallgatok jelentkezésében
1s, mivel a kiilfoldi tanulmanyok nagyobb kockazatot jelentettek szamukra, mint a hazdjukban
maradas a kiszdmithatatlan jarvanyhelyzet kozepette (Nair et al., 2022). A vilagjarvany ellenére
a hallgatok kiilfoldi tanulasi szandékai érintetlenek maradtak, mig a felsGoktatasi intézmények
egy valamivel elérhetdbb online oktatasra tértek at, amely a vildg minden tajarol elvégzendd
kurzusokat kinalt (Svanholm, 2020). A digitalis marketing elkeriilhetetleniil a felsGoktatasi
intézmények elsédleges technikajava valt (Elhajjar — Yacoub, 2022), melyek koziil a kdozosségi
média valt kiemelkedéen hangstulyossa. A vizsgélt egyetemi hallgatok szaméra a
reakciOkészség, az elkotelezettség, a személyre szabas és a kozdsségi oldalakon folytatott
tarsaikkal val6 kommunikacid bizonyult a legfontosabbnak, ami kulcsfontossagi megallapitas
a nemzetkdzi hallgatok vonzasa és megtartasa szempontjabdl (Nair et al., 2022).

Hasonloképpen, John és munkatéarsai (2022) a kozosségi média felsGoktatasban vald
alkalmazésara Osszpontositottak. Szamos olyan tényezot taldltak, amelyek befolyasoljak a
tartalmanak mindsége kozvetleniil befolydsolja a nemzetkozi hallgatok aktiv online
szerepvallalasat, ami késobb hatéassal lehet arra, hogy elutaznak-e a fels6oktatdsi intézménybe
vagy sem. Erdekes megéllapitas volt az is, hogy a jelenlegi hallgatokkal valé tartalom vonzo a
vizsgalt kozonség szamara, €és befolyasolhatja sajat részvételiiket. A hiteles forrasokat (pl. az
egyetem honlapja, jelenlegi hallgatok) kulcsfontossdginak tartottdk a leendd hallgatokkal
folytatott online kommunikacié soran (John et al., 2022).
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Az eurdpai felsdoktatasban Mazurek ¢és munkatarsai (2019) azt vizsgaltdk, hogyan
hasznaljak a kozosségi médiat a lengyelorszagi felsdoktatasi intézményekben. Megallapitottak,
hogy a felsOoktatasi intézmények kozosségi média tevékenységeinek elsddleges célkdzonsége
a fiatal hallgatok vagy leendé hallgatok — mas szoval a digitalis bennsziilottek —, mivel
Lengyelorszagban a kozoOsségi médiat még nem hasznaljak kutatasi eredmények vagy
tudomanyos eredmények terjesztésére. Ugy talaltak, hogy a kozosségi média is hozzajarul az
egyetemek imazsanak €s hirnevének épités€hez. Feltartak tovabba, hogy a kdzosségi oldalakon
(pl. Facebook, YouTube, Instagram, Twitter, LinkedIn) hireket, kozelmultbeli eseményeket,
eredményeket, nagyobb eseményekrdl szo6ld rovid videokat, egyetemi eseményeket, fobb
eredményeket é¢s megallapitasokat tesznek kozzé (Mazurek et al., 2019).

Honlapok szerepe a felsooktatasi marketingben

A weboldalak donto szerepet jatszanak a felsdoktatasi intézmények marketingjében (John
et al., 2022). A digitalis marketing felsoktatasi intézményekben vald alkalmazasat Harbi és
Ali (2022) is kutatta. Az adatbazisokat 6 éves idotartamban (2016 ¢és 2021 kozott) vizsgalva
kideriilt, hogy csak néhany cikk foglalkozott a felsGoktatdsi intézmények digitalis
marketingjével, tobbségiik a kozosségi média marketingre és a weboldalakra Gsszpontositott.
Az eredmények azt mutatjdk, hogy a digitalis marketing nagy hatassal van a fels6oktatasi
szektorra, és a hallgatoi beiratkozés javithatod digitdlis marketinggel és bejové modszerek
hasznalataval (pl. WhatsApp, Facebook, Twitter). A kozosségi oldalakon keresztiili
kommunikécio elengedhetetlen a hallgatéi csoportok kialakitasdhoz, tovdbba az
osztalytermekben hasznalt okos kiityiik segitik a hallgatoi elégedettséget. A leendd hallgatok
jelentds szédzalékat befolyasolja a digitalis marketing, és egy intézmény honlapja elsddleges
informacioforras a leendd hallgatok szamara (Harbi — Ali, 2022).

Az online marketing dontd szerepet jatszik, kiillondsen a nemzetk6zi hallgatoi
beiratkozasban (van der Rijt, 2021). A korabbi tanulmanyokhoz (Harbi — Ali, 2022) hasonl6an
12 intézmény honlapjat vizsgalva kideriilt, hogy azok befolyésoltak az észlelt imézst és a leendd
hallgatok dontését arrdl, hogy ott tanuljanak. A nemzetkozileg vizsgalt egyetemek egyedi
online identitasat négy témakor adta, amelyek magukban foglaltak a bels6 jellemzoket (pl.
innovacio, ideologia, oktatas mindsége, akadémiai szabadsag), a hallgatoi er6forrasokat (pl.
helyszin, tehetségfejlesztés, tamogatas), a kiilsé poziciot és tigyeket (pl. halozat, egyetemi
rangsor, hirnév, eredmények) és az intézményi polgarsagot (pl. tarsadalmi szerepvallalas,
sokszinliség, kihivasok) (van der Rijt, 2021).

A nemzetkdzi hallgatokat és az online marketinget Zhang ¢és munkatarsai(2022)
mélyebben tanulmanyoztak. A kutatdsba ausztral és brit egyetemi weboldalakat is bevontak,
kiilonos tekintettel a leendd hallgatok megcélzéasara €s azok egyetemvalasztasi szempontjaikra.
A "miért valasszuk" honlap tartalméanak vizsgalata soran kideriilt, hogy az egyetemi kérdések
mellett a hallgatok mindennapjait mutatjak be a honlap videdi és marketinganyagai. Az
egyetemmel kapcsolatos kérdéseket, példaul a kiildetést és a jovOképet minden weboldalon
abrazoltak, mivel ezek eldsegitették a magas szinvonalu tanulasi lehetdségeket az adott
egyetemeken. Ezenkiviil az intézmény hirnevét (pl. torténelem, rangsorok, mindség), a tanulasi
kornyezetet (az oktatoszemélyzet mindsége, a tarsak tadmogatasa, a tanoran kiviili
tevékenységek, az egyetemi kornyezet), a foglalkoztatasi kilatdsokat, a felsGoktatasi
intézmények imazsat és a kulturdlis integraciot online abrazoltak. A kisérd videok dontd
szerepet jatszottak a felsdoktatasi intézmény életének abrazolasaban, ezért a vizualis elemeket
kulcsfontossagunak talaltak a felsdoktatasi weboldalon (Zhang et al., 2022).

Mig a nemzetkozi hallgatokkal és a felsdoktatdsi intézmények online marketing
tevékenységével kapcsolatban talalt tanulményok tobbsége a hallgatoi toborzasra koncentral
(van der Rijt, 2021; Zhang et al., 2022), korlatozott szaml tanulméany foglalkozik a mar felvett
nemzetkdzi hallgatok online marketingjével. Ezt a 1€pést kulcsfontossagunak tartjdk a
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felsdoktatasi marketingben, mivel hozzajarulhat a nemzetkozi hallgatdi megtartashoz. Ezért
jelen tanulmany a nemzetkdzi hallgatoknak szant egyetemi weboldalak tartalméanak
vizsgalatara 6sszpontosit.

3. Vizualis észlelés a fels6oktatasi marketingben
3.1. Vizualis észlelés és szemmozgaskovetés a marketingben

Kiilonb6z6 neuromarketing modszerek — mint példaul a szemmozgaskovetés €s a képalkoto
modszerek — alkalmazhatonak bizonyultak a fogyasztdoi magatartds megértésében ¢és
elérejelzésében a marketingben. Az online marketing teriiletén a szemmozgaskovetés
kulcsfontossagu informaciokat nyujthat a marketing szakembereknek arr6l, hogy milyen
informaciokra kell 6sszpontositaniuk az online hirdetések 1étrehozasakor (Yen — Chiang, 2021).
Ezenkiviil Khachatryan és munkatarsai (2018) azt is megallapitottak, hogy a kiilonb6zo
vasarlasi szandékkal rendelkezd fogyasztok kiilonbozd vizudlis elemekre Osszpontositanak
valtozatos modon, és tobb impulzusvasarld dsszpontositja figyelmét a bolti kijelzékre, mint
kevésbé impulzusvasarlasra hajlamos tarsaik. Mufioz-Leiva és munkatarsai (2022) kiterjedt
szakirodalmi attekintést végeztek a szemmozgaskovetés alkalmazasardl a marketing teriiletén.
Kozel ezer kutatési cikk vizsgéalataval megallapitottak, hogy a szemmozgaskovetés az elmult
évtizedben haszndltdk a legintenzivebben, mivel a tudosok egyre nagyobb érdeklodést
mutatnak a fogyasztok vizualis észlelésének és viselkedésének megértése irant. Ot f6 tematikus
terliletet hataroztak meg, ahol a szemkamerdk vizsgalatat végezték: markafigyelem,
szemmozgas-kommunikécio, online teriiletek, tekintetérzékelés és valasztasi lehetdségek
cimkézése. Azt is josoljak, hogy a szemkamerak tesztelése folytatddik a fogyasztoi érzelmek
marketing fokuszaban.

A weboldalak tanulmanyozésa tovabbi informacidkat nyljt arrdl, hogy mit és hogyan kell
elhelyezni egy szervezet online platformjain. Espigares-Jurado és munkatarsai (2020) egy
szalloda esetében vizsgaltdk a weboldalon azt, hogy a f6 képek pozicidja és a weboldal
navigacidja megfelel-e a cég tigyfeleinek. Kisérletiikk soran kidertilt, hogy a weboldal {6
képének elhelyezése a felso teriileten nagyon hatékony, de a hatasossag attol is fiigg, hogy a
fogyasztd mit keres az oldalon, azaz mit var annak elrendezésétol. Azok a fogyasztok, akiknek
konkrét céljaik vannak a weboldalon, kevesebb id6t forditanak a nyitooldalra, mig azok, akik
csak bongésznek, tobb 1d6t toltenek a féoldalon.

Wang ¢és munkatarsainak hasonl6 tanulmanya (2018) a szalloddkat és az tligyfeleknek
bemutatott képeket is vizsgalta, mivel ezek dontd szerepet jatszanak a fogyasztok foglalassal
kapcsolatos végsé dontésében. Azt talaltdk, hogy a természetes jeleneteket tartalmazo képek
vizualisan vonzobbak, mint a megkomponaltnak tlind jelenetek. Gu és munkatarsai (2021)
hotérképekkel vizsgaltdk a weboldalak esztétikajat. Megvizsgaltak, hogy hova vetiilt a
résztvevOk figyelme 40 weboldal esetében. A résztvevOk csak 3 madsodpercig lathattdk a
weboldalt, ami éppen elég 1d6t biztositott szamukra, hogy megtalaljak a weboldal szamukra
legvonzébb részét. Az eredmények azt mutatjdk, hogy az esztétikailag vonzd oldalak
gyorsabban ¢és hatékonyabban vonzzk a tekintetet, mikozben a tartalom hozzaférhetésége nem
szenved csorbat. A marketing szemkovetési tanulmanyai informaciokat tartak fel arrol, hogy a
fogyasztok hogyan tekintenek és értékelnek bizonyos termékeket, markakat és hirdetéseket. Im
¢s munkatarsai (2021) 90 f6s mintaval végzett szemkovetési kisérletiikben arra jutottak, hogy
barmennyire is dsszetett egy weboldal, a f6 termék kapja a legnagyobb figyelmet, ha helyesen
helyezik el. A weboldal altalanos komplexitasa befolyasolta a kisebb webhelyelemek észlelését
is. A weboldal elrendezésével kapcsolatban Hung és Wang (2021) megallapitottak, hogy
mobileszkdzokon megjelenitve a navigaciés menii tipusa €s elrendezése jelentds hatassal van a
résztvevok rogzitési idejére, mig a tekintetsorozatok nem mutatnak szignifikans kiilonbségeket.
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A weboldalak tanulményozasa mellett a hirdetések konkrét tartalmat is vizsgaltak. Wang
¢s munkatarsai (2020) azt kutattdk, hogy a képeken abrazolt ember tekintetiranya bizonyos
reklamképeken befolydsolja-e a fogyasztok figyelmét, kiilonds tekintettel a nemek kozotti
észlelési kiilonbségekre. Arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy azok a modellek, amelyek
kozvetlen tekintettel rendelkeznek, jobban vonzzak azokat a ndket, akik figyelmet forditanak a
markanévre, mig a férfiak felfigyelnek a modell arcara, ha a modellnek kézvetlen tekintete van.
Ezek a nemek kozotti megitélésbeli kiilonbségek egyértelmiien azt mutatjak, hogy jobban meg
kell érteni a fogyasztokat ahhoz, hogy vizualisan vonzo6 reklamot tervezhessiink szamukra.
Hasonloképpen Kaspar és munkatarsainak (2019) tanulménya azt vizsgalta, hogy az online
hirdetések konkrét demografiai célzasa hatassal van-e a fogyasztokra és vizualis figyelmiikre.
A kutatasi eredmények azt mutatjak, hogy a demografiai célzas befolyasolhatja a kutatasban
résztvevok szemmozgasat, ha szabadon bongészhetnek az interneten. Ez azonban nem
befolyasolta a marka hozzaallasat, és azt, hogy a résztvevok hogyan értékelték a weboldalakat.

2.2. Vizualis észlelés a felsooktatasban és annak marketingjében

A didkok — habar kiilonb6z6 okokbol, de — a szemkdvetési vizsgalatok targyat képezik. A
hallgatokkal foglalkozé szemkameras vizsgalatok tobbsége a didkok tanuldsi eredményeinek
feltarasara Osszpontosit. Yen és Wu (2017) megvizsgalta a didkok érvelési képességének
valtozasat, mik6zben ellentmondasos tartalmakkal és kérdésekkel talalkoztak az interneten. Az
ellentmondasos weboldalak tartalménak szemkamerds nyomon kovetésével, olvasédssal és
retrospektiv interjukkal kideriilt, hogy azok a didkok, akik sikeresen érveltek a teszteken, tobb
1dot toltottek mas weboldalakon, mint a vitatott tartalommal rendelkezokon. Hasonld
tanulmanyt végeztek Salmeron és munkatarsai (2020) arrdl, hogy a didkok hogyan érzékelik az
ellentmondasos témaju szovegek olvasasat. Céljuk az volt, hogy kideritsék, hogyan valtoztatja
meg olvasasi szokasaikat az, ha olvasas és tanulas kozben felfedik és megmutatjak a didkoknak
a kivant szemmozgast. A kivant szemmozgas bemutatott példai azt eredményezték, hogy a
didkok nagyobb figyelmet forditottak az online keresésiik ,,eredmények” oldaléra, és csokkent
a figyelmiik a nem megbizhat6 szovegekre vonatkozdan.

3. Osszegzés

Osszességében elmondhaté, hogy az online marketingeszkozok —alkalmazasa a
felsdoktatasban nem kimondottan Uj teriilet, &m alkalmazéisanak relevancidja napjainkra
megndvekedett. Ennek tobb oka is van, melyek kozott a fiatal generdcid online
informacioigényét, valamint a COVID-19 okozta valtozasokat emlithetjiik f6bb indokokként.
Az online marketingeszk6zok kozott a kozosségimédia-marketing, valamint a honlapok
szerepe sem elhanyagolhat6, hiszen ezek elsddleges forrasként szolgalnak a kiilfoldi
hallgatok informacidszerzési folyamata soran. Habar a didkok vizualis észlelését kordbban
mar vizsgaltdk szemkameraval, ezen kutatdsok tobbsége a didkok tanuldsi és érvelési
képességeinek megértésére Osszpontositott. FelsOoktatasi marketing vonatkozasban a
szemkamerds modszertan alkalmazdsa Ujszerlinek szdmit, ezért a téma tovabbi primer
kutatasa kevert modszertanu kutatasokkal érdekes Gjjdonsagokat tarhatna fel.
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