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A HAZAI NEUROMARKETING KUTATAS
METAELEMZESE

Horvath Kata
Miskolci Egyetem
Gazdasagtudomanyi Kar
horvath.kataO6@gmail.com

Atanulmany az A hazai neuromarketing-kutatéas perspektivai — mult,
jelen, jové alapjan cimi TDK dolgozat alapjan késziilt.

1. Bevezetés

Egyre gyakrabban érzékelhet§ a marketingkutatast évez6, névekvd
bizonytalansag, kiléndsen a fogyasztoi magatartas vizsgalata terén.
Az egyre frekventaltabban megjelend marketingstratégiai kudarcok
azt bizonyitjak, hogy a marketingkutatas jelen formajaban elérte kor-
latait. Klonbdzd kutatasok alapjan azt mondhatjuk, hogy a probléma
a fogyasztékban, azok valaszadasainak pontossagaban keresendd.
A neuromarketing — a neurotudomanyok és a marketing 6tvézésébdl
szuleté Uj tudomanyag, kutatasi médszertan — alapfeltevése, hogy
a fogyasztok képtelenek érzéseik, ambicidik, benyomasaik pontosan
artikulalt megfogalmazasara, mely kétségkivil torzitasokhoz vezet-
het a kutatds eredményeit illetéen. A neuromarketing modszertana
a fogyasztok megkérdezése helyett azok agyi aktivitasanak, agyi re-
akcidinak kozvetlen vizsgélatat javasolja. igy olyan sz(iretlen informa-
ciokhoz juthatunk, melyeket nem maodositott a fogyasztdé megfelelési
vagya, vagy épp szégyenérzete. Ezen informacidkra alapozva sokkal
pontosabb, hatékonyabb marketingstratégia meghatarozasara van
lehet6ség, mely egyértelm elényt jelent minden véllalat szamara. Az
tehat egyértelmi, hogy a neuromarketing adekvat segitséget nyujthat
a marketingstratégiak hatékonysaganak, a vallalatok piaci teljesit-
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ményének ndvelése terén, a kérdés csak az, hogy mennyire tudunk,
vagy mennyire kivanunk az Uj diszciplina nyujtotta lehetéségekkel
élni hazankban. E kérdés megvalaszolasanak céljaval készitettem
el a hazai neuromarketing-szakirodalmak metaelemzését, mely se-
gitségével tobbek kdzott azonositottam a hazai kutatomiihelyeket,
a megjelenések platformjait, a publikaciok soran taglalt témakat, ille-
téleg az ezek bemutatdsahoz alkalmazott médszertanokat. A publikalt
irdsok kategorizalasa utdn megvizsgaltam az alkalmazott mintaelem-
szamokat, valamint, hogy az els6 hazai, neuromarketing témaju iras
megjelenését kdvetéen hogyan valtozott a médszertan popularitasa
a hazai tudomanyos korokben.

2. A metaelemzés

A neuromarketing Magyarorszagon betdltétt (mind multbeli, vala-
mint jelenlegi) szerepét szemlélietendd, célszerlinek tartottam az
eddig megjelent publikacidék metaelemzésének elkészitését. Az
elemzéshez 6sszegylijtéttem az dsszes magyar nyelven megje-
lentetett publikaciét, cikket, melyeket egy adatbazisba rendeztem.
Az adatbazis elsé, és egyben legfontosabb lépése a szakirodal-
mak keresése volt. EI6szor is a researchgate.org oldalon cimsza-
vas keresést inditottam, majd az eredmények alapjan egy elsédle-
ges adatbazist készitettem. Azért ezt a fellletet valasztottam, mert
megdfigyelésem alapjan ez az a platform, ahova a magyar kutatok is
el6szeretettel toltik fel tudomanyos munkaikat. Az elsé Iépés egy ki-
indulasi alap generalasat célozta, ahonnan biztosan tovabb Iéphet-
tem a kovetkezd lépés, a bdvités felé. A bdvités iranya az alapadat-
bazisra alapozva alapvetéen kettds iranyultsaggal birt. Egyrészt az
Osszegy(jtott mlvek forraslistaiban kerestem tovabbi magyar szer-
zésl, neuromarketing témaju publikacidkat, masrészt a mar, vagy
ujonnan megtalalt szerz6k munkassagara kerestem ra a Magyar
Tudomanyos Mivek Taranak adatbazisaban. Ezt kdvetéen tovabbi
publikacidk utan kutatva felkerestem kildnféle marketing fokuszu
folyoiratokat (mint példaul a Budapesti Corvinus Egyetem gondoza-
saban megjelent Vezetéstudomany cimi folyoirat, mely a magyar
kézgazdasagtudomanyi kutatasok elismert szerzéinek értekezéseit
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hivatott megjeleniteni), valamint konferenciak (példaul emok) soran
Osszeallitott konferenciakétetek archivumait. Ezen felul kildnb6zé
egyetemek adatbazisaiban is végeztem kereséseket, melyek az
egyetemek kutatoi, alkalmazottai altal Iétrehozott kutatasi eredmé-
nyeket hivatottak bemutatni, tdbbek kozott folydiratcikkeket, konyvfe-
jezeteket, konferencia el6adasokat (példaul unipub.lib.uni-corvinus.
hu, publicatio.bibl.u-szeged.hu). A keresések sordn a neuromar-
keting, a fogyasztéi neurotudoméany, a szemkamera, valamint a
szemmozgaskovetés kulcsszavakat hasznaltam. Szemkameras
vizsgalatok esetében gyakorta fordultak el olyan publikaciok,
melyek kozvetlenil nem kapcsolédtak a marketingtudomanyhoz.
Azokat a cikkeket, melyekben a szemkameras méréseket nem
marketing céllal végezték — az eredmények hasznosithatésaganak
ellenére — elvetettem. A kiilonbdzé publikaciok esetében az alab-
bi tényezdket tekintettem a legfontosabbnak, ezek alapjan kerultek
meghatarozasra az adatbazis fejlécei is: szerz6, szerz intézménye,
cim, folydirat, megjelenés datuma, téma, modszertan, szakirodalom
tipusa, nyelv, megjegyzés, valamint elérhet6ség. Az igy kapott adat-
bazis alapjan kuldnbdz6 szamitasokat, kimutatasokat végeztem,
melyek eredményei az alabbiakban olvashatok.

2.1. Kutatomliihelyek azonositasa

A neuromarketing kutatasi tevékenységet veégz6 kutatomihelyek
azonositasahoz alapvetéen két szempontot vettem figyelembe:
az intézményi aktivitast (5. abra), valamint a regionalis aktivitast
(6. abra). Intézmeényi aktivitasként aposztrofalom azt, hogy az alta-
lam vizsgalt szakirodalmak egészének esetében milyen aranyban
vettek részt az adott egyetemmel kiilonféle jogviszonyban allo sze-
mélyek. Regionalis aktivitas meghatarozasanal az adott tertilethez
tartozo intézmények kumulalt aktivitasi értékeit vettem figyelembe.
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1. abra: Az egyes intézményekben neuromarketing kutatasi
tevékenységet végz6 dolgozdék szama
Forras: sajat szerkesztés

A megjelent publikaciok esetében magas aktivitast mutatnak
a Budapesti Corvinus Egyetem munkatarsai, nevezetesen kilenc 6
(oktato, hallgatd, kutatd) vett részt neuromarketinggel kapcsolatos
kutatédsokban. Kiemelendd a Kaposvari Egyetem tudomanyos teve-
kenysége is a tertleten, a tarsszerz6ségek gyakorisagabdl egyér-
telmien kiderll, hogy bar intézményi szinten viszonylag kevesen
foglalkoznak a terllettel, mégis jelentds produktivitassal végzik ku-
tatéi munkajukat. A tarsszerz6ségrél altalanossagban elmondhatd,
hogy nem ritka, hogy egy-egy kutatas, tudomanyos értekezés létre-
kdszbnhet6, mintsem egy intézményeken ativeld munkaé. Az egyutt-
mikddések esetében megfigyelhetéek bizonyos mintak, miszerint
.parok” allithatéak fel egyes felsboktatasi intézmények koézott, mar
ami a neuromarketinggel kapcsolatos tudomanyos tevékenységuket
illeti. E szerint a kutatasaik egy részében a Budapesti Corvinus Egye-
tem a Kaposvari Egyetemmel, a Budapest Miszaki Egyetem a Bu-
dapesti Gazdasagi Egyetemmel dolgozik egyutt, valamint a BGE és
a Pannon Egyetem kdz6tt is hasonlé kapcsolat vazolhato fel.
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2. abra: A magyar neuromarketing kutatasok orszagos terileti lefedettsége
Forras: sajat szerkesztés

Teruleti szempontbdl elmondhato, hogy bar szamos magyarorszagi
egyetemen végeznek neuromarketinggel kapcsolatos kutatasokat,
mégis kiemelked8en magas aktivitas detektalhaté Kézép-Magyaror-
szagon, azon belll is a budapesti egyetemek esetében. Kijelenthet-
juk, hogy a tudomanyag orszagos elterjedtségnek és érdekl6désnek
orvend, azonban nem hianytalanul. A lefedettség mindéssze hat me-
gyét érint (Pest, Borsod-Abauj-Zemplén, Hajdu-Bihar, Veszprém, Ba-
ranya és Somogy), azonban e hat megye kdzott sem egyenléen oszlik
el a szerzGi aktivitads, mellyel kapcsolatosan egyértelmien érzékelhe-
t6 a févaros dominancigja. Véleményem szerint a terlleti lefedettség
hianyossaganak oka finanszirozasi problémakban keresendd.

2.2. Kutatok azonositasa
Az altalam OsszegyUjtott adatbazis alapjan megallapithato, hogy

egy-egy szerzd atlagosan 2 publikacid megirasaban vesz részt,
a leggyakoribb azonban, hogy egyetlen egy értekezés erejére fog-
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lalkoznak a neuromarketing témajaval. A kulénb6z8 szerzék mun-
kajanak elemzésekor azonban egy-két esetben az atlagtdl vald
jelent8s eltérést tapasztaltam. Az alabbi tablazat a neuromarketing
témaval legtdbbet foglalkoz6 szerzéket tartalmazza.

1. Tablazat. Legtdbb neuromarketing publikaciot megjelentetd szerzék

Szerzd Publikaciok

szama (db)
Varga Akos (BCE) 15
Foldi Miklos Daniel (egyéb) 9
Pintér Attila (KE) 5
Simon Judit (BCE) 4
L6égé Emma (BME) 4

Forras: sajat szerkesztés

A legszembetiinébb eltérés Varga Akos, a Budapesti Corvinus
Egyetem Marketing Intézetének oktatojanal tapasztalhatd, ugyanis
15 publikacio esetében vett részt a kutatdi, illetéleg a szerzéi folya-
matban. A sorban Foéldi Miklés Daniel koveti, akivel kapcsolatban
fontosnak tartottam megjegyezni, hogy a reklampszicholégus nevé-
hez nem tudomanyos iranyultsaggal irodott értekezések, mintsem
ismeretterjeszt6 jelleggel rendelkezd cikkek tartoznak, melyeket
a Piac és Profit elnevezés( hirportal k6zolt 2018 és 2019 kozott.

2.3. Platformok

Az adatbazis vizsgalata alapjan a megjelenési platformokat illetéen
alapvet6en két nagyobb csoportot hataroztam meg. Az egyik cso-
portba tartoznak azok az akadémiai irasok, melyek tudomanyos fo-
lyéiratokban, szaklapokban, kdnyvekben jelennek meg, mig a masik
csoportot az altalanos ismeretterjesztés céljaval irodott, kilonbozé
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hirportalokon megjelend cikkek jelentik. A megjelenitett publikaciok,
cikkek (mind a tudomanyos, mind az egyéb céllal irédott anyagok)
esetében megallapithatd, hogy nincs egy altalanos, atfogo platform,
mely neuromarketing témaban irédott szerzemények megjelenité-
sére szolgalna.

Mivel a kilénb6z8 hirportédlokon megjelenitett cikkek tudomanyos
megalapozottsdga megkérdgjelezhets, valamint a neuromarketing
terlletén szerzett Ujszerl eredmény, eléremutatdé megallapitas vagy
egyéb hozzaadott érték hianya miatt, fontosnak tartottam a kifejezet-
ten tudomanyos céllal végzett akadémiai kutatdsok megjelenési he-
lyeit kiemelten szemléltetni, tovabba elemezni.

Vezetéstudomany  [NNEREGGEGEGEE
Marketing a digitalizacié koraban [ NG
Marketing megujulas [N

Az egészség dimenzidi a
taplalkozasmarkentingben —

Marketing hal 6zaton innen és til [N

Egyeb [—
d

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

b

3. abra: Tudomanyos publikaciok, cikkek platformjai
megjelenések szama szerint (db)
Forras: sajat szerkesztés

Erre a szubkategodriara hatvanyozottan érvényes az a megallapi-
tas, melyet a minta egészére vonatkozéan alkothattunk: a publika-
ciok megjelentetésének platformjai meglehetésen diverzifikalt képet
mutatnak. Nevezetesen azt a 37 publikaciét, mely neuromarketing
témaban irédott, 6sszesen 25 kiilonféle szakirodalomban jelentet-
ték meg, melyek megoszlasat az alabbi abra hivatott szemléltetni.
A legnagyobb gyakorisaggal a mar korabban is emlitett Vezetéstu-
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domany cimi folyéiratban talalhatunk kulénféle cikkeket, mig a ,do-
bogd” tébbi helyén kilénb6z6 konferenciakon elhangzott eléadasok
utan dsszeallitott konferenciakotetek talalhatéak. Ebben az esetben
az egyéb kategoria 20 kilénb6zé folydiratot, valamint konferencia-
kotetet jeldl, melyek rendre egy-egy neuromarketinggel foglalkozé
cikket publikaltak, ezért tartottam célszerlinek ezeket egy altalanos,
Osszefiiggd kategoériaként szemléltetni.

Az altalanos ismeretterjeszté cikkek harom platformon jelennek
meg, melyek a Piac & Profit, a HVG, és az Origo. KozUllk a legtébbet
a Piac & Profit foglalkozik a témaval, a honlap kildondsképp tudoma-
nyos informacio-terjesztés céljaval, mintegy altalanos tajékoztatast
nyujtva a tudomanyag létezésérdl kozol kilonféle cikkeket, melyek
nagy része egyeb kutatasokra alapozva, ezekbdl az ,olvasmanyos”,
egy laikus szamara is megkapo részeket emeli ki. A megjelenitett
publikaciok szamanak gyakorisaga ezeken a fellileteken természet-
szer(ileg magasabb, mint az egyéb, akadémiai irasokat publikald
tudomanyos szakirodalmak esetében, hiszen mind terjedelmtkben,
mind tartalmukban teljesen mas jelleggel birnak.

2.4. Idébeli alakulas

A publikaciok idébeli alakulasanak vizsgalatakor a publikaciok 6sz-
szességének elemzése mellett kilonds figyelmet forditottam az
egyes kategoériakban (tudomanyos, valamint ismeretterjeszt6 cikkek)
végbemend valtozasok tanulmanyozésara (9. abra). A megjelenési
évekkel kapcsolatosan figyelembe veendd a tény, miszerint a pub-
likaciok sokszor a beérkezéstdl szamitott egy-két év mulja jelennek
csak meg az adott folydiratban. A csuszasokbodl akadd zavarok elke-
rilése érdekében kizarolag a megjelenési datumat dolgoztam fel egy-
egy cikknek, mig a beérkezések idépontjat a fentebb emlitett okbdl
kifolyolag figyelmen kival hagytam. Fontosnak tartom tovabba azt is
megjegyezni, hogy a 2020-as adatok jelen értekezés irasaig meg-
jelentetetett anyagokat foglaljak csak magukba, a 2020. novembere
utan publikalt cikkek nem szerepelnek az dsszesitésben.
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4. abra: 2005 és 2020 kozo6tt megjelent publikaciok szama,
a kulonféle tipusok eloszlasa
Forras: sajat szerkesztés

A publikaciok idébeni eloszlasa az évek teltével ndvekvd ten-
denciat mutat. A vizsgalt targyidészak (2005-2020) alatt 6sszesen
58 kuldnféle neuromarketinggel kontextusba hozhaté anyag szile-
tett. A megjelentetett cikkek szama alapjan a legprosperalébb évnek
2019 tekinthetd, amikor is kilenc cikk jelent meg.

A publikaciok idébeliségének vizsgalatakor érdemes megfigyel-
ni, hogy a kilénbdz6 kategoriak az egyes években mekkora gyako-
risaggal fordultak el6. A hirportalokon megjelené cikkek esetében
a 2005-2017-ig tarté idészakrdl elmondhatd, hogy szinte mar-mar
periodikusan foglalkoztak a neuromarketing témajaval egy-egy cikk
erejéig, majd 2017-ben hirtelen megnétt az érdeklédés a terllet
irant, ezt kovetdéen évi akar hat alkalommal is sor kerlt kilonfé-
le neuromarketinghez kéthetd tartalom kozlésére. A 2020-as év-
ben bekdvetkezd drasztikus visszaesés véleményem szerint azzal
magyarazhatd, hogy a vilagjarvanynak, valamint a szamos egyéb
meghatarozé vilageseménynek kdészonhetéen vélhetéen csok-
kent az igény az altalanos ismeretterjeszté témak irant, mondhat-
ni kiszorult a neuromarketing a kilénb6zé hirportalok hasabjairdl.
A tudomanyos szaklapokban, valamint egyéb férumokon megjele-
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nd publikaciokkal kapcsolatosan egy ellentétes tendencia figyelhetd
meg, hiszen 2009-t6l, ugyan valtozd intenzitassal, de egyértelmi-
en novekvd tendenciat mutat a megjelentetett publikaciok szama.
Jelent6s ndvekedés figyelheté meg 2014 és 2016 kozott, tovabba
2018 és 2020 kozott, az utdbbi esetében négyszeres a ndveke-
dés mértéke. A megjelenitett adatokbdl levonhatdé a kdvetkezte-
tés, miszerint altalanossagban egyre nagyobb érdekl6dés oOvezi
a neuromarketing témakorét. Az évek kozotti drasztikus ndvekedé-
sek véleményem szerint azzal magyarazhatéak, hogy a kutatasok
koltségigénye, valamint az elemzéshez szikséges kiilénleges szak-
mai tudas (példaul fMRI vizsgalat esetében sziikség lehet neurolo-
giai ismeretekkel rendelkezé orvos, kutaté jelenlétére) nem allandé
jelleggel allt rendelkezésre a kutatok szamara, hanem idészakosan,
akar egy-egy projekt keretén belil, melynek eredményeképp tobb
publikacié is szilethetett.

2.5. Kutatasi témak és az ezekhez hasznalt modszertan

Az adatbazis dsszeadllitasa soran a témakkal kapcsolatosan kulén-
b6z6 kategoriakat hataroztam meg, melyeket a kezelhetéség érde-
kében kiloénbozé kédokkal jeldltem. A kddok lehetévé tették, hogy
azon publikacidk esetében, ahol akar t6bb téma is részletesebb ki-
dolgozasra kerllt, vagy épp a tartalom szempontjabdl szignifikans
részét képezte az értekezésnek, ezeket mind feltiintetve, kombinal-
va vezethessem fel a tablazatba. Az igy kapott (akar tébb tagu) ké-
dok esetében térekedtem arra is, hogy a szamjegyek sorrendisége
a téma kutatasban betoltott fontossagat is jeldlje. A hierarchikus sor-
rend ugy all fel, hogy a kezd® szamjegy a legfontosabb, az 6t kbvetd
kodok altal jelolt témak fokozatosan egyre kevésbé hatarozzak meg
az adott kutatas céljat. Téma szempontjabdl alapvetden kilenc kate-
goriat jeldltem meg, melyeket az alabbiakban részletesebben is be-
mutatnék (a kategoriak megnevezései mellett zaréjelben megjelend
szamok az alkalmazott kddokat jelentik).
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Az attitGdmérés (1) kategoriaba soroltam azokat a publikacidkat,
melyek célja annak azonositasa volt, hogy milyen a fogyasztdk (akar
kutatok, szakemberek, vagy éppen hétkdznapi emberek) altalanos
hozzaallasa az uj tudomanyterllet irant. Viszonylag kevés publikacio
taglalja a neuromarketing etikai kérdéseit, esetleges dilemmait (2),
és ezek esetében sem, mint f6 téma szerepel, hanem inkabb ma-
sodrendl szerepet t0lt be. Konkrét jogorvoslati javaslattételre pedig
a magyar szakirodalomban nincsen példa. A neuromarketing kuta-
tasoknal idealisan hasznalandé maddszertan meghatarozasara (3)
azonban mar annal tébben prébalkoztak. Ebben az esetben szamos
kutato tett kisérletet arra, hogy meghatarozza az idedlis mintanagy-
sagot, valamint a minta nem, illetéleg kor szerinti legmegfelelébb 6sz-
szetételét. A szakirodalmak jelent6s része torekedett arra, hogy egy
mikddé ,,szabvanymodszertant” alkosson a kilonféle szemkameras
mérésekre, melyek a késébbiekben iranyvonalanként szolgalhat-
nak a jové projektjei szamara. A kategériaba tartozé publikaciok ugy
vélem, hogy fontos alapkdveit jelenthetik a magyar neuromarketing
kutatds szamara. A neuromarketing kutatasok és a kilénb6zé haté-
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konysagvizsgalatok (4) talan az egyik legszembetlinébb mddon az
online térben hozhatdak kontextusba. Az ebben a témaban irédott
publikacidk nagyrészt online fellletek optimalizacidjanak, hatékony-
saganak novelése érdekében végzett szemkameras vizsgalatok
alapjan szilettek, melyek eredményei a honlapgyartas, a szoftver-
piac, valamint egyéb digitalis fellletek esetében hasznosithatdak.
A szakirodalmi attekintésekhez gyakran kapcsolédtak bizonyos el6-
rejelzések (5) a neuromarketing jovéjével, lehetéségeivel, valamint
korlataival kapcsolatosan. A prognosztikak altalanos célja a marke-
tingkutatas-modszertani trendekkel kapcsolatos valtozasainak, vala-
mint a jovébeli szcenaridk (pesszimista, optimista szcenarid) felva-
zolasa volt. Ahogy a 11. abra is mutatja a szakirodalmi attekintés (6)
kategdria messzemenden a legkedveltebb téma volt a publikacidk
jelentds hanyadaban. A témaban Osszesen 23 publikacio szlletett,
ami a kulénbdzd anyagok egészét tekintve 37 %-ot jelent. Ezekben
az esetekben sokszor a tudomanyag atfogé ismertetése, hatterének
bemutatasa a cél. A szakirodalmi attekintés az esetek tobbségében
f6 témaként van jelen, gyakorta 6nalléan taglalva, néhany esetben
egyéb kutatdsokkal kiegészulve. Azonban megfigyelhetd az is, hogy
a kutatds eredményeinek alatdmasztasaként esik részletesebben
sz6 a kulonféle szakirodalmakrol, ebben az esetben szekunder, vagy
épp tercier szerepet t0lt be az adott értekezésben. Hasonld népsze-
riiségnek orvendenek a miszeres mérések (8), a szerz6k a publi-
kaciok kozel egyharmadanal (27%) végeztek valamilyen miszeres
mérést. Tulnyomd tébbségében szemkameras mérésekrdl beszél-
hetlink, hiszen minddsszesen egyetlen olyan magyar akadémia pri-
mer kutatas szuletett, amelynél fMRI gépet hasznaltak. A szemka-
meras mérések iranyultsaga rendkivil diverzifikalt, van, ahol instore
vizsgalatokat végeztek, szamos esetben kulonbdzé élelmiszeripari
termeék volt a kutatas targya, de telepulésekkel, honlapokkal, kilon-
bdz48 virtualis reklamokkal kapcsolatos megfigyelésekre is sor kertlt.
A szemkameras méréseknél altalanosan megfogalmazhaté cél volt
a megértési, felismerési, memorizalasi folyamat azonositasa, illetve
azon modszerek meghatarozasa, melyek segitségével ezen folya-
matok a legideadlisabb mddon kialakithatok. Végezetll az oktatas
(9) kategdriaba soroltam azokat az irasokat, melyek kifejezett célja
a neuromarketing egyetemeken torténd oktatasanak elsGsegité-
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se volt, illetdleg az egyéb (7) kategériaba kertltek azok, melyek
a fentebb emlitett csoportok kozul egyikbe se illettek be igazan.
A publikaciok soran alkalmazott mddszertanok eloszlasat a 12. abra
szemlélteti. A mdédszertanok esetében is kilonbdzé kategoriakat ha-

taroztam meg, szintén kédokat hasznalva.
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6. abra: Alkalmazott modszertanok megoszlasa (db)
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Azt, hogy az egyes témakat milyen modszertant alkalmazva mutat-

tak be az egyes szerz6k a 2. tablazat mutatja be.

2. téblazat: Publikaciok soran alkalmazott témak, és
a taglalashoz hasznalt modszertanok koézotti kapcsolat

(6dszertan

réma (@)—(dby kérdsiv | fokuszesoport | adatbizisclemzés | MRI mérés szakirodalom s’e'rnl‘éar'é’;er” interj | prognosztika l‘("‘;‘:: cgyéb| Osszesen
attittidmérés 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1
ctikai vonzat 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 2
mdszertan 0 0 0 0 1 3 2 0 0o | o 6
meghatérozdsa
ékonysd 1 0 0 0 0 2 2 0 0 0 5
0 0 0 0 4 0 0 3 0 0 7
szakirodalom
p 0 0 1 0 21 1 1 3 0 0 27
legyéd 2 0 2 0 3 0 0 0 0 2 9
miiszeres mérés 0 1 0 1 0 14 7 0 1 1 25
oktatds 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
Osszesen 3 1 4 1 31 20 12 6 1 4 -

Forras: sajat szerkesztés

@0




Mint ahogy mar az el6zdkeben utaltam ra, a szakirodalom feldol-
gozas nagyrészt onalldan, f6 témaként szerepel, viszont el&for-
dul, hogy szemkameras mérések tudomanyos megalapozottsagat
biztositjak. Néhany prognosztika is egy-egy altalanos szakirodalmi
attekintés utan felallitott jelenképre épit, az ebbe a kategodriaba
tartozé publikaciok tobb mint 10%-a all parban valamilyen el&re-
jelzéssel. A miszeres méréseknél tapasztalhaté a legvaltozato-
sabb mddszertan-hasznalat, bar a kutatasok felénél szemkameras
méréseket végeztek, a 28%-ban interjuk készitésére is sor kerdl,
de fMRI, valamint fékuszcsoportos vizsgalatok is szerepelnek
a kulonféle kutatasoknal. Az interjukra ezeken felll erésen épite-
nek a kilénb6zd hatékonysagvizsgalatok is, a témaban szlletett
publikacidk kozel felénél jelentds szerepet kapott a vizsgalati ala-
nyok észrevételeinek, benyomasainak azonnali, vagy éppen a ku-
tatast kdvetd vokalizacioja.

2.6. Alkalmazott mintaelemszam

A mintaelemszammal kapcsolatos vizsgalatokat 6sszesen 17 kutatas
esetében tudtam végezni. A kutatasok soran atlagosan alkalmazott
mintanagysag a 60 f6. Megallapithatd, hogy az esetek felében 50
fénél nagyobb, masik felében 50 fénél kisebb mintaelemszammal
dolgoztak a kutatok. A mintanagysagok értékei az atlagtol atlagosan
61 fével térnek el, valamint 236 f6s tartomanyban szérédnak. A legke-
vesebb mintanagysag minddssze 7 f6, mig 243 fés kutatés is szule-
tett. A rendelkezésre allé adatok alapjan megallapithatd, hogy mintak
nemek szerinti Osszetétele atlagosan a kovetkezdképen alakul:
22 férfi, valamint 42 n6, a mintan bellli atlagos életkor pedig 23,9 év.

Osszességében megallapithatd, hogy a kutatasok jelentés ré-
sze élelmiszer-, valamint taplalkozas marketing témaban irdédott.
A miiszeres mérések soran az instore vizsgalatok, melyekkel valos
helyzetek modellezése lehetséges, Iényegesen kevesebbszer ker(-
letek alkalmazasra, mint azon mérések, melyek esetében egy izolalt
kérnyezetben, monitor el6tt tlve detektaltak a vizsgalati alanyok ki-
I6nbdz6 megjelenitett stimulusokra adott valaszat. ValészinUsithe-
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téen ennek az az oka, hogy az utébbi jelentés elézetes szervezést
igényel, valamint nehéz megteremteni azt a (mind fizikai, mind pszi-
chés, illetbleg egyéb) kornyezetet, melyben a hibas, hasznalhatat-
lan, értelImezhetetlen adatok szama minimalisra csOkkenthet6. Az
altalam vizsgalt kutatasok kozul egy esetben az atlagostél eltéré té-
mavalasztast tapasztaltam, melyet véleményem szerint tovabb foly-
tatva egész érdekes eredményekhez juthatunk. Pintér et al. (2013)
egyedilalld médon a telepllésmarketinggel hozta kontextusba
a neuromarketinget. Kutatasuk soran 7 Kaposvarra el6szor latogatot
vizsgaltak, azzal a céllal, hogy szemkameras méréssel meghataroz-
hassak, milyen a varos altalanos megitélése a belvarosi épuletek,
latvanyossagok (fétér, sétaldutca) megtekintése utan. Eredményeik
kimutattak, hogy az olvasashoz hasonléan a balrdl jobbra térténd
megfigyelési irdny a kdzterek, valamint az utcaképek esetében is
tapasztalhato, viszont a jobboldali utcafront megfigyelése nagyobb
aranyban és részletesebben torténik. Ezen eredmények, valamint
az ebben az iranyban végzett egyéb kutatasok meglatasom szerint
kitin6 hasznosithatdsaggal birnak a telepulés-, turisztikai marketing
terlletén, de akar plakatok, valamint szorélapok szerkesztése ese-
tén is segitséget jelenthetnek.

3. Osszefoglalas

Az elmult idészakban a neuromarketing szamos Ujitast hozott a gaz-
dasagi életbe innovativ megoldasaival, feltételezéseivel. A neuro-
marketing koncepcioi alapjaiban kérddjelezik meg a tébb évtizedes
gyakorlatokat. A tudomanyag tovabbfejlesztette a fogyasztdé minél
mélyrehatdbb megismerésének szandékat — aktiv verbalis partici-
pacié nélkul kizardlag a vizsgalati alanyok agyi aktivitasat, reakcioéit
detektalja, ezzel vonva le kdvetkeztetéseket a fogyasztéban végme-
nd dontési folyamatokrol, azok kivaltd okairdl. Jelen tanulmanyban
torekedtem arra, hogy a hazai neuromarketing kutatas helyzetét
a mult idéperspektivajabol megvilagitva pontos képet adjak a tudo-
manyag, modszertan magyarorszagi helyzetérél. Ezen okbdl kifo-
lyélag készitettem el a hazai neuromarketing-szakirodalmak atfogé
metaelemzését. A metaelemzésnek kdszonhetben tdbbek kodzott
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azonositani tudtam a hazai kutatdmihelyeket az intézményi-, va-
lamint regiondlis aktivitasra alapozva. A publikaciok megjelenési
platformjaival kapcsolatosan két csoportot hataroztam meg, ezek
az akadémiai irasokat publikalé tudomanyos szaklapok, illetéleg az
ismeretterjesztd cikkeket megjelentetd hirportalok. A tudomanyos
szaklapokban megjelend, neuromarketing témaju publikacidk sza-
ma alapjan hatadroztam meg azokat a platformokat, melyek kiemel-
ten foglalkoznak az uj mdédszertannal. Tovabba vizsgaltam a hazai
neuromarketing kutatasok, publikaciok altal taglalt t¢émakat, valamint
az ezek bemutatasahoz, feldolgozasahoz hasznalat modszertant is.
Altalanossagban azt mondhatjuk, hogy kevés primer neuromarke-
ting kutatas szuletett, a szekunder, f6leg egyéb szakirodalmakra fo-
kuszal6 adatfeldolgozas jelent8sen gyakoribb. Ezen fellll vizsgéaltam
a kutatasokhoz hasznalt mintaelemszamot, valamint a publikacidk
szamanak idébeli alakuldsdban tukr6z6d6 altalanos valtozast is
a tudomanyag popularitasaban. Osszességében elmondhatd, hogy
a neuromarketing egyre nagyobb népszeriiséggel bir a hazai tudo-
manyos szféraban.

Koészonetnyilvanitas

A kutatast az EFOP-3.6.2-16-2017-00007 azonosité szamu, Az intel-
ligens, fenntarthaté és inkluziv tarsadalom fejlesztésének aspektusai:
tarsadalmi, technolégiai, innovacios halézatok a foglalkoztatasban és
a digitalis gazdasagban cimi projekt tdmogatta. A projekt az Eurdpai
Unié tamogatasaval, az Eurdpai Szocialis Alap és Magyarorszag kolt-
seégvetése tarsfinanszirozasaban valosul meg.
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