Preferencia-alapu termékvalasztasi magatartas
kisérletes instore kutatasa szemkamera
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A TANULMANY CELJA

A fogyasztdi preferenciak miikddési mechanizmusanak megértése kiillondsen érdekes az bolton belili (ins-
tore) aktivitasok szempontjabél. A vasarlok mas-mas markat, format, csomagolast, dsszetev6t vagy éppen
izvilagot preferalnak. A vésarl6i dontés lehet ugyan rutinszer(, de az eladashelyi kérnyezel és az ebben
alkalmazott stimulusok felulirhatjak a fogyasztd el6zetes preferencidit. Ennek vizsgalataban a kiilonféle
szemmozgas-kovetéses kutatasok jelentds szerepet kaptak. Instore kutatdsunkban arra kerestiik a valaszt,
hogy a termékvalasztasra forditott id6 tekintetében kimutathatok e markans kiillénbségek a vasarlasi maga-
tartasban egyénre és termékkategoriara vonatkozéan a megfigyelési/dontési id6tartam nézépontjabol.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A kutatas egy 450m2eladétérrel rendelkezd élelmiszeriizletben, elézetesen toborzott 96 f6s hallgatéi min-
tan kerult felvételre. A résztvevéknek egy szimulalt vasarlas soran négy termékkategoriaban kellett egy-egy
terméket vélasztani. A vasarlasi dontésre forditott id6k mérését mobil szemkamera segitségével végeztiink.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az eredmények igazoltak, hogy a vésarlasra forditott atlagos id6 a teljes mintat tekintve nagyjabél egyen-
letes eloszlast mutat. Egyes esetekben azonban az abszolat id6atlagokat tekintve vannak eltérések, ami arra
enged kovetkeztetni, hogy a valasztas sokkal inkabb fiigg az egyéntél, mint a terméktél.

GYAKORLATI, GAZDASAGPOLITIKAI JAVASLATOK

A vizsgalati eredmények segitségével finomitani lehet a fogyasztdi magatartas modelleket, az Uzleti
szférdban pedig a kategériamenedzsment és a trade marketing szempontjabdél hasznos informéciokat adhat
az egyes termékkategoriak bolton belli pozicionalasahoz és promotalaséhoz.

Kulcsszavak: instore dontések, eye-tracking, fogyasztéi magatartas, dontési idé
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BEVEZETES

A gazdasagpszicholégia felfogasabdl kiindulva
a preferenciék kontextusfiiggdek és gyakran a don-
tés soran alakulnak (Bettman et al. 1998, Coupe et
al. 1998, Hoeffler & Ariely 1999). A preferencidk
stabilitasat szdmos tényez6 befolyasolja a vasarlasi
szitugcidban, hiszen -termékkategoriaktdl fliggéen
- a vasarlasi dontések jelentbs része kozvetlenul
a boltok polcai el6tt d6l el (Hofmeister-Toth -
Toréesik 1996, Turley & Chebat 2002, Berger
& Fitzsimons 2008). Ha el6zetesen tervezett is.
hogy mely kateg6riabél szandékoznak vasarolni,
a vasarlok jelentés héanyada az (zleten belil,
a polc el6tt hozza meg a konkrét markadontést
(Ogilvy-Mather 2008). Az el6zetes preferencidk
modosulhatnak az eladétérben vasarlot ért stimu-
lusok hatésara.

A vasarloi dontések legkritikusabb dsszetevéi
az érzékek, hiszen ezek adjdk az alapjat az 6sszes
elére nem tervezett és szdmos tervezett vasarlasnak
is, ezen fellll ezek hatdrozzdk meg magéat a vasarlas
élményét is (Underhill 1999). Minden hatast, ami
az eladotérben ér bennilinket, érzékszerveinkkel
tapasztalunk. A gyartok és keresked6k ezért
torekszenek minél jobban arra, hogy mind a ter-
mékek, mind az tzlet rendelkezzen azon attrib(tu-
mokkal, melyek leginkdbb megfogjék a vésarlot.
A csomagolés designja, a kedvez6 &r, a magas
mindség benyomdsa valamint a termék bolti kom-
munikacidja addicionalis reklameszkdzokkel vagy
promdcidkkal a vasarl6ért harcolnak, aki a stimu-
lusok egydttesének hatdsara a terméket nem ele-
meiben, hanem komplexen latja (Tor6csik - Var-
sanyi 1998). igy mire a vasarl6 a kasszahoz ér, mar
szamos befolyasolé reklammal, s egyéb koérnye-
zeti és pszicholégiai hatdssal talalkozik, igy
belathat6, hogy az el6zetesen felallitott preferen-
cidk jo eséllyel médosulhatnak a valés ideji don-
tés kdvetkeztében.

A vasarlasi dontést harom f6 tényez6 befo-
lydsolhatja az eladéas helyén, az els6 a markaér-
ték, mint a maérkaattribGtumok egy 0Osszetevéje
o0sszehasonlitvaarendelkezésreall6aitemativakkal,
a masodik a fizikai valtozok, mint a kdrnyezet,
a termék kihelyezése vagy polc elrendezések,
a harmadik pedig a fogyasztéi utak (HGi et al
2009, Bigné et al. 2016).

A végleges termékvalasztashan rengeteg
tényez6 kozrejatszik: a markék és termékek szé-
les vélasztékatol kezdve a tennék vdsarlasara
forditott id6tartamon &t a bolton belul a véasarl6t
ért szocialis hatasokig. Tovéabba fontos itt megem-
liteni, hogy nem mindig a tudatos ddntéshozatal

a f6 mozgatdereje a beszerzési magatartasnak és
a tudatalatti gondolatok még kielégit6bb donté-
sekhez is vezethetnek (Walvis 2008).

A vésérlasi szokésok és dontések eltérhetnek az
egyes termékkategoriak kozott. Minden kategori-
anak meg vannak a kulénféle termék-kihelyezési,
illetve vizualis merchandising eszkozei, melyeknek
az a célja, hogy hatast gyakoroljanak, azaz pozi-
tivan modositsék a vasarlasi szandékot. Vannak
kategéridk, melyeknél kulondsen megfigyelhetd
a tudatos dontés, és vannak, amelyekre f6ként az
impulzusvésarlas jellemz8. Azonos kateg6rian
belill is lehetnek ellentétes valasztasok és viselke-
dések, ami teljes mértékben az egyén preferenci-
aitél fugg. Ahany vasarlo, annyi vasarlasi szokas,
az er@sen impulziv vasérlék példaul nagyobb valé-
szinliséggel vasarolnak spontan; bevasarlo listajuk
rugalmasabb és hajlamosak a vératlan, hirtelen
vésérléasi dontésekre.

A fogyasztoi preferencidk és magatartas kutata-
séra napjainkban nagyszamu, innovativ megoldas
kinalkozik. A neuromarketing kutatadsokkal pontos,
megbizhatéd és felhasznalhaté eredmények érhe-
ték el (Pradeep 2010). A legkedveltebb és manap-
sdg legtobbszdr - mind az akadémiai mind pedig
a business szektor altal - alkalmazott megoldés a
vésarloi  viselkedés, motivaciok és dontések
nyomon kdvetésére és megértésére a szemkame-
ras felmérés. A kilénféle szemmozgas-koveté-
ses (eye tracking) kutatasok segitségével jelent6s
eredmények érhet6k el. A szemmozgas objektiv,
gyors és a maga természetes modjan, beavatkozas
nélkil kot ethetd (Graham et al. 2012). A szenzor
érzékeli és rogziti a szem mozgasat, megjeldli a
fokuszalt terlileteket és a fixacidk id6tartamat, majd
leképezi a vésarl6 figyelmét az 6sszes stimulalt
z6nédban (Russo 1978). Ezen mérések elemzésével
leirhat6 a fogyasztok vésarlasi magatartasa és az
azt befolyésol6 tényez6k, valamint meghatarozhat6
a kapcsolat més fontos viselkedési aspektusokkal,
mint a vasarlasi dontés.

Az élelmiszer-szektorban a szemkameras vizs-
gélatokat kiillonésen a csomagoléastesztekhez alkal-
mazzak (Rebollar et al. 2015). Ezt a technikat arra
is hasznéljak, hogy a termékekr6l atfogé képet kap-
junk, hogy hogyan itéli meg a véasarl6 az érzékszer-
vekkel felfoghat6 termék attribGtumokat (Jantathai
et al. 2013), vagy hogyan észleli a mingségi fakto-
rokat (Mitterer et al. 2014). Méasok olyan specialis
feladatokat végeztek vele, mint egy termék egész-
ségesnek itélése és megvasérlasanak hajlanddséaga,
terméktesztek vagy a vasarléi figyelem vizsga-
lata (Van Herpen & Van Trijp 2011, Graham &
Jeffery 2012). Ezen felil szdmos tudoméanyag
hasznalja a szemkamerat pszichés alapi betegsé-
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gek vagy az élelmiszerekkel 0sszefligg6é egészségi
allapot feltarasahoz, valamint a fogyasztoi déntések
befolyasolhatésaganak vagy étkezési szokéasoknak
a megértéséhez (Graham et al. 2011; Homdasch et
al. 2012). Tovéabba, a szemmozgaskovetés jelen-
tésen hozzajarul olyan tényez6k tanulmanyozésa-
hoz, amelyek befolyasolhatjak a fogyaszt6i valasz-
tast és magatartast, mint a fogyasztas motivacidja
(Hepworth et al. 2010; Werthmann et al. 2013),
a Vésarlasi célok vagy az élet- és gondolkodas-
maod (Milosavljevic et al. 2012, Ares et al. 2014).
Masok a bolton belili (instore) kérnyezetben torténé
szemmozgas kovetését, az adott szitudcidban
megfigyelhetd vasarlasi szandék kulcsfontossagl
tényezbjeként tekintik (Wastlund et al 2015).

A szemkamera bizonyitottan hasznos eszkéz,
hogy objektiv képet kapjunk a fogyasztdi észlelés-
rél és magatartasrol. Kuldéndsen fontos kritérium
a vasarlasi dontésre szant id6, hisz egyrészt olyan
kutatési teriletet vizsgalunk, ahol a forrasel6zmény
hidnyos, mésrészt matematikai médszereket alkal-
mazva ko\ étkeztetéseket vonhatunk le a fogyasztoi
magatartassal kapcsolatban az egyén illetve ter-
mékkategoria szintjén, valamint alapjaul szolgalhat
tovabbi vizsgalatoknak, példaul preferenciakutata-
sok Uj szemléletli megko/elitésének. Ebben a kuta-
tasban ezért arra kerestiik a valaszt, hogy a termék-
vélasztasra forditott id6t vizsgalva kimutathatok-e
markéns kilonbségek egyénre és termékkategori-
ara vonatkozdéan a vésarlasi magatartdsban. Ezen
ismeretek nemcsak a fogyasztéimagatartas-kuta-
tasban hasznosak, a trade marketing szakemberek
szdméra is praktikus informéaciokkal szolgalnak
a kateg6riamenedzsment stratégia kidolgozasahoz.

MINTAVETEL ES MODSZERTAN

Egy el6zetes ,pilot” vizsgalat sordn 2014-ben
leteszteltik a kisérleti designt, ennek tanulsagait
figyelembe véve egy kdzepes eladotérrel (450m-)
rendelkez6  élelmiszeriizletben h&drom  napon
keresztlil végeztink adatfelvételt (Bator és tsai.
2015). A kutatdsi minta (96 f6) el6zetes toborzés
Gtjan, atlagosan 20 éves korosztalyhoz tartozo,
nemenként vegyes egyetemi hallgatobo6l Allt
Ossze. Arésztvevlknek egy szimulalt vasarlas soran
négy termékkategdridban kellett egy-egy terméket
valasztani. A hallgaték nem ismerték el&zetesen
a bolt termékkinalatat és az eladotér felépitését,
valamint a vésarlasi értékhatart és a rendelke-

zésre allé id6tartamot sem hataroztuk meg el6re.
Az instrukcid szerint a résztvevéknek megszokott
maodon Kkellett termékeket vélasztani. Az adatfelvé-
telt nem rotéltuk, azaz mindenki vésarolt minden
kateg6riaban és nem hataroztunk meg terméksor-
rendet az életszer(iség kedvéért. Az elére mega-
dott élelmiszerkategéridk a ,tej”, ,,sor”, ,,idit6” és
«édesség» termékek voltak, A vasarlas soran mobil
szemkamera segitségével méréseket végeztiink,
mely a megpillantast6l a vasarlokosarba tételig
eltelt abszoldt id6t (termékkategéria valasztasa
masodpercekre kerekitve), valamint a teljes véasar-
lasi id6re vetitett kategdriankénti megfigyelések
relativ idejét (szazalékos) rogzitették. Az elemzés
soran el6szor a négy termékkategériaban atla-
got, szorast szamitottunk valamint az id6eloszla-
sok ,,homogenitasat” vizsgaltuk. Majd mindkét
id6tipusra harom matematikai statisztikai vizs-
galatot hajtottunk végre. A 96 elem(i mintabél 91
kisérleti alanyra kaptuk meg mind a négy értéket.
Ezek megoszlasa nemek szerint pedig 66 n6 és 25
férfivasarld, ami nagyjabél tukrozi az FMCG ter-
mékek vasarloinak néi dominancijat (Johnson &
Learned 2004, Chaudhary 2013).

Kutatasi kérdések:

* Azabszoldt és relativ id6t tekintve mennyire
homogén a populacié?

e A vésarlasra forditott id6 fuggvényében
miként oldjak meg a vésarlasi feladatot a vizsgalt
személyek nemek, illetve termékkategéridk tekin-
tetében?

¢ Az egyes tennékkateg6ridk mutatnak-e
szignifikans kilonbséget egyméshoz képest az
abszoldt és relativ id6k tekintetében?

« Elkulonithet6k-e kulénféle véaséarléi maga-
tartas csoportok a megfigyelési id6k figgvényében0

KUTATASI EREDMENYEK

A négy termékkategéridban &tlagot és szOrést
szamitottunk valamint az id6eloszlasok ,,homog-
enitasat” vizsgaltuk. Majd péaronkénti korrelacios
vizsgélatot (Bivariate Correlation); f6komponens
analizist (PCA); klaszteranalizist (Cluster Analy-
sis) hajtottunk végre. A teljes mintara és nemenként
is elemeztiik, hogy egy adott kisérleti alany melyik
kategéridra mennyi id6t szan a dontésében. A TI.
tdblazatban foglaltuk éssze az abszoldt id6 tekinte-
tében a vésarlasra szant atlagos id6t masodpercben
kifejezve, az egyes termékkategdridk alapjan.
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1 tablazat: TI. Abszolat id6

Abszol(t id6 0 tej
(sec)
Atl. id6 Ossz =91 16,10
Sz0Oras Ossz =91 12,79
Atl. id6 NG = 66 15,79
Sz6ras N6 = 66 13,94
Atl. id6 Férfi = 25 16,92
Sz6rés Férfi = 25 9,30

Forras: sajat szerkesztés

A vasérlasra forditott tlagos id6 a teljes mintat
tekintve nagyjabol egyenletes eloszlast mutat, ami
alapjan az a megallapitds tehet§, hogy mindegyik
kategdria esetében kozel hasonld id6t toltottek el
a vdlasztassal, azaz homogén magatartast kovet-
tek, Ha jobban megfigyeljik, lathatjuk azt is, hogy
az abszolut idéatlagokat tekinve a teljes mintaban
a ,.tej” és a,sor” viszonylatdban van nagyobb elté-
rés (16,10 versus 12,32), ami a férfiak esetében még
nagyobb (16,92 versus 10,64), A néknél azonos
el6jellel, de kisebb eltérés tapasztalhatd. Az adatok
alapjan felmerilt az a kérdés, hogy kijelenthet6-e
a férfiak nagyobb fok( bizonytalansaga a tejtermé-
kek és hatarozottsaga a sorok vasarlasa soran. Erre
véalaszt a T2. tablazatban kapunk, ahol a relativ id6

sor udité édesség
12,32 14,40 13,44
10,89 11,51 10,15
12,95 14,39 13,36
11,14 12,38 10,53
10,64 14,40 13,64
10,25 9,02 9,28

tekintetében is megvizsgaltuk a vasarlasra forditott
atlagos id6t, amit szazalékos formaban &brazoltunk
termékkategdriakra bontva. Az eredmény ebben az
esetben is hasonld, csak ha lehet még pregnansabb
az eltérés, ami majdnem Kkétszeres aranyt mutat
a ,.tej” és a ,sOr” kozott (0,33 versus 0,17), ahol
a kisebb széras a hatarozottsagot, mig a nagyobb
sz6rés a bizonytalansagot jelenti. A szorés szinte
minden relaciéban 0,11, ami nagyon egyenletes
hatarozottsagot'bizonytalanségotjelent; kivéve egy
viszonylatot, ahol a férfiaknal a sz6rés értéke rendre
0,13 kontra 0.08. Ezek alapjan tehat kijelenthetjiik
a férfiak a tejtermék vésérlasa soran bizonytalanab-
bak, mint a sor kategériaban.

2. tdblazat: T2. Relativ id6

Relativ id6 0 te]
(%)
Atl. id§ Ossz = 91 0,29
Sz6rés Ossz =91 0,11
Atl. id6 NG = 66 0,28
Sz6rés N6 = 66 0.11
Atl. id6 Férfi = 25 0,33
Sz6rés Férfi= 25 0,13

Forrés: sajat szerkesztés

Mig a szérasvizsgalat nem fokuszalt az egyéni
magatartdsra, addig a paronkénti Kkorrelacios
vizsgalat soran az abszolut és relativ id6 termék-
kategoridk és egyénenkénti viszonyat igyeksziink
feltarni. Mivel a kisérletben az aru megpillantasa-
tél a kosarba tételig eltelt id6t mértik, masodperc
pontossaggal, ezért a négy arucsoporthoz tartozo
tennék esetén az abszolut id6k Osszehasonlitasa
volt az elsé lépés. Itt az a hipotézis merilhet fel,
hogy a véasarlokra igaz-e az a feltételezés, hogy van-
nak akik sok id6t szannak a dontésre, mert nagyon
alapos/'tudatos vagy éppen bizonytalan vasarlok és

sor udité édesség
0,21 0,25 0,24
0,11 0,11 0,10
0,23 0,25 0,24
0,11 0,11 0,10
0,17 0,26 0,24
0,08 0,11 0,10

ez 0Osszességében jellemz6 mind a négy arutipus
idéréaforditasara is, és ezzel szemben pont forditva
vannak akik nagyon feliiletes vagy épp rovid id6
alatt biztosan donteni képes vasarlok. Ezt a hipoté-
zistinket Ugy dontéttiik el, hogy az N=91 sikeres
mérés esetén az 6sszid6k (X) és az egyes termékfaj-

mitottuk, ami mind a négy dsszehasonlitas esetén,
mint azt az alabbi tdblazat mutatja, 3o koruli érték,
a tej esetében viszont 4s feletti értéket kaptunk.
A hibaval6szinliség p mind a négy esetben igen
csekély érték.
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3. tdblazat: T3. Az dsszid6k és az eg) es termékfajtak
kivélasztasara forditott id6k korrelaci6ja

N =91 Tej-2 Sor - 2 Udité- 2 Edesség - 2
Korrelacié 0,811 0,750 0,745 0,733
t 13,091 10,683 10,523 10,162
vos 1,987
P 1,2E-022 9.7E-018 2.1E-017 1.2E-016

Forras: sajat szerkesztés

A péronkénti korrelacioét is kiszdmoltuk mind-
két id6 (abszolut és relativ) esetében. Azt lathatjuk,
hogy minden péronkénti korrelacio pozitiv érték,
ami szintén alatdmasztja az el6bbi hipotézisiinket,
miszerint aki az egyik termékre tobb id6t szan,
az nagy ,statisztikai atlaghan” a tébbire is. A leg-
nagyobb dsszecsengés a ,tej” és ,,édesség” paros

esetén, mig a legcsekélyebb a ,sér” és ,,édesség”
viszonylatdban van, rendre 0,55 és 0,35 értékek-
kel. A megfeleld hozzajuk tartoz6 hibaértékek a
sOr/édesség paros esetén, a 0,35-0s korrelacios
értékhez is csak igen kis p = 0,0006-0s hibavalé-
szin(iség tartozik.

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

Korrelacio Tej Sor Udité Edesség
Tej 1,00 0,46 0,40 0,55
Sor 0,46 1,00 0,49 0,35

Udits 0,40 0,49 1,00 0,37
Edesség 0,55 0,35 0,37 1.00
p 5,5E-006 6,9E-005 1,1E-008
p 9.5E-007 0,0006
p 0,0003

Forras: sajat szerkesztés

Mind ez idaig a méasodpercekben mért abszo-
lat r&forditasi id6ket hasonlitottuk 6ssze a teljessel
(X) és egymas kozt, a lehetséges termékparosokra.
Tehat abszolat id6ket abszolut id6kkel és minden
esetben pozitiv korrelaciokat kaptunk.

Lehet6ség nyilik azonban arra is, hogy elte-
kintsink az 6sszid6k (X) kilénboz8ségeitdl
oly moédon, hogy relativ id6ket relativ id6kkel
hasonlitunk @ssze. Ezt Ugy érhetjik el, hogy az
abszolat réaforditasi id6ket norméljuk (leoszt-
juk) az osszidékkel. Ez esetben a kisérleti ala-
nyok ré&forditasi id6hosszainak az arényai, az
egyes termékparok vonatkozadsdban tovabbra is
ugyanazok maradnak csak az &sszegik lesz min-

den alany esetén, egységesen 1 Ezzel Ggymond
»Kihajoztuk" az 6sszid6kbeli kildnbségeket'
eltéréseket és  szandékosan még  inkabb
"szembeforditottuk™ egymassal a termékparosokat,
ugyanis ekkor az egyik esetén a tobb relativ id6ra-
forditas csak a tébbi harom rovésara torténhet és
megforditva az egyik termék esetén a kevesebb
relativ id6raforditds csak a tdbbi harom egyiittes
0sszegének a ndvelésév el parosulhat. Kérdés tehat
csak az, hogy ez az ,ellentétes mozgas” minden
lehetséges paros esetén megtorténik-e? Az albbi
tablazat azt bizonyitja, hogy mind a hat lehetséges
parra szignifikdnsan negativ korrelaciés dsszeflg-
géseket tapasztalunk.
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5. tablazat: T5.

Korrelacio Tej Sor
Tej 1,00 -0,44
Sor -0,44 1,00
Udité -0,39 -0,26
Edesség -0,25 -0,31

p 0,00001

Forras: sajat szerkesztés

A T5 megerdsiti a T4 eredményeit. Konkrét
termékparokat megemlitve elmondhatjuk, hogy
a ,leger6sebb” negativ korrelaci6 a ,tej” versus
,s0r” viszonylataban (-0,44), mig a legkisebb
negativ korrelacié pedig a ,tej” versus ,,édesség”
(-0,25) valamint a ,,s6r” versus ,,udit6” viszony-
latdban (-0,26) talalhat6. Ez ut6bbi kett6 rendre
0,02-es és 0.01-es kétoldalu szignifikancia szinttel,
mig az 0sszes tdbbi esetén a nullat alig meghala-
doéan. Mind szignifikéans, tehat van egyfajta tenden-
cia a viselkedésben, de nem teljesen determiniszti-
kus a kapcsolat.

A vizsgélatunk soran négy termékkategoria-
ban kellett vélasztaniuk az alanyoknak. Kivén-
csiak voltunk arra, hogy az egyes termékcsoportok

Relativ id6 (Bivariate Correlation)

Udité Edesség
-0,39 -0,25
-0,26 -0,31
1,00 -0,35
-0,35 1,00
0,0001 0,0187
p 0,0143 0,0031

p 0,0007

mutatnak-e szignifikans kiillénbségeket egymashoz
képest illetve nemek szerint. Az abszolat id6ben
mért adatok esetén a ickomponens analizis eredmé-
nyes volt, mivel az els6 két féirany lefedi az dsszes
informécié tobb mint 76%-at. E kett6 PCI, PC2
koordinatai az aldbbi T6. tablazatban, mig annak
abrazolasa a F 1. abran torténik, ahol PC 1a vizszin-
tes, mig PC2 a fligg6leges tengely azt mutatja, hogy
ezen 76%-os informécid alapjan a fenti két pont:
a,,sor” és az ,,udit6” kozel vannak egymashoz, mig
a lenti két pont: a ,tej”és az ,,édesség” ellenponto-
kat képeznek. Azaz a ,,s0r” és az ,,Udit6” vasarla-
si magatartas hasonlé, mig a ,tej”és az ,,édesség”
mind az els6 kett6 kategoriatol, mind egymaéstol is
eltérd vasarlasi magatartast mutat.

6. tdblazat: T6. Abszollt id6 PCA

58% 18% 13% 11%

X 2,313 0,738 0,526 0,422

Tej 0,528 -0,368 -0,264 0,718

Sor 0,495 0,481 -0,633 -0,350

Udit6 0,484 0,521 0,684 0,162

Edesség 0,492 -0,601 0,247 -0,579
1. 4bra: FI. Abszolut id6, PC1-2

Forrés: sajat szerkesztés
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A statisztika josagat illet6en:

Bartlett gombproba: c2=- {«- 1- (2m + 5)/6) x In A = 85,05;
azaz 5%-o0s szinten (p - érték = 3,2 *]0°If< 0,05) a Bartlett-teszt szignifikans.
Az elemzés sorédn kapott Kaiser-Meyer- Olkin-érték = 0,729; KMO > 0,7 megfeleld.

2. abra: F2. Abszolut id6, PC1-2

Megjegyzés: A fekvd négyzetek a 66 n6i mintat, mig az allitott négyzetek a 25 férfi id6adatait mutatjak.

Az F2 &bréan a nem tdl nagyszamu Kisz6rédo
koordinatéit leszdmitva a néi kisérleti személyek
adatai nagyjabol leképezik a férfiakét. A vizudlis
interpretaci6 alapjan azt valdszindsithetjik, hogy
ajelenség nemileg nem tér el szignifikansan.

A szignifikdnsan eltér6 megfigyelési maga-
tartdscsoportokat  vizsgdlva a klaszteranalizis
segitségével mind az abszolit, mind a relativ
idék fliggvényében ot klasztert kildnitettiink el.
Az eredményeket az aldbbi T7. és a T8. tabla-
zathan foglaltuk @ssze.. Az abszolit adatokhoz

tartoz6 T7. téblazat 6t, csaknem egyenlé szdmos-
sagl klaszterkdzéppontot mutat. Az elsé csoport
alapvet6en impulziv vasarlé, vagy pontosan tudja,
mit keres és szinte azonnal meg is talélta a termé-
ket. Nagyon révid id6 alatt dont mindegyik termék-
kategéridban. A relativ adatokhoz tartoz6 T8. tabla-
zat csak egy kiemelked6, 60 elem( klasztert mutat,
ami az dsszes kétharmadat jelenti. Tehét a ,relativ
id6eredményeknek” csak egy maradék harmada it
el jelentésen a tobbitdl, a megfigyelési magatartas
markénsan azonos jelleg(.

7.tdblazat: T7. Final Cluster Centers, abszolat id6 (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
Udité 5,25 8,81 18,11 28,76 n
Edesség 5,25 15,67 10,56 15,57 14,32
N 12 27 9 21 22

Forrés: sajat szerkesztés
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8. tdblazat: T8. Pinal Cluster Centers, relativ id6 (%)

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
Udit6 0,45 0,17 0,26 0,16 0,15
Edesség 0,21 0,14 0,25 0,43 0,19
N 9 5 60 5 12

Forras: sajat szerkesztés

KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK

A kutatds matematikai-statisztikai elemzései alap-
jdn elmondhat6, hogy egyes vizsgélt valtozok
szignifikdns kapcsolatot mutatnak. Az abszolat
id6k estében az egyén szerepe joval fontosabb,
mint maga a kategéria. Azaz nagy éltalanossagban
kijelenthetjik, aki tobb abszolut id6t fordit egy
tennék megvasarlasara, az ezt teszi a tobbi harom
tennékcsoport esetén is. Ennek alapjan feltéte-
lezhetjiik, hogy a vélasztas sokkal inkabbfligg az
egyéntdl, mint aterméktél. A relativ id6ket tekintve,
aki tobb relativ id6t fordit egy termék megvasarla-
séara, az a tobbi harom termékcsoportra kevesebbet,
és megforditva. Ez azt jelenti, hogy itt mar hata-
rozottabban kimutathatd a termékkategoria szerepe
a vasarlasban, ami azt takaija, hogy egyes termék-
kategoriak jobban érdeklik a fogyasztét. A klaszte-
ranalizis igazolta a markansan kiilénb6z6 szegmen-
sek létezését. Az abszolat és relativ id6k esetében
is 5 kilonboz6 klasztert azonositottunk, és mind-
két esetben egy-egy kiugrd csoportot. Tekintettel
a kutatds modszertanra, nem zarhatjuk ki azt a tor-
zité hatést, mely a kutatds feladat-alapt voltabol
ered. Erre j6 példa az 1. szdmu klaszter csoport az
abszollt idék esetében, ahol a tagok gyorsan don-
tottek és azt a terméket valasztottak, amit els6ként
megpillantottak. A kutatas tovabbi korlatéi kozé tar-
tozik, hogy egyfajta bolti polcelrendezés tipus mel-
lett végeztik a kisérletet, igy az eredmények csak
erre altalanosithatok. Osszegzésként elmondhato,
hogy a négy termékkategdriaban eltéré eredmények
tapasztalhatok, az abszolut és relativ idéfelvételek
tekintetében. A kovetkezékben széndékunkban &ll
0sszehasonlitani ezeket az eredményeket a rogzitett
fixacios idétartamokkal és nyomon kdvetni a szem-
mozgast tekintve az egyéni és tennék szinteket,
illetve vizsgalni a tennékkateg6ridkhoz kap-
csol6dd preferencidk és a dontési id6tartam
Osszefliggéseit. A vizsgalati eredmények segitségé-

velfinomitani lehet a fogyaszt6i magatartads model-
leket, ami hozzaad az eddigi ismertekhez. Az Uzleti
szférdban a trade marketing szempontjab6l hasznos
ismereteket adhat, hiszen egy versenyzg vallalat-
nak egyre fontosabb, hogy a val6s piaci igényeknek
megfelel6en épitse ki szortimentjét, a megfeleld
termék kihelyezési eszkézok felhasznéalasav al és
a vasarlok altal legfékuszaltabb polcpozicid eléré-
sével. Az egyes termékkategéridkra vonatkozdan
pedig a kategériamenedzsment teriiletén szolgal-
tathat értékes inputot apolcszerviz (merchandising)
gyakorlatdban mind a markatulajdonosok mind
a kereskedelmi lancok részére.
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Experimental researching customers’ decision behaviour
based on preference in an eye-tracking test

STUDY AIMS

The operating mechanism of consumers’ preferences particularly interesting considering instore
activities. Different people prefer different kind of brands, shapes, packaging, ingredients or
flavours. 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 regarding the observation/decision period.

METHODOLOGY

The test was implemented in a middle-size sales area (450 m2 of a retail grocery store from previous
recruitment student sample. The participants had to choose one product of four product catego-
ries during a simulated purchase. The measurement of prepurchase decision intervals was executed
using an eye tracking camera.

RESULTS

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. The conclusion can
be drawn that the choice depends more on the person than the product.

PRACTICAL AND ECONOMICALLY APPLICATION

The results can help refine models of consumer behavior. On business side it can provide helpful
information for trade marketing and category management about instore positioning and promoting.

Keywords: in-store decision, eye-tracking, consumer behaviour, decision interval
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