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Absztrakt.

A fogyasztok dontései gyakran nem raciondlis uton sziiletnek, és ennek megértése kihivast jelent a
kutatok és a marketingesek szamara. A hagyomanyos kvantitativ kérdoivek nem elégségesek a mélyebb
motivaciok és attitiidok feltardsara, igy érdemes neuromarketing kutatasokhoz fordulni. A
neurokutatas eszkozeivel lehetoségiink van mélyebben megérteni a fogyasztok gondolkodasat. Célunk
egy olyan szisztematikus irodalmi attekintés volt, amely Osszegzi az élelmiszeriparban végzett
neuromarketing kutatasok eredményeit Magyarorszagon és kiemeli az alkalmazasi lehetéségeket.
Kutatasunk soran szisztematikus irodalmi attekintést alkalmaztunk, amely strukturaltan és atlathatoan
elemezte a kutatas szempontjabol relevans szakirodalom eredmeényeit. A PRISMA modellje alapjan
épiilt fel a modszertan, igy a fobb kritériumok meghatarozdsa utan strukturaltan tudtuk értékelni a
talalatokat. Az attekintés ravilagitott, hogy az elmult 6t évben a legnépszeriibb neuromarketing eszkoz
a szemkamerdas kutatas volt, amelyet gyakran kombindltak elektroenkefalografiaval, arcolvasdssal és
elé-, utokérdsivekkel. Emellett megdllapitottuk, hogy az élelmiszeriparban egyardnt lehet
létjogosultsaga a neuromarketingnek, ugyanis kivdlo eszkéz lehet példdaul a hirdetések tartalmanak
meghatarozasara és a csomagolasok kivalasztasara.

Kulcsszavak: neuromarketing, szisztematikus irodalmi dttekintés, élelmiszeripar, PRISMA modell
Abstract.

Consumers' decisions are often not rational and understanding this is a challenge for researchers and
marketers. Traditional quantitative questionnaires are not sufficient to uncover deeper motivations
and attitudes, so it is worth turning to neuromarketing research. With the tools of neuroscience, we
have the opportunity to gain a deeper understanding of how consumers think. Our aim was to provide
a systematic literature review summarising the results of neuromarketing research in the food industry
in Hungary and highlighting the potential applications. Our research used a systematic literature
review that analysed the results of the literature relevant to the research in a structured and
transparent way. The methodology was based on the PRISMA model, which allowed us to evaluate the
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results in a structured way after defining the main criteria. The review revealed that the most popular
neuromarketing tool in the last five years has been the eye tracking, often combined with EEG, face
scanning, pre- and post-questionnaires. In addition, we have found that neuromarketing can be
equally useful in the food industry, as it can be an excellent tool for determining, for example, the
content of advertisements and the choice of packaging.

Keywords: neuromarketing, systematic literature review, food industry, PRISMA model
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Bevezetés

A kérddives megkérdezés megfeleld eszkoz a fogyasztoi preferenciak vizsgalatara, mert lehet6vé teszi,
hogy a fogyasztok a szubjektiv véleményiik alapjan megvalaszoljak hogyan hoznak dontéseket vagy
valasztanak ki egy terméket. Azonban a kvantitativ, szamszer(i adatok nem adnak lehet6séget feltarni a
dontések mogott hizodd mélyebb érzelmeket, attitiidoket és a tudatalatti motivaciokat (Piskéti — Nagy,
2020). A neuromarketing kutatasok, szakérték segitségével, lehet6vé teszik a nem tudatositott vagy
nehezen kifejezhetd gondolatok feltarasat. Ez a kutatdsi modszer részletgazdag és komplex
informaciogytjtést jelent, amely az eddig nem ismert 0sszefiiggésekre is képes ravilagitani (Sziics et
al., 2020). Tovabba figyelembe kell venni, hogy az alanyok olykor ellentétes valaszokat adnak a
megkérdezés és a neuromarketing vizsgalatok soran, amely torzitasokhoz vezethet (Czégény — Kéri,
2021). Habar mas kutatok arra a megallapodasra jutottak, hogy fennall a kapcsolat az Gnbevallas és a
szemkameras vizsgalat kozott. A 1ényeg, hogy szegmentalva vizsgaljuk az alanyokat, ugyanis nem
szabad altalanosnak és egyformanak tekinteni az Gsszes valaszadot (Gere et al., 2019).

A szakirodalom altalaban két-harom csoportba szokta sorolni a neuromarketing altal alkalmazhaté
eszkozoket. Jelen tanulmanyban két tipust kiilonboztetiink meg, az agyi tevékenységeket nem rogzitd
és r0gzitd eszkozoket, az utobbi hasznalata sokkal bonyolultabb és magas szakértelmet igényel. Az
agytevékenységeket rogzitd eszkozoknek, mint az elektroenkefalografianak (EEG) az alkalmazasa és
kiértékelése Osszetettebb feladat a kutatok szamara, mert lehetévé teszi az agyban bekodvetkezd
valtozasok nyomon kovetését a felmeriild ingerek hatasara. Ezek kivalo eszkozok arra, hogy feltarjuk
akar az izek, illatok és hangok fogyasztokra gyakorolt hatasat (Horvath — Molndr, 2020, Sziics et al.,
2020). Az agyban zajlo aktivitast nem kovetd eszkozokre példa lehet a szemkamera, amely a pupilla
kovetésével elemzi a pillantasi mintdzatokat. Altala latvanyos hétérképeket, vizualizalt eredményeket
kaphatunk, tovabba a szemkamera szoftverének segitségével mélyre hatd, szamszerii adathalmazt is
kiértékelhetiink. Altala optimalizalni lehet a csomagolasokat, a polcképeket vagy a honlapok
felépitését is (Horvath — Molndr, 2020, Lazar, 2020).

A tanulmany f6 célja az volt, hogy szisztematikus irodalmi attekintéssel Osszegzést nyujtson a
neuromarketing kutatdsokban alkalmazott eszk6zokr6l és modszerekr6l Magyarorszagon. Kiilonos
figyelmet forditottunk arra, hogy feltérképezziik az orszag mely régidiban vagy varosaiban kutatnak a
neuromarketing eszkozeivel, vagy annak modszertanjarol. Mindvégig kiemelt szempont volt az
¢lelmiszeripar teriilete, tovabba a magyar tarsadalom attitidje az ujfajta kutatdsi modszerrel
kapcsolatban. Az elemzésiink eredményei képet alkotnak a neuromarketing jelenlétér6l és
elfogadottsagarol Magyarorszagon, ami iranymutatast ad a jovébeli kutatasokhoz kiilonosen az
¢lelmiszeriparra vetitve. Szisztematikus irodalmi attekintést pedig mar alkalmaztak tobbszor is a
neuromarketingrdl publikalt kutatasok kigytijtésére, igy a jelen kutatast is kivaloan megalapozta (Stasi
etal., 2018).
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1. Anyag és modszer

Jelen tanulmany egy szisztematikus irodalmi attekintést hivatott bemutatni, amely a kutatasi célok
tikrében egy strukturdltabb és atfogobb modszertan alapjan késziilt, mint a hagyomanyos
irodalomgytjtések. A téma feltarasa érdekében ezt megelézte egy elézetes szakirodalomgytjtés, majd
elkészitettiik a strukturalt attekintést. A szisztematikus irodalmi attekintés folyamatat a Moher et al.
(2009) altal kidolgozott PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic reviews and Meta-
Analyses) modell alapjan épitettiik fel. Legfobb elonye, hogy az irodalmi adatbazisba torténd
bevalogatas objektiv és torzitasmentes modon torténik, ezzel lehetové téve az aktualis kutatas
témajaban irodott publikaciok gyijtését, értékelését és szintetizalasat (Kamardsi — Mogyordsy, 2015,
Lazar, 2020). Az irodalmi forrasok keresésének és értékelésének folyamatat az /. abra szemlélteti.
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1. abra: A szisztematikus irodalmi dttekintés folyamatabraja
Figure 1: Flowchart of the systematic literature review
Forrds: Sajat szerkesztés a Moher et al. (2009) alapjdn

A keresések megkezdése el6tt elkészitettiik a négyfazisu szakirodalmi protokollt, amely biztositja a
modszer megismételhetdségét. Az azonositasi szakaszban a Google Scholar adatbazisat valasztottuk,
ahol elore meghatarozott kulcsszavakkal végeztikk el a kereséseket: neuromarketing, élelmiszer,
csomagolas, termék, reklam, promécio, arak. A keresések soran minden esetben a ,,neuromarketing”
sz0t kombinaltuk a tobbi kulcsszoval, ezeknek az eredményként 762 talalatot kaptunk. A masodik
lépésben az elmult 6t évre (2018-2022) sziirtiink, valamint kizartuk az idegen nyelva forrasokat és a
duplikaciokat. Ezt kovetden a megfeleldségi vizsgalaton mar csak 563 forrast kellett elemezni a cim,
az absztrakt és a kulcsszavak alapjan. A bevalogatasnal fontos kritérium volt, hogy az adott publikacié
a neuromarketing modszertanardl és/vagy annak alkalmazéasarol irjon az élelmiszeripar teriiletén. A
végsé mindségi értekelésbe 25 tanulmany kertilt bevalogatasra, amelyeket az /. tablazatban soroltunk
fel.
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1. tablazat: A mindségi értékelésbe bevalogatott tanulmanyok (N=25)
Table 1: Studies included in the qualitative assessment (N=25)

Bevalasztott publikacidk

Els6 szerzo

Folyéirat cikkek

Alkalmazott modszerek

szarmazisa megjelenési helye
Dornyei — Pethd (2018) Veszprém konferenciakotet szemkamera, el6- és utokérdoiv
Kiss et al. (2018) Debrecen Taplalkozasmarketing | irodalmi attekintés
Varga (2018) Budapest konyv irodalmi attekintés
Dérnyei et al. (2019) Budapest mg;'zzt;';?ni X sziir6 kérdsiv, szemkamera, utokérdéiv
Gere et al. (2019) Godolls Eﬁﬁﬁfﬁfgalaﬁ szemkamera, kérdéiv
Varga — Csordas (2019) Budapest konferenciakotet szentimentelemzés, tartalomelemzés
Horvath — Molnar (2020) Miskolc Hantos Periodika irodalmi attekintés
Lazar (2020) Pécs konferenciakdtet irodalmi attekintés
Lazar — Sziics (2020) Pécs Vezetéstudomany irodalmi attekintés
Lazar et al. (2020) Pécs konferenciakotet szemkamera
Nagy (2020) Miskolc gtsrﬁlggﬁf%{f;;fgag‘ irodalmi attekintés
Piskoti — Nagy (2020) Miskolc Vezetéstudoméany kérddiv
Simon et al. (2020) Budapest konferenciakotet szemkamera, kérd6iv
Szabo (2020) Budapest %fr:ﬁ:lcéﬁf szemkamera, irodalmi attekintés
Szlics et al. (2020) Pécs konyv irodalmi attekintés
Varga et al. (2020) Budapest Vezetéstudomany fMRI
Czégény — Kéri (2021) Szeged konferenciakotet szliré kérd6iv, szemkamera, mélyinterju
Debreceni — Fekete (2021) Budapest Turizmus Bulletin irodalmi attekintés
Horvath (2021) Miskolc Hantos Periodika irodalmi attekintés
Nagy (2021) Miskolc Hantos Periodika irodalmi attekintés
Varga — Csordas (2021) Budapest Vezetéstudomany szentimentelemzés, tartalomelemzés
Varga et al. (2021) Budapest koényv implicit asszociacios teszt, kérd6iv
Orehoczki — Torok (2022) Budapest Vezetéstudomany kérdéiv
Pistrui — Harmat (2022) Budapest Vezetéstudomany irodalmi attekintés
Pronay et al. (2022) Szeged Vezetéstudomany szemkamera, elektroenkefalografia

Forras: Sajat szerkesztés, 2023
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2. Eredmények

A kovetkez6 fejezetben a szisztematikus irodalmi attekintés eredményeit taglaljuk, amint gorcsd ala
vettik a megjelenés ¢évét, a tanulmanyok megjelenési helyét, az alkalmazott modszertant, a
kulcsszavakat, valamint a kutatas elemszamat és mintajat.

A vizsgalat soran az elmult 6t évben publikalt kutatdsokat tekintettik meg az orszagunkban, a
kivalasztott publikaciok megjelenési éveinek megoszlasat pedig a 2. dbran lehet megtekinteni.
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2. dbra: A kivdlasztott publikdciok csoportositisa megjelenési év szerint (2018-2022)
Figure 2: Selected publications grouped by year of publication (2018-2022)
Forras: Sajat szerkesztés, 2023
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A 2020-as évben jelent meg a legtobb irodalom a neuromarketing modszertanardl vagy annak
alkalmazasarol az élelmiszeriparban, hazankban, azonban 6t éves periodusbol nehéz levonni azt a
kovetkeztetést, hogy novekedd vagy csokkend tendenciat mutat a megjelent tanulmanyok szama.
Véleményiink szerint a neuromarketing eszkozei és technologidja elérhetobbé valtak az évek soran,
tovabba a kutatok felismerték a modszer széleskoriibb alkalmazasi lehetségeit.

Ezt kovetden felmértiik, hogy mely egyetemekrél keriiltek ki a tanulmanyok, hogy abrazolni tudjuk az
eloszlasukat Magyarorszagon. Fontos megjegyezni, hogy nem a folyodirat székhelyét vettiik
figyelembe, hanem minden publikacio elsé szerzéjét (3. dbra).

3. dbra: Kutatéi aktivitds az egyes egyetemeken a kivalasztott publikdciok alapjdn
Figure 3: Research activity in each city based on the selected literature
Forras: Sajat szerkesztés, 2023

Az elsé szerzok alapjan a miskolci (N=5) és a pécsi (N=4) egyetemek kiemelkedéek voltak a
listankban. A budapesti egyetemek (N=11) pedig a kigytjtott adatbazis legnagyobb részét adtak.
Ugyanakkor a szegedi (N=2), a debreceni, a godolléi és a veszprémi (N=1) egyetemek is publikaltak
mar az altalunk kutatott teriileten.

Az Osszegy(jtott tanulmanyokat a publikalas helye szerint is megvizsgaltuk. A neuromarketing (és
¢lelmiszeripar) témakdrrel kapcsolatos cikkek kiemelkedd mennyiségben jelentek meg a
Vezetéstudomany folyoiratban, emellett a konferenciakotetek is jelentés szamban tartalmaznak ehhez
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kapcsolodd publikaciokat. Erdemes kiemelni az Egyesiilet a Marketing Kutatasért és Oktatasért
(EMOK) konferenciakoéteteit, mivel a kivalasztott forrasok jelentGs része ebben a formaban jelent
meg. A tobbi irodalom pedig kiilonb6z6 folyodiratokban vagy kdnyvek formajaban volt elérheto.

Az altalunk vizsgalt 25 magyar publikacio kozil 13 kozéppontjaban a neuromarketing
modszertananak, eszkozeinek és alkalmazhatosaganak szakirodalmi attekintése allt, amelyhez hasonlo
eredményeket kapott Horvdth (2021) is. A szemkamera bizonyult a legnépszeriibb eszk6éznek a
bevalogatott publikaciokban. Az esetek tobbségében pedig elé- és utokérddivekkel egésziiltek Ki a
primer kutatasok. Alacsony aranyban alkalmaztak még a kutatok a bérkondukcié mérését, az fTMRI-t
¢s a tobbi neuromarketing eszkozt vegyesen.

A megvizsgalt publikaciok mintajarol elmondhatd, hogy altalaban 18-33 év kozotti személyeken
végeztek el a kutatasokat, ezek az alanyok tobb esetben is egyetemistak voltak (Levrini, 2019; Gere et
al., 2019; Ldzar et al., 2020; Czégény — Kéri, 2021, Orehoczki — Torck, 2022). A minta elemszama
pedig nagyon Kiilonbozé volt, a 10-16 f6s (Czégény — Kéri, 2021; Varga et al., 2020) kutatasoktol
egészen az extrém nagy 240-270 f6s (Levrini, 2019; Simon et al., 2020; Orehdczki — Torok, 2022)
vizsgalatokig terjedtek.

Végiil a tanulmanyok elején meghatarozott kulcsszavakbol egy szofelhét is készitettiink, amelyen a
sz6 mérete az emlités gyakorisagat jelenti (4. dbra).
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4. dbra: Az elemzésre keriilt publikaciok kulcsszavait bemutaté szofelhd
Figure 4: A word cloud showing the keywords of the analyzed publications
Forrds: Sajat szerkesztés, 2023

A publikaciokban a leggyakrabban meghatarozott kulcsszavak a neuromarketing, a szemkamera,
valamint a fogyaszt6i magatartas voltak. Ami arra is utalhat, hogy a kutatok féként a fogyasztok belsd
motivacioit, viselkedését és preferenciait vizsgaljak. Az emlitettek mellett megjelent még a
neurotudomany, a markaismertség, valamint az in-store dontések is. Tovabba a moédszertani
megkozelitésekre is lehet kovetkeztetni, ilyen volt példaul a miiszeres megfigyelés vagy a
szentimentelemzés kulcsszavak, azonban a kiilonb6z6 pszichologiai tesztekre is talaltunk utalasokat.
Az élelmiszeriparra Osszpontositva a kutatok olyan eredményekre jutottak, hogy a fogyasztoknak
hogy a nemek kozott kiilonbségek figyelhetdk meg, hiszen a nék altalaban elfogadobbak az G kutatasi
modszerrel kapcsolatban (Dornyei et al., 2019; Varga — Csordas, 2021). A tarsadalom aggodalmat az
a félelem valtja ki, hogy a kutatok betekintést nyernek a gondolataikba, ami bizonyos fokt paranoid
érzést ad. Ennek a hatterében a modszertanhoz kapcsolddo jelentés informaciohiany allhat (Varga —
Csordas, 2021). Az élelmiszeripar kiilondsen érzékeny teriilet, igy célszeri, hogy a vallalatok ne
ijjesszék meg a fogyasztokat a neuromarketing kutatasokkal.

A neuromarketing kutatdsok megerdsitették, hogy az élénk szinek hasznalata és az ar kiemelése
rendkiviil vonzza a tekintetet. Azonban a kisebb markak esetében a logd és a vizualis megjelenés
hattérbe szorul, és nagyobb hangsulyt kell adni az egészségallitasoknak (Simon et al., 2020; Czégény —
Kéri, 2021). Emellett a zene és a hangzatos szlogen is pozitivan hatast tud gyakorolni a fogyasztokra,
igy a markak ismertsége és kedveltsége is javulhat (Levrini, 2019).
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3. Kovetkeztetések és javaslatok

A kivalasztott publikaciokbol 1étrejott adatbazis elemzése soran tobb gondolatmenetre fokuszaltunk a
neuromarketing modszertanaval kapcsolatban, példaul a minta elemszdmara és az eszkdzhasznalatra.
Felmertilt egy ellentmondas is két szerz6 kozott: egyikiik tapasztalata szerint verbalis megkérdezéssel
mas eredményeket kaptak, mint a szemkameras vizsgélat soran (Czégény — Keéri, 2021), mig a masik
cikk szerzdi azt kozolték, hogy az dnbevallas és a szemmozgas kdvetésében megegyezd eredményeket
tapasztaltak (Gere et al., 2019). Az eltéréseket vizsgalva megfigyeltiik, hogy az elsé cikkben csupan
10 f6s mintat hasznaltak, mig a masodikban 140 résztvevot vizsgaltak, és el6- és utokérddiveket
alkalmaztak.
Javasoljuk, hogy a neuromarketing eszkozeit Gsszhangban mas primer kutatasokkal alkalmazzak a
kutatok, hogy lehetéség nyiljon a fogyasztok atfogobb és részletesebb megértésére. Erdemes lehet
fokuszcsoportos kutatdsokat késziteni, ahol az elemzésbe bevont alanyok megbeszélhetik a
tapasztalataikat. Emellett el6- és utokérddiveket is ajanlott alkalmazni, hogy megértsiik melyek voltak
a tudatositott cselekvések egy neuromarketing vizsgalat soran, mindezzel atfogobb és részletesebb
megértést szerezve a fogyasztokrol (Ddrnyei — Pethd, 2018, Kiss et al., 2018). Tovabba a kutatassal
parhuzamosan megkérhetjiik az alanyokat a ,,Think aloud” modszerre is, ahol hangosan kimondjak,
amit latnak és tapasztalnak a vizsgalat soran (Szabd, 2020).
A minta elemszamara tekintettel pedig egyéb ajanlasokat talalhatunk a szakirodalomban:

- hasznalhatosagi vizsgalat: min. 5 f6 (Szabd, 2020),

- megbizhaté eredmény érdekében: 30-40 6 (Ldzar et al., 2020).
A kovetkez6 kutatasok soran fontos szerepet kell kapnia az alanyok szamanak a tudatos tervezése.
Az élelmiszeripari vallalatok szamara a neuromarketing kutatasok végzésének szamos elénye lehet,
amint azt a szakirodalom 0Osszefoglalasa alapjan megallapitottuk. Az ilyen vizsgalatok révén
konnyebben optimalizalhatok a csomagolasok, a bolti kihelyezések, a honlapok és a reklam kreativok
(Gonczi — Hlédik, 2020, Piskoti — Nagy, 2020; Nagy, 2021). Emellett az izek, illatok, hangok, zérejek
¢s tapintasok hatasainak vizsgalata is segitségiinkre lehet a hirdetésekben és a termékfejlesztésben,
amit mas kutatasok is aldtdmasztanak (Polereczki, 2015). Igy tehat a neuromarketing hozzajarulhat a
markaérték ndveléséhez és a marketingstratégia kialakitasahoz akar az élelmiszeriparban is.
A jovébeli kutatasi iranyokra tekintettel érdemes lenne a vizsgalatot Kiterjeszteni mas régiokra is,
beleértve a kiilfoldi szakirodalom elemzését. Ez lehetdvé tenné a hazai és a nemzetkozi kutatasok kozti
kiilonbségek Osszehasonlitasat. Emellett érdemes lenne kibdviteni a bevalogatott publikaciok korét,
esetleg mas adatbazisokat is bevonni a keresési folyamatba. Végiil az élelmiszeriparban bevalt
modszereket is javasolt lenne Osszegytijteni és azok kombinacidjat kialakitani a neuromarketinggel.

Osszefoglalas

A tanulmany célja tehat az volt, hogy alaposan megvizsgaljuk a hazai neuromarketing kutatasok
szintjét, kiilonds hangsulyt fektetve az élelmiszeriparra. Fontos volt szamunkra Osszegylijteni és
attekinteni a neuromarketing eszkozoket, amelyeket az irodalomban alkalmaznak, valamint
megismerni a fogyasztok véleményét ezen 10j kutatdsi modszertannal kapcsolatban. Ehhez egy
szisztematikus irodalmi attekintést valasztottunk, amely Ilehet6vé tette a hazai publikaciok
szintetizalasat a témaban.

A neuromarketing kutatisok segitségével lehetGséget kapunk a tudatalatti vagy nehezen kifejezhetd
gondolatok feltarasara. Az ismertetett kutatasi modszer részletes és Osszetett informaciogyijtést jelent,
amely eddig nem ismert Osszefiiggésekre is ravilagithat. Legyen sz6 akar termékfejlesztésrol,
polckihelyezés optimalizalasrol vagy iztesztekrol.

A kutatasok szerz6i felismerték a komplex vizsgalatok fontossagat, amelyekben a neuromarketing
eszkozoket mas primer kutatdsokkal egészitik ki annak érdekében, hogy jobban megértsék a
fogyasztokat és mélyebb eredményeket érjenek el.
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