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A TANULMANY CELJA

A tanulmany elsédleges célja annak feltarasa, hogy az online vasarlasi kornyezetben miként oszlik meg a
felhasznalok vizualis figyelme a szépségapolasi termékek érzelmi (hedonikus) és funkcionalis (utilitarius)
attribiitumai kozott, az énképilleszkedés kontextusaban.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A feltar6 jellegli vizsgalat két népszer(i drogéria weboldalan zajlott Tobii T120 asztali szemmozgaskove-
t6 eszkoz segitségével. A résztvevok két kiilonbozé komplexitast vasarlasi feladatot hajtottak végre, igy
Osszesen 15 fo részvételével 30 megfigyelést rogzitettiink A feltaré kutatds vegyes modszertanra épiilt:
egyrészt kvantitativ szemmozgasadatokat elemeztiink (atlagos megtekintési idd, intervallumszam; ossze-
sen 265 intervallum), amelyeket kvalitativ modszerek (RTA-interjik és mélyinterjuk az énképilleszkedés
feltarasara) egészitettek ki. Az adatfelvétel atlagosan 1-1,5 orat vett igénybe. A vizsgalat soran a termékol-
dalakon megjelend hedonikus (pl. szin, csomagolas, esztétikai leirasok) és utilitarius (pl. ar, funkcionalis
informaciok, értékelések) attribitumokra iranyuld vizualis figyelmet elemeztiik. Az alkalmazott vegyes
modszertan alkalmas a vizualis figyelmi mintak azonositasara és tovabbi hipotézisek megfogalmazasara
ad lehetdséget.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az eredmények azt mutatjak, hogy a résztvevok Osszességében hosszabb ideig fokuszaltak a hedonikus
attribitumokra, mig az utilitarius jellemzoket rovidebb ideig, de gyakrabban tekintették meg. Az énképil-
leszkedés moderalo szerepére utal, hogy a vizsgalat soran azoknal a termékeknél, amelyek az idealis énkép-
hez illeszkedtek, fokozottabb hedonikus attribiitumokra iranyul6 vizualis figyelem volt megfigyelhetd. Az
utilitarius jellemzok koziil a termékinformaciokra szentelték a legtobb figyelmet a résztvevok. A hedonikus
attribitumok koziil a szin volt a legkiemelkedébb a megtekintési id6t illetéen, kiilondsen azoknal, akik
idealis énképiikhoz 1116 markat helyeztek a kosarukba.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A tanulmany ravilagit, hogy nemcsak a weboldal dizajnjanak, hanem a tartalmi (hedonikus és utilitarius)
elemeknek is szerepe lehet a felhasznalok figyelmének iranyitdsaban. A webaruhazak szamara célszert le-
het az énképilleszkedést segité hedonikus tartalmi elemeket vizualisan kiemelni, mivel ezek erdteljesebben
kothetik le a figyelmet és segithetik a markahoz valo érzelmi kotddést. A funkcionalis informécidkat pedig
tomoren €s strukturaltan érdemes bemutatni, mivel a vasarlok ezeket gyorsabban dolgozhatjak fel és kiilsé
forrasokbol egészithetik ki.

Kulcsszavak: énképilleszkedés, hedonikus termékattributumok, utilitarius termékattributumok, szemmoz-
gaskovetés, online vasarlas

Készonetnyilvanitas: A Kulturlis és Innovéacios Minisztérium EKOP-24 kodszama Egyetemi Kivalosagi
Oszténdij Programjanak a Nemzeti Kutatési, Fejlesztési és Innovaciés Alapbol finanszirozott szakmai ta-
mogatasaval késziilt.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A digitalis kornyezetben zajlod vasarlasi dontések
soran a fogyasztok nem csupan a termékek funkci-
onalis jellemz6it értékelik, hanem azok szubjektiv,
érzelmi és szimbolikus jelentéseit is figyelembe ve-
szik (Hirschman & Holbrook 1982; Batra & Ahtola
1991). Online kornyezetben a szimbolikus fogyasz-
tas és az énképilleszkedés szerepe kiilonosen fel-
értékelddik, mivel a termékekkel valo talalkozas
elsédlegesen vizualis €s tartalmi elemek kozveti-
tésével torténik (Sirgy 1985; Litvin & Kar 2004).
Ez a hatés kiilonosen hangstlyos lehet a fiatalabb
generaciok korében, akik identitasuk kifejezésében
és formalasaban kiemelt szerepet tulajdonitanak a
fogyasztasnak (Pronay 2011).

Kutatasunk célja annak feltarasa, hogy a hedoni-
kus és utilitarius termékattribitumokra iranyulo vi-
zualis figyelem milyen szerepet jatszhat az énképil-
leszkedésben az online vasarlasi folyamat soran. A
szemmozgaskovetés modszertananak alkalmazasa
pedig ebben a kontextusban egyediilalld lehet6séget
kinal. A hazai szemmozgaskovetéses kutatasok fo-
kuszaban tébbek kozott a termékattributumok vizu-
alis keresése a termékek csomagolasan (Hamornik
és tsai 2013), az ar szerepe (Liptak & Pronay 2023),
illetve az online vasarlasosztonzo iizenetek hatasa
(Szabo és tsai 2022) alltak. Kutatasunk ujszeriiségét
az adja, hogy a hedonikus és utilitarius termékattri-
butumok szerepét eddig nem vizsgaltak szemmoz-
gaskovetéssel az online vasarlasi folyamat és én-
képilleszkedés kontextusaban. Tanulmanyunkat egy
kismintas, feltaro jellegii esettanulmanyként pozici-
onaljuk, amelynek vegyes modszertana lehetdséget
ad a figyelmi mintazatok azonositasara és uj kutatasi
hipotézisek generalasara.

A tanulmény elméleti szempontbdl Osszekap-
csolja a fogyasztoi figyelem, a hedonikus—utilita-
rius attributumok €s az énképilleszkedés kutatasi
iranyait, mig gyakorlati szinten iranymutatast nyujt
az online feliiletek, kiilondsen a termékoldalak ki-
alakitasahoz.

ELMELETI HATTER
THEORETICAL BACKGROUND

Enképilleszkedés szerepe az online
vasarlas kontextusaban

The role of self-image fit in the context
of online shopping

Az online vasarlas soran, ahol a fogyasztok nem
tudjak fizikailag megvizsgalni a termékeket, fel-
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értekelddhetnek a szimbolikus jelentések (Litvin
& Kar 2004; Roggeveen et al. 2021). Ennek egyik
kulcskoncepcioja az énképilleszkedés, amely azt a
pszichologiai folyamatot irja le, amikor a fogyasz-
tok nagyobb valoszintiséggel részesitik elényben
azokat a termékeket, amelyek Osszhangban allnak
az aktualis énképiikkel (ahogyan latjak magukat)
vagy idealis énképiikkel (amilyenné valni szeretné-
nek) (Sirgy 1985; Malhotra 1988). Ez az 9sszhang
érzelmi elégedettséget valthat ki, amely kiilono-
sen fontos lehet akkor, amikor a vasarlasi élmény
nem személyes, hanem digitalis formaban torténik
(Litvin & Kar 2004).

A fogyasztok a termékek esztétikai megjelenésé-
re, leirasaira és az altaluk sugallt értékekre hagyat-
kozhatnak, amikor eldontik, mennyire illik az adott
termék a sajat identitasukhoz vagy életstilusukhoz
(Jamal & Goode 2001; Malér et al. 2011). A kis-
kereskeddk ezt elsésorban az arukészletiik megkii-
16nboztetd terméktulajdonsagaival (pl. helyi, fenn-
tarthato, miivészi vagy divatos termékek) és kreativ
bemutatasaval érhetik el (Roggeveen et al. 2021). A
pozitiv énképilleszkedés pedig hozzajarulhat az elé-
gedettséghez és hatassal lehet a markapreferenciara
is (Ibrahim & Najjar 2008; Jamal & Goode 2001).

A hedonikus és utilitarius
termékattribitumok szerepe az online
vasarlasban

The role of hedonic and utilitarian

product attributes in online shopping

A termékekhez kapcsolddo attributumok esetében
megkiilonboztethetiink hedonikus és utilitarius ter-
mékjellemzoket (Batra & Ahtola 1991; Babin et al.
1994). Utilitarius jellemzok kozé tartozik a termék
problémamegoldd képessége, gyakorlati haszna,
példaul funkcionalitdsa, hatékonysaga, teljesitmé-
nye, hasznalhatésaga, megbizhatosaga és ar-érték
aranya (Zeithaml 1988; Fiore et al. 2005). A hedo-
nikus értékek ezzel szemben a termék szubjektiv,
emocionalis vonasai, példaul az esztétikai megjele-
nés és az érzelmi élmény, 6romszerzés (Hirschman
& Holbrook 1982; Kim et al. 2007).

Egyes termékjellemzdk egyik vagy masik ka-
tegoriaba sorolhatok: példaul egy telefon teljesit-
ménye utilitarius, mig dizajnja hedonikus értéket
képvisel (Martinez-Lopez et al. 2016). Bizonyos té-
nyezdk — példaul az ar — mindkét dimenzidhoz kap-
csolodhatnak: ha az ar mindségjelz6, akkor utilitari-
us, ha kedvezmény vagy akci6 formajaban 6romot
okoz, akkor hedonikus értéket is kozvetithet (Babin
et al. 1994). A véasarlok gyakran keresik mind a gya-
korlati elonyoket, mind az érzelmi kielégiilést egy
termékben (Overby & Lee 2006).
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Empirikus kutatasok igazoljak, hogy a hedoni-
kus és utilitarius elemek egyarant pozitivan hatnak
az elégedettségre, lojalitasra és ujravasarlasi szan-
dékra (Fiore et al. 2005; Kim et al. 2007; Nejati &
Moghaddam 2013). Azonban mig a hedonikus ¢él-
mények erdsebb érzelmi kotédést alakitanak ki, ad-
dig a praktikus elényok a bizalmat erésitik (Bettiga
et al. 2020; Dastan & Gecti 2014). Taufique és szer-
z6tarsai (2024) a termékattribitumok fontossagat a
webaruhazak sikeres elfogadasaban és hasznalata-
ban hangstlyozzak. A két attributumtipus kozott az
informaciéforras tekintetében mutatkozhat eltérés:
az online vasarlok a hedonikus jellemzdket inkabb
a termékoldalakon, mig az utilitariusakat inkabb a
harmadik fél altali értékelésekben keresik (Li et al.
2020). A marketingkommunikacio és a weboldalter-
vezés szempontjabol ezért fontos, hogy ezek egy-
massal dsszehangoltan jelenjenek meg.

A hedonikus termékattributumok  kiilénosen
fontos szerepet jatszhatnak az énképilleszkedés
szempontjabol: a fogyasztok gyakran olyan élmény-
szerll, esztétikai vagy érzelmi toltetli jellemzoket ré-
szesitenek elényben, amelyek segitenek kifejezni a
vagyott énképiiket vagy identitasukat (Sirgy 1982).
Bar az utilitarius attribitumok elsédlegesen a racio-
nalis megfontolasokat tiikrozik, az énképilleszkedés
ezeken a teriileteken is érvényesiilhet (Huber et al.
2018; Park et al. 1986). A vallalatok szamara ezért
kulcsfontossagl lehet az, hogy a termékek attribi-
tumait és azok kommunikaciojat ugy alakitsak ki,
hogy azok érzelmi és funkcionalis szinten egyarant
rezonaljanak a célcsoport énképével. Mindez felve-
ti a kérdést: Milyen szerepet jatszik a hedonikus és
utilitarius termékattributumokra iranyuld vizualis
figyelem az énképilleszkedés kialakulasaban online
vasarlasi kornyezetben?

ANYAG ES MODSZERTAN
MATERIAL AND METHOD

Tanulmanyunkban a vasarlok online termékvalasz-
tasi folyamatdban megnyilvanuld vizualis figyel-
mét vizsgaltuk, kiilonds tekintettel a hedonikus
¢és utilitarius termékattributumok szerepére az én-
képilleszkedés kontextusaban. Tekintettel a téma
Ujszerliségére €s a szemmozgaskovetéses vizsgala-
tok er6forrasigényére, kutatasunkat egy nagy ku-
tatasi projekt elsd Iépéseként, egy feltaro jellegt,
kismintas, pilot vizsgalatként valositottuk meg. Az
adatgytijtéshez a Tobii T120 asztali szemmozgasko-
vetd eszk6zét hasznaltuk, amely képes rogziteni a
szemmozgasokat, igy részletes informaciokat nyujt
a fixaciok (a tekintet egy ponton valoé megallapoda-
sa) és az intervallumok (egy adott teriileten eltoltott
iddtartam) idobeli lefolyasarol.

The Hungarian Journal of Marketing and Management
A kisérleti ingerek megjelenitésére egy 24 hii-

velykes monitor szolgalt. A résztvevok a monitortol
idealis, 60-70 cm-es tavolsagban helyezkedtek el.
A szemmozgas kalibralasa minden egyes résztvevo
esetében egy 6t pontos kalibracios eljarassal tortént.
A kisérletek egy erre a célra kialakitott laboratori-
umi koérnyezetben zajlottak, ahol a fényviszonyok
allandoak és optimalisak voltak, a kiilsé hang- és
vizualis ingerek pedig ki voltak zarva a résztvevok

Vegyes modszertan kutatasunkban weboldal-
hasznalhatosagi tesztet alkalmaztunk eltéré komp-
lexitasu vasarlasi feladat kontextusaban (Gonczi &
Hlédik 2020), rovid kérdoéivvel kiegészitve, amely
lehet6vé tette a résztvevok viselkedésének struktu-
ralt megfigyelését valos online vésarlasi helyzetek-
ben. Az ingeranyagot két valds, Magyarorszagon
népszeri online drogéria feliilete jelentette. Az
egyik weboldal egy nagy, neves, orszagos halozat-
tal, széles valasztékkal rendelkezé drogéria webs-
hopja, mig a masik egy specialisabb, szépségapo-
lasra fokuszald webshop. A kutatas feltaro jellege
miatt két eltéré kereskedd tipust valasztottunk,
amelyben ugyanaz a termékkategoria megtalalhato
és széles korben elérhetd. A kisérlet soran egy 2x2-
es, within-subject design-t alkalmaztunk, ahol min-
den résztvevo két kiilonb6zé komplexitasu vasarlasi
feladatot hajtott végre mindkét vizsgalt weboldalon
(,,A” és ,,B”). A feladatok és a weboldalak sorrend-
jét kiegyensulyoztuk a lehetséges sorrendi hatasok
minimalizalasa érdekében. A kisérleti protokoll ki-
dolgozasat egy eldzetes pilot vizsgalat elézte meg,
amelynek célja a technikai beallitasok optimalizala-
sa ¢és a kisérleti design finomhangolasa volt. Az egy-
szerl feladat egy rutinszerti vasarlasi szituaciot szi-
mulalt, ahol a résztvevoknek két indok megadasaval
kellett kivalasztaniuk egy személyiségiikhoz ill6
terméket (néknek razst, férfiaknak tusfiirdot). Ezzel
szemben a komplexebb feladat a részletesebb mér-
legelésre 0sztonzott, ahol a résztvevoknek hét in-
dokot kellett megfogalmazniuk a valasztott termék
mellett, ezaltal elésegitve a weboldal kiilonb6z6
elemeivel valo intenzivebb interakcidt (Novemsky
et al. 2007). A feladat komplexitasa a kutatasban
igy nem 6nallo valtozoként, hanem kontextualis té-
nyezokeént jelent meg. A résztvevoknek a kovetkezo
konkrét feladatokat kellett elvégezniiik:

Tekintsd meg az ,,A"/,,B” weboldal kindlatat! A

feladatod a kovetkezo:

1. Valassz egy hozzad ill6 tusfiirdot/rizst, melyet

a valosagban is szivesen megvdsarolnal!

2. Helyezd a kivalasztott terméket a kosarba!

3. Irj 2/ 7db indokot, hogy miért ezt a termé-

ket valasztottad! A valasztott termék nem lehet

ugyanaz, mint az elsé feladatban.

2026 / Kiilénszam 1. EMOK 17

Szdasz Tunde, HIédik Erika: Az énképilleszkedés szerepe a hedonikus és utilitarius
attributumok vizudlis feldolgozédsaban szemmozgaskévetéssel
https://doi.org/10.15170/MM.2026.60.KSZ.01.02



Marketing & Menedzsment

The Hungarian Journal of Marketing and M
A feladatok befejezése utan RTA (Retrospective
Think-Aloud) interjuk kovetkeztek. Ezek az inter-
juk a korabban rogzitett szemmozgaskovetd videok
kozos visszanézésére épiiltek, amely soran a részt-
vevok narrativ modon rekonstrualtak dontési folya-
mataikat, kiilonds figyelmet forditva a hedonikus
¢és utilitarius termékattributumokra adott vizualis
reakcioikra.

A mélyinterjik soran a termék—énkép illeszke-
dést a Sirgy et al. (1997) altal kidolgozott, és korab-
ban nemzetkozileg validalt allitasok alapjan mértiik.
Ennek sordan a résztvevoket el@szor arra kértik,
hogy gondoljak végig, szerintiik milyen tipusu em-
ber hasznalja az adott terméket (pl. stilusos, sportos,

elegans). Ezt kovetden a résztvevok jellemezték az
aktualis és idealis énjiiket is, majd Osszevetették a
tipikus fogyasztorol alkotott képpel.

A vizsgalat utolso szakaszaban a résztvevok egy
rovid kérdéivet toltottek ki demografiai jellemzoik-
kel, a webshop és az énkép illeszkedésével, illetve
az online vasarlasi szokasaikkal kapcsolatban (1.
abra). A weboldal-énkép illeszkedés mérésére szol-
galo kérdéseket szintén Sirgy et al. (1997) nyoman,
korabban nemzetkozileg validalt skalak alapjan
adaptaltuk. Bar a kérdoiv tartalmazott kérdéseket a
webshop-énkép illeszkedésére vonatkozoan, jelen
tanulmany kizarolag az RTA interjukban mért ter-
mék—énkép illeszkedést vizsgalja.

1. abra: A vizsgalat menete
Figure 1. Research procedure

Kalibralas
Il. weboldal ¢ I. weboldal ¢ Feladat,
tapasztalata tapasztalata instrukcié
RTA interja, >
mélyinter]a Kérgolv

Forras: sajat szerkesztés, Gonczi és Hlédik (2020) alapjan

Kutatasunkban osszesen 15 egyetemi hallgatod
vett részt (6 férfi és 9 nd), akiket onkényes mintavé-
tellel vélasztottunk ki. A résztvevok kivalasztasanak
alapvetd kritériuma az online vasarlasi tapasztalat
megléte volt a drogérias termékek esetén. A résztve-
vk életkora 19 és 27 év kozott szorodott (atlagélet-
kor: 22 év). A szemmozgaskovetd eszkozzel végzett
kalibracios eljaras minden résztvevonél sikeres volt,
igy az Osszes adatot felhasznaltuk az elemzéshez,
ami 30 megfigyelést (15 résztvevd két weboldalon
végzett feladata) eredményezett. Az adatgyiijtés
minden egyes résztvevd esetében koriilbeliil 40-60
percet vett igénybe.

A szemmozgaskovetével rogzitett adatok elem-
zése a Tobii Pro Lab szoftver segitségével tortént. A
vizsgalat kozéppontjaban a hedonikus és utilitarius
termékattribatumokra iranyuld vizualis figyelem
mérése allt. Ennek érdekében elézetesen azonosi-
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tottuk és kodoltuk a két vizsgalt weboldalon meg-
jelend relevans termékattribitumokat, amelyeket
érdekl6dési teriileteknek (TOI — Times of Interest)
neveztiink. A hedonikus attribitumok k6z¢ sorol-
tuk a csomagolast, a terméknevet (fantazianevet),
a szint és illatot, termékinformaciokat (a termék
érzelmi, érzéki, esztétikai eldnyeit pl. ,selymes
textra”, ,ragyogd végeredmény”), valamint az
akcios arakat (amely izgalmat vagy elégedettséget
valthat ki). Utilitarius attribGtumoknak tekintettiik
a termék arat, értékelését, a funkcionalis jellemz6i-
re utald tulajdonsagokat a termék elnevezésében
(pl. ,,hosszantarto fedés”, ,,mélyhidratald”), a mar-
kanevet, valamint a funkcionalis termékleirasokat
(pl. ,,SPF 157, ,érzékeny bérre kifejlesztve”). Az
alkalmazott attributumokat és azok szakirodal-
mi megalapozasat az 1. tablazat foglalja Ossze.
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1. tablazat: Az alkalmazott attribiutumok és azok szakirodalmi megalapozasa
Table 1. The attributes used and their literature support

TOI Attribatumtipus  Leiras Szakirodalmi alap
Termékkép Hedonikus A termék vizualis megjelenése, Hirschman &
csomagoldsa Holbrook (1982)
Markanév, Hedonikus/ A termék funkci6jara utalo, vagy Keller (1993); Malar et
terméknév Utilitarius érzelmekre hatd elnevezése. al. (2011)
Ar Hedonikus/ A termék kedvezményes/eredeti Batra & Ahtola (1991);
Utiltiarius ara Babin et al. (1994)
Termékleiras Hedonikus/ Erzelmekre hat Overby & Lee (2006);
Utilitarius kifejezések/funkciondls jellemzok ~ Huber et al. (2018)
Ertékelések Hedonikus/ Fogyasztok élménnyel/hasznilattal  Islam et al (2021)
Utilitarius kapesolatos véleménye

Forras: sajat szerkesztés

A vizsgalat soran a vizualis figyelmet nem
AOI-k (Areas of Interest), hanem intervallumok se-
gitségével elemeztiik, a termékattributumok vegyes
hedonikus—utilitarius természete miatt. Egy inter-
vallumot a tekintet egy adott TOI-ra vald belépése
(kezddpont) és az onnan valo kilépése (végpont) ko-
z6tti idészak definial. Osszesen 265 intervallumot
azonositottunk. Az egyes TOI-kra vonatkozdan a
kovetkezd szemmozgas-metrikakat vizsgaltuk: at-
lagos megtekintési id6 és atlagos intervallumszam.
Az igy keletkezett értékek alapjan szamitottunk at-
lagot és szorast. Az atlagok ravilagitottak, hogy az
alanyok hanyszor tekintették meg ugyanazt az attri-
butumtipust. Mivel az adatok eloszlasa tobb eset-
ben nem kovette a normal eloszlast (Kolmogorov—
Smirnov- és Shapiro—Wilk-probaval ellendrizve), az
Osszehasonlito statisztikai elemzésekhez nempara-
meéteres probat (Wilcoxon-féle jelolt rangprobat) al-
kalmaztunk. A szemmozgas adatokat SPSS szoftver
segitségével elemeztik.

A Tobii Pro Lab szoftverbdl nyert kvantitativ in-
formacidkat, az RTA interjuk tartalmi elemzésével
egészitettiik ki, a résztvevok dontési folyamatanak
mélyebb megértése érdekében. A mélyinterjukban a
résztvevok értékelték a vizsgalt termékek markaja-
nak tipikus fogyasztojat, valamint sajat aktualis és
idealis énképiiket is ugyanazon jellemzék mentén.
Az énképilleszkedést a résztvevok sajat énképének
és a termék markaképének hasonlosaga alapjan,
kozvetlen modon hataroztuk meg (Sirgy et al. 1997).

Tekintettel a minta alacsony elemszamara
(N=15) és a kisérleti elrendezés jellegére, az elem-
z¢s soran tartozkodtunk a széles korti statisztikai
altalanositastol. Az eredményeket feltaro jelleggel
mutatjuk be, ahol a kvantitativ mutatok a megfigyelt

figyelmi mintazatok szemléltetésére szolgalnak,
nem pedig abszolut statisztikai bizonyitékként. Az
adatokat az RTA-interjuk tartalmi elemzésével ve-
tettiik Ossze, igy biztositva az eredmények mélyebb
értelmezését.

EREDMENYEK
RESULTS

Az eredmények alapjan a vizualis figyelem megosz-
lasa szignifikans kiilonbséget mutat a hedonikus és
utilitarius attributumok kozott: a vizsgalt mintaban a
résztvevok atlagosan tobb id6t forditottak a hedoni-
kus attribatumokra (z=-2,37; p=0,016) (2. tablazat
). A vizsgalt mintaban a hedonikus attributumok at-
lagos megtekintési ideje (M = 4635,33 ms) megha-
ladta az utilitarius attribitumokét (M = 1811,88 ms).
A szoras a hedonikus attributumok esetében maga-
sabb (SD = 10421,45 ms), tehat ezek feldolgozasa
egyénenként jelentésen eltért. Voltak ,,bongészd”
tipust felhasznalok, akik sok idét toltettek a he-
donikus elemekkel, és voltak ,,céliranyosak”, akik
minimalis figyelmet forditottak ezekre. Ugyanakkor
a csoportatlag még igy is magasabb az utilitarius
elemeknél (SD = 1811,88 ms) tapasztaltnal.

Az intervallumszdmok Osszehasonlitdsa azon-
ban nem mutatott szignifikans kiilonbséget a két
attributumtipus kozott (z=-1,21; p=0,226). Ez arra
utal, hogy hasonld intervallumszdm mellett az atla-
gos megtekintési id6 szignifikansan magasabb volt
a hedonikus attributumok esetén. Az intervallum-
szamok szorasa pedig alacsonynak bizonyult (0,43
¢és 0,70). Ebbdl is lathatd, hogy az alanyok hasonlo
modszerrel tekintették meg a weboldalakat.
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2. tablazat: Atlagos megtekintési idé és intervallumszam stimulusonként
Table 2. Average fixation duration and number of fixations per stimulus

Osszehasonlitas Hedonikus atlag (SD)
Megtekintés1 1d6 4635.33 (10421.45)
Intervallumszam 1,40 (0,70)

*szignifikans eltérés (p<0,05)
Forras: sajat szerkesztés

A részletes attributum-6sszevetés tovabb erdsiti
ezt a tendenciat (2. abra). A hedonikus attributumok
koziil kiilondsen a vizualis ingerekben gazdag ter-
mékképen lathatd szin és a csomagolas valtott ki
tartdsabb és intenzivebb figyelmet (pl. szin atlagos
intervallumhossz: 6728 ms). Ezzel szemben a raci-
onalis dontést tamogatd utilitarius jellemzok — ar,
akcio, értékelés — esetén a megtekintés rovidebbnek
bizonyult (pl. ar atlagos intervallumhossz: 436 ms).
Erdekes azonban, hogy mig az ar kapta a legalacso-
nyabb atlagos megtekintési id6t, az atlagos inter-
vallumok (visszatérések) szama viszonylag magas
volt. Ez arra utalhat, hogy a felhasznalok rovid ideig
nézték, de tobbszor ellendrizték ezt az informaciot.

A terméknevekben ¢s a termékleirdsokban sze-
replé utilitarius termékinformaciok feldolgozasa
hosszabb és mélyebb volt a hedonikus parjaikhoz
képest. A résztvevok visszajelzése alapjan az utili-
tarius termékinformacio ¢és a terméknév inkabb a ra-
cionalis dontés megalapozasara szolgaltak, ezekben
az elemekben az alanyok inkabb a termék funkcio-
nalis és praktikus jellemzdit, példaul az dsszetételét

Utilitarius atlag (SD)  z-érték  p-érték
1811.88 (3722.14) 237 0,016 *
1,18 (0,43) A21 0,226

keresték. ,,Megnéztem az Osszetételt, fontos volt,
hogy milyen bérre valo.” Igy a megfigyelt esetek-
ben a hedonikus és utilitarius attribitumok komple-
menter médon, egymast kiegészitve tamogathatjak
a felhasznaloi dontéseket a termékleirasokban: a
hedonikus elemek az érzelmi azonosulast, az utili-
tariusak a racionalis megerdsitést.

A felhasznalok a kozmetikai termékekkel kap-
csolatos vélemények és tapasztalatok keresése soran
gyakran elkeriilték a kereskedelmi platformokon
elérhetd vasarloi véleményeket, preferalva a fiigget-
lennek itélt forrasokat. Erre utal, hogy a weboldali
termékértékelések bar fontos elemek, mégis alacso-
nyabb vizualis figyelmet kaptak (1727 ms). Ezt egy-
részt a hidnyos értékelések €s vélemények okoztak:
,Egy értékelés nem értékelés, tobb kellett volna,”.
Masrészt az interjuk soran a résztvevok tobbsége
ezt azzal magyarazta, hogy a weboldalakon elérhe-
t6 termékértékelésekben kevésbé biznak, és inkabb
kiilso, fiiggetlennek tartott forrasokat hasznalnak:
,Inkabb Krémmanian nézem meg a véleményeket,
ott dszintébbek.”

2. abra: Intervallumok atlagos hossza (ms) és szama, az egyes TOI szinteken
Figure 2. Average fixation duration (ms) and fixation count at different TOI levels

mmmm Intervallumok atlagos hossza

Forras: sajat szerkesztés
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A hedonikus ¢és utilitarius attributumok kozotti
kiilénbség megmutatkozott mindkét vizsgalt, egy-
mastol eltéré online kdrnyezetben is. A vizsgalt
mintaban a hedonikus dominancia mindkét tesztelt
webshop esetében kimutathato volt. Fiiggetleniil az
adott weboldal specifikus kialakitasatol, a figyelem
alapvetéen a hedonikus ingerek koré szervezddott.
A szin mint tisztan hedonikus elem, mindkét esetben
kiemelkedo figyelmet kapott, messze meghaladva
az olyan utilitarius tényezéket, mint az ar vagy a
markanév. Az utilitarius tipust informaciok koziil
egyediil a részletes termékleiras volt képes megko-
zeliteni a hedonikus elemek figyelemfelkeltd erejét.

Ezt a tendenciat szemléletesen illusztralja a 3.
abran lathato hétérkep is. A vizsgalt kozmetikai ter-

The Hungarian Journal of Marketing and Management
mék oldalan a legintenzivebb, ,,legforrobb” fokusz-
pontok egyértelmiien a termék képére, azon beliil is
a szinmintara koncentralédnak, amely a legerdsebb
hedonikus inger. Ez is jol mutatja, hogy a felhasz-
nalok figyelmét elsésorban a termék esztétikai és
¢élményalapu jellemz6i ragadjak meg. Bar az ar és a
kosar gomb kérnyezetében is megjelennek figyelmi
foltok (zoldes teriiletek), ezek intenzitasa és kiter-
jedése messze elmarad a szinmintan tapasztalttol.
Ez alatamasztja, hogy az utilitarius adatok feldol-
gozasa bar megtorténik, sokkal gyorsabb, feliilete-
sebb folyamat. A hétérképen az is jol lathato, hogy
a termékleiras szoveges blokkja (ahol a funkcionalis
informaciok talalhatok) kap még jelentdsebb figyel-
met.

3. abra: Hotérkép az ,,B” webshop termékoldalarol
Figure 3. Heatmap of product pages from webshop “B”

Termik informicith

Ertékelésck

Pontazdmak dlldca

* % % * *

Forras: Tobii Pro Lab, 2. szamu alany

Essence The Slim Stick rizs /102 - 1 db
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A termékleirast az alanyok nem folyamatosan,
soronként haladva olvastak végig, hanem csak
bizonyos pontokon alltak meg rovidebb idére. A
szoveges tartalom nem linearis feldolgozasa 6ssze-
fiiggésbe hozhato az énképilleszkedés jelenségével.
Az alanyok nem a teljes informacié feldolgozasara
torekedtek, hanem szelektiven, olyan kulcsszavak-
ra vadasztak, amelyek megerdsitik, hogy a termék
illeszkedik a sajat vagy idealis énképiikhoz. Olyan
informaciokat kerestek, mint példaul: milyen hatast
igér a termék, milyen bortipusra ajanlott, mennyire
tartos vagy konnyen hasznalhato. Ezek a termékjel-
lemz6k nem pusztan funkcionalis leirasok, hanem
identitas jelzok is. A kvalitativ interjuk soran kide-
riilt, hogy példaul a ,természetes hatas” egy visz-
szafogott ¢és letisztult énképhez kapcsolodik, mig
az ,intenziv szin” egy magabiztosabb és feltiindbb
énképhez. Az alanyok tehat nem egyszertien infor-
maciot kerestek, hanem onmagukra vonatkoztattak
a jelentést.

Az énképilleszkedés mélyebb vizsgalata tovabb
arnyalja ezt a képet. Mind az aktualis, mind az idea-
lis énképilleszkedés esetében a résztvevok hosszabb
ideig tekintették meg a hedonikus attribtumokat,
mint az utilitariusakat (3. tablazat). A Wilcoxon-féle
eldjeles rangproba eredményei megerdsitik ezt a
kiillonbséget: az aktualis énkép esetében a hedoni-
kus attribitumok megtekintési ideje szignifikansan
magasabb volt (z = -2,02; p = 0,043), és ugyanez a
kiilonbség az idealis énkép esetében is szignifikans-
nak bizonyult (z =-2,54; p=0,011).

Tehat az eredmények alapjan a hedonikus attri-
butumok mindkét énképilleszkedési szinten na-
gyobb figyelmi bevonddast valtottak ki az alanyok
korében, ami arra utalhat, hogy a vizualis és érzelmi
attribitumok kulcsszerepet jatszhatnak a felhasz-
naléi onkifejezésben és a személyes preferenciak
észlelésében. A praktikus informaciok pedig masod-
lagos, ellendrzé szerepet tolthetnek be a dontésho-
zatali folyamatban.

3. tablazat: Termékattributumok atlagos megtekintési ideje énképilleszkedés szerint

Table 3. Average attention time to hed

ic and utilitarian product attributes by self-congruity

Termékmirka- Atlagos megtekintési idé
énkép illeszkedés (ms) - Hedonikus
Aktualis 298158
Idealis 1642.50

*szignifikans eltérés (p<0,05)
Forras: sajat szerkesztés

KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK
CONLUSIONS AND
RECOMMENDATIONS

Kutatasunk elméleti és gyakorlati szempontbol egy-
arant hozzajarul az online webshopok hasznalhato-
saganak szakirodalmahoz, kiilondsen a hedonikus
¢és utilitarius termékattributumok vizualis feldol-
gozasanak feltarasaval. A vizsgalt mintdban meg-
figyelt eredmények alapjan az énképhez illeszkedd
szépségapolasi termék online kdrnyezetben torténd
valasztasa esetén a hedonikus attributumok (pl. szin,
csomagolas, hedonikus termékinformacio) vonzot-
tak a legtobb vizualis figyelmet. Ezzel szemben az
utilitarius attributumok (ar, terméknév, termékinfor-
maciod, értékelés) atlagosan rovidebb megtekintési
id6t kaptak bar az ar esetében magas visszatérési
gyakorisag mutatkozott. Ez azt jelzi, hogy a felhasz-
nalok az arral kapcsolatos informéaciokat gyorsan,
de tobbszor ellendrizték.

A szin mint kézponti hedonikus elem, kiemelke-
do jelentdséggel bir a vizualis hierarchiaban, fiigget-
2026 / Kldnszém 1. EMOK
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Atlagos megtekintési ido s o
(ms) - Utilitarius e
5677.87 -2.02 0,043*
3039.58 2,54 0,011%

leniil az online platform specifikus kialakitasatol. A
vizualis elemek nemcsak figyelemfelkeltok, hanem
az énkép gyors illesztésének elsddleges eszkozei.
Eppen ezért fontosak a nagy méretii, j6 mindségii
termékképek, valamint a szinvariaciok egyértelmi
¢és latvanyos megjelenitése. Mig a szin tartds fo-
kuszpontot képez, az olyan elemek, mint az akcio
vagy a markanév, alacsonyabb, de stabil figyelmi
mintazatot mutatnak. A kvalitativ RTA-interjuk
eredményei alapvetd magyarazattal szolgalnak a
kvantitativ adatokhoz: a résztvevok a praktikus, uti-
litarius informaciokat (kiilonosen a termékértéke-
léseket) gyakran kiilso, hitelesebbnek tartott forra-
sokbol (pl. Krémmania, TikTok) szerzik be, mivel a
webshopok sajat feliiletein megjelend vélemények-
ben kevésbé biznak. Ez az eredmény sszhangban
all Li és munkatarsai (2020) kutatasaval, miszerint a
fogyasztok az utilitarius validaciot gyakran harma-
dik féltdl szarmazo informaciokbol gytjtik.
Kutatasunk elméleti hozzajarulasa az énképil-
leszkedés és az attribitumtipusok kozotti kapcesolat
feltarasa. Az eredmények ravilagitanak, hogy az ak-
tualis és az idealis énképpel illeszkedd markak va-
lasztasa egyarant fokozza a hedonikus attribiitumok-
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ra iranyulo figyelmet (Park et al. 1986). Kiilonosen
az idealis énképhez valo illeszkedés esetén valt ka-
rakteressé a vizualis fokusz eltolodasa az esztétikai
elemek iranyaba. Ez parhuzamba allithato azokkal
a korabbi kutatasokkal (Malér et al. 2011; Huber
et al. 2018), melyek szerint a fogyasztok az idealis
énkeépiikhoz kozelebb allo markak esetében erésebb
affektiv kotodést mutatnak, ami a vizualis észlelés
szintjén a hedonikus ingerek dominanciajaban ma-
nifesztalodik. Eredményeink megerdsitik, hogy a
digitalis markaélmény érzelmi hangolasa kozvetle-
niil moderalhatja az énképilleszkedés hatasmecha-
nizmusait (Sirgy 1982; Aaker 1999; Roggeveen et
al. 2021; Li et al. 2022).

Kutatasunk gyakorlati szakemberek szamara
is szamos figyelemre méltoé szemponttal szolgal.
Egyrészt az eredmények arra utalnak, hogy a web-
oldal termékeinek bemutatasakor fontos figyelmet
forditani a hedonikus attribitumokra, melyek hang-
stlyozasa nem csupan esztétikai kérdés, hanem az
énképilleszkedés folyamatanak katalizatora is lehet.
Masrészt, az alanyok nem olvastak végig a termék-
leirast, hanem kulcsszavakat kerestek, a tartalmat
ennck megfeleléen lenne érdemes strukturalni,
melyet a rovid, jol tagolt bekezdések, kiemelt (pl.
felkovér) kuleskifejezések és felsorolasok hasz-
nalata biztosithatna. Ezek az elemek segithetnék
a felhasznalot abban, hogy gyorsan eldontse, az
adott a termék/marka illeszkedik-e hozza. Tovabba
a szakembereknek érdemes tesztelni az egyes ter-
meékkategoriak esetében mely hedonikus és utili-
tarius attributumok jatszanak szerepet a vasarlasi
dontési folyamatban. A markamenedzserek szamara
kiiléndsen relevans iranyvonal lehet annak ismere-
te, hogy mely termékattribitumok hangsulyozasa
tamogathatja az énképilleszkedés folyamatat, lehe-
tévé téve olyan online feliiletek és termékkinalat
kialakitasat, amelyek rezonalnak a fogyasztok aktu-
alis agy idealis énképével.

Vizsgalatunk egyik f6 korlatjat a laboratoriumi
kornyezet és a vizsgalat feltaro jellegébdl adodo
alacsony mintaclemszam (N=15) jelentette, amely
mérsékelheti az eredmények altalanosithatosagat.
Bar ez csokkenti a statisztikai érvényességet, a kva-
litativ adatok elemzése lehetdséget adott a dontési
folyamatok mélyebb megértésére. Emellett a va-
16s vasarlasi helyzetek szimulalasara torekedve a
résztvevoknek olyan terméket kellett valasztaniuk a
feladatokban, amelyet sajat bevallasuk szerint valo-
ban megvasarolnanak, majd dontésiiket kiilonb6zo
szamu indokkal kellett alatamasztaniuk. A jév6beni
kutatasok szamara javasolt a nagyobb mintan, valos
kérnyezetben torténd vizsgalat. A jelen tanulmany-
ban vizsgalt attributumok egy része — példaul ar,
terméknév vagy termékinformacié — altalanosan
eléfordul szinte minden termékkategoriaban, mig
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mas attributumok — példaul szin — termékkategoria-
hoz kotottek, és jelentdségiik a kategoriatol fliggben
valtozhat. Ezért a jovében érdemes lenne mas ter-
mékkategoriakra is kiterjeszteni a vizsgalatot, hogy
feltérképezziik, mely attributumok altalanos érve-
nyliek és melyek specifikusak a fogyasztoi figyelem
¢és az énképilleszkedés szempontjabol. Tovabba a
jelen, feltaro jellegii kutatas alapot teremthet a vizs-
galt valtozok kozotti kapesolatok jovébeni, nagyobb
mintan alapuld, kvantitativ modszerekkel térténd
vizsgalatahoz.
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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 x 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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