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Preferencia-alapa termékvalasztasi magatartas kisérletes instore kutatasa
szemkamera segitségével

Experimental researching customers’ decision behaviour based on
preference in an eye-tracking test

PETHO BEATA — VERES ZOLTAN — BATOR ATTILA — TARJAN TAMAS

A fogyasztoi preferencidk mitkodési mechanizmusanak megértése kiillondsen érdekes az instore aktivitasok
szempontjabol. A vasarlok mas-mas markat, format, csomagolast, 6sszetevot vagy éppen izvilagot preferalnak.
A vasarloi dontés lehet ugyan rutinszerii, de az eladashelyi kornyezet és az ebben alkalmazott stimulusok
feliillirhatjak a fogyasztd elézetes preferenciait. Ennek vizsgalataban a kiilonféle eye tracking kutatasok
jelentos szerepet kaptak. Instore kutatasunkban arra kerestiik a valaszt, hogy a termékvalasztasra forditott ido
tekintetében kimutathatok-e markans kiillonbségek a vasarlasi magatartasban egyénre és termékkategoriara
vonatkozoan. A kutatas egy 450m2 eladotérrel rendelkez6 €lelmiszeriizletben, elozetesen toborzott, 96 fOs
hallgatoi mintan keriilt felvételre. Az eredmények igazoltak, hogy a vasarlasra forditott atlagos id6 a teljes
mintat tekintve nagyjabdl egyenletes eloszlast mutat. Egyes esetekben azonban az abszolut idéatlagokat
tekintve vannak eltérések.

Kulcsszavak: in-store dontések, eye-tracking, fogyasztoi magatartds, fogyasztoi preferencidk

OTKA K 116040 tanszéki alapkutatashoz kapcsolodo kutatds

The operating mechanism of consumers’ preferences particularly interesting considering instore activities.
Different people prefer different kind of brands, shapes, packaging, ingredients or flavors. Purchasing patterns
can be derived from consumer routines but point of sale stimuli can change consumer mind in shop. The eye-
tracking monitoring has a significant role in these researches. In this research we tried to explore if there are
significant differences in shopping behaviour on individual and product category. The test was implemented
in a middle-size sales area (450 m?) of a retail grocery store from previous recruitment student sample. The
results show that the average shopping time has a roughly even distribution in the entire sample. In some cases,
there are differences in the averages values of absolute time data.

Keywords: in-store decision, eye-tracking, consumer’s behaviour, consumer’s preferences
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1. Bevezetés

A gazdasagpszichologia felfogasabol kiindulva a preferenciak kontextus fliggdek €s gyakran a dontés
soran alakulnak (BETTMAN et al., 1998; COUPE et al., 1998; HOEFFLER — ARIELY, 1999). A
preferenciak stabilitasat szamos tényezO0 befolyasolja a vésarldsi szitudcidban, hiszen -—
termékkategoriaktol fliggden- a vasarlasi dontések jelentds része kozvetleniil a boltok polcai eldtt dol
el (BERGER — FITZSIMONS, 2008; HOFMEISTER — TOROCSIK, 1996; TURLEY — CHEBAT,
2002). Az elézetes preferenciak modosulhatnak az eladotérben vasarlot ért stimulusok hatasara. Mire
a vasarlo a kasszahoz ér szdmos befolyasolo reklam és egyéb kornyezeti és pszicholdgiai hatassal
talalkozik. Ennek vizsgalataban napjaink leginnovativabb marketingkutatasi megoldasaval, a
kiilonféle eye tracking kutatasok segitségével jelentds eredmények érhetdk el. A szemmozgés
objektiv, gyors és a maga természetes modjan, beavatkozas nélkiil kovethet6 le (GRAHAM et al.,
2012). A szenzor érzékeli és rogziti a szem mozgasat, megjeldli a fokuszalt teriileteket és a fixaciok
id6tartamat, majd leképezi a vasarld figyelmét az Gsszes stimulalt zondban (RUSSO, 1978). Ezen
mérések elemzésével leirhatd a fogyasztok vasarlasi magatartasa és az azt befolyasold tényezok,
valamint meghatarozhato a kapcsolat més fontos viselkedési aspektusokkal, mint a vasarlasi dontés.
Az ¢lelmiszer szektorban a szemkameras vizsgalatokat kiillondsen a csomagolds tesztekhez
alkalmazzak (REBOLLAR et al., 2015). Ezt a technikat arra is hasznaljak, hogy a termékekrol atfogo
képet kapjunk, hogy hogyan itéli meg a vasarlo az érzékszervekkel felfoghat6 termék attributumokat,
(JANTATHAI et. al., 2013) vagy hogyan észleli a mindségi faktorokat (MITTERER et al., 2014).
Masok olyan specialis feladatokat végeztek vele, mint egy termék egészségesnek itélése és
megvasarlasanak hajlandosaga, termék tesztek vagy a vasarloi figyelem vizsgalata (GRAHAM —
JEFFERY, 2012; VAN HERPEN — VAN TRIJP, 2011). Ezen feliil szamos tudoméanyag hasznalja a
szemkamerat pszichés alapu betegségek vagy az élelmiszerekkel Osszefiiggd egészségi allapot
feltarasahoz, valamint a fogyaszt6i dontések befolyasolhatdésaganak vagy étkezési szokdsoknak a
megértéséhez (GRAHAM et al., 2011; HORNDASCH et al., 2012). Tovabba, a szemmozgas kovetés
jelentdsen hozzajarul olyan tényezOk tanulmanyozdsdhoz, amelyek befolydsolhatjdk a fogyasztoi
valasztast és magatartast, mint a fogyasztas motivacioja (HEPWORTH et al., 2010; WERTHMANN,
et al., 2013), a vasarlasi célok vagy élet-és gondolkodasmod (ARES et al., 2014; MILOSAVLIEVIC
et al., 2012). Masok az instore kornyezetben torténd szemmozgas kovetését, az adott szituacioban
megfigyelhetd vasarlasi szandék kulcsfontossagu tényezdjeként tekintik (WASTLUND et al. 2015).
Belathat6 tehat, hogy a szemkamera bizonyitottan hasznos eszkdz, hogy objektiv képet kapjunk a
fogyasztoi észlelésr6l és magatartasrol. Ebben a kutatisban arra kerestilk a valaszt, hogy a
termékvalasztasra forditott 1d6t vizsgalva kimutathatok-e markans kiilonbségek egyénre és
termékkategoriara vonatkozoan a vasarlasi magatartasban.

2. Anyag és médszer

Egy eldzetes ,,pilot” vizsgalat soran 2014-ben leteszteltiik a kisérleti designt, ennek tanulsagait
figyelembe véve egy kozepes eladotérrel (450m?) rendelkezd élelmiszeriizletben harom napon
keresztiil végeztiink adatfelvételt (BATOR et al., 2015). A kutatasi minta (96 f&) elézetes toborzas
utjan, atlagosan 20 éves korosztalyhoz tartozd, nemenként vegyes egyetemi hallgatobol allt 6ssze. A
résztvevoknek egy szimuldlt vasarlas soran négy termékkategoéridban kellett egy-egy terméket
valasztani. A hallgatok nem ismerték elézetesen a bolt termékkinalatat és az eladotér felépitéset,
valamint a vasarlasi értékhatart és a rendelkezésre allo id6tartamot sem hataroztuk meg elére. Az
instrukcid szerint a résztvevoknek megszokott modon kellett termékeket valasztani. Az adatfelvételt
nem rotaltuk, azaz mindenki véasarolt minden kategoridban és nem hataroztunk meg terméksorrendet
az ¢életszeriiség kedvéért. Az elére megadott élelmiszerkategoriak a "tej", "sor", "tiditd" és "édesség"
termékek voltak, A vasarlas soran mobil szemkamera segitségével méréseket végeztiink, mely a
megpillantastol a vésarlokosarba tételig eltelt abszolut idot (termékkategoria valasztasa
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masodpercekre kerekitve), valamint a teljes vasarlasi idore vetitett kategoriankénti megfigyelések
relativ idejét (szazalékos) rogzitették. Az elemzés soran eldszor a négy termékkategoriaban atlagot,
szorast szamitottunk valamint az idéeloszlasok "homogenitasat" vizsgaltuk. Majd mindkét id6tipusra
harom matematikai statisztikai vizsgalatot hajtottunk végre. A 96 elemii mintabdl 91 kisérleti alanyra
kaptuk meg mind a négy értéket. Ezek megoszlasa nemek szerint pedig 66 n6 és 25 férfi vasarlo, ami
nagyjabol tikrozi az FMCG termékek vésarloinak néi dominancidjat (CHAUDHARY, 2013;
JOHNSON — LEARNED 2004).

Kutatasi kérdések:
e Az abszolut és relativ id6t tekintve mennyire homogén a populécio?
e A vésarlasra forditott id0 fliggvényében miként oldjdk meg a vasarlasi feladatot a vizsgalt
személyek nemek, illetve termékkategoridk tekintetében?
e Az egyes termékkategdridk mutatnak-e szignifikans kiilonbséget egymashoz képest az
abszolut és relativ idok tekintetében?
e Elkiilonithetdk-e kiillonféle vasarloi magatartas csoportok a megfigyelési idok fliggvényében?

3. Kutatasi eredmények

A 4 termékkategoridban atlagot és szorast szamitottunk valamint az iddeloszlasok "homogenitasat"
vizsgaltuk. Majd Paronkénti korrelacids vizsgalatot (Bivariate Correlation); Fokomponens analizisit
(PCA); Klaszteranalizisit (Cluster Analysis) hajtottunk végre. A teljes mintdra és nemenként is
elemeztiik, hogy egy adott kisérleti alany melyik kategdriara mennyi id6t szan a dontésében. A T'1.
tablazatban foglaltuk 6ssze az abszolut idd tekintetében a vasarlasra szant atlagos id6t masodpercben
kifejezve, az egyes termékkategoriak alapjan.

1. tablazat: T1. abszolut ido

Abszolut ido (sec) n te] sor iidito édesség
Atl. idé Ossz =91 16,10 12,32 14,40 13,44
Szoras Ossz =91 12,79 10,89 11,51 10,15
Atl. idé N6 =66 15,79 12,95 14,39 13,36
Széras N6 =66 13,94 11,14 12,38 10,53
Atl. idé Férfi =25 16,92 10,64 14,40 13,64
Szoras Férfi =25 9,30 10,25 9,02 9,28

Forrds: Sajat szerkesztés

A vésarlasra forditott atlagos 1d0 a teljes mintat tekintve nagyjabol egyenletes eloszlast mutat.

Lathatjuk azt is, hogy az abszolut iddatlagokat tekinve a teljes mintdban a "tej" és a "sor"
viszonylataban van nagyobb eltérés (16,10 versus 12,32), ami a férfiak esetében még nagyobb (16,92
versus 10,64). A néknél azonos eldjellel, de kisebb eltérés tapasztalhatod. Az adatok alapjan felmeriilt
az a kérdés, hogy kijelentheté-e a férfiak nagyobb foku bizonytalansiga a tejtermékek é&s
hatarozottsaga a sorok vasarlasa soran. Erre vélaszt a T2. 2. tablazatban kapunk, ahol a relativ id
tekintetében is megvizsgaltuk a véasarlasra forditott atlagos 1d6t, amit szazalékos formaban
abrazoltunk termékkategoridkra bontva. Az eredmény ebben az esetben is hasonlo, csak ha lehet még
pregnansabb az eltérés, ami majdnem kétszeres aranyt mutat a "tej" €s a "sor" kozott (0,33 versus
0,17), ahol a kisebb szoéras a hatdrozottsagot, mig a nagyobb szords a bizonytalansagot jelenti. A
szoras szinte minden relacidban 0,11, ami nagyon egyenletes hatarozottsagot/bizonytalansagot jelent;
kivéve egy viszonylatot, ahol a férfiaknal a szoras értéke rendre 0,13 kontra 0,08. Ezek alapjan tehat
kijelenthetjiik a férfiak a tejtermék vasarlasa soran bizonytalanabbak, mint a sor kategoridban.
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2. tablazat: T2. relativ ido

Relativ id6 (%) n te] sor udito édesség
Atl. idé6 Ossz =91 0,29 0,21 0,25 0,24
Széras Ossz =91 0,11 0,11 0,11 0,10
Atl. idé NG = 66 0,28 0,23 0,25 0,24
Szoras NG = 66 0,11 0,11 0,11 0,10
Atl. idé Férfi =25 0,33 0,17 0,26 0,24
Szoras Férfi = 25 0,13 0,08 0,11 0,10

Forras: Sajat szerkesztés

Mig a szorasvizsgalat nem fokuszalt az egyéni magatartasra, addig a paronkénti korrelacios
vizsgalat soran az abszolut és relativ id6 termékkategoridk és egyénenkénti viszonyat igyeksziink
feltarni. A két vizsgalat (abszolut- kontra relativ id6) jol mutatja azt a tényt, hogy az abszolut id6k
(T3.) kivétel nélkiil, mind pozitiv korreldcioban vannak paronként egymassal. Konkrét termékparokat
megemlitve elmondhatjuk, hogy a "legerdsebb egylittmozgas" (legnagyobb korrelacid) a "tej" versus
"édesség" (0,55) esetében, mig a "leggyengébb egylittmozgas" (legkisebb korrelacio) a "sor" versus
"édesség" (0,35) viszonylataban lathato.

3. tablazat: T3. abszolut id6 (Bivariate Correlation)

korrelacio tej sor iidito6 édesség
tej 1,00 0,46 0,40 0,55
sor 0,46 1,00 0,49 0,35
iidité 0,40 0,49 1,00 0,37
édesség 0,55 0,35 0,37 1,00

Forras: Sajat szerkesztés

4. tablazat: T4. relativ id6 (Bivariate Correlation)

korrelacio tej sor udito édesség
tej 1,00 -0,44 -0,39 -0,25
sor -0,44 1,00 -0,26 -0,31
iiditoé -0,39 -0,26 1,00 -0,35
édesség -0,25 -0,31 -0,35 1,00

Forrds: Sajat szerkesztés

Arelativ 1dOk (74.) esetében vizsgalva a négy termékre forditott 9sszes 1d6 kisérleti alanyonkénti
kiilonbozdségét, csak a négy termékre forditott iddaranyokat figyelembe véve azt kapjuk, hogy
minden termékpar esetében negativ korrelacio all fenn. A T4 megerdsiti a T3. Konkrét termékparokat
megemlitve elmondhatjuk, hogy a "legerdsebb" negativ korrelacio a "tej" versus "sor" viszonylataban
(-0,44), mig a legkisebb negativ korrelacid pedig a "tej" versus "édesség" (-0,25) valamint a "sor"
versus "iidité" viszonylataban (-0,26) taldlhat6. Ez utdbbi kettd rendre 0,02-es és 0.01-es kétoldalu
szignifikancia szinttel, mig az 6sszes tobbi esetén a nullat alig meghaladéan. Mind szignifikans.

A vizsgalatunk sordn négy termékkategoridban kellett valasztaniuk az alanyoknak. Kivancsiak
voltunk arra, hogy az egyes termékcsoportok mutatnak-e szignifikdns kiilonbségeket egymashoz
képest illetve nemek szerint. Az abszolut idoben mért adatok esetén a fokomponens analizis
eredményes volt, mivel az elsd két foirany lefedi az 6sszes informacid tobb mint 76%-at. E ketté PC1,
PC2 koordinatai az alabbi 75. tablazatban, mig annak 4brazoldsa a F1. dbran torténik, ahol PC1 a
vizszintes, mig PC2 a fligg6leges tengely azt mutatja, hogy ezen 76%-os informacio6 alapjan a fenti
két pont: a "sor" és az "iidit6" kozel vannak egymashoz, mig a lenti két pont: a "tej"és az "édesség"
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ellenpontokat képeznek. Azaz a "sor" és az "udit0" vasarlasi magatartas hasonld, mig a "tej"és az
"édesség" mind az elsé kettd kategoriatol, mind egymastol is eltérd vasarlasi magatartast mutat.

5. tablazat: TS. abszolut idé PCA 1. abra: F1. abszolit id6, PC1-2
58% 18% 13% 11% 08 Ma ity
0 2,313 0,738 0,526 0,422 04
tej 0,528 - - 0,718 0,2
0,368 0,264 0.0
sor 0,495 0,481 - - _0120,48 049 050 051 052 053 0,54
0,633 0,350
iidit6 0,484 0,521 0,684 0,162 04 T Cdesség t;
édesség 0,492 - 0247 - -06 =
0,601 0,579 0,8

Forras: Sajat szerkesztés

Bartlett gdmbproba: x% =—{n—1— (2m + 5)/6} x In|R| = 85,05; azaz 5%-0s szinten
(p — érték = 3,2 X108 < 0,05) a Bartlett-teszt szignifikans.
Az elemzés soran kapott Kaiser-Meyer-Olkin—érték = 0,729; KMO > 0,7 megfelel6.

2. abra: F2. abszolut idé, PC1-2

A

Forras: Sajat szerkesztés
Megjegyzés: A fekvo négyzetek a 66 ndi mintat, mig az allitott négyzetek a 25 férfi idoadatait mutatjak.

Az F2 abra a nem tal nagyszamu kiszorodé koordinatait leszamitva a néi kisérleti személyek
adatai nagyjabodl leképezik a férfiakét. A vizualis interpretacié alapjan azt mondhatjuk, hogy a
jelenség nemileg nem tér el szignifikansan.
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A szignifikansan eltéré6 megfigyelési magatartas csoportokat vizsgalva a klaszteranalizis
segitségével mind az abszolut, mind a relativ id6k fiiggvényében 6t klasztert kiilonitettiink el. Az
eredményeket az alabbi 76. és a T7. tabldzatban foglaltuk 6ssze.. Az abszolut adatokhoz tartozo 76.
tablazat 6t, csaknem egyenld szamossagu klaszterk6zéppontot mutat. Az elsé csoport alapvetden
impulziv vasarlo, vagy pontosan tudja, mit keres €s szinte azonnal meg is talalta a terméket. Nagyon
rovid id6 alatt dont mindegyik termékkategoridban. A relativ adatokhoz tartozo 77. tdabldzat csak egy
kiemelkedd, 60 elemii klasztert mutat, ami az Osszes kétharmadat jelenti. Tehat a "relativ
idéeredményeknek" csak egy maradék harmada it el jelentdsen a tobbitol, a gazing at behaviour
markéansan azonos jellegii.

6. tablazat: T6. Final Cluster Centers, abszolat ido (sec.)

Klaszterek
1 2 3 4 5
tej 6,42 10,67 17 17,76 26,09
sor 4,42 10,04 32,78 13,24 10,18
iidité 5,25 8,81 18,11 28,76 11
édesség 5,25 15,67 10,56 15,57 14,32
N 12 27 9 21 22

Forrds: Sajat szerkesztés

7. tablazat: T7. Final Cluster Centers, relativ idé (%)

Klaszterek
1 2 3 4 5
tej 0,16 0,18 0,28 0,28 0,48
sor 0,18 0,5 0,21 0,13 0,18
iidito 0,45 0,17 0,26 0,16 0,15
édesség 0,21 0,14 0,25 0,43 0,19
N 9 5 60 5 12

Forrds: Sajat szerkesztés
4. Kovetkeztetések és javaslatok

A kutatds matematikai-statisztikai elemzései alapjan elmondhat6, hogy a vizsgdlatok eredményei
szignifikans kapcsolatot mutatnak. Az abszolut idok estében az egyén szerepe joval fontosabb, mint
maga a kategoria. Azaz nagy altalanossagban kijelenthetjiik, aki tobb abszolut id6t fordit egy termék
megvasarlasara, az ezt teszi a tobbi harom termékcsoport esetén is. Ennek alapjan feltételezhetjiik,
hogy a vdlasztas sokkal inkabb fiigg az egyéntdl, mint a terméktol. A relativ iddket tekintve, aki tobb
relativ 1d6t fordit egy termék megvasarlasara, az a tobbi harom termékcsoportra kevesebbet, és
megforditva. Ez azt jelenti, hogy itt mar hatarozottabban kimutathato a termékkategoria szerepe a
vasarlasban, ami azt takarja, hogy egyes termékkategdéridk jobban érdeklik a fogyasztot. A
klaszteranalizis igazolta a markansan kiilonbozo szegmensek 1étezését. Az abszolut és relativ idok
esetében is 5 kiilonbozo klasztert azonositottunk, €és mindkét esetben egy-egy kiugro csoportot.
Tekintettel a kutatds modszertanra, nem zéarhatjuk ki azt a torzit6 hatést, mely a kutatés feladat-alapt
voltabdl ered. Erre jo példa az 1. szamu klaszter csoport az abszolut idok esetében, ahol a tagok
gyorsan dontottek és azt a terméket valasztottdk, amit els6ként megpillantottak. A kutatas tovabbi
korlatai kozé tartozik, hogy egyfajta bolti polcelrendezés tipus mellett végeztiik a kisérletet, igy az
eredmények csak erre altaldnosithatok. Osszegzésként elmondhat6, hogy a négy termékkategoridban
eltér6 eredmények tapasztalhatok, az abszolut és relativ id6 felvételek tekintetében. A kovetkezOkben
szandékunkban all Osszehasonlitani ezeket az eredményeket rogzitett fixacids iddtartamokkal és
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nyomon kovetni a szemmozgast tekintve az egyéni és termék szinteket, illetve vizsgalni a
termékkategoridkhoz kapcsolddo preferencidk és a dontési idétartam Osszefliggéseit.
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