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Osszefoglalé

Vizsgalatunk a vasarlok informdciokeresésének két kiilonbozé elemzési modjat mutatja
be joghurtok csomagoldasain a szemmozgdskovetés egyre elterjedtebb modszerének se-
gitségevel. Kiindulo kérdésiink az, hogy a sajat (kutatoi) kijelolésii évdeklodési dvezetek
(AOI) mennyire egyeznek az adatvezérelten automatikusan kijelolt ovezetekkel, illetve
hogy ezek az dvezetek alapjan mennyire kiiloniilnek el a valaszadok kedvenc és nem ked-
venc markdsi.

A vizsgalatban 85 egyetemi és fOiskolai hallgato vett részt, amelynek sordn kilenc epres
joghurt csomagolasat mutattuk be nekik. A vizudlis informdciokeresés vizsgalatdara Tobii
T120 szemmozgaskovetot alkalmaztunk. Elsé fazisban kijeléltiik a joghurtok csomagola-
sain az izesités, a marka, és az osszetevok ovezeteit, mint érdeklodési ovezeteket, és ezekre
végeztiink szamitdasokat. Ennek soran azt feltételeztiik, hogy ezek az dvezetek azokat a te-
riileteket fedik le, amelyeket a fogyasztok megnéznek a vasarlas soran. Masodik fazisban
a Tobii Studio 3.0 szemmozgas-adat elemzd szoftver segitségével a vizsgalati személyek
tekintetének fixacios pontjaibol klasztereket képeztiink az ingerképeken.

Kutatdasunk eredményei azt mutatjak, hogy a klaszter alapu dvezetek sok esetben jelento-
sen eltérnek az altalunk kijel6lt (kutatoi) ovezetektol. Raadasul ezek a klaszterek ponto-
sabb eldrejelzést adnak a kedvenc és nem kedvenc markdk elkiilonitésére, mint a kutatoi
ovezetek. Az eredmények alapjan elméleti és gyakorlati javaslatot fogalmazunk meg. A
vizsgdlatunk tapasztalati hozzdjarulnak ahhoz, hogy megismerjiik a fogyasztok informa-
ciokeresési modszereit a termékcsomagolasokon és ezek vizsgalatait még pontosabba és
érvényesebbé tehessiik.

Kulcesszavak: Szemmozgdaskovetés, Joghurtok, Termékattributumok, Marketingkutatasi
modszerek, AIO
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1. Bevezetés

Az eye-tracking mara elterjedt, alapvetd eszkdz a marketingkutatdsban. Az alapvetd le-
ir6, kvalitativ hasznalat mellett szdmos modszertani lehetséget tartogat, mint kvantitativ
adatok forrasa is. Vizsgalatunk a vasarlok informacidkeresésének két kiillonb6zo elemzé-
si modjat mutatja be joghurtok csomagolasain a szemmozgaskovetés egyre elterjedtebb
modszerének segitségével. Kutatasunk kiindulod kérdése az, hogy a sajat kijelolésii ér-
deklodesi ovezetek (AOI) vagy pedig az adatvezérelten automatikusan kijeldlt dvezetek
koziil melyik az, amelyik jobban képes eldre jelezni a fogyasztok preferencidit.

A fogyasztdi preferencidkat a marketingkutatasban gyakran a terméktulajdonsagokon
keresztiil kozelitjik meg. A terméktulajdonsaggal kapcsolatos preferencidk mérésének
megkozelitése Lancester (1966) nevéhez kothetd, aki szerint a fogyaszté nem a termék-
nek, hanem a termék egyes tulajdonsagainak tulajdonit hasznossagot. Lancester modell-
jében a hasznossagmaximalizalas tobblépcsds folyamat, melyben a fogyaszto a termék-
csoportok kozott osztja el jovedelmét, és a termékcesoporton beliil a termékattributumokra
vonatkoz6 preferenciai szerint valasztja ki a termékvaltozatot. Kutatdsunkban a termék
csomagolasan lathato terméktulajdonsagokat vizsgaltuk: a marka, az zsirtartalom, az 6sz-
szetétel, és az izre utald gylimolcs képe (eper). Nem foglalkoztunk azokkal a tulajdonsa-
gokkal, amelyek a vasarlas utan ismerhetéek meg (példaul a joghurt allaga, ize).

Az emberi szemmozgas tanulmanyozasa visszanyulik a 18. szazadig, azonban az utdbbi
évek technologiai fejlodése lehetdvé tette, hogy pontos idébeni felbontéssal, digitalisan
elemezziik a szemmozgast. Mindezek mellett a szemmozgaskovetd eszkdzok fejlodése
olyan iranyban haladt, hogy megfizethetdvé valtak laboratoriumok, és piackutatd cégek
szamara egyarant. A kisérlettervezo, vezérld, és elemzo szoftverek felhasznaloi feliilete
altal pedig mar nem csak egy sziik réteg szamara, hanem a szélesebb szakmai k6zonség
részére is egyszertien hasznalhatova valt.

A ma hasznalatos szemmozgaskdvetéses technologia a pupilla pozicidjanak meghataro-
zasan alapul, amelyet az infravords fény visszaverése tesz lehetdvé. E visszavert infravo-
ros fény pozicidja adja meg a tekintet iranyat grafikus modon. Ezen eljarast pontosan a
fényvisszaverése miatt vilagos pupilla modszernek is nevezik (Duchowski, 2003).

A szemmozgasok tanulmanyozasanak két alapvet6 fogalma a fixacio és a szakkadok. A
fixaciok a szem megallapodott helyzetét jelentik altalanosan elfogadott moédon 200-300
ms-os idStartamra legalabb. A szakkadok gyors, ballisztikus szemmozgéasok, amelyek
a fixaciok egyik helyétdl a masikra viszik at a tekintetet (Rayner, 1998). A szakkadikus
szemmozgasok gyorsasaguk miatt az §sszes szemmozgas idé 10%-t teszik csak ki, mig
a fixaciok adjak az id6 90%-at. A fixacidk azok az id6szakok, amikor a vizualis bementi
ingerek intenziv felvétele, és kognitiv feldolgozas zajlik, szemben a szakkadokkal, ami-
kor az informacid felvétel sziinetel, percepcié nem zajlik (Guyton, 1977). A szemmoz-
gas mintdzat, vagy letapogatasi mintdzat (scanpath, gazepath) egymas utani fixaciok és
szakkadok lancolatat jelenti, amellyel a személy tekintete egy teriiletet bejar, és amelyet
igy megismer (Noton-Stark, 1971). Korabbi vizsgélataink soran bolti polcképeken, és
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szamitogépes jaték probléma-megoldasi feliiletén egyarant vizsgaltuk a szemmozgis
mintazatot, €s annak jellemzdit a kiilonboz6 személyek és helyzetek kozott (Logo-Jozsa-
Hamornik, 2010; J6zsa-Hamornik, 2012). Norton és Stark (1971) klasszikus eredménye-
ihez hasonloan a vizsgalati személyek, amennyiben mas instrukciot nem kaptak, akkor az
ingerképek szamukra informativ részét tapogatjak le. Ez lehetové teszi, hogy e kutatasi
technikaval a személyek érdekl6dését, a felvett, megismert informacios tartalmakat meg-
hatédrozzuk egy ingerképen, pl. ahogy ezt druhdzi polcképek esetében vizsgalta Logo,
Jozsa, ¢s Hamornik (2012). Ezzel dsszefiiggésben egy teriiletre esé fixaciok szama jel-
lemzi az adott teriilet szubjektiv fontossagat, mig a teriileten megfigyelt fixacidé hossza
a teriilet informacidtartalmanak komplexitasat irja le (Fitts-Jones-Milton; 1950). Ezek
alapjan a kijelolt 6vezeteket érdeklddési Gvezeteknek, érdeklddési teriileteknek nevezziik
(Areas of Interest, AOI). Mivel az emberi tekintet a szdmara leginformativabb helye-
ken allapodik meg, ezért az az AOI-n t6ltott id6 segitségével mérhetové valik, hogy az
egyes terililetek mekkora érdeklddést valtanak ki a személybdl (Loftus-Mackworth, 1978;
Rayner, 1998; Pan, 2004). A bemutatott kutatasi hagyomany és elézmények alapjan a
szemmozgaskovetés egy a marketingkutatasban jol alkalmazhato eszkdz, ami lehetévé
teszi, hogy a vizsgalati személyek érdeklédésének helyét, illetve ezen teriiletek egymas-
hoz viszonyitott fontossagat, informacios értékét egzakt moédon mérhessiik.

2. Anyag és modszer

A vizsgalatunk céljat tekintve modszertani elemzés volt. Ennek okan a minta kivalasztasa
elérhet6ségi volt: egyetemista-féiskolas hallgatokat toboroztunk a BME és BGF relevans
gazdasagi képzéseibdl.

A vizsgalatban Osszese 84 egyetemi és fOiskolai hallgato vett részt, akik koziil 60 nd, 24
férfi volt. Az atlagéletkoruk 23,68 év volt 1,98 év szordssal. A minta, mivel elérhet6ségi
alapon toborzott egyetemista mintarol van sz9, igy életkorilag homogénnek tekinthetd. A
legfiatalabb tagja 21 éves, a legidGsebb tagja 32 éves volt.

A vizsgalat ingeranyagaul epres izesitést joghurtok szolgaltak, amelyek az adatfelvé-
telkor (2011 kdzepén) a boltokban elérhetdek voltak. A szemmozgaskovetéses vizsgalat
sordn kilenc epres joghurt csomagolasat mutattuk be nekik. Az ingerként szolgalo fény-
képanyag egységesen harom beallitasbol abrazolta a joghurtokat: (1) fentrdl, (2) oldalrol,
és (3) ratekintésbol (I1d. 1. abra).
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1. abra
A joghurt kép elrendezése

Forras: sajat szerkesztés

Ez az elrendezés lehet6vé teszi, hogy a kép a bolti megjelenéshez hasonlatos inger le-
hessen (ratekintés), és egyben a csomagolas kiemelt, a markat leginkabb bemutaté részét
(tetd), illetve a vasarlas soran 1ényeges informaciokat (iz, 6sszetétel, zsirtartalom) tartal-
maz6 oldalsé részt is lathassa a vizsgalati személy. Ennek segitségével a laboratoriumi
helyzet 6kologiai validitasat igyekeztiik névelni, és a valodi vasarloi informaciokeresési
¢és dontési helyzethez hasonlova tenni.

A kivalasztott joghurtok a korabbi vizsgalataink (Hlédik-Hdmornik-Lo6go6, 2012) eredmé-
nye alapjan keriiltek a mintaba. Kvantitativ kutatasunk hasonl6 célcsoportot vizsgalt, és
az eredmények azt mutattak, hogy az eper volt a legnépszeriibb ¢s a legkevésbé elutasitott
iz a valaszadok korében, ezért tigy dontdttiink, hogy az epres joghurtok szerepelnek a
valogatasban. A markak kivalasztasanal nem csak az egyes markak ismertségét és ked-
veltségét vettiik figyelembe, hanem azt is, hogy a kiilonb6z6 jellemzdk (bio, probiotikus,
alacsony zsirtartalmu joghurtok) is képviseltessék magukat. Végiil a vizsgalat ingeranya-
gaba az 1. tdblazatban lathato joghurt markak kertiltek bele.
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1. tablazat

A vigsgdlatban bemutatott joghurtok

Joghurt marka Tomeg Zsirtartalom Szarmazasi hely
Cserpes 250g Min. 3% Magyarorszag
Danone 125¢g 1,8g Magyarorszag
Jogobella 150g 2,5g (/100g termék) | Németorszag
Mizo-Sole 150g Min. 5% Magyarorszag
Miiller 125¢ 1,4% Németorszag
Zott 125¢g 1,1g (/100g termék) | Németorszag
Zoldfarm 120g 3,3¢g Magyarorszag
Frankenland 125¢ Max. 0,1% Németorszag
Olma 175¢g 10% Csehorszag

Forras: sajat szerkesztés

A vizualis informdciokeresés vizsgalatara Tobii T120 szemmozgéaskdvetdt alkalmaztunk.
Az ingerbemutatast és adatgyiijtést a Tobii Studio 3 szoftverrel végeztiik.

A vizsgalat

cgy

szemmozgaskovetéses

és egy kérdbives

fazisbol allt. A

szemmozgaskovetéses fazisban a vizsgalati személyeknek az instrukciok utan (,,Képeket
fognak latni, amiket alaposan nézzenek meg, mivel veliik kapcsolatban fogunk kérdése-
ket feltenni!”) a kilenc joghurt képet maszkol6 (vizualis zaj) képekkel elvalasztva mutat-
tuk be. Az ingerképeket 13 masodpercig nézhették a vizsgalati személyek, majd pedig a
maszkolodingert 3 masodpercig mutattuk be a személyeknek. A vizsgalati ingersor végén
a valaszad6 nemére, kedvenc markajara, a joghurtfogyasztas gyakorisagara és a legutobb
fogyasztott joghurt markajara kérdeztiink ra. A szemkameras fazis hozzavetdleg 6t per-
cet vett igénybe személyenként. Ezt a folyamatot mutatja be a 2. abra. A szemkameras
adatfelvételi fazist egészitette ki egy demografiai és joghurt attributumokkal kapcsolatos
papiralapt kérdéssor, amelyet a vizsgalati alanyok kitoltottek.
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2. abra

Az ingerbemutatds menete

Kérdesek

Vizsgdlati id6 =

bb fogyasztott
'y Fogyasztis gyakorisiga

Forras: sajat szerkesztés

A szemmozgaskdvetéses adatfeldolgozas elsé fazisaban kijeloltiik a joghurtok csoma-
golésain az izesités, a marka, és az Gsszetevok Ovezeteit, mint érdeklddési dvezeteket,
és ezekre végeztiink szamitasokat. Ennek soran azt feltételeztiik, hogy ezek az dvezetek
azokat a teriileteket fedik le, amelyeket a fogyasztok megnéznek a vasarlas soran. Maso-
dik fazisban a Tobii Studio 3.0 szemmozgas-adat elemz6 szoftver segitségével a vizsgala-
ti személyek tekintetének fixacids pontjaibol klasztereket képeztiink az ingerképeken. A
klaszterképzés modja a nearest neighbour modszeren alapulo eljaras alkotta, ami a Tobii
Sudio 3 része(Santella-DeCarlo, 2004). Az igy kapott 6vezeteket, amiket az egymashoz
kozel esd fixaciok alkottak szintén érdeklddési teriiletekként bevontuk a szamitasokba.
A fenti két modon kijelolt 6vezetekre a Tobii Studio 3 fixacié szam (fixation Count — FC)
és Osszesitett latogatas id6 (Total Visit Duration — TVD) mutatokat szamitott ki.

Az elemzések soran célunk volt a kedvenc marka bejoslasa a rendelkezésiinkre allo két-
féle eredetli (kézi kijelolést, és klaszterezésbodl szarmazd) szemmozgaskovetéses adatok
segitségével. llyenforman valaszt kaphatunk arra a kérdésre, hogy milyen érdeklddési
teriiletek (AOI) azok, amelyek jobban meghatarozzak a kedveltséget, vagy amelyek alap-
jén elkiilonithetok a kedvenc és nem kedvenc termékek. Ez a felvetés modszertanilag
azt feszegeti, hogy mely dvezetkijeldlési stratégia a hatékonyabb a marketingkutatasban:
a manualisan, koncepcionk altal vezérelt (attributumok szerinti) vagy pedig a fixaciok
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alapjan klaszterekhez igazitott Ovezet definialds, amely a vizsgélati minta valds viselke-
dését tiikrozi.

Mindezekhez egy kvalitativ és egy kvantitativ megkozelités hasznaltunk. A kvalitativ
elemzésben a kapott klaszter 6vezetek értelmezését végeztiik el. A kvalitativ elnevezés
meghatarozas azt jeldli, hogy a manudlis vagy matematikai Gton kapott dvezeteket nem
szamszertien, statisztikai modszerekkel hasonlitjuk dssze. A kvantitativ elemzésben pedig
a kedvenc joghurtokra jellemz6 szemmozgés mintazat azonositasat végezziik el prediktiv
statisztikai modszerekkel.

3. Eredmények és értékelésiik

3.1. Kvalitativ eredmények

A kapott klaszteranalizisbdl szarmazo érdeklddési ovezetek (AOI) értelmezéséhez az
altaluk lefedett teriiletek tartalmat hasznaltuk fel. Ilyen modon a kapott dvezetek elne-
vezhet6vé valtak. Azonban a klaszteranalizissel nyert 6vezetek kozott voltak olyanok is,
amelyek egynél tobb tartalmi teriiletet fedtek le a joghurtok csomagolasan (Id. 3. abra).
Azaz az ilyen fixacio klaszterek alapjan a személyek informaciokeresése fizikailag nem
kiiloniilt el a két érintett teriilet (pl. marka és iz) szerint.

3. abra
Tobb teriiletet lefedd klaszteranalizisbél szdarmazo érdeklodési teriiletek
(pl. a tetd képén a klaszter dvezet lefedi a markdt és az izt is)

Forras: sajat szerkesztés
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3.2. Kvantitativ eredmények

A kapott szemkameras adatok, és kérddives lekérdezések egyesitése utan az adatok atstruk-
turalasara volt sziikséges ahhoz, hogy prediktiv modelleket tudjunk kialakitani a kedvenc
joghurt termékekre jellemzd szemmozgas mintdzat azonositasahoz. Az adat atalakitas so-
ran a személyek szemmozgaskovetéses adatait joghurtképenként daraboltuk, és ebbdl a
kovetkez6 (2. tablazat) tablazata szerinti modon vettiink Gjra mintat. Az atalakitas lényege,
hogy a személyek helyett az egyes joghurtokat, mint ingereket vette alapegységiil.

2. tablazat
A kvantitativ elemzés adatstruktirdja

Szemmozgasos adat

a kedvencnek megjelolt 81 elem (81 személy felvételének kedvenc joghurtra

vonatkozo részlete adattisztitas utan)

joghurtmarkakra
Szemmozgésos adat 102 véletlenszerlien sorsolt elem
a kedvencnek meg nem jelolt | (a 81 személy 8 nem kedvencnek jeldlt joghurtjarol
joghurtmarkakra szarmaz6 adatokbol)
Teljes c?lenrlzet’t adat 183 elem
a kvantitativ részben
Tréning minta — Tréning minta —
A minta szétosztasa a prediktiv | kedvenc joghurtokra: | nem kedvenc joghurtokra:
modell épitésében hasznalt 57 elem 69 elem
tréning és teszteld almintakra Teszteld minta — Teszteld minta —
random sorsoléssal kedvenc joghurtokra: | nem kedvenc joghurtokra:
24 elem 33 elem

Az igy kialakitott adatsoron IBM SPSS 21 statisztikai program segitségével elvégzett
dontési fa és neuralis halozatelemzések alapjan kiemeltiik a kedvenc joghurtokhoz kap-
csolodd szemmozgésos jellemzdket. A modellek célvaltozdja az adott inger azon mind-
sége volt, hogy a személy kedvence-e vagy sem (match). A modellek prediktorai kdzé
egylitt és kiillon-kiilon is bekeriiltek a szemmozgaskovetésbol szarmazod fixacido szam
(FC) és osszesitett fixacios id6 (TVD) adatok az egyes érdeklddési teriiletekre (iz, marka,
Osszetevok).

3.2.1. A dontési fa adta eredmények

Az exhaustive CHAID dontési fa algoritmust kiilon futtattuk le a kézzel kijeldlt dvezetek-
re szamitott mutatokra és a klaszteranalizisbdl szarmazo érdeklddési dvezetekre kiszami-
tott értékekre. A két elemzés Osszevetésére a tréning €s teszteld fazisokban kapott helyes
bejoslasi szazalék szolgal (4. abra). Mindkét esetben egy valtozo bevonasaval megallt az
algoritmus, mert a hibat tovabb minimalizalni nem tudta.
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4. abra
A dontési fak eredményei a kétféle érdeklodési dvezetek alapjan

Kézzel Kkijelolt 6vezetek Klaszteranalizisb6l szarmazo ovezetek
A helyesen bejosolt marka kedvelés A helyesen bejosolt marka kedvelés
szazaléka szazaléka
Tréning minta 65,9% Tréning minta 77,0%
Teszteld minta 47,4% Teszteld minta 77,2%
Samplimg Selection favorite Samplimg Selection favorite
Node 0 Node 0
Category % f Category % n
- ' B No match 57,9 33 T~ 1 ¥ No match 57,9 33
; ® No match 4 mMatch 42124 ; = No match W Match 42,124
1 ® Match Total 1000 57 1= Match Total 100, 57

<= 196000 = 196000 <= 00 <|missing> > |,D

Node 1 Node 2 Node 1 Node 2
Category % i Category % | Category % [y Category % |
® No match 594 19 B Mo match 56,0 14 = No match 296 8 ® No match 83,3 25
= Match 406 13 m Match 44011 = Match 70,419 (m Match 16,7 5
Total 56,1 32 Total 43,9 25 Total 47427 Total 52,6 30

Forras: sajat szerkesztés

Lathato, hogy a klaszteranalizisb6l szarmazo érdeklédési teriiletekre szamitott szem-
mozgasos adatok alapjan Osszességében nagyobb pontossaggal josolhatd be a joghurt
kedvelése (77,2% a 47,4%-kal szemben). Illetve lathatd, hogy az erésebb modellben,
amely a klaszteranalizisb6l szarmazé Ovezetekre épiil, az izre vonatkozd csomagolas
terlileteket lefedd dvezetre esett fixacid szdm (FC_Flavour Cluster) volt az, ami elkii-
lonitette a kedvenc joghurtokat a nem kedvencekr6l. Ezen beliil is olyan forman, hogy
ha 9 fixacional kevesebb esett ezen dvezetre, akkor 70%-ban a kedvenc joghurt képe
volt lathaté. Amennyiben 9-nél tobb fixacio jelent meg az dvezetre, akkor 83%-ban a
nem kedvenc joghurt képét nézte a személy. A kézzel kijelolt 6vezetekre épiilt gyengébb
modell esetében a markara esdé Osszesitett fixacios 1d6 toltotte be ezt a leghatékonyabb
prediktor szerepet (minél tobbszor fixalt a teriileten, anndl kevésbé a kedvence volt a
joghurt). Azonban igy is csak a véletlen kornyékén volt képes elkiiloniteni a kedvenc és
nem kedvenc joghurtok képeit.

3.2.2. Neurdlis hdlo eredmények
A Multi Layer Perceptron mesterséges neuralis halo algoritmust kiilon futtattuk le a kéz-
zel kijeldlt Ovezetekre szamitott mutatdkra és a klaszteranalizisbdl szarmazo érdeklddési
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Ovezetekre kiszamitott értékekre. A két elemzés Osszevetésére szintén a tréning és tesz-
teld fazisokban kapott helyes bejoslasi szazalék szolgal (5. abra). Mindkét esetben a val-
tozok modellbéli fontossaga (importance) jelzi azt, hogy egymashoz viszonyitva melyik
birt nagyobb prediktiv erével a célvaltozoként szolgalo kedvelésre.

5. abra
A neurdlis halok eredményei a kétféle érdeklodési ovezetek alapjan

Kutatoi ovezetek

Mért ovezetek

A helyesen bejosolt marka kedvelés

A helyesen bejosolt marka kedvelés

szazaléka szazaléka
Tréning minta 61,9% Tréning minta 78,0%
Tesztel6 minta 64,1% Tesztel6 minta 77,8%

Mormalized Importance

Normalized Importance
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Forras: sajat szerkesztés

Lathatd, hogy a klaszteranalizisbdl szarmaz6 érdeklddési teriiletekre szamitott szemmoz-
gasos adatok alapjan 0sszességében nagyobb pontossaggal josolhatd be a joghurt ked-
velése (77,8% a 64,1%-kal szemben). Emellett a fontossagokbdl megallapithato, hogy
a klaszteranalizisbdl szarmazé dvezetek adatait hasznald neuralis halomodell két kozel
azonos fontossagu prediktort tartalmaz: az iz Gvezetre eso fixaciok szamat (FC_Flavour
Cluster) és az ugyanerre az Ovezetre esé Osszesitett fixacids idoket (TVD_ Flavour
Cluster). A gyengébb pontossagu kézzel kijeldlt dvezetek adataibdl épitett neuralis halo-
modellben ezzel szemben a markara esett Gsszesitett fixacidszam a legerésebb prediktor.

3.3. Az eredmények értékelése

Az eredmények alapjan megallapithato, hogy a szamos atfedés mellett a klaszterezd
algoritmus nagyobb teriiletii 6vezeteket jelolt ki a joghurtok csomagolasain, mint amit
manualisa hataroltunk el. A klaszter alapt 6vezetek egyszerre tobb kézzel kijeldlt Gve-
zetet is lefedhetnek, magukba olvaszthatnak. Ennek alapjan a kijelolt érdeklddési dve-
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zetek tulzottan szigoruian a feltételezett attribitum dimenzidk szerint rajzoltnak tekint-
hetéek. Ezzel szemben a fogyasztok informacidkeresése a csomagolasokon kevésbé
koriilhatarolt és inkabb egyben kezeli a szomszédos teriileteket. Esetleg az egyiittesen
letapogatott (megnézett) teriilet tartalma (iz és marka szorosan 6sszekapcsolddott) nem
valik el a vevok fejében olyan élesen a csomagolason, mint ahogy azt a kutato elvarna.
Emellett arra a megallapitasra is juthatunk, hogy az emberi vizualis észlelés téri fel-
bontasa kordntsem olyan részletes, mint azt a manualisan kijelolt érdeklddési dvezetek
esetében elvarnank. Ez a téves elvaras pedig a kutatasi eredmények torzitasat okozhatja
szamos vizsgalatban.

Mindezek mellett a dontési fas, és neuralis halozatokat hasznald prediktiv elemzé-
sek alapjan a klaszter alapu érdeklddési dvezetek esetében a preferenciat annak a te-
riiletnek a fixdcidés szdma josolta be a leginkabb, amely magaban foglalta a joghurt
izesitését (0sszekapcsolodva annak markajaval egy Ovezetben). Ahogy a szakiroda-
lom mas eredményei is mutatjak, a szemmozgas mintazat, azaz az informaciokeresés
jellemzo6i alapjan eltérnek egymastol a preferalt és nem preferalt termékek(Pieters-
Warlop, 1999). Mindezen preferencia feltételezhetéen a késobbi varsarloi dontésre is
hatassal lehet, ilyen forman a szemmozgasmintazatok attételesen ehhez is kapcsol-
hatoak. Ezek a kvantitativ eredmények azt sejtetik, hogy a marketingkutatasok soran
hatékonyabb, ¢és kevésbé torzitott, a vevok észleléséhez jobban illeszkedd lenne, ha a
fixaciok klaszterezésébdl szarmazo érdeklddési dvezeteket elemeznének. Ezek az dve-
zetek ugyan nem minden esetben differencialjak a kutatd altal elvart részletességgel
példaul a csomagolas részeit, azonban ezek az 6sszemosasok megfelelnek annak, hogy
a vevok a csomagolast megismerik, azon informaciot keresnek, ami alapjan vasarloi
dontést hoznak. Ez az eljaras ilyen forman nagyon 6kologiai érvényességet kdlesonodz
a vizsgalatoknak.

Erdekes eredmény, ezek mellett, hogy a joghurtok iz Gvezetén esett kevés fixacio az,
ami eldrejelzi, hogy a termék, amelyet a személy néz az a kedvenc markajabol vald. A
kedvencek kozott a vasarloi dontésben nem az szamit, hogy melyik izt is valassza, hanem
a marka gyors felismerése utan mar minimalis informaciokeresésre van sziikség csak.
Ezzel szemben a nem kedvenc markak esetében viszont, mivel a marka nem szolgal kelld
alapul a dontéshez dnmagéban, az iz (gylimolcs képe) valik fontos informaciova, amely-
nek alapos megismerése (sok fixacio) késziti el a dontést. Mondhatni, hogy ,,ha mar nem
ismerem ezt a markat, akkor az epret nézem, mert az epret szeretem”.

4. Kovetkeztetések a szemmozgaskovetés marketingkutatasi alkalmazasanak
fejlesztésérenézve

Vizsgalatunkkal a marketingkutatasban egyre elterjedtebb szemmozgaskovetéses mod-
szer Okologia validitasanak novelését célozzuk, azaltal hogy az adatvezérelt, klaszter
alapu érdeklédési ovezetek latjuk torzitatlanabbnak. Ez a modszer jobban illeszkedik a
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matukhoz. Mindezek pedig lehet6vé teszik a vasarldi dontés pontosabb modellezését, és
elérejelzését, amely a marketingkutatas hatékonysagat is képes novelni.

A tanulmanyunkban a kedvenc és nem kedvenc joghurtok fixacié szama kozotti kiilonb-
séget vizsgaltuk. A modszer hasznalata szamos tovabbi lehetdséget rejt magaban. A ké-
sObbiekben érdemes lenne az ismertség alapjan is elemzéseket végezni, és az ismert és
nem ismert markakat kiilon vizsgalni. Hasonldan az egyes attribitum preferencia cso-
portok szerinti vizsgélat is segithet mélyebben megérteni a fogyasztok preferenciai és
informaciokeresési folyamata kozotti dsszefliggéseket.
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