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A TANULMÁNY CÉLJA
A tanulmány elsődleges célja annak feltárása, hogy az online vásárlási környezetben miként oszlik meg a 
felhasználók vizuális figyelme a szépségápolási termékek érzelmi (hedonikus) és funkcionális (utilitárius) 
attribútumai között, az énképilleszkedés kontextusában.

ALKALMAZOTT MÓDSZERTAN 
A feltáró jellegű vizsgálat két népszerű drogéria weboldalán zajlott Tobii T120 asztali szemmozgásköve-
tő eszköz segítségével. A résztvevők két különböző komplexitású vásárlási feladatot hajtottak végre, így 
összesen 15 fő részvételével 30 megfigyelést rögzítettünk A feltáró kutatás vegyes módszertanra épült: 
egyrészt kvantitatív szemmozgásadatokat elemeztünk (átlagos megtekintési idő, intervallumszám; össze-
sen 265 intervallum), amelyeket kvalitatív módszerek (RTA-interjúk és mélyinterjúk az énképilleszkedés 
feltárására) egészítettek ki. Az adatfelvétel átlagosan 1-1,5 órát vett igénybe. A vizsgálat során a termékol-
dalakon megjelenő hedonikus (pl. szín, csomagolás, esztétikai leírások) és utilitárius (pl. ár, funkcionális 
információk, értékelések) attribútumokra irányuló vizuális figyelmet elemeztük. Az alkalmazott vegyes 
módszertan alkalmas a vizuális figyelmi minták azonosítására és további hipotézisek megfogalmazására 
ad lehetőséget.

LEGFONTOSABB EREDMÉNYEK 
Az eredmények azt mutatják, hogy a résztvevők összességében hosszabb ideig fókuszáltak a hedonikus 
attribútumokra, míg az utilitárius jellemzőket rövidebb ideig, de gyakrabban tekintették meg. Az énképil-
leszkedés moderáló szerepére utal, hogy a vizsgálat során azoknál a termékeknél, amelyek az ideális énkép-
hez illeszkedtek, fokozottabb hedonikus attribútumokra irányuló vizuális figyelem volt megfigyelhető. Az 
utilitárius jellemzők közül a termékinformációkra szentelték a legtöbb figyelmet a résztvevők. A hedonikus 
attribútumok közül a szín volt a legkiemelkedőbb a megtekintési időt illetően, különösen azoknál, akik 
ideális énképükhöz illő márkát helyeztek a kosarukba. 

GYAKORLATI JAVASLATOK 
A tanulmány rávilágít, hogy nemcsak a weboldal dizájnjának, hanem a tartalmi (hedonikus és utilitárius) 
elemeknek is szerepe lehet a felhasználók figyelmének irányításában. A webáruházak számára célszerű le-
het az énképilleszkedést segítő hedonikus tartalmi elemeket vizuálisan kiemelni, mivel ezek erőteljesebben 
köthetik le a figyelmet és segíthetik a márkához való érzelmi kötődést. A funkcionális információkat pedig 
tömören és strukturáltan érdemes bemutatni, mivel a vásárlók ezeket gyorsabban dolgozhatják fel és külső 
forrásokból egészíthetik ki. 
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BEVEZETÉS
INTRODUCTION

A digitális környezetben zajló vásárlási döntések 
során a fogyasztók nem csupán a termékek funkci-
onális jellemzőit értékelik, hanem azok szubjektív, 
érzelmi és szimbolikus jelentéseit is figyelembe ve-
szik (Hirschman & Holbrook 1982; Batra & Ahtola 
1991). Online környezetben a szimbolikus fogyasz-
tás és az énképilleszkedés szerepe különösen fel-
értékelődik, mivel a termékekkel való találkozás 
elsődlegesen vizuális és tartalmi elemek közvetí-
tésével történik (Sirgy 1985; Litvin & Kar 2004). 
Ez a hatás különösen hangsúlyos lehet a fiatalabb 
generációk körében, akik identitásuk kifejezésében 
és formálásában kiemelt szerepet tulajdonítanak a 
fogyasztásnak (Prónay 2011).

Kutatásunk célja annak feltárása, hogy a hedoni-
kus és utilitárius termékattribútumokra irányuló vi-
zuális figyelem milyen szerepet játszhat az énképil-
leszkedésben az online vásárlási folyamat során. A 
szemmozgáskövetés módszertanának alkalmazása 
pedig ebben a kontextusban egyedülálló lehetőséget 
kínál. A hazai szemmozgáskövetéses kutatások fó-
kuszában többek között a termékattribútumok vizu-
ális keresése a termékek csomagolásán (Hámornik 
és tsai 2013), az ár szerepe (Lipták & Prónay 2023), 
illetve az online vásárlásösztönző üzenetek hatása 
(Szabó és tsai 2022) álltak. Kutatásunk újszerűségét 
az adja, hogy a hedonikus és utilitárius termékattri-
bútumok szerepét eddig nem vizsgálták szemmoz-
gáskövetéssel az online vásárlási folyamat és én-
képilleszkedés kontextusában. Tanulmányunkat egy 
kismintás, feltáró jellegű esettanulmányként pozici-
onáljuk, amelynek vegyes módszertana lehetőséget 
ad a figyelmi mintázatok azonosítására és új kutatási 
hipotézisek generálására.

A tanulmány elméleti szempontból összekap-
csolja a fogyasztói figyelem, a hedonikus–utilitá-
rius attribútumok és az énképilleszkedés kutatási 
irányait, míg gyakorlati szinten iránymutatást nyújt 
az online felületek, különösen a termékoldalak ki-
alakításához.

ELMÉLETI HÁTTÉR
THEORETICAL BACKGROUND

Énképilleszkedés szerepe az online 
vásárlás kontextusában
The role of self-image fit in the context 
of online shopping
Az online vásárlás során, ahol a fogyasztók nem 
tudják fizikailag megvizsgálni a termékeket, fel-

értékelődhetnek a szimbolikus jelentések (Litvin 
& Kar 2004; Roggeveen et al. 2021). Ennek egyik 
kulcskoncepciója az énképilleszkedés, amely azt a 
pszichológiai folyamatot írja le, amikor a fogyasz-
tók nagyobb valószínűséggel részesítik előnyben 
azokat a termékeket, amelyek összhangban állnak 
az aktuális énképükkel (ahogyan látják magukat) 
vagy ideális énképükkel (amilyenné válni szeretné-
nek) (Sirgy 1985; Malhotra 1988). Ez az összhang 
érzelmi elégedettséget válthat ki, amely különö-
sen fontos lehet akkor, amikor a vásárlási élmény 
nem személyes, hanem digitális formában történik 
(Litvin & Kar 2004). 

A fogyasztók a termékek esztétikai megjelenésé-
re, leírásaira és az általuk sugallt értékekre hagyat-
kozhatnak, amikor eldöntik, mennyire illik az adott 
termék a saját identitásukhoz vagy életstílusukhoz 
(Jamal & Goode 2001; Malär et al. 2011). A kis-
kereskedők ezt elsősorban az árukészletük megkü-
lönböztető terméktulajdonságaival (pl. helyi, fenn-
tartható, művészi vagy divatos termékek) és kreatív 
bemutatásával érhetik el (Roggeveen et al. 2021). A 
pozitív énképilleszkedés pedig hozzájárulhat az elé-
gedettséghez és hatással lehet a márkapreferenciára 
is (Ibrahim & Najjar 2008; Jamal & Goode 2001).

A hedonikus és utilitárius 
termékattribútumok szerepe az online 
vásárlásban
The role of hedonic and utilitarian 
product attributes in online shopping
A termékekhez kapcsolódó attribútumok esetében 
megkülönböztethetünk hedonikus és utilitárius ter-
mékjellemzőket (Batra & Ahtola 1991; Babin et al. 
1994). Utilitárius jellemzők közé tartozik a termék 
problémamegoldó képessége, gyakorlati haszna, 
például funkcionalitása, hatékonysága, teljesítmé-
nye, használhatósága, megbízhatósága és ár-érték 
aránya (Zeithaml 1988; Fiore et al. 2005). A hedo-
nikus értékek ezzel szemben a termék szubjektív, 
emocionális vonásai, például az esztétikai megjele-
nés és az érzelmi élmény, örömszerzés (Hirschman 
& Holbrook 1982; Kim et al. 2007). 

Egyes termékjellemzők egyik vagy másik ka-
tegóriába sorolhatók: például egy telefon teljesít-
ménye utilitárius, míg dizájnja hedonikus értéket 
képvisel (Martínez-López et al. 2016). Bizonyos té-
nyezők – például az ár – mindkét dimenzióhoz kap-
csolódhatnak: ha az ár minőségjelző, akkor utilitári-
us, ha kedvezmény vagy akció formájában örömöt 
okoz, akkor hedonikus értéket is közvetíthet (Babin 
et al. 1994). A vásárlók gyakran keresik mind a gya-
korlati előnyöket, mind az érzelmi kielégülést egy 
termékben (Overby & Lee 2006). 
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Empirikus kutatások igazolják, hogy a hedoni-
kus és utilitárius elemek egyaránt pozitívan hatnak 
az elégedettségre, lojalitásra és újravásárlási szán-
dékra (Fiore et al. 2005; Kim et al. 2007; Nejati & 
Moghaddam 2013). Azonban míg a hedonikus él-
mények erősebb érzelmi kötődést alakítanak ki, ad-
dig a praktikus előnyök a bizalmat erősítik (Bettiga 
et al. 2020; Dastan & Gecti 2014). Taufique és szer-
zőtársai (2024) a termékattribútumok fontosságát a 
webáruházak sikeres elfogadásában és használatá-
ban hangsúlyozzák. A két attribútumtípus között az 
információforrás tekintetében mutatkozhat eltérés: 
az online vásárlók a hedonikus jellemzőket inkább 
a termékoldalakon, míg az utilitáriusakat inkább a 
harmadik fél általi értékelésekben keresik (Li et al. 
2020). A marketingkommunikáció és a weboldalter-
vezés szempontjából ezért fontos, hogy ezek egy-
mással összehangoltan jelenjenek meg.

A hedonikus termékattribútumok különösen 
fontos szerepet játszhatnak az énképilleszkedés 
szempontjából: a fogyasztók gyakran olyan élmény-
szerű, esztétikai vagy érzelmi töltetű jellemzőket ré-
szesítenek előnyben, amelyek segítenek kifejezni a 
vágyott énképüket vagy identitásukat (Sirgy 1982). 
Bár az utilitárius attribútumok elsődlegesen a racio-
nális megfontolásokat tükrözik, az énképilleszkedés 
ezeken a területeken is érvényesülhet (Huber et al. 
2018; Park et al. 1986). A vállalatok számára ezért 
kulcsfontosságú lehet az, hogy a termékek attribú-
tumait és azok kommunikációját úgy alakítsák ki, 
hogy azok érzelmi és funkcionális szinten egyaránt 
rezonáljanak a célcsoport énképével. Mindez felve-
ti a kérdést: Milyen szerepet játszik a hedonikus és 
utilitárius termékattribútumokra irányuló vizuális 
figyelem az énképilleszkedés kialakulásában online 
vásárlási környezetben?

ANYAG ÉS MÓDSZERTAN
MATERIAL AND METHOD

Tanulmányunkban a vásárlók online termékválasz-
tási folyamatában megnyilvánuló vizuális figyel-
mét vizsgáltuk, különös tekintettel a hedonikus 
és utilitárius termékattribútumok szerepére az én-
képilleszkedés kontextusában. Tekintettel a téma 
újszerűségére és a szemmozgáskövetéses vizsgála-
tok erőforrásigényére, kutatásunkat egy nagy ku-
tatási projekt első lépéseként, egy feltáró jellegű, 
kismintás, pilot vizsgálatként valósítottuk meg. Az 
adatgyűjtéshez a Tobii T120 asztali szemmozgáskö-
vető eszközét használtuk, amely képes rögzíteni a 
szemmozgásokat, így részletes információkat nyújt 
a fixációk (a tekintet egy ponton való megállapodá-
sa) és az intervallumok (egy adott területen eltöltött 
időtartam) időbeli lefolyásáról. 

A kísérleti ingerek megjelenítésére egy 24 hü-
velykes monitor szolgált. A résztvevők a monitortól 
ideális, 60–70 cm-es távolságban helyezkedtek el. 
A szemmozgás kalibrálása minden egyes résztvevő 
esetében egy öt pontos kalibrációs eljárással történt. 
A kísérletek egy erre a célra kialakított laboratóri-
umi környezetben zajlottak, ahol a fényviszonyok 
állandóak és optimálisak voltak, a külső hang- és 
vizuális ingerek pedig ki voltak zárva a résztvevők 
zavartalan koncentrációjának biztosítása érdekében.

Vegyes módszertanú kutatásunkban weboldal-
használhatósági tesztet alkalmaztunk eltérő komp-
lexitású vásárlási feladat kontextusában (Gönczi & 
Hlédik 2020), rövid kérdőívvel kiegészítve, amely 
lehetővé tette a résztvevők viselkedésének struktu-
rált megfigyelését valós online vásárlási helyzetek-
ben. Az ingeranyagot két valós, Magyarországon 
népszerű online drogéria felülete jelentette. Az 
egyik weboldal egy nagy, neves, országos hálózat-
tal, széles választékkal rendelkező drogéria webs-
hopja, míg a másik egy speciálisabb, szépségápo-
lásra fókuszáló webshop. A kutatás feltáró jellege 
miatt két eltérő kereskedő típust választottunk, 
amelyben ugyanaz a termékkategória megtalálható 
és széles körben elérhető. A kísérlet során egy 2x2-
es, within-subject design-t alkalmaztunk, ahol min-
den résztvevő két különböző komplexitású vásárlási 
feladatot hajtott végre mindkét vizsgált weboldalon 
(„A” és „B”). A feladatok és a weboldalak sorrend-
jét kiegyensúlyoztuk a lehetséges sorrendi hatások 
minimalizálása érdekében. A kísérleti protokoll ki-
dolgozását egy előzetes pilot vizsgálat előzte meg, 
amelynek célja a technikai beállítások optimalizálá-
sa és a kísérleti design finomhangolása volt. Az egy-
szerű feladat egy rutinszerű vásárlási szituációt szi-
mulált, ahol a résztvevőknek két indok megadásával 
kellett kiválasztaniuk egy személyiségükhöz illő 
terméket (nőknek rúzst, férfiaknak tusfürdőt). Ezzel 
szemben a komplexebb feladat a részletesebb mér-
legelésre ösztönzött, ahol a résztvevőknek hét in-
dokot kellett megfogalmazniuk a választott termék 
mellett, ezáltal elősegítve a weboldal különböző 
elemeivel való intenzívebb interakciót (Novemsky 
et al. 2007). A feladat komplexitása a kutatásban 
így nem önálló változóként, hanem kontextuális té-
nyezőként jelent meg. A résztvevőknek a következő 
konkrét feladatokat kellett elvégezniük:

Tekintsd meg az „A”/„B” weboldal kínálatát! A 
feladatod a következő:
1. Válassz egy hozzád illő tusfürdőt/rúzst, melyet 
a valóságban is szívesen megvásárolnál!
2. Helyezd a kiválasztott terméket a kosárba!
3. Írj 2 / 7db indokot, hogy miért ezt a termé-
ket választottad! A választott termék nem lehet 
ugyanaz, mint az első feladatban.
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A feladatok befejezése után RTA (Retrospective 
Think-Aloud) interjúk következtek. Ezek az inter-
júk a korábban rögzített szemmozgáskövető videók 
közös visszanézésére épültek, amely során a részt-
vevők narratív módon rekonstruálták döntési folya-
mataikat, különös figyelmet fordítva a hedonikus 
és utilitárius termékattribútumokra adott vizuális 
reakcióikra.

A mélyinterjúk során a termék–énkép illeszke-
dést a Sirgy et al. (1997) által kidolgozott, és koráb-
ban nemzetközileg validált állítások alapján mértük. 
Ennek során a résztvevőket először arra kértük, 
hogy gondolják végig, szerintük milyen típusú em-
ber használja az adott terméket (pl. stílusos, sportos, 

elegáns). Ezt követően a résztvevők jellemezték az 
aktuális és ideális énjüket is, majd összevetették a 
tipikus fogyasztóról alkotott képpel.

A vizsgálat utolsó szakaszában a résztvevők egy 
rövid kérdőívet töltöttek ki demográfiai jellemzőik-
kel, a webshop és az énkép illeszkedésével, illetve 
az online vásárlási szokásaikkal kapcsolatban (1. 
ábra). A weboldal-énkép illeszkedés mérésére szol-
gáló kérdéseket szintén Sirgy et al. (1997) nyomán, 
korábban nemzetközileg validált skálák alapján 
adaptáltuk. Bár a kérdőív tartalmazott kérdéseket a 
webshop-énkép illeszkedésére vonatkozóan, jelen 
tanulmány kizárólag az RTA interjúkban mért ter-
mék–énkép illeszkedést vizsgálja.

1. ábra: A vizsgálat menete
Figure 1. Research procedure

Forrás: saját szerkesztés, Gönczi és Hlédik (2020) alapján
Kutatásunkban összesen 15 egyetemi hallgató 

vett részt (6 férfi és 9 nő), akiket önkényes mintavé-
tellel választottunk ki. A résztvevők kiválasztásának 
alapvető kritériuma az online vásárlási tapasztalat 
megléte volt a drogériás termékek esetén. A résztve-
vők életkora 19 és 27 év között szóródott (átlagélet-
kor: 22 év). A szemmozgáskövető eszközzel végzett 
kalibrációs eljárás minden résztvevőnél sikeres volt, 
így az összes adatot felhasználtuk az elemzéshez, 
ami 30 megfigyelést (15 résztvevő két weboldalon 
végzett feladata) eredményezett. Az adatgyűjtés 
minden egyes résztvevő esetében körülbelül 40–60 
percet vett igénybe.

A szemmozgáskövetővel rögzített adatok elem-
zése a Tobii Pro Lab szoftver segítségével történt. A 
vizsgálat középpontjában a hedonikus és utilitárius 
termékattribútumokra irányuló vizuális figyelem 
mérése állt. Ennek érdekében előzetesen azonosí-

tottuk és kódoltuk a két vizsgált weboldalon meg-
jelenő releváns termékattribútumokat, amelyeket 
érdeklődési területeknek (TOI – Times of Interest) 
neveztünk. A hedonikus attribútumok közé sorol-
tuk a csomagolást, a terméknevet (fantázianevet), 
a színt és illatot, termékinformációkat (a termék 
érzelmi, érzéki, esztétikai előnyeit pl. „selymes 
textúra”, „ragyogó végeredmény”), valamint az 
akciós árakat (amely izgalmat vagy elégedettséget 
válthat ki). Utilitárius attribútumoknak tekintettük 
a termék árát, értékelését, a funkcionális jellemzői-
re utaló tulajdonságokat a termék elnevezésében 
(pl. „hosszantartó fedés”, „mélyhidratáló”), a már-
kanevet, valamint a funkcionális termékleírásokat 
(pl. „SPF 15”, „érzékeny bőrre kifejlesztve”). Az 
alkalmazott attribútumokat és azok szakirodal-
mi megalapozását az 1. táblázat foglalja össze. 
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1. táblázat: Az alkalmazott attribútumok és azok szakirodalmi megalapozása
Table 1. The attributes used and their literature support

Forrás: saját szerkesztés
A vizsgálat során a vizuális figyelmet nem 

AOI-k (Areas of Interest), hanem intervallumok se-
gítségével elemeztük, a termékattribútumok vegyes 
hedonikus–utilitárius természete miatt. Egy inter-
vallumot a tekintet egy adott TOI-ra való belépése 
(kezdőpont) és az onnan való kilépése (végpont) kö-
zötti időszak definiál. Összesen 265 intervallumot 
azonosítottunk. Az egyes TOI-kra vonatkozóan a 
következő szemmozgás-metrikákat vizsgáltuk: át-
lagos megtekintési idő és átlagos intervallumszám. 
Az így keletkezett értékek alapján számítottunk át-
lagot és szórást. Az átlagok rávilágítottak, hogy az 
alanyok hányszor tekintették meg ugyanazt az attri-
bútumtípust. Mivel az adatok eloszlása több eset-
ben nem követte a normál eloszlást (Kolmogorov–
Smirnov- és Shapiro–Wilk-próbával ellenőrizve), az 
összehasonlító statisztikai elemzésekhez nempara-
méteres próbát (Wilcoxon-féle jelölt rangpróbát) al-
kalmaztunk. A szemmozgás adatokat SPSS szoftver 
segítségével elemeztük.

A Tobii Pro Lab szoftverből nyert kvantitatív in-
formációkat, az RTA interjúk tartalmi elemzésével 
egészítettük ki, a résztvevők döntési folyamatának 
mélyebb megértése érdekében. A mélyinterjúkban a 
résztvevők értékelték a vizsgált termékek márkájá-
nak tipikus fogyasztóját, valamint saját aktuális és 
ideális énképüket is ugyanazon jellemzők mentén. 
Az énképilleszkedést a résztvevők saját énképének 
és a termék márkaképének hasonlósága alapján, 
közvetlen módon határoztuk meg (Sirgy et al. 1997).

Tekintettel a minta alacsony elemszámára 
(N=15) és a kísérleti elrendezés jellegére, az elem-
zés során tartózkodtunk a széles körű statisztikai 
általánosítástól. Az eredményeket feltáró jelleggel 
mutatjuk be, ahol a kvantitatív mutatók a megfigyelt 

figyelmi mintázatok szemléltetésére szolgálnak, 
nem pedig abszolút statisztikai bizonyítékként. Az 
adatokat az RTA-interjúk tartalmi elemzésével ve-
tettük össze, így biztosítva az eredmények mélyebb 
értelmezését.

EREDMÉNYEK
RESULTS

Az eredmények alapján a vizuális figyelem megosz-
lása szignifikáns különbséget mutat a hedonikus és 
utilitárius attribútumok között: a vizsgált mintában a 
résztvevők átlagosan több időt fordítottak a hedoni-
kus attribútumokra (z = -2,37; p = 0,016) (2. táblázat 
). A vizsgált mintában a hedonikus attribútumok át-
lagos megtekintési ideje (M = 4635,33 ms) megha-
ladta az utilitárius attribútumokét (M = 1811,88 ms).  
A szórás a hedonikus attribútumok esetében maga-
sabb (SD = 10421,45 ms), tehát ezek feldolgozása 
egyénenként jelentősen eltért. Voltak „böngésző” 
típusú felhasználók, akik sok időt töltettek a he-
donikus elemekkel, és voltak „célirányosak”, akik 
minimális figyelmet fordítottak ezekre. Ugyanakkor 
a csoportátlag még így is magasabb az utilitárius 
elemeknél (SD = 1811,88 ms) tapasztaltnál. 

Az intervallumszámok összehasonlítása azon-
ban nem mutatott szignifikáns különbséget a két 
attribútumtípus között (z = -1,21; p = 0,226). Ez arra 
utal, hogy hasonló intervallumszám mellett az átla-
gos megtekintési idő szignifikánsan magasabb volt 
a hedonikus attribútumok esetén. Az intervallum-
számok szórása pedig alacsonynak bizonyult (0,43 
és 0,70). Ebből is látható, hogy az alanyok hasonló 
módszerrel tekintették meg a weboldalakat. 
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2. táblázat: Átlagos megtekintési idő és intervallumszám stimulusonként
Table 2. Average fixation duration and number of fixations per stimulus

*szignifikáns eltérés (p<0,05) 
Forrás: saját szerkesztés

A részletes attribútum-összevetés tovább erősíti 
ezt a tendenciát (2. ábra). A hedonikus attribútumok 
közül különösen a vizuális ingerekben gazdag ter-
mékképen látható szín és a csomagolás váltott ki 
tartósabb és intenzívebb figyelmet (pl. szín átlagos 
intervallumhossz: 6728 ms). Ezzel szemben a raci-
onális döntést támogató utilitárius jellemzők – ár, 
akció, értékelés – esetén a megtekintés rövidebbnek 
bizonyult (pl. ár átlagos intervallumhossz: 436 ms). 
Érdekes azonban, hogy míg az ár kapta a legalacso-
nyabb átlagos megtekintési időt, az átlagos inter-
vallumok (visszatérések) száma viszonylag magas 
volt. Ez arra utalhat, hogy a felhasználók rövid ideig 
nézték, de többször ellenőrizték ezt az információt.

A terméknevekben és a termékleírásokban sze-
replő utilitárius termékinformációk feldolgozása 
hosszabb és mélyebb volt a hedonikus párjaikhoz 
képest. A résztvevők visszajelzése alapján az utili-
tárius termékinformáció és a terméknév inkább a ra-
cionális döntés megalapozására szolgáltak, ezekben 
az elemekben az alanyok inkább a termék funkcio-
nális és praktikus jellemzőit, például az összetételét 

keresték. „Megnéztem az összetételt, fontos volt, 
hogy milyen bőrre való.”  Így a megfigyelt esetek-
ben a hedonikus és utilitárius attribútumok komple-
menter módon, egymást kiegészítve támogathatják 
a felhasználói döntéseket a termékleírásokban: a 
hedonikus elemek az érzelmi azonosulást, az utili-
táriusak a racionális megerősítést.

A felhasználók a kozmetikai termékekkel kap-
csolatos vélemények és tapasztalatok keresése során 
gyakran elkerülték a kereskedelmi platformokon 
elérhető vásárlói véleményeket, preferálva a függet-
lennek ítélt forrásokat. Erre utal, hogy a weboldali 
termékértékelések bár fontos elemek, mégis alacso-
nyabb vizuális figyelmet kaptak (1727 ms). Ezt egy-
részt a hiányos értékelések és vélemények okozták: 
„Egy értékelés nem értékelés, több kellett volna,”. 
Másrészt az interjúk során a résztvevők többsége 
ezt azzal magyarázta, hogy a weboldalakon elérhe-
tő termékértékelésekben kevésbé bíznak, és inkább 
külső, függetlennek tartott forrásokat használnak: 
„Inkább Krémmánián nézem meg a véleményeket, 
ott őszintébbek.”

2. ábra: Intervallumok átlagos hossza (ms) és száma, az egyes TOI szinteken
Figure 2. Average fixation duration (ms) and fixation count at different TOI levels

Forrás: saját szerkesztés
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A hedonikus és utilitárius attribútumok közötti 
különbség megmutatkozott mindkét vizsgált, egy-
mástól eltérő online környezetben is. A vizsgált 
mintában a hedonikus dominancia mindkét tesztelt 
webshop esetében kimutatható volt. Függetlenül az 
adott weboldal specifikus kialakításától, a figyelem 
alapvetően a hedonikus ingerek köré szerveződött. 
A szín mint tisztán hedonikus elem, mindkét esetben 
kiemelkedő figyelmet kapott, messze meghaladva 
az olyan utilitárius tényezőket, mint az ár vagy a 
márkanév. Az utilitárius típusú információk közül 
egyedül a részletes termékleírás volt képes megkö-
zelíteni a hedonikus elemek figyelemfelkeltő erejét.

Ezt a tendenciát szemléletesen illusztrálja a 3. 
ábrán látható hőtérkép is. A vizsgált kozmetikai ter-

mék oldalán a legintenzívebb, „legforróbb” fókusz-
pontok egyértelműen a termék képére, azon belül is 
a színmintára koncentrálódnak, amely a legerősebb 
hedonikus inger. Ez is jól mutatja, hogy a felhasz-
nálók figyelmét elsősorban a termék esztétikai és 
élményalapú jellemzői ragadják meg. Bár az ár és a 
kosár gomb környezetében is megjelennek figyelmi 
foltok (zöldes területek), ezek intenzitása és kiter-
jedése messze elmarad a színmintán tapasztalttól. 
Ez alátámasztja, hogy az utilitárius adatok feldol-
gozása bár megtörténik, sokkal gyorsabb, felülete-
sebb folyamat. A hőtérképen az is jól látható, hogy 
a termékleírás szöveges blokkja (ahol a funkcionális 
információk találhatók) kap még jelentősebb figyel-
met. 

3. ábra: Hőtérkép az „B” webshop termékoldaláról
Figure 3. Heatmap of product pages from webshop “B”

Forrás: Tobii Pro Lab, 2. számú alany
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A termékleírást az alanyok nem folyamatosan, 
soronként haladva olvasták végig, hanem csak 
bizonyos pontokon álltak meg rövidebb időre. A 
szöveges tartalom nem lineáris feldolgozása össze-
függésbe hozható az énképilleszkedés jelenségével. 
Az alanyok nem a teljes információ feldolgozására 
törekedtek, hanem szelektíven, olyan kulcsszavak-
ra vadásztak, amelyek megerősítik, hogy a termék 
illeszkedik a saját vagy ideális énképükhöz. Olyan 
információkat kerestek, mint például: milyen hatást 
ígér a termék, milyen bőrtípusra ajánlott, mennyire 
tartós vagy könnyen használható. Ezek a termékjel-
lemzők nem pusztán funkcionális leírások, hanem 
identitás jelzők is. A kvalitatív interjúk során kide-
rült, hogy például a „természetes hatás” egy vis�-
szafogott és letisztult énképhez kapcsolódik, míg 
az „intenzív szín” egy magabiztosabb és feltűnőbb 
énképhez. Az alanyok tehát nem egyszerűen infor-
mációt kerestek, hanem önmagukra vonatkoztatták 
a jelentést.

Az énképilleszkedés mélyebb vizsgálata tovább 
árnyalja ezt a képet.  Mind az aktuális, mind az ideá-
lis énképilleszkedés esetében a résztvevők hosszabb 
ideig tekintették meg a hedonikus attribútumokat, 
mint az utilitáriusakat (3. táblázat). A Wilcoxon-féle 
előjeles rangpróba eredményei megerősítik ezt a 
különbséget: az aktuális énkép esetében a hedoni-
kus attribútumok megtekintési ideje szignifikánsan 
magasabb volt (z = -2,02; p = 0,043), és ugyanez a 
különbség az ideális énkép esetében is szignifikáns-
nak bizonyult (z = -2,54; p = 0,011).

Tehát az eredmények alapján a hedonikus attri-
bútumok mindkét énképilleszkedési szinten na-
gyobb figyelmi bevonódást váltottak ki az alanyok 
körében, ami arra utalhat, hogy a vizuális és érzelmi 
attribútumok kulcsszerepet játszhatnak a felhasz-
nálói önkifejezésben és a személyes preferenciák 
észlelésében. A praktikus információk pedig másod-
lagos, ellenőrző szerepet tölthetnek be a döntésho-
zatali folyamatban.

3. táblázat: Termékattribútumok átlagos megtekintési ideje énképilleszkedés szerint
Table 3. Average attention time to hedonic and utilitarian product attributes by self-congruity

*szignifikáns eltérés (p<0,05)  
Forrás: saját szerkesztés

KÖVETKEZTETÉSEK ÉS 
JAVASLATOK
CONLUSIONS AND 
RECOMMENDATIONS

Kutatásunk elméleti és gyakorlati szempontból egy-
aránt hozzájárul az online webshopok használható-
ságának szakirodalmához, különösen a hedonikus 
és utilitárius termékattribútumok vizuális feldol-
gozásának feltárásával. A vizsgált mintában meg-
figyelt eredmények alapján az énképhez illeszkedő 
szépségápolási termék online környezetben történő 
választása esetén a hedonikus attribútumok (pl. szín, 
csomagolás, hedonikus termékinformáció) vonzot-
ták a legtöbb vizuális figyelmet. Ezzel szemben az 
utilitárius attribútumok (ár, terméknév, termékinfor-
máció, értékelés) átlagosan rövidebb megtekintési 
időt kaptak bár az ár esetében magas visszatérési 
gyakoriság mutatkozott. Ez azt jelzi, hogy a felhasz-
nálók az árral kapcsolatos információkat gyorsan, 
de többször ellenőrizték. 

A szín mint központi hedonikus elem, kiemelke-
dő jelentőséggel bír a vizuális hierarchiában, függet-

lenül az online platform specifikus kialakításától. A 
vizuális elemek nemcsak figyelemfelkeltők, hanem 
az énkép gyors illesztésének elsődleges eszközei. 
Éppen ezért fontosak a nagy méretű, jó minőségű 
termékképek, valamint a színvariációk egyértelmű 
és látványos megjelenítése.  Míg a szín tartós fó-
kuszpontot képez, az olyan elemek, mint az akció 
vagy a márkanév, alacsonyabb, de stabil figyelmi 
mintázatot mutatnak. A kvalitatív RTA-interjúk 
eredményei alapvető magyarázattal szolgálnak a 
kvantitatív adatokhoz: a résztvevők a praktikus, uti-
litárius információkat (különösen a termékértéke-
léseket) gyakran külső, hitelesebbnek tartott forrá-
sokból (pl. Krémmánia, TikTok) szerzik be, mivel a 
webshopok saját felületein megjelenő vélemények-
ben kevésbé bíznak. Ez az eredmény összhangban 
áll Li és munkatársai (2020) kutatásával, miszerint a 
fogyasztók az utilitárius validációt gyakran harma-
dik féltől származó információkból gyűjtik.

Kutatásunk elméleti hozzájárulása az énképil-
leszkedés és az attribútumtípusok közötti kapcsolat 
feltárása. Az eredmények rávilágítanak, hogy az ak-
tuális és az ideális énképpel illeszkedő márkák vá-
lasztása egyaránt fokozza a hedonikus attribútumok-



Marketing & Menedzsment 
The Hungarian Journal of Marketing and Management 

2026 / Különszám 1. EMOK
Szász Tünde, Hlédik Erika: Az énképilleszkedés szerepe a hedonikus és utilitárius 

attribútumok vizuális feldolgozásában szemmozgáskövetéssel
https://doi.org/10.15170/MM.2026.60.KSZ.01.02

23

ra irányuló figyelmet (Park et al. 1986). Különösen 
az ideális énképhez való illeszkedés esetén vált ka-
rakteressé a vizuális fókusz eltolódása az esztétikai 
elemek irányába. Ez párhuzamba állítható azokkal 
a korábbi kutatásokkal (Malär et al. 2011; Huber 
et al. 2018), melyek szerint a fogyasztók az ideális 
énképükhöz közelebb álló márkák esetében erősebb 
affektív kötődést mutatnak, ami a vizuális észlelés 
szintjén a hedonikus ingerek dominanciájában ma-
nifesztálódik. Eredményeink megerősítik, hogy a 
digitális márkaélmény érzelmi hangolása közvetle-
nül moderálhatja az énképilleszkedés hatásmecha-
nizmusait (Sirgy 1982; Aaker 1999; Roggeveen et 
al. 2021; Li et al. 2022). 

Kutatásunk gyakorlati szakemberek számára 
is számos figyelemre méltó szemponttal szolgál. 
Egyrészt az eredmények arra utalnak, hogy a web-
oldal termékeinek bemutatásakor fontos figyelmet 
fordítani a hedonikus attribútumokra, melyek hang-
súlyozása nem csupán esztétikai kérdés, hanem az 
énképilleszkedés folyamatának katalizátora is lehet. 
Másrészt, az alanyok nem olvasták végig a termék-
leírást, hanem kulcsszavakat kerestek, a tartalmat 
ennek megfelelően lenne érdemes strukturálni, 
melyet a rövid, jól tagolt bekezdések, kiemelt (pl. 
félkövér) kulcskifejezések és felsorolások hasz-
nálata biztosíthatna. Ezek az elemek segíthetnék 
a felhasználót abban, hogy gyorsan eldöntse, az 
adott a termék/márka illeszkedik-e hozzá. Továbbá 
a szakembereknek érdemes tesztelni az egyes ter-
mékkategóriák esetében mely hedonikus és utili-
tárius attribútumok játszanak szerepet a vásárlási 
döntési folyamatban. A márkamenedzserek számára 
különösen releváns irányvonal lehet annak ismere-
te, hogy mely termékattribútumok hangsúlyozása 
támogathatja az énképilleszkedés folyamatát, lehe-
tővé téve olyan online felületek és termékkínálat 
kialakítását, amelyek rezonálnak a fogyasztók aktu-
ális agy ideális énképével. 

Vizsgálatunk egyik fő korlátját a laboratóriumi 
környezet és a vizsgálat feltáró jellegéből adódó 
alacsony mintaelemszám (N=15) jelentette, amely 
mérsékelheti az eredmények általánosíthatóságát. 
Bár ez csökkenti a statisztikai érvényességet, a kva-
litatív adatok elemzése lehetőséget adott a döntési 
folyamatok mélyebb megértésére. Emellett a va-
lós vásárlási helyzetek szimulálására törekedve a 
résztvevőknek olyan terméket kellett választaniuk a 
feladatokban, amelyet saját bevallásuk szerint való-
ban megvásárolnának, majd döntésüket különböző 
számú indokkal kellett alátámasztaniuk. A jövőbeni 
kutatások számára javasolt a nagyobb mintán, valós 
környezetben történő vizsgálat. A jelen tanulmány-
ban vizsgált attribútumok egy része – például ár, 
terméknév vagy termékinformáció – általánosan 
előfordul szinte minden termékkategóriában, míg 

más attribútumok – például szín – termékkategóriá-
hoz kötöttek, és jelentőségük a kategóriától függően 
változhat. Ezért a jövőben érdemes lenne más ter-
mékkategóriákra is kiterjeszteni a vizsgálatot, hogy 
feltérképezzük, mely attribútumok általános érvé-
nyűek és melyek specifikusak a fogyasztói figyelem 
és az énképilleszkedés szempontjából. Továbbá a 
jelen, feltáró jellegű kutatás alapot teremthet a vizs-
gált változók közötti kapcsolatok jövőbeni, nagyobb 
mintán alapuló, kvantitatív módszerekkel történő 
vizsgálatához.
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The Role of Self-Songruity in the Visual Processing of Hedonic and 
Utilitarian Attributes With Eye-Tracking

THE AIM OF THE PAPER 
The primary aim of this exploratory study is to investigate how consumers’ visual attention is 
allocated between emotional (hedonic) and functional (utilitarian) product attributes in an online 
shopping environment.  Furthermore, the research examines the extent to which attention directed 
at hedonic and utilitarian features contributes to self-congruity, with particular emphasis on the 
distinction between the actual and the ideal self-image.

METHODOLOGY
The exploratory study was conducted on two popular drugstore websites with the participation of 15 
university students. The participants completed two shopping tasks of different complexity, resulting 
in a total of 30 observations (15 participants × 2 tasks). Most of the data collection sessions exceeded 
one hour. The research employed a mixed-methods approach. Firstly, quantitative eye-tracking data 
(average fixation duration, number of intervals) were analyzed. In total, 265 intervals were identified 
and evaluated. Secondly, qualitative methods (RTA interviews, and in-depth interviews to explore 
self-congruity) complemented the findings. The study also served as a UX and website usability 
test, providing deeper insights into decision-making processes and user experience. Due to the 
exploratory nature of the research, the analysis focuses on identifying visual attention patterns and 
generating hypotheses rather than seeking broad statistical generalization.

MOST IMPORTANT RESULTS 
Findings indicate that within the studied sample, participants paid more visual attention to hedonic 
attributes than to utilitarian ones across both platforms. Moreover, when evaluating products aligned 
with their ideal self-image, participants exhibited a focal increase in attention to hedonic features. 
Among the utilitarian attributes, product information attracted the greatest attention, whereas among 
the hedonic features, colour emerged as the most influential, particularly for participants who 
selected brands that resonated with their ideal self-image.

RECOMMENDATIONS 
The study indicates that, in addition to design, the content structure of online retail platforms can 
also have a substantial impact on consumer attention. Retailers are advised to place greater emphasis 
on hedonic attributes (such as colour, packaging, and aesthetic product descriptions), as these are 
more likely to capture consumer focus and strengthen emotional attachment to the brand. It is vital 
that functional attributes are presented concisely and systematically, given that consumers tend 
to process such information more rapidly and often supplement it with evaluations from external 
sources.

Keywords: self-congruity, hedonic product attributes, utilitarian product attributes, eye-tracking, 
online shopping
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