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Absztrakt

A hagyomdnyos marketingkutatdsi eszkéztdr egyre tobb korldtot mutat, leqyen szo akdr a kérddives
megkérdezésekrdl, akdr a (korabban) oly népszerii fokuszcsoportos vitikrdl. A kiviltasuk azonban lassan
megy végbe, szimos objektiv és néhiny szubjektiv kritérium miatt. Ezeket, illetve ezek kéziil is a meg-
bizhatdsigot emeljiik ki jelen tanulmdnyban, amely kritikus kérdés a legtobb kutatisi projekt esetében.
Ennek mértékét alapvetden a vizsgalt minta nagysdga alakitja, ezért kisérlettel és szimuldcidval vizsgdl-
tuk meg a szemkamerds mérések miitkodését ezen aspektusokbol. Arra jutottunk, hogy a gyakorlatban
elterjedt célcsoportonkénti 30-40 f6s minta elfogadhato megbizhatdsigot eredményez, de dsszehasonlito
elemzéseknél mdr a 60 f0 feletti mintanagysdg a javasolt.

Kulcsszavak: szemkamera, eye-tracking, mintanagysag, megbizhat6sag
Abstract

The traditional marketing research toolkit has more and more limitations, even it is about questionnaires
or (previously) so popular focus group discussions. However, their triggering is slow due to a number
of objective and some subjective criteria. These, as well as the reliability of these, are highlighted in the
present study, which is a critical issue for most research projects. The extent of this is basically shaped
by the size of the examined sample, therefore we examined the operation of eye-tracking researches from
these aspects by experiment and simulation. We found that 30-40 participant per target group, which
is widespread in practice, results in acceptable reliability, but for comparative analyzes, a sample size of
over 60 is already recommended.

Keywords: eye-tracker, eye-tracking, sample size, reliability
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1. A kérdés aktualitasa

Az alkalmazott marketingkutatas eszkoztara folyamatosan valtozik, atalakul (Simon, 2016).
Ennek szdmos oka, befolyasolo tényezgje ismert (Sztics, 2016), de jelen tanulméany szempont-
jabdl taldn fontosabbak a korlatok, amelyek megnehezitik az attorést, a hagyomanyos maod-
szertani megoldasokat kiegészits, vagy egyes esetekben akar helyettesiteni is képes technikak
elterjedését.

Tudjuk, latjuk, hogy a technolégia szerepe meghatarozé életiink legtobb tertiletén, akar fo-
gyasztoként, vasarloként, akar gyakorlé marketing szakemberként tekintiink ezekre. Maka-
csul tartja magat a reprezentativitds kritériuma, a kvantitativ kutatdsok preferenciaja, a “nagy
szamokba” vetett feltétlen bizalom. A gyakorl6 szakemberek tobbsége tovabbra is akkor tartja
hitelesnek a kutatasi eredményeket, ha “elég sok valaszado6t kérdeztiink meg”.

Mindezen torekvések és tradiciok keresztmetszetében megjelentek olyan eszk6zok, amelyek
gyors, hatékony megoldést jelentenek az adatfelvételkor, ugyanakkor egyes kritériumok men-
tén nem, vagy csak kevéssé felelnek meg az elvarasoknak. Jelen tanulmanyban az alkalmazott
marketingkutatdsban mar tobb, mint egy évtizede hasznélt szemkameras megfigyelések sordn
alkalmazand6 mintanagysagot vessziik gorcsé ala és vizsgaljuk meg a kiilonb6z6 minta-elem-
szamokhoz rendelhet megbizhatésagi mutatokat.

Azt gondoljuk, hogy a szemkamerds eszkoztar szakmai elfogadottsdgat nagyban meghaté-
rozza a kapott eredmények megbizhatésaga, ebben a tapasztalataink szerint erds eltérés mu-
tatkozik a gyakorlatban, ezért hasznos iranymutatas lehet ez az dsszefoglalo a vizsgalataink
eredményeirdl.

A szemkamerds modszertan marketingcéla felhasznédldsara vonatkozé korabbi kutatasunk
(Lazar, 2019) eredményei is azt mutatjdk, hogy ezen a szakteriileten egyre tobb kutat6 alkal-
mazza az eszkozt els6sorban a vasarl6i magatartas és kiilonboz6 kommunikéaciés anyagokra
adott fogyasztoi reakciok megértése céljabol. A vizsgalodasunkbdl az is kidertilt, hogy a tudo-
manyos gyakorlat a stabil szemkameras moédszertan hasznalatat preferalja, vélhet6en a pon-
tosabb elemezhet6ségbdl kifolyolag. De természetesen ez aldl is vannak kivételek, a mobil
szemkamerat hasznal6é kutatasok jellemz&en a vasarlasi szituacidkat vizsgdljak, ahogy tették
ezt Gidlof és kutatotarsai (2013), amikor valés bolti kornyezetben vizsgéltak a vasarlok donté-
seit meghatarozott termékkategdriakban. A tanulmany érdekessége, hogy bar manualisan ké-
doltdk az adatokat, a pontos rogzitésnek koszonhet6en statisztikailag is tudtak elemezni azo-
kat.

Altalanos eljaras szerint a neuromarketing médszerek esetében 30 6 koriili mintaelemszam-
mal dolgoznak (Sztics - Lazar - Németh, 2019), hiszen a szakirodalomban fellelhet6 tanulma-
nyok szerint ezekben az esetekben mar statisztikailag megbizhat6 eredmények sziiletnek a
ranézési adatokbodl (Sands, 2009). Bar részletes magyarazat korlatozottan elérhet6 csak a kér-
désben (Lazar - Sztics, 2020), de az ezzel foglalkoz6 szerz6k véleménye az, hogy az agyi akti-
vitdsok alacsony szintli véletlenszertisége miatt a résztvevok reakciéi konnyebben ¢sszeha-
sonlithatok (Hensel et al., 2017, Genco - Pohlmann - Steidl, 2013).

Mindenesetre a tudoményos kutatasok tertiletén szdmos példat taldlunk tobb-kevesebb elem-
szdammal dolgoz6 tanulmanyra. A 30 f6nél alacsonyabb mintaszamot alkalmazé tanulmanyok
jellemzéen valamilyen kommunikaciés anyag hatékonysagat mérik (Lever et al., nd., Garrison
etal., 2018) weboldallal, mobilapplikaciéval kapcsolatos felhasznal6i élmény (user experience)
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kérdést boncolgatnak (Cho et al., 2019, Bortko et al., 2019). Ehhez képest a magasabb elem-
szammal dolgozo6 kutatasok soran egyrészt akar tobb célcsoport 6sszehasonlitaséra is vallal-
koznak, masrészt fogyasztoi vagy vasarloi viselkedéseket, dontéseket irnak le (Tortora -
Machin - Ares, nd, Florack - Egger - Hiibner, 2020, Kwon - Adaval, 2018).

Bér az eszkoz marketingkutatasban torténé felhasznalasa - tgy tlinik - még nem tart itt, de a
kapcsolodé tudomanyteriileteken, mint a pszicholégia vagy az élelmiszertudomany fogyasz-
téi dontésekkel foglalkozo részén felmeriil az egyéni jellemz6k torzité hatdsanak kérdése,
mely potencidlisan hatdssal lehet a mintaszdm meghatarozasara. Gere és szerzétarsai (2017)
példaul arra az eredményre jutottak, hogy a dontési folyamat soran a rénézések idejét szigni-
fikansan befolyasolja az alany hangulata. Ennek kovetkeztében a pozitiv hangulat hosszabb
ranézéseket eredményez.

2. A Kkutatasi kérdés és modszertani hattér

Jelen tanulmanyban bemutatésra kertil6 kutatdsunk fékusza, hogy az altalanosan elfogadott,
a legtobb tanulmany altal alkalmazott 30-40 f6s mintaelemszam val6ban alkalmas-e megbiz-
hat6é kovetkeztetések levonasédra a vizsgélt célcsoportra vonatkozéan, vagy, ha nem, akkor
mekkora mintanagysag tekinthet6 elegend6en megbizhaténak.

A mintaelemszam teszteléséhez stabil szemkameras vizsgélat felépitésére volt sziikség, mivel
jelenleg ez az eszkdz ad megfelel6 mennyiségli és mindségli adatot az elemzés elvégzéséhez
(bar itt sziikséges megjegyezni, hogy ma mér a Tobii Pro mobil szemkamerés eszkoze is alkal-
mas a felvételek statisztikai elemzésére). A terepmunka két féléven keresztiil zajlott, melyben
Osszesen 98 egyetemi hallgato vett részt (75,5%-a n6 és atlagosan 21,9 évesek). Ebbdl kifolyolag
fontosnak tartjuk kiemelni, hogy az eredmények értelmezése is erre a csoportra vonatkozéan
kell, hogy megtorténjen. Mindezek ellenére érdemi megallapitasokat tehetiink majd a minta-
elemszam megbizhatésagat illet6en, hiszen jelen esetben nem a fogyasztéi reakciok elemzése
volt a cél.

A Kkutatés laborkoriilmények kozott zajlott, a hallgatok véletlenszerti sorrendben tekintették
meg a 10-10 masodpercig vetitett ingeranyagokat. Az adatfelvételhez a Tobii Pro X3-120 szem-
kamerat hasznaltuk, az elemzést pedig az ehhez tartoz6 Tobii Pro Lab szoftver segitségével
végeztiik el. Az elemzésbe harom kép formatumu ingeranyag kertilt be, melyek mindegyike
egy-egy ismert marka (Decathlon, MOL Fresh Corner, OTP) reklamja volt. A képek kivalasz-
tasa sordn fontos szempont volt a kiilonb6z6 tipust tizenetek és kedvezmények megjelenitése,
hogy minél tobbféle elemet tesztelni tudjunk.

A képeket olyan részekre (Areas of Interest - AOI) osztottuk fel, mint a logo, tizenet (title/
message), konkrét ajanlat vagy kedvezmény (offer/ discount) és kiegészit6 szoveges informa-
ciok, melyek kisebb bettitipussal, magyarazatként szerepeltek a képeken, de megjelentek
mindegyiken képes elemek (image/ face/ food) is.

Az elemzés els6 szakaszdban Nielsen és Pernice (2009) megoldasdhoz hasonl6an véletlen min-
tat vetttink 10, 20, 30, 40 és 50 f6re 5-5 alkalommal. Majd ezeket az almintdkat h&térképek
alapjan hasonlitottuk ossze.

A hotérképek Osszehasonlitdsara épitve, a méasodik elemzési szakaszban hdrom mutatéra
nézve vizsgéaltuk meg, hogyan alakul az eloszlasuk kiilonb6z6 mintaelemszamok esetén. Eb-
ben az esetben 10.000 véletlen kivalasztast alkalmaztunk 15, 30, 45, 60 és 75 f6 esetében minden
AOI tekintetében az alabbi mutatokat érintve:
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— teljes rdnézési id6 (Total Fixation Duration),
— 4tlagos rdnézési id6 (Average Fixation Duration),
— az els6 ranézésig eltelt id6 (Time to First Fixation).

1. dbra: A vizsgalt ingeranyagok
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3. Kutatasi eredmények

Az elemzés els6 szakaszdnak elvégzésének célja annak megallapitasa volt, hogy a Nielsen és
Petrice (2009) 4ltal irt tanulmanyban manuadlisan, hétérképekkel végzett mintaelemszam 6sz-
szehasonlitds mennyiben allja meg a helyét a sajat kutatasunkban. A szerz6kh6z hasonl6an mi
is 10, 20, 30, 40 és 50 £6s mintdkat vettiink véletlenszertien, de minden esetben 5 alkalommal.
A képek most a Decathlon ingeranyagét szemléltetik, de az eredmények minden reklamanyag
esetében hasonl6 képet mutattak.

A hétérképeket a teljes vetitési idére nézve (10 mp) kezeltiik és a ranézések idStartamara vo-
natkozoéan (absolute duration) abrazoltuk.

2. abra: Decathlon ingeranyag hétérképes vizualizaciéja 10 masodpercre vetitve (n=98)
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A kulonboz6 elemszammal vett h6térképek (3-7. abra) alapjan latszik, hogy a hivatkozott Niel-
sen és Petrice (2009) tanulményhoz hasonléan a mintavétel valéban tgy ttinik, hogy a mintak
kozotti kiilonbség 30-40 £6 felett kezd el szemmel lathatéan csokkenni. 10 és 20 £6 esetében az
5 mintavétel kozott még jelent6s eltérések vannak, mig 30, 40 és 50 £6 tekintetében az 5-5 minta
kozott kisebb az eltérés és a 98 {6s hotérképhez hasonl6 kovetkeztetéseket tudnank levonni
beléliik. Ez azonban ebben a formaban egy kvalitativ megfigyelés inkabb, mintsem egy erds
allitas, hiszen mindossze 5-5 mintavételt végeztiink el.

3. dbra: Decathlon ingeranyag hétérképes vizualizacidja 10 masodpercre vetitve (n=10)
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4. abra: Decathlon ingeranyag hétérképes vizualizaciéja 10 masodpercre vetitve (n=20)

Forras: sajat szerkesztés
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5. abra: Decathlon ingeranyag hétérképes vizualizaciéja 10 masodpercre vetitve (n=30)
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6. dbra: Decathlon ingeranyag hétérképes vizualizacidja 10 masodpercre vetitve (n=40)

Forrés: sajat szerkesztés
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7. abra: Decathlon ingeranyag hétérképes vizualizaciéja 10 masodpercre vetitve (n=50)

Forrés: sajat szerkesztés

Latszik tehat, hogy vannak kiilonbségek attol fliggéen, hogy milyen mintaval dolgozunk a
szemkameras kutatds soran, de ahhoz, hogy meghatarozzuk, hogy milyen valészintiséggel
kovettink el hibat a minta kivélasztasa sordn, szimulédciéra volt sziikség, melyben ingeranya-
gonként 10.000-szer vettiink mintat.

Ahhoz azonban, hogy kozelebb kertiljiink a megfelel6 mintanagysag megéllapitdsahoz, a min-
tabeli eloszlasok sszehasonlitdsat végeztiik el. A kozponti hatéreloszlas tétel értelmében a
mintdbol szamolt atlag varhato értéke megegyezik a populacids varhato értékkel, variancidja
pedig egyenl6 a populécié variancidjanak és a mintaelemszdm hanyadosdval (WOOLD-
RIDGE, 2016). Ez azt jelenti, hogy a mintaelemszdm novelésével csokken a mintabdl szamolt
atlag varhato eltérése a populacids atlagtol. Az eltérés csokkenésének mértéke minden tovabbi
elem hozzaaddasaval exponencidlisan csdkken, tehat minden Gjabb elem kevésbé lesz hasznos.
A mintabdl szamolt atlag megbizhatésaga a populéciés variancia és a mintaelemszam fugg-
vénye.

A mintavételi atlag eloszldsok elemenkénti és mutatonkénti sszehasonlitdsdéhoz az adatok
normalizalasédra volt sziikség (8-10. dbra), ahol a 0 a legkisebb 1 pedig a legnagyobb érték. A
hisztogramok azt mutatjak meg, hogy miként oszlanak meg a ranézések a kiilonboz6 AOI-k
esetében. A teljes és az atlagos ranézések id6tartama esetében a 0 érték a rd nem nézést jelentik
és az érték minél kozelebb van az 1-hez annal nagyobb a ranézési érték, igy egyértelmiien
latszanak azok az AOI-k, melyeket jobban figyelembe vettek a résztvevok.

Ebben az esetben az els6 ranézésig eltelt id6 forditva miikodik, hiszen minél kisebb az érték,
anndl kevesebb id¢ telt el az els6é megtekintésig és itt az 1-es érték jelenti a rd nem nézést.
Ennek kovetkeztében lesz majd ennek a mutaténak az eloszlasa folyamatosan laposabb.
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8. abra: Normalizalt mérési eredmények hisztogramja: a Decathlon ingeranyag esetében
(n=98)
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9. abra: Mintavételi atlag eloszlasa a MOL Fresh Corner ingeranyag esetében (n=98)
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10. abra: Mintavételi atlag eloszlasa az OTP ingeranyag esetében (n=98)
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Az eredeti eloszlas figyelembevétele azért fontos, mert ez nagyban befolyésolja a mintabeli
eloszlast is. Az eredmények alapjan egyértelmtien latszik, hogy a 30 6 feletti mintaelemsza-
mok esetében jelentSs javuldst mutatnak az adatok, igy 60 f6 felett egészen megbizhatéak az
eredményeink (11-13. abra).

Azonban az is egyértelmten latszik, hogy az adatok megbizhatésaga nagyban fiigg:

— azingeranyag tipusdtol: minél aprélékosabban jeloljik ki az AOI-kat annél kevésbé lesz
pontos egy 30 f6s minta, mig a j6l elhatarolhat6, nagyobb elemekkel rendelkezé inger-
anyagoknal az eloszlas joval tisztabb képet mutat,

— az AOI tipusitdl: szamokat, nagyobb bettiméretet és képeket pontosabban tudunk
mérni 30 fével, mig kisebb vagy hosszabb tizenetek mérésére érdemes nagyobb elem-
szamon gondolkodni,

—  és a vdlasztott mutatotol is: az eredmények alapjan az els6 ranézésig eltelt id6 (Time to
First Fixaton) a leginkdbb érzékeny, mig az atlagos rdnézési id6 (Average Fixation
Duration) 30-45 {6 esetében a legpontosabb.
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11. abra: Mintabeli atlag eloszlasa mintaelemszamonként és AOI-nként: Decathlon
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12. abra: Eloszlasok mintaelemszamonként és AOI-nként: MOL Fresh Corner ingeranyag
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13. abra: Eloszlasok mintaelemszamonként és AOI-nként: OTP ingeranyag
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4, Konkluziok

Jelen tanulmany a mintaelemszammal kapcsolatos empirikus vizsgalédasunk elsé allomasa,
mely szamos korlatra és tovabbi kérdésre vilagitott ra.

Az adatfelvételt egyetemi célcsoport korében rogzitettiik, igy a megallapitasainkat is ennek
megfelel6en kell kezelniink. Fontos lesz a jovében annak felmérése, hogy az ezen a mintdn
kapott eredmények mennyiben altalanosithaték madés korosztdlyokra vagy célcsoportokra.
Mondhatjuk-e vajon azt, hogy minden célcsoportban elegend6 egy bizonyos mintaelemszam
vizsgalata?

Az els6dleges elemzéseket statikus, kép formatumu ingeranyagokon végeztiik el, de a vizsga-
lat tartalmazott videdanyagot is. Az mér most kidertilt, hogy az AOI tartalma és tipusa meg-
hatdrozza a ranézések megbizhat6sagat, igy ez varhatéan a dinamikus AOI-k esetében is ér-
dekes felvetés lesz.

Az eredeti tervekkel (n=120) ellentétben a tanulmany elkésziiltéig 98 f6 mérése valosult meg,
ezt a mintat tekintettiik populdciénak, ami magéval vonja a kérdést, hogy ez a minta mennyire
tekinthet6 pontosnak. gy egyértelmdi cél a jovében az alapminta bévitése.

Mindezen korlatok és jovobeli kutatési irdanyok mellett természetesen vannak olyan megélla-
pitasok, amelyek jelen kutatas eredményeiként fogalmazhaték meg. Megerdsitést nyert, hogy
az alkalmazott kutatasok esetében gyakori 30 £6 koriili mintanagysag elfogadhaté megbizha-
tosagot jelent, f6ként, ha az elemzések egy célcsoportra és az dltalanosan hasznalt mutatékra
koncentralnak. Fontos eredmény, hogy a megbizhat6sag szoros korrelaciét mutat a kutatas
fokuszaval, azaz, minél pontosabban tudunk mérési tertiiletet kijellni, annal megbizhat6bb
eredményeket fogunk kapni. A statikus ingeranyagok mérése - az el6z6 feltételek teljestilése
esetén - nagyobb megbizhatésaggal végezhet el kisebb mintan ugyanazon célcsoport eseté-
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ben. Ebbdl kovetkezik az is, hogy lehet6ség szerint kertilni kell tobb célcsoport egytittes vizs-
gélatat alacsony elemszdmua mintavétel esetén, mert jelent6s torzitasok jelenhetnek meg, ame-
lyek az eredmények félreértelmezéséhez vezethetnek.
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