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Absztrakt

Az egészségmeglrzés, az egészséges termékek vilasztdsa a mindennapi vdsdrldsok sordin egyre jelentd-
sebb szerepet kapnak. De hogyan érdemes ezeket az egészséghez kapcsolodo elénydket a csomagoldson
megjeleniteni? Vizudlis elem haszndlata esetén a termék specidlis elonyét ragadja meg, vagy inkdbb egy
absztrakt elemet érdemes hasznilni, amely az dltaldnos egészségességet sugall? Kutatdsi kérdésiink meg-
vdlaszoldsdra szemkamerds kisérletet haszndltunk megkérdezéses modszertannal kiegészitve. Osszesen
4 termékkategoridban 243 résztvevivel elemeztiik, hogy a specidlis egészséghez kapcsolodo termékeld-
nyok széveges megjelenitése mellett milyen vizudlis elem haszndlata célszerti. A résztvevdket két cso-
portba osztottuk az alapjin, hogy milyen egészségcélt tartsanak szem eldtt a vdlasztdsukkor: dltaldnosat
(“Vilassz olyan terméket, amelyik egészséges”) vagy specidlisat (“Vilassz olyan terméket, amely hasz-
nos a csontoknak”). Eredményeink alapjin az egészség-dllitds onmagdban elegenddének bizonyult a fi-
gyelem felkeltésére, nincs jelentdsége a képi megjelenitésnek. A termék vilasztisra vonatkozoan igaz,
hogy a manipuldlt terméket tobben vidlasztjik, a logoknak viszont nem sikeriilt igazolni a vdrt hatdsdt,
valamint a csomagolds értékelésében sem taldltunk szignifikdns eltéréseket.

Kulcsszavak: élelmiszercsomagolds, egészségmegtrzés, szemkamera
Abstract

Maintaining health and choosing healthy products play an increasingly important role in everyday
shopping. But how is it worth displaying these health benefits on the packaging? Should it use the special
benefit of the product as a visual element, or is it better to use an abstract element that suggests overall
health? To answer our research question, we used an eye camera experiment supported by a survey
methodology. In a total of 4 product categories, we analyzed with 243 participants which visual element
should be used in addition to the textual presentation of product benefits related to special health. Par-
ticipants were divided into two groups based on which health goal should be focused on during selection:
general (“Choose a product that is healthy”) or specific (“Choose a product that is good for bones”).
Based on our results, the health claim alone proved to be sufficient to attract attention, the visual rep-
resentation has no significance. Regarding the product choice, it is true that the manipulated product is
chosen by several people, but the logos did not prove the expected effect, nor did we find significant
differences in the evaluation of the packaging.

Keywords: food packaging, health preservation, eye tracking
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A kutatdas a CLYMBOL: " Role of health-related claims and symbols in consumer behaviour ",
FP7 KBBE.2012.2.1-01 projekt keretében val6sult meg.

The research was carried out in the framework of the CLYMBOL: "Role of health-related cla-
ims and symbols in consumer behavior", FP7 KBBE.2012.2.1-01 project.

1. A kutatas hattere

Az élelmiszervélasztassal és az étkezési szokasokkal kapcsolatos fogyasztéi magatartasra no-
vekvé figyelem irdnyul, ezen beliil is novekszik az egészségtudatossdg szempontjat tartal-
mazo6 vizsgalatok és tudomanyos vitak jelent6sége. Az egészségtudatos fogyasztasra valo 6sz-
tonzés egyre nagyobb teret nyer a taplalkozasmarketingben. (LAHTEENMAKI, 2012).

A magyar fogyasztokra végzett vizsgalatok szerint az egészség mint érték a fogyasztokra al-
taldnosan jellemzd&en a legfontosabb értékek kozott szerepel, ugyanakkor az egészségtudatos
magatartas, igy az egészséges taplalkozas és élelmiszervasarlds még nem terjedt el a fogyasz-
tok jelent6s korében, bar kimutathatok olyan szegmensek, akiknél az egészségtudatos taplal-
kozasra valo torekvés jellemz6. A nemzetkozi tendencidknak megfelel6en a magyar fogyasz-
tok korében is boviil a tdplalkozastani informaciokkal kapcsolatos érdeklédés és az odafigye-
lés a csomagoldson megjelend informacidkra, amelyek befolyasolhatjak a vasarlasi dontést is.
(HOFMEISTER-TOTH ET AL., 2012)

Az egészségtudatos vasarlok egyre jobban figyelik, hogy milyen élelmiszereket fogyasztanak,
és hogy milyen funkciondlis alkotéelemeket visznek be a szervezetiikbe, azaz a vevé egészsége
megobrzése érdekében olyan termékeket valaszt, mellyel elkeriilhetévé valnak a civilizacios
betegségek. Tovabbi fontos megallapitas, hogy akarcsak a kornyezettudatos fogyasztok eseté-
ben, a magyar fogyasztok (és dltaldban az eurépaiak) elényben részesitik az élvezeti értékeket
a termék egészségességével szemben, azaz csupan 14%-uk vasarolna meg egy egészségesnek
mondott élelmiszert, ha annak ize nem felel meg az elvarasoknak (SZAKALY, 2008).

Az egészséggel, egészségmegoOrzéssel kapcsolatos adatok, tények megismertetése és a fo-
gyasztok figyelmének felhivésa fontos eleme az egészség megdbrzésre iranyuld felvildgositd
tevékenységnek. Ennek egyik jelent6s eszkoze az egyes termékekhez kapcsolhat6 egészség-
tgyi elényok megjelenitése a termékeken, a termékek csomagolasan.

Azok a termékek, amelyek csomagolasan az egészséggel kapcsolatos allitasok lathatdk, na-
gyon sok egyéb termékkel versenyeznek a fogyaszté figyelméért a polcon. A termékvélasztas-
ban nem az egészséggel kapcsolatos éllitdsok szamitanak a legfontosabb szempontnak, ezért
is sziikséges azt vizsgélni, milyen médon lehet a leghatékonyabban felhivni a fogyaszto figyel-
mét ezekre az elényokre.

Az allitdsokkal kapcsolatos tapasztalatok szerint a szoveges allitds kevésbé ragadja meg a fo-
gyasztok figyelmét, mivel a szoveges design elemek altalaban nem a leghatésosabb figyelem-
felhivo elemek (CLEMENT et al., 2013). Az élénk vizualis elemek altalaban jobban felhivjak a
figyelmet, mint a szoveges anyagok (UNDERWOOD - KLEIN, 2002; FITZGERALD - RUSSO,
2001). Kiilonosen igaz ez akkor, amikor a fogyasztéknak kevés idejiik van a tajékozodasra,
ekkor sokkal inkabb felfigyelnek a képi elemekre, mint a szovegesekre (PIETERS - WARLOP,
1999). A korlatozott id6ben torténé gyors figyelemfelhivas nagyon jelentés hatassal lehet a
termék vasarlasara, kiilonosen olyan kérnyezetben, amikor sok termék koziil kell kivéalasztani
a terméket (CLEMENT et al., 2013).
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Felmertil a kérdés, van-e annak szerepe, hogy milyen vizualis elemet hasznalunk. A Clymbol
nemzetkozi kutatasi projektben! folytatott vizsgélatok azt mutattdk (HIEKE et al., 2016), hogy
a vizualis elemeket kategozidlni lehet: a) a specidlis elényhoz kapcsolédoé elem (példaul sziv
alaka forma), b) altalanos egészséggel kapcsolatos elem (példaul sportol6 alakok). Kérdés le-
het, hogy a vizuélis elem a termék specidlis elényét mutassa vagy inkabb egy absztrakt elem
legyen, amely altalanos egészségességet sugall? Jelen kutatdsunkban az absztrakt gondolat vi-
zudlis megjelenitésével foglalkozunk: egy csont képe az egészséges csontot kozvetitheti, egy
edzett ember elvont dbrazoldsa pedig altalanosabb egészségességet jelenithet meg. Ezt arra a
feltételezésre alapoztuk, hogy az altaldnos egészséggel kapcsolatos vizudlis elem vezethet
olyan hatashoz, hogy az éltalanos el6ny specidlis elényként is transzferal6dik a fogyaszté ész-
lelésében.

Kutatasi koncepcionk masik eleme az a feltételezés volt, hogy a cél, amellyel a személy elkezdi
a vasarlast, befolyasolja a termék értékelését és valasztasat (VAN HERPEN - VAN TRIJP,
2011) és befolyésolni fogja, hogy egy kedvelt terméket vélasztanak vagy nem. Ha egy termék
megfelel a vasarlasi célnak, akkor a fogyaszté nagyobb figyelmet fordit ra a vasarlas helyén,
igy nagyobb valészintiséggel fogja valasztani. Igy azok az emberek, akik szaméara az allitas
relevéns (vagyis akiknek az &llitdshoz kapcsol6doé specidlis céljuk van), akkor az, hogy az 4lli-
tas osszekapcsolodik egy vizudlis elemmel, varhatéan a termék kedvezdbb értékelését és va-
sarlasat eredményezheti. Ezzel szemben azokat a fogyasztokat, akiknek &ltaldnos egészségi
céljuk van, nagyobb val6észintiséggel befolydsoljdk olyan vizualis elemek is a csomagolason,
amelyek valamilyen egészségességet fejeznek ki, igy az allitas és a vizudlis elem 6sszekapcso-
lasa kevésbé nagy hatast fog gyakorolni a termék értékelésre és valasztasra.

2. A kutatas elméleti kerete és hipotézisei

Az elméleti keret egyik koncepcidja az volt, hogy ha az egészség-allitas a képi megjelenitéssel
egyltt szerepel a csomagolason, akkor mind az egészség-allitdsra, mind a termékre nagyobb
figyelem iranyul. A masik megvizsgalando feltevésiink az egészség-allitast kiséré képi megje-
lenités tipusara vonatkozott, amelyben harom tipust jelenitettiink meg. Az egyik az 4llités tar-
talmanak megfelel6, kongruens kép, a masik egy altalanos egészséggel kapcsolatos, relevans
kép, a harmadik pedig egy, az egészség szempontjabol irrelevans kép, amely inkdbb a termék
valamilyen mds tulajdonsagahoz, leggyakrabban az izéhez kapcsolédik. A csomagoldson
megjelenitett, egészség-allitas szoveges vagy/és képi megjelenitése kozvetiti a fogyaszto felé
az egészséggel kapcsolatos tartalmat, amely a fogyaszt6 észlelése alapjan jatszhat szerepet a
termék kivélasztasaban. Feltételezéstink szerint a termék értékelését és valasztdsat az az egész-
séggel kapcsolatos cél is befolyasolja, hogy a fogyaszt6 altalanos vagy specifikus egészség-célt
kivan elérni.

A kutatasi koncepci6 alapjan kutatasi kérdéseket és hipotéziseket fogalmaztunk meg, részben
a szoveges allitdsok és a képi megjelenités kapcsolatdnak, részben a termékvélasztasnak a
szintjén.

A kutatasi kérdések:

— Hogyan befolyasoljak a csomagolasan egészséggel kapcsolatos éllitdsokat tartalmazé
termékekre iranyulo figyelmet a csomagolason elhelyezett vizualis elemek?

1CLYMBOL.: " Role of health-related claims and symbols in consumer behaviour ", FP7
KBBE.2012.2.1-01
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— Hogyan tudjuk mérni a kiilonboz6 tipust vizualis elemek figyelemre gyakorolt hatasat
és az egészség-allitasokat tartalmazo termékek valasztdsara valo befolyasat, szemka-
mera hasznalataval?

— Milyen kapcsolat van a termékre irdnyul6 figyelem és a vasarlassal kapcsolatos attittid
kozott?

Jelen tanulményban az egészséggel kapcsolatos allitdsok észlelésének a termékvalasztasra
gyakorolt hatasat vizsgaljuk.

A termékkategoridk szintjén az altalanos és specifikus egészségcélokra vonatkozo hipotézi-
seknél VAN HERPEN ES TRIJP, 2011, eredményeit alkalmaztuk. A kiilonboz6 logotipusokra
vonatkozoéan a szakirodalomban ellentmondasosak az eredmények, hipotéziseinkben azt az
eredményt akartuk vizsgalni, amely kapcsolatot taldlt a termékvalasztas és a logok tipusa ko-
zott (FENKO ET AL, 2018):

— H1: Azok a fogyasztok, akiknek specifikus egészségiigyi céljuk van, hosszabb ideig figyelik az
egészséquigyi dllitdssal rendelkez0 terméket, mint az dltalanos egészségiigyi céllal rendelkezd
fogyasztok.

— H2: A termék értékelése kedvezobb lesz, ha a fogyasztoknak van egy specifikus egészségiigyi
céljuk. Ez a hatds erdsebb, ha kongruens a logo, utdna kovetkezik a relevins, majd az irrelevins
logo.

— HB3: Azok a fogyasztok, akiknek specifikus egészségiigyi céljuk van, gyakrabban vdlasztanak
olyan terméket, amelyen ezzel a céllal kapcsolatos dllitds van, ha az dllitds kongruens logoval
van kisérve, mint ha relevins vagy nem relevins logoval.

— H4: Azok a fogyasztok, akiknek dltaldnos egészségiigyi céljuk van, gyakrabban vilasztanak
egészségquigyi dllitdasos terméket, ha az dllitds relevins logoval van kisérve, mint ha kongruens
vagy irrelevins logoval.

3. A kutatasi terv és folyamat

A kutatast két 1épésben végeztiik, amelyben kombinéltuk a szemkamera segitségével végzett
kisérletet a megkérdezéses kutatasi moédszerrel. A szemkamera hasznalata a neuromarketing
modszertanaba tartozik. A neuromarketing tobbet kindl a hagyomanyos kvantitativ és kvali-
tativ méréseknél: kozvetleniil képes az agy marketingingerekre adott valaszait mérni (VARGA
et al,, 2014). A szemkamerés vizsgélatokat a marketing tobb tertiletén alkalmazzak, az elmult
években egyre inkdbb elterjedtek a termék-csomagolasdesign vizsgalatok (HURLEY et al.,
2017, GONCZI - HLEDIK, 2020). A vizsgalat f6 részét az els6 1épés, a kisérlet képezte.

A kutatas terve: a kutatasban harom tipust logot hasznaltunk: az éllitdsnak megfelels (kong-
ruens), egy, altaldban az egészségiigyi céloknak megfelel6 (relevans), és egy olyat, amelynek
semmilyen egészségtigyi célhoz nincs kdze, hanem a termék izéhez (irrelevans). A kutatasi
tervben ezt a 3 log6t hasznaltuk azzal a kontrolvaltozéval egytitt, amikor az allitds mellett nem
szerepelt semmilyen logd. A valaszadok kétféle egészségiigyi célt kaphattak feladatként: egy,
az allitasnak megfeleld célt, valamint egy altalanos egészségtigyi célt. A kisérletben olyan ve-
gyes tervet alkalmaztunk, amelyben a logok és az egészségtigyi célok rendel6dtek hozza az
egyénekhez és a termékkategéridkhoz. A termékkategoridkat ismétlésesen kezeltiik.

A kutatas masodik 1épésében a kisérletben résztvevd alany online megkérdezésben kitoltott
egy kérdéivet. Az alanyokat a két vizsgalatban azonositani tudtuk. Igy a szemkameras kuta-
tast osszekapcsoltuk egy “hagyoméanyos” moédszerrel, a neuromarketing és a hagyomanyos
megkérdezések kombindcidja nem gyakori, de taldlunk ra példakat a szakirodalomban. Egy
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koréabbi kutatasban, amelyben a taplalkozéssal és egészséggel kapcsolatos allitdsokat vizsgal-
tak, a kérdo6ives megkérdezést azért hasznaltak, hogy kvantitativ modszerekkel 6ssze tudjak
hasonlitani a fogyasztok percepcidjat az egészséggel kapcsolatos taplalkozasi allitasokkal kap-
csolatban azzal a tudoményos alldsponttal, amely a taplalkozastant jellemzi (LEATHWOOD
etal., 2007). A médszerek kombinécidja lehetdséget nyujtott arra, hogy a fogyasztok egészség-
értését és tudasat, amelyet a kérd6ivvel mértek, ossze lehessen kapcsolni a szemkameras ki-
sérletben mért vizudlis figyelem jellemzé&ivel.

A kutatas médja online valasztasos kisérlet szemkamera alkalmazasaval. A résztvevék meg-
érkeznek a kisérlet helyszinére, az tidvozlés utan a kutatasi asszisztens megismerteti a kovet-
kez6 kisérleti folyamattal. A szemkameras bedllitas a kalibraldssal kezd6dik, ez addig tart,
amig el nem érik a megfelel6 mindséget. Ezutan a résztvevé megkapja azt a feladatot, amely-
ben egy id6sebb személy részére kell élelmiszert vasarolnia, olyan élelmiszer valasztasaval,
amely megfelel az id6sebb személy egészségiigyi igényeinek. Az altaldnos egészségiigyi igé-
nyeket szem el6tt tarté csoportokban a résztvevének az id6sebb személy részére egészséges
élelmiszert kell valasztania, mig a specidlis egészségiigyi szempontot szem el6tt tarté csopor-
tokban olyan élelmiszert kell az id6sebb személy részére valasztani, amelynek valamilyen spe-
cidlis elénye van (példaul olyan terméket kell vélasztania, amely hasznos a csontoknak vagy
amely a fogaknak). A termékek a képernyén kertiltek bemutatasra, amelyre a rogzitett szem-
kamera fel volt szerelve (Tobii-X2-60 rogzitett szemkamera). A résztvevket arra kérték, hogy
a termékosszeallitdsban nézzék meg a termékeket és egyet védlasszanak ki, amelyet megven-
nének, a megadott célnak megfelel6en. Minden egyes termékosszeéllitdsban 6-féle varidnsban
lathattak egy kategoria adott termékét. Minden egyes résztvevé 4 termékkategéridra vonat-
koz6 termékosszedllitast kapott, igy 4 terméket kellett kivalasztania. A kisérlet utdn atment a
masik szamitégéphez, ahol a kutatas megkérdezéssel folytatodott.

4. Az ingeranyagok

A kutatdshoz 4 termékkategoridt valasztottunk: reggeli miizli, joghurt, halrad és rostos tidit6-
ital. A termékkategoridk kivalasztdsandl szempont volt, hogy az EU-orszdgokban az étkezés-
ben fontos és gyakran fogyasztott termékkategoridk legyenek. Az is fontos szempont volt,
hogy ezeken a termékkategoriakon elterjedt az egészséggel kapcsolatos allitdsok megjelenitése
a csomagoldson. Egy termékkategoridn beliil 4 db termékosszeallitast lattak, amelyben mind-
egyikben 6 termék-kép szerepelt, az egyik volt a manipulélt termék-tipusok koziil egy, 5 ter-
mék-képen maésik, ,csali”-termékkel egytitt. Vagyis az egyik termékdsszeallitdsban volt a
teszt-termék a kongruens logoval, a mésikban a teszt-termék a relevans logéval, a harmadik-
ban az irrelevans logéval és a negyedikben pedig a logé nélkiili egészségre vonatkozo allitas,
minden egyes termékosszeallitdsban ugyanazon 5 “csali”-termékkel egytitt. A teszt-termékek
nem kaphat6k a magyar piacon, ezzel azt akartuk biztositani, hogy a résztvevék ne ismerjék
fel, hogy a teszt-termék csomagolasat Photoshoppal manipulaltuk.

Egy egészséggel kapcsolatos llitast valasztottunk valamennyi termékkategoriara (1. tablazat),
az allitasok az EU-ban bejegyzett és elismert allitasok és illeszkednek az adott termékkatego-
ridhoz. Az éllitasokhoz illeszked6 képeket, logokat is elismerteket véalasztottunk, mint kong-
ruens logét. Az allitasok ismertségére vonatkozoan el6tesztet végeztiink 20 résztvevs megkér-
dezésével, amely szerint az allitdsok ismertségében nem volt jelent&s eltérés.

Minden termékhez vélasztottunk egy olyan képet, logét, amely megfelel az adott allitdsnak,
ez a kongruens logé. Vélasztottunk egy olyan képet, logét, amely altalaban az egészségesség
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allitashoz kapcsolodik, ez a relevans logéd. A harmadik logohoz semmilyen egészséggel kap-
csolatos jelentés nem kapcsolodik, inkdbb a termék izére utal, ez az irrelevans logé. A logok
kivalasztasara el6tesztet végeztiink, 60 egyetemi hallgaté fokuszcsoportos megkérdezésével,
akiknek mindegyik allitdsra vonatkozoéan 6sszeéllitottunk egy 3-4 képet tartalmazé csomagot,
A résztveviket el6szor arrdl kérdeztiik, mit gondolnak, mit jelent a logé. Ekkor még nem mu-
tattuk az allitast. Ezt kovet6en mutattuk az allitast és a logét egytitt, a résztvevoket arrol kér-
deztiik, hogy a kett6t egytittesen, osszességében kedvelik-e, a valosagot tiikrozének tartjak-e
a csomagot Osszességében és hogy a logo jol illik-e az &llitdshoz. A megkérdezés eredményei
alapjan valasztottuk ki az egyes termékcsoportokban az llitashoz illeszked6 logot.

1. tablazat: A kutatasban alkalmazott egészséggel kapcsolatos allitasok

Termék kategoria | Egészség-allitas

Hal Omega 3 zsirsavakkal (EPA & DHA) a normél szivmiikodésért
Reggeli miizli Kélciummal a csontok egészségének fenntartdsaért

Rostos tidit6ital A vitaminnal az immunrendszer normél miikodéséért

Joghurt D-vitaminnal a fogak egészséges allapotaért

Forras: sajat szerkesztés

5. A mért adatok

A szemkamera segitségével mértiik a termékre, az allitasra és a logora iranyul6 figyelmet. A
figyelem mérése a kovetkez6 mérészamokkal tortént:

— azelso fixacidig eltelt id6 (az elsé figyelemig eltelt id6)
— amegfigyelés ideje (ameddig egy teriiletre iranyul a figyelem)
— adott tertiletre irdnyult figyelem vagy nem (igen vagy nem)

A megfigyelési teriiletet minden egyes termék-osszeallitasra, minden manipulalt termékre,
minden egyes allitdsra és minden egyes logéra meghataroztunk és mértiink. Mivel az els6
fixaciés id6 és a megfigyelés hosszasaga ferde eloszlast mutatnak (jobb oldalra ferde), ezért
logaritmikus transzforméciét végeztiink, a szakirodalmi ajanldsnak megfelel6éen (VAN HER-
PEN - VAN TRIJP, 2011). Az allitassal ellatott termék véalasztasa (igen/nem): a résztvevSknek
a 6-termékes termék-osszedllitasbol kellett kivéalasztaniuk, hogy mit vennének az id6s tigyfe-
litknek.

6. Az eredmények

Osszesen 246 megkérdezett vett részt a kisérletben, mindegyik szcenariéban 30 5 vett részt, 3
résztvevé eredményeit kizartuk a kamera nem megfelel6 technikai mtikodése miatt. Végiil a
243 £6s mintat elemeztiik, akik 22,2%-a férfi, 77.8%-a n6, az atlagos életkor 22,07 év. Igy a ter-
mékkategorianként képzett csoportokban két szcenario, vagyis 61 (egyben 60) f6 talalhato.

Megvizsgaltuk a kérd6ivben szerepl allitasok alapjan, amelyek az egészséggel kapcsolatos
motivaciora vonatkoztak, van-e eltérés a valaszadok atlagos motivacidjaban az egyes termék-
csoportokban, illetve az altaldnos vagy a specifikus cél szerint vasarlok kozott. Ezt a 6 allitas
megitélésének atlagaval mértiik, nem tapasztaltunk szignifikans eltérést, vagyis az egyes cso-
portokban levé valaszadok nem kiilonboznek az egészséggel kapcsolatos motivacidjukban.
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6.1. A manipuldcio hatasa a termékre iranyulo figyelemre

H1: Azok a fogyasztok, akiknek specifikus egészségiigyi céljuk van, hosszabb ideig figyelik az egészség-
1igyi dllitdssal rendelkezd terméket, mit az dltaldnos egészségigyi céllal rendelkezd fogyasztok.

A H1 hipotézis szerint azok a megkérdezettek, akik az allitasnak megfelel6 specifikus egész-
ségligyi célt kaptak, hosszabb ideig forditottak figyelmet az allitasra, mint azok, akik altalanos
egészségligyi célt kaptak feladatként. Ezt az allitast nem sikertilt igazolni, a legtobb kategori-
aban nem mutatkozott szignifikans kiilonbség. A rostos tiditéital és az immunrendszer mtiko-
désének el6segitése allitas esetében sikertilt szignifikans kiilonbséget igazolni, de a kiilonbség
éppen ellentétes a feltételezettel, az dltaldnos egészség-céllal rendelkez6k forditottak dtlagosan
hosszabb id6t a termékre.

2. tablazat: A vasarlasi cél hatasa az odafigyelés hosszara

Reggeli i Ao
Az odafigyelés hossza (In) 2111239) mi_jzli iI:;)lS :;)Is=1213c’151)t ° {EEIZI;;;
(n=234)
Specifikus/4altalanos egész- | nem nem szign szign. nem szign
ség-cél szign. ' 0.632 / 1.002 '
F-érték 2.105 0.354 8.64 0.968
Szignifikancia szint 0.148 0.282 0.004 0.326

Forras: sajat szerkesztés

6.2. Termékértékelés

A H2 azt éllitja, hogy a termék értékelése jobb lesz, ha a fogyasztoknak a termékkel kapcsolatos
egészségligyi céljuk van. Ebben a vizsgalatban dsszekapcsoljuk a kisérletet a kutatés 2. 1épés-
ében mért magatartési llitdssal, mivel a fligg6 véltozo a “Tetszik a csomagolas” 4llitas, 5-fo-
kozata Likert skalan értékelve. Ez a hatds annal nagyobb, ha a kongruens logoval egytitt jele-
nik meg az allitas, majd a relevans logo és végiil az irrelevans logé6 kovetkezik. Hasonl6 volt a
feltételezés a termék kedvelésével kapcsolatban is. Sem a logo6 és az egészségligyi cél, sem az

egészségligyi cél hatds nem igazolodott. A hipotézist nem sikertilt igazolnunk.

3. tablazat: A vasarlasi cél hatasa a csomagolas értékelésére

Allitas: , Tetszik a csoma- Hal (n=239) Reggeli miizli | Rostos iidit6- | Joghurt

golas” (n=234) ital (n=235) (n=239)

Specifikus /altalanos . . . .
L nem szign. | nem szign. nem szign. nem szign.

egészség-cél

F-érték 1.082 0.051 0.151. 1.444

Szignifikancia szint 0.358 0.985 0.929 0.231

Forras: sajat szerkesztés

6.3. A manipuldcio hatasa a valasztasra

Feltevéseink szerint azt vartuk, hogy

— azok a fogyasztok, akiknek egészségspecifikus céljuk van, gyakrabban valasztanak
egészségre vonatkozo6 allitasos terméket, ha az allitdas kongruens logéval van kisérve,
mint ha relevans vagy nem relevéans logéval (H3)
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— azok a fogyasztok, akiknek 4ltalanos egészségiigyi célja van, gyakrabban valasztanak
egészségligyi allitasos terméket, ha az 4llitas relevans logoval van kisérve, mint ha
kongruens vagy irrelevans logoval (H4).

Osszességében a manipulalt terméket (a kongruens logéval kisért allitassal) a 4 termékkatego-
ridban eltér6en ugyan, de gyakrabban valasztottak, a teljes mintaban a hal kategoriaban 70.4 %-
ban, a joghurtnal 66.7%-ban, a rostos tidit6italnal 66.3%-ban. A legalacsonyabb valasztasi
aranyt a reggeli miizlinél mértiik, 58.4%-ot Az nem igazolédott egyik egészség-cél esetében
sem, hogy a logo6 tipusdnak szerepe lenne a valasztasban. Ez azt mutatja, hogy sem a H3, sem
a H4 nem igazolodik.

A specifikus egészség-cél esetében magasabb a manipulalt termék vélasztasa, mint az altala-
nos egészség cél esetében: a legmagasabb aranyokat a halriad kategéridban mértiik: specialis
célnal 79.2%, altalanos célnal 61.8%, a rostos tiditSital kategéridban a specialis célnal 80%, az
altalanos célnal 52.8%, a joghurt kategéridban a specidlis célnél 82.5%az &ltalanos célnal 51.2%,
végiil a reggeli miizli kategéridban a speciélis célnal 67.5%, az altalanos célnal 49.6%. A kii-
lonbségek nem bizonyultak szignifikdnsnak (x2ha = 2.353 p = .502, x%udits = 1.386 p =.709, 2muai
= 0.882 p = .830, XZjoghurt = 0.989 p = .804).

7. Osszegzés

Szemkameras kutatasunk a termékkategéridkra vonatkozo el6zetesen felallitott hipotézisekre
vonatkozodan a feltételezéseket nem igazolta, vagy éppen az ellenkez6 tendenciét igazolta,
mint amit vartunk. Az a feltételezés, hogy a képi megjelenités, a logé segit a figyelem felkelté-
sében, nem igazol6dott, 0sszességében azt tapasztaltuk, hogy a logé nélkiili egészség-allitasok
esetében gyakrabban és hamarabb figyeltek oda a vizsgdlati alanyok, valamint hosszabb id6t
is toltottek a megfigyelésiikkel. Tapasztalat szerint az egészség-allitds onmagéaban elegend¢-
nek bizonyult a figyelem felkeltésére, nem volt sziikség képi megjelenitéssel, logéval kisérni.
Az egészség-cél hatdsat vizsgalva a termékre irdnyul6 figyelemre és a termék valasztasara azt
tapasztaltuk, hogy az egészség-cél tipusanak nincs szignifikdns hatasa. A termékre iranyul6
figyelem esetében a legtobb termék kategéridban nem mutatkozott szignifikans eltérés asze-
rint, hogy specialis vagy altaldnos egészség-célt kovetett a megkérdezett, a rostos tidit6ital
esetében pedig szignifikans kiilonbséggel nagyobb figyelem iranyult a termékre az altaldnos
egészség-cél esetében. A termék értékelése esetében sem tudtunk kiilonbséget kimutatni sem
az egészség-cél, sem a logok tipusa esetében. A termék valasztasra vonatkozéan az eredmény
azt mutatja, hogy a manipulalt terméket ugyan tobben valasztjdk mind az altaldnos, mind a
specidlis egészség-cél esetéében, a kiilonbség azonban szignifikans, a logoknak viszont nem
sikertilt igazolni a vért hatasat sem a specidlis, sem az altaldnos cél esetében.

8. A szemkameras mérés soran tapasztalt problémak

A mérés soran fellépett néhany, kiillonb6z6 tipusa probléma. Technikai jellegti volt, hogy né-
hany résztvevénél, féleg a szemiivegeseknél kalibraciés problémék léptek fel. A szoftverrel
kapcsolatban hatranyt jelentett, hogy a kisérlet soran nem lehetett visszafelé lépni - ha egy
résztvevé gyorsabban lépett rd a kisérleti képre, miel6tt az instrukciét elolvasta volna, nem
lehetett visszalépni, hanem djra kellett inditani a mérést. Néha lefagyott a szoftver, de ez nem
fordult stirtin elé.

A képi megjelenitéssel kapcsolatban fontos megemliteni, hogy a képi megjelenités megfelel6-
nek bizonyult, de altaldban az els¢ termékkategoéria utan a résztvevok gyorsabban haladtak,
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mar otthonosabban mozogtak a kisérletben. A tervezé grafikus nagyon értékes hozzajarulast
képviselt a kisérletben, az allitdsokat kisér6 logok nagyon j6 szinvonaltinak bizonyultak.
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