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ONLINE VASARLASI FOLYAMAT HATEKONYSAGANAK NOVELESE
— KET WEBARUHAZ HASZNALHATOSAGANAK OSSZEHASONLITASA SZEMMOZGASKOVETESSEL

INCREASING THE EFFICIENCY OF ONLINE SHOPPING PROCESS
— COMPARING WEBSITE USABILITY OF TWO WEBSHOPS USING EYE TRACKING RESEARCH

A szemmozgas-kovetéses kutatasok egyik jelentds kutatdsi irdnyava valt a weboldalak hasznalhatésaganak témakore,
ugyanakkor a marketingkutatasban és oktatasban egyelére kevéssé van jelen. A szerzék tanulmanyukkal a terulet fontos-
sagara szerették volna felhivni a figyelmet. A kutatas célja az volt, hogy egy komplex, t6bb kutatasi médszertant (szem-
mozgaskovetés, kvalitativ interju, kérdéiv) alkalmazva feltarjak az online vasarlasi dontés folyamatdban a hasznalhatésagi
problémakat eltéré komplexitasu feladat esetén. Ennek érdekében két online jatékbolt weboldalanak hatékonysagat ha-
sonlitottak 6ssze szemmozgaskdvetéssel Ugy, hogy a vizsgalatban résztvevék felének egyszerlibb, masik felének komple-
xebb feladatot kellett megoldaniuk a weboldalon. Az eredményeket kvalitativ és kvantitativ modszerekkel is elemezték. A
kutatas eredményei azt mutatjak, hogy mindkét weboldal esetében szdmos hasznalhatésagi probléma tarhaté fel, ugyan-
akkor modszertanilag fontos tébb kutatasi modszer kombinalasa a megfelel6 eredmény eléréséhez.
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Eye tracking research has become an important research tool in the field of web usability. The aim of the research was
to compare the usability of two webshops using different methodologies (eye movement tracking, qualitative interview,
questionnaire) and reveal the usability problems in the online shopping decision process. In this research, the authors in-
vestigate how the task complexity affects the usability of the website. They compared the effectiveness of two online toy
webshops with eye tracking testing simple and more complex task. The results were also analysed using qualitative and
quantitative approach. The findings of the research show that there are many usability problems for both websites. The
authors highlight the importance of combining multiple research methods during website usability testing.
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z online vasarlasi dontések vizsgalata meghatarozo a

XXI. szazadi fogyasztoi magatartas megértésében. A
vallalati weboldalak, webaruhazak szerepe kiemelkedéen
fontos az online térben megvalosulo vasarlasi dontés fo-
lyamata szempontjabdl, igy tobbek kozott az informacio-
keresés, az alternativak értékelése a fogyasztoi preferen-
ciak feltarasa soran. A szemmozgas-kovetéses vizsgalatok
lehetdséget adnak a weboldalak vevéi dontéshozatalban
betdltott szerepének értékelésére, vizsgalva a weboldal
hasznalhatosagat, hasznossagat, kialakitasanak hatékony-
sagat.

Az elmult években az online vésarlas szamos ter-
mékkategoriaban egyre népszeriibbé valt. A GKI Digital
(2019) felmérése szerint az e-kereskedelem forgalma
2018-ban Magyarorszagon 425 milliard forint volt, amely
17%-0s novekedeést jelent az el6zd évhez képest. Becslé-
siik szerint 3,2 milli6 magyar vasarolt online 2019 elején,
koziilitk 37% rendelt mar kiilfoldrdl. Az online rendelések
szama is n6tt 13%-kal, és mar elérte a 38 milli6 darabot.

A weboldalak hatékonysagaval, hasznalhatosagaval
¢és fejlesztésével elsésorban az informatikai, ergonéomiai
kutatasok foglalkoznak, de a témakoér a marketing €s a
marketingkutatas szamara is relevans. A piackutatd iigy-
nokségek is egyre inkabb felismerik ennek a teriiletnek
a jelentdségét és szolgaltatasaik korében megjelennek
az ilyen tipusu vizsgalatok is. Ugyanakkor az akadémiai
marketingkutatasok terén ez még kevéssé vizsgalt teriilet.

Tanulmanyunkkal a weboldal-hasznalhatésag marke-
tingben vald hasznalatara szeretnénk felhivni a figyelmet.
A kutatas célja az volt, hogy egy komplex, tobb kutatasi
modszertant (szemmozgaskovetés, kvalitativ interja, kér-
doéiv) alkalmazva Osszehasonlitsuk két webaruhaz hasz-
nalhatosagat és ramutassunk, hogy az online vasarlasi
dontés folyamataban milyen hasznalhatosagi problémak
tarhatok fel a vevoi vélemények, tapasztalatok felhaszna-
lasaval. Kutatasunkban vizsgaltuk, hogy az eltéré komp-
lexitasu feladat hogyan befolyasolja a vasarlasi folyamatot
¢s a weboldal hasznalhatosaganak vevoi megitéléseét.

Szakirodalmi hattér

Az online vasarlasi dontés folyamata

A tarsadalmi, valamint a technologiai fejlédésnek kdszon-
hetéen egyre boviil azon termékek és szolgaltatasok kore,
amelyet online és offline csatornakon egyarant beszerez-
hetiink. Az e-kereskedelem térnyerése révén ma mar sza-
mos olyan termékkategoria valt elérhetévé a fogyasztok
szamara, amelyet korabban nem, vagy csak nagyon nehe-
zen lehetett beszerezni. Példaul az Amazon vagy az Ali-
baba sokak szamara tett elérhetévé olyan markakat, ame-
lyeknek Magyarorszagon nincs bolthal6zata.

Az online és offline fogyasztoi dontési modellek 1épései
szamos tekintetben hasonlo felépitésiick. A hagyomanyos,
valamint online dontési modell is az igény felmeriilésé-
vel kezdodik. Ezt koveti az informaciokeresés, alternati-
vak értékelése, majd megsziiletik a vasarlasi dontés, vé-
giil a vasarlas utani tapasztalatok értékelése kovetkezik.
Ugyanakkor tobb lényeges kiilonbség is megfigyelhet
példaul a vasarlas kornyezete, vagy a marketingcsatornak
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hasznalataban. Az online térben nincs lehetdség a termék
kiprobalasara, megtapintasara, a vasarlé nem beszélhet
személyesen az eladoval, ugyanakkor gyakran az aruk
joval szélesebb valasztékarol tajékozodhat, mint a boltok-
ban, valamint az egyes valtozatok terméktulajdonsagai-
nak Osszehasonlitasa is konnyebb lehet (Haubl & Trifts,
2000). A vasarlasi tranzakcio is eltér a hagyomanyostol,
hiszen a boltban a vevé altalaban azonnal kifizeti és meg-
kapja a vasarolt terméket, mig az online vasarlasnal ez a
folyamat két 1épésbdl all: a megrendelés, a fizetés és az aru
atvétele tobbnyire nem esik egybe, altalaban a vasarlasi
folyamatba még egy szerepl6 1ép be: futarszolgalat, vagy
atvételi pont révén. Az online vasarlas esetén a vevo altal
érzékelt kockazatok mas jellegliek lehetnek, mint a hagyo-
manyos bolti vasarlas esetén. Tipikusan kockéazatosnak
érzékelhetik a vasarlok az online véasarlas soran a szemé-
lyes adatok, vagy bankkartyaadatok megadasat, (példaul
a kézzelfoghatosag hianyabol adodoan) kételkedhetnek,
hogy a megvasarolt aru minésége, vagy egyeb jellemzdi
valdéban megfelelnek-¢ az elvarasoknak, de megjelenhet a
csalas, vagy a kifizetett pénz elveszitésének a lehetdsége,
mint észlelt kockazat (Harridge-March, 20006).

A vevoéi bizalom meghatarozoé az online vasarlasok és
a hosszt tavu vevdkapcsolatok fenntartasa szempontja-
bol (Pavlou & Fygensen, 2006; Vos et al., 2014; Varga &
Kemény, 2016). A webes vasarlas soran észlelt kockazatot
csokkentheti a termék visszakiildésének a lehetésége egy
adott idén belill (elallasi jog): a magyar webshopok eseté-
ben ez altalaban a 45/2014. (II. 26.) Korm. rendelet szerinti
14 nap (Magyar Ko6zlony, 2014). Hasonléan a fogyasztod
bizalmanak a novelését szolgalhatja az online fizetés ki-
valtasat szolgalo rugalmas fizetési lehetdségek biztosita-
sa (utolagos, az atvételkor biztositott fizetési lehetdség),
az aru atvételének kiilonbdzé modozatai (futarszolgalat,
atvételi pontok megadasa). A kézzelfoghatosag, kipro-
balhatosag hianyabol adodé bizonytalansag elkertilését
segitheti elé példaul miiszaki aruk esetében a részletes
specifikacio, a ruhazat és cipdvasarlaskor a pontos mé-
retek megadasa, vagy a ruhaméret meghatarozasat segité
informacio vagy alkalmazas feltiintetése.

A termékvalaszték szélessége €s a termékek komplexi-
tasa sokszor megnehezitheti a fogyasztok szamara a don-
tést. Az online webaruhazak kinalata sok esetben biztosit-
jaatermékek a boltinal jelentdsen szélesebb valasztékanak
gyors elérését, 6sszehasonlitasat. Ez a fogyasztd szamara
elényos lehet, hiszen a nagyobb valasztékban konnyeb-
ben megtalalhatja a neki leginkabb megfeleld osszetételt
terméket. Ugyanakkor az alternativak értékelése soran a
fogyasztonak nagyszami terméktulajdonsagot kell dssze-
hasonlitania, hogy megtalalja a szamara leginkabb meg-
feleld opciot, és ez bizonyos esetekben akar meg is nehe-
zitheti a dontést (Hledik, 2015). Ilyen termék/szolgaltatas
lehet egy okostelefon, laptop, de akar a szallasvalasztas
is, ahol a termék komplexitasa miatt a fogyasztonak sok
tényez6t kell 6sszehasonlitania széles termékkinalatbol. A
weboldalak iizemeltetdi szamara ezért kiemelkedéen fon-
tos, hogy a vasarlo hatékonyan tudja kivalasztani a szama-
ra megfeleld alternativat.

Az online térben valod vasarlasi dontés komplexitasat
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csokkenthetik az olyan interaktiv eszk6zok, mint az on-
line ajanlo agensek/rendszerek (recommendation agent), a
termék-6sszehasonlité matrixok (comparison matrix, egy-
szerli vagy Osszetett keresok). Az ajanlo agensek lehetdve
teszik, hogy a nagyszamu lehetséges alternativabdl a fo-
gyaszto altal megadott szempontok alapjan egy sziikebb,
személyre szabott listat jelenitsen meg a képernyén. Az
Osszehasonlité matrix az egyes alternativak osszevetésé-
re ad modot a kivalasztott terméktulajdonsagok alapjan.
A fogyaszté ezaltal lehetdséget kap arra, hogy tobb ter-
meékvaltozatot az egyes terméktulajdonsagok alapjan 0sz-
szevessen, rendezzen. Az egyszerli és Osszetett keresés
lehetésége is modot ad arra, hogy kulcsszavak alapjan a
latogato sziikitse az alternativak szamat preferenciai alap-
jan, és igy csak azokat a termékeket nézze meg, amelyek
megfelelnek az adott kritériumoknak.

Haubl & Trifts (2000) szerint ezek az interaktiv esz-
kozok hasznosak a fogyasztok szamara, a vasarlasi dontés
mindségét és hatékonysagat is javitjak, hasznalatukkal a
fogyasztok képesek lehetnek jobb dontést hozni kevesebb
erdfeszités aran. Punj (2012) a jobb mindségii dontést két
dimenzié mentén definialja: az ar- és a termékmegfele-
16ség. Punj meghatarozasaban fogyaszto a legkedvezdbb
aron szeretné a szamara leginkabb vonzo (megfeleld) ter-
méket megvenni, és akkor képes potencialisan jobb miné-
ségli dontést hozni az online kornyezetben, ha ezt képes
konnyebben megtenni, mint a tradicionalis iizletben.

A megfelel6 kialakitasu weboldal kiemelkedéen fontos
az online térben miikodo vallalatok szamara, ahol a cégek
célja elérni, hogy az egyszeri latogatok konnyen, gyorsan
¢és hatékonyan talaljak meg a szamukra fontos informaci-
ot ¢és ezaltal visszatérd latogatokka, vasarlokka valjanak
(Dickinger & Stangl, 2013).

Szemmozgaskovetéses vizsgalatok

a marketingben

A szemmozgaskovetéses vizsgalatok a neuromarketing-
kutatasi moddszerek kozé tartoznak (Varga, Simon,
Horvath, & Pintér, 2014). A neuromarketing-eszkdzoket
csoportosithatjuk annak alapjan, hogy az agy — metaboli-
kus vagy elektromos — aktivitasan mér6 eszk6zon alapul-
nak (pl. fMRI vagy az EEG), vagy nem mérnek agytevé-
kenységet (pl. szemmozgaskdvetés) (Varga, 2016).

Szemmozgas-kovetéses vizsgalatokat olyan tudo-
manyteriileteken alkalmaznak, mint a pszichologia, orvosi
klinikai, ipari kutatasok, informatika. A pszichologiaban
példaul a kognitiv pszichologiai kutatasok, szocialpszicho-
logiai kutatasok terén terjedtek el leginkabb, a vizsgalatok
kozéppontjaban az informaciofeldolgozas, a figyelem, a
vizualis észlelés, az olvasas, tanulds allnak (Schroeder,
Hyoné, & Liversedge, 2015; Demeter et al., 2015; Kaldi
& Babarczy, 2018). Hasznaljak az eszkozt a csecsemok €s
gyerekek fejlédésének vizsgalatara (pl. Senju & Csibra,
2008), vagy éppen az autizmus kognitiv hatterének meg-
értésére is (pl. Kovacs et al., 2014).

A szemmozgas-kdvetéses vizsgalatok 11j lehetdsége-
ket teremtettek a vallalatok marketingtevékenységének
tamogatasara is. Az egyik legnépszeriibb teriilet a valla-
lat marketingkommunikacios tevékenységéhez kotheto:
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a nyomtatott sajté hatékonysaganak ndvelésében a copy
teszt, nyomtatott reklamanyagok koncepciotesztje, video-
¢és digitalis hirdetések vizsgalata soran az eye tracking
kutatasok hasznos eszkoznek bizonyultak (Duchowski,
2007). Az elmult években egyre inkabb elterjedtek a ter-
mék-/csomagolasdesign-vizsgalatok (Hurley et al., 2017),
a weboldalak tesztelése a gyakorlati alkalmazasokban. Az
eszkoz fejlodése lehetové tette a szemmozgas kovetését
szemiiveg hasznalataval, amely teret nyitott a bolti vasar-
lasi szokasok nyomon kdvetésére, a bolti POS (point of
sales) tevékenységek hatékonysaganak vizsgalatara (Ba-
tor, Logo, Pethd, Topa, & Veres, 2015).

A szemmozgas-kovetéses vizsgalatok alkalmazasanak
szamos elénye van. A modszer a megfigyeléses technikak
kozé tartozik, igy a megfigyelés modszertanabol adodo
elonyok érvényesek itt is. Ilyen példaul a résztvevd valos
tevékenységének megfigyelése, szemben a megkérdezéses
technikaval, ahol az alany emlékezetére vagyunk utalva.
Az egyik legfontosabb el6ny, hogy azonositani és mérni
tudjuk, hogy az alany hova tekintett a képernyén, mit né-
zett meg, melyek azok a teriiletek, amelyek elkeriilték a
figyelmét. Mig a megkérdezéses modszereknél az ilyen
kutatasoknal csak a valaszad6 emlékezetére hagyatkozha-
tunk, addig a szemmozgas-kovetéses kutatasok esetében
pontos, szamszertsithet informaciokat kaphatunk azok-
16l a teriiletekrdl, amelyre a vizsgalati alany tekintett. Pél-
daul egy reklamteszt esetén meg lehet mondani, hogy az
alany latta-e az adott vallalat szlogenjét, vagy sem (Varga,
2018).

Ahogy minden modszertan alkalmazasanak, a szem-
mozgaskdvetésnek is vannak korlatai. Az egyik fontos
korlat is a megfigyeléses vizsgalatok jellegébdl adodik,
mégpedig abbol, hogy a kutato tudja kdvetni a szem moz-
gasat a feladat végrehajtasakor, azaz latja, hogy mire te-
kintett az alany, de azt nem tudja, hogy miért nézett az
adott teriiletre. Ez a probléma hasonlé mas megfigyeléses
vizsgalatokhoz, ahol lathatjuk, hogy a vevé milyen ter-
meéket emel le a polerol, vagy milyen utvonalakat jar be a
vasarlas soran, azonban a motivacioirdl nincsenek isme-
reteink. Graham, Orquin & Visscher (2012) ugy vélik, a
szemmozgas-kdvetéses vizsgalatok esetében ez azért ko-
moly korlat, mivel nem tudhatjuk, hogy azért nem tekint
egy bizonyos teriiletre a résztvevd, mert nem érdekli az ott
lathat6 informacio, vagy azért mert mar ismeri, igy nem
sziikséges onnan 1j informaciot felvennie.

Hasonldan azokhoz a megfigyeléses modszerhez, ahol
az alany tud a megfigyelés tényérdl, itt is befolyasolhatja a
résztvevot a tény, hogy tudja, hogy megfigyelik (Malhotra
& Simon, 2009), igy nem biztos, hogy ugyantgy visel-
kedik az adatfelvétel soran, mint a vald életben (Graham
et al., 2012). Szintén korlatként jelenik meg, hogy a web-
oldalak értékelésekor a megfigyelés laboratoriumi koriil-
meények kozott zajlik, megadott feltételek alapjan, és nem
olyan feltételek szerint, mint amit a résztvevo alakit. Pél-
daul nem biztos, hogy az alanynak éppen sziiksége van az
adott termékre, amelynek a vasarlasi folyamatat vizsgalni
szeretnénk, vagy nem biztos, hogy meg is veheti a termé-
ket, igy a valasztasnal kevésbé koriiltekintden jar el, mint
azt valds helyzetben tenné. Ez a probléma mas kisérleti és



megkérdezéses felmérések esetében is ugyanugy felme-
riilhet.

Graham et al. (2012) megallapitja, hogy mig a fent em-
litett korlatok mas kutatasi modszereknél (megkérdezések,
kisérletek) is felmeriilnek, a szemmozgas-kdvetéses vizs-
galatok esetében a legjelentdsebb hatrany, hogy nem tud-
hatjuk, mire gondol az alany a feladat végzésekor. Ennek
kikiiszobolésére a vizsgalatokat altalaban kiegészitik un.
think aloud interjuval, melynek két modszere terjedt el a
gyakorlatban: az RTA (Retrospective Think Aloud) inter-
ju, amely soran visszanézik az alanyokkal a feladatmegol-
das videdjat, mely soran az alany részletesen elmagyaraz-
za a torténéseket, indokolja dontéseit, problémait. A masik
alkalmazott moédszer a CTA (Concurrent Think Aloud),
amely soran az alany a felmérés kozben végig kommental-
ja sajat tevékenységét. Haak, De Jong & Schellens (2010)
kutatasa arra vilagitott ra, hogy a CTA-moddszer hasznala-
ta csokkentheti a feladat végrehajtasanak a hatékonysagat,
foleg komplex feladatok esetében, mert jelentds kognitiv
erdfeszitést igényel a vizsgalatban résztvevotol.

Az eye tracking késziilekek két részbdl tevodnek 6sz-
sze: egyrészt maga a késziilék, amely az emberi szem
mozgasat képes mérni, masrészt a szoftver, amely az ada-
tok elemzését teszik lehetdvé. Szamos kutatas jarult hoz-
74 a szemmozgas megismeréséhez, elsésorban a latas, az
észlelés ¢és a figyelem teriiletén. Wade (2010) a torténeti
attekintését adja azoknak a fontos tudomanyos mérfold-
koveknek, amelyek lehetévé tették a mai eye tracking
eszkozok létrejottét, s amelybdl tanulmanyunkban két, a
téma szempontjabol meghatarozoé kutatot emeliink ki. Az
emberi latas tanulmanyozasa és a figyelem nyomon ko-
vetése nagymértékben Louis Emile Javal francia szemész
kutatasainak kdszonhetd, aki a paciensek olvasasi szoka-
sait vizsgalta a XIX. szdzad mésodik felében. O figyelte
meg, hogy a szem mozgasa olvasaskor fixaciok és szakka-
dok sorozataként irhat6 le (Gere, 2015; Szabo, 2011; Wade,
2010). A XX. szazad masodik felében jelentds attorést
hoztak Alfred Yarbus kutatasai, aki a fixaciok helyét és
idejét befolyasolo tényezoket vizsgalta. Ugyanazt a fest-
ményt mutatta meg hétszer a vizsgalati alanynak, de min-
den alkalommal mas kérdést tett fel neki. Azt tapasztalta,
hogy a kérdések (a feladat megfogalmazasa) befolyasol-
tak, hogy az alany hova néz és a kép melyik részét mennyi
ideig nézi (Wade, 2010).

A szakkadok a vizualis keresés, exploracio (pasztazas)
szempontjabol fontosak a szemmozgas-kovetéses vizsga-
latokban. A szem az informacio felvétele soran gyors moz-
gast végez, amely soran a tekintet egyik targyrol a ma-
sikra ugrik, majd megallapodik. Ezt az ugrast nevezziik
szakkadnak, a szem megallapodasat fixadénak (Csépe,
Gyori, & Ragd, 2007). Az ugras kdzben a szem nem vesz
fel informaciot, informaciofelvétel a fixacid alatt torténik.

A szemmozgas-kdvetéses késziilékek két nagy cso-
portja a szamitogépbe épitett, vagy szamitogépre szerelt
(statikus) késziilek, illetve a szemiiveg (dinamikus) esz-
koz. A statikus késziilék elsésorban laboratériumi kor-
nyezetben, szamitogépen bemutatott vizualizaciok, web-
oldalak, reklamok, hirdetési anyagok eldtesztelésére és
tesztelésére alkalmas. A marketingben leggyakrabban
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hirdetések (pl. bannerek, televizios reklamfilmek, online
hirdetések, nyomtatott formaban megjelend hirdetések)
hatékonysaganak mérésénél, csomagolasok tesztelésénél
alkalmazzak. Ezzel szemben a szemiiveg lehetéve teszi a
fogyasztd természetes kornyezetben vald megfigyelését,
ezért elterjedt a bolti vasarlasi dontési folyamatanak, a
polcok elrendezésének, a termékek elhelyezésének vizs-
galataban.

A dontési feladat hatasa, komplexitas

Mar a korai szemmozgas-kovetéses kutatasok (példaul a
korabban emlitett Yarbus mérései) megmutattak, hogy a
dontési feladat hatassal van az informaciofeldolgozasra.

Az online informaciokeresés lehet feladatorientalt és
lehet feltaro jellegii. A feladatorientalt helyzetben az alany
egyéni preferenciai alapjan keres informaciot, hogy meg-
talalja a szamara leginkabb megfeleld alternativat, mig a
feltaro jellegli szituacioban a fogyasztd elsésorban keresi
és Osszegyljti az informacidkat az elérheté termékekrol
(Pfeiffer, MeiBner, Prosiegel, & Pfeiffer, 2014).

Pfeiffer et al. (2014) mobil szemmozgaskévetd eszkodz
(szemiiveg) segitségével azt vizsgaltak, hogy feladatorien-
talt és a feltaro (tudasépitd) keresés soran mennyire tér el
az informaciofeldolgozas folyamata, meg lehet-e kiilon-
boztetni, hogy a fogyaszto feladatorientalt, vagy feltard
jellegii keresést végez. A felmérésben husz alany mindkét
tipusu keresési feladatot elvégezte négy kiilonbozo ter-
mékkategoriaban. A kutatasuk azt mutatta, hogy az ala-
nyok kevesebb terméket tekintettek meg a feladatorientalt
helyzetben, mint a feltaro jellegliben, és kilenc masodperc
eltelte utan kozel 70% pontossaggal meg tudtak becsiilni,
hogy milyen tipusu keresést végzett az alany. Kutatasuk
masik megallapitasa, hogy szemmozgas-kovetéses mod-
szer alkalmazasa segit pontositani/cafolni korabban mas
(példaul kattintasalapti — Clikstream analizisalapu) kuta-
tas eredményeit (Pfeiffer et al., 2014).

Wang, Yang, Liu, Cao & Ma (2014) a weboldalak
komplexitasanak, illetve a feladat komplexitasanak hatasat
vizsgalta szemmozgaskdvetéssel 42 hallgaté bevonasaval.
Vizsgalatuk soran azt tapasztaltak, hogy a feladat komple-
xitasa hatassal van a kiilonb6z6 dsszetettségii weboldalak
vizualis észlelésére. Egyszerii feladat esetén a magas ¢€s
kozepes Osszetettségli weboldalakon a feladat végrehajta-
sa tobb id6t vett igénybe, mint az alacsony komplexitasu
oldalakon. A fixaciok szama is ndvekedett az oldalak sza-
manak ndvekedésével, ugyanakkor a fixaciok hosszaban
nem tapasztaltak kiilonbséget. Osszetett feladat esetén a
kozepesen komplex weboldal volt optimalis (nem tal bo-
nyolult, hogy atlassa a felhasznalo, ugyanakkor elég infor-
maciot nyljt a megfelelé dontéshez).

Szab6 (2015) rivalizal6 reklamok (Coca Cola és Pepsi
Cola) kapcsan vizsgalja a felhasznalok markaészlelését a
dinamikus AIO-funkcié segitségével. A vizsgalat ered-
ménye arra utal, hogy a feladat keretezése, a felhasznalok-
nak adott utasitasok hatassal vannak az észlelésre.

Statikus szemmozgaskovetd eszkdz hasznalataval ké-
sziilt Hamornik, Hlédik, Jozsa & Logo (2013) kutatasa
joghurt csomagolasokon szerepld informaciok fogyasztoi
észlelésérol. A kutatas eredményei felhivjak a figyelmet
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arra, hogy a tapasztalat hatdsa meghatarozo6 a mérés szem-
pontjabol, az alanyok masképp veszek fel informaciot a
kedvenc joghurtrdl, mint a t6bbi joghurt csomagolasarol.
Gere, Kokai & Sipos (2017) kutatasa ramutat arra, hogy a
résztvevok hangulata is befolyassal lehet a mérés eredmé-
nyére: nagyobb szamu alternativa kozotti valasztas esetén
a pozitiv hangulatu résztvevok fixaciodi hosszabbak voltak,
koriikben tobb id6t vett igénybe a valasztas, mint a negativ
hangulatt résztvevoknél.

Weboldalak hasznalhatésaganak mérése
szemmozgaskovetéssel

A weboldalak hasznalhatosaga fontos a vallalatok szama-
ra, hiszen a felhasznalok egy rossz honlap esetén konnyeb-
ben atpartolnak egy masik oldalra. A weboldal designja,
esztétikus megjelenése jelentésen befolyasolja az online
vasarlasi hajlandosagot (Schenkman & J6hsson, 2000).
Egy nehezen hasznalhato weboldal konnyen elriaszthatja
a potencialis vasarlot, aki egy ilyen esetben kdnnyen at-
partolhat egy masik weboldalhoz. Egy hagyomanyos iiz-
let esetében ez sokkal nehézkesebb lehet, tobb erdfeszitést
igényelhet a vasarlotol, hogy egy masik boltot keressen
fel. Ha egy weboldal nem elég vonzo, a fogyaszto esetleg
nem tartja elég megbizhatonak, profinak a vallalatot, hogy
onnan rendeljen.

A weboldalak hasznalhatosagaval valamint a felhasz-
nalok viselkedésének vizsgalataval foglalkozik a weber-
gonomia, ami az ember-szamitogép interakcio és az infor-
matika teriiletén népszert (Cowen, Ball, & Delin, 2002;
Goldberg, Stimson, Lewenstein, Scott, & Wichansky,
2002). Jelentésége ugyanakkor a marketingben, a marke-
tingkutatasban is meghatarozo. A piaci alkalmazasokban
szamos piackutatd cég végez ilyen jellegli kutatasokat,
habar az akadémia marketingkutatasokban, a marketing-
oktatasban egyel6re kevésbé van jelen. A hasznalhatosag
alatt olyan mindségi kritériumot értiink, amely azt mu-
tatja meg, hogy mennyire kdnnyt, egyszert a felhasz-
nalonak a weboldalt kezelnie (,,easy to use”), mennyire
hatékonyan tud végrehajtani egy adott feladatot (példaul
vasarlast), ¢s mennyire elégedett a felhasznalo az oldal
hasznalataval (Joo, Lin, & Lu, 2011). Az ISO (2018) alap-
jan ,,a hasznalhatosag annak a mértéke, hogy egy adott
rendszert, terméket vagy szolgaltatast adott felhasz-
nalok egy meghatarozott felhasznalasi kornyezetben a
meghatarozott céloknak megfeleléen mennyire hatéko-
nyan, hatasosan és elégedettséggel tudnak hasznalni”.
A hatasossag a feladat végrehajthatosagahoz sziikséges
pontossagra ¢és teljességre vonatkozik. A hatékonysagot
jellemzden a feladat végrehajtasahoz sziikséges erdfor-
rasok alapjan mérik (példaul id6, energia, koltségek).
Az elégedettség mérése soran azt vizsgaljak, hogy a
felhasznalé mennyire elégedett a weboldal hasznalata-
val, mennyire felel meg az elvarasainak és igényeinek
(ISO, 2018). A harom tényez6 koziil ez utobbi a legin-
kabb szubjektiv kategoria, ezért fontos a mérése soran
az egyes felhasznaloi szegmensek eltérd elvarasainak az
alapos feltérképezése.

A weboldalak hatékonysaganak mérésére tobbféle
modszert alkalmaznak, a weboldalak latogatottsaganak
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mérésére, az oldalakon valé navigalas megismerésére.
A legaltalanosabban ismert technikak koz¢é tartoznak az
egérmozgast kdvetd szoftverek, valamint a honlaphasz-
nalat méréeszkozei, amelyek egyszerien a forraskodba
beépitve hasznalhatoéak (website usage analytics). Az
interneten tobb egérmozgast kovetd szoftverrel (pl. Free
Mouse Clicker, Mouse Flow) talalkozhatunk, amely se-
gitségével weboldalon jarok egérmozgasat lehet nyomon
kovetni.

A mar elkésziilt ¢les weboldalakba konnyen beépit-
het6 az ingyenesen hasznalhatdo Google Analytics, vagy
a Heap Analytics szolgaltatas, amely a weboldal haszna-
latarol készit statisztikakat. A kevésbé elterjedt techni-
kak kozé tartoznak az A/B tesztelés, valamint a szem-
mozgaskdvetés, hiszen nagyobb eldkésziiletet, valamint
specialisabb eszkozt igényel. Az A/B tesztelés egy adott
objektum jelen esetben egy weboldal két verzidjanak
Osszehasonlitasara szolgald eszkoz. Ez egy olyan kisér-
let, amelyben a felhasznalonak véletlenszeriien jelenik
meg egy-egy oldal két vagy tobb valtozata és statisztikai
elemzés segitségével megallapitjak, hogy melyik verzio
felel meg jobban a konverzios célnak. A modszer egysze-
riisége és hatékonysaga gyorsan népszeriivé tette az elja-
rast a weboldalak fejlesztdi korében (Kohavi & Thomke,
2017).

Dickinger & Stangl (2013) olyan formalis mérdeszkoz
kialakitasat javasolja, amely lehetdvé teszi a weboldalak
teljesitményének mérését. Ennek céljabdl a turizmussal
foglalkozo weboldalak részére alakitottak ki olyan for-
malis méréeszkdzt, amely az oldal hasznossagara, a hasz-
nalat egyszeriiségére, az élményre, a weboldaldesignra, a
bizalomra, a tartalom minéségére, a bongészés nehézségé-
re és a rendszer elérhetéségére kérdez ra. A szerzok mo-
delljében a weboldal teljesitménye befolyasolja az elége-
dettséget, az észlelt értéket, ami hatassal van a kialakulo
lojalitasra.

A szemmozgaskovetés kutatasahoz kapcsolodo
elemzési modszerek

A szemmozgas-kovetéses kutatasok adatai lehetdséget
nyujtanak az eredmények elemzésére kvalitativ és kvan-
titativ megkozelitések alkalmazasaval. A kvalitativ meg-
kozelités soran az elemzés az adatok vizualis abrazola-
sa, illetve az RTA-interjuk alapjan torténik. A bejarasi
utvonalat jelenitjiik meg a gaze plot tipusu abrakon, mig
a fixaciok eloszlasat az ingereken hétérképek (heat map)
segitségével jelenitik meg.

Bejarasi utvonalak megjelenitése — Gaze Plot

A bejarasi utvonalakat jelenitik meg a Gaze Plot tipust
abrakon. A bejarasi utvonalak azt mutatjak meg, hogy a
résztvevok milyen utvonalakon navigaltak a szemiikkel az
ingeren. Azt is megtudhatjuk, hogy melyek voltak azok a
pontok, amelyekre tobbszor is visszatértek az alanyok a
megtekintés soran. Minél hosszabb ideig tekintett valaki
egy adott pontot, annal nagyobb sugart kor jelzi az abran
(Tobii Pro). Az elemzésre hasznalt szoftverek lehetdséget
adnak egyedi alanyok, vagy egyiittesen tobb alany bejara-
si utvonalanak egyidejl vizsgalatara.



A fixaciok eloszlasa az ingeren — Hétérkép (Heat Map)
A hétérképek kiemelik azokat a teriileteket az ingereken
(képen, weboldalon), amelyekre sokan sokszor tekintettek
a vizsgalat soran. A hotérkép segitségével is elemezhet-
jik egyénileg vagy aggregaltan az adatokat (Tobii Pro). A
melegebb szinnel (piros, sarga) jelzett teriileten dsszessé-
gében tobb fixacio esett, mig a zold teriiletre kevesebb. A
héfolttal nem jelzett teriiletre pedig az alanyok nem tekin-
tettek, ott nem volt fixacio.

ErdeklSdési tertilet (Area of Interest, AOI)

Az érdeklédési teriilet kijelolésével a kutatd elemzési cél-
jainak fokuszaban allo, vagy Osszehasonlitani tervezett
ovezeteket jelolhet ki az ingereken (pl. képen, webolda-
lon), amelyekre kvantitativ mutatok szamithatok ki, ha-
sonlithatok Ossze. Példaul az adott dvezet teriiletére ha-
nyan tekintettek, mennyi ideig tartott a fixacio, hanyadjara
pillantottak a teriiletre. Nincs idedlis szamu AOI és nem
kell az egész kutatas targyat lefedniiik, hanem a vizsga-
lat szempontjabdl érdekes teriiletekbdl érdemes kiindulni.
Bojko (2013) szerint a kijeldlésnél érdemes lehet a hotérkeé-
pet és a bejarasi utvonalakat venni alapul.

A szemmozgas-kovetéses vizsgalat fontosabb kvantita-

tiv adatokon alapulo mutatoszamai

A kvantitativ adatok elemzésére az alabbi mérészamo-

kat alkalmazzak leggyakrabban:

* az els6 fixacioig eltelt id6 (Time to First Fixation):
az elsd fixacio ideje azt mutatja meg, hogy mennyi
ido telt el addig, amig az egyes résztvevok az adott
AOI-teriiletre néztek,

* az els6 fixacio ideje (First Fixation Duration): az elsé
fixacio idejének id6tartama, ameddig az alany a kije-
161t AOI-teriiletre pillantott,

* az Osszes fixacio ideje (Total Fixation Duration): az
AOlI-teriileten beliili 6sszes fixacio ideje,

* a latogatas iddétartama (Visit Duration): az AIO-terii-
leten toltott Osszes latogatoi ido,

* egérkattintasszam (Mouse Click Count): az AIO-n
beliili kattintasok szama alanyonként,

* a szegmens teljes id6tartama (Segment Duration): a
kijelolt teriileten (pl. kezddlap) eltdltott sszes ido.

Két webaruhaz 6sszehasonlitasa
eltéré komplexitasu feladat esetén

A kutatas modszertana

A kutatas célja két weboldal hatékonysaganak ossze-
hasonlitasa eltéré komplexitasu feladatok esetén szem-
mozgaskovetéssel. A szemmozgaskovetést Tobii T120
kameraval, illetve a Tobii Studio szoftverrel végeztiik. A
mintanagysag 14 {6 volt, de két alanyt kizartunk a kuta-
tasbol, mivel az adatmindség a kalibracio soran nem volt
megfeleld ahhoz, hogy az elemzésbe ezeket az eredmé-
nyeket bevonjuk, igy dsszesen 24 megfigyelésiink volt. Az
alanyok kivalasztasanal tigyeltiink, hogy olyan személyek
keriiljenek be a kutatasban, akik rendszeresen jatszanak
tarsasjatékot barataikkal, ismeréseikkel. Evente 1-2 alka-
lommal vasarolnak tarsasjatékot. A mintavétel dnkényes
volt, a mintaban 4 férfi, és 8 nd volt. A legfiatalabb alany
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20 éves volt, a legiddsebb 43, az atlagéletkor 24 év. Egy
vizsgalat koriilbeliil 60 percet vett igénybe.

1. tablazat
A kutatasi design

adat | A weboldal Bweboldal | Megh-
T — gyelések
Sorrend | elséként maks;;itlk- elséként ml‘i(s;?tlk' szama
Efe{;figrt“ 366 36 3 36 12
Komplex , , " "
feladat 316 316 36 316 12
Megfi-
gyelések 6 16 6 16 6 16 6 16
szama

Forrés: sajat szerkesztés

A kutatas soran 2x2-es dizajnt hasznaltunk, azaz az alanyok
mindkét weboldalon elvégezték a feladatot, rotaltuk, hogy
ki melyik weboldallal kezd, igy csokkentve a torzito hatast,
illetve az alanyok fele az egyszerii, masik fele a komplex
feladatot végezte el. Az adatfelvétel eldtt pilot vizsgalatot
végeztiink a technikai problémak kikiiszobdlése céljabol,
illetve a teszt felépitésének tesztelésére (1. tablazat).

A feladat elvégzése utan minden esetben kiegészité RTA
(Retrospective Think Aloud) interjut végeztiink, amely so-
ran visszanéztiik az alanyokkal a feladatmegoldas videojat
¢és az alany ekkor kommentalta az eseményeket, indokolta
dontéseit, problémait. Azért dontdttiink az RTA mellett a
CTA-mddszerrel szemben, mert Gigy véljiik, a feladatmegol-
das kozben az interjialanynak megterhelé lehet még kom-
mentalni is a tevékenységét. Az RTA-interju soran a Replay a
recording meniiponttal visszanéztiik a résztvevével a feladat
végrehajtasanak a folyamatat, mikdzben az alany kommen-
talta a latottakat, azaz elmondta, mit miért csinalt. Ha valami
szokatlan dolgot tapasztaltunk, rakérdeztiink, hogy mit kere-
sett, vagy miért az adott feliiletre kattintott.

Ezek utan egy rovid interju keretében minden alany
elmondhatta a weboldalakkal kapcsolatos egyéb vélemé-
nyét, benyomasait. Végiil egy rovid kérdoiv kitdltésére
kértiik az alanyokat, amelyben tarsasjaték preferenciairol
kérdeztiik, illetve arra kértiik, hogy hasonlitsak dssze kii-
16nb6z6 szempontok alapjan a két honlapot (1. abra).

1. abra
A vizsgalat menete

Feladat,
instrukcid

9

I. weboldal
tapasztalata

Kalibralas | W

1. weboldal
tapasztalata .

g

RTA interju,
mélyinterju .

Kérdéiv

Forrés: sajat szerkesztés
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Az egyszerl és komplex feladat esetében is torténelmi tar-
sasjatékot kellett az alanynak valasztania (egy tulajdonsag:
tematika). A feladat kialakitasanal ligyeltiink arra, hogy
ne egy nagyon trivialisan megoldhat6 kritériumot adjunk
meg az alanyoknak, hanem varhatdan az 6sszes olyan ele-
met (kereso, kategoria szlikités, attributumalaptl keresés)
igénybe kelljen vennie, amelyet mérni szeretnénk. Ezért
esett a valasztasunk a torténelmi tarsasjatékra, mivel ilyen
kategoria nem volt egyik webaruhaznal sem.

Az egyszerl feladatnal nem volt megadva mas krité-
rium, a komplex feladatnal négy tulajdonsagra kellett fi-
gyelni (tematika, ar, szallitasi idopont, jatékosok szama).
A feladatok megfogalmazasa a kdvetkezd volt:

Egyszerii feladat: Nézz szét az A webaruhazban
(https://www.A.hu)/ B webaruhazban (http://www.B.hu/)
¢és valassz egy torténelemtémaju jatékot, amivel szivesen
jatszanal. Juss el a fizetés fazisaig, de nem kell megven-
ned a jatékot. (Torténelemtipusu minden jaték alatt értiink
minden olyan tarsasjatékot, amelynek a jaték témaja, de-
signja kapcsolodik a torténelemhez.)

Komplex feladat: Egy baratodnak az 6t nap mulva
megrendezésre keriild bulijara szeretnél egy torténelem-
témaju tarsasjatékot vasarolni. A bulin kb. 3-4 {6 fog részt
venni, ennyien fogtok jatszani Az ajandék megvasarlasara
6000-8000,-Ft kdzotti dsszeget szansz, mivel te is ilyen ér-
tékben kaptal a baratodtol ajandékot. Keress egy olyan tar-
sasjatékot az A webaruhazban (https:/www.A.hu)/B we-
baruhazban (http://www.B.hu/), amivel tényleg szivesen
jatszanal és ajandékoznal a baratodnak. Juss el a fizetés
fazisaig, de nem kell megvenned a jatékot. (Torténelem-
tipust minden jaték alatt értiink minden olyan tarsasjaté-
kot, amelynek a jaték témaja, designja kapcsolodik a tor-
ténelemhez.) (2. tablazat)

2. tablazat
Az alanyok jellemzése
Sorszam | Nem | Eletkor Elsgkeént tesztelt Feladat tipus
oldal
1 nd 25 A komplex
2 férfi 21 B komplex
3 nd 20 A egyszerl
4 férfi 24 B egyszerl
5 nd 20 A komplex
6 nd 22 A komplex
7 nd 23 B komplex
8 férfi 24 A egyszerl
9 férfi 43 B komplex
10 férfi 25 B egyszerl
11 nd 23 A egyszerl
12 nd 23 B egyszerl
13 nd 21 A komplex
14 nd 22 B egyszerl
Forras: sajat szerkesztés
Eredmények

Az eredmények elemzése soran szamos hasznalhatosagi
probléma beazonosithatd volt. Ezek részben a szemmoz-
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gaskovetés kvalitativ adatainak elemzésébdl, részben a
kvantitativ adatok elemzésébdl adodtak. A hasznalhato-
sag harom eleme (hatasossag, hatékonysag, elégedettség)
alapjan hasonlitottuk 0ssze a weboldalakat. A kvalitativ
adatok a hatasossagnak a mérésére szolgaltak. A haté-
konysagot a kvantitativ adatok (az egyes feladatrészek
elvégzésének ideje) elemzésével vizsgaltuk, az elégedett-
séget a feladat elvégzése utani megkérdezéssel mértiik.

A kutatasban résztvevok a feladat instrukciojanak elol-
vasasa utan eldszor a féoldalon talaltak magukat, ahonnan
kiilonbozo keresési stratégiakkal jutottak el a tarsasjaték
talalati listajahoz. A tarsasjatékok koziil kivalasztottak a
szamukra megfeleld torténelemtipus tarsasjatékot, majd a
kosarba tett termék megrendelésének folyamata kezd6dott.

Az elemzés soran a fenti folyamat alapjan harom részre
bontottuk a vasarlasi dontés folyamatat. Az els6 szakasz a
kezddoldal megtekintése, amely soran az alany tobbféle
modon gyijthetett informaciot és Iéphetett tovabb a jaté-
kokhoz. A kezd6oldalon mindkét webaruhazban a fonto-
sabb meniipontok, keresdablak segitette a tajékozodast,
illetve lehetdség volt az oldalon talalhato jatékokat meg-
tekinteni. A kezddoldal kulcsfontossagti, hiszen fontos,
hogy a potencialis vasarloé gyorsan megtalalja a szamara
fontos informaciot.

A masodik szakasz a feladatkiirasnak megfeleld ja-
tek kivalasztasa, ahol a résztvevok a tarsasjatékok koziil
kivalasztjak a szamukra leginkabb tetsz6, a megadott
feladatnak megfeleld jatékot. Itt egyrészt fontos, hogy a
latogatonak legyen modja tovabb sziikiteni a lehetésége-
ket, bongészni a termékek kozott, informaciot gytljteni a
termékekrdl. Eltérés mutatkozott a két weboldal kozott az
Osszetett keresében, mivel az ,,A” webaruhaznal a tarsas-
jaték-kategoria kivalasztasa utan a bal oldalon, amig a ,,B”
webaruhazban jobb oldalon talalhato.

A harmadik szakasz a termék kivalasztasa (kosarba
keriilése) utan a rendelés elvégzése volt. Ebben a szakasz-
ban az alanyoknak a tarsasjaték kosarba helyezésétdl a
rendelés végéig kellett eljutniuk (a termék megvasarlasa
nélkiil).

A kezddoldalon a résztevok tipikusan kétféle keresési
stratégiat kovettek: a jatékkategoridk meniiponttal, vagy
a keresobe irva egyszerisithették a keresést. A tobbség a
mentiipontokat (linkorientalt keresés) hasznalta a keresés-
re, csak kevesen valasztottak az egyszerii keres¢ ablakot.
Az egyszerli keres6 mezdje mindkét weboldalon a bal
fels6 sarokban talalhato, ahogy a weblapok ergondmia
alapelvei is javasoljak. A ,,B” webaruhaz oldalan a fenti
keres6t atlagosan 6,9 s alatt talaltak meg, amig az ,,A” web-
aruhaz esetében ez atlagosan 0,75s ideig tartott. Ennek
hatterében az allhat, hogy a ,,A” webaruhaz esetén tobben
indultak el az egyszerii keres¢ iranyaba, ezaltal tobbet is
pillantottak a keresé mezdre, atlagosan 0,70s ideig, amig a
,.B” kezddlapjan 0,35s ideig. Alapvetden az egyszerii keres6
mez0 jol 1athato és hamar észrevehetd a jobb felsd sarokban.

A kezddoldal tekintetében hasznalhatosagi, valamint
design szempontbol vizsgalva az ,,A” webaruhaz eseté-
ben nem talaltunk hasznalhatosagi problémat, a résztve-
vok tobbségének tetszett az oldal, letisztultnak tartottak.
Ezzel ellentétben a ,,B” meniijében tobben emlitették az



RTA-interjuk alatt, hogy nagyon zavaro volt szamukra az
ugrald meniisor.

.Ami nem tetszett, hogy ragadds a mend, nehezen
tudtam kivélasztani a tarsasjaték kategériat” (23
éves né)

A jatékkivalasztas folyamatat tekintve mindkét webolda-
lon komoly hibakat azonositottunk. A feladat végrehaj-
tasa soran és a szemmozgas-kovetéses adatok megtekin-
tésekor megmutatkozott, hogy az ,,A” webaruhaz esetén
az Osszetett szird hasznalata soran a tobb tulajdonsagra
valo szilikités a weboldal miikddésképtelenségéhez veze-
tett. Ezt megerdsitették az interjtialanyok is az RTA-in-
terjuk soran. Ez azért komoly probléma, mert a vasarlok
egy ilyen negativ tapasztalat utan, eléfordulhat, hogy
nem probalkoznak ujra, hanem mas weboldalt keresnek
fel.

JIdegesitett, hogy a szdrés nem mukddik, ha az
eqyik kategdria utan masikat allitok be. Csak akkor
mUkédik, ha Gjrakezdem, frissitek.” (24 éves férfi)

A masik feltart probléma az ,,A” webaruhaz esetében,
hogy tobb tarsasjaték esetében hianyzott a jatékleiras, a
jatékszabaly (lasd 2. abra). A résztvevok koziil tobben ki-
emelték, hogy az informacio hianya jelentdsen megnehe-
ziti a valasztast.

LNincs részletes leiras az 6sszes jatékrol. Ez nekem
kulcsfontosségu, a jaték leirdsa, a jatékszabaly, és
nem a boritdja alapjan déntdm el, hogy milyen a
jaték.” (23 éves no)

A ,,B” webaruhaznal ez a probléma nem meriilt fel, a ja-
tékok leirdasa megtalalhato volt, a 2. abran, amely a beja-
rasi utvonalat mutatja a két weboldalon, jol megfigyelhetd,
hogy a résztvevok a ,,B” webaruhaz esetében el is olvas-
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tak a jatékkal kapcsolatos informaciokat. Ezzel szemben a
,,B” webaruhaz esetén a jobb oldali sziirét néhanyan vet-
ték észre ¢s kevesen hasznaltak, mivel eléggé beolvadt a
kdrnyezetbe.

Mindkét webaruhazban fejlesztendo teriilet az egysze-
rii keresés, hiszen a megadott széra nem relevans szlirési
talalatot ad, inkabb csak konkrét jatéknév szlirésre hasz-
nalhat6. Ez megoldhato példaul a cimkézés bevezetésével,
ahol egy jaték tobb cimkével is ellathatd, amely nagyban
megkonnyitené a kereseést.

A rendelesi folyamatot tekintve &sszességében a ,,B”

webaruhaz jobbnak mindsiilt, bar tobben nehezményezték,
hogy kotelez6 a regisztracio, ami a fogyasztokban negativ
érzést valtott ki. Volt, aki szerint ez ebben az esetben jol
megoldott, mivel plusz teenddvel nem jar. A rendelés tobb
oldalra lebontva jelenik meg, jobban atlathato, és feliil a
rendelési panel vezeti a fogyasztot a folyamat soran. Kisebb
problémakat (kétszer kérdez ra a szallitasi modra és kolt-
ségre) itt is azonositottak a felhasznalok. Ezzel szemben a
,,A” webaruhaz tobb probléma is adodott, az alanyok nehez-
ményezték, hogy nem volt egyértelmii, hogy mely mezok
kitoltése kotelezd, az SMS értesitéshez ismételten kéri a
mar korabban magadott telefonszamot, valamint a kiszalli-
tasi cimek kozotti keresést is kaotikusnak talaltak a résztve-
vok, mivel a cimek nem voltak ABC sorrendben.
A vasarlasi folyamat egyes 1épéseinek Osszehasonlitasa
a két webaruhaz esetében azt mutatja, hogy az ,,A” we-
baruhaz volt hatékonyabb. Az ,,A” webaruhaz esetében
a kezddoldalon szignifikansan rovidebb ideig tartézkod-
tak az alanyok, mint a ,,B” aruhaz esetében (F=5,141,
p<0,05). Ez az eredmény Osszhangban van a kvalitativ
eredménnyel, amely szerint az ,,A” weboldalon a részt-
vevok hamarabb tajékozodtak. A jaték kivalasztasi ide-
je hosszabb volt az ,,A” webaruhaz esetében (F=4,111,
p<0,1). (A nemparametrikus Mann-Whitney préba mind-
két esetben szignifikans p<0,05 szinten.) A rendelés ide-
jében nem mutatkozott kiilonbség a két aruhaz kozott (3.
tablazat).

2. dbra

Azonos tarsasjaték bejarasi tvonalai A és B webaruhaz esetén
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3. tablazat
A két weboldalon toltott idé 6sszehasonlitasa (s)

A felmérés végén arra kértiik a valaszadokat, hogy egy ro-
vid kérddivben értékeljék kiilonb6z6 szempontok alapjan
a két weboldal hatékonysagat. Tizenegy szempontot sorol-
tunk fel, és az alanyoknak el kellett donteniiik, hogy az

Kezdboldal Jatékkivalasztas Rendelés A B S

Webdruhdz ~ megtekintése (s) ideje (s) ideje (s) ,»A”, ,,B” webaruhézra jellemz6bb inkabb az allitas, vagy
neve St S mindkettore, vagy egyikre sem. Mindkét webaruhaz ese-
Mean ) - tion Deviation Deviation tékben a legtébbelil ugl}l/1 goniol;[)ék, hogy aiok rfeﬁbizhljté—

. 5 iy (tlathatoak &
LA” 17,39% 12,17 22527* 17624 153,83 57,32 s, egys%eruen cze ,e ok, baratsagosax, atia ,a oak ©s
i . sokoldaltiak. A tobbség egyiket sem tartotta szorakozta-
B 2844% 1169 117,53* 53,03 15684 52,62 tonak és érdekesnek. A tobbi szavazat esetében inkabb az
Osszesen 2291 1296 171,40 138,67 15534 53,83 ,,A” druhazat értékelték pozitivan az alanyok. Osszesitve

megj.: Mann-Whitney teszt, *szignifikans eltérés (p<0,05)
Forras: sajat szerkesztés

Ha az online vasarlasi folyamat egyes részeire toltott idot
a feladattipusok alapjan vizsgaljuk (egyszerli — komplex),
akkor azt latjuk, hogy a kezddéoldalon elt6ltott id6 €s a ren-
delés ideje kissé hosszabb a komplex feladat esetében, és ér-
dekes modon a jatek kivalasztasanak ideje nem kiilonbozott
szignifikansan. Ennek az oka valdsziniileg a jelentds egyé-
ni eltérésekben mutatkozik meg: a valogatassal eltoltott ido
esetében minkét feladattipus esetében jelentdsen szoroédnak
az adatok. A kiilonbség azonban sehol sem szignifikans,
ami arra utal, hogy a feladat komplexitasanak mértéke nem
befolyasolta jelent6sen a vasarlasi folyamatot (4. tablazat).

4. tablazat
Egyszer( és komplex feladat 6sszehasonlitasa

a pozitiv értékeléseket interjualanyonként, 8-an inkabb az
»A”, 4-en a ,,B” aruhazat értékelték tobb szempont szerint
pozitivabban. Ezek az eredmények dsszhangban vannak
a tobbi kutatasi eredményiinkkel, mely szerint mindkét
webaruhaz hasznalhatosaga soran felmeriiltek problémak,
végeredményben az ,,A” webaruhaz tiint kisebb mérték-
ben hasznalhatobbnak a résztvevok szerint.

Osszegzés

A weboldalak hasznalhatésagnak (hatékonysaganak)
vizsgalata szemmozgaskdvetéssel eddig kevéssé kutatott
teriilet az akadémiai marketingkutatasban és oktatasban.
Tanulmanyunkkal a teriilet fontossagara szerettiik vol-
na felhivni a figyelmet. A kutatas célja az volt, hogy egy
komplex, tobb kutatasi modszertan (szemmozgaskdvetés,
kvalitativ interja, kérddiv) alkalmazasaval 6sszehasonlit-
suk két webaruhaz hasznalhatosagat és feltarjuk az online

Kezdéoldal Jatékkivalasztas Rendelés vasarlasi dontés folyamataban azokat a problémakat, ame-
Feladat-  megtekintése (s) ideje (s) ideje (s) lyekkel a potencialis vasarlok dontési folyamata zokkend-
tipus Mean b S,td', Mean b S,td', Mean o S.tdj mentessé és hatékonyabba tehetd.

. SR ey S A kutatas elokészitése kulcsfontossagi a szemmoz-
egyszeri 19,46 8,60 171,51 149,10 137,13 49,40 e . - . . . .

gas-kovetéses vizsgalatok esetében, a kutatdsok soran

bonyolult 26,37 1585 171,30 13406 173,54 5381 szamolni kell szamos olyan tényezdével, amely befolyassal

Total 22,91 1296 171,40 138,67 15534 53,83 lehet az eredményekre. Erdemes gondosan meghatarozni

Forras: sajat szerkesztés

Megvizsgaltuk, a feladat sorrendje befolyasolta-e az ered-
ményeket. A kezddoldal megtekintése €s a jatékvalasztas
az elsd alkalommal atlagosan kis mértékben tovabb tar-
tott, mint a masodik lépésben, a rendelés idejénél ugyan-
akkor a masodiknak végrehajtott feladatnal tartott tovabb
a folyamat. A kiilonbség azonban nem szignifikans egyik
esetben sem (5. tablazat).

5. tablazat
Els6ként és masodikként végzett
vasarlas 6sszehasonlitasa

a feladat tartalmat, tehat a weboldal hasznalhatésag méré-
sekor olyan feladatot kialakitani, amely soran a weboldal
minden fontos funkcidjaval talalkozhasson a felhaszna-
16. Hasonloan fontos, hogy pilot mérések el6zzék meg a
tényleges mérést, mely soran szamos hiba kiszlirhet. A
szemmozgas-kdvetéses mérést érdemes kiegésziteni RTA-
interjuval, amely segit megérteni az alany motivacioit,
cselekedeteit a feladat megoldasa soran.

A kutatasunk soran eltéré komplexitasu feladatot kap-
tak az alanyok. A kutatas soran sem a feladat komplexita-
sa, sem a feladat sorrendje nem befolyasolta jelentésen a
vasarlasi dontés folyamatat, ugyanakkor a kvantitativ ada-
tok elemzése soran a két aruhaz esetében talaltunk szig-
nifikans eltéréseket a vasarlasi folyamatban. Az adatok

Kezd6oldal meg-  Jatékkivalasztdis ~ Rendelés ideje kvalitativ elemzése (hotérkép, bejarasi utvonal, interjuk)

Megte- _tekintése (s) ideje (s) (s) szamos tovabbi hasznalhatosagi problémat vetettek fel
kintés Std. Std. Std. mindkét weboldal esetében.

sorendje  Mean  Devia-  Mean  Devia-  Mean  Devia- A gyakorlati marketingszakemberek szdmara szamos

tion tion tion tanulsaggal szolglhat a tanulmany. Egyrészt a kutatas

Elsd 7 14,76 18163 15095 14189 37,72 eredményei felhivjak a figyelmet a megfeleld cimkézés

Masodik 1863 9,65 16116 13110 168,77 065,12 fontossagara, masrészt a szlirérendszer hasznalhatosaga-

Total 2291 12,96 171,40 138,66 155,33 53,82 ra. Mivel az egyszerii és az Osszetett keresés eredménye

Forras: sajat szerkesztés

nem tér el jelentdsen, ez akar felvetheti annak a kérdését
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is, hogy egy ilyen viszonylag egyszer(i termék esetében
érdemes-e nagyon komplex keresdrendszert felépiteni,
vagy a fogyasztoi ¢lmény ndvelésé¢hez jobban hozzaja-
rul-e egy egyszeriibb, de kdnnyen kezelhet6 sziir6? Fontos
megallapitani, hogy melyek azok a terméktulajdonsagok,
amelyek leginkabb meghatarozoak a sziirés szempontja-
bol. A kutatas eredményei arra is felhivjak a figyelmet,
hogy a keresési folyamatban kulcsfontossagti azoknak
a tényezOknek a felismerése és kikiiszobolése, amelyek
arra késztetik a potencialis vevét, hogy az oldalt elhagyja
(példaul a szrd hibaja tobb szempont kivalasztasakor). A
weboldalon az egyes termékhez kapcsolodd informaciok
terjedelme is hatassal van a fogyasztoi megitélésre. Az
informacio hianya (jatékleiras) elégedetlenséget okozhat,
ezért fontos annak a pontos felmérése, milyen tipust in-
formaciokat igényel a vevd a weboldalon a termékrol.

A kutatasunk korlatjai koz¢é tartozik a minta alacsony
elemszama, ¢s az is, hogy laboratoriumi koriilmények ko-
z0tt zajlott, tehat nem teljesen valos viselkedést mutat. Pél-
daul tobb résztvevo nehezményezte, hogy a ,,B” webaru-
haz esetében regisztralni kellett a rendeléshez, igy valos
kortilmények k6zott nem biztos, hogy a vasarlas mellett
dontottek volna, ha ez a tényezd zavarja 6ket. Ugyanak-
kor ugy véljiik, ezzel egyiitt a hasznalhatosagi problémak
feltarasara alkalmasnak bizonyult a médszer, melynek se-
gitségével a vallalatok szamos olyan kisebb-nagyobb fej-
lesztést tudnak végrehajtani, amely a fogyasztok szamara
megkonnyiti a webaruhdz hasznalatat.
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