Osszefoglal6 a szemkamera alkalmazhat6sagarél a vendéglatas teriiletén
SZAKAL Dorina' — FEKETE-FROJIMOVICS Zs6fia? — LENKOVICS Beatrix® — LUGASI
Andrea*

DOI: 10.29180/978-615-6886-21-7 19

Absztrakt

A neuromarketing egyre nagyobb teret hodit és napjainkban mar szamos modern eszkoz all a
kutatok rendelkezésére annak feltdrasara, hogy mi befolyasolja a fogyasztoi dontéshozatalt. A
neuromarketing egyik kiemelkedo és sokak altal eloszeretettel hasznalt eszkdze a szemkamera,
amely az élet szdmos teriiletén felhasznalhat6 0j informaciok megszerzésére. Jelen tanulmany
egy nemzetkozi forrasokra tdmaszkodo szisztematikus irodalmi attekintés, melynek célja, hogy
bemutassa a vendéglatas teriiletén szemkameraval végzett méréseket. A tanulmany az éttermi
étlapok és ételfotok vizsgalatanak eredményeit gylijti egy csokorba, €s vizsgalja meg azt, hogy
milyen mintaszammal érdemes dolgozni és milyen 0 eredményekre tettek szert a kutatok, igy
Osszefoglalva azt is, hogy milyen felhasznalasi lehetdségei vannak az eszkdznek.
Eredményeink alapjan elmondhato, hogy a vendéglatas teriiletén szemkameraval elsésorban
étlapokat vizsgaltak, fOként az azokon megjelend tipanyag-informaciokra helyezték a
hangsulyt. Valamennyi tanulmény esetében vegyes modszertani megkozelitést alkalmaztak,
esetenként mas, a neuromarketing kutatdsokban haszndlt egyéb eszkozt is bevontak. A
tanulmanyunkban vizsgélt tudomanyos publikacidok résztvevd szama rendkiviil eltérd, ami
né¢hany f6tdl a 100 feletti szamig terjed, igy ennek jovObeni tisztdzdsdra megfontolando.

Kulcsszavak: szemkamera, PRISMA, vendéglatas, étlap, ételfotok, szisztematikus irodalmi
attekintés

JEL kéd: L83
Bevezetés

Egy termék vagy szolgaltatas értékesitése sordn a megfeleld marketingstratégia kialakitasa
dontd fontossagu. A 4P (termék/product, hely/place, ar/price és promocid/promotion) egy sor
olyan marketingeszkozt foglal magaba, amelyeket egy vallalat a marketingcélok elérése
érdekében fel tud hasznélni (Rajh & Dosen, 2009). A marketingmix a marketing legalapvetébb
fogalma, melyet Khan (2014) is alatdmasztott, aki ugy vélte, hogy a marketingmix lényegében
azon eszkozok Osszessége, amelyeket egy vallalat az altala elvart fogyasztol dontések elérése
érdekében hasznal a célpiacon. Ha egy vallalat a megfeleld6 mixet alakitja ki
marketingstratégiaja soran, az altala értékesitett termék vagy szolgaltatds sikeres €s erds lesz
(Heding et al., 2009). Azonban, ennek ellenkezdje is bekdvetkezhet, mert a vallalatok nem értik,
hogy mi torténik a fogyasztoi dontéshozatal folyamata soran. Ezért a marketingesek szamara
elengedhetetlen a folyamat megértése a termékhibak csokkentése, a fogyasztoi hiiség és a
nyereség novelése érdekében (Mehta & Panda, 2015). Amennyiben sikeriil megérteni a
fogyasztéi dontéshozatal folyamatat, a véallalkozas is megalapozott lizleti dontéseket tud hozni,
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a marketing szakemberek pedig olyan marketingiizeneteket tudnak megtervezni, amelyek
hatasosabban gy6zik meg a fogyasztdt az adott termék vagy szolgaltatds hasznossagarol,
értékérdl, nélkiilozhetetlenségérél. Mind ehhez azonban nem elegendd a fogyasztok végso
dontését tanulmanyozni, hanem sziikséges a tudatalatti folyamatok feltarasa is (Chae & Lee,
2013), amit a hagyoményos kutatasi mdodszerekkel nem lehet megtenni, mivel azok nem
fokuszalnak a tudatalattira (Spanjaard et al., 2014) és igy a fogyasztdi magatartas eldrejelzése
helytelen lesz.

Lowenstein (2014) szerint elengedhetetlen tudni, hogy mi van a fogyasztok fejében
annak érdekében, hogy a marketingesek sikeresen alakithassak ki tizeneteiket egy szélesebb
fogyaszt6i bazis irdnyaba. A fogyasztdi reakciok megértésére a véllalatok évtizedek 6ta azonos
eszkozokre tdmaszkodnak, mint az dnbevallasos felmérések és a fokuszcsoportos vizsgalatok
(McDowell & Dick, 2013). Ahhoz, hogy a hianyzd ismereteket a fogyasztdi dontések
mechanizmusar6él poétolni  lehessen, egyre nagyobb érdeklédés kezd mutatkozni az
idegtudomanyok marketing teriiletén vald alkalmazasara, amelynek koszonhetéen 2002-ben
megjelent a neuromarketing, mint 0 kutatasi ag (Szakaly, 2017).

Irodalmi attekintés

Annak ellenére, hogy egy viszonylag 0j tudoményteriiletrél van sz6, mar korabban is felmertilt
annak a lehetdsége, hogy az agykutatds eszkozeit haszndljdk fel a fogyasztdi magatartés
tanulmanyozasara. Kezdetben a vizsgalatok a tényleges agyi aktivitds mérésén és értelmezésén
alapultak, amely sordn foként az ugynevezett PET (pozitronemisszios tomografia) eszkoz kertilt
felhasznalasra. Ma mar jellemzdéen fizikai aktivitds mérésére alkalmas eszkozoket hasznalnak
marketingkutatds céljara, mint példaul a szemkamera, ami a szemkovetés rogzitését szolgalod
eszkoz (Szakaly, 2017).

A szemkamerat ma mar széles korben alkalmazzak kiilonbozo kutatasi teriileteken, mint
az €lelmiszeripar (Szakal, Fekete-Frojimovics, et al., 2023), a pszichologia (Ng & Hort, 2015;
Steinfeld, 2016) vagy a szoftverfejlesztés (Goldberg & Wichansky, 2003). A publikéaciok
szdmat ¢s tudomanyteriiletét tekintve elmondhatd, hogy a vendéglatishoz kapcsolodod
kutatasokban is egyre népszeriibb ez az eszkdz. Szemkamera segitségével hatékonyan mérhetok
és feltérképezhetok a fogyasztok szamdra fontos részek a reklamanyagokban, az igy
megszerzett informaciok alapjan pedig a vallalkozasok eredményesebb marketingtevékenység
kidolgozasara lesznek képesek. A szemkamera segitségével szerzett informaciokat tobbféle
modon lehet elemezni, értékelni. Egyrészt, ki tudunk nyerni olyan abradkat, amelyek
Osszefoglaljak a mérésben résztvevOk szemmozgéasra vonatkozd adatait és lathatova,
értékelhetévé valnak azok a teriiletek, ahova a legtobb rapillantés tortént. Ez az ugynevezett
hotérkép (heatmap). Emellett a szemmozgas folyamatat is szemléltetni tudja a szoftver, azaz
megmutatja, hogy milyen sorrendben haladt a vizualis informaciéhalmaz elemein a résztvevo
tekintete. Ez az ugynevezett gazeplot. Ezeken feliil, szdmszerli adatok kinyerésére is van
lehetdség, amelyek tovabbi elemzést igényelnek valamely statisztikai szoftver segitségével. Az
elemzési célra leggyakrabban felhasznalt adatok a kovetkezOk (Danner et al., 2016):

TTFF (Time To First Fixation): az inger megjelenése és a résztvevd adott vizudlis

stimulusra torténd elsd fixacidja kozott eltelt 1d6, masodpercben);

FFD (First Fixation Duration): a vizudlis stimulusra torténd elsé fixacid hossza,

masodpercben,;

FD (Fixation Duration): a vizualis stimulusra tortén6 fixaciok ideje;

FC (Fixation Count): a vizudlis stimulusra esd fixaciok szama;

DD (Dwell Duration): a vizudlis stimulusra torténd fixalads és a terméken kiviili

kovetkezo fixalas kozt eltelt idé6 masodpercben;

DC (Dwell Count): a latogatasok szama egy vizualis stimulusra nézve.
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A fent felsorolt adatokat kinyerhetjiik a teljes vizualis stimulusra vagy annak egy, vagy
tobb olyan teriiletére, ahol kiilon kivancsiak vagyunk a résztvevok szemmozgasara. Ezeket a
tertileteket érdeklddési teriileteknek (AOI, Area of Interest) nevezziik.

Egy étlap célja, hogy tdjékoztassa a fogyasztot az étterem kindlatarol. Az éttermek
minden ételre vonatkozdan informaciot nyujtanak azok nevérdl, esetenként a felhasznalt
alapanyagokrol, alkalmazott technologidkrdl, valamint az allergidt, intolerancidt okozo
anyagokrol ¢és az arrol. Kialakitasukat tekintve pedig lehetnek egy-, két-, illetve akar tobb
oldalasak is. A jol megtervezett, tetszetds és informativ étlap fontos az éttermek sikeré¢hez. Az
alapvetd informaciokon til azonban szdmos — akdr magéan az étlapon, akar a kornyezettel
Osszefiiggésben 1évo — tényezd befolyasolhatja a fogyasztokat a dontéshozatal soran, példaul
az étlap betltipusa (Magnini & Kim, 2016), az ételek tapértékére vonatkozd informaciok
(Moore et al., 2022), az étteremben alkalmazott fények (Ozkul et al., 2020), az illatok (Szakal
et al., 2022), a zene (Szakal et al., 2023) vagy a személyzet megjelenése (Boz, 2019).

Az elmult évtizedekben az eldre csomagolt €lelmiszerek csomagolasan feltiintetett
tapérték-jelolések kaptak nagy hangstlyt. Azonban a fogyasztok igyekeznek egyre
egészségtudatosabb életmodot folytatni, és ehhez az éttermek is hozza tudnak jarulni, ha az
egyes ¢ételekre vonatkozo tapérték-informaciok az étlapokon is feltlintetésre keriilnek
(Robertson & Lunn, 2020; Schwebler et al., 2020). Az egészségtudatosabb fogyasztok mellett
egyre tobben igyekeznek figyelembe venni az élet szamos teriiletén a fenntarthatosagot, igy az
ilyen informacidk éttermi étlapokon vald megjelenitése is befolydsolhatja a fogyasztok dontését
(Babakhani et al., 2020; Conoly & Lee, 2023).

Egy étlap tervezésénél az is fontos szempont, hogy annak kialakitasa all6 vagy fekvo
(Kuo et al., 2020), illetve, azt is érdemes vizsgéalni, hogy milyen mddon torténik az
informaciokeresés az egyes étlapok esetében. Korabbi kutatdsok kimutattak, hogy az étlapokat
— akarcsak a konyveket — az oldal bal felsd sarkan kezdjiik el olvasni és haladunk lefelé¢ (Ngan
et al., 2022). A figyelem azonban folyamatosan csokken az oldal also része felé haladva, igy
érdemes az 0j informaciokat (akar a kinalatban megjelend 0 ételeket) az étlap felsé harmadan
feltlintetni, igy biztosan a fogyasztok nagy hanyada észre fogja azokat venni.

Tanulmanyunkban azt vizsgaljuk, hogy milyen mintaszammal érdemes dolgozni, ha
szemkameras vizsgalatra keriil sor, melyek a leggyakrabban vizsgélt vizudlis stimulusok, az
eredményeken keresztiil pedig szeretnénk ravilagitani, hogy a vendéglatas teriiletén milyen
felhasznalasi lehetdségei vannak a szemkameranak.

Anyag és modszer
Elemzés modszere

Jelen kozleményben a vendéglatés teriiletén szemkameraval végzett tudomanyos vizsgéalatok
szisztematikus elemzését mutatjuk be. Az elemzésbe bevont tudomanyos kozleményeket a
Scopus (Elsevier) adatbazisban, eldre meghatarozott keresdszavak segitségével gytijtottiik. Az
adatbazisvalasztasnal donté szempont volt, hogy itt gyorsan €s hatékonyan elérheték az
elemzésre kivalasztott publikaciok. A keresokifejezések a kovetkezok voltak: ("eye-tracker"
OR "eye-tracking” OR "eye tracker” OR "eye trancking™) AND (“restaurant” OR "hospitality™).
Mivel a szemkamera sz6 tobb formdban is megjelenik a publikaciokban, minden lehetséges
verzioval szamolni kellett.

Az elemzésre bevalogatott kozlemények kivalasztasanak PRISMA (Preferred Reporting
Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses) folyamata az 1. abran lathato. A
keresdszavak segitségével 25 elemzésre alkalmas cikk kertilt kivalasztasra, ezekbdl kizartuk a
jelen tanulmény elvarasainak nem megfeleld kozleményeket, a konferenciamegjelenéseket, a
konyvfejezeteket és az dsszefoglalo cikkeket, végiil 14 cikk kertilt attekintésre.
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1. abra: PRISMA kutatasi protokoll szerinti folyamatabra az elemzésre keriilo kozlemenyek

kivalasztasara
Forras: Internet 1
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Az elemzett kozlemények jellemzoi

Az étlapokndl a kutatok az étlapokon torténd keresési utvonalak €s az Un. ,.édes pontok”
(legtobbszor latogatott teriiletek) meghatarozasara torekedtek (Kuo et al., 2020; Yang, 2012;
Aoki & Suzuki, 2018), mig masok arra voltak kivancsiak, hogy milyen hatassal van a tdpanyag-
informaciok feltiintetése az ételvalasztasra (Moore et al., 2022; Robertson & Lunn, 2020;
Schwebler et al., 2020). Popien és munkatarsai (2015) a mértéktelen evészavarban fiiggdk
dontéseit vizsgalta kiillonbozo ételeket tartalmazo képek alkalmazasaval. Taldlkoztunk olyan
kutatassal is, amely a Michelin-csillagos éttermekre jellemzd magas szinvonalt gasztronomiai
¢lményére helyezte a hangstlyt (Mengual-Recuerda et al., 2020), vagy amely a
tekintetmintazatot vizsgalta az arra fokuszalva (Ngan et al., 2022) és olyannal is, amely az
ételekre vonatkozo informaciok kiilonb6z6 modon valo feltlintetésének hatékonysagat elemezte
(Moracetal., 2023). Mindezek mellett taldlkoztunk olyan tanulmannyal is, ami azt tarta fel, hogy
a résztvevok mennyire elkdtelezettek a vizudlis ingerekkel az éttermek weboldalain és az
étterem-¢rtékeld weboldalakon (Uthaisar et al., 2023). A fenntarthatdsag jegyében zajlott
kutatds arra vonatkozodan is, hogy mekkora vizudlis figyelmet forditanak a résztvevok az
étlapokon feltiintetett szén-dioxid cimkére (Babakhani et al., 2020), illetve, hogy a helyben
termesztett élelmiszerek belso és kiilsd jellemzdi 6sszefiiggésben allnak-e a fogyasztok vizualis
figyelmével (Conoly & Lee, 2023).

Eredmények
A minta nagysdga

Az egyik legjelentdsebb kérdés az ujszerii kutatasok esetében az, hogy mennyi résztvevore van
szlikségiink, hogy hiteles eredményekre tegylink szert. A kvalitativ kutatdsok esetében kozel
sem sziikséges annyi adat, mint a kvantitativ kutatdsok esetében, ahol ez akar tobb szaz is lehet.
A kvalitativ kutatasok sordn — igy a szemkamera esetében is — elegendd a csoportonként
koriilbeliil 30 f6 (Uthaisar et al., 2023). Az 1. tablazat 6sszefoglalja az elemzett kutatasokba
bevont résztvevok szamat, életkorat és a nemek aranyat. A tablazatban jol lathatd, hogy az
egészen kicsi, 0t résztvevd lemérésén alapuld publikéciotol kezdve (Aoki & Suzuki, 2018),
kiemelkedden nagy 1étszdmu (196 £6) kutatéssal is talalkozhatunk (Mora et al., 2023). Néhany
tanulmany nem szamolt be a nemek aranyarol, de ahol erre volt adat (n=11), abbol kidertilt,
hogy vizsgalatok tobb, mint felében a nék nagyobb ardnyban vettek részt (n=7), két esetben
pedig azonos volt a nemek aranya. A résztvevok életkorat tekintve egyes kutatasok esetében a
résztevok életkora széles skalan mozgott (Robertson & Lunn, 2020), mig volt, amikor
kifejezetten a fiatal korosztaly képviseltette magat a kutatasban (Popien et al., 2015).

Vizsgalt stimulusok

Az elemzett vizsgalatokban statikusak stimulusokat elemeztek, azaz fotokat és étlapokat.
Néhany kutatdsban nem a szamitogép elott iilve keriilt rogzitésre a résztvevd szemmozgasa,
hanem példaul egy gyorsétteremben sorbaallas kozben (Aoki & Suzuki, 2018). Az attekintett
kutatasokban vizsgalt vizudlis stimulusokat szintén az 1. tablazat foglalja 6ssze.
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1. tablazat: Az elemzett kutatasokban résztvevok demografiai adatai és a kutatasok
csoportositasa a vizsgalt stimulusok alapjan
Forras: sajat szerkesztés.

Résztvevik életkora Stimulusok
Szerzo(k) és a publikaciék Résztvevok szama (atlag vagy min-max,
megjelenési éve (fo) év)
gyorséttermi kijelzo

Aoki & Suzuki, 2018 5 N/A étlap
Babakhani és mtsai, 2020 54 N/A étlap
Conoly & Lee, 2023 50 (26 nd, 24 férfi) >19 étlap

Kuo és mtsai, 2020 64 (31 n6, 23 férfi) N/A étlap
Mengual-Recuerda és mtsai, Michelin - csillagos
2020 60 (30 nd, 30 férfi) 35-55 ételek
Moore és mtsai, 2022 90 (57 n6, 33 férfi) N/A étlap

196 (118 n6, 78

Mora és mtsai, 2023 férfi) 28 étlap

Ngan és mtsai, 2022 54 (31 nd, 23 férfi) 20-30 étlap
Popien és mtsai, 2015 57 (43 no, 14 férfi) 22 ételfotok
Robertson & Lunn, 2020 142 (69 nd, 73 férfi) 18-71 étlap
Schwebler és mtsai, 2020 80 (40 no, 40 férfi) N/A étlap
Uthaisar és mtsai, 2023 28 (15 no, 13 férfi) 20-58 étlap

Wang és mtsai, 2016 29 (12 nd, 17 férfi) N/A recept

Yang, 2012 25 N/A étlap

N/A — nincs adat.

A szemmozgas rogzitésére szdmtalan cég altal gyartott szemkamera all a kutatok
rendelkezésére. Az elemzett vizsgéalatokban leggyakrabban (4 tanulmanyban, 28%) a Tobii®
cég valamely termékét alkalmaztik, mig egy tanulmanyban nem tiintett¢k fel a szemkamera
tipusat (Wang et al., 2016). Az egyes kutatdsokban alkalmazott szemkamerdk tipusat a 2.
tablazat foglalja Gssze.

A vizsgalat felépitése

A legtobb kutatdsban szadmitogép monitorjdhoz rdégzithetd szemkamerdval végezték a
méréseket, ami laboratoriumi koriilmények kozotti vizsgalatot tesz lehetdvé, de néhany
kutatécsoport szemiiveg formdjaban, laboratoriumon kiviili helyszinen is alkalmazhat6 eszkozt
hasznalt (példaul: Aoiki & Suzuki, 2018). Minden kutatas f6 mérdeszkdze a szemkamera volt,
azonban az mindig kiegészilt mas kvalitativ és/vagy kvantitativ moddszerrel, példaként
emlithetd a bérellenallasmérd (GSR, Galvanic Skin Response; Mengual-Recuerda et al., 2020).
A szemkamerds mérést kovetden a legegyszeriibben kérddiv formajadban gylijthetok 0ssze a
résztvevOk demografiai adatai és ekkor van lehetdség egyéb, a méréssel kapcsolatos kérdéseket
is feltenni, ami az elemzett kutatasok tobbségében igy is tortént (Schwebler és mtsai, 2018;
Robertson & Lunn, 2020; Kuo és mtsai, 2020; Moore és mtsai, 2022).

A 2. tablazat Osszefoglalja az egyes kutatdsokban alkalmazott szemkdvetési
paramétereket, valamint azt, hogy az eredmények értékelésének része volt-e heatmap és/vagy
gazeplot 4bra, illetve, hogy az adatok érdeklddési teriiletekre (AOI, Area of Interest) nézve
lettek-e kinyerve vagy sem. A szemkdvetési paraméterek koziil legtobbszor FD (Fixation
Duration) ¢és FC (Fixation Count) keriilt elemzésre (az FD értéket 10, az FC értéket 7
publikacidban elemezték), mig DC-t (Dwell Count) csak egy kutatasban vizsgaltdk. Hat
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publikacioban AOI-ra nézve hivtak le a szemkovetési paraméterek adatait, négy publikacioban
hétérképpel, két kdzleményben gazeplot-tal talalkoztunk. A TTFF (Time to First Fixation) és
FFD (First Fixation Duration) értékeket egyik kozleményben sem vizsgaltak.

2. tablazat: Az elemzett kutatisokban alkalmazott szemkamerak tipusa és a vizsgalt

szemkovetési paraméterek
Forras: sajat szerkesztés.

Szerzé Szemkamera tipusa [FD |FC | DD | DC | FT [ AOI HM | GP
Aoki & Suzuki, 2018 TalkEye Il1 X

Babakhani és mtsai, 2020 Tobii TX-300 X

Conoly & Leg, 2023 Tobii X2-60 X X X X

Kuo és mtsai, 2020 Gazepoint GP3 X X
Mengual-Recuerda és

mtsai, 2020 Pupil Core X
Moore és mtsai, 2022 iView X RED X X X X

Mora és mtsai, 2023 Hiru X X X

Ngan és mtsai, 2022 Gazepoint GP3 X X

Popien és mtsai, 2015 EyeLink 1000 X

Robertson & Lunn, 2020 EyeLink 1000 X X X X

Schwebler és mtsai, 2020 Tobii X60 X X X X
Uthaisar és mtsai, 2023 Tobii X2-60 X X

Wang és mtsai, 2016 N/A X X

Yang, 2012 iScan EC501 X X X

Roviditések: FD = Fixation Duration, FC = Fixation Count, DD = Dwell Duration, DC = Dwell Count, AOIl =
Area of Interest, HM = Heatmap, GP = Gazeplot, N/A = nincs adat.

Az elemzett kutatdsok uj tudomdnyos eredményei

Az étlapokkal kapcsolatban a leggyakrabban vizsgalt teriilet az ételek tapanyag-
informacidjanak valasztasra gyakorolt hatdsai. Moore és munkatarsai (2022) megszallott
fogyokurazokat vizsgaltak és megallapitottdk, hogy ezek a személyek sokkal nagyobb
figyelmet forditanak az ételek étlapon megjelenitett energiatartalmara (kcal-ban megadva),
mint a fogyokurat keriilok. Robertson és Lunn (2020) azt tapasztaltak, hogy ha az étlapon
lathatd volt az ételek energiatartalma, 11%-kal kisebb volt a valasztott ételek Gsszesitett
energiatartalma a kontroll csoporthoz képest, ahol ez utdbbi csoport nem kapott informéciot az
energiatartalomrél. Ugyanezen szerzok tugy vélik, hogy az energiatartalomra vonatkozo
informadcio térbeli elhelyezése is fontos tényezd a fogyasztoi dontés jobb tdmogatasa érdekében.
Schwebler és munkatarsai (2020) az energiatartalomra vonatkozé informaciokat kiilonbozo
szinekkel k6zolték az étlapon. Eredményeik szerint a szines jeldlések (zold szin) — fliggetleniil
a geometriai formatol — az egészségesebb ételvalasztas iranyaba terelik a fogyasztdkat.

Az étlapokon a tapanyagadatok mellett a fenntarthatosaggal Osszefiiggésben is
megjelenhetnek hasznos informécidk, amelyek felkelthetik a fogyasztok figyelmét. Egy 2020-
as kutatas azonban nem erdsitett meg ezt az elgondoldst, ugyanis az étlapon, az ételek mellett
megjelend karbon-cimke (arra utald szamadat, hogy az étel eldallitdsa mennyi tiveghdzhatasu
géaz kibocsatasat eredményezte) nem volt hatdssal a fogyasztdi dontéshozatalra, de ugyancsak
hatastalannak bizonyult a helyi k6zosség eldnyeit kommunikalo jelzés is (Babakhani et al.,
2020). Conoly ¢és Lee (2023) néhany évvel késdbb viszont arrdl szamoltak be, hogy a ,,helyi”
sz0 hasznalata felkeltette a vizsgalatban résztvevok érdeklddését €s gyakrabban valasztottak
olyan ételt, melynek leirasaban az szerepelt.
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Popien ¢és munkatéarsai (2015) kiilonb6zo ¢€lethelyzeteket abrazold képeket (példaul
kavézoban torténd beszélgetést) mutatnak be a vizsgdlatukban résztvevoknek, ekdzben a
képeken kicsi és nagy energiatartalmu ételek is lathatok voltak. A vizsgalatban mértéktelen
evészavarral kiizdoket €s ilyen elvaltozassal nem érintett résztvevoket is megfigyeltek. Azt
tapasztaltak, hogy az evészavarral kiizdok sokkal elébb vették észre az ételeket az egyes
képeken és hosszabb ideig fixalt azokra a tekintetiik, mind a nagy, mind a kis energiatartalmu
ételek esetében, szemben azokkal, akik étvagya nem mutatott koros eltérést.

Mengual-Recuerda és munkatarsai (2020) egy Michelin-csillagos étteremben a
mindségi gasztronomiai élményre jellemzd ingerek agyra gyakorolt hatasait elemezték. A
vizsgalt ingerek az étel bemutatasa a pincér altal, a tanyér kialakitasa, a felszolgalt étel, az étel
ize és az étel felszolgalasanak pillanata voltak. Eredményeik szerint kedvez6 érzelmi hatast valt
ki, amikor a pincér bemutatja az ételt, az érdeklddés szintjét noveli a kiilonleges kivitelezésti
¢teleknek — annak ellenére, hogy kiilonlegesek — csak akkor van kiemelkedd érzelmi hatasuk,
ha a mérés elején prezentéljak dket.

Kuo és munkatarsai (2020) szerint az étlapon feltiintetett informacidok olvasasahoz
kapcsolodo keresési Utvonalak tekintetében nincs szignifikdns kiilonbség sem az elrendezés
tekintetében, sem a vertikalis és horizontalis szoveg-orientacidé egyes kombindcidi kozott.
Fontos megjegyezni azonban, hogy csak az all6 elrendezésii étlap és a horizontalis
szovegkombinacid esetében nem tapasztaltak un. ,,édes pontokat”, mig a tobbi komindcidban
talalkoztak ezzel a jelenséggel. Ezzel szemben Yang (2012) eredményei szerint egyaltalan nem
beszélhetiink ,,édes pontokrdl” egy étlap esetében. Mindemellett, Ngan és munkatarsai (2022)
ugy vélik, hogy fontos meghatarozni a célcsoportot és nekik megfelelden kialakitani az étlapot,
mivel tapasztalatuk szerint az arérzékeny fogyasztok mas modon pasztazzak végig az étlapot,
mint akik kevésbé figyelnek erre a tényezore.

Kovetkeztetések és dsszefoglalas

Jelen tanulméanyban 14, vendéglatas teriiletén megjelent tudoményos publikéciot elemeztiink
szisztematikusan, kiemelve a szemkdvetési technikaval nyert eredményeket. Tapasztalataink
alapjan elmondhato, hogy a publikaciok alapjaul szolgald kutatdsokban statikus ingereket
vizsgaltak: étlapokat €s ételfotokat. A szemkameras vizsgalatokat legtobbszor laboratoriumban
végezték, vagy olyan szemkameraval, amely monitorhoz rogzithetd, ill. fejre felhelyezhetd. A
kutatasok soran kiilonbozé szemkovetési paramétereket elemeztek, legtobbszor a fixacio
idétartaméat (FD) és szamat (FC), legkevesebbszer a visszatekintés id6tartamat (DD) és szamat
(DC). A kutatdsok kozel felében AOI-ra nézve nyerték ki az adatokat, a kapcsolodo
kozlemények koziil négy esetében bemutatasra keriilt hétérkép, két esetben pedig gazeplot.

Valamennyi tanulmany vegyes modszertani megkozelitést alkalmazott, kvalitativ és
kvantitativ modszereket kombinalva. Ez utobbiak kozott voltak, amelyek a neuromarketing
kutatasi ag eszkdzei koz¢ tartoztak (GSR), de tobb publikacidban kérddives megkérdezésre is
sor keriilt. Az eredmények sok esetben betekintést nyujtottak a figyelem szintjébe, a fogyasztoi
magatartasba vagy a memoriaba.

Az éttermi étlapok esetében a leggyakrabban vizsgalt teriilet a tdpanyag-informaciok
feltliintetése, mellyel egy egészségesebb ételvalasztas iranyaba terelhetjiik a fogyasztokat. Az
erre vonatkozd eredmények alapjan azt lathatjuk, hogy azok, akik foglalkoznak az ételek
tapértékével, nagyobb figyelmet forditanak az ilyen jellegii jeldlésekre, valamint az is fontos,
hogy ezeket hol és milyen formaban jelenitjiik meg az étlapon (Moore et al., 2022; Schwebler
et al., 2020). A jelolések koziil a fenntarthatosaggal 6sszefiiggd szén-dioxid cimke nem igazan
kelti fel a fogyasztok érdeklddését, azonban ez a teriilet még tovabbi vizsgalatokra szorul
(Babakhani et al., 2020). Az étlapokra vonatkozdan kordbban gy vélték, hogy 1éteznek un.
,»edes pontok”, ezt azonban az elemzett kutatdsok nem tudtak alatdmasztani (Kuo et al., 2020;
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Yang, 2012), egyes szerzok pedig felhivtak a figyelmet arra, hogy fontos lenne minden
étteremnek célcsoportra vonatkozoan kialakitani az étlapjat (Ngan et al., 2022).

Mindent egybevetve, a kutatasi eredmények olyan informaciokkal szolgalnak, amelyek
mind a vallalkozasoknak, mind az akadémiai teriileten dolgozdknak segitséget nytjtanak a
vendéglatas fejlesztésében. Ahogy jelen tanulmany is feltarja, a kutatok hajlamosak a statikus
elemek vizsgalatat eldonyben részesiteni, azonban a dinamikus elemek vizsgalatdval még
kozelebb tudnank keriilni a fogyasztoi dontéshozatal folyamatdhoz €s annak megértéséhez. A
szemkameras vizsgalatok mas eszkozzel vald kiegészitésével mélyrehatobb elemzést lehetne
végezni, legyen az kvalitativ vagy kvantitativ kutatdsi moddszer. Tapasztaltuk szerint a
kutatasokba bevont résztvevok (alanyok) szdma nagyon eltérd, néhany fot6l akar 100 feletti
szamig valtozatos 1étszammal talalkozhatunk, ezért megfontoland6é a minimalis mintanagysag
konszenzusos alapon torténd meghatarozasa annak érdekében, hogy valds és
megkérddjelezhetetlen informacidkra tegyiink szert.
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