MOK 2013

Vizsgalatunk a vasar-
16k informécidkeresésé-
nek két kulénboz6 elem-

zési mddjat mutatja be jog-
hurtok csomagolasain a
szemmozgaskovetés egyre
elterjedtebb modszeré-
nek segitségével. Kiin-
dulé kérdésiink az, hogy

a sajat (kutatoi) kijelo-
1és(i érdekl6dési oveze-

tek (AOI) mennyire egyez-
nek az adatvezérelten auto-
matikusan kijelolt éveze-
tekkel, illetve hogy ezek az
Ovezetek alapjan mennyire
kalénulnek el a valasz-
addk kedvenc és nem ked-
venc markai. A vizsgala-
tunk tapasztalatai hozzaja-
rulnak ahhoz, hogy megis-
merjuk a fogyasztok infor-
maciokeresési mddszereit a
termékcsomagolasokon és
ezek vizsgéalatait még pon-
tosabba és érvényesebbé
tehessuk.

Kulcsszavak:
szemmozgaskdvetés,
joghurtok,
tennékattrihGtumok,
marketingkutatast
moédszerek, Al1O

TermékattribGtumok vizualis keresése
tejtermékek csomagolasan: az érdekl6dési
ovezetek (AOI) kijelolésének két mddszerének

0sszehasonlitasa

Hamoraik Balazs Péter' - Hlédik Erika2-

Jozsra Eszter' - L6gé Emma’
'‘Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem
"Budapesti Gazdasagi Féiskola

BEVEZETES

Az eye-tracking mara elterjedt, alapvet6 eszkdz a marke-
tingkutatasban. Az alapvet6 leird, kvalitativ hasznélat mel-
lett szdmos maddszertani lehet6séget tartogat, mint kvanti-
tativ adatok forrésa is. Vizsgalatunk a vésarlok informé-
ciokeresésének két kilonboz6 elemzési mddjat mutatja
be joghurtok csomagoléasain a szemmozgaskovetés egyre
elterjedtebb modszerének segitségével. Kutatasunk kiin-
duld kérdése az, hogy a sajat kijelolést érdeklédesi dve-
zetek (AOI) vagy pedig az adatvezérelten automatikusan
kijelolt ovezetek koziil melyik az, amelyik jobban képes
elére jelezni a fogyasztok preferenciait.

A fogyasztdi preferencidkat a marketingkutatasban
gyakran a terméktulajdonsagokon keresztiil kdzelitjik
meg. A terméktulajdonsaggal kapcsolatos preferenciak
mérésének megkozelitése Lancaster (1966) nevéhez kot-
het6, aki szerint a fogyasztd nem a terméknek, hanem a
termék egyes tulajdonsagainak tulajdonit hasznossagot.
Lancaster modelljében a hasznossagmaximalizalas tobb-
lépcsds folyamat, melyben a fogyaszté a termékcsopor-
tok kozott osztja el jovedelmét, és a termékcsoporton belil
a termékattribtumokra vonatkozd preferencidi szerint
valasztja ki a termékvaltozatot. Kutatasunkban a termék
csomagolasan lathaté terméktulajdonségokat vizsgaltuk: a
marka, az zsirtartalom, az dsszetétel, és az izre utald gyi-
molcs képe (eper). Nem foglalkoztunk azokkal a tulajdon-
sagokkal, amelyek a vasarlas utan ismerhet6ek meg (pél-
daul ajoghurt éllaga, ize).

Az emberi szemmozgés tanulmanyozasa visszanyU-
lik a 18 szazadig, azonban az utobbi évek technoldgiai
fejlédése lehetdvé tette, hogy pontos id6beni felbontas-
sal, digitalisan elemezzik a szemmozgast. Mindezek mel-
lett a szemmozgaskovetd eszkdzok fejlédése olyan irany-
ban haladt, hogy megfizethet6vé valtak laboratériumok,
és piackutatdé cégek szdmara egyarant. A kisérlettervez6,
vezérl, és elemzd szoftverek felhasznaloi felilete altal
pedig mar nemcsak egy szlk réteg szamara, hanem a szé-
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lesebb szakmai kdzonség részére is egysze-
rlen hasznalhatdva valt.

A ma hasznalatos szemmozgas-koveté-
ses technoldgia a pupilla pozicidjanak meg-
hatarozasan alapul, amelyet az infravoros
fény visszaverése tesz lehet6vé. E visszavert
infravoros fény pozicidja adja meg a tekintet
iranyat grafikus modon. Ezen eljarast ponto-
san a fényvisszaverése miatt vilagos pupilla
maodszernek is nevezik (Duchowski 2003).

A szemmozgdsok tanulmanyozéasé-
nak két alapvet§ fogalma a fixéacié és a
szakkadok. A fixaciok a szem megallapo-
dott helyzetét jelentik &ltalanosan elfoga-
dott médon 200-300 ms-os id6tartamra
legalabb. A szakkadok gyors, ballisztikus
szemmozgasok, amelyek a fixaciok egyik
helyét6l a masikra viszik at a tekintetet
(Rayner 1998). A szakkadikus szemmozga-
sok gyorsasaguk miatt az 6sszes szemmoz-
gas id6 10%-t teszik csak ki, mig a fixaciok
adjak az id6 90%-at. A fixaciok azok az id6-
szakok, amikor a vizualis bementi ingerek
intenziv felvétele, és kognitiv feldolgozés
zajlik, szemben a szakkadokkal, amikor az
informéacid-felvétel sziinetel, percepcié nem
zajlik (Guyton 1977). A szemmozgas-min-
tazat, vagy letapogatasi mintazat (scanpath,
gazepath) egymas utani fixaciok és
szakkadok lancolatat jelenti, amellyel a sze-
mély tekintete egy teriletet bejar, és ame-
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lyet igy megismer (Noton & Stark 1971).
Korabbi vizsgalataink soran bolti polcképe-
ken, és szamitdgépes jaték probléma-meg-
oldasi fellletén egyarant vizsgaltuk a szem-
mozgas mintazatot, és annak jellemz6it a
kilonboz6 személyek és helyzetek kozott
(L6go és tsai 2010, Jozsa - Hamoraik 2012).
Noton és Stark (1971) klasszikus eredmé-
nyeihez hasonléan a vizsgalati személyek,
amennyiben més instrukciét nem kaptak,
akkor az ingerképek szamukra informativ
részét tapogatjék le. Ez lehet6vé teszi, hogy
e kutatasi technikaval a személyek érdeklé-
dését, a felvett, megismert informéacids tar-
talmakat meghatarozzuk egy ingerképen, pl.
ahogy ezt aruhazi polcképek esetében vizs-
galtdk Logo és tsai (2012). Ezzel 6sszefiig-
gésben egy teriiletre es fixaciok szama jel-
lemzi az adott terllet szubjektiv fontossa-
gat, mig aterlileten megfigyelt fixacié hosz-
sza a tertlet informéacidtartalmanak komp-
lexitasat irja le (Fitts et al. 1950). Ezek alap-
jan a kijelolt dvezeteket érdeklédési dveze-
teknek, érdeklddési tertileteknek nevezzik
(Areas of Interest, AOI). Mivel az emberi
tekintet a szdmara leginformativabb helye-
ken allapodik meg, ezért az az AOI-n toltott
id6 segitségével mérhetévé valik, hogy az
egyes terliletek mekkora érdeklédést valta-
nak ki a személyb6l (Loftus and Mackworth
1978, Rayner 1998, Pan 2004). A bemutatott



kutatési hagyomany és el6zmények alapjan
a szemmozgaskovetés a marketingkutatas-
ban jol alkalmazhat6 eszkéz, ami lehet6vé
teszi, hogy a vizsgalati személyek érdeklé-
désének helyét, illetve ezen teriiletek egy-
mashoz viszonyitott fontossagat, informa-
cids értékét egzakt modon mérhessiik.

ANYAG ES MODSZER

A vizsgalatunk céljat tekintve maédszertani
elemzés volt. Ennek oké&n a minta kivalasz-
tasa elérhet6ségi volt: egyetemista-fisko-
las hallgatdkat toboroztunk a BME és BGF
relevans gazdasagi képzéseib6l.

A vizsgalatban dsszese 84 egyetemi és
féiskolai hallgat6 vett részt, akik kdzul 60
ndé, 24 férfi volt. Az atlagéletkoruk 23,68
év volt 1,98 év szérassal. A minta, mivel
elérhet6ségi alapon toborzott egyetemista
mintarol van szd, életkorilag homogénnek
tekinthet6. A legfiatalabb tagja 21 éves, a
legid6sebb tagja 32 éves volt.

A vizsgalat ingeranyagaul epres izesitésd
joghurtok szolgaltak, amelyek az adatfelvé-
telkor (2011 kozepén) a boltokban elérhe-
téek voltak. A szemmozgas-kdvetéses vizs-
gélat sordn kilenc epres joghurt csomago-
lasat mutattuk be nekik. Az ingerként szol-
galo6 fényképanyag egységesen harom beélli-
tashol abrazolta ajoghurtokat: (1) fentrdl, (2)
oldalrol, és (3) ratekintésbél (Id. 1 abra).

Ez az elrendezés lehetévé teszi, hogy a
kép a bolti megjelenéshez hasonlatos inger
lehessen (ratekintés), és egyben a csomago-
las kiemelt, a markat leginkadbb bemutatd

részét (tetd), illetve a vasarlas soran lénye-
ges informéciokat (iz, dsszetétel, zsirtar-
talom) tartalmazd oldalsé részt is lathassa
a vizsgalati személy. Ennek segitségével a
laborat6riumi helyzet 6kologiai validitasat
igyekeztiik noévelni, és a valodi vésarloi
informaciokeresési és dontési helyzethez
hasonlévé tenni.

A kivalasztott joghurtok a korabbi vizs-
galataink (HIédik és tsai 2012) eredmé-
nye alapjan keriiltek a mintaba. Kvantitativ
kutatasunk hasonl6 célcsoportot vizsgalt, és
az eredmények azt mutattdk, hogy az eper
volt a legnépszer(ibb és a legkevésbé eluta-
sitott iz a valaszadok korében, ezért Ugy
dontottink, hogy az epres joghurtok szere-
pelnek a valogatasban. A mérkak kivélasz-
tasanal nem csak az egyes markak ismert-
ségét és kedveltségét vettiik figyelembe,
hanem azt is, hogy a kiilénb6z6 jellemz6k
(bio, probiotikus, alacsony zsirtartalmu jog-
hurtok) is képviseltessék magukat. Végil a
vizsgalat ingeranyagaba a 2. abra tablazata-
ban lathatd joghurtmarkak kerultek bele.

A vizudlis informaciokeresés vizsgala-
tara Tobii T120 szemmozgaskovet6t alkal-
maztunk. Az ingerbemutatast és adatgydij-
tést a Tobii Studio 3 szoftverrel végeztiik.

A vizsgalat egy szemmozgas-kovetéses
és egy kérdbives fazisbol allt. A szemmoz-
gas-kdvetéses fazisban a vizsgalati szemé-
lyeknek az instrukciok utan (,,Képeket fog-
nak latni, amiket alaposan nézzenek meg,
mivel vellk kapcsolatban fogunk kérdéseket
feltenni!™) a kilenc joghurt képét maszkold

2. &bra: A vizsgalatban bemutatottjoghurtok

Joghurtmarka Toémeg Zsirtartalom Szarmazasi hely
Cserpes 2509 Min. 3% Magyarorszag
Danone 1259 1,89 Magyarorszag
Jogobella 150g 2,5g (/1009 termék) Németorszag
Mizo-Sole 1509 Min. 5% Magyarorszag
Muller 1259 1,4% Németorszag
Zott 1259 11g (/100g termék) Németorszag
Zoldfarm 1209 3,3g Magyarorszag
Frankenland 125g Max. 0,1% Németorszag
Olma 1759 10% Csehorszag

Forras: Sajat szerkesztés
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(vizualis zaj) képekkel elvalasztva mutattuk
be. Az ingerképeket 13 masodpercig néz-
hették a vizsgalati személyek, majd pedig
a maszkoldingert 3 masodpercig mutattuk
be a személyeknek. A vizsgalati ingersor
végén a valaszadod nemére, kedvenc marka-
jara, ajoghurtfogyasztas gyakorisagéra és a
legutdbb fogyasztott joghurt markajara ker-
deztlink ra. A szemkamerdas fazis hozzave-
t6leg ot percet vett igénybe személyenkeént.
Ezt a folyamatot mutatja be a 3. &bra. A
szemkameras adatfelvételi fazist egészitette
ki egy demogréfiai ésjoghurt attribdtumok-
kal kapcsolatos papiralapu kérdéssor, ame-
lyet a vizsgalati alanyok kitdltottek.

A szemmozgas-kovetéses adatfeldol-
gozas els6 fazisaban kijel6ltuk a joghurtok
csomagolasain az izesités, a marka, €s az
0sszetevdk ovezeteit, mint érdekl6dési Ove-
zeteket, és ezekre végeztiink szamitasokat.
Ennek sorén azt feltételeztik, hogy ezek az
Ovezetek azokat a teriileteket fedik le, ame-
lyeket a fogyasztok megnéznek a vasarlas
soran. Masodik f&zisban a Tobii Studio 3.0
szemmozgas-adat elemz6 szoftver segitsé-
gével a vizsgalati személyek tekintetének
fixacids pontjaibol klasztereket képeztiink
az ingerképeken. A klaszterképzés modja
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a nearest neighbour modszeren alapuld
eljaras alkotta, ami a Tobii Sudio 3 része
(Santella & DeCarlo 2004). Az igy kapott
Ovezeteket, amiket az egymashoz kozel esd
fixaciok alkottak szintén érdekl6dési teri-
letekként bevontuk a szamitasokba.

A fenti két modon kijel6lt dvezetekre
a Tobii Studio 3 fixacio szam (fixation
Count - FC) és osszesitett latogatas id6
(Total Visit Duration - TVD) mutatokat sza-
mitott ki. Az elemzések sordn célunk volt
a kedvenc marka bejoslasa a rendelkezé-
stinkre allo kétféle eredetl (kézi kijel6lés,
és Kklaszterezéshdl szarmaz6) szemmoz-
gas-kovetéses adatok segitségével. Ilyen-
forman valaszt kaphatunk arra a kérdésre,
hogy milyen érdekl6dési teriiletek (AOI)
azok, amelyek jobban meghatarozzak a ked-
vességet, vagy amelyek alapjan elkilonit-
het6k a kedvenc és nem kedvenc termékek.
Ez a felvetés mddszertanilag azt feszegeti,
hogy mely 6vezetkijellési stratégia a haté-
konyabb a marketingkutatasban: a manué-
lisan, koncepcidnk altal vezérelt (attribdtu-
mok szerinti) vagy pedig a fixaciok alap-
jan klaszterekhez igazitott dvezet definia-
las, amely a vizsgalati minta valos viselke-
dését tikrozi.



Mindezekhez egy kvalitativ és egy
kvantitativ.  megkdzelitést  hasznaltunk.
A kvalitativ elemzésben a kapott klaszter
Ovezetek értelmezését végeztik el. A kva-
litativ elemzés azt jelenti, hogy a manué-
lis vagy matematikai Gton kapott Ovezeteket
nem szdmszer(en, statisztikai modszerek-
kel hasonlitjuk dssze. A kvantitativ elem-
zéshen pedig a kedvenc joghurtokra jel-
lemz6 szemmozgas-mintazat azonositasat
végezzik el prediktiv statisztikai modsze-
rekkel.

EREDMENYEK ES ERTEKELESUK
Kvalitativ eredmények

A kapott klaszteranalizisb6l szarmazé
érdeklédési Ovezetek (AOI) értelmezésé-
hez az &ltaluk lefedett teriiletek tartalmat
hasznaltuk fel. llyen médon a kapott dve-
zetek elnevezhet6vé véltak. Azonban a
klaszteranalizissel nyert Ovezetek kozott
voltak olyanok is, amelyek egynél tébb tar-
talmi terlletet fedtek le a joghurtok cso-
magolasan (4. dbra). Azaz az ilyen fixacio
klaszterek alapjan a személyek informacio-

4. dbra: Tobb teriletet lefed6 klaszteranalizisb6l szarmazé érdekl6dési teriiletek,
(pl. a tet6 képén a klaszter 6vezet lefedi a markat és az izt isj

Forras: Sajat szerkesztés
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keresése fizikailag nem kilondlt el a két
érintett terllet (pl. marka és iz) szerint.

Kvantitativ eredmények
A kapott szemkameras adatok, és kérd6-
ives lekérdezések egyesitése utan az ada-
tok atstrukturdlaséra volt sziikséges ahhoz,
hogy prediktiv modelleket tudjunk kialaki-
tani a kedvenc joghurttermékekre jellemzé
szemmozgas-mintazat azonositasahoz. Az
adat-atalakitas soran a személyek szemmoz-
gas-kovetéses adataitjoghurtképenként dara-
boltuk, és ebbdl az 1 tadblazat szerinti médon
vettiink Gjra mintat. Az atalakitas lényege,
hogy a személyek helyett az egyes joghurto-
kat, mint ingereket vette alapegységiil.

Az igy kialakitott adatsoron IBM SPSS
21 statisztikai program segitségével elvég-
zett dontési fa és neurdlis hal6zatelemzé-
sek alapjan kiemeltik a kedvenc joghurtok-
hoz kapcsol6dd szemmozgasos jellemzdket.
A modellek célvéltozdja az adott inger azon
min6sége volt, hogy a személy kedvence-e
vagy sem (match). A modellek prediktorai
kozé egytt és kulon-kaldn is bekeriltek a
szemmozgas-kovetésh6l szarmazd fixacio
szam (FC) és dsszesitett fixacids idé (TVD)
adatok az egyes érdekl&dési teriletekre (iz,
marka, 0sszetevik).

A dontésifa adta eredmények

Az exhaustive CHAID dontési fa algoritmust
kiilon futtattuk le a kézzel kijeldlt 6vezetekre
szamitott mutatokra és a klaszteranalizisb6l
szarmazo érdeklddési Ovezetekre kiszami-

tott értékekre. A két elemzés dsszevetésére a
tréning és tesztel§ fazisokban kapott helyes
bejoslasi szazalék szolgal (5. dbra). Mindkeét
esetben egy valtoz6 bevonasaval megallt az
algoritmus, mert a hibat tovabb minimali-
zalni nem tudta.

Lathatd, hogy a Kklaszteranalizish6l
szarmaz6 érdeklddési teriiletekre szami-
tott szemmozgasos adatok alapjan 0sszes-
ségében nagyobb pontossaggal josolhato
be ajoghurt kedvelése (77,2% a 47,4%-kal
szemben). llletve lathat6, hogy az er6sebb
modellben, amely a klaszteranalizish6l
szarmazO Ovezetekre épil, az izre vonat-
kozé csomagolas tertileteket lefedd dvezetre
esett fixacio szam (FC_Flavour_Cluster)
volt az, ami elkilénitette a kedvenc jog-

,A kopott"szemkameras adatok, és kérdives
lekérdezések egyesitése utan az adatok
atstrukturalasara volt sziikséges ahhoz, hogy
prediktiv modelleket tudjunk kialakitani a kedvenc
joghurt termékekre jellemz6 szemmozgéas
minté&zat azonositasahoz. Az adat atalakitas soran
a személyek szemmozgas-kovetéses adatait
joghurtképenként daraboltuk, és ebb6l az 1
tablazat szerinti modon vettlink Ujra mintat. Az
atalakitas lényege, hogy a személyek helyett

az egyes joghurtokat, mint ingereket vette

alapegységal.”

I. tAblazat: A kvantitativ elemzés adatstruktiraja

Szemmozgésos adat a
kedvencnek megjeldlt
joghurtmarkakra
Szemmozgasos adat
a kedvencnek meg nem
jelolt joghurtmarkakra
Teljes elemzett adat a
kvantitativ részben
A minta szétosztasa
a prediktiv modell
épitésében hasznalt trén-
ing és tesztel6 almintakra
random sorsolassal
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Tréning minta - kedvenc joghur-
tokra: 57 elem

Tesztel6 minta - kedvenc joghur-
tokra: 24 elem

81 elem (81 személy felvételének kedvenc joghurtra vonatkozé rés-

zlete adattisztitas utan)

102 véletlenszer(ien sorsolt elem (a 81 személy 8 nem kedvencnek
jeléltjoghurtjardl szarmazé adatokbol)

183 elem

Tréning minta - nem kedvenc
joghurtokra: 69 elem

Tesztel6 minta - nem kedvenc
joghurtokra: 33 elem



hurtokat a nem kedvencekrél. Ezen bell is
olyan forman, hogy ha 9 fixaciénal keve-
sebb esett ezen Ovezetre, akkor 70%-ban a
kedvenc joghurt képe volt lathatd. Ameny-
nyiben 9-nél tébb fixacio jelent meg az dve-
zetre, akkor 83%-ban a nem kedvenc jog-
hurt képét nézte a személy. A kézzel kije-
161t dvezetekre épilt gyengébb modell ese-
tében a mérkéara es6 dsszesitett fixacios id6
toltdtte be ezt a leghatékonyabb prediktor
szerepet (minél tébbszor fixalt a terileten,
annal kevésbé a kedvence volt a joghurt).
Azonban igy is csak a véletlen koérnyékén

volt képes elkildniteni a kedvenc és nem
kedvenc joghurtok képeit.

Neuralis halé eredmények

A Multi Layer Perceptron mesterséges
neuralis halo algoritmust kiilén futtattuk le
a kézzel kijelolt 6vezetekre szamitott muta-
tokra és a klaszteranalizisb6l szarmazé
érdeklédési  Ovezetekre kiszamitott érté-
kekre. A két elemzés Osszevetésére szin-
tén a tréning és tesztel6 fazisokban kapott
helyes bejoslasi szazalék szolgal (6. abra).
Mindkét esetben a valtozok modellbéli fon-
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tossdga (importance) jelzi azt, hogy egy-
mashoz viszonyitva melyik birt nagyobb
prediktiv er6vel a célvéaltozéként szolgéald
kedvelésre.

Lathat, hogy a Kklaszteranalizisb6l
szarmazd érdeklédési tertiletekre szadmi-
tott szemmozgasos adatok alapjan 6sszessé-
gében nagyobb pontossaggal jésolhato be a
joghurt kedvelése (77,8% a 64,1%-kal szem-
ben). Emellett a fontossagokbol megallapit-
hatd, hogy a klaszteranalizisb6l szarmaz6
Ovezetek adatait hasznald neuralis halomo-
dell két kdzel azonos fontossagu prediktort
tartalmaz: az iz dvezetre es§ fixaciok sza-
mat (FC_Flavour_Cluster) és az ugyanerre
az Ovezetre es§ osszesitett fixacios idéket
{TVD FlavourjCluster). A gyengébb pon-
tossagu kézzel kijelolt 6vezetek adataibol
épitett neuralis halomodellben ezzel szem-
ben a mérkéra esett dsszesitett fixacioszam
a legerdsebb prediktor.

AZ EREDMENYEK ERTEKELESE

Az eredmények alapjan megallapithato, hogy
a szamos atfedés mellett a klaszterez6 algo-
ritmus nagyobb teriilet( dvezeteket jelolt ki
ajoghurtok csomagolasain, mint amit manu-
alisa hataroltunk el. A klaszter alapu 6veze-
tek egyszerre tobb kézzel kijeldlt 6vezetet is
lefedhetnek, magukba olvaszthatnak. Ennek
alapjan a kijelolt érdekl6dési dvezetek tul-
zottan szigorUan a feltételezett attribGtum
dimenzidk szerint rajzoltnak tekinthet6ek.
Ezzel szemben a fogyasztok informéacidke-
resése a csomagolasokon kevésbé kortilhata-
rolt és inkédbb egyben kezeli a szomszédos
terileteket. Esetleg az egyiittesen letapoga-
tott (megnézett) teriilet tartalma (iz és marka
szorosan ©sszekapcsolodott) nem valik el
a vevdk fejében olyan élesen a csomagola-
son, mint ahogy azt a kutaté elvarna. Emel-
lett arra a megallapitésra is juthatunk, hogy
az emberi vizuélis észlelés téri felbontasa
korantsem olyan részletes, mint azt a manu-
alisan kijelolt érdekl6dési 6vezetek esetében
elvarnank. Ez a téves elvaras pedig a kuta-
tasi eredmények torzitasat okozhatja szamos
vizsgalatban.
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Mindezek mellett a dontési fas, és
neurdlis hal6zatokat hasznalé prediktiv
elemzések alapjan a klaszter alapt érdekl6-
dési dvezetek esetében a preferenciat annak
a terliletnek a fixacios szama josolta be a
leginkabb, amely magaban foglalta a jog-
hurt izesitését (Osszekapcsoldédva annak
markajaval egy Ovezetben). Ahogy a szak-
irodalom méas eredményei is mutatjak, a
szemmozgas mintazat, azaz az informa-
cidkeresés jellemzdi alapjan eltérnek egy-
mastél a preferalt és nem preferalt termékek
(Pieters & Warlop 1999). Mindezen prefe-
rencia feltételezhet6en a késébbi vasarloi
dontésre is hatassal lehet, ilyen forman a
szemmozgas-mintazatok attételesen ehhez
is kapcsolhatéak. Ezek a kvantitativ ered-
mények azt sejtetik, hogy a marketingku-
tatdsok soran hatékonyabb, és kevésbé tor-
zitott, a vevlOk észleléséhez jobban illesz-
kedd lenne, ha a fixaciok klaszterezésébdl
szarmazd érdekl6dési Ovezeteket elemez-
nének. Ezek az évezetek ugyan nem min-
den esetben differencialjak a kutatd altal
elvart részletességgel példaul a csomago-
I&s részeit, azonban ezek az 6sszemosasok
megfelelnek annak, hogy a vevék a csoma-
golast megismerik, azon informéciot keres-
nek, ami alapjan vasarldi dontést hoznak.
Ez az eljaréas ilyen forman nagyon 6koldgiai
érvényességet kdlcsondz a vizsgalatoknak.

Erdekes eredmény, ezek mellett, hogy
ajoghurtok iz dvezetén esett kevés fixacio
az, ami el6rejelzi, hogy a termék, amelyet a
személy néz az a kedvenc markajabol valo.
A kedvencek kozott a vasarléi dontésben
nem az szamit, hogy melyik izt is valassza,
hanem a marka gyors felismerése utan mar
minimalis informéacidkeresésre van szlikség
csak. Ezzel szemben a nem kedvenc mérkak
esetében viszont, mivel a méarka nem szolgal
kell6 alapul a dontéshez 6nmagaban, az iz
(gylmadlcs képe) valik fontos informéaciova,
amelynek alapos megismerése (sok fixacio)
késziti el6 a dontést. Mondhatni, hogy ,,ha
mar nem ismerem ezt a markat, akkor az
epret nézem, mert az epret szeretem”.



KOVETKEZTETESEK A
SZEMMOZGASKOVETES
MARKETINGKUTATASI
ALKALMAZASANAK
FEJLESZTESERE NEZVE
Vizsgalatunkkal a marketingkutatasban
egyre elterjedtebb  szemmozgas-koveté-
ses modszer okologia validitdsanak ndve-
lését célozzuk, azéltal hogy az adatvezé-
relt, klaszter alapu érdeklédési 6vezetek lat-
juk torzitatlanabbnak. Ez a mddszer job-
ban illeszkedik a fogyasztok csomagolasrdl
alkotott reprezentaciojahoz, és az informa-
ciokeresési folyamatukhoz. Mindezek pedig
lehet6vé teszik a vasérloi dontés pontosabb
modellezését, és elbrejelzését, amely a mar-
ketingkutatas hatékonysagat is képes névelni.

A tanulmanyunkban a kedvenc és nem
kedvenc joghurtok fixacio szama kozotti
kildnbséget vizsgaltuk. A mddszer haszna-
lata szdmos tovabbi lehetdséget rejt maga-
ban. A kés6bbiekben érdemes lenne az
ismertség alapjan is elemzéseket végezni,
és az ismert és nem ismert markékat kilon
vizsgalni. Hasonléan az egyes attribitum
preferencia csoportok szerinti vizsgalat is
segithet mélyebben megérteni a fogyasztok
preferencidi és informécidkeresési folya-
mata kozotti osszefliggéseket.
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Visual search strategies of product attributes on dairy product packages -
A comparative study of two methods to define areas of interests (AOlIs)

Current study examines the applicability of two different approaches in evaluation of
consumers’ information search processes on yogurt packages.

Our main research question is whether the self-designated AOlIs or the data driven cluster areas
can predict better the consumers’ preferences and choice.

Eighty-five students of two Hungarian universities participated in the study, where nine
strawberry yogurt pictures from different brands served as stimuli.

First we conducted the AO1 analysis based on the main attributes of yogurt packages: flavor,
brand, and ingredients. We presume that these AOIs are representing the areas consumers
may scan before product choice. Then, with Tobii Studio 3.0 eye tracking analysis software
we generated clusters for the same yogurt stimuli. Descriptive data suggests that the cluster
algorithm is calculating bigger areas than the size of the self-designated AOls. These AQOIs,
based on marketing assumptions, were too strictly drawn (concentrating only on the attributes),
while the consumers’ information search seems to be fuzzier, incorporating nearby areas. The
spatial resolution of human perception is not as detailed as we expected during the designation
of AQIs, which can cause biases in the results.

We are aiming to enhance ecological validity of the marketing application of eye tracking by
suggesting the usage of data driven clusters. This approach may fit better to the fuzziness of
consumers’ representations of packages, and information search processes, which forms the
basis of consumers’ decision-making.

Balazs Péter Hamornik, Erika H1édik, Eszter Jzsa, Emma L6g6
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