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Comunicat de presa

Formalizarea unor modele comportamentale pentru diferitele
categorii de utilizatori ai conceptului de neuromarketing in retele
sociale online

Sub-proiectul 3 ,,Dezvoltarea experimentalda a tehnologiilor emergente din domeniul
neuromarketing la nivelul retelelor sociale online si studiul impactului acestora la nivelul
utilizatorilor” (NeuroMedia) cauta solutii de integrare a tehnologiilor de neuromarketing in cadrul
retelelor de social media. Din cercetdrile efectuate in cadrul proiectului au reiesit 4 modele
comportamentale corespunzdtoare categoriilor de stakeholderi vizati.

a) Organisme guvernamentale

Pand in prezent nu au fost comandate studii de neuromarketing si nici folosite studii facute
de altcineva, considerandu-se fie ca acestea nu sunt utile institutiei, fie ca nu exista expertiza in
domeniu. Cu toate acestea, neuromarketingul si tehnicile specifice acestuia prezintd insd un
potential imens neexplorat, avand in vedere impactul pozitiv obtinut atunci cand persoanelor
intervievate li s-au explicat tehnicile si au fost puse sa se gandeasca la utilitatea lor in relatie cu
mediile sociale online, bineinteles avand in vedere limitarile institutionale de care trebuie sa tind
cont.

b) ONG-uri

Desi nu sunt familiarizati cu conceptul de neuromarketing, reprezentantii ONG-urilor sunt
deschisi catre domeniul si tehnicile specifice neuromarketingului, considerand ca pot fi utile si pot
aduce plus valoare studiilor comerciale. Totusi, nu au fost comandate pana in prezent studii de
neuromarketing, si nici nu au fost folosite studii realizate de alte organizatii, fie pentru ca
organizatia nu are nevoie, fie pentru ca nu are expertiza, fie pentru ca nu a fost cunoscut acest
domeniu pana in prezent.

Odata cunoscute tehnicile specifice neuromarketingului si privind din perspectiva utilitatii
lor in relatie cu mediile sociale online, reprezentantii ONG-urilor le considera interesante si cu un
potential imens, care merita explorat. Mai mult decét atat, domeniul neuromarketingului este
considerat de viitor, toate cele patru tehnici studiate parand sa aiba un potential neexplorat.
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c) Mediul de business

Mediile sociale online sunt un subiect de interes pentru companiile din ziua de azi, care isi
doresc nu numai sd fie prezente in aceste medii, dar si sa-si Inteleagd mai bine activitatea, precum
si consumatorii. Retelele sociale cu cel mai mare grad de utilizare in scop de business sunt
Facebook, Linkedin, Instagram si YouTube.

Desi exista un nivel ridicat de acceptabilitate din partea pietei pentru utilizarea tehnicilor
de neuromarketing in studiile comerciale, foarte putine dintre din companii au comandat pana in
prezent un astfel de studiu dedicat. Tehnica folosita cel mai mult de cei care au efectuat astfel de
studii a fost cea de face coding, urmata de eye tracking si reaction time, pe teme ce tin de evaluarea
unor sporturi sau printuri publicitare. Totodata de remarcat ca exista si companii care au utilizat
rezultatele unor astfel de studii.

d) Utilizatorii de retele sociale online - persoane fizice

Utilizatorii social media nu sunt familiarizati cu conceptul de neuromarketing, cei mai
multi declarand deschis cd nu stiu la ce se referd sau asociindu-1 cu marketingul in general, iar altii
facand asocieri eronate. Rezulta in mod clar nevoia de educare a consumatorilor, in vederea unei
mai corecte perceptii legate de acest concept.

Atitudinea pe care indivizii o au fatd de utilizarea tehnicilor de neuromarketing in studii
comerciale inclina spre zona favorabila, existand 1nsd si un procent destul de mare de utilizatori
care exprima o pozitie mai degraba rezervata sau indiferenta.

Insa, din momentul in care utilizatorii afli detalii despre tehnicile de neuromarketing,
acestia incep sa manifeste o mai mare deschidere in privinta utilitdtii acestora, exprimandu-si
preferintele in special pentru tehnicile de eye tracking si face coding.
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