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1. Bevezeto

Az elmult években a vevéélmény (customer experience) egyre népszeriibb téma a tudomanyos
és piaci kutatisokban (Andreini et al., 2019). Eppen ezért fontosnak gondolom kiemelni a
kérdéskor fontossagat, hiszen a vevéélmény nemcsak fontos hivoszova valt a gazdasagi
teriileten (Waqas et al., 2021), hanem nagyon komplex folyamatokat és mechanizmusokat
foglal magaba (Lemon és Verhoef, 2016; Waqas et al., 2021). A dolgozat céljanak és
struktirajanak ismertetése elott bevezetésként két fontos tényezdére hivom fel a figyelmet: az
egyik a kereskedelemben is érzékelhetd digitalis transzformacioé (Fitzgerald et al., 2014;
Westerman ¢és Bonnet, 2015; Hess et al., 2016), a masik pedig a fogyasztok érzelmi
¢lményeinek egyre nagyobb jelentésége (Holbrook ¢és O’Shaughnessy, 1984; Bagdare, 2015;
Torres et al., 2018). A disszertacid végén az is ki fog deriilni, hogy ezek a kérdések hogyan

kapcsolodnak 0ssze, illetve miként illeszkednek a vevoélmény folyamatahoz.

A kereskedelmi iparag — mint oly sok mas terlilet is természetesen — szembesiil a
digitalizacioval, st ma mar inkdbb a mesterséges intelligencia kihivasaival és az ezaltal
megjelend nyomassal is (mckinsey.com, 2020; Anica-Popa et al., 2021). A képlet Osszetett,
fogyasztoként ugyanis konnyedén felsorolhatunk olyan online és digitalis megoldasokat,
melyek a kényelmiinket, a vasarlasok egyszertisitését, a kedvezmények és hiliségprogramok
érvényesitését szolgaljak. Latunk a boltokban alkalmazott (in-store) technoldgiakat (ilyenek a
scan&shop megoldasok, in-store kioszkok stb.), online és mobil megoldasokat (mint a
webshop-ok, mobilalkalmazasok, digitalis hliségkartyak stb.), st mesterséges intelligencia
technologiaval miikodd szolgaltatasokat is (példaul kiterjesztett valosaggal miikodo
mobilalkalmazasokat). A digitalis szolgéltatasok beépitése a kiskereskedelmi vallalatok
milkddésébe ugyanakkor nem pusztdn a fogyasztdi elvards eredménye, mely a minél
egyszerlibb €s kényelmesebb vésarloi utakra torekszik, hanem erds piaci nyomads érzékelhetd
az adatvezérelt dontéshozatal iranyabol is (Brynjolfsson et al., 2011). Az emlitett technologiak
ugyanis nem csak a fogyasztdi oldal szdmara kényelmesek €s sok esetben hasznosak, de azéltal,
hogy adatokat gytijtenek a vasarlok hatterérdl, vasarloi szokésaikrol, sét akar véleményérdl és
attitiidjérdl, a vallalatok dontéseit, folyamatait is segitik (Hossain et al., 2020). Képzeljiik csak
el egy dontést egy kereskedelmi promocid, egy termékfejlesztés vagy alkalmazasfejlesztés
tervezésérdl, melyben nem a marketingszakemberek dontenek a sajat preferencidik és intuicidik
alapjan, hanem figyelembe veszik a felhasznalok visszajelzéseit, vasarloi szokdasait vagy

tranzakcios adatait. Az eredmény valoszinilileg magasabb felhasznaloi élményt nyu;jto, vasarloi



elégedettséget ¢s elkotelezOdést ndveld termék vagy szolgaltatas eldallitasa lesz. De ez persze
csak egy példa arra, hogy milyen moddon tehet szert egy vallalat piaci versenyelOnyre a

felhasznal6i adatok révén.

Es ahogy itt is megjelenik az elégedettség és az elkotelezddés, mint oly sok vallalati
tevékenység célja, mindenképpen fontos foglalkozni a fogyasztokban létrejovo reakciokkal
(koztiik az érzelmi visszacsatolasokkal), amelyek a vasarlas hosszl folyamatat kisérik végig

(Wang et al., 2018).

Az érzelmek szerepe kdzponti jelentdségii az egyén viselkedésében, igy a fogyasztdi magatartas
megértésében és eldrejelzésében is (Morin, 2011). Ugyanakkor nagy sziikség van arra is, hogy
az érzelmeket az 10j technologidkkal torténd interakciok vonatkozdsdban vizsgaljuk. A
viselkedési kozgazdasagtan fontos alapvetése, hogy a fogyaszté nem tud racionalis dontéseket
hozni, hiszen nem képes rendelkezni minden informdcidval, ami ehhez sziikséges lenne
(Simon, 1987; Kahnemann és Tversky, 1981; Ariely, 2011). Ennek kovetkeztében pedig
érzelmi alapon valaszt, ami irraciondlis dontésekhez vezet. Ezek a dontések persze
kiszamithatatlannak tlinnek, de kelld — mér emlitett — informacié birtokdban mégis bizonyos
mértékben eldre jelezhetok. Vagy legalabbis alaposabban értheték. Ahogyan azt a dolgozatban
is latni fogjuk, a vevéélménynek szamos aspektusa definialhatd, melyek kutatasa kiilon-kiilon
¢s egyiittesen is fontos. A vevOélmény tobbféle aspektusa koziil a dolgozatomban az érzelmi
¢lménnyel, a vasarlok érzelmi benyomasaival foglalkozom mélyebben a mar targyalt

digitalizacio, a digitalis technoldgia, mint fizikai tapasztalat vonatkozéasaban.

A dolgozat kérdésfelvetésének kiindulopontja az a feltételezés, hogy a vallalat — a nyereség
maximalizaldsa érdekében — a vevéélmény ndvelését célozza meg a minél egyszerlibb ¢€s
kényelmesebb vasarloi utvonalak biztositasaval. Ezért fejleszt példaul mobilalkalmazast, ahol
konnyen elérhetd a hiiségkartya és a kedvezményeket biztositdo kuponok is. A kérdés pedig az,
hogy vajon a vasarléi dontés folyamatinak megkonnyitését és kényelmesebbé, sot akar
¢lvezetesebbé tételét célzo kiskereskedelmi applikaciok valoban ezt a hatast érik-e el a
vasarlokban. Valdban pozitiv irdnyba forditjdk a vevéélmény érzelmi aspektusat és ezzel

hozzajarulnak az elégedettség érzésének kialakulasahoz?

A felvetés vizsgalatanak érdekében a dolgozatban olyan elméleti keretrendszer felallitasat
célzom meg, mely tartalmazza a mobil felhasznaldi élmény legrelevansabb aspektusait, azok

hatasat a vasarlo érzelmi élményére és az elégedettségre, mint kimenetre. Ennek érdekében a



szakirodalom attekintését az irraciondlis vasarloi dontés folyamatinak ¢és a dontés
modellezésének Osszefoglalasaval inditom, melyben a viselkedési kozgazdasagtan fontos
elméleti alapjai mellett foglalkozom a vésarlas folyamatdnak hagyomdanyos leirasaval és uj
tipusu megkozelitéseivel is. Ezt kdvetden elméleti keretbe helyezem a felhasznaldi élményt a

s

vevOélmény vonatkozasaban.

Fontos kiemelni a vizsgélat targyat illetden, hogy az érzelmek alapvetden pszichologiai
konstrukciok (Szirmai, 2018), igy azok mérése nem egyszerli feladat. Az elméleti
kérdésfelvetés mellett a dolgozat célja innovativ piackutatdsi megolddsok bevonasa annak
érdekében, hogy ez a megkérdezéses modszerekkel nehezen kozelithetd teriilet, vagyis az
érzelmek minél pontosabban és megbizhatobban detektalhatok legyenek. Eppen ezért a
dolgozatban egy fejezetet szentelek a modszertani lehetdségek attekintésére, kezdve az

adatfelvételi modszerekkel és targyalva a kapcsolddo skalakat és mutatokat is.

Az elméleti keretrendszer felallitasat nem csak a szakirodalmi attekintés, de szisztematikus
szakirodalomelemzések is tamogatjdk. A mobil felhasznaldéi élményt és az érzelmek
mérhetdségét két elemzésben bontom ki, fokuszalva a szakirodalomban vizsgalt t¢émaékra és a
hasznalt adatfelvételi és elemzési mdodszerekre. Az elméleti keretrendszer megalapozasat érintd
szisztematikus szakirodalomelemzések bar a hagyomanyos struktarat kovetik, de innovativ

megoldasokat is tartalmaznak.

Végiil az elméleti keretrendszer alapjan felépitett primer kutatdsi elemek eredményeit
ismertetem, fokuszalva a megfogalmazott hipotézisek megvalaszolasara. Ennek érdekében az
eredmények nem modszertani egységenként keriilnek be az Osszefoglaloba; az elemzés
kérdésfelvetésenként minden kapcsolddd eredményt tartalmaz annak érdekében, hogy végiil
atlathatobb  és  egyértelmiibb  konkluzidk korvonalazoédjanak a  kiskereskedelmi

mobilapplikacidk érzelmi élmény altal gyakorolt hatasaival kapcsolatban.

A dolgozat nem j6tt volna létre témavezetdm ¢s mentorom, Dr. habil Sziics Krisztian
tamogatasa nélkiil. Koszonettel tartozom tovabba Dr. Nagy Akosnak és Dr. Németh Péternek a

szakmai tdmogatasért az empirikus kutatdsok megvalositasaban.

Halas vagyok a csalddomnak, hogy megteremtették a lehetdséget a cél eléréséhez, de

legféképpen férjemnek, Papp Zoltannak, aki sziinteleniil hisz bennem és tdmogat.



2. Miért dont a vasarlo irracionalisan?

A fogyasztok érzelmeirdl torténd gondolkodast megeldzden fontosnak tartom attekinteni a
dontéshozatallal kapcsolatos hagyomanyos nézetekkel szembedllitott irracionalis dontéshozatal
alapjait annak érdekében, hogy tisztdzva legyen, milyen hattértényezok befolyéasolhatjdk a
folyamatot. Azt gondolom, hogy az érzelmek szerepének megértése az egyéni dontéshozatal

folyamataban egyszertibb lehet, ha tisztdzasra kertil a torzitd tényezdk ereje.

A klasszikus  kozgazdasagtan harom alappillére a tokéletes informaltsag, a
haszonmaximalizalds és a racionalitds (Kotler, 2012). Platz (2014) a neoklasszikus
kozgazdasagtan axidmarendszerét vizsgalva Uigy fogalmaz, hogy mig a tokéletes informaltsag
a kiils6é kornyezetbdl szarmazik, addig a haszonmaximalizalds képességként jelenik meg az

elméletekben, amelyhez kapcsolodoan a racionalitds az egyénbdl beliilrdl jovo tényezd.

Ezen gondolatmenet mentén ¢s attekintve a klasszikus gondolkoddk — Smith, Keynes, Becker
— megkozelitéseit érzékelhetové valnak az elméleti keretekhez ragaszkodd gondolkodas

korlatai.

A racionalis dontésen és a haszonmaximalizalas elvén alapuld klasszikus megkozelitések
minden gazdasagi helyzetben azonos elven miikodtek, mondja Thaler (2016), mindegy, hogy
egy vallalat arstratégidjardl vagy egyéni dontésekrdl (példaul egy hétkoznapi bevasarlasi
dontésrdl) beszéliink-e. Mindennek els6dleges oka a fokusz lehet, hiszen a hagyomanyos
gondolkodok figyelmiiket alapvetden a piacra Gsszpontositottdk és minden mas tényezotol
eltekintettek (Matyas, 1996). A klasszikus kozgazdasagtan egyik legnagyobb hibajanak
tekinthetd, hogy teljesen vagy nagyrészt figyelmen kiviil hagyja a véletlen és az egyéni
dontésekben rejlé kockazatokat (Szabd, 2020). Ezt a gondolkodast torte meg Herbert Simon a
20. szdzad végén a korlatozott racionalitds megfogalmazasaval, azaltal, hogy
megkiilonboztetett szubsztantiv (substantive) és proceduralis (procedural) racionalitast. Mig az
elobbi illeszkedik a neoklasszikus megkozelitéshez, addig az utdbbi, azaz a proceduralis
racionalitds figyelembe veszi az egyéni vildgképet, az egyén sajat — masoktol eltérdé —
tapasztalatait is (Platz, 2014). Ezen elméleti alapon indulhatott el a viselkedési kozgazdasagtan
uj rendszere is, melynek részletes attekintésére a dolgozatban nincs lehetéségem, ugyanakkor

az eredeti kérdésfelvetést érintd legfontosabb hattérinformaciokat érintem.



Az 0j elméleti megkdzelités — amit a viselkedési kozgazdasagtan szolgéltat — ismeretére van
sziikség a vasarléi viselkedés valés megismeréséhez és leirdsahoz. Eppen ezért a viselkedési
kozgazdasagtan targyaldsaval kezdem a téma elméleti hatterének megalapozasat, mieldtt a

dontés folyamatat és az érzelmek szerepét nagyit6 ald helyezem.

Az elmult évtizedekben egyre tobb interdiszciplindris kutatds foglalkozik az egyéni
dontéshozatal irracionalitdsdval (Loewenstein et al., 2001; Ariely és Jones, 2008; Thaler ¢és
Sunstein, 2008; Gigerenzer és Gaissmaier, 2011; Lofgren és Nordblom, 2020), igy ezzel
parhuzamosan egyre gyakrabban kapcsoldédnak Ossze az idegtudoméanyok és a tarsadalom-
illetve kdzgazdasagtudomany (Glimcher, 2022) kutatasai. Ahogyan Ariely (2011) fogalmaz, a
fogyasztok konzisztensen hoznak nem racionalis dontéseket, ami rengeteg kérdést vet fel,

hiszen a dontések modellezése egyre nagyobb kihivassa valik.

Ennek az elméleti iranynak a mélyebb megértése érdekében jelen fejezetben eldszor attekintem
a viselkedési kozgazdasdgtan alapjait, majd koncentrdlok a konzisztens "hibdkra", azaz
heurisztikdkra, roviden érintve a nudge (kognitiv 10kés) jelenségét. Ezt kdvetden részletesen
targyalom a vasarlasi dontés folyamatat és az érzelmek szerepét, ezzel biztositva a megfeleld
elméleti hatteret a kovetkezd szakaszban targyalandé vevéélmény (customer experience)

témahoz.

2.1. A viselkedési kozgazdasagtan alapjai

Az elmult évtizedek egyik leggyorsabban fejlodé tudomanyteriilete a viselkedési dontéselmélet
(behavioral decision theory), mely megerdsiti azokat az Aallitdsokat, hogy a fogyasztoi

viselkedés rendkiviil konstruktiv és kontextusfiiggd.

Az elméleti megkdzelitések Simon (1987) korlatozott racionalitds elmélete ota tobb irdnyban
fejlodtek, olykor még egymassal ellentétes nézdpontokat is kialakitva. Fox (2015)
Osszefoglaloja alapjan jol latszik az elmult évtizedekben dominans elméletek koncepcidja (1.
tablazat). Az Osszehasonlitds alapjdn harom elméleti irdnnyal érdemes foglalkozni: a
dontéselemzéssel, a heurisztikdkkal és torzitasokkal, illetve egy olyan irdnnyal, amely szerint a

heurisztikak nem feltétleniil vezetnek "buta" hibakhoz.

Dan Ariely (2011) Kiszadmithatéan irracionalis cimii konyvében azt éllitja, hogy bar a

fogyasztok azt gondoljak, megfontoltan dontenek, mégis rengeteg mentalis tényezd és kognitiv



torzitas befolyasolja 6ket a dontéshozatalban. Az a megallapitéas, hogy az irracionalis dontések
nem véletlenszertiek, arra alapozhatd, hogy a vasarlok rendszeresen ugyanazokat a hibakat
kovetik el (Kotler, 2012). Az egyén tehat nem képes racionalisan dontést hozni, sét olyan
mentalis tényezok is befolyasoljak a dontésben, mint a sajat érzelmei, amirdl a kés6bbiekben

részletesen értekezem.

A viselkedési kozgazdasagtan az emberi természetet és dontéshozatalt vizsgalva tallép a
neoklasszikus teoria egyszerli axiomain. Mint a kozgazdasagtudomany és a pszicholdgia
hataréan kialakulo, 4j tudoményteriilet, a dontések mogott meghuzodo egyéni motivaciokbol és
tényezOkbdl kiindulva vizsgalddik (Thaler, 2015). Bar kezdetben ugy azonositottak, mint a
hagyomanyos megkozelitéssel szemben kialakult latdsmodot, ma mar ez a kép enyhiilt, és
egyfajta természetes fejlodés részeként tekintenek ra. A tradiciondlisan idealizalt
megkozelitéshez képest a viselkedési kdzgazdasagtan arra keresi a véalaszt, hogy a gazdasagi

szereplok hogyan viselkednek valos kornyezetiikben (Koltay és Vincze, 2009).

Visszanyulva az elmélet eredetéhez, a szakirodalom (Augier és March, 2001; Campitelli és
Gobet, 2010; Schwartz, 2022) a teljes racionalitds egyik korai kritikusaként tekint Herbert
Simonra, aki mar az 6tvenes évek kozepén megfogalmazta a korlatozott racionalitas elméletét.
Szerinte a komplex problemak megfogalmazasdaban és megoldasaban, a valosagos helyzetekben
elofordulo probléemdak nagysagdhoz viszonyitva az emberi elme kapacitisa nagyon kicsi ahhoz,
hogy az objektiv racionalitas alapjan oldhassuk meg ezeket a problémakat (Simon et al., 1987).
Gondolatai j6 alapul szolgaltak egy ujfajta megkdzelités szamara, azonban hianyosak abbdl a
szempontbol, hogy nem definidljak a teljes mértékben racionalis és a korlatozottan racionalis

ember kozotti kiilonbséget (Gigerenzer és Goldstein, 1996).

Ahogyan az 0j elmélet meghatarozoé alakja, Richard Thaler (2016) fogalmaz, a hagyomanyos
kozgazdasagtan altal definialt homo economicus szamitogép-szeriien, racionalisan €és érzelmek
nélkiil maximalizalja a hasznat, igy ezek a tradicionalis keretek figyelmen kiviil hagyjak a
viselkedéstudoméanyok és a pszichologia eredményeit. Olyan irredlis tulajdonsagokat
tulajdonitanak az egyénnek, mint a hatartalan racionalitds, akaraterd és onzés. Azonban az
emberi viselkedés egyaltalin nem mentes a kiilsé és belsd torzitasoktol, ezért ebben kivan
valtozast hozni ez az ) nézépont. A viselkedési kozgazdasagtan (behavioral economics)
atyjanak is nevezett Nobel-dijas kutatd ebben az 01j diszciplinadban egyesitette a pszichologiat,

a szociologiat, a dontéselméleteket és a kozgazdasagtant (Gino, 2016).



Ezek alapjan jol latszik, hogy sziikséges a valds dontési helyzetek vizsgélata és a pszicholdgia
eszkozeinek segitségiil hivasa ahhoz, hogy redlis képet kapjunk a fogyasztéi dontések
miikodésérol. Ahogyan Kahneman és Tversky (1981) fogalmaz, elditéletek nélkiil szemlélni az
emberek elditéletes dontéseit, melyek nem kovetik a varhaté hasznossag racionalis szabdlyait,
vagyis a kordbban lényegtelennek tartott tényezdk (supposedly irrelevant factors)
figyelembevételével kozeliteni a gazdasagi jelenségek fel¢ (Thaler, 2016). A Nobel-dijas
szerzOparos elméletének alapja, hogy a bizonytalan koriilmények kdzott hozott dontések soran
az emberek nem kovetik a varhatdo hasznossdg elmélete szerint leirtakat, sokkal inkabb
hiivelykujjszabalyokra, korlatozott szamu heurisztikdra tdmaszkodnak, melyek id6nként
¢szszerlinek tind dontésekhez, olykor pedig sulyos és szisztematikus hibdkhoz vezetnek (Fox,

2015), vagyis elfogultan dontenek (behavioralscientist.org).

A mar emlitett gondolkodok az altaluk megfogalmazott elméletekkel alternativat kivannak
nyUjtani a varhatd hasznossadg elméletére, mely valodi helyzetekben hozott dontéseket jelez
elére, nem pedig utmutatast ad a racionalis dontés irdnydban (Opaluch és Segerson, 1989).
Osszességében ez egy érthetd igény a tudomany részérdl és sziikséges 1épés a gyakorlati
oldalrol, ugyanakkor nem lehet eléggé kihangsulyozni, milyen kihivast jelent ezeknek a nem

vagy nehezen modellezhetd helyzeteknek a tudomanyos megragadasa.

Béar Kahnemann ¢és Tversky nem feltételezte, hogy a heurisztikdk minden esetben hibakhoz
vezetnek, az elméletiik kdvetdi az évek soran a torzitasok hosszu listdjat gylijtotték dssze (Fox,
2015), melyek mentalis és kognitiv torzitdsok mentén miikodnek. Ezért fontos a dolgozat

kérdésfelvetése szempontjabol. Ezekre részletesebben a kovetkezo fejezetben térek ki.

A Nobel-dijas paros munkdssaganak legnagyobb kritikusaként Gigerenzert tartja szdmon a
viselkedéskozgazdasagi tudomanyteriilet (Vranas, 2000). A szerzdk kozott kibontakozo vita
inkdbb a keretek, mintsem a tartalom kapcsan értelmezendd. Ugyanakkor érdekes kérdést
feszeget abban, hogy a dontéshozok altal elkovetett hibdk, szisztematikus torzitdsok vajon
valoban tévedések vagy az Okologiai racionalitds megnyilvanulasai (behavioralscientist.org,

2018).

Gigerenzer és szerzGtarsainak (1999) meglatasa szerint bar az egyszerli heurisztikak hasznalata
"elfogult" dontésekhez vezet, sok esetben jobb vélaszt képesek adni, mint egy racionalisnak
tlind dontés bizonytalan vagy 0sszetett koriilmények kozott. Az ilyen helyzetekben az emberek

a tudattalan megérzésiik, korabbi tapasztalataik vagy érzelmeik alapjan dontenek.



Az alabbi tablazat (1. tablazat) Fox (2015) tanulmanya alapjan részletes Osszehasonlitast
szolgaltat arrdl, hogy milyen tényez6k mentén térnek el a dontéselemzés keretei, a viselkedési

kozgazdasagtan alaptételei az egyszerli megérzésen alapuld dontéshozataltol. Ravilagit a

hagyomanyos kdzgazdasagtan, az uj elmélet és az egyszerli véletlen kozotti kiillonbségekre.

elmélet nézdépont erdsségek gyengeségek alkalmazas
A dontéshozatal szisztematikusan nem minden esetben 2 oo e g
Tl e om 1L - ; . s Nagyobb, hosszi tavu és adatokra
. . torténik még bizonytalansag konzisztens, szamol az id6, az o
Dontéselemzés . oo 1 L a o alapozott dontések meghozatala
(Howard) mellett is. A dontési fak keretet racionalis, adatok ¢és a kognitiv esetében - threvalisok. csoportos
biztositanak a valésziniiség oktathato képességek dbntések £y » S0P
vizsgalatara. korlataival
Amikor az emberek bizonytalan
e e s koriilmények kozott dontenek, . . ., ,
Heurisztikak és . b , - nem minden esetben Jobb instrukciok megalkotasa,
s hiivelykujjszabalyokra vagy megfigyelt egyéni . M - .
torzitasok heurisztikakra timaszkodnak viselkedésekre egyértelmii az adott megovja a fogyasztokat a buta
(Kahneman, melvek idénkent érthetd i tamaszkodik dontéshozatal hibaktol és lehetdvé teszi a
Tversky, Tahler) Y megvalosulasa prioritasok jobb megértését.

Megérzések

itéletekhez, néha 6riasi hibakhoz
vezetnek.

A heurisztikak, amiket az emberek
hasznalnak gyakran nagyon
hatékonyak.

egyszeri,, nem
tartalmaz
felesleges
informaciokat

nehezen lathato elre,
hogy egy heurisztika
miikodni fog-e

Olyan kiszamithato6 helyzetekben,
melyben lehet6ség van a tanulasra -
tizoltas, repiilés, sport. Ezen kiviil
erdsen bizonytalan szituaciokban,
amelyekben nem tamaszkodhatunk

adatokra.

1. tablazat: Harom dontéshozatali elmélet 6sszehasonlitasa (Forras: Fox, 2015)

A Howard (1968) altal megfogalmazott dontéselemzés igyekszik szamszeriisiteni a dontéseket,
dontési fak felrajzolasaval. Elméletének négy fontos alappillére a szisztematikus elemzés, a
dontéselmélet, az episztemikus valdszinliség ¢és a kognitiv pszicholégia (Howard, 2007). Bar
az elmélet hosszl tdvon, nagy mennyiségben gyiijtott adatokra tdmaszkodva irja le a dontéseket,

de nem szamol az egyén kognitiv képességeinek korlataival (Fox, 2015).

Ehhez képest Kahnemann ¢és Tversky (1981) altal megfogalmazott konzisztens torzitasok,
hiivelykujjszabalyok a bizonytalan helyzetekben segitik az egyén dontéshozatalat, aki a
kognitiv korlatai és a koriilményei miatt nem rendelkezik megfeleld informaciomennyiséggel a
racionalis dontés meghozataldhoz. Fox (2015) kritikdja az elmélettel kapcsolatban, hogy a
dontés kimenetele nehezen definidlhatd, hiszen nem latjuk a megvalosulast, csupan az
alkalmazott heurisztikékat. Es vannak olyan helyzetek, melyek a tapasztalataink és a tudasunk
alapjan kiszamithatobbak, ahol az egyén az intuicidira tdmaszkodva képes dontést hozni, mint

a tlizoltas, ahol a tliz viselkedése nem valtozik meg hirtelen a fizika térvényeibdl adodoan.



Fox (2015) szerint a dontéshozok kiilonbozd élethelyzetekben kiillonbozd elméletekre és
stratégidkra tdmaszkodnak. Példaul nagy volumenii véllalati dontéseknél, ahol elegendd
mennyiségli és mindségli adat all rendelkezésre, és lehetdség van dontési fak felrajzolasara, a
racionalisnak tiind, modellszerii dontések dominalnak. Mas esetekben, amikor varatlan és
kiszamithatatlan helyzetek adédnak, ahol a hiivelykujjszabalyokra van sziikség, vagy olyan

helyzetekben, ahol a megérzésekre kell timaszkodni, mas stratégiak valnak relevanssa.

A kovetkezokben a masodik esettel foglalkozom, részletesen kitérve a heurisztikékra,
torzitasokra ¢és '"nudge"-okra, annak érdekében, hogy a valds dontéshozatal miikddése
megérthetébb legyen. Késébb olyan mentélis folyamatokat vizsgédlok, mint az érzelmek

szerepe.

2.2. Hogyan miikodnek a kognitiv torzitasok?

A mar emlitett heurisztikdk gordg eredetli kifejezések, de a kognitiv pszicholédgia teriiletén is
elterjedtek (del Campo et al., 2016), mint olyan jelenségek, amelyek egy adott probléma
megoldasanak modjara utalnak (Goodwin, 2015). Ezek 6kolszabalyként miikodnek, amit a
dontéshoz6 automatikusan alkalmaz, leegyszeriisitéseket jelentenek, és megkonnyitik a
dontések meghozatalat a kdrnyezethez valo altalanos alkalmazkodasban (Izsé és Becker, 2011)
¢s a korabbi tapasztalatok gyors el6hivasaban. A heurisztikdk célja nem az adott helyzet
optimalizalasa, sokkal inkdbb egy olyan helyzet elérése, amely a dontéshozd szamara "elég jo"
(Gigerenzer, 2008). Ez a helyzet elérése a dontéshozo elégedettségével is kapcsolddik, ami

szintén az érzelmek kérdéséhez tarsul.

Ez persze feltételezi azt is, hogy az objektivnek tekintett valosag torzitottan keriil feldolgozasra,
hiszen
e afogyasztok kiilonbdz6 motivaciokkal Iépnek be egy-egy dontési helyzetbe, azaz eltérd
involvaltsaggal hoznak meg dontéseket,
e kognitiv disszonancia alakul ki az egyénben azaltal, hogy az észlelt helyzete és a vagyott
allapot nem fedik egymast,
e atapasztalatoka felhaszndlasat nagyban meghatdrozza az egyén emlékezetének torzitasa
¢és korlatait,
e az egyén altal vélt szubjektiv Osszefiiggések, ugynevezett oksag és egyiitt jards is

torzithatja a valasztast (Sipos és Toth, 2006).



téves megdllapitds magyarazat

1. A heurisztikak a masodik legjobb eredményt hozzak, az Nagyon sok esetben az optimalizalas lehetetlen vagy a becslési
optimalizalas mindig jobb. hiba miatt pontatlan.

2. Azemberi agy csak a kognitiv korlatai miatt tamaszkodik a Heurisztikara a kornyezet, a koriilmények és az agy mitkodése
heurisztikakra. miatt tdmaszkodunk.

Nagy ¢és kis fontossaggal biré helyzetekben is alkalmazunk
3. Az emberek csak kevésbé fontos, rutin dontések esetén
heurisztikakat. Elég, ha a befektetési vagy a szervadomanyozasi
alkalmaznak heurisztikakat.
dontések példaira gondolunk.

4. Magasabb agyi kapacitassal rendelkez emberek komplex i
Ez az allitas semmilyen kisérlettel nem alatdmasztott. Ugy tiinik a
sulyozast és informaciot-bevonast alkalmaznak, mig a kisebb
kognitiv kapacitasnak inkabb a heurisztikak kivalasztasaban van
kapacitasuak csupan heurisztikakhoz nytlnak (kapcsolodva az
szerepe, mintsem azok alkalmazésaban.
els6 ponthoz).

Ezek a kifejezések pusztan cimkék, nem formalis modelljei a
5. A befolyasolas, az elérhetdség, az ok-okozat és a
heurisztikaknak. A modellek tesztelt, megbizhaté elérejelzésekkel
reprezentativitas a heurisztikak modelljei.
szolgal6 konstrukciok. Ez a heurisztikdkra nem igaz.

A jo dontések egy részben bizonytalan vilagban sziikségessé teszik
6.  Tobb informacio és szamolas minidig jobb. ) )
az elérhetd informaciok egy részének figyelmen kiviil hagyasat.

2. tablazat: A heurisztikakkal kapcsolatos jellemzo tévhitek (Forras: Gigerenzer, 2008)

A heurisztikdk pontosabb megértése érdekében Gigerenzer (2008) 0sszegyljtotte azokat az
altalanos tévhiteket, melyek ezzel kapcsolatban felmeriilnek, megindokolva azt is, hogy ezek a
kijelentések miért hibasak. A fenti tdblazat (2. tablazat) hat ilyen téves megallapitést tartalmaz

arrol, hogy hogyan miitkddnek és hogyan hasznélja az emberi agy a leegyszeriisités eszkdzét.

Béar magukat a heurisztikdkat nem tekinthetjiik modellnek, ugyanakkor beszélhetiink a
heurisztikdk modelljeir6l, kozos jellemzoirdl. Gigerenzer (2008) 6t tényezd mentén irja le
ezeket:

e Hagyomanyos modellek: A heurisztikdk legnagyobb hidnyossaga jelen pillanatban az,
hogy nem irhatok le modellek mentén, hiszen Tversky szerint a "System 1" rendszerhez,
azaz az asszociaciokhoz, intuiciokhoz és kvalitativ alapon hozott dontésekhez tartoznak.
Tudoményos értelemben azonban sziikség lenne modellek alkalmazasara ahhoz, hogy
csoportosithatok legyenek azok a problémadk, melyekben az egyén melldz bizonyos
elérhetd informaciokat és egyszeriisitéseket alkalmaz (Gigerenzer, 2008).

e Robusztussag és kezelhetéség. Az egyik f6 oka annak, hogy az emberi agy
heurisztikdkhoz nyul, nem a kognitiv korlatok (ahogyan lathato a fenti tablazatban),
hanem inkabb az elérhetd informéciok kezelhetésége. A valosagban kivitelezhetetlen a

modellszertien leirt optimalis dontés meghozatala ilyen mértékli informéacios
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tulterheltség mellett. Rédadasul az agynak arrdl is dontést kell hoznia, hogy mely
informaciokat tekinti relevansnak, é¢s melyeket ignoralja.

Fejlett képességek. A kognitiv rendszerek modellezése, melyek az agy miikodését
probaljak leirni, altaldban statisztikai modszereken alapulnak. Ezzel szemben a
heurisztikdk képesek kihasznalni az emberek szamdra természetes modon elérhetd
képességet, hogy a problémakra mas megoldasokat talaljanak, mint ahogy azt egy
statisztikai szamitas tenné.

Tarsadalmi kornyezet. Ha dontések megértése soran csupan az emberi agy mitkodését
vizsgalnank, a kornyezet figyelembevétele nélkiil, Gigerenzer példajaval élve, olyan
lenne, mintha egy oll6 milkodését csupan az egyik penge vizsgalataval probalnank

megallapitani.

Mara a heurisztikdk hosszll sorat ismerjiik a tudomanyteriilet népszertiségndvekedésének

koszonhetden. Szamos kutato, szerzd (Kahneman és Tversky, 1981; Gigerenzer, 2008; Thaler

¢és Sunstein, 2008) irt mar le kiilonb6z6, dontésekkel kapcsolatos heurisztikdkat, melyek koziil

a kovetkezdkben a teljesség igénye nélkiil érintem a leggyakrabban alkalmazottakat.

crer

talalkozunk a leggyakrabban a szakirodalomban.

A keretezési (framing) hatas, melynek kiinduld gondolata, hogy a valasztast
szignifikdnsan meghatdrozza annak prezentalasa. Keretezési hatast szdmos dolog
valthat ki, igy a megjelenités forméja, a dontést megel6zden elérhetdé informaciok
mennyisége, az eléadas modja vagy az opcidk szdma is (Hamori, 2003).

A keretezési hatdshoz hasonléan miikodik a lehorgonyzds (anchoring) heurisztikaja is,
mely olyan véletlenszeri kiilsé hatdsok eredményeképpen befolyasolja a dontés,
melyek nem feltétleniil relevansak annyira, mint egy referencia pont (Goodwin, 2015).
A dontések soran ez azt jelenti, hogy tobb opcid kozotti valasztas sordn az elsd opcid
befolyésolja a tobbi értékelését, ezért egyaltalan nem hagyhato figyelmen kiviil, hogy a
varaslé mivel taldlkozik elészor (I1zso & Becker, 2011).

A kiigazitas (adjustment) heurisztikdjat a szakirodalom (és az iizleti publikacidk is)
gyakran a lehorgonyzassal egyiitt emliti, hiszen ebben az esetben is egy
referenciaponthoz viszonyitasrol van sz6. Miikddését tekintve a lehorgonyzast koveti

ez a mechanizmus, hiszen kiigazitas akkor kovetkezik be, ha a horgony utan szerzett
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informéciot addig modositjuk (kognitiv értelemben), amig elfogadhatd becslést nem
kapunk.

A hozzdférhetoség (availability) heurisztikdja, mely szerint az emberek hajlamosak
nagyobb jelentdséget tulajdonitani a konnyebben hozzaférhetd, ¢és el6hivhato
informacioknak. Képzeljiik csak el azt a helyzetet, amiben a didkok kivalasztjak azokat
a kurzusokat, melyeket a kovetkezd félévben szeretnének felvenni. A dontésben mas
didkok értékeléseit veszik figyelembe. Egyrészt szamos irdsos ajanlast, melyek
zOmében pozitivak, masrészt egyetlen didk videds értékelését, melyben negativ
tapasztalatait mondja el. Mivel ez utdbbi egy atipikus megoldéasa volt az értékelésnek,
varhatéan nagyobb hatéasa lesz a didkok dontésére (Goodwin, 2015).

A bizonytalansagi (certainty) hatds, ami arra vonatkozik, hogy az emberek hajlamosak
tulértékelni a bizonyosnak tartott informaciokat. A kockazatkeriil6 preferencia egyik
jele az ,allias paradoxon”, mely szerint bizonyos hatarok kozott a ,.biztos”
eredményeket az emberek akkor is preferaljadk a bizonytalanokkal szemben, ha azok

varhato értéke kisebb.

Id6rdl idére ijabb ¢€s ijabb heurisztikak jelennek meg, melyekkel tovabbi dontési helyzetek

irhatok le. Nem minden heurisztika alkalmazhaté azonban minden dontés esetében, ezért

Gigerenzer és Todd (2000) csoportokba soroltdk 6ket a dontés tipusa szerint. Igy

megkiilonboztették példaul a tudatlansagon alapuld dontéseket, ahol a dontéshozonak egyetlen

informécio all rendelkezésre, azoktol a helyzetektdl, ahol a valasztdsi lehetdségek kozotti

dontés megneheziti és hosszabba teszi a folyamatot. Ez utobbi esetben el6fordul olyan dontés,

ahol dontés-parok 0sszehasonlitasara van lehetdség, de eléfordulhat az is, hogy minden vagy

csak az opciok egy részével van tisztdban a dontéshozo. Barmelyik esetrdl is legyen sz0, az

egyénnek kiilonbozd heurisztikdk allnak a rendelkezésére ahhoz, hogy meghozza a dontését.

A tudatlansagon alapulé dontések lényege, hogy a dontéshozénak az egyetlen
rendelkezésre all6 informacidja a valasztas lehetdségeirdl, hogy korabban talalkozott-e
ilyen vagy hasonl6 helyzettel vagy sem. Ez a heurisztikus élmény valosul meg, ha a
fogyaszt6 az alapjan dont, hogy felismer-e egy terméket vagy sem. Ilyen esetekben a
felismerés (recognition) heurisztika (Goldstein és Gigerenzer, 2022) alkalmazasa
ezekben az esetekben jobb dontésnek bizonyulhat, mint a véletlenszerii valasztas.
Osszességében a tudatlansag pedig akér a kevesebb-tdbb elvéhez is vezethet.

De egy alternativa figyelembevételét feltételezi az alapértelmezés heurisztikdja

(Johnson és Goldstein, 2003) is, ami szerint, ha van egy mar meglévd alternativa, akkor
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a dontéshozo nem tesz semmit, nem keres ujabb alternativdkat a dontés tdmogatasa
érdekében. Az egyetlen alternativa persze nem feltétleniil az egyén meglévd dontése,
lehet az egy csoport kdvetése is, ha azt biztosnak érzi a dontéshozo. Ilyen helyzeteket ir
le a Boyd és Richerson (2005) altal vazolt utdnozni a tobbséget vagy utanozni a sikerest
heurisztikdja is.

Az esetek tObbségében azonban tobb informacid is rendelkezésre all, igy mas
heurisztikakra is timaszkodhat a dontéshozo. Ennek azonban az a kovetkezménye, hogy
nem feltétleniil tud gyors és takarékos dontést hozni, ezért olyan szabdlyt igyekszik
alkalmazni, ami az informacidkeresést korlatozza. Az egyetlen okbol all6 dontéshozatal
arra kényszeriti a dontéshozot, hogy egy egyszerli sémat alkalmazva jusson el a
dontésig: valassza ki a dontési dimenzidt, ez alapjan hasonlitsa 6ssze a két opcidt, ha
eltérnek egymastol, vagy az egyik opcid pozitivabb, akkor valassza azt, viszont, ha nem
kiilonboznek, akkor inditsa ujra a folyamatot és valasszon mas dontési dimenziot.

A gordiilékenység (fluency) heurisztikaja (Schooler & Hertwig, 2005) azt mondja, hogy
ha egy alternativa a tobbinél gyorsabban keriil azonositasra, akkor az nagyobb stllyal
fog szerepelni a végsdé dontésben.

Gyakran azonban nem lehetdségparokat hasonlit 0ssze a dontéshozo, hanem tobb
opciobdl valaszt, melyeket rdadasul nem egyszerli dontési dimenziok mentén vethet
Ossze. llyenkor alkalmazhatja az elimindcio vagy kizards heurisztikajat a rendelkezésre
alloé opcidk szdmanak csokkentése céljabol. Ez tobbféleképpen valosulhat meg, igy
példaul a dontéshozo értékelési szempontrendszert, vagy akar kategériarendszereket
hozhat 1étre, mely alapjat képezi majd a lehetdségek kizarasanak.

A fent targyalt heurisztikak alapvetden feltételezik, hogy a dontéshozé tisztaban van a
lehetdségeivel, melyek koziil valasztania kell. Azonban mas stratégiara van sziikség, ha
az alternativak nem adottak, keresni kell dket vagy fokozatosan jelennek meg. Ilyen
esetben a heurisztikus mechanizmusnak nem csak az alternativak szamat, de a keresési
folyamatot is korlatoznia kell. Erre szolgal az elégedettség heurisztikdja (Simon, 1955;
Todd ¢és Miller, 1999), mely meghataroz egy aspiracios szintet, melynek elérését
kovetden az alternativak keresése abbamarad. A cél ilyenkor egy kielégitd valasztas
meghozatala lesz.

Ennek egy specialis esetének tekinthetd Gigerenzer és Goldstein (1996) altal ,,take-the-
best” heurisztikaként leirt mechanizmust, melyben az alternativdk kozotti valasztas

végeredménye minden esetben egyetlen j6 megoldds lehet. Ebben az esetben a
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dontéshozo egy olyan tulajdonsdgra alapozza a valasztasat, melyrdl azt gondolja, hogy

az tesz leghatékonyabban kiilonbséget az alternativak kozott.

Felépitésiiket tekintve a heurisztikak jellemzden blokkokbdl allnak (ezért képesek kiilonbozo
szituacidkhoz alkalmazkodni). A legjobb valasztas heurisztika példaul harom blokkbdl épiil fel:
1. keresési szabaly (jelzések keresése érvényességi sorrendben), 2. ledllitasi szabaly (a keresés
leallitasa, miutdn az elsd jelzés kiilonbséget tesz az alternativak kozott), 3. dontd szabély (a

jelzés alapjan a megfeleld alternativa kivalasztasa).

2.2.1. De hogyan valaszt az egyén a heurisztikak kozot?

Talan maganak a heurisztikanak a megértése nem okoz kiilondsebb nehézséget, hiszen konnyii
belatni, hogy a kornyezet komplexitdsa és az informdcids tultelitettség arra Osztdnzi az
agyunkat, hogy minél egyszeribb mdédon tudjunk dontéseket meghozni (Simon, 1987). Erre
példakat is konnyl talalni a hétkoznapokban. Az azonban, hogy az agyunk hogyan valaszt a

heurisztikak eszkdztarabol, mar nem olyan egyértelmi kérdés.

A viselkedési kozgazdasagtan ehhez a kérdéshez alapvetéen a pszichologia eszkoztaraval
kozelit, ugyanakkor érdemes figyelembe venni Gigerenzer és Selten (2001) adaptiv
szerszamoslada elméletét. Az egyébként is beszédes névvel ellatott elmélet 1ényege, hogy az
egyén, mint egy szerszamosladdbol valogatja a potencialisan hasznos eszkdzeit azért, hogy
bizonyos problémakat megoldjon. A szerszamok koziil persze tudnunk kell ,helyesen”
valasztani amellett, hogy a szerszdmosladda tartalma is valtozik (Vincze, 2018). Ehhez
kapcsolddodan irja le Todd és Gigerenzer (2003) az dkologiai racionalitas fogalmat arra, hogy a

dontéshozo a kornyezethez és a problémahoz sziikséges leghatékonyabb eszkozoket valasztja.

Gigerenzer (2008) szerint a heurisztikdk alkalmazasat sokkal inkabb egy tanult folyamatként
kell felfognunk, mintsem viselkedésként. Erre adnak vélaszt a stratégiavalasztas tanulasi

elméletek is.

Altalanossagban véve a heurisztikdk kozotti valasztast iranyithatja
e az egyéni megerdsitéses tanulas (individual reindorcement learning),
e atarsas tanulds (social learning), mint a az orvosi képzésben, ahol a tanulok utasitasok

mentén végeznek el folyamatokat, melyeket ezaltal el is sajatitanak vagy
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e az evolucids tanulas (evolutionary learning), ahogyan az dallatvilagban 06roklédo
okolszabalyok is mitkddnek példaul a vadéaszatra vagy a parkeresésre vonatkozdan

(Gigerenzer, 2008).

2.2.2. Tekinthetjiik-e az érzelmeket heurisztikanak?

Fontos kiemelni ezzel kapcsolatban, hogy a heurisztikdk rutinszerivé valasa az ismétlésen
alapul. Es az is bizonyos, hogy a heurisztikék alkalmazasa kontextusfiiggd, eltéré kornyezetben
¢s dontési szitudciokban eltéré egyszertsitéseket alkalmazunk (Broder, 2003). Itt pedig
érdemes egy kicsit elid6zni az érzelmek szerepén, hiszen az egyén érzelmei és érzelmi allapota

is befolyasolja a heurisztikak kozotti valasztast.

Ahogyan azt mar korabban is kiemeltem, a heurisztikdk alapvetéen spontan, intuitiv, eréfeszités
nélkiili és gyors folyamatokként miikodnek, mig a reflektiv gondolkodas megfontolt,
szabalyozott, eréfeszitéssel jard €s lassi (Kahneman és Frederick, 2002). Masrészt nem
hagyhatjuk figyelmen kiviil az dontéshozo6 kornyezetét, igy a dontés kontextus-fliggdségét sem
(Gigerenzer és Goldstein, 1996). Osszességében tehat a heurisztikdk értékeld és tényszerii
meggy6zOdéseket hoznak 1étre, melyek segitik az egyéni dontéshozatalt (Szigeti, 2013), s6t
gyakran haszndlunk erkolcsi heurisztikédkat (Sunstein, 2005) is. Wang (2008) kutatasaban
megkiilonbozteti a kognitiv és az érzelmi-alapu heurisztikékat, utalva arra, hogy Slovic és
szerzOtarsai (2022) megallapitottak, hogy az emberek nem csak tdmaszkodnak az érzelmeikre
a dontéseik soran, de az érzelmi reakcidkat, mint heurisztikdkat hasznaljdk, sét Pham és
szerzbtarsai (2001) arra is ravilagitanak, hogy a dontés soran gyorsabb ¢s kovetkezetesebb
értekeld itéleteket hoznak, ha figyelembe veszik masok vagy a helyzet iranti érzelmeiket,

mintha csupan ész érveken alapuld6 értékelésekre hagyatkoznanak.

Szigeti (2013) azt a javaslatot teszi mindezek tiikkrében, hogy az érzelmekre tekintsiink gy,
mint heurisztikus tényezok, hiszen akar olyan érzelmek, mint a félelem, a diih, a blintudat vagy
a felhaborodds (hogy csak negativ példdkat emlitsem) egyértelmiien képesek vezetni a

dontéshozatalt.

A Szigeti (2022) altal is leirt heurisztika-elmélet kdzponti allitasa, hogy az érzelmek az értékek
heurisztikaiként értelmezheték. Ez azt jelenti, hogy az egyén a dontéshozatal sordn az

érzelmeket mentélis roviditésekként alkalmazza az értékelési tulajdonsagok felismerésére.
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P¢ldaul a blintudat érzése jelezhet egy — az egyén szempontjabol — rossz dontést. A diih érzései
azt jelzik, hogy esetleg agresszié vagy ellenségeskedés célpontjava valik. A félelem egy
fenyegetés vagy veszély jelenlétét vetiti eldre. Osszességében az érzelmi élmények olyan

megdonthetd bizonyitékot jelentenek, amely alapjan értékeld meggydzddéseket alakithatunk ki.

Ismét visszautalva Kahneman (2002) rendszereire vagy Gigerenzer (2004) gyors és lassu
gondolkodésara, az érzelmi reakciok gyors, spontan és gyakran nem reflektiv jellegét illetéen
egyértelmiivé valik a kapcsolddas (Szigeti, 2022). Ezt a gondolatmenetet timogatja az érzek
azon evolucids funkcidja is, mely azért alakult ki, hogy védelmet nyujtson és biztositsa az
¢letben maradast (Ekman, 1992) ezéltal tehat bizonytalan és ismerds helyzetekben gyors ¢és
megbizhatd intuicidt szolgaltatnak és tamogatjak a dontést (Szigeti, 2013). S6t biologiailag azt
is latjuk, hogy az érzelmekkel kapcsolatos agyi teriiletek sokkal aktivabbak, ha az 1. rendszert

hasznaljuk a dontésiink meghozatalahoz (Greene et al., 2001).

Osszességében tehdt jol latszik az érzelmek szerepe a fogyasztoi magatartas 01j irdnyzatanak
elméletében is, hiszen a heurisztikdk (azaz a hiivelykujjszabalyok, melyeket a dontések soran

alkalmaznak a fogyasztok) és az érzelmek kapcsolata jol latszik.

2.2.3. Befolyasolhato-e az irraciondlis dontéshozo?

A heurisztikdkhoz kapcsolodoan érdemes kitérni Thaler és Sunstein (2008) 0Osztonzés
elméletére (nudge theory), ami a dontési folyamat javitdsat szolgdlé mechanizmusokra
fokuszal. Az szerzOk altal leirt 6sztonzOk a viselkedési torzitdsokra vagy az informaciok
hidnyéra reagalnak ugy, hogy a dontéshozot — a szerzok altal épitészként leirt személyt, aki a
dontés struktirajat konstrudlja meg — idealis esetben a megfeleld/ j6 dontés iranyaba ,,10ki”.
Példaul az egészséges taplalkozast ugy lehet eldmozditani, hogy az étteremben a sor elején

helyezziik el az egészséges ételeket.

A ,,nudge” az egyéni viselkedésbe torténd tudattalan beavatkozasokat jelenti, melyek célja az
egyéni vagy tarsadalmi jolét novelése (Lin et al.,, 2017). Ezek a 16kések a dontéshozok
szisztematikus hibdira (heurisztikdk) épitenek ugy, hogy a viselkedést elére lathatd modon
probaljak megvaltoztatni anélkiil, hogy korlatoznak a valasztasi lehetdségeket vagy jelentdsen

megvaltoztatnak az 6sztonz6 elemeket (Thaler és Sunstein, 2008).
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Megjelenési formdja sokféle lehet attol fliggden, hogy az adott 6sztokéld hogyan jelenik meg a
dontéshoz6 szamara: lathatd vagy lathatatlan, hozzdad a dontés koriilményeihez vagy éppen
elvesz beldliik, s6t akdr az alapjan is gondolkodhatunk rdluk, hogy a valdsagban vagy
digitalisan alkalmazzuk-e Oket (Thaler és Sunstein, 2008). Es ez utobbi az, amiért
mindenképpen szot kivanok ejteni az az elmélet ezen aspektusardl, hiszen a dolgozat célja a
kereskedelmi mobilapplikaciok szerepének felmérése, melyek biztosan alkalmaznak ilyen
l16késeket. Ugyanakkor fontos kiemelni, hogy a dolgozat empirikus része nem érinti a ,,nudge’-

ok elemzését, igy itt is korlatozottan targyalom ezt a témat.

A ,,nudge” kiilonbozéképpen befolyadsolhatja a viselkedést, igy ilyen 10kés lehet

e bizonyos esetekben az informéaciomegosztas formaja (pl. a szoveg elrendezése egy
marketing anyagon),

e atarsadalmi normékkal kapcsolatos tévhitek korrigalasa (pl. az egyének tdjékoztatisa a
kortarscsoportok viselkedésérdl, példaul az atlagos alkoholfogyasztas statisztikairdl)

e a kiilonbozd valasztasi lehetdségek megitélésének megvaltoztatasa (pl. az egészséges
ételek hangsulyosabbé tétele a menzan), vagy akar

e alapértelmezett lehetdségek bevezetése (pl. a szervadomanyozasra vonatkozo torvényi

rendszer megvaltoztatasa) (Lin et al., 2017).

Kahneman (2002) 1. és 2. rendszer elméleté¢hez vagy Gigerenzer (2004) gyors ¢€s lassu
gondolkodasra vonatkozo6 elméletéhez hasonldan a ,,nudge”-okat is két tipusba sorolhatjuk (Lin
et al., 2017). Mig az 1. tipust ,,nudge”-ok rutinszerti dontéseket céloznak meg, melyek nem
igényelnek kognitiv ellendrzést (pl. mindennapos bevasarlés), addig a 2. tipust 16kések pedig
a kognitiv koherencia megbontasaval igyekeznek eldsegiteni a dontések alapjaul szolgald

tények és maguknak a dontéseknek a tartds atértékelését (pl. eletmodvaltas).

Ugyanez a mechanizmus természetesen a digitalis térben is miikodik. A digitalis nudge-ok a
digitalis kornyezetben meghozott dontések befolyasolasat célozzak (Mirsch et al., 2018). Mivel
a dontést jelentds mértékben meghatarozza a vélasztasi lehetdségek vizudlis megjelenése
(Johnson et al., 2012), a ,,nudge”-ok alkalmazédsa az online térben rendkiviil valtozatosan
torténhet, hiszen a digitalis kornyezet megvaltoztatasa rendkiviil rugalmas (Weinmann et al.,
2016). A gyakorlati megvaldsitas azonban nem egyszerti, a digitalis feliileteken jelen 1év0 és
digitalis feliileteket hasznal6 vallalatok gyakran nincsenek tisztdban a nudge-ok (és a digitalis

,nudge”-ok) hasznalatanak lehetdségeivel (Mirsch et al., 2018).
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Egy egyszerli példa a digitalis ,,nudge” alkalmazasara, mely jol szemlélteti, hogy nem csak
digitalis megvalositasrol, de a folyamat (a ,,nudge”-ok miikddésének) megértésérdl is szo van.
A Square mobilfizetési alkalmazas a borravald-adasra sztonzi a felhasznalokat ugy, hogy a
fizetési folyamatban alapértelmezettként allitja be a "borravald" opciot, igy a felhasznaloknak
azt kell beallitaniuk, ha "nem adnak borravalét", ha nem akarnak igy tenni. Ennek az egyszerti
,l0késnek” a hasznalata novelte a felhasznalok altal adott borravalok 6sszegét, kiillondsen ott,
ahol addig kevés vagy egyaltalan nem volt jellemzd a borravalo adasa (Carr, 2013). Persze
kérdés, hogy egy ilyen ,l0kés” hogyan hat a fogyasztok tapasztalatdra, érzelmeire vagy

elégedettségére.

Miutan az egyéni dontés tudattalan befolyasolasardl van szd, igy nem meglepé modon a
,hudge” kérdése kapcsan gyakran foglalkozik a szakirodalom a jelenség etikai vonulataval is
(Bovens, 2009; Selinger és Whyte, 2011; Schmidt és Engelen, 2020) elsdsorban azért, mert a
fogyasztokat az akaratukon, de még a tudatukon kiviil is befolyasoljak (Selinger és Whyte,
2011). Ugyanakkor a dolgozat fokusza nem teszi lehetévé, hogy ezzel a kérdéssel

részletesebben foglalkozzam.

Az elézbéekben igyekeztem Osszefoglalni azokat a fontosabb kereteket, melyek a modern
kozgazdasagtanban kozelebb visznek minket a fogyasztoi dontések megértéséhez. Ennek
részeként azonban elengedhetetlen a folyamat vizsgalata is, ezért a kdvetkezOkben a vasarlasi

dontés folyamataval és modelljeivel foglalkozom részletesebben.

2.3. A vasarlasi dontés modelljei

A dontéshozatal azt a folyamatot irja le, melyben a dontéshozd véges szamu lehetdség koziil
valaszt azért, hogy elérje a céljat (Eisenfuhr, 2011). Klasszikus értelemben a véasarlasi dontések
5 alap Iépését kiilonboztetjiikk meg Tordesik (2011) alapjan (1. abra), bizonyos esetekben pedig
akar 6 1épésben is leirhato ez a folyamat (Schoenfeld, 2011).

Egy termék vagy szolgaltatds iranti igény felmeriilését az ehhez kapcsolodd probléma
(hidnyérzet) felismerése inditja el, amit a piac megismerése, egy tdjékozodasi és
informaciogytjtési folyamat kovet. Az adott vasarlasi szitudcioban megfelelonek itélt
informaciomennyiség megszerzését kovetden, azok értékelése, majd ezek alapjan a dontés
meghozatala kdvetkezik. Ez pedig nem jelenti a folyamat végét, hiszen a vasarlast kovetden a

vasarlo valamilyen lelki allapotot ér el (példaul elégedett vagy éppen nem elégedett), s6t
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valamit tesz is (példaul hasznalja a terméket, ajanlja, Gjra vasarolja, él a garanciaval vagy akar

ezek ellentétét teszi).

Tordcsik, problémafelismerés dontés utani
informaciogyiijtés értékelés dontés
2011 - érdeklodés magatartas
a dontés
Schoenfeld, a probléma alternativak az alternativak egy alternativa a dontés
hatékonysaganak
2011 azonositasa generalasa értékelése kivalasztasa meghozatala

értékelése

3. tablazat: dontési folyamat kiilonbozo értelmezései (Forras: sajat szerkesztés)

Ezek az alaplépések modellszertien leirhatnak minden vésarlast, de persze nem torvényszertien
jelennek meg minden vasarlasban, hiszen azokat arnyalja a vésarlas tdrgya, a vdsarlas

,hogyan-ja, a vasarlasban részt vevok és az iddbeli és térbeli koriilmények is.

A kutatasi téma szempontjabol pedig fontos a vasarlo szdmara a dontés kiilonbozo 1€épései soran

rendelkezésre all6 informacid és a kommunikaciés hatdsok megfigyelése is.

A problémafelismerés altalaban egy jelenlegi és egy kivant allapot kozotti eltérés felismerését
jelenti” (Tordcesik és Sziics, 2022:336), mely helyzet megoldasara sziiletik meg az elhatarozas
magarol a dontési folyamatrdl. Ebben az elsé fazisban a kommunikacié hatdsa egyrészt a
figyelem felkeltése, masrészt pedig a meglévd informaciok modositasa szempontjabol jelenik

meg.

Az informdciogyiijtés és értékelés szakaszaiban a fogyasztd feladata tobbszordsen Osszetett,
hiszen a kommunikécios formak, az informacioforrasok €s az informaciok tipusainak szamos

modjaval kell a felhasznaloknak megkiizdenitik.

Tordcsik és Sziics (2022) szerint a fogyasztoban megvan a szandék arra, hogy jol végig gondolt
¢s elméletileg optimalisan megalapozott, objektiv dontést hozzon, de a valésagban erre nincs
lehetdség, foleg a mar emlitett korlatozott racionalitas (Simon, 1987) elméletébdl kiindulva. Az
informaciogyijtés teljeskoriiségét értelmi (az informaciofeldolgozas kognitiv korlatai), érzelmi
(emocionalis hatdsok) és szocialis (kdrnyezeti hatasok) gatak is korlatozzak (Torécsik és Sziics,

2022). Es ezen a ponton lépnek be azok a kognitiv egyszeriisitések is a dontési folyamatba,
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melyekrdl az eldz6 részben részletesen irtam. Ebben az egyszertisitési folyamatban pedig fontos

szerepiik van a kiilsé informécioforrasoknak is.

A vasarlasi dontés folyamatan beliil érdemes roviden foglalkozni magénak az informéacio
gyljtésnek és -feldolgozasnak a modjaval, melyre szamtalan modellt latunk a szakirodalomban

(1. sz. melléklet).

A klasszikus megkdozelitések tobbsége ebben az esetben is a linedris folyamatmodellt kdveti
melyben leegyszeriisitve megjelenik
e az informdcid iranti igény/ a probléma felismerése
e az informéciokeresés, melyben feltérképezi a felhasznaldé azokat a lehetdségeket,
melyek rendelkezésére allnak, stratégiat valaszt és 6sszegylijti a szamara elégséges vagy
a kapacitasai altal engedett mennyiségli informaciot
e az informaciok értékelés, feldolgozasa,
e a felhasznalas, az informaciok kezelése és

e alezéras, mely jellemzden valamiféle értékelésként jelenik meg.

Ehhez képest a korlatozott racionalités (és a viselkedési kozgazdasagtan) elméleti hatterét egyre
tobb 1) tipusi modell jelenik meg a szakirodalomban (Lunenburg, 2010). A kezdetleges
elméleteket alkalmazva a szakirodalomban egyre inkdbb megjelentek a cirkularitast, a
korkorosséget, a vissza-vissza téré folyamatot megjelenité modellek, hiszen a tuddsok is
észlelték, hogy az informaciogyiijtés sok esetben nem egy egyszeri €s linearis folyamatként
irhat6 le. Igy értelemszertien bejéttek azok a megkozelitések, melyek méar nem csak magat az
informaciokeresést tisztan irtdk le, hanem figyelembe vették annak kontextusat, sét a

felhasznalok egyéni és szocialis tulajdonsagait is.

Fontos tapasztalat a szakirodalom attekintésében, hogy a digitalis informacioforrasok és ezaltal
az informacidkeresés komplexitdsanak ndvekedésével nem néttek meg aranyosan a dinamikus
és nem-linearis modellek. Viszonylag kevés példaul az omnichannel' folyamatban torténd

informaciokereséssel foglalkozd tudomanyos kutatas (Dahl et al., 2021).

! Bar az omnichannel iizleti miikodés éltalanosan elfogadott definicidja a mai napig nem sziiletett meg a
szakirodalomban (Lehrer — Trenz, 2022) mégis vannak olyan alapvetések, melyek a lényegét jol leirjak: Az
omnichannel egységes ¢lményt jelent minden csatornan, amely személyre szabott, kovetkezetes és integralt
(Sopadjieva — Dholakia — Benjamin, 2017). A szamos rendelkezésre all6 a szamos rendelkezésre allo csatorna
szinergikus hasznalata igy, hogy a vevoélményt a csatorndkon keresztiil és a csatorndkon beliili teljesitményt
optimalizaljak (Verhoef, 2015).
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A dontés meghozatala soran hirom tényezd mentén (informacidigény, idoraforditas és
kockazatértékelés) harom tipusu vasarlasi szituaciot kiilonboztethetiink meg (Tordcesik és
Sziics, 2022):
e 11 vasarlés, amikor a fogyaszté nem rendelkezik korabbi tapasztalattal,
e modositott Ujra vasarlas, amikor a fogyasztd hasonlé dontést hoz, mert ugyanabban a
kategoriaban valogat, de a végeredményben példaul egy masik markat valaszt
e (jra vasarlas esetén pedig mar bizonyos foku rutinszerliségrol (attol fiiggden, hogy hany

alkalommal tortént elétte) beszélhetiink.

Es természetesen minden vasarlasnak van ,,utoélete” (Tordcsik és Sziics, 2022), ami azt jelenti,
hogy a vasarlasi és hasznélati tapasztalatok alapjan a vasarloban pozitiv és negativ érzések
jonnek létre, melyek (gyakran egyidejii megjelenése) elégedettséget vagy elégedetlenséget
valtanak ki a fogyasztobol, ami a vasarlasi szitudciok fenti kategoridit, vagy elutasitast

eredményeznek a jovoben (1. sz. melléklet).

Persze a szakirodalomban tobb modell is megjelenik, melyek a vasarlasi dontés folyamatat irjak
le (lasd. Focht-Swoboda, 2005), abban azonban a legtobb szerzd egyetért, hogy a folyamat
vizsgalata soran foglalkozni kell a konkrét vasarlasi szitudcion kiviil az azt megel6z0 és az azt
kovetd koriilményekkel, tevékenységekkel is. De vajon a vasarlas folyamata valoban linearisan

irhat6 le?

A posztmodern marketing (Brown, 1995) fontos eldre 1épésének tekintjiik azt a megallapitast,
hogy az egyén (aki lehet fogyasztd és/vagy vasarld is) nem csak a piaci informacidknak van
korlatozottan a birtokdban, de a sajat igényeit is korlatozottan tudja csak felmérni (Tordcsik és

Sziics, 2022).

Elsésorban a digitalizdcionak koszonhetéen a vasarlasi folyamat nem lineéris, sokkal inkabb
egy Osszetett, halozati jellemzékkel bird, tobbesatornas viselkedéssé véltozott at. A csatornak
keveredésének koszonhetden pedig beszélhetiink tobbcsatornds és omnichannel (Nagy et al.,
2022) vagy multichannel (Verhoef et al., 2015) vasarlasrol is. Ebben a helyzetben pedig
szlikséges a csatornak és érintkezési pontok minél nagyobb 6sszhangja, optimalizalas (Verhoef
et al., 2015), amit Cao és Li (2015) ugy definidl, mint annak a mértékét, hogy egy vallalat
milyen mértékben képes koordinalni a kiilonb6z0 csatorndk céljait annak érdekében, hogy

szinergiat hozzon létre, ami a fogyasztok szdmara is minél kényelmesebbé teszi a vasarlast.
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Verhoef és szerzétarsai (2015) — egyébként a multichannel miikodéssel Osszehasonlitva —

kiilonb6z6 dimenzidk mentén jellemzi az omnichannel menedzsmentet:

A csatorna fokuszaban az interaktiv és hagyomanyos, tdmegkommunikacios csatornak
is szerepelnek,

a csatorna hatdaskorébe beletartoznak a kereskedelmi iizletek, weboldalak, direkt
marketing tevékenységek, mobil csatornak, kozosségi média, illetve a fogyasztoi
érintkezési pontok (beleértve a tomegkommunikécios csatornakat is)

az integralt csatornamiikodés biztositja a zokkendmentes vasarlasi élményt,

a fogyaszto ¢és a kereskedd nézdpontjan kiviil figyelembe veszi a marka fokuszat is,

a csatornak menedzselése csatornakon ativelden torténik, tehat a kiilonbozo csatornakat

nem egyenként, hanem egyiittesen kezeli.

Ehhez a komplex vésarldsi helyzethez igazodva Tordcsik és Sziics (2022:351) is dinamikus

vasarlasi folyamatrol besz¢l, amit a kovetkezoképpen jellemez:

Osszemosddik a hagyomanyos (offline) ¢és az online kornyezet mind az
informacioszerzés, mind a vasarlas helyének megvalasztasakor,

a konnyen hozzéaférhetd informaciok nem feltétlentil segitik a vasarlasi dontést,
felcserélodhetnek és megismétlddhetnek a vasarlasi dontés kiilonbozo fazisai, minden
1épést kovetden eldallhat akar az a helyzet is, hogy rdjoviink, mégsem az eredetileg
tervezett termék megvasarlasara van sziikségiink,

a folyamat dinamikdjat a befolyassal bird kornyezeti tényezok alakitjak, sokkal

intenzivebben, mint a korabbi modellekben.

A tudomanyos kutatasokat és a piaci elemzéseket tekintve az latszik, hogy a véasarlasi folyamat

modellszerli dbrazolasat az elmult évtizedben felvaltotta az Gitvonal-szeri megkozelités.

Ugy tiinik, a hagyomanyos, 6t 1épésbél allo folyamatmodell j6 alapot szolgaltat a kiilonboz6

fogyaszt6i utvonalabrazolasoknak (customer journey mapping), de azon tilmutatva olyan

elemeket tartalmaz, mint

az ismertség,
a megfontolds,
az ¢élmény,

a lojalitas és

az elkotelezddés (Tordcesik és Szics, 2022).
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A szakirodalmat szisztematikusan attekintve Folstad és Kvale (2018) arra jutott, hogy az
igyfélut elsddleges perspektivdja altalanossagban az ligyfélélmény vagy vevoélmény
(customer experience, lasd. a kovetkezd fejezetben) tervezésének ¢s menedzselésének
tamogatasa. Ezért mondhatjuk azt, hogy ezek az tvonalak tébbek pusztan az ligyfelek altal
érintett érintkezési pontokndl (melyeket a markaval kapcsolatban érint), hiszen figyelembe
veszi az lgyfelek érzelmi és kognitiv visszacsatoldsait is. Ezek az utvonalak pedig a
digitalizacionak, a mobiltechnologidk fejlddésének és a szereplok kapcsolddasanak sokszintivé
valasaval (B2C, B2B, C2C, P2P stb.) egyre bonyolultabbak és bonyolultabbak lesznek (Nagy
etal., 2022). A kovetkezokben roviden foglalkozom a vasarloi titvonalmegkozelitések 0j tipusu

felfogasaval és a vasarloi utvonalak modellezésével.

2.3.1. Vasarloi utvonalak

Az elmult évtizedek fontos fejlesztése, hogy nem csupan vasarldi dontési folyamattal, de

vasarloi utvonalakkal is foglalkoznunk kell.

Court és szerzdtarsai (2009) a McKinsey kapcsolddd tanulményaban példaul mar 2009-ben
megkérddjelezte a linedris folyamatabrajat, helyette pedig egy korkords utvonalat (1. dbra)
vazolt fel négy fazis mentén: a kezdeti mérlegelés, az aktiv értékelés vagy a potencialis vasarlas
keresési folyamata, a lezaras, amikor a marka vésarlasa torténik, végiil pedig a vasarlas utani

magatartas.

A fogyasztd hozzdad vagy elvesz
markdkat a sajat készletébdl annak
megitélése alapjan, hogy mire
vagyik.

Aktiv értékelés

A fogyaszté figyelembe veszi informdcickeresés, vasdrlds Végiil a fogyaszto valaszt

a markak egy korét, amit az @ egy markat a vasarlas
@ elozetes markamegitélésére és pillanatiban.

az aktudlis tapasztalataira

alapoz.

"lojalitasi hurok"

Elozetes
megfontolisok A viisirlas
pillanata

Visarlds utani
tapasztalat

A termék vagy szolgiltatis
megvasarlasat kdvetden a fogyaszté

@ felépiti a sajat elvarasait a
tapasztalataira alapozva, igy kialakitva a
kovetkezo dontési utvonalat.

1. abra: A vasarlasi dontés folyamatanak korkoros utvonalkeént térténd abrazolasa (Forrds: mckinsey.com, 2009)
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Ez persze csak egy megkozelités a sok vallalati elmélet kozott, ugyanakkor jol illusztralja azt a
gondolatmenetet, hogy a vasarldi Gtvonal egyaltalan nem egy linedrisan megfoghat6 folyamat,

hiszen ,,elagazasai”, szintjei, mélysége van.

A megkdzelités szerint tehat a vasarlasi dontés
Formalodas .
folyamata sokkal inkdbb egy cirkuldlo eikstelezsdes  Sherses
. r r lojalitas .
mechanizmus, felvaltva ezzel a korabban o T 4
4 I 14 D ’ , ‘ 7”77:,;11'—\ megfontolas
hasznalt ,,tolcsér-metafora” hasznalatat. [ étmeny ;
Ehhez a nem linearis megkdzelitéshez \ /
, w s , ’r \ ¥ értéi(elés
kapcsolodva Tordesik és Sziics (2022) olyan b
sematikus abrat rajzolt fel, mely a vasarlasi el ¥ K
dontés négy alap fazisara, azaz a formalodas, o

vasarlas eldtti helyzet, vasarlas és vasarlas utdni 2. abra: Dinamikus vasdrisi titvonalak (Térécsik és Sziics,
2022:352)

magatartas szitudcioira épit (2. dbra).

Ezeket a dontési helyzeteket kiillonbozé befolyasold tényezok modosithatjak, melyeknek
koszonhetden eltérd dontési ciklusok rajzolhatok fel. Az abra persze csak a legjellemzébb
eseteket vazolja fel, de nyilvanvalé mar ebbdl is, hogy ennél sokkal tobbféle helyzet allhat el

egy vasarlasi dontéshozatal soran.

A 3. dbra jol leirja a folyamatokat, ugyanakkor nem tér ki — ahogy egyelére méas modellek sem
az irodalomban — arra, hogy hogyan nézhet ki ez a folyamat az offline és online csatornak
vetiiletében. A helyzet komplexitdsat mutatja Neslin (2022) kontinuum megkozelitése is,
melyben kiilonb6zé omnichannel stratégidkat vazol fel a vasarldsi dontés meghozatala soran (4.

abra).
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Omnichannel dontések kontinuuma
Az online és offline csatornak integracidja az vevo-utvonal mentén

Astratégia »|  Négy alapvetd stratégia »  Eredmények
meghatarozoéi
Fogyasztol N i i i "
magatartis ‘ fliggetlen ‘ | horizontalis | | vertikalis | Osszetett
* integricids
clképzelésck
o észlelés és - N N o
credményck I online ll offline | l online H offline I l online H offline I I online ll offline I
* tdbbesatornas « fogyasztoi kapcsolatok
fogyasztoi *  énékesités
. ; * piacrészesedés
* kutatis
[ [ [
* csatorndk felvétele
* marketing
* kinilat
kicgyensalyozisa
* drazis [ - . fap gt 1o . N|
kicgyensalyozisa [ » Az integracio kiterjedtsége >|

3. abra: Az egyszerii omnichannel vasarlasi dontések kontinuuma (Neslin, 2022)

A modell két dimenzié mentén 4brazolja a helyzetet: egyrészt a csatorna szintjén (online és
offline) masrészt a dontési folyamat egyes lépései mentén. Az vagyott ,,omnichannel
integracio” pedig horizontalisan (a dontési folyamat egyes szakaszaiban) és vertikalisan (a

vasarlasi utvonal folyamataban) is.

A dontési folyamatot persze tovabb bonyolitjak a kiilonféle eszk6zok, melyek megjelennek a

rendszerben.

A mobil eszkozok feje tetejére allitottdk a vasarlasi utvonalakat, hiszen a vasarlds nem
egyszerlien egy alkalom, hanem a folyamat iteraciokban torténd megvaldsulasa. Azaz a
fogyasztok ma mar nem ,,elmennek vasarolni”’, hanem folyamatosan vasarolnak (Martin, 2013).
Ez a valtozas pedig arra kényszeriti a vallalatokat és a kereskedelmi ldncokat, hogy ne a vasarlas
kimenetelére (vasarol vagy nem), hanem a teljes folyamatra, proaktivan koncentraljanak. Ez a
megkozelités csatlakozik ahhoz a gondolkoddshoz, miszerint a hagyomanyos 6tlépéses dontési
folyamatot felvéltja egy dinamikus folyamat, ami a dontést térben és idében keveredd

tevékenységként irja le (Faulds et al., 2018).
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Ez a folyamat sokkal inkdbb egy dinamikus megkdzelités,
ami egyfajta holisztikus gondolkodast kovetel meg a

vallalatok részérdl (Faulds et al., 2018).

Osszességében ~ jol  latszik, hogy a  linearis
folyamatmegkozelités  maradanddé  alapot  jelent,
ugyanakkor ma mar nem elegendd a vésarloi ttvonalak

teljes korti leirdsdra, hiszen a csatorndk és a dontési

szituaciok is keverednek. Ennek megfeleléen a
hagyomanyos (oftline) vasarlas sordn is szdmos tényezd — 4 gpra- Dontési folyamat mobil eszkézén
; . A , . (Forras: Faulds et al., 2018)

igy a mobil eszkdzok hasznalata is — nagyban

befolyasolhatja a fogyasztokat.

2.4. Az érzelmek szerepe a vasarloi dontésben

Azt mar a modern idegtudomany is felismerte, hogy az érzelmeknek elséleges hatasuk van a
dontéseikre, hiszen a tapasztalataink és a koriilmények ismerete nagyobb biztonsagérzettel tolt
el benniinket, mint a tiszta racionalitds. A viselkedésiink, reakcioink és felfogasunk az agy
kiilonbozd teriileteihez kothetd (Szirmai, 2018). Ez persze gyakran hibakkal, torzitasokkal jar,
mely nem els@sorban a dontéshozatali folyamat, sokkal inkabb az agy miikodésének sajatossaga

(Hammond et al., 2006).

A kovetkezdkben a fogyasztoéi dontések neurobiologiai hatterét (a teljesség igénye nélkiil a
marketingmunka szempontjabol fontos aspektusokbol) tekintem at rafokuszalva az érzelmek

jelentdségére a folyamatban.

Tehat a fogyasztoi dontésekért is az agy felelds, melynek megfeleld miikodéséhez rengeteg
energiara van sziikség. Habar az agy a test tomegének minddssze 2%-at teszi ki, mégis az
energidinak kozel 20%-at hasznalja fel, hiszen a legtobb funkciot tudattalanul mikddteti. Ez a
magyarazata annak is, hogy az agy energiafelhaszndlasdnak 80%-a nyugalmi allapotban
torténik, ami azt is jelenti, hogy tudatosan minddssze 20%-ot hasznal fel. Ami pedig még
meglepdbb lehet, hogy a figyelmiink nagy részét sem mi iranyitjuk, hiszen talsdgosan

megterheld volna a kdrnyezetlink minden egyes részletének feldolgozéasa (Morin, 2011).
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Az intuicid az értelem, a memoria és az érzelem egyesiilésébdl keletkezik, soha nem valami
kiils, szellemi hatds révén jon létre, de megindithatja valamilyen érzékelés” (Szirmai,
2018:329). Az azonban kérdéses, hogy mekkora részben dontiink emocionalisan és hogyan
strukturalodig ez az elménkben. A szakirodalom az agy tobbféle felosztdsara hoz példat,

melyekkel kdzelebb keriilhetiink a dontési mechanizmusaink megértés¢hez.

A neurobioldgia legnagyobb elméletei (pl. MacLean, 1960; Howard, 2000; Barden, 2013) az
agy mikodését harom teriiletre osztjak (2. sz. melléklet). Az elméletek zOme szerint az emberi
agy kiilonbozo részei felelnek az ember kiilonbozo reakcidiért:

e A raciondlis cselekedetek, mint a beszéd vagy a gondolkodas forrasa a neo-cortex
(homo sapiens agy, fejlett agy vagy 0j agy).

e Az emocionalis dontésekért, mint az intuicid vagy érzelem alapt reakciok limbikus
rendszer (érzelmi agy vagy kozépso agy) felelds (Hausel, 2000).

e Az agyunk fizikailag legalsé része, az agytorzs (0sztonds agy vagy hiilldagy) pedig az
olyan 0sztonds reakciokért, mint a tGlélés vagy az étkezés. Az agy ezen részét a
legalapvetébb kiilsé ingerek (szinek, szagok stb.) mozgatjdk meg és un. minta-
Osszehasonlitast végez, Osszehasonlitva az adott ingert a kordbbi tapasztalatokkal.

(Becker és Izs6, 2016).

Béar a dontések meghozatalaban az agy minden része szerepet jatszik, a neuromarketing?
szempontjabol szamunkra a legérdekesebb (és a legtobb kihivast rejtd) elem az érzelmekért
felelds limbikus rendszer. A legtobb alkalmazott médszertan ennek a résznek a ,,megfejtésére”

tesz kisérletet.

Ezt az allitast alatimasztand6 ma mar tudjuk, hogy a teljes agyi aktivitdsunknak mindossze
0,0005 szazalékat nevezhetjiik teljesen tudatosnak (Becker ¢és 1Izso, 2016), Az
informaciofeldolgozas 90%-a pedig kifejezetten tudattalanul torténik (Zurawicki, 2010). S6t a
teljes informaciofeldolgozas mindossze 7%-at teszik ki a neo-cortex-ben feldolgozasra keriild

verbalis ingerek (Becker ¢és 1zs0, 2016).

2 Béar a neuromarketing fogalmanak definidlasat még ma is szdmos vita dvezi, ami egy egységes definicid
megalkotasat sem tette lehet6vé (Fischer et al., 2010), ugyanakkor szamos kozelitést latunk (de Oliveira és Giraldi,
2017). A neuromarketing az idegtudomanyok alkalmazott teriilete (Sutherland, 2007), mely a piaci valtozasokra
adott agyi és idegi valaszokat vizsgalja (Zurawicki, 2010). Jol latszik, hogy egy feltorekvd interdiszciplinaris
teriiletr6l van szo6, mely a pszichologiat, az idegtudomanyt és a kdzgazdasagtant 6tvozi annak tanulmanyozasara,
hogy kiilonb6z6 marketingtevékenységek milyen fiziologiailag reakciokat idéznek eld a fogyasztokban (Khushaba
etal., 2013).
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Mivel az érzelmek az egyik f6 kozvetitéi annak, hogy a fogyasztok érzékelik, feldolgozzak és
értik-e az lizeneteket, ennek modellezése mar a kezdetektdl komoly mddszertani kihivast jelent

a kutatok szamara (Morin, 2011).

Amint a neuro¢lettani folyamatok vizsgéalata soran sziiletett eredményekbdl lesziirhetjiik, a nem
tudatos elemeknek fé szerep jut az agyi folyamatokban. Altalaban megéllapithat6, hogy az
emberi dontéshozas alapvetden gyors, emocionalis ¢és tudattalan, azaz sokkal inkabb nevezhetd

intuitivnak, mint kognitivnak. (Becker és 1zs6, 2016:26).

. . , ,
A limbikus térkép
Kaland
izgalom
/ impulzivitas m
. kreativitas vadaszat
Osztonzé rendszer . zsakmany Dominancia rendszer
kockazat )
kedv individualizmus batorsag
mivészet szabadség hatalom
jaték
kivéncsisag )
statusz
humor tolerancia
teljesitmény
nyitottsag szorgalom
o csalad funkcionalitds hatékonység
érzékiség 4
(isé ren
haza hiiség
kotédés takarékossag
Fantdzia gondoskodas Fegyelem

élvezet \—-_/ifﬁg/ Ellen6rzés

Egyensulyi rendszer

5. abra: A neuromarketing alapjat képezo limbikus térkép (Forras: Hdusel, 2008).

A Nobel-dijas Kahnemann (2019) ehhez képest nem biologiai, sokkal inkabb pszichologiai
oldalrol kozeliti a kérdést — és bizonyos értelemben megalapozza a viselkedési kozgazdasagtan
elméleteit is. A kozgazdasz az agy két rendszerét kiillonbozteti meg:

e Az 1. rendszer (System 1) alakitja ki a benyomasokat, érzéseket. Mivel 6sztonos,
ezért gyors, rogton reagal az egyént érd ingerekre és azokra tudattalanul reagal. Fontos
tulajdonsaga, hogy mikddtetése nem igényel nagy eréfeszitéseket, konnyen aktivalodik
kiilsé ingerek hatasara. Ennek a rendszernek koszonhetden érzékeli az ember a
gesztusokat, érzelemkifejezéseket és a varatlan helyzeteket is. Mivel nem igényel
tudatos eréfeszitéseket és automatikusan 1ép miikddésbe, ezért gyakran a hibak és a

torzitasok forrasanak tekintheto.
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e FEhhez képest a 2. rendszer (System 2) sokkal tudatosabban miikddik, aktivalasa tobb
energiat vesz igénybe, mint az 1. rendszeré, ezért a haszndlata is farasztobb. Alapvetden
a tudatos gondolkodasért, a megfontolt reakciokért felel, mint a szamolas, a

gondolkodas vagy a tervezés.

A két rendszer az agy két felét szimbolizalja Kahneman szerint (7. abra).

gyors I lassa

&Sy
(a?

tudattalan tudatos

. erofeszitést
automatikus

d &5 98, O
og} a

igényel
mindennapi |$tmj“ Osszetett
© O dontések -,&';_CEEJ dontések
E) H23)
1 hibaérzékeny J megbizhato
2 ®

6. abra: A Kahneman (2019) altal leirt gyors és lassu rendszer illusztracioja

Forras: medium.com, 2015

A piackutatés altalanos tapasztalata is az, hogy a két rendszer nem kiilon-kiilon, hanem egymast
kiegészitve miikodik. Ez nyilvanul meg egy marka kommunikacidjaban is akar, hiszen a
késleltetés vagy megszakitas fokozhatja a fogyasztok élményérzetét, és ezaltal a ktddését is az
adott markahoz. Ennek hatterében az all, hogy mig a kdnnyen elérhetd és értelmezhetd markak
torténete idovel megkopik, hiszen csak az 1-es rendszerre hat. Viszont, ha a marka torténete
aktivizalja a 2-es rendszert is, az beéplil a memoriaba, ami késébb tdmogatja majd az 1-es

rendszerben torténd el6hivast (greenbook.org/1, 2021).
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Rendszer 1
(Thinking Fast, Type 1 thinking)

Eszlel$ és intuitiv rendszer, Gnkéntelen benyomasokat

general, amelyeket nem kell szavakkal kifejezni.

Rendszer 2
(Thinking Slow, Type 2 thinking)

Tudatos, eréfeszitéseket igénylé mentalis tevékenység,

Definicio Gyorsan reagal, automatikus, asszociativ, érzelmi,
mely atgondolt dontéseket hoz, érvel, figyel.
erdfeszitésmentes, és ismételt tapasztalatokon keresztiil,
és id6vel fokozatosan tanul.
Egyszer(i szamitasok gondolkodas nélkiili Tizedes értékek szorzasa, melyhez mar valamilyen
Példa
megvalaszolasa (2 +2 =4) eszkozre van sziikség (17,54 x 24,04 = 421,6616)
Folyamatos aktivitas, egyszert feladatok megoldasa Nehez(ebb)en feldolgozhaté informaciok, megoldhato
Hasznalata
soran feladatok esetén aktivalodik. A kapacitasa korlatozott.
olyan érzéseket és benyomasokat képes eldallitani, )
Kontroll ) . Az egyén ezzel tud azonosulni.
melybdl késobb a 2. rendszer is dolgozik.
Mindennapi (rutin) dontések, itéletek és impulzus ) )
Hétkéznapokban ,.Racionalis” dontések meghozatala
vasarlasok soran (heurisztikak)
Mérése Neuromarketing Megkérdezés

4. tablazat: A kahneman-i gondolkodasi rendszerek dsszehasonlitasa
(Forras: greenbook.org/2, 2020)

A gondolkodasi keret, mint kettds folyamat megfogalmazasa rendkiviil hasznos a rendszer
Osszetettségének leegyszerlsitése ¢és megfoghatdsaga szempontjabol, azonban érdemes
tisztaban lenni a korlatokkal is:
e nem veszi figyelembe a kontextust (pl. a dontések helyzetenként, koriilményenként
valtoznak)
e nem szamol az iddvel (pl. a dontések idében és térben rogziilnek)
e nem egymast kizar6 rendszerek/ folyamatok (pl. a szokdsok automatikusak, mégis
tudatosak lehetnek)

e nem szamol a tarsadalmi hatasokkal és érzelmekkel (greenbook.org/2, 2020).

Bér az agymiikodés két részre bontédsa rendkiviil nagy segitséget jelent a kognitiv folyamatok
komplexitasanak megértésében, néhany éve megjelent az igény a kettds nézdponton valod
tullépésre (greenbook.org/4, 2018). Tekintettel a tudatos és tudattalan folyamatok mély

egymasrautaltsagara, a jovoben gylimolesdzo eldrelépés lenne, ha taljutnank a kettés folyamat
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korlatain, és ehelyett a viselkedést iranyitd mentélis folyamatok lényegesebb csoportjara

Osszpontositanank (Poehlman és Williams, 2017:2).

A valtozés igényének elsddleges oka, hogy az idegtudomanyok fejlédésének koszonhetden
egyre tobbet tudunk az agy miikodésérdl és a tudds felhasznaldsdnak lehetdségeirdl a

marketingben és a fogyasztokutatasban (greenbook.org/4, 2018).

A vasarlasi dontésekkel kapcsolatos érzelmekrdl valé gondolkodasnak része kell legyen az
»involvement ”-nek is, amit Tordcsik (2011) ugy hataroz meg, mint a vasarlo érzelmi és értelmi
érintettsége, ami befolyasolja a részvételének mértékét az informacidkeresésben, a dontésben
és a dontés utani viselkedésében is, azaz azt az energiamennyiséget, amit hajland6 lesz

befektetni a dontés meghozatala érdekében.

A kutatdsom szempontjabol az érzelmi érintettség témakdre fontos most, ezért a figyelmet is az

»involvement” ezen részére irdnyitom majd.

Az érintettség szempontjabol — legyen az érzelmi vagy értelmi — beszélhetiink magas (high-
involvement) vagy alacsony (low-involvement). Torécsik (2011) persze arra is felhivja a
figyelmet, hogy ezt az érintettséget kozel sem olyan egyszerli ,,megfogni”, mint ahogyan azt
elsére gondolnank, hiszen egy tobbdimenzidban értelmezhetd jelenségrdl van szo, melynek
forrdsa lehet valamilyen személyes kotddés, a termék vonzereje, a szitudcid sajatossaga vagy a
média hatdsa. Ugyanakkor azt is érdemes szem el6tt tartani, hogy az érzelmeket nem
tekinthetjiik homogén kategoridnak, amik a pozitiv és negativ po6lusok dimenzidban
befolyasoljak a dontést, s6t azt sem mondhatjuk, hogy feltétleniil irracionalitast eredményeznek

(Pfister és Bohm, 2008).

Az érzelmek szerepérél gondolkodva a dontéshozatalban Pfister és Bohm (2008) négyféle
funkciot kiilonboztet meg:

e Az informaciosziikséglet, amit a dontés meghozatalahoz személyesen relevansnak
gondola a dontéshoz6. Ezek olyan ugynevezett csokkenthetd érzelmek (pl. 6rom,
kedvelés vagy nem-kedvelés), melyek az informacidk integralasat és a
kompromisszumok meghozatalat szolgaljak.

e A masodik ilyen funkci6 — dontéshozatal szituaciods jellegébdl fakadoan jelentkezd
iddnyomas miatt — a sebességgel kapcsolatos, ami olyan érzelmeket jelent, melyek a
dontés elomozditasat szolgaljadk (pl. félelem, undor, szexudlis vagy), amik

ingerspecifikus valaszokat valtanak ki a dontéshozobol.
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e A harmadik funkcidé a relevancia, mely segit a dontéshozonak az Osszegytijtott
informaciok értékelésében. Ebben a helyzetben olyan érzelmek miikodnek, mint a
megbanas, a csalodottsag vagy az irigysége, melyek az észlelés szelektivitasat és az
értékelést befolyasoljak.

e Az utols6 funkcio pedig az elkotelezddés, ami mar a dontés utdni magatartasra is
kozvetlen hatdssal van, hiszen a példaul a bilintudat, a szerelem vagy a harag érzései

jelennek meg.

Ezekbdl a funkcidkbodl is kitlinik, hogy az érzelmek jelentdésége a dontéshozatal minden
szakaszdban oOridsi, ugyanakkor mds-mas erdsséggel ¢és mechanizmusokkal hatnak a
dontéshozora. Es a dinamikus dontéshozatali folyamatba bele se illesztettiik még ezeket az

érzelmi funkcidkat, ez az aspektus nyilvanvaloan tovabb bonyolitja a helyzetet.

Eppen ezért a kovetkezOkben egy Osszetetteb keretrendszerben igyekszem értelmezni a
vasarlasi dontéseket, nevezetesen a vevéélmény (customer experience) kérdéskorének

targyalasaval.
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3. Vevoélmény (Customer Experience)

A vevéélmény folyamatosan ndvekvd jelentésége abban a jelenségben keresendd, hogy a
fogyasztok a kiilonb6zé csatorndkon keresztil szdmtalan ponton kapcsolddhatnak a
vallalatokhoz, ami aztdn egy nagyon komplex vasarloi utvonalat eredményez (Lemon és

Verhoef, 2016).

A nyolcvanas évek gondolkoddi mar szélesebb perspektivaban gondolkodtak a fogyasztoi
viselkedésrdl, ami azt jelenti, hogy egyre inkdbb elétérbe keriilt az érzelmek szerepe a
dontésekben (Lemon és Verhoef, 2016). De a fogyasztoi tapasztalat (experience) valodi
megragadasdig a kilencvenes évek végéig kellett varni. Az élménykdzponti marketing
koncepcidjat Hirschman és Holbrook (1982) The experiential aspects of consumption:
consumer fantasies, feelings and fun cimli munkéjdban fogalmazta meg, ahol arra a
kovetkeztetésre jutottak, hogy fogyasztdi élmény valodi értéke a fogyasztd észlelt vagy relativ
preferencidja a termékkel vagy szolgaltatassal kapcsolatban, amely a fogyasztas kornyezetével
valo interakciobol fakad, és ami tAmogatja vagy gatolja a fogyasztas céljainak elérését. Carbone
¢s Haeckel (1994) a fogyasztoi élményt olyan aggregalt és halmozott fogyasztoi észlelésként
irja le, amely a termék vagy szolgaltatds megismerése, beszerzése, gyakorldsa, megtartasa, és
esetenként megsemmisitése vagy leallitdsa soran jon létre. Ugyanakkor fontossd valik az
¢lmény elvalasztasa a vasarlas targyatdl. Pine és Gilmore (1994) szerint a vasarlas dnmagaban

is élményszert attdl fiiggetleniil, hogy milyen termék vagy szolgaltatas beszerzését szolgalja.

A kétezres évekhez kozeledve megjelentek a fogyasztéi élmény holisztikus és
multidimenzionlalis megkozelitései, melyek szerint minden szolgaltatascsere vevéélményhez
vezet, annak jellegétdl és formajatol fiiggetleniil (Schmitt et al., 2015), ugyanakkor ez egy
komplex folyamat. Pine és Gilmore (1998) fontos megallapitdsa, hogy a modern vallalatok
profitabilitasanak kulcsa az erds és tartds fogyasztoi élmény megteremtése, amit alapvetden
harom faktor (Seth et al., 1999) befolyasol:

e azingerek jellemzdi, hiszen a fogyasztok eltérden érzékelik a kiillonb6zd ingereket attol
fiiggden, hogy milyen informacidk allnak rendelkezésiikre és hogyan érzékelik Oket.
Masoktol eltérd ingerek emlékezetesebbek a vasarlok szamara. De nem csak maguk az
ingerek, de

e azok kornyezete is befolyasol. Az ingereket eltérden érzékelik az emberek kontextustol

fliggden.

33



o Végiil pedig figyelembe kell venni a szitudcios hatasokat is, melyek a termékkel vagy
szolgaltatassal kapcsolatos tarsadalmi, kulturalis és multbeli tapasztalatokbol szarmazo

informacidkbol fakadnak.

Az alébbi tablazat a multidimenzionalis megkozelitéseket foglalja 0ssze a fogyasztoi élmény

vizsgalt aspektusaira fokuszalva (5. tablazat).

szerz6 (megjelenés datuma) A fogyasztoi tapasztalat tipusai (a vevéélmény komponensei)

Schmitt (1999) szenzoros (érzéki), affektiv (érzelmi), kognitiv (gondolati), fizikai (cselekvés),
szocialis (kapcsolati)

Fornerino et al. (2006) szenzoros (érzéki-észlelési), affektiv (érzelmi), fizikai-viselkedés, szocialis és

kognitiv
Gentile et al. (2007) szenzoros, emocionalis, kognitiv, pragmatikus, életstilus, kapcsolati
Verhoef et al. (2009) kognitiv, érzelmi, érzelmi, szocialis és fizikai
Brakus et al. (2009) szenzoros, affektiv, viselkedési és intellektualis
De Keyser et al. (2015) kognitiv, érzelmi, fizikai, érzékszervi, spiritualis és szocialis
Schmitt, Brakus, and Zarantonello (2015) kognitiv, érzelmi, érzékszervi, szocialis €s spiritualis

5. tablazat: A vevéélmény multidnimenzionalis megkozelitései (Forrds: sajat szerkesztés)

Altaldban elmondhaté, hogy a multidimenzionlalis megkozelitések a fogyasztéi élmény &t
fontos komponensére fokuszalnak: érzéki, érzelmi, kognitiv, viselkedésbeli, érzéki és szocidlis.
(Lemon ¢s Verhoef, 2016; Gentile et al., 2007, Palmer, 2010, Verhoef et al., 2009). Ezeket az
alapeseteket a szakirodalom alapjan Osszefoglalva a kovetkezOképpen jellemezhet;jiik:

o [Erzéki vagy szenzoros komponens: Az tgyfélélmények azon részét jelentik, melyek
kozvetleniil a fogyasztd érzékszerveire hat (Gentile et al., 2007). (Ilyen lehet példaul
egy kivilagitott polc, vagy az iizlet bejaratdhoz kozel kialakitott friss pékaru részleg is,
de erre a komponensre épit a Lush iizletek is.

o Erzelmivagy affektiv komponens: Az iigyfélélmény azon osszetevéje, mely hangulatok,
érzések €s érzelmek generdldsa altal hatnak, ezzel pedig erds kotddést alakitanak ki a
markaval kapcsolatban (Gentile et al., 2007). Klasszikus példdja ennek a Kinder
Surprise. Az ingerekre adott érzelmi valaszok persze az egyén szubjektiv
tapasztalataitol és a szituacioktol fliggden eltérdek lehetnek (Roseman et al., 1990),

ezért ennek a komponensnek a mérése nem egyszerii feladat.
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o Gondolati vagy kognitiv komponens: Az tligyfélélmény kognitiv komponense a
dontéshozo gondolati és tudatos mentalis folyamataival van kapcsolatban. Egy ajanlat
vonzova valhat a fogyasztd szamara pusztan csak azért, mert kreativitast igényel, vagy
egy problémamegoldasi szitudcioba vonja be (Gentile et al., 2007).

o Fizikai vagy viselkedésbeli komponens: Azokat a fizikai impulzusokat értjiik ez alatt,
melyekre a fogyaszt6 reagdl a vasarlasi utvonala vagy a markaval torténd érintkezései
soran.

o Szocialis vagy kapcsolati komponens: Szocidlis kontextusban értelmezve az
iigyfélélményt a fogyaszto tapasztalata az 6t koriilvevd kornyezettel meghatarozoé lehet.
Az ajanlat épithet a tarsas élményszerzésre (pl. Disneyland), a szocidlis identitas
kialakitasara (Gentile et al, 2007), de akar a jotékonysagra, a tarsadalmi

feleldsségvallalasra is.

Annak eredményeként, hogy a vasarloi élmény kutatdsa kozponti szerepet jatszik mind az
akadémiai mind pedig a piaci szféraban nyilvdnvaléan nagy eldnye, hogy szamtalan
megkozelités és informacio elérhetd a kérdésben (Waqas et al., 2021). Ugyanakkor ez a trend
eredményezte a legtobb ellentmondasnak is a felbukkanasat a vasarloi élmény kapcsan. Egyes
megkozelitések szerint a vasarloi élmény fogalma a vallalatok kindlatara és annak
menedzselésére reflektdl, mig masok a fogyasztoi interakciora helyezik a hangstlyt (7. dbra).
Persze abban sincsen egyezés, hogy milyen széles korben értelmezhetjiik és van-e értelme
vizsgalni a vasarloi élményt, vajon a vasarlas egyes szakaszaiban kell foglalkozni vele vagy
egy teljes képet kell nézniink. A téma diverzitdsat mutatja és a mérhetdségét bonyolitjak a

konceptualizalasban tapasztalhat6 ellentmondésok (Becker és Jaakkola, 2020).

szik A vevéélmény jelenségének hatokire széles

L A
Y »
.7 % BN
. PAgREN N
’ d ~ N ~ N
e szolgaltatas- e . .
X N
s marketing Jd \ .

PP . ’ N M PRI .
A veviéélmény, minta , kereskedelem ' \ szoledltatas v Aveviélmény, minta a
vezetéi ingerekre adott |  élmény alapu ! szolgiltatis- | fogyaszto- kég ont ) fogyasztési folyamatokra
vilaszok marketing . ' tervezés ! kutatés P ¢ adott vilaszok

y online \ : logika ]

‘\ marketing * / S/

i markazas P R4
N N . .
N N . .
S~ S’ .7
A -
- »
pozitivista Elméleti keret interpretativ

7. abra: A customer experience elméleti rérképe (Forrds: Becker és Jaakkola, 2020)
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Dolgozatomban a fogyasztd szempontjabol értelmezem a fogalmat és vevéélménynek vagy
ugyfélélménynek (customer experience) tekintem a fogyasztd altal gylijtott tapasztalatokat
(amit a vallalattal/markéval torténd interakciok soran szerez) (LaSalle és Britton, 2003; Shaw
és Ives, 2002) a vasarlas teljes folyamataban, amely a termék vagy szolgaltatas iranti igény
felmeriilésétdl kezdddik, és tartalmazza az informaciogyljtést, azok értékelését, a vasarlasi
dontés meghozatalat (ami lehet pozitiv vagy negativ kimenetell), illetve a vaséarlas utani

magatartast és szandékokat is (Carbone és Haeckel, 1994).

Az aldbbi tablazat (6. tablazat) a szakirodalom gyakran hivatkozott definicidit tartalmazza,

melynek célja egy atfogd meghatarozas tisztazésa.

Az Osszefoglalasbol jol latszik, hogy a vevéélmény korai meghatarozasai (Abott, 1955;
Alderson, 1957) az elégedettség érzésére fokuszaltak, mely azonban itt még nem kertiil pontos
meghatdrozasra. Legalabbis az elégedettség Osszetevdi ezen a ponton nem keriiltek be a
definiciokba. Majd a 80-as és 90-es évek gondolkoddéi (Hirschman ¢és Holbrook, 1982;
Thompson et al., 1989; Carbone ¢s Haeckel, 1994; Pine és Gilmore, 1998) a fogyasztok altal a
dontési folyamat soran megélt (személyes) tapasztalatokra kezdtek el koncentralni. Ezen kiviil
mar elkezdédik maganak az élménynek az elvalasztisa is magatol a terméktdl vagy
szolgaltatastol, azaz nem csak a vasarlas konkrét célja vagy targya az, ami a vevéélményhez
hozzajarul, de a teljes dontési folyamatban megélt tapasztalatokat fontos figyelembe venni. S6t
Seth és szerzdtarsai (1999) mar kiillonb6z6 dimenzidkat is megkiilonboztettek, amiket a
vevéélmény szempontjabol érdemes figyelembe venni, igy a dontési folyamat soran felmeriild
ingerek, maga a kontextus és az adott szitudcidhoz tartozd egyéb tényezdk is a kutatasok

targyava valtak.

szerzo datum

Abbott 1955 Az emberek valojaban nem a targyakra, hanem az elégedettség érzésére vagynak.

Alderson 1957 Szintén az elégedettségre torekvésre fokuszal.

Hirschman and 1982 A fogyasztas élményszerti aspektusa: a fogyasztok fantaziaja, érzései és jokedve. A

Holbrook szerzGparos kovetkeztetése az, hogy a tapasztalati fogyasztas értéke a fogyaszto észlelt
és relativ preferencidja a termékkel vagy szolgaltatassal kapcsolatban, amely a
fogyasztas olyan kornyezetével torténd interakciobol fakad, amely tamogatja vagy
gatolja a céljaik elérését.

Thompson, 1989

Locander, and
Pollio
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Carbone & 1994 a cx egy olyan aggregalt és halmozott fogyasztoi észlelések, melyek aa termék vagy
Haeckel szolgaltatas megismerése, beszerzése, gyakorlasa, megtartasa, és esetenként
megsemmisitése vagy leallitasa soran jonnek létre

Pine and 1998 a vasarlas egy olyan tapasztalat, ahol a vasarlé élvezi az id6toltést, melyben a vallalat
Gilmore emlékezetes eseményekkel noveli az elkotelezodést

Elvalasztjak az élményt a termékektdl vagy szolgaltatasoktol, az tigyfelek azért
vasarolnak élményeket, hogy id6t toltsenek egy emlékezetes eseménysorozat
élvezetével, amelyet a vallalat rendez... hogy vele eleve személyes modon vonzza meg
6t.

A szerzOk hangsulyozzéak a vonzo és emlékezetes vasarloi élmény biztositasanak
fontossagat az tigyfelek megtartasa és az ajanlasok szempontjabol

Schmitt 1999 multidimenzionalis megkdzelités, amiben a tapasztalatok 5 tipusat kiilonbozteti meg:
szenzoros (érzéki), affektiv (érzelmi), kognitiv (gondoltai), fizikai (cselekvés) és
szocialis (kapcsolati) tapasztalat

seth et al. 1999 A fogyasztok hozzaallasat egy eseményhez harom faktor kombindcidja hatarozza meg:
1. az ingerek jellemzdi, 2. a kontextus és 3. szituacios valtozok

Verhoef et al. 2009 kiskereskedelmi kontextusban hatdrozza meg a fogyasztoi élményt tobbdimenzios
konstrukcioként: A holisztikus jellegét hangstlyozza, amely tartalmazza a fogyaszt6
kognitiv, érzelmi, érzelmi, szocialis és fizikai valaszait

Grewal, Levy, 2009 szintén kiskereskedelmi kontextusban

and Kumar

Brakus et al. 2009 multidimenzionalis megkdzelités: szenzoros, affektiv, viselkedési és intellektualis
De Keyser et al. 2015 kognitiv, érzelmi, fizikai, érzékszervi, spiritualis és szocialis elemekbdl all, amelyek

jelzik a vevé kozvetlen vagy kozvetett interakciojat mas piaci szereplékkel

Schmitt, Brakus, 2015 minden szolgaltatascsere vevéélményhez vezet, annak jellegétdl és formajatol

and Zarantonello fiiggetleniil. Ez a kiterjedt perspektiva a vasarloi élményt holisztikus természetiinek
tekinti, amely magaban foglalja az iigyfél kognitiv, érzelmi, érzékszervi, szocialis és
spiritualis valaszait a céggel folytatott minden interakcioéra.

6. tablazat: Vevoélmeény (Customer Experience) definiciok (Forras: sajat szerkesztés)

A vevéélmény multidimenziondlis leirasa a 90-es évek legvégétdl, a 2000-es évek elejétdl
kezdddik. A Schmitt (1999) altal leirt 6t dimenziod gyakorlatilag alapot szolgaltat a késdbbi
megkozelitéseknek. A szerzd a tapasztalatok ot aspektusat kiilonbozteti meg ugy, hogy kitér
szenzoros (érzékszervi), affektiv (érzelmi), kognitiv (gondolati), fizikai (cselekvés) és szocialis
(kapcsolati) tapasztalatokra. Erre a megkiilonboztetésre épitve Verhoef és szerzdtarsai (2009),
illetve Grewal ¢és kutatotarsai (2009) kiskereskedelmi kontextusban kezdte vizsgalni a
vevOélményt, Brakus, Schmitt és Zarantonello (2009) pedig a markdhoz kapcsolodo

vevéélmény aspektusaival foglalkozott szintén hasonlod dimenziomegkiilonboztetéssel.

Kés6bb de Keyser (2015) és Schmitt, Brakus és Zaratonello (2015) a vevéélmény ugyanezen
aspektusait hangsulyozva a konstrukcié dinamikus és holisztikus jellegére hivjak fel a

figyelmet.

37



Osszességében véve pedig jol latszik, hogy bar nincs egy egységes meghatarozasa (Becker és
Jaakkola, 2020) a vevOélmény tisztdzasat intenziv kutatdi érdeklédés Ovezi, melynek

koszonhetden a meghatarozas is egyre részletesebb.

A tapasztalatok tipusai tekintetében én is timaszkodom a szakirodalomban elfogadott (Schmitt,
1999; Brakus et al., 2009; Verhoef et al., 2009) és a korabban targyalt felosztasra, mely
megkiilonboztet szenzoros (érzékszervi), affektiv (érzelmi), kognitiv (intellektudlis), fizikai
(viselkedési, cselekvésekre vonatkozo) és szocialis (kapcsolati) élményeket. A képet tovabb
arnyaljak a fogyasztok hozzaallasat befolyasold tényezdk: az élményt okozo inger tipusa (pl.
informadcio, érzékszervi impulzus), az ingerhatas kontextusa (pl. csatorndja, koriilményei) és a
szituacios jellemzok (pl. kordbbi tapasztalatok, eldzetes informaciok, kulturalis tényezdk) (Seth

etal., 1999).

3.1. A vevoélmény és a dinamikus dontési modell

Az Osszegylijtott és szintetizalt definiciokbol kiindulva ezen a ponton fontossa valik a
vevéélmény ¢és a vasarladsi dontések dinamikus felfogasanak Osszekapcsolasa, egyfajta
tranzakcionalis kor formajaban (Hoyer et al., 2020). Lemon ¢és Verhoef (2016b) is arra hivja fel
a figyelmet, hogy a folyamatba illesztett megkozelitéssel valik mérhetdvé az ligyfélélmény a
kapcsolodasi pontokon. A szerzok a vasarlas harom fazisa alapjan konceptualizaljak az
igyfélélményt: vasarlads eldtti, a vasarlas €s vasarlas utani fazis mentén valik szerintiik

mérhetévé a folyamat.

A Lemon ¢és Verhoef (2016b) megkozelitése szerint

e a vasarlas el6tti szakaszba minden olyan a markéaval, a termékkel, a kategoriaval a
vasarlas kornyezetével torténd interakcid bele tartozik, ami megeldzi a tranzakciot. A
hagyomdnyos, linearis folyamatot (Torécsik, 2011; Schoenfeld, 2011) tekintve ide
sorolhatjuk az igény felmeriilését, a keresési folyamatot és az 6sszegyijtott informaciok
értekelését s a megfeleld alternativa kivéalasztasat.

e Ezt kdveti a vasarlas konkrét eseménye, ami olyan tevékenységekben nyilvanul meg,
mint a valasztds, rendelés vagy fizetés, melyek mar magahoz a tranzakcio
megvalosuldsahoz tartoznak. Annak ellenére, hogy idében (vélhetden) ez a szakasz a

legrovidebb és a dontéshozd kapacitdsai tekintetében legkoncentraltabb, marketing
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szempontbol ez a legérdekesebb pillanat, hiszen a dontés jelentds részét ebben a
helyzetben, tudattalanul (Mahoney, 2003) hozza meg a vasarlo.

A harmadik, a vasarlds utani szakasz tartalmaz minden olyan interakciot és
tevékenységet a vasarlo vagy fogyasztd részérdl, mely az adott tranzakcidval
kapcsolatosan egy markaval vagy annak kornyezetével koti dssze 6t, ilyen a termék

hasznalata, Gijra vasarlasa, de annak elutasitasa is.

A vevéélmény fogalmi tisztdzdsa soran tobbszor felmeriiltek mar az érintkezési pontok

(touchpoints), melyek azokat a verbalis és nonverbalis (Ducan és Moriarty, 2006) interakciokat,

illetve személyes vagy nem-személyes (Payne et al., 2017) interakciokat jeldlik, ahol a vasarlo

a dinamikus dontési folyamatban kapcsolatba 1ép a véllalattal, markaval, kategoriaval,

termékkel vagy ezek kornyezetével (Lemon és Verhoef, 2016). Ezek az érintkezési pontok

megvalosulhatnak a fizikai kornyezetben, valamilyen online platformon vagy a személyes

kapcsolatokban is (Voorhees et al, 2017).

Lemon ¢és Verhoef (2016) az érintkezési pontok négy tipusat kiilonboztette meg, mellyel az

egyik legszofisztikaltabb kategorizalast hoztak 1étre:

marka-tulajdonu (brand-owned) érintkezési pontok: Miden olyan interakcid ide
sorolhato, ami felett az adott markanak kontrollja van (pl. rekldmok, weboldalak,
lojalitasprogramok stb.) és jellemzden a marketing mix elemei is.

partner-tulajdonu (partner-owned) érintkezési pontok: Hasonldan az elézéekhez — bar
kevésbé megfoghaté modon talan — ide tartoznak a vallalat és a partnerkapcsolatai altal
befolyasol kapcsolodési pontok, melyek az ellatasi lanc egészén értelmezhetdk. Ide
tartozhatnak példaul a tobb-tulajdonu lojalitasprogramok. Jol latszik, hogy
egyértelmiien nem feltétleniil valik el az elsé kategoriatol.

tigyfél-tulajdonu (customer-owned) érintkezési pontok: Ezek az ligyféltapasztalat azon
elemei, melyekre a vallalatnak elméletben nincs hatdsa (a gyakorlatban ezt persze
fenntartasokkal kell kezelni, igy az értelmezése sem egyértelmii). A szerzok a fogyaszto
sajat varakozasait, elvardsait, gondolatait vagy cselekedeteit soroljak ide, de még
egyértelmiibben nyilvanul meg a vasarlas utani fazisban, amikor a fogyasztd hasznalja

az adott terméket.

e fiiggetlen (independent/ social / external) érintkezési pontok: A dontési folyamatban a

dontéshozo6 szamos kiilsd inger éri és nagyon sok “egyéb” érintkezési pont veszi koriil.
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Ide sorolhatok mas fogyasztok, fiiggetlen informacidforrasok és a kdrnyezeti tényezok

1S.

A fogyaszto az ligyfélélmény barmely fazisdban taldlkozhat a felsorolt barmelyikével, de nem
mindegy milyen sullyal. Ieva és Ziliani (2018) az érintkezési pontok értékelésével kapcsolatban
azt mondja, hogy az ligyfélutban elfoglalt szerepiiket az elérés, a gyakorisag és a pozitivitas
alapjan is jellemezhetjiik. Ezek koziil az els6 arra utal, hogy a megfeleld tigyfélszegmenseket a
megfeleld helyen és tlizenettel éri-e el, a gyakorisdg hatdssal van a marka megitélésére, mig a

pozitivitas az érintkezési ponttal torténd talalkozasra adott érzelmi valaszt mutatja.

Valojaban az érintkezési ponttal kapcsolatos affektiv élmény (érzelmi tapasztalat) az ligyfél
értékelésében Olt testet €s hatassal van a mérka tudatos megitélésére (Ieva és Ziliani, 2018).

Eppen ezért a kovetkezd részben az iigyfélélmény érzelmi részével foglalkozom részletesebben.

3.2. A vevéoélmény Kkiilonbo6zo teriiletei

Popa ¢és Barna (2013) felhivja a figyelmet arra, hogy a vésarlasi dontés meghozatala soran a
szamos tapasztalati faktor hat: marka, ar, eladas6sztonzok, az ellatasi lanc, a hellyel kapcsolatos
tapasztalatok, a reklam, a csomagoldas, az atmoszféra és a szolgaltatds-mix is. A vevéélménnyel
kapcsolatos kutatasok (Arnould et al., 2002; Brakus, Schmitt és Zhang, 2008; Holbrook, 2000)
jellemzden arra mutatnak ra, hogy a dontési folyamat valamely aspektusahoz tarsulnak a
szerzett ¢élmények. Ennek megfeleléen a vevéélmény kiilonbozd teriileteit s
megkiilonboztethetjiik, igy a kovetkezokben roviden attekintem (€s ezaltal megkiilonboztetem)
a termékhez, a markahoz, a vasarlashoz vagy szolgaltatasfogyasztashoz, a fogyasztashoz és a

(digitalis) felhasznélashoz tartozé fogalmi meghatarozéasokat.
Termékélmény (product experience)

A termékkel kapcsolatos minden direkt (személyes, fizikai) és indirekt (virtualis, digitalis)
kapcsolat (Hoch ¢és Ha, 1986; Kempf ¢és Smith, 1998) hozzijarul a termékélmény
kialakulasdhoz a vasarlas barmely szakaszaban. Desmet és Hekkert (2007) a termékélményt
ugy hatdrozza meg, mint a fogyasztd tapasztalataiban (vagy érzelmi allapotaban) bekdvetkezett
valtozast, melyet az egyén és a termék valamilyen interakcidja idéz eld. Ez a termékkel torténd

tapasztalatszerzés sok esetben a vizualis ingerektdl fligg, igy a termék altalanos megjelenésétdl,
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a markatol, a termék részleteitdl, valamint a termék funkcidjat magyarazd szimbolumoktol és

szavaktol (Schifferstein, 2001).

Bar foként vizualis ingereken keresztiil hasznalja a fogyasztd, de a vevéélmény szenzoros

(érzékszervi) aspektusat emelhetjiik ki ebben az esetben.
Mairkaélmény (brand experience)

Schmitt (2009) allaspontja szerint a fogyasztok az élményszertiséget keresik a markékban, ami
tulmutat a termékkel vagy szolgaltatassal kapcsolatos élményeken, olyasmit varnak, ami
megmozgatja az érzékeiket és az érzelmeiket is. Ezért ennek fontos része a hitelesség, hiszen a
marka altal okozott élmény hozzdjarul az ahhoz tarsulé asszocidciok kialakulasahoz, azon
tulmenden, hogy Onmagaban elégedettséghez és lojalitdshoz vezethet (Keller, 1993). A

markaélmény elsdsorban a vevéélmény kognitiv aspektusat hasznalja ki.
Vasarloi vagy szolgaltatasélmény (shopping/ service experience)

A marketingben egyértelmii hatarvonalat htizunk a véasarlo és a fogyasztd kozott, hiszen tudjuk,
hogy a ketté nem feltétleniil fedi egymast. A vésarlo az, aki magat a tranzakcidt megvalositja,
de a dontésben részt vehet az is, aki a vasarlast kovetéen fogyasztja majd a terméket vagy
szolgaltatast. A vevéélmény (CX) piaci alkalmazasaban azonban egyre gyakrabban felmeriil az
tigyfél- (customer) és vasarloi (shopper) élmény kiilonvalasztasa, ami mar kdzel sem ennyire
egyértelmii. Ahogyan korabban is lattuk a vevéélmény fogalma rendkiviil szertedgazd és
széleskorli, hiszen a dontéshozd korabbi tapasztalatainak hatdsatol kezdve a vasarlds
folyamatan at, a vasarlast kovetd barmilyen tevékenységig terjed, gyakorlatilag mindent
beleértve, ami az adott markaval, vallalattal, termékkategoriaval vagy termékkel kapcsolatos.
Ezen belill kizérolag a vasarlasi folyamatra fokuszéalva onnan, hogy a vasarlo ,,belép” (offline
vagy online) az lizletbe a tranzakcidé befejezéséig, tehat kizarolag a vasarloval toérddve
beszélhetlink vasarlasi élményrdl (shopper experience). Ez ugyan egy jelentdsen lesziikitett
megkozelités, de bizonyos esetekben érdemes nagyitd ald venni a komplex egész egy szeletét

ahhoz, hogy az adott folyamatot tokéletesiteni tudjuk.

A kereskedelmi szektorban egyre égetdbbé valik a szereplok szdmaéra, hogy 1 stratégiai
1épésekkel megkiilonboztessék magukat a versenytarsaktol. Erre kindl lehetéséget a *shopping
experience management’ is, mely a vasarlok lojalitdsanak kialakitasat célozza meg (Cachero-

Martinez és Vazquez-Casielles, 2021).
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Fogyasztasi élmény (consumption experience)

A termék vagy szolgéltatds fogyasztasa kozben is élményeket szerez a fogyasztod, melyek — a
kutatasok szerint — els6sorban olyan hedonista tapasztalasokhoz (Joy és Sherry, 2003) vezetnek,

mint az érzések, a fantazia vagy a szérakozas (Holbrook és Hirschman, 1982).
Felhasznaloi élmény (user experience)

Az tigyfélélmény specialis esete, amikor az online térben zajlik a dontési folyamat vagy annak
egy része. A felhasznéloi élmény tehat Norman és Nielsen (2017) definicioja szerint tilmutat
azon, hogy egy weboldal elérhetové tesz termékeket vagy szolgaltatasokat, hiszen ott
zokkendmentes folyamatokat kell biztositani ahhoz, hogy a felhasznélas élményszertivé valjon.
fgy a felhasznaloi élményt olyan tényezSk hatarozzak meg, mint a hasznalhatésag, a kiilonbozo
engedmények, a gyorsasag, a pszichologiai tényezok, az attekinthetdség, az egyszerliség, az
Osszehasonlithatdsag, az egységesség, az emlékezetesség, az értékek, a kivanatossag és a

hitelesség (Kayastha, 2018).

Ebbdl is jol latszik tehat, hogy az iigyfélélmény szamtalan aspektusbdl értelmezhetd, igy a

vizsgalatanak is jol lehataroltnak kell lennie.

3.3. A vev6élmény érzelmi aspektusa

Az eldz6 fejezetben foglalkoztam az érzelmek szerepével a vasarloi dontéshozatalban. Most
visszatérve ehhez a témakdrh6z megvizsgalom, hogy a szakirodalomban hogyan jelennek meg

az érzelmek az tigyfélélménnyel kapcsolatos elméletekben, modellekben.

Ahogy a fogyaszt6 igénybe vesz és élvez bizonyos szolgaltatasokat, ugy kiillonb6zé érzelmi
tapasztalatokkal gazdagodik (Torres et al., 2018) és az sem kérdéses, hogy a fizikai kornyezet
is hatassal van az egyénre (Khaleghimoghaddam, 2023). A kognitiv pszichologia
megkozelitése (Lazarus et al., 1980) szerint kdzvetlen kapcsolat van az emberi viselkedés, a
kornyezet és az érzelmi folyamatok kozott. Az érzelmek alapvetd szerepet jatszanak a
kornyezettel kapcsolatos szubjektiv tapasztalatban. Az érzelmek (emotions) magukban
foglaljak a pozitiv és negativ érzelmi dllapotok (affective states) széles skalajat, amik a
motivaciés jelenségeket reprezentaljak az idegrendszeri, kifejezé és tapasztalati

komponenseivel. Példaul az épitett kornyezet elemei szignifikans hatassal vannak az egyén
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érzelmeire, varakozasaira, preferenciaira, viselkedésére €s agyi reakcidira. S6t a kognitiv és
kornyezeti pszichologia alapjai szerint az egyén kornyezeti viselkedése és az egyén kornyezete

kozotti kapcesolatra erds befolyast gyakorolnak a mentalis folyamatok (Torres et al., 2018).

Eppen ezért a kellemes kornyezet kialakitisa is hasonléan hatassal van a fogyasztok
pszichologiai elégedettségére, tehat a kornyezeti hatasok ¢és a fogyasztok kognitiv
folyamatainak kapcsolatanak determinisztikusnak kell lenniiik. Az egyén megitélése a
kornyezetével kapcsolatban nagyban fiigg annak mindségi tényezditél és az kornyezet
tulajdonsagainak szubjektiv megitélésétdl, ugy, mint nyugodtsag, biztonsag, unalmassag vagy
félelem, amik szintén magukkal vonjdk az érzelmeit ¢és érzelmi allapotat is

(Khaleghimoghaddam et al., 2021).

A szakirodalom (Bagdare, 2015; Magids et al., 2015; Bedwell et al., 2019; Rychalski ¢és
Hudson, 2017; Manthiou et al., 2020; Cachero-Martinez, 2021) egyre intenzivebben
foglalkozik az érzelmi valaszok fontossagaval a fogyasztéi élmény (customer experience)
egyes lépései soran is. (Verhulst et. al., 2020), hiszen a kutatok egyetértenek abban, hogy az
érzelmek relevansak és nyilvanvaloak a fogyasztasban (Gaur et al., 2014), hiszen az egyén

sajatossaga, hogy képes tapasztalni, érzelmeket kifejezni és masok érzelmeit értelmezni.

A modern bolti kdrnyezetnek koszonhetden a vasarlds mara egyre intenzivebb érzékszeri és
érzelmi élménnyé valik a fogyasztok szdmara (Bagdare, 2015), ami természetesen a digitalis
kornyezetre is kiterjed. Az érzelmek fogyasztoi viselkedésre gyakorolt egyértelmli hatasaval
szdmos tanulmany foglalkozik (Holbrook és O’Shaughnessy, 1984; Bagozziet al., 199; Huang,
2001), ahogyan azzal is, hogy a vasarlasi dontéseket is meghatarozza (Bagdare, 2015).

Els6ként azt érdemes kiemelni, hogy az érzelmi vagy affektiv allapot egy esernyd-kifejezésként
értelmezendd (Hosany ¢és Gilbert, 2010), mely a hangulat és az érzelmek kombinéci6jabol jon
létre. (Kontaris et al., 2020). Bagozzi és szerzdtarsai (1999) definicidja alapjan az érzelmek
szellemi készenléti allapotként értelmezhetdk, ami az események vagy gondolatok kognitiv
értekelésébol alakul ki, fenomenoldgiai hangvételli, fiziologiai folyamat kiséri, gyakran
fizikailag fejezddik ki és konkrét cselekvéseket eredményezhet. Cabanac (2002) meghatarozésa
szerint pedig barmilyen nagy intenzitdsi vagy magas hedonista tartalommal rendelkezd
mentalis tapasztalat, melynek harom feltétele van: (1) az érzelem mentélis élmény, (2) négy
dimenzidban értelmezhetd (mindség, intenzitas, hedonitds és iddtartam) és (3) mint minden

mentalis objektumnak, van természete és id6tartama.
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Hosay ¢és Gilbert (2010) értelmezésében a hangulat és az érzelmek kozotti 6 kiilonbség az
affektiv események (affektive episodes) megélésének intenzitdsaban rejlik. Gardnert (1985)
idézve azt mondjak, hogy a hangulat egy mérsékelt érzelmi allapot, ami konnyen kialakul és
nem feltétlentil tulajdonithat6 egy konkrét ingernek vagy targynak, sokkal inkébb egy atmeneti

érzelmi allapot.

Ehhez képest az érzelmek az érzések egy intenzivebb formajat jelentik, melyek jellemzden
valamilyen kiilsé inger hatdsara alakulnak ki. Ez a kiilsé inger lehet egy személy, egy targy

vagy esemény, amely hatéssal van az egyén viselkedésre.

Az érzelmek meghatdrozasa persze ennél bonyolultabb, igy ennek kategorizalasara is sziikség

van. Az érzelmek modellbe illesztésével mar a ‘80-as évek ota foglalkoznak.

Russel (1980) példaul két dimenzid mentén, korben, tigynevezett circumplex-modellben
abrazolja az érzelmeket, melyek vizsgalhatok az iranyuk (valence) és az intenzitasuk (arousal)
alapjan. Az aldbbi abran jol latszik, hogy Russel hogyan helyezte el az alapérzelmeket annak
megfelelden, hogy pozitiv vagy negativ iranyuak, illetve milyen mértékben érintik meg az
egyént (Sykora, 2022). A modell 6sszességében nem csak az egyén érzelmeinek besorolasaban
nyujt segitséget, de jo kozelitést ad arra, hogyan gondolkodjunk errdl a kérdésrdl, amikor a

vasarloi dontéseket vagy fogyasztdi magatartast vizsgalunk.

Az értékezések tobbsége azonban a hat AKTIVALAS

fesziilt

alapérzelemmel dolgozik. Ekman (1994) els6 ington
ideges

megkozelitése szerint olyan érzelmekkel érdemes

stresszes

dolgozni, mint a harag, az undor, a félelem, a feldilt

KELLEMETLEN KELLEMES

boldogsag, a szomorusag ¢s a meglepettség. Ennek

szomori

egyértelmii hatékonysagat azonban az elmult

évtizedekben egyre tobben megkérddjelezték, sot

a szerz0 maga is (Ekman, 2016) ugy véli, hogy a N
DEAKTIVALAS
komplex érzelmek leirdsdnak koncepcidjan még
érdemes dOlgOZl’li. Mindenesetre J & 8 dbra: Russell’s circumplex model of affect. (Forrds:
Sykora et al., 2022)
kiindulopontként szolgél az elméleti keret.

Az elmult évtizedekben egyre ndvekvd a tudoméanyos ¢€s piaci érdekldédés az érzelmek

kérdéskorével kapcsolatban a fogyasztoi élménye
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Bagdare (2015) az érzelmek jelentdségét elsésorban a fogyasztok elégedettsége szempontjabol
vizsgalja és azt mondja, hogy ez az elsddleges tényezdje annak, hogy a térténik-e jra vasarlas
vagy megismételt vasarloi magatartas. A korai, 2000-es évek elején végzett kutatdsokra
hivatkozva azt mondja, hogy minél nagyobb a vasarlas végén az egyén elégedettsége, annal
valdsziniibb, hogy visszatér az lizletbe. A pozitiv vasarloi élménynek ugyanakkor nem csak az
ujra vasarlasra, de az adott vasarlas megélésére is hatasa van, igy a vasarlds id6tartamara, a
megtekintett és megvasarolt termékek valtozatossagara és a vasarlast/ latogatast kovetd

ajanlasokra is.

Mindamellett, hogy kulcsfontossagli a szerepiik a vasarlasi dontés folyamatidban - hiszen a
vasarlasi folyamat kiilonb6z6 szakaszaiban més-mas modon hatnak-, az érzelmek alkalmasak

a fogyasztok jovobeli viselkedésének eldrejelzésére is (Manthiou et al., 2020).

A korabban hosszu ideig elfogadottnak gondolt feltevés, miszerint a pozitiv érzelmek pozitiv
vasarlasi kimenetet (pl. elégedettség, ujra vasarlasi szandék, pozitiv szajreklam) produkalnak,
mig a negativ érzelmek negativ kimenettel (pl. elégedetlenség vagy a vasarlas elutasitasa)
allnak kapcsolatban, egyre inkabb megddlni latszik (Manthiou et al., 2020). Ha Manthiou és
szerzOtarsai (2020) Osszefoglaloja mentén elfogadjuk a tényt, hogy a vasarléi élményben a
pozitiv és negativ érzelmek egyiittesen vannak jelen, akkor az allitds nem is lehet ennyire

egyértelmil.

Manthiou és szerzétarsai (2020) az érzelmek szerepét vizsgalva vasarlasi élmény (CX)
folyamataban fontos és elgondolkodtatd megallapitasokat tesznek:
e Pozitiv és negativ érzelmek egyiittesen vannak jelen a vasarloi élmény folyamataban.
e Specidlis fogyasztasi helyzetben a pozitiv érzelmek nem egyértelmiien eredményeznek
pozitiv kimenetet, és a negativ érzelmek sem feltétleniil jelentenek negativ kimenetet.
e Specidlis fogyasztéasi helyzetben azok a negativ vagy pozitiv érzelmek, melyeket a cég
alkalmazottai valtanak ki, nem feltétleniil vezetnek a vallalat pozitiv vagy negativ
megitéléséhez
e Azegyénnem passziv elszenveddje csupan az érzelmeinek, képes azok befolyasolasara,
ha a preferenciai, a céljai és a kornyezeti tényezok azt kovetelik meg.
e Az érzelmek nem tisztan intraperszonalis konstrukciok, a tarsas kapcsolatok is hatnak

az érzelmi tapasztalatokra
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Verleye (2015) azt mondja, hogy a fogyasztok eltérden értékelik a vasarlasi tapasztalataikat
annak tiikkrében, hogy milyen el6zetes varakozéasaik vannak és a teljes folyamat értékelése attol
fligg, hogy az elvarasaik és a szituacio (a tapasztalat) mennyire vag egybe. A szerz0 szerint, ha
magas a két dimenzi6 kozotti kongruencia, akkor a tapasztalat 9sszességében pozitiv lesz, de

ha az egybevagosag alacsony, akkor inkabb negativ.

3.3.1. Erzelmek mérhetésége a vevéélmény sordn

Az érzelmek azonositasa és mérése nem konnyl feladat, hiszen gyakran maguk a fogyasztok
sincsenek teljes mértékig tisztdban a sajat érzéseikkel (Magids et al., 2015). Ebben a részben az
érzelmek mérésére hasznalt indikatorokat igyekszem attekinteni, a lehetséges modszerekkel

pedig egy kiilon fejezetben foglalkozom majd.

Dormann (2003) az érzelmek mérésének két alapvetd témakorét kiillonbozteti meg: egyrészt
beszélhetiink azokrdl a mérésekrol, melyek a felhasznalok érzelmi reakcioit értékelik, masrészt

pedig azokrdl a moédszerekrdl, melyek az egyén érzelmi jellemzoit célozzak meg.
Alapérzelmek

Egy egyértelmi kifejezbeszkoze lehet az érzelmeknek, ha azok — mar korabban is targyalt —
alap kategoridit tesszilk mérhetévé (Richins, 1997). Ezt nem csak verbdlis indikatorokon

keresztiil, de a neuromarketing eszkoztaraval (lasd. kovetkez6 fejezet) kdzvetleniil is mérhetd.

Ebben az esetben az alapérzelmek (Ekman és Friesen, 1971; Parrot, 2000; Plutchik, 2001)
(félelem, harag, 6rom, szomorusag, undor, meglepettség), mellett a vizsgalatok fontos része az

érzelmek intenzitdsanak és irdnyanak (Myers, 1998) a mérése is.
Skalak

A kutatasok tobbségében valamilyen skalat alkalmaznak a CX részeinek vizsgalatara, melynek
gyakran része az érzelmi érintettséget mérd indikator is. Ahogy a 6. tablazat dsszefoglalasa is
mutatja vannak olyan skdlafejlesztések, melyek kifejezetten az {ligyfélélmény affektiv
aspektusara koncentralnak, ugyanakkor az is kitlinik, hogy a legtdbb altalanos CX skalanak is
van érzelmi/ affektiv dimenzidja. Ezek a skaldk jellemzben egyszeriisitenek vagy talmutatnak
az alapérzelmek kifejezésén, gyakran az érzelmek irdnyara, ritkdbban az intenzitasara

fokuszalnak.
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szerzo

Bagdare és Jain

Brakus et al.

Bustamante és Rubio

Kumar és Anjaly

Rose et al.

Torres, Zang és Ronzoni

Bottger et al.

Hosany és Gilbert

Huang et al.

datum

2013

2009

2017

2017

2012

2020

2017

2010

2016

skala

Kereskedelmi Vevéélmény Skala
(Retail Customer Experience Scale)

Markaélmény (Brand Experience)

Vevoélmény mérése fizikai (lizlet)
koryezetben

Online Vasarlas Utani Vevéélmény
(Online post-purchase customer
experience (OPPCE))

Online Vevéélmény
(Online Customer Experience OCE)

Ugyfélorém (Customer Delight)

Ordém (Delight)

Erzelmi skala (Emotion Scale)

Negativ érzelmi valasz (affective
response (negative)

mért dimenziok

szabadidé (3)

orom (3)
megkiilonboztethetdség (3)
hangulat (3)

érzékszervi (3)
érzelmi (3)
viselkedési (3)
intellektualis (3)

kognitiv
affektiv
szocialis
fizikai

Szallitas (6)

Termék (5)
Visszatérités €s csere (6)
Ugyféltamogatés (6)
El6nyok/ Juttatasok (6)
,»J6 érzés” faktorok (6)

Képesség (4)

Kihivas (4)
Telepresence (4)
Interaktivitas (4)
Kapcsolodas (3)
Személyre szabottsag (4)
Szabalyozas (4)

A hasznalat egyszeriisége (3)
Esztétikum (3)

El6nyok (4)

Kognitiv élmények (1)
Affektiv élmények (4)

Boldogsag

Vidamsag

Izgalom

Elégedett

Orém

,.Kiilonlegesnek érzem magam”
,,Ugy érzem, szivesen latnak”
,,Ugy érzem, elismernek”

»Egyedi ligyfélnek érezem magam”

Oromteli

Pozitivan meglepett
Meglepett

Vidam

Elégedett

szeretet

orom
meglepddottség
pozitiv meglepetés

boldogtalan
csalodott
levert

rossz
kedvez6tlen
elégedetlen
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,.Erzelmileg involvalt vagyok a reklammal

kapcsolatban”.
Kim, Ratneshwar és Reklamokra adott érzelmi valaszok A reklam érzelmileg megmozgatott.
2017 o P . .
Thorson (positive) A reklam érzelmileg hatott ram.
Erzelmileg tudtam kapcsolodni a reklamhoz.
A reklam hatott ram érzelmileg.
Milyen mértékben volt a tapasztalat
Fogyasztasi élmény skala élvezetes?
Chun, Diehl és MacInnis = 2017 (Consumption Experience — szorakoztatd?
ongoing/remembered enjoyement) jo?
kedvelhetd?
¢élvezhetd
unalmas
Etkin 2016 Feladat ¢élvezhet6sége érdekes
idépazarlo
szorakoztatd
vonzerd
Flacandjy és Krey 2020 Vasarlasi Elmény Emlékezet Skala struktiira

(Shopping Experience Memory Scale) érzelmek
szocialis tényezdk

7. tabldzat: Erzelmeket mérd vevéémeény skdldk (Forrds: sajdt szerkesztés)

Bagdare ¢és Jain (2013) a kiskereskedelmi vevéélményt egy tobbdimenzids konstrukcioként
ragadja meg, melyben fontos szerepet jatszik a szabadid6 és megkiilonboztethetdség mellett az
orom ¢és a hangulat. E két utobbit az érzelmekhez kapcsolodas miatt emeltem ki. Az 6rom faktor
olyan tényezdket tartalmaz, mint kellemes, kielégito, elkotelezd. Mig a hangulat esetében a jo,
a boldog ¢és az izgatott értékelése torténik, mindkét esetben hétfokt szemantikus differencial
skalan. Ehhez képest Bustamante és Rubio (2017) szintén kiskereskedelmi kornyezet
vizsgalatara fejlesztett skdldja a vevéélmény klasszikus kategorizaldsat (kognitiv, affektiv,
szocidlis és fizikai) hasznélja, melyben az affektiv élményt a kdvetkezd allitassal: ,,Ennek a
kiskereskedelmi iizletnek a kdrnyezete, a termékek, szolgaltatasok stb. bemutatasa érzéseket
kelt bennem” ¢€s érzelmekkel: j6 hangulata, elégedett, boldog, optimista, reménykedd, lelkes,
izgatott, meglepett, megdobbentd 11-fokl (0-10) elégedettségi skalan méri. Szintén vasarlasi
¢lményt Flacandjy és Krey (2020), melyben az affektiv tényezdket (3 allitds mentén) 7-foku

Likert-skalan értékelik a valaszadok.

Ehhez képest latunk olyan skalakat, melyek a vevéélmény egy specidlis esetéhez tartoznak.
Ilyen példaul Brakus és szerzdtarsainak (2009) markaélményt mérd skaldja, melynek az
érzékszervi, szocialis €s intellektudlis aspektus mellett érzelmeket érintd tényezdje is van. A
marka érzelmekre hato erejét 7-fokt Likert-skalan olyan allitdsokkal méri, mint: ,,Ez a marka

érzelmeket tartalmaz.”, ,,Nem fliznek szoros érzelmek ehhez a markéhoz.” és ,,Ez a marka egy
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érzelmes marka.”. Chun, Diehl és MacInnis (2017) a fogyasztasi élmény vizsgéalatara dolgozott
ki méréeszkozt, mely a valds idObeni és az emlékezetre épiild értékelést is megkiilonboztette.
Ezen kiviil Rose és szerzdtarsai (2012), illetve Kumar és Anjaly (2017) az online vevéélmény
megragadasara dolgoztak ki mérdeszkozoket, melyeknek érzelmeket vizsgald aspektusai is

vannak.

Ugyanakkor latjuk, hogy vannak kifejezetten az affektiv vélaszreakcidkra koncentrald
vevOélmény skaldk is. Bottger és szerzdtarsainak (2017) és Torres, Zang és Ronzoni (2020)
mérdeszkozei kifejezetten az ligyfélorom (customer delight) megragadasat célozzak, mig
Hosany ¢s Gilbert (2010) turisztikai kdrnyezetben vizsgélta az érzelmi élmények mérhetdségét
ugy, hogy az 6rom, a szeretet, a meglepddottség és a pozitiv meglepetés érzéseihez tarsitott
allitdsokat a valaszadok (-3) és (+3) kozott értékelik. Huang és szerzétarsai (2016) pedig éppen

negativ oldalrol kozelitenek az érzelmi valaszreakciokhoz.

Latjuk tehat, hogy a vevéélmény mérésének megkeriilhetetlen eleme az érzelmi valaszok

beépitése a rendszerbe.

3.4. A technoldgia szerepe a vevéélményben

A digitalizaci6 és az 11j — jellemzden mesterséges intelligencia (Al) technoldgiaval miikddd —
technologidk drasztikusan valtoztattdk meg az tigyfélélménnyel kapcsolatos megkozelitéseket
az elmult évtizedekben (Hoyer et al., 2020). Az elégedett vasarloi élmény egyre erdsebb
kovetelménnyé valik a zokkendmentes, egyenletes és személyre szabott vasarloi utvonalak

megélése (Alexander és Kent, 2022).
Digitalizacio a kereskedelemben

A digitalizacio, de még inkabb az Internet térnyerésének (a kereskedelemben is) koszonhetden
a kereskeddk egyre nagyobb hinyada vezet be a miikddésébe — valamilyen formaban —
omnichannel folyamatokat, ahol a hagyomanyos fizikai iizletek, a web- és mobilfeliiletek
Osszhangban miikodnek (Zeithaml et al., 2000). Hynke van der Laan és Orcholska (2022) az
egészséges ¢lelmiszerek vasarldsaval kapcsolatos Osszefoglaldjdban felhivja a figyelmet az
okoseszkdzok adta lehetOségre a vasarlok iranyitasara példaul olyan moddon, hogy ha
valamilyen egészségtelen élelmiszert szkennelnek be, a rendszer automatikusan felajanl egy

egészségesebb alternativat.
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Az lgyfélélményre digitalis kornyezetben olyan valtozok hatnak, mint a hasznalat
egyszerlisége, személyre szabhatdsdg/ személyre szabottsdg, kényelem/ felhasznalobarat
kialakitas, esztétikum, élvezhetdség és a sebesség. Osszességében az latszik, hogy a
haszonelviiség ¢és hedonizmus valtozdi egyszerre hatnak a fogyasztok viselkedésére digitalis
kornyezetben (McLean et al., 2018).

o A hasznalat egyszerlisége képes hatni a felhasznalok érzelmeire a az online
kereskedelmi kornyezetben (Rose et al., 2012), hiszen a kifejezés utal a rendszer
hasznalatanak tanulhatdsdgéra, az alap funkciok érthetdségére, az elakadasokra adott
reakciokra. Ehhez persze az is hozza tartozik, hogy maga a rendszer hogyan szolgalja
azt, hogy a felhasznalo elérje a kitlizott céljat (amiért az oldalra érkezett), ndvelje a
hatékonysagat, a teljesitményét és a termelékenységét.

o Fontos még figyelembe venni a rendszer személyre szabhatosagat is, ami szintén
hatassal van a CX-re és annak haszonelviiségi valtozoira. Ide tartozik a személyre
szabhat6 szolgaltatasokat ¢és tartalmakat a felhasznaloi érdeklddés fenntartasat célozva.
Ez a funkcid a kontroll érzékelése és az aktiv részvétel altal hoz 1étre egyedi felhasznaloi

¢lményt.

A digitalis eszkozok haszndlataval kapcsolatban érdemes kitérni a ,,digital nudging”
fogalomkdrére is egy gondolat erejéig. Bar a szakirodalom elsésorban az online kdrnyezetben
hozott dontések és az online vasarlas kapcsan emliti a kifejezést, ez in-store kornyezetben is
fontos lehet, ha az érintkezési feliilet (touchpoint) ma digitalis. A kifejezés alapvetden a
felhasznaloi feliiletek haszndlatdra vonatkoztathat6d, amely vezeti az egyéni viselkedést a
digitalis valasztasi kornyezetben (Weinmann et al., 2016:1). Az offline kdrnyezettel ellentétben
az online térben konnyedén kivitelezhetdk olyan apro valtoztatasok, melyek befolyasolhatjak a

dontést.

Mobiltechnologidak a kereskedelemben

A customer experience irodalom kézenfekvo kifejezése a mobileszkdzon torténd értékesitésre

az m-commerce, ami a mobil eszk6zokon torténd értékesités megnevezése.

A statista.com adatai alapjan 2022-ben 7,34 milli6 mobilfelhasznalé volt Magyarorszagon,

mely szam novekedése varhato a kovetkezd években is (Degenhard, 2022), igy a folyamatosan
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novekvo nyomads a kereskedelmi oldalt is arra kényszeriti, hogy minél intenzivebben hasznalja

a mobilcsatornakat a vasarloi igények kielégitése érdekében (Zeithaml et el., 2000).

Az omnichannel vasarlasi kornyezetben a mobilapplikaciok szerepe egyre nagyobb azokon az
érintkezési pontokon, ahol a fogyaszté valamilyen kapcsolatba keriil egy markdval vagy
kereskedelmi egységgel a vasarlas teljes folyamataban. Legyen sz6 az informaciokeresésrdl, az
Osszehasonlitasokrol, magarol a vasarlasrol vagy termékkel vagy szolgéltatassal kapcsolatos
tapasztalatok megosztasarol, a mobilapplikaciok kényelmes és gyors alternativéajat jelenthetik
ennek a kapcsolatteremtésnek (Molinillo, 2019). Liu és szerzOtarsainak kutatasa (2019) arra
mutat rd, hogy kiilonbség lehet a vasarlasok gyakorisagaban és intenzitasaban attol fiiggden,
hogy valaki mobil feliileten érintkezik a kereskedelmi egységgel vagy sem. A kapcsolodd
kutatasok azt talaltak, hogy a kereskedelmi applikaciok képesek az értékesités 0sztonzésére, sot
novelésére mivel novelik a vasarloi elkotelezodést azéltal, hogy rugalmas, kényelmes és

interaktiv kapcsolodas lehetdségét kindlja. (Wang et al., 2018:28)

Marketing szempontbol a mobilapplikdciok olyan szoftverek, melyek a fogyasztok
okoseszkozére telepitve jol megjelenitik az adott vallalat vagy kereskedelmi lanc
markaidentitasat (Zeithaml et al., 2000) és timogatjak a vasarlasi folyamatot online vagy offline
kornyezetben. A mobil technolédgia fejlddése ma mar lehetévé teszi a vasarlok szamara, hogy
maguk szkenneljék a termékeiket a vasarlas kdzben, s6t megtegyék ezt akar mobil eszkdzokkel
is. Igy ma mar a fogyasztok a teljes vasarlas ideje alatt alkalmaznak digitélis és mobil
eszkozoket annak érdekében, hogy a vasarlasi folyamatuk minél egyszeriibb legyen (Kang et

al., 2015).

Természetesen nem csak az online vasarlas szempontjabol fontos ez, hiszen a mobileszk6zok
figyelemreméltd szerepet jatszanak a kereskedelmi szereplok eszkoztardban arra, hogy a

vasarloikat ut kozben érjék el (Zeithaml et al., 2000).

A digitalizacional is targyalt haszonelviiségi szempontok (Bridges és Florsheim, 2008)
természetesen a mobileszkdzok esetében is fontos tényezdi az ligyfélelégedettségnek.

e A mobilapplikacidok tekintetében a személyre szabott élményt az adja, hogy az
alkalmazas barhol és barmikor elérhetd, ami a vasarlast kényelmesebbé teszi. A
mobilapplikacidval kapcsolatos legfontosabb funkciok: a funkciok nyujtotta kényelem,
kompatibilitas, hasznalat egyszerlisége, energiabefektetés igénye, személyre

szabhatOsag.
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A méar hivatkozott Molinillo €s szerzodtarsai értekezésébdl (2022) az az érdekes felvetés tiinik
ki, hogy a mobilapplikéacion keresztiil torténd kapcsolatteremtér eltér mas érintkezési pontoktol,
mert rengeteg tevékenységet tesz lehetdvé attdl kezdve, hogy a felhasznalot nagyon sok
informacioval lattja el egészen azokig a lehetdségekig, melyben a felhasznald részvételére vagy
aktivitdsara van sziikség (pl. termékek Osszehasonlitdsa, vasarlas, a sajat tapasztalatok

megosztasa vagy értékelés).

Tobb kutatds (Molinillo et al., 2020; Utami, 2021, Japutra et al., 2022) is foglalkozik azzal,
hogy a kereskedelmi mobilapplikdciok okozta felhasznaldi élmény a vevéélmény tobb
dimenziojara (leginkabb az érzelmi és érzékszervi, de kisebb mértékben a kognitiv és szocidlis
aspektusara is (Molinillo et al., 2022)) is hatassal van, de kiilondsképpen meghatarozhatja a
vasarlok lojalitasat egy-egy kereskedelmi lanccal kapcsolatban. Molinillo és szerzdtarsainak
(2022) elemzésébdl tovabba az is kirajzolddik, hogy — bar a szakirodalomban kevésbé
frekventalt modon jelenik meg — a mobilapplikaciok érzelmekre torténd rahatdsa sokkal
jelentdsebb, mint gondolnank (10. dbra). A vasarlas hedonista motivacios hatterének (Bridges
— Florsheim, 2008) megnyilvanulasa ez, hiszen a vasarlok szivesen veszik, ha az alkalmazas
nem csak funkcidjaban, de esztétikumaban is élményt nyujt szamukra.
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9. abra: a kereskedelmi mobilapplikaciok haszndlata soran megélt vevéélemény hatdsa az elégedettségre és a lojalitasra
(Forras: Molinillo et al., 2022)
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Mesterséges Intelligencia technologidk

A technologia radikalis fejlodésének koszonhetéen a szakértdk a customer experience
utvonalak gyokeres valtozasat vetitik eldre ugy, hogy akar ujabb és Gjabb érintkezési pontok
jOhetnek 1étre, ezzel egyidejiileg pedig a meglévik atalakulnak. S6t az 0j technologidk magan
a vasarlasi folyamaton is véltoztatnak, hiszen hatdssal vannak a fogyasztdi magatartasra (Hoyer

et al., 2020).

Ezzel egyiitt pedig a marketing szakma is igyekszik implementalni a mesterséges intelligencia
technologidkat. Egy marketing szakemberek véleményét reprezentald felmérés szerint a
vallalatok 53%-a tervezi legaldbb a negyedével, de maximum a felével ndvelni az eddigi Al-

kompatibilis eszkozokre szant marketing koltségvetését a kozeljovoben (statista.com, 2019).

Hoyer és szerzétarsai (2020) két fontos kérdésre hivjak fel a figyelmet a mesterséges
intelligencia technologidkkal kapcsolatban. Egyrészt vizsgalni kell, hogy az eszk6zok milyen
szerepet jatszanak az Utvonal sordn megélt kapcsolddasi pontok alakuldsaban. Masrészt pedig
azt is figyelembe kell venni, hogy ezek a technologiak milyen hozzéadott értékkel szerepelnek

a folyamatban a fogyasztok szamara.
In-store technologiak

Marketing szempontbol a boltban szerzett vasarlasi tapasztalat az tigyfélélmény fontos része,
igy, ha ezt kényelmesebbé¢, egyszeriibbé tessziik, a teljes tapasztalatra is hatassal lehetlink
(Grewal et al., 2019). Az ligyfélélmény optimalizalasa érdekében pedig a fenti Gsszegytijtott

eszkozok tarhaza all rendelkezésre a kereskedelmi lancok szamara.

Az iizletekben alkalmazhatd technoldgidk kategorizalasara szamos megoldas létezik a
szakirodalomban, az eszk6zok elhelyezkedése, kontrollja (az tizlet vagy a vasarld), a telepitése
¢s a koltségei mentén is (Alexander és Kent, 2022). De alternativat szolgaltat Grewal és csapata
(2019) azzal, hogy két dimenzié mentén (a vasarloknak nytjtott kényelem: magas vagy
alacsony) ¢és a szocidlis jelenlét: magas vagy alacsony) négy csoportjat hatarozta meg az
digitalis in-store eszkozoknek:

e alacsony kényelmi faktorral és szocialis hatassal rendelkezd eszkdzok példaul a digitélis

arjelz6k vagy az okospolcok.
e magas kényelemmel, de alacsony szocialis hatdssal miikddnek olyan eszk6zok, mint az

onkiszolgalo kasszak, a kiterjesztett valosag technologidk vagy az in-store kiosk-ok.
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alacsony kényelmet biztositdo, de magas szocidlis igénylnek itéli meg a modell a
humanoid in-store robotokat, a kiterjesztett és valosag technologiak egy részét,

¢és természetesen vannak azok az eszk6zok, melyek a kényelmet és a szocialis jelenlétet
egyszerre tamogatjak, mint az okos display-ek, az tigyfélkezeléssel foglalkozo robotok

vagy a kiterjesztett- és virtudlis valosagtechnikdk fejlett megoldésai.

crer

kiilonboztetik meg:

informacios kihelyezések: virtudlis katalogusok, digitalis tizendfalak, digitalis jelzések,
vasarlasi élményt tdmogatd eszkozok: kiterjesztett valosag technologidk — virtudlis
tiikor, virtudlis probafiilke vagy vizualis keresés alkalmazasok,

informaciokeresést timogato technologidk: tabletek, QR-kod,

fizetési technologidk: dnkiszolgald kasszak,

egyeéb eszkozok: click&collect szolgaltatas, onkiszolgalo kioszk.

A jelenleg és a jovOben alkalmazott technologiai eszkdzokkel kapcsolatos legfontosabb kérdés,

hogy hogyan hatnak a vasarloi élményre és ezaltal a dontésekre. Erre pedig az adat a vélasz,

amit ezek az eszk6zok gytlijtenek. Ide tartoznak:

az érintésmentes vasarlas és az okos iizletek, melyek a valos teret hivatottak kiegésziteni
olyan technologiai eszkozokkel, melyek képesek érzékelni, irdnyitani, kapcsolatot
teremteni ¢és interakcioba 1épni a vasarlokkal ugy, hogy kozben megfigyelik a
fogyasztok viselkedését (Riegger et al., 2021).

kiterjesztett valosag applikaciok, melyek a valosag kiegészitésével képesek egyedi
vasarloi élményt kialakitani. Lényegében nem helyettesiteni kivanjak a fizikai iizlet
bizonyos tulajdonsagait, sokkal inkédbb jobbd tenni vagy kiegésziteni azokat
(Nikhashemi et al., 2021).

in-store kioszkok és okos kihelyezések, melyek egyik legjellemzObb célja, hogy id6t
takaritsanak meg a vasarloknak. Az informéciokdzlés, a navigacio, a fizetési lehetdség
vagy a rendeléskezelés mind olyan funkciok, melyek ezt a célt segitik
(retailcustomerexperience.com)

a kereskedelmi egységekben alkalmazott robotok lehetéséget nyujtanak részletes
adatokat gytijtésére a polcokon elhelyezett termékekkel és a bolton beliil hozott
vasarlasi dontésekkel kapcsolatban. A robotok fontos funkcidja az IoT (Internet of

Thinks) eszk6zokon keresztiil torténd adatgyiijtés. Az igy el6allo adathalmaz (Big Data)
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egy informdcids 0koszisztémat alakit ki a kereskedelmi egységgel kapcsolatban, ami
hozzajarul a vasarloi élmény, a szolgaltatasok és a termékek fejlesztéséhez (Forgan,

2020)

3.5. Vevoélmény definicio kisérlet

A dolgozat ezen pontjan, a vevéélmény érintett témakdreit figyelembe véve kisérletet teszek
egy ,,sajat” vevéélmény definicié megfogalmazasara, mely roviden, tdomoren dsszefoglalja a
vevéélmény azon aspektusait, ami reflektal — a manapsag oly meghatdrozo — digitélis és mobil

technologidk hatasara is.

Osszességében az latszik, hogy a vevéélmény egy olyan multidimenzionalis
tapasztalategyiittes, mely a dontési utvonal nem feltétleniil linearis folyamataban
tapasztalt kiilsé (fizikai és szocialis) hatasok és belsé (érzékszervi, kognitiv, érzelmi)
reakciok mentén jon létre, ahol a szereplok célja a zokkenomentes, egyenletes és személyre

szabott folyamatok létrehozasa/atélése a céljaik optimalizalasa érdekében.

Fontos kiemelni, hogy a vevéélmény két fontos oldalrol értelmezhetd, hiszen tekinthetiink ra a
fogyasztd oldalarol, aki atéli és alakitja ezeket a tapasztalatokat, ugyanakkor figyelembe kell
venni az érintkezési pontokat kialakitd vallalati oldalt is. Ezeken az érintkezési pontokon a
technologiai eszk6zok (pl. a kiskereskedelmi mobilalkalmazasok) tdmogato szerepet tolthetnek
be (legalabbis ezzel a céllal szerepelhetnek), annak érdekében, hogy a folyamatot

egyszerusitsék.
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4. Hogyan mérhetok az érzelmek és a dontés?

Shouteten (2021) a fogyasztoi érzelmek mérésének két utjat vazolja fel a szakirodalom alapjan:
explicit és implicit technikdkat emlitve az élelmiszer-marketing témakorét vizsgalva. Az
explicit modszerek esetében a kutatds az onbevallasos, tudatos valaszokra épit, amikor arra kéri
a valaszadokat, hogy nyilatkozzanak a sajat érzéseikrdl bizonyos kérdésekkel kapcsolatban.
Ehhez képest az implicit mddszerek az egyén tudattalan, belsd folyamatait mérve von le

kovetkeztetéseket az érzelmekkel kapcsolatban.

Ezt a gondolatmenetet kovetve én is kiilonvalasztom a hagyomanyos, megkérdezésen alapuld
megoldasokat azoktdl az innovativ megoldasoktol melyek a miszeres ¢és digitalis
megfigyelések eszkoztaraval dolgoznak, igy egészen 1j tipusu eredményeket hozva. Ez utobbi
esetben is azokat a technikdkat targyalom részletesebben, melyek kifejezetten fontosak az

érzelmek mérésében.

4.1. Hagyomanyos modszerek

Az érzelmek mérésének tekintélyes torténelme és gyakorlata van a pszichologia teriiletén
(Lewis et al., 2008), ami a marketingben is egyre kutatottabb teriilett¢ valik, igy ennek
modszertanat is érdemes figyelembe venni, a miikodé modszereket atvenni €s sziikség esetén

fejlesztéseket eszkozolni.

Az érzelmek — és a legtobb marketinggel kapcsolatos kutatasi kérdés — mérésének alapvetd
modja valamilyen megkérdezésen alapuld kvantitativ vagy kvalitativ modszertan. Bar a
moddszertani megkozelitésekben nincs teljes egyetértés abban, hogy vajon hatékony,
megbizhatd modja-e a tudatos valaszadas az érzelmek feltérképezésének, ugyanakkor a kérdés

bizonyos aspektusait vélhetden jol kozelitik ezek a megoldasok.

Kvantitativ kutatdsok esetében a kérdéiv az, amihez a kutatok leggyakrabban nyulnak, melyek
Harmon-Jones ¢és szerzdtarsai (2016) szerint elsésorban a szubjektiven atélt érzelmek
polaritasat (pozitiv vagy negativ) értékeldskalakon vizsgaljak. Természetesen ennek az

iranynak is vannak 11, az érzelmek t6bb dimenzidjara kitérd valtozatai. Ilyenek példaul:
o Diszkrét Erzelem Kérddiv (Discrete Emotion Questionnaire — DEQ/ Different Emotions
Scale - DES): A DES tiz diszkrét alapemoéciot azonositd skalabol és harom érzelmi

vonast vizsgald extraskalabol all. Az egyes alapérzelmeket leird skalak 3-3 tételbdl
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allnak, igy a kérdoiv 30 tételes. Felvételi ideje 10—15 perc, 14 éves kortdl alkalmazhato,
adminisztracidja nem igényel kiilonosebb képesitést, a tesztadatok értelmezését
pszichologus végezheti. a DES-bdl két valtozat késziilt, az egyik az érzelmi allapotok
¢s allapotvaltozasok regisztraldsara, a masik az alapemociok atélésére és kifejezésére
val6 hajlamnak a megallapitaséara. (Olah, 2021).

az érzelmi intelligencia kérdoéivek (pl. Szocialis és Emocionalis Intelligencia Teszt -
SZEMIQ): A SZEMIQ Teszt Un. félprojektiv eljaras, amelyben mindennapi jeleneteket
abrazolo, de tartalmat illetéen nem egyértelmiien definidlt képeket mutatunk a vizsgalati
személyeknek, és arra kérjiik dket, hogy valasszanak 6t rovid leiras koziil egyet, amely
szerintlik leginkabb elfogadhat6, mint a képen megfigyelhetd torténéseket magyarazo
allitas (Olah, 2021:).

Kognitiv Erzelem-Regulacié Kérdsiv (Cognitive Emotion Regulation Questionnaire —
CERQ): A CERQ egy 36 itembdl allo 6nkitoltés kérddiv, mely a nehéz €lethelyzetek
altal keltett negativ érzelmek szabalyozdsdra szolgdldé kognitiv folyamatok
feltérképezését célozza. A kilenc, egyenként négy tételt tartalmazo, alkséla 6t adaptiv
(elfogadas, pozitiv fokuszvaltas, tervezés, pozitiv atértékelés, perspektivaba helyezés)
¢s négy nem adaptiv (0nvad, ruminécio, katasztrofizalas, masok hibaztatasa) kognitiv
érzelem-szabalyoz6 mechanizmust vizsgal. A valaszado egy oOtfoku Likert-skalan
értéekeli, hogy valamely stresszel teli életesemény utdn milyen gyakran aktivizdlja az
adott gondolkodasi folyamatokat a helyzet altal keltett érzéseinek befolyasolasa

érdekében (1=szinte soha, 5=szinte mindig) (Miklosi et al., 2011:104).

A pszicholdgiaban alkalmazott modszerekre pedig a marketingkutatés is szivesen tamaszkodik,

amikor érzelmek mérésérol van szo. Gaur és szerzotarsainak (2014) szisztematikus

szakirodalomelemzésének eredményeként azt irja, hogy az érintett szakirodalmak 74%-a

kvantitativ, 12%-a pedig kevert megoldast alkalmazott, amikor érzelmeket mért. Az adatgytijtés

leggyakoribb modjanak a kérddives megkérdezést (69%) talalta.

Tapasztalati mintavétel

A tapasztalati mintavétel modszere (Experience Sampling Method - ESM) lehet6séget nyujt az

egyéni viselkedés részletes és mély megfigyelésére, mérésére specidlis helyzetekben (in-situ)
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(Pejovi et al., 2016) Ggy, hogy a mérések az egyén pszicholdgiai folyamataira koncentralnak

(Van Berkel et al., 2018).

A moédszer lényege, hogy a résztvevok a hétkdznapjaik sordn Onkéntesen informaciot
szolgaltatnak a tevékenységeikrdl, érzéseikr6l. Ennek forméja lehet egy rovid kérddivek,

melyek értesitéseken vagy lizeneteken keresztiil érkeznek a felhasznald mobil-eszkdzére.

A modszertan fejlédésében nagy szerepe van a technikai és mobileszk6zok gyors fejlddésének,
hiszen egyrészt az egyén mindennapjainak fontos és elvélaszthatatlan részévé valt, technikai
oldalrol pedig olyan szenzorokat ¢és alkalmazasokat tesz elérhetdvé, melyek a viselkedés

folyamatos megfigyelését teszik lehetdvé (Pejovic et al., 2016).

4.2. Innovativ modszerek

Az érzelmek mérésének masik modja a megfigyeléses modszertan, mely nem a tudatos, verbalis
reakcidkat méri, sokkal inkabb a tudattalan, automatikus vélaszokat igyekszik megfigyelni. A

kovetkezdkben a neuromarketing és a netnografia modszertanat tekintem at.

4.2.1. Neuromarketing

A mar targyalt kahneman-i gondolkodasi keretek nem csupédn az egyéni dontésekre, de ezaltal
a piackutatdsi ipardgra is hatdssal vannak. A fogyasztok megkérdezése alapvetden
gondolkodast — a 2. rendszer aktivizalasat — feltételezi, hiszen reményeink szerint egy
hagyomdnyos megkérdezés esetén a valaszadd elgondolkodik azon, mint mond a feltett
kérdésekre. Azonban, ha a kutatds nem eredményezi a résztvevd elkdtelezddését, akkor a
véalaszai sokkal inkabb lesznek automatikusak, mint mélyek ¢és atgondoltak. Ennek
eredményeként pedig gyakran nem is a feltett kérdésre valaszolnak. Kahneman példéjaval élve
arra a kérdésre, hogy elégedettek-e az elndk teljesitményével, gyakran atgondolatlanul
vélaszolnak és sokkal inkabb felelnek a kérdésre, mely a fejiikben Gigy hangzik, tetszik-e nekik
az elndk (greenbook.org/2, 2020). Ilyen esetben a kutatonak két valasztara marad, megprobalja
valamilyen formaban aktivizalni a valaszad6 2. rendszerét vagy kovetkeztetéseket von le a
tudattalan reakciokbdl (jellemzden neuromarketing eszkdzokkel). Persze a legjobb megoldas,

ha a kutatds soran mindkét rendszer mitkddését figyelembe vessziik.

A 10. 4bra egy neuromarketing moddszertannal végzett tipikus kutatasi folyamatot irja le

sematikus médon, de j61 szemléltetve annak legfontosabb elemeit. Erdemes figyelembe venni
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a modszertan jellegzetességét a felhasznalast illetden, hiszen a mérés az ingeranyag altal

kivaltott tudattalan reakcid mellett a tudatos valaszok mérésével egyiitt értelmezi a fogyasztoi

viselkedést (Sziics et al., 2023).

kiilsd

ingeranyag — agyi aktivitas ——

(stimulus)

viselkedés
valasz

mérés —

eredmények
értelmezése

10. abra: tipikus neuromarketing kutatas folyamata (Forras: Sziics et al., 2023 és Lee et al., 2017 alapjan)

Az innovativ megoldasok

tertiletén

érdemes

harom olyan mddszertani

elemet

megkiilonboztetni, alkalmasak a neurobiologiai reakciok mérésére és jol hasznalhatok a

marketingkutatdsban. Az érintett szemkamerds, EEG és arcolvasé rendszerrel miikodo

technikak 6sszehasonlitdsat a Harvard Business Review (Harrell, 2019) 6sszedllitdsa alapjan az

alabbi tablazat szemlélteti (8. tablazat):

miikodés

amit mér

felhasznalasi

teriilet

elényok

szemkamera

tekintetkGvetés a pupilla helyzetének
rogzitésével

figyelem

informaciéfeldolgozas

fixaciok id6tartama
vasarloi dontések
weboldal fejlesztés

reklam- és csomagolastervezés

kevésbé koltséges, mint mas modszerek

egyszeriien hasznalhato

EEG

elektromos jeleken keresztiil a

fejborrel érintkezve

fogyasztoi elkotelezddés szintje

emlékezet

reklamtervezés

markazas

valtozasok mérésére alkalmas

arcolvasé rendszer

arckifejezések rogzitése

érzelmi reakciod

reklamtartalom tervezés/

fejlesztés

relative olcso

egyszeriien alkalmazhato
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draga
hatranyok az érzelem mérése nem megoldott invaziv

nem olyan preciz, mint egy fMRI

8. tablazat: Neuromarketing modszerek ésszehasonlitasa (Forras: Sziics et al., 2023 Harrell, 2019 alapjan)

A neuromarketing eszk6zok segitségével lehetdség nyilik a tudatalatti motivaciok, preferencidk
¢s érzések megismerésére is, amelyeket kiegészitve a ,,szokasos” megkérdezési technikakkal, a
tudatosult impulzusokat, a dontést befolyasolo tényezdket is vizsgalhatjuk. Nagy elénye tehat

a modszernek, hogy kordbban nem mérhetd aspektusait ismerjiik meg a dontési folyamatoknak.

Itt fontos kiemelni, hogy az eredmények jellemzden nem teljes populacidra, hanem pontosan
meghatdrozott demografiai ¢és viselkedési jellemzdk alapjdn definidlt célcsoportokra
vonatkoznak, igy a kutatas alapsokasagat a legtobb esetben egy jol koriilhatarolhatd célesoport

jelenti.

4.2.2. Szemkamera

Szinte minden dontés vizualis informaciokat igényel (Gidolf et al., 2013) igy vizsgalatanak
egyre fontosabb eszkdze a szemkamera, mely alapvetden kvantitativ eredményeket szolgaltat a

szamunkra, bar a kutatok gyakran hasznaljak kvalitativ jelleggel is. (Blascheck, 2017).

A dolgozat primer részében ezt a neuromarketing modszert alkalmazom, igy ezt részletesen,

mig az EEG ¢és az arcolvaso technikat érintdlegesen targyalom a kovetkezdkben.

Bér a szemkamerdas kutatési technoldgia egyaltalan nem nevezhetd tjnak, az azonban jol latszik,
hogy az elmult években latvanyosan megnétt az érdeklddés iranta. A technologia fejléddésével
ma mar nem csak kiilonallo kutatas eszkozként jelenik meg, hanem az okoseszkdzokbe épitett
automatikus adatgyiijté mechanizmusként. (Dickson, 2017). A marketingkutatasnak ma mar
egyre gyakrabban része ¢és a kdzgazdasagi elemzésekben is szamos alkalommal megjelenik ez

a modszer.

A technika iranti alapvetd igényt a figyelem szelektivitdsanak nevezett folyamat indokolja, ami
a simon-i korlatozott racionalitds elméletéhez is kapcsolédva azt jeleni, hogy az egyén

korlatozottan képes az Ot koriilvevd kornyezet elemeinek érzékelésére és feldolgozéasara
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(Constantinescu, 2016). ,,4 szemkamera adltal lehetove valik a figyelem fokuszanak és a
viselkedés tipusainak mérése” (Bercea, 2013:4). Az eszkoz képes rogziteni, hogy mit (melyik
terméket, kommunikécios iizenetet stb.) néznek a résztvevok, milyen sorrendben és milyen
hosszu ideig teszik ezt. A marketingkutatdsokban kevésbé hasznalt funkcidja, de a modszer
alkalmas ¢érzelmekkel kapcsolatos biometrikus reakciok (a pupillak taguldsdnak és
szlikiilésének rogzitésével) és mentalis erdfeszitések (olyan gyors szemmozgasok mérésével,

amit szakkadoknak hivunk) vizsgalatara is (Lahey és Oxley, 2016).

Az igy felvett adatok szubjektivitdstol és konformizmustél mentesek, ezért megfeleld
referenciaként szolgadlhatnak a fogyasztok tudattalan viselkedésének részletesebb
megismerésére. Mint pszichofizioldgiai eszkdz, a szemkamera hatékonyan képes rogziteni és
szdmszerusiteni a felhasznalok szelektiv figyelemben megjelend viselkedését. Ez pedig kétféle
kutatasi iranyt feltételez. Egyrészt a kutatasok egyik iranya a fogyasztok tudattalanul meghozott
itéleteinek és dontéseinek megértésére €s mélyebb megértésére fokuszal. Mig egy masik része
a vizsgalodasoknak a modszertan tervezésének és hatékonysaganak felmérésével foglalkozik

(Ahn et al., 2018).

A szemkamerds kutatasokat illetden a hagyomanyos moddszerekhez hasonldéan egy projekt
szdmos dontési pont atlépésével kezdddik. Elsdként természetesen ebben az esetben is a
kutatasi probléma és a kutatasi kérdések megfogalmazasaval és a célcsoport meghatarozasaval
kell inditani, melyek jellemzden az eszkoz tipusat is determinalni fogjak. Az eszkoz kialakitasat
tekintve a szemkamerak két tipusat kiilonboztetjiik meg, igy a kutatéds targyahoz illeszked6en
viselhetd vagy rogzitett eszkdzzel dolgoznak a szakemberek (Lahey és Oxley, 2016). A mobil
szemkamerat jellemzOen szemiivegként hordjdk a résztvevok a kutatds soran, melyben két
tipusu kamera helyezkedik el, az infrakamera a pupilla helyzetét rogziti, a targykamera pedig a
kornyezetet, amit a résztvevo lathat. Ehhez képest az tigynevezett stabil szemkamera — melyet
els6sorban weboldal vagy kommunikacio tesztelés soran haszndlnak — egy monitorhoz rogzitve
mikodik. A felépitésében tapasztalhato {6 kiilonbség abban van, hogy a kép, amit a résztvevo
lat automatikusan keriil rogzitésre, igy targykamerara nincs sziikség, az infrafénnyel detektalt

jelek ezen a képen jelennek majd meg.

A rendszer milkodése alapvetden mindkét esetben ugyan az, a szemkamera infrafény
segitségével rogziti a pupilla helyzetét és annak mozgasat. Eppen ezért minden mérés egy tn.
kalibracioval kezdddik, melynek segitségével az eszkozt az adott résztvevd szemének

helyzetéhez igazitjak, igy biztositva a mérés pontossagat.
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A résztvevoket illetéen az eszkdz nem igényel semmilyen kritériumot, st ma mar a szemiiveg
viselése sem okoz feltétleniil kizarast, hiszen a legijabb technoldgidk mar dioptrids lencsét is
tartalmaznak. A minta tekintetében altalanosan elfogadott gyakorlat, hogy célcsoportonként 30
f6 mérése mar 85-90% megbizhatosagu eredményeket szolgaltat. Az alacsony mintaszam
els6sorban azzal magyarazhato, hogy a rendszer tudattalan bioldgiai reakcidkat rogzit, mely az
embereknél altaldnosan azonos vagy kozel hasonld, igy nem sziikséges nagyobb mennyiségii

minta felvétele.

Az adatok elemzése minden esetben specidlis, a szemkamerdhoz tartoz6 elemzOprogram
segitségével zajlik, az eredmények pedig latvanyosan d&brdzolhatok olyan vizudlis
megoldasokkal, mint
e a hoterkép (heatmap), ami a megtekintések stirliségérol és az érdekldédés intenzitasarol
szolgaltat informaciot kiilonboz6 szinek segitségével, vagy
e a tekintetkovetési térkép (gaze path), ami pedig a tipikus utvonalakat rajzolja fel,

ahogyan a résztvevok megtekintették az adott ingeranyagot.

A vizualis kimenetek nagy elénye, hogy képként vagy akér videoként is szemléltethetdk, igy
kiemelhetd a viselkedés egy fontos momentuma vagy kiilonbsége, de akar egy egész folyamat

is vizsgalhato a segitségével.

Persze az eszkdz hasznalatat nem kizarolag a kutatasi kérdések vagy a kutatas célja hatarozza
meg, hanem sok esetben a projekt koltségkerete is. Bar a neuromarketing eszk6zok koziil az
egyik legkdonnyebben és legegyszeriibben hasznalhaté eszk6z a szemkamera, az eszkdzigénye
miatt jelenleg meghaladja a hagyomanyos piackutatasi technikdk (pl. kérddiv, mélyinterju,
fokuszcsoport) arat. Ezért a menedzsment komoly elkotelezddésére van sziikség az modszer

hasznalatahoz.

Bér sziikségszerli a marketingkutatas folyamatos valtozasa, de az is latszik, hogy a
neuromarketing sem tudja teljesen kivaltani a hagyoményos kutatasi eszkozoket. Egyrészt a
gazdasagi valsdg hatdsara atalakult a kutatdsi ipardg, melyben elsddleges szempont a
koltséghatékonysag (Sziics, 2016), ami azt is jelenti, hogy a koltségesnek mondhatd miiszeres
kutatasi eszkozok nehezen tudnak elterjedni a marketingkutatdsban. Ezen kiviil egy
neuromarketing projekt lebonyolitasa interdiszciplindris ismereteket (marketing, pszichologia,
szocioldgia, élettudomanyok) kovetel meg a kutatotol, ami sok esetben korlatozottan van jelen

egy kutatocégnél (Huszar és Pap, 2016).
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Masrészrol azonban a szemkameras kutatasokat nem szabad a reklamkutatasokra korlatozni,
hiszen sokkal tobb lehetdség van benne a kozgazdasagtanban minden olyan teriileten, ahol az

emberek dontési folyamatait vizsgaljak (Lahey és Oxley, 2016).
Dontesi folyamat vizsgalata szemkameraval

A dontéshozatali folyamat vizsgalata a vizualis informaciéfeldolgozas szempontjabdl tobbféle
szempontbol torténhet. Kiindulopontként Russo €s Leclerc (1994) kategoriait érdemes
figyelembe venni. Bar a szerzOparos megkdzelitése tobb szempontbdl is megkérddjelezhetd
(Gindlof, 2013), de a felosztasa j6 alapul szolgél. Ezek alapjan a dontéshozatali folyamat harom
szakaszra oszthato:
1. t4jékozoddas (orientation): Az a folyamat, amig a dontéshozo tdjékozodik az elérhetd
lehetdségekrol. Ez a szakasz az ingeranyagon torténd elsd visszanézésig tart.
2. értékelés (evaluation): Az elérhetd lehetdségek Osszehasonlitasat tartalmazza, mely a
valasztott termékre torténd utols6 ranézésig, azaz a kivalasztasig tart.
3. ellendrzés (verification): Az ellendrzés a tajékozodashoz nagyon hasonld folyamat,
melyben a lehetdségeket attekinti a dontéshozo, de az informacidk nem ujak a szamara.
A szakasz célja a valasztas igazolasa, ezért a teriileten (ami bolti dontés esetén a polc)

torténd utolso6 ranézésig tart.

Ehhez képest a természetes dontés szegmentaciés modell (Natural Decision Segmentation
Model) sziikebben értelmezi az értékelés szakasz, ami azért is fontos, mert a folyamat ezen

része kiilonbozteti meg leginkdbb a dontéshozatalt mas kognitiv folyamatoktol.

Az alabbi abra két elmélet 6sszehasonlitasat jeleniti meg:

Els6 fixéacio a Elsé Els6 fixacié a Utols6 fixacié a Utols6 fixacid
polcon visszanézés valasztott valasztott a polcon
termékre termékre
| | | L
| 1 1 1 i
\ A A J
Y Y Y
R&L tajékozodas értékelés ellenorzés
N A A J
Y Y Y
NDSM tajékozodas értékelés ellenérzés
]

11. abra: Dontési folyamat Russo - Leclerc (1994) és a természetes dontés szegmentdcios modell (NDSM) alapjan

(Forras: Gidlof et al., 2013)
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Fontos azonban megjegyezni, hogy az itt felirt szakaszok nem ilyen tisztan, jol elkiilonithetd
moddon jelennek meg a valdsagban (Gidlof et al., 2013), hiszen a dontéshozok kiilonbozd
stratégidkat alkalmaznak, ami eltér6 viselkedéseket ¢és szemmozgdsi mintazatokat

eredményeznek (Kucharsky et al., 2020).
Erzelmek vizsgdlata szemkamerdaval

Az utdbbi években egyre nagyobb az érdeklédés abban a tekintetben, hogy a szemkamerat nem
csak a figyelem, de az érzelmi hatdsok megfigyelésére is alkalmazzdk a kutatok. Ehhez pedig
olyan indikatorok hasznalatat javasolja a szakirodalom, mint a pupilla mérete, de még inkabb a

méretének valtozasa.

Magatol értetddo tényként kezeljiik, hogy a pupilla mérete a kiilsé fényhatasok kovetkeztében
valtozik, sotétebb kdrnyezetben kitagul, mig vilagosban sziikiil. Torres és Hout (2019) szerint
azonban ez csak a jéghegy csucsa, hiszen a pupilla mérete olyan agyi aktivitdsok hatdsara is
valtozik, mint egy emlék felidézése, erds koncentracid vagy erdsebb érzelmek atélése. A
pupillometria (Sirois és Brisson, 2014) az a tudomanyteriilet, ami a pupilla méretvaltozasanak
kognitiv hatterével foglalkozik. A kutatok megkozelitése szerint a mar emlitett fényhatasok
altal torténd valtozas egy ugynevezett ,,.bottom-up” folyamat, azaz a kiilsé inger, mely hat a
testre ,,lentrél” iizenetet kiild az agyba, aminek kovetkeztében a pupilla mérete valtozik. A
kutatasok (Sirois és Brisson, 2014; Partala és Surakka, 2003) azonban arra hivjdk fel a
figyelmet, hogy létezik ,,top-down” kapcsolat is az agyi miikodés és a pupilla fiziologiai
valtozasa kozott. A kornyezeti ingerek ugyanis, melyek pozitiv és negativ érzelmeket képesek

kivaltani az egyénbdl a pupilla méretének valtozasat eredményezhetik (Torres & Hout, 2019).

A kapcsolodo kutatasok azt talaltdk, hogy a pupilla kitagul egy izgalmas inger, gondolat vagy
érzelem hatdsara. Marthot (2018) ezt nevezi pszichoszenzoros pupillareakcionak, mivel ez a
kifejezés jol érzékelteti, hogy ezt a fiziologiai reakciot mind érzékszervi, mind pedig

pszicholdgiai ingerek vezérlik.

Az emberi pupilla atmérdje nagyjabol 2 és 8 mm kozott valtozik, méretének valtozasa pedig
harom kiilonb6z0 tipust ingerre térténd valaszreakcioként mitkodik:
e a fényviszonyokra torténd fizioldgiai reakcid (pupil light response/ PLR),

e kozeli fixacioi hatasa (pupil near response/ PNR),
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¢ valamilyen kognitiv folyamat eredménye (psychosensory pupil response/ PPR)

A szemmozgéashoz hasonloan a pupillaméret valtozasa is lehet teljes mértékig reflektiv, azaz

tudattalan, ugyanakkor részben tudatos is (Mathot, 2018).

A szemkameras kutatas megvaldsitds soran tehat fontos tényezdként figyelembe kell venni a

pupilla méretének valtozasat is a feladatok megoldasa soran.

4.2.3. Arcolvaso rendszer

A figyelem mellett az érzelmek megismerése és megértése is egyre fontosabba a marketingben.

Az érzelmeket legmeghatarozobb modon az emberi arc kdzvetiti (imotions.com).

A kutatdsok soran az arckifejezések mérésének harom iranyat kiilonboztetjiikk meg (Franek és

Petruzalek, 2021):

Manudlis koédolds: Az arcmozgas szubjektiv modon torténd kodolasat erre specializalodott
megfigyeldk végzik. A megfigyelés soran vided felvételek alapjan detektaljadk a hat

alapérzelmet.

Arc elektromiografia: Az arcizmok mozgasanak, igy az érzelmi reakcioknak a nyomon

kovetése a borfeliileten elhelyezett elektrodakkal torténik.

Szamitoégép alapu automatizalt elemzés: Az adatfelvétel mesterséges intelligencia
technologiaval torténik. A megoldas legnagyobb elénye, hogy nem csak invaziv, de specidlis
eszkozok nélkiil alkalmazhatd, hiszen minddssze egy webkamerat és egy erre a célra

kifejlesztett szoftvert igényel.

Béar az emberek 4altaldban nincsenek tudatdban a nonverbalis kommunikéaciéik minden
aspektusanak, az érzelmeket mégis az arckifejezéseik kozvetitik legjobban (Danner és
Diirrschmid, 2018). Az érzelmek tudatos és tudattalan kifejezése és annak mérhetdsége jelenti
a modszerrel kapcsolatos legnagyobb dilemmat is. Valoban ilyen egyértelmii 6sszefliggés van
az egyén szubjektiv érzelmei és az arckifejezése kozott? A megkozelitések egy része az
érzelmeket genetikailag rogzitettnek tekinti, ami az arckifejezésben egységesen jelentkezik, igy
az érzelmek észlelofliggetleniil mérhet6k. A konstruktivista nézet ugyanakkor az érzelmeket

tarsadalmi konstrukcionak tekinti, igy azok nem lehetnek észleldfiiggetlenek (Tcherkassof és
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Dupré, 2021), hiszen a mesterséges intelligencia technolégidval miik6dd rendszerek gyakran

nem elég kifinomultak példaul a kulturalis kiilonbségek figyelembevételére (hbr.com, 2019).

A tudomanyos eredmények gyakran megkérddjelezik a moddszer hatékonysagat (lasd.
Tcherkassof és Dupré, 2021; Duran és Fernandez-Dols, 2021), egyszerli hasznalata, és konnyen

értelmezhetd eredményei miatt mégis jol hasznalhat6 a piaci kutatdsok soran.

A marketingkutatdsokban elsésorban a szamitogép alapt automatizalt elemzések terjedtek el,
melyhez a két legnagyobb szoftver gyartd, a Noldus (Face Reader) ¢és az iMotions (FACET /
AFFDEX) is alkalmazkodott kdnnyen kezelhet6 alkalmazésaikkal.

Az emberi arc tobb mint 40 kiilonb6z6 izombdl all, melyekkel egyetlen idegszal (az arcideg)
tobb ezer arckifejezést tud megjeleniteni. Ezek kiilonallé értelmezése azonban nagy kihivast
jelentene, igy a legtobb arcolvasé rendszer a 6 emberi alapérzelem (6rom, szomorasag, félelem,
harag undor és meglepettség) detektalasan alapszik, melyek mellett egyre tobb érzelmi arnyalat

azonositasara van lehetdség (pl. Az iMotions rendszerében).

Az érzelmek értelmezése jellemzoen két dimenzié mentén torténik: irdny (pozitiv és negativ)

és az intenzitas.

4.2.4. EEG

Az elmult években szintén egyre gyakrabban hasznalt neuromarketing megoldas az
elektroenkefalograf (EEG), mely az agyhullimok amplitiddjanak rogzitésével az egyén
mentalis allapotainak megfigyelését teszi lehetévé. Igy detektalhatd példaul az ébrenlét (béta
hullamok), a relaxacio (alfa hullimok), a nyugalom (theta hulldmok) és az alvas (delta

hullamok).

Az agyhulldmok vizsgalataval lehetdvé valik a kiilonbozé ingeranyagokra adott reakcidok
vizsgalata. A moddszer novekvd népszeriiségének oka (Bazzani et al., 2020): Az eszkoz
érzékenységének koszonhetden nagy mennyiségli adatot gyijt (milliszekundum idéegységet

rogzit, ami az fMRI eszkdzhoz képest joval nagyobb iddbeli felbontast jelent).

Mivel szintén egy invaziv technikdrdl van sz, igy a fogyasztok megfigyelését akar természetes

kornyezetiikben is lehetové teszi. Az adatfelvétel a résztvevok fejére rogzitett szenzorokon
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(elektroddkon) keresztiil torténik, igy az EEG egy hordozhatd kutatasi eszkozként is

alkalmazhato

Ezen kiviil fontos eldnye, hogy mas agyi képalkotd eszk6zokhoz képest kdltséghatékonyabb

megoldast jelent a marketingkutatasok szamara.

Ugyanakkor a modszer korlatairol sem szabad megfeledkezni. Az EEG-b6l szdrmazd adatok
értelmezése nem egyszeri, mivel kis amplitadoju elektromos jelek térbeli €s id6beli dimenzioit.
Az igy kapott informéciok feldolgozasahoz és értelmezéséhez a kutatonak specialis tudéassal

kell rendelkeznie.

Ezen kiviil figyelembe kell venni az EEG alkalmazasa - és foleg mas eszkdzokkel torténd egytitt
alkalmazésa - sordn az agyi aktivitast befolyasoljak belsd (pl. szemmozgas) és kiilsé (pl.
kornyezetbdl érkezd zajok) faktorok, ami persze korrigalhato, részben kikiiszobolhetd, de

szintén a mddszer alapos ismeretét igényli (Bazzani et al., 2020).

4.2.5. Netnogrdfia és a felhasznalok érzelmei

A technoldgia és az online kommunikacids eszkdzok folyamatos fejlédése révén a felhasznalok
altal 1étrehozott hatalmas mennyiségli adat feldolgozasanak igénye a kutatdsi megolddsok
alkalmazkodasat tette sziikségessé. Az iparagi kutatasok (GRIT 2018) azt jelzik, hogy az online
megkérdezéses technikdk mellett egyre nagyobb hangsulyt kapnak a megfigyelésen alapuld

online etnografiai modszerek (Kozinets, 2015).

A netnografia pontos meghatarozasa ¢s helyes alkalmazasa azonban — ugy tlinik —nem egyszerti
feladat. Sokan sokféleképpen — és néha tévesen — hasznaljak az elnevezést (Kozinets, 2015).
Ennek a bizonytalansdgnak a kdvetkeztében azt latjuk a Google Trends statisztikaiban is, hogy
az online keresések alapjan az érdeklédés folyamatos az online etnografia és a netnografia
témakoreiben vilagszerte, de komoly attorés nem tortént az elmult 6t évben. Ezért fontosnak

tartjuk a modszer kialakulasanak és felhasznalasi teriileteinek tisztdzasat.

A moddszer megértéséhez érdemes komplex fogalmi keretben targyalni, kezdve a hagyoményos

technikatol, az online etnografia gytjtéfogalmanak meghatarozasaig.
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Eredetét tekintve a netnografidt a hagyomanyos — foként olyan tdrsadalomtudomanyos
kutatasokban alkalmazott, mint a szocioldgia vagy a kulturdlis antropologia — etnogréfiai

kutatasok koz¢ soroljuk, mely az emberi viselkedést az online térben vizsgélja (Kozinets, 2015).

Az etnografia a marketingkutatas rendszerében egy megfigyelésen alapuld kvalitativ modszer,
mely a kutatoi tapasztalatra tdmaszkodva elsGsorban az emberi viselkedésre és interakciokra
fokuszalva igyekszik leird jellegli tuddst Iétrehozni (Nogradi-Szabo, 2017). A
tarsadalomtudomanyokban elsésorban résztvevé megfigyelésként definialjak, melynek sok
esetben részét képezi egy interjus megkérdezés is. A modszer 1ényege, hogy a kutatd ugy szerez
informaciot bizonyos csoportok szokasairdl, viselkedésérdl vagy gondolkodasarol, hogy 6
maga is részt vesz benne, ezaltal mas modszerekhez képest sokkal mélyebb ismereteket képes
Osszegyljteni és atfogobb képet alakit ki a tarsadalmi folyamatokrol. Korlatjanak tekintjiik
ugyan, de végsdsoron eldnyének is nevezhetjiik, hogy csak bizonyos, jol lehatarolt csoportra

vonatkoztathatok az ezaltal kapott eredmények (Giddens, 2008).

A technoldgia és az online eszkozok fejlédésével egyre tobb kutatas fokuszal a fogyasztokra
gyakorolt hatdsukkal. Az etnografia alkalmazkodésa az online térhez lehetévé teszi ezen
folyamatok vizsgalatat egyéni szempontbo6l, hiszen elsdsorban emberi kontextusokat vizsgal,
egyéni torténeteket dolgoz fel annak érdekében, hogy megértsiik, hogyan hasznaljak a
felhasznalok a rendelkezésre allo technologidkat (Kozinets, 2015). Nogradi-Szabd (2017) egy
tanulmanyaban Osszefoglalja azokat a dimenzidkat, amelyeket az etnografia a fogyasztd
szempontjabol érint (igy, a fizikai és szocidlis kornyezetet, a kulturdlis kontextust és a

személyiséget).

Ezeket az aspektusokat tovabbgondolva és Kozinets (2015) javaslatait alapul véve az online
etnografia az alabbi dimenziokat egyiittesen érintve igyekszik kovetkeztetéseket levonni a
felhasznalot kdzéppontba allitva:
e az a technolodgiai és online kdrnyezet, melyben a felhasznald az Internetet hasznalja,
legyen sz6
e eszkozokrdl vagy online feliiletekrol,
e az a kapcsolati rendszer, melyben miikddik és mely hat4ssal van az 6 megjelenésére az
online térben,
e legyen az egy ismerdsi kornyezet, egy kozosség vagy marka, amelyet kovet,
e az ¢értelmezési keretet tovabb arnyaljak a kommunikéci6 jellemzdi (csatorna, intenzitas,

aktivitasok) és
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e aszemélyiség, ahogyan onmagat megjeleniti ebben a kdrnyezetben.

Az online etnografia moédszertani szempontbol tehét egy gytijtéfogalom (Kozinets, 2015), mely
tobb modszert és kutatasi gyakorlatot foglal magaban, igy ide tartoznak a mar meglévd
dokumentumokbdl és tlizenetekbdl szdrmazd informaciogytjtések, a kozosségek interakciok
valés idejii megfigyelései €s az online feliileteken torténd interjus technikdk (online
mélyinterja, online fokuszcsoport) is (Rahm-Skageby, 2011). Ide soroljak ezen kiviil a digitalis

etnografiat, a mobiletnografiat és a netnografiat is (Kozinets, 2019).

Ehhez képest a netnografia az online etnografiai kutatdsok egy specialis tipusat jelenti
(Kozinets, 2015). Meghatarozasat kovetden sokféle megkdzelités sziiletett a kétezres évek elsd
két évtizedében. Amit egységesen latunk errdl a modszertanrdl, az az, hogy a kultira és a
kommunikacié online jelenségeinek mélyebb megértésére torekszik, a hagyomanyos

kultarakutatas eszkoztarat online szintre atemelve (Kozinets, 2019).

A netnografiai kutatds fontos jellemzdje a kutatd résztvevd megfigyeld szerepe, ami azt is
jelenti, hogy az adatgyiijtés minden esetben moderator altal elére meghatarozott struktirdban
torténik, ami a résztvevok involvalasat is jelenti egy hosszabb (akéar honapokig tartd) kutatasba
(Kozinets, 2017). Az aktiv megfigyelésben vald részvétel megkoveteli a kutato(k) és a

résztvevok interakcigjat (Kozinets, 2015), ez pedig gyakran a kiilonb6z6 technikék (interju,

crer

Azonban az adatok milyensége nincs meghatdrozva, igy az Osszegylijtott informaciok
mennyisége ¢és tipusa az adott kutatasi kérdéstdl és a forrasoktol fiigg. Ez azt jelenti, hogy az
elemzésbe bekeriilhetnek posztok, kommentek, vélemények, képek és videok is vagy az
ezekbdl késziilt kollazsok akar (Logan, 2015), de viszonylag kevés olyan elemzés van jelenleg,

melyek tobb adattipust egyszerre is hasznal (Tavakoli és Wijesinghe, 2019).

A modszer alkalmazasanak lehetdségeit erdsen meghatdrozza a nyelvteriilet, hiszen az
adatgylijtés szempontjabdl relevans koriilmény, hogy egy adott teriileten vagy nyelven milyen
intenziv a felhasznalok online aktivitasa. A Statista (2019a) adataibdl kideriil, hogy még mindig
a Facebook a legnépszeriibb kozosségi platform, amit a YouTube és a Snapchat kovet. A
Facebook felhasznalok szamat tekintve pedig India és az észak- és dél-amerikai orszagok jarnak
az ¢élen (Statista.com, 2019b), igy nem is csoda, hogy az online etnografia és a netnografia

témakdreivel kapcsolatos keresések is ezeken a teriileteken a legintenzivebbek.
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5. Az elméleti keretrendszer megalapozasat szolgalo

szisztematikus szakirodalomfeldolgozas

A szisztematikus szakirodalomfeldolgozas célja a felhasznaloi élmény mérésének mélyrehato
attekintése volt a mobileszk6zok esetében. Erre azért volt sziikség, hogy egyértelmiien
kirajzolddjanak azok a tényezdk, melyeket a kiskereskedelmi mobilalkalmazasok hasznalatat

érintd primer kutatasi elemek esetében vizsgalnom kell.

A modszertan egyik legnagyobb elénye a jol atgondolt és részletesen megtervezett struktira
felépitése, melynek Burgers €s szerzétarsainak (2019) 6sszefoglaldja alapjan

(a) az elsd Iépése a tisztan definialt kutatasi kérdések megfogalmazasa, hiszen akkor
juthatunk el a leginkabb relevans eredményekhez, ha a megfelel kérdéseket tessziik fel
mar a tervezés soran, ezzel szikitve a kutatasi témat.

(b) Ha a kérdések megfogalmazdsa megtortént, sziikséges egy szempontrendszer felallitasa
olyan kritériumok felsorolasaval, mely az elemzésbe bevont tanulmanyok szlirésére
alkalmas. Talan ez a vizsgélat legkritikusabb része, hiszen konnyli elveszni a
tanulmanyok rengetegében, ha nem tudjuk pontosan, mit szeretnénk vizsgalni.

(c) Ezutan kovetkezhet a keresési stratégia meghatarozasa, ami egyrészt jelenti az
alkalmazott kulcsszavak definialasat, masrészt pedig azt a keresési protokollt, melyben
meghatdrozzuk, hogy a cikkek Osszegyiijtése milyen szinten torténik. Ez sokféle
stratégiat jelenthet kezdve az absztraktok és kulcsszavak szerinti szlréstdl, a szerzd
szerinti keresésen keresztiil az irodalomjegyzékek attekintéséig.

(d) Végiil az eldzetes sziirdk alapjan bekeriilt publikaciokat relevancia szerint is osztalyozni
kell, mely valdjaban eldre meghatarozott kodutasitas szerint torténd tartalomelemzés

formajaba valosul meg.

Dolgozatomban a téma komplexitasabol kifolydlag két oldalrol kozelitettem az
irodalomfeldolgozast, ami elsdsorban a kutatasi keretrendszer kialakitasat tamogatta. gy els6
korben a mobilalkalmazasok felhaszndloi élmény vizsgélatanak kérdéskorét jartam korbe, majd
az érzelmek — vevéélmény soran torténd — mérhetdségével kapcsolatban elemeztem az elérhetd

tudomanyos publikacidkat.
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A szisztematikus szakirodalomelemzés soran sajat keresési stratégiat alkalmaztam, ugyanakkor
figyelembe vettem a PRISMA protokoll 1épéseit is. Ez a protokoll a kutatdsi probléma
azonositasat ¢és definialasat kovetéen pontosan meghatarozza a kizarasi kritériumokat,
kivalasztja a bekeriilt cikkeket a cim és az absztrakt alapjan, majd a teljes szoveg alapjan dont
a bekertilt elemek alkalmassagarol. Végiil elemzi és bemutatja a legszigorubb kritériumoknak

is megfeleld cikkeket (Moher et al., 2009).

5.1. Mobil alkalmazasokhoz kapcsol6do felhasznaloi élmény mérése

Az adatgytijtés automatizalt algoritmus segitségével a Scopus és a Web of Science adatbazisok
felhaszndlasaval tortént. A kutatds a marketing témdaju cikkeket vizsgalta, amelyek
kozéppontjaban a "customer experience" kulcsszo allt. A kutatds struktirdja eldre
meghatarozott keretrendszerre épiilt, de Sousa és munkatdrsai (2019) rendszerét felhasznalva.

A kutatas folyamatat az 8. tdblazat szemlélteti.

A gylijtés soran az alabbi kritériumokat kertiltek meghatarozasra:
e forras: Scopus
e tudomanyteriilet: kozgazdasagtan — marketing
e iddtartomany: 2010-2022

e keresési kulcsszo: customer experience

A kutatasi terv kiindulopontja egy jol megfogalmazott kutatasi kérdés, mely az adatok
feldolgozasa ¢és elemzése sordn is segit a fokuszpont megtartdsdban. Jelen esetben a kutatasi

kérdés az, hogy hogyan értelmezhetdk és mérhetdk az érzelmek a vevéélmény folyamataban.

Kutatasi elem Leiras
A mobil feljasznaléi élmény (mobile user experience) mérésének lehetdségei a szakirodalomban.
Milyen teriileteken hasznalt alkalmazasok vizsgalatara tér ki a szakirodalom? A
felhasznal6i élmény mely aspektusait mérik a leggyakrabban?
Kutatasi probléma T Miben tér el a mobil alkalmazasok vizsgalata a hagyomanyos értelemben vett
Kutatadsi kérdések
felhasznaldi élmény vizsgalatatol?

Milyen modellek és mutatok segitenek a mobil felhasznaloi élmény

definialasaban?
Kutatdsi hattér marketing tertileten, customer experience kulcsszoval megjelent publikaciok
Kritériumrendszer
Méodszeran text-network analizis, szakirodalmak kategorzizalasa és elemzése
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Megjelenés éve 2010-2022

engedett: marketing ¢és kapcsolodo tarsadalomtudomanyok: pszichologia,
Tudomdnyteriilet )
menedzsment, turizmus

Hasznalt keresdk Scopus, Web of Science

Keresés kulcsszavak ) )
mobile app, user experience

Keresési protokoll mentén
Elsddleges sziirés cim, absztrakt és szerz6i kulcsszavak
Masodlagos sziirés teljes szoveg: a publikaciok modszertani részének attekintése.
A kutatasi probléma (téma, iparag)
Ertékelési kutatasi kérdések és hipotézisek
szempontok alkalmazott kutatasi modszertan

indikatorok, mutatok, skalak, melyekkel az érzelmeket mérték

9. tablazat: A szisztematikus szakirodalomelemzés kritériumrendszere (Forras: sajat szerkesztés)

Az adatok feldolgozasa, azaz a taldlatok kozotti keresés és szlirés tobb 1épésben tortént (9.
tablazat). Kiindulo allapotnak tekintem ebben a folyamatban azt az adatbazist, ami a fent
emlitett feltételek mellett a Scopus és a Web of Science forrasokbol keriilt Osszeallitasra
(n=87,873). Az iddintervallum meghatirozasanal figyelembe vettiikk, hogy a customer
experience utvonalszerii és holisztikus megkozelitése a 2010-es években valt széles korben

elterjedt¢ (madeforcx.com, 2022).

Az adatok sziirése €s elemzése négy 1épésben tortént (12. abra). A teljes adatbazis (n=87,873)
elsddleges szlirdvel torténd sziikitése azokra a publikaciokra redukalta az adathalmazt, melyek
cimében, absztraktjaban vagy szerzdi kulcsszavaiban megjelent a ,,mobile app” vagy ,,mobile
application” kifejezés, tehat kifejezetten valamilyen mobilalkalmazashoz k6t6dd kérdésekhez

kapcsolodnak (n=470).

Az igy kapott adatbazisban szerepld ¢és szerzdi kulcsszavakkal rendelkezd irodalmakat (n=347)
automatizalt text-network elemzésnek vetettem ald, melyhez az InfraNodus
(www.infranodus.com) alkalmazast haszndltam. Az alkalmazds mesterséges intelligencia
technologiat alkalmazva, a szovegbanyaszat, a halozatelemzés ¢és az adatvizualizacid
modszertanat felhasznalva elemzi a feltoltott szoveget, ebben az esetben a szerzdi
kulcsszavakat. Az elemzés utolso 1épésében a 2015 ota megjelent, absztrakttal és/vagy teljes
szoveggel rendelkezd publikaciok (n=52) mélyebb elemzése zajlott, mely érintette az irodalmak

témakoreit, elméleti hatterét, illetve az adatfelvételi és elemzési modszertanat.

72



KIKERULES SZURES ELEMZES
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12. abra: Keresési stratégia és sziirési folyamat (Forras: sajat szerkesztés)

5.2. A szisztematikus szakirodalomelemzés eredményei

Kiindulopont: Customer Experience

Az adatgytijtés kiindulopontjat a vevéélmény témakorben gytijtott, 87873 darab publikacio
adta, melyek 2010 és 2022 kozott jelentek meg. Az adatgyiijtés idobeli korlatozasara az igy
el6allo adatbazis kezelhetdsége miatt volt sziikség, ugyanakkor jol 1atszik, hogy mar ebben az

adathalmazban is tovabbi sziirk beépitésére volt sziikség a feldolgozhatosag érdekében.

Nyilvanvaldan ez a mennyiségli irdsos anyag feldolgozasa manudlisan lehetetlen feladat lenne,
ezért a szisztematikus szakirodalomelemzés soran 1épésrél 1épésre redukaltam, sziikitettem a

feldolgozand6 publikaciok szamat.

Az Osszesen 87378 darab — customer experience témaban 2010 6ta megjelent — tudoményos
publikacié koziil egyszerii kereséssel legytijtésre kertiltek azok a publikaciok, melyek cimében

vagy absztraktjdban vagy szerz6i kulcsszavaiban megjelent a ,,mobile app” vagy ,,mobile
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application” kifejezés (n=470). gy azoknak a kutatdsoknak a kére keriilt kialakitasra, amelyek
barmilyen formdban érintették a mobil alkalmazasok kérdéskorét, akar a téma, akar a mérési

modszer tekintetében.

Az adatgylijtés 2022 éprilisaban zajlott, ami azt jelenti, hogy ebben az évben részleges

adatmennyiség allt rendelkezésiinkre, amit az adatokon is szemmel lathatova tehetiink.

Mobil applikiciokkal foglalkozé nemzetkozi publikaciok szamanak
megoszlasa évenként 2011-2022 (db)
n=470
2022 41
2021 118
2020 96
2019 70
2018 47
2017 35
2016 26
2015 23
2014 7
2013 2
2012 11 2
2011 3

13. abra: Mobilapplikaciokkal foglalkozo nemzetkozi publikaciok szamanak megoszlasa évenként 2011-2022 (Forras: sajat
szerkesztés)

Osszességében ndvekvd tudomanyos érdeklddés kiséri a mobilapplikaciok témakorét. A
megjelent irodalmak szamossagat attekintve 2015-6t kdvetden latszik fellendiilés a kapcsolodod
kutatasokban (az adatfelvétel 2022 kdzepén tortént, igy ez az év hianyos) (15. abra). Ez az
eredmény a szisztematikus szakirodalom elemzés tovabbi sziirési fazisaiban is fontos lesz,
hiszen az utolsod Iépésben nem csak kulcsszd, de idObeli sziirés is alkalmazésra keriilt. Az
adatokbol jol latszik, hogy a téma jelentdsége 2015 utan erdteljesebb novekedésnek indult, igy

ez az elemzési szakasz mar erre az iddszakra korlatozodik.

Az alébbi tablazat (10. tablazat) a legtobb vasarloi élmény témakorében megjelent cikket
tartalmazoé és a legtobb - kapcsolodo cikkek révén - Osszes citaciot elért folyoiratokat jeleniti
meg. A szamok alapjan pedig kirajzolodnak azok a témateriiletek, melyekhez kapcsolodod
szakmai platformok leginkébb intenziven adnak helyet a kapcsolédd kutatdsoknak. Ilyen a
menedzsment, a pszicholdgia és a viselkedéstudomanyok, illetve az informacids technologiai

és mérnoki teriiletek is.
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Legtobb kapcsolodo cikket megjelenteté folyoiratok
folydirat cime

Journal of Retailing and Consumer Services
Sustainability (Switzerland)
Journal of Business Research
Computers in Human Behavior
International Journal of Recent Technology and Engineering
International Journal of Retail and Distribution Management
Psychology and Marketing
International Journal of E-Services and Mobile Applications
International Journal of Information Management

Internet Research

Legtobb citacioval rendelkezd folyoiratok
folydirat cime

Journal of Retailing and Consumer Services
Journal of Business Research

Electronic Commerce Research and Applications
International Journal of Information Management
Computers in Human Behavior

MIS Quarterly: Management Information Systems
Decision Support Systems

International Journal of Contemporary Hospitality Management
International Journal of Hospitality Management
Technological Forecasting and Social Change
Journal of Interactive Marketing

Business Horizons

Industrial Management and Data Systems

Journal of Business Logistics

listdja (Forras: sajat szerkesztés)

mennyisége (db)

citaciok szama (db)
407
354
337
261
254
226
215
191
167
153
130
115
106

102

10. tablazat: A legtobb kapcsolodo cikket és a legtobb citdcioval rendelkezo kapcsolodo cikkeket megjelenito folyoiratok

75



Az elemzés kovetkezd 1épésének célja a mobilalkalmazasokkal foglalkozé tanulményok
mélyebb vizsgalata volt, ami egy szoveg- és haldzatelemzési megoldassal tortént meg annak
érdekében, hogy az érintett témateriiletekrdl Osszetettebb képet kapjunk. Az igy eldalld
adathalmaz (n=347) 1943 darab szerzdi kulcssz6t tartalmazott, ami a kapcsolati halo alapjat

képezte.
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-y continu
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. positioning préférence
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business navigation ) »
environment system’ gp discoverability
custom
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. continuoBgnkin
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o d " information

usage | structural applicatiomearch
purcfias equatiqbps quantitative
quality engagement
. location suppprted
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behavior H
continuance( . app communicmoblle theory
&% adoption

hedoniilitarian ) medly shopping
behaviour

sensitivity * te nologydd
é continue
®
store
® predictiv
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®

ervice,
chain Image.. attitude 3 channel
. and & approach g supply online consumer
® experiencé commercer social
cdm commerce brand support
sunantin @ marketing retail
el antecedent loyalty
ampel ® sensory interaction
surabaya data

trust

text

14. abra: : A mobilapplikaciokkal kapcsolatos text-network elemzés vizualizacioja az infranoldus.com-ban
(Forras: sajat szerkesztés)

Az InfraNodus elemz6 rendszer négy nagyobb témakort (klaszter) csoportositott a kulcsszavak
alapjan, attol fliggden, hogy hogyan jelennek meg a publikaciok kapcsan (14. 4dbra). Az igy
azonositott témakdrok a mobil és az alkalmazés, az elfogadas, az eszkdz altal elért szandék, és

kiilon témaként a marka. A kovetkezdkben kiilon-kiilon foglalkozom ezekkel a témakorokkel.
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A mobil és alkalmazas témakat egyiitt tekintve latszik, hogy az irodalmak gyakran vetnek fel
olyan kérdéseket az adott alkalmazassal kapcsolatban, mint a felhasznaléi attitidok, az
elkotelezOdés, a hasznalat vagy vasarlas, illetve a kommunikacié értékelése olyan marketing
témakorokben. A legjellemzdbben vizsgalt alkalmazasok az online vasarlashoz, a kereskedelmi
lancok tevékenységeihez és a bankszektorhoz kapcsolodnak, de megjelennek a virtudlis valosag

technologiat alkalmaz6 alkalmazasok is a tanulméanyok szerzdi kulcsszavai alapjan.

Az elemz0 rendszer lehetdséget nyujt a ooy
system

kapcsolati  halé  bizonyos teriileteinek . banking

. ) . sensri':i:t: acceptance purchase apps
(klasztereinek) nagyitasara is, ami az adott store application
Nechnology
témakor részletesebb értelmezését teszi ece conhuricaRHOATCTEReq
™= - media ar

.appsqu o

lehetdvé az adatvizualizacio sajatossdgainak

adoption-_ mobilel
i attachment
koszonhetden. Igy példaul felhasznaldbarat bese e
service 3 consumer
14 . 74 . , supply commerce titud
modon kiemelhetd a mobilalkalmazasokhoz ? ; “9\ oniine’\ behaviour
ran shopping
("mObile" és "app") kéZVetlenﬁl kapcsolo’do’ marketing interactiamhannel

|°ya||9(ail

artificial

kulcsszavak kore (15. abra).
15. abra: A text-netvork elemzés er=dményének sziikitése az

infranodus.com-ban (Forrds: sajat szerkesztés)

Az applikacidkhoz kapcsolodo kérdések vizsgalata harom nagyobb témakor iranyaba mutat az
abra alapjan:
e atanulmanyok egy része a technologia oldalardl kozelit és foglalkozik a fejlesztéssel, a
felhasznaloi élménnyel és hasznalattal és az alkalmazasok kiilonb6z6 funkcioival,
o cgy jelentds résziik kapcsolodik olyan marketing kérdésekhez, mint a marka, a
reklamozas vagy az értékesités,
e mig egy harmadik kore magdhoz a fogyasztohoz vagy felhasznalohoz, annak

attitlidjeihez, viselkedéséhez, elégedettségéhez kozelit.
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Az alkalmazasok esetében fontos, hogy a

miikodésiik milyen hatdssal van a

felhasznalok jovobeli szandékaira,
reakcidjara, legyen sz6 az alkalmazas
tovabbi hasznalatarol, valamilyen

interakciorol vagy tranzakciorol (16. abra).
Az elemzések gyakran tdmaszkodnak a
technolégia elfogadasi modellre (TAM), ami

a kulcsszo témak kapcsan is megjelenik.

A publikaciok ebben a témakorben a

felhasznaloi szandék hedonista és

haszonelvii aspektusaival is foglalkoznak.
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16. abra: A text-network elemzés eredményének sziikitése az

infranodus.com-ban (Forrds: sajat szerkesztés)

Az elemzésben egy harmadik témakdr, amit érdemes kiemelni, az a markahoz kapcsolodo

kérdések kore. A marka kérdéséhez harom témakdr kapcsolodik:

o cgyrészt felhaszndloi attitlid és az altaluk elért bizalom, elkdtelezddés és elégedettség

kérdése,

e czen kiviil a mobil eszkdzon torténd tevékenységek (vasarlds) okozta élményt és

lojalitéast, valamit azok mindségét

e azelemzések kis része pedig olyan specidlis teriiletet is érint, mint a virtudlis valosag

apps

application
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17. abra: A text-network elemzés eredményének sziikitése az infranodus.com-ban (Forras: sajat szerkesztés)
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Osszességében a szerzéi kulcsszavak halézatelemzése jol korvonalazta azokat a teriileteket,
melyekkel a szakirodalom a mobil alkalmazisok vizsgalata kapcsin foglalkozik. gy

mindenképpen érdemes foglalkozni a téma technologiai, marketing és felhasznéloi oldalaval is.

Ehhez pedig az elemzés kovetkezd szintjén azoknak a publikacioknak a mély elemzése tortént

re r

meg, melyek a mobilapplikaciok felhasznal6i élmény vizsgalatara koncentraltak.

Az elemzés soran 52 irodalom absztraktja és (elérhetd) teljes szovege kertilt kategorizalasra az
alabbi valtozok mentén:

e azelemzés altal érintett ipardg vagy marketing tertilet

e avizsgalt applikacio tipusa

e avizsgalt felhasznaldi magatartas

e az adatgylijtés modszertana

e az elemzésben hasznalt modell

e avizsgalat teoretikus hattere

a modellbe bevont mobil-UX valtozok

A vizsgélt publikaciok elemzése sordn 46 esetben volt lehetséges az érintett iparag vagy teriilet
beazonositasa. Ezek alapjan a leggyakrabban vizsgalt teriiletek az alkalmazésfejlesztés és a
digitalis kereskedelem, de gyakran érintett témakorok a kommunikacio, a bankolas, valamint
valamilyen szolgaltatads vagy kulturalis felhasznalashoz kapcsolodo alkalmazas miikodése is

(18. abra).

A vizsgalt publikaciok megoszlasa a kutatasi teriilet jellege szerint (db)
n=46

alkalmazasfejlesztés 8
e-kereskedelem vagy m-kereskedelem 7
kommunikacio 5
bank és pénziigy 4
szolgaltatasi szektor
kultara és média
egyéb
turizmus és vendéglatas

W W W W

szociologia és pszicholdgia 2
szallitas és kozlekedés
kereskedelem 2

N

oktatas

helyi szolgaltatas
informatikai szolgaltatas
egészségigy

—_ e =

18. abra: A vizsgalt publikaciok megoszldsa a kutatasi teriilet jellege szerint (Forrds: sajat szerkesztés)
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Az alkalmazas tipusa 39 esetben deriilt ki az absztrakt vagy a teljes szdveg alapjan. Az
eredményekbdl szembe tiinik, hogy intenziv érdeklédés Gvezi a virtudlis €s kiterjesztett valosag
technologidkat alkalmazé applikaciok miikodését. Ugyanakkor gyakran vizsgalt megoldasok
kapcsolddnak kiilonb6zd vésarlédsi és fizetési szituaciokhoz, valamint valamilyen kozdsségi

oldalakhoz (19. abra).

A publikaciok megoszlasa a vizsgalatban érintett alkalmazas
tipusa szerint (db)
n=39

Kiterjesztett vagy virtualis valosag technika alapu 6
Kozosségi média/ kapcesolattartas/ hirek 6
Fizetés/ bankolas 5
Vasarlas/ webaruhaz/ mobil webaruhaz 4
Fogyasztassal kapcsolatos
Foglalas/ bejelentkezés

Oktatas/ tanulas

W W W W

Egyéb
Gaming/ Jaték 2
Egészség 2

19. abra: A publikaciok megoszlasa a vizsgalatban érintett alkalmazas tipusa szerint (Forras: sajat szerkesztés)

A leggyakrabban vizsgalt magatartds a hasznalat szdndékdhoz kapcsolodik, ezen kiviil a
kutatasok gyakran érintik a vasarlasi magatartassal és szandékkal kapcsolatos jelenségeket is

(20. abra).

A publikaciok megoszlasa a vizsgalt felhasznaloi viselkedés vagy
iigyfélélmény aspektus alapjan (db)
n=47

felhasznalas/ hasznalati szandék 24
Elégedettség/ elkotelezddés/ lojalitas 6
Hasznossag/ érték észlelése 6
Vasarlas/ vasarlasi és ujravasarlasi szandék 4
Dontéshozatali folyamat 2

Egyéb 3

20. abra: A publikaciok megoszlasa a vizsgalt felhasznaloi viselkedés vagy iigyfélélmeny aspektus alapjan (Forras: sajat
szerkesztés)
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Ha a publikdciokat a vizsgélatok modszertana alapjan is részletesen megvizsgaljuk, és
megnézziik az adatgylijtés és az elemzés mddszertanat, a felvett valtozokat és az alkalmazott

elméleti kereteket, egyértelmii iranyvonalak és innovativ probalkozasok is kirajzolddnak.

Az adatfelvétel modjat illetben egyértelmii eldnyben vannak a kiilonféle kérdbives
megkérdezéssel ¢és kisérleti modszertannal végzett vizsgalatok, hiszen jol kozelithetok
statisztikai modszerekkel. Ezeket jellemzden kiegészitve ugyanakkor gyakran megjelennek
mas modszerek is (23. abra).

e llyen, egyébként meglehetdsen gyakran alkalmazott modszer a kiilonbozd
online felhaszndloi tartalmakra tdmaszkodo szekunder adatgytijtés, melyet sok
esetben adatbanydsz technikdval gylijtenek be és felhasznaloi tartalmakat,
kommenteket értékeléseket érintenek.

e A kvalitativ megoldéasok koziil a hagyomanyos mélyinterju és a fokuszcsoportos
vita jellemzd.

e Az innovativ megoldasok kozott pedig megjelenik a szemkamera, a naplozas, a

nyomon kovetés és a workshop technikéja is.

A vizsgalt publikaciokban alkalmazott adatgyiijtési médszerek megodszlasa (db)
n=46

—_
N

questionnaire/ survey
kvantitativ

—_—
—_

online survey

experiment kicérlet

collecting user reviews/ comments/ szekunder
contents

in-depth-interview

semi-structured interview kvalitativ

FGDs

eye-tracking
diary method

mobile walk-along method innovativ

—_ = = = NN WO o

workshops

21. abra: A vizsgalt publikaciokban alkalmazott adatgyiijtési modszerek megoszlasa (Forrds: sajat szerkesztés)

Az elméleti hattér tekintetében a publikaciok nagyon valtozatosak, ugyanakkor a mobil

alkalmazasok esetében is a technologia-elfogadasi modell (Technology Acceptance Model
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(TAM)) a legnépszerlibb (n=7), ami mellett pé¢ldaul az UTAUT (Unified Theory of Acceptance

and Use of Technology) minddssze két esetben keriilt hasznalatra.

Ezt kiegészitve azt is vizsgaltuk, hogy a kiilonb6zé modellekbe milyen felhasznaloi

viselkedéshez és felhasznaldi élményhez kapcsolodo valtozok bevonasara keriilt sor (n=27).

Az alabbi tablazat (11. tablazat) a leggyakrabban hasznalt valtozokat tartalmazza, a sz6felhd
(22. abra) pedig az egyébként a kutatdsokba bevont valtozok sokféleségét hivatott illusztralni.
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22. abra: A leggyakrabban hasznalt valtozokat illusztralo szofelhé (Forras: sajat szerkesztés)

valtozok f
hasznalat egyszeriisége (ease of use) 9
elégedettség (satisfaction) 6
észlelt hasznossag (percieved usefulness) 6
¢élvezhetdség (enjoyment) 4
informativsag (informativeness) 3
reszponzivitas (responsiveness) 3

11. tablazat: A leggyakrabban hasznalt valtozok (Forras: sajat szerkesztés)

A szisztematikus szakirodalom elemzés kitért a kvantitativ mddszertannal dolgozé kutatasok
elemzési modszertananak attekintésére is. Az elemzések tobbsége a strukturdlis egyenlet
modellezés kiilonb6zd formaival dolgozott, ugyanakkor gyakran hasznalt megoldasok a

regresszid, a varianciaanalizis €s a faktorelemzés is (23. ébra).
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A vizsgalt publikaciok megoszlasa az elemzés soran alkalmazott modszertan szerint
(db)
n=29

structural equation model (SEM) 9
Regression analysis 5
two-way analysis of variance (ANOVA) 4
factor analysis 4
Partial least squares (PLS) 4
Pearsoncorrelation coefficients test 3
content analysis 3
Structural Equation Modelling Part Least Square (PLS-SEM) 3
descriptive analysis 2
fuzzy-set qualitative comparative analysis (fSQCA) 2
text/ content analysis 2
topic modelling
network analysis
one-tailed independent sample t-tests
Chi-square test
case study
data visualization

protocol analysis

—_ = = = = = = e

sentiment analysis/ mining

23. abra: A vizsgalt publikaciok megoszlasa az elemzés soran alkalmazott modszertan szerint (sajat szerkesztés)

Jelen kutatds masik fontos témakodre az érzelmek mérhetdsége a vevéélményben, ezért a
kovetkezokben ennek a kérdésnek a kutatottsdgat jarom korbe. Mivel az érzelmek mérésére
gyakran hasznalt, tesztelt skaldk elérhetok a nemzetkozi tudomanyos életben, igy a téma nem
tette sziikségessé egy szisztematikus szakirodalom elemzés lebonyolitasat. Ennek megfelelden

egy szakirodalmi attekintés formdjaban jarom korbe a kérdést.

5.3. A vevoélményhez kapcsolodo érzelmek mérése

Béar hagyomanyos értelemben vett szisztematikus szakirodalom elemzés nem tortént, a
rendelkezésre 4ll6 "customer experience" bazis jo kiindulopontot szolgaltatott az érzelmekkel
kapcsolatos kutatasok attekintésére. A publikidciok megjelenésében egyértelmii tendencia
tapasztalhatd, hiszen 2010-t6]l kezdve folyamatosan, évrdl évre né a témaban megjelent
publikéciok szama (26. abra). JOI latszik, hogy nem csak a vevéélmény témakdr, de ezen beliil

az érzelmek szerepével kapcsolatos érdeklddés is novekszik.
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Az G6sszesen 87378 darab — customer experience témaban 2010 6ta megjelent — tudomanyos
publikacié kozil egyszerii kereséssel legytijtésre keriiltek azok a cikkek, melyek cimében,

absztraktjaban vagy szerz6i kulcsszavaiban megjelent a ,,emotion” kifejezés (n=4154).

Erzelmek témakorét érinté Customer Experience témakorben megjelent irodalmak
megoszlasa megjelenésiik éve szerint (db)
n=4154

808
665

444

280 314 359 o
105 127 143 172 192 218

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

24. abra: Customer experience irodalmak megjelenésiik éve szerint (Forrds: sajat szerkesztés)

A 11. abra azokat a folyoiratokat listazza, amelyekben a legtobb (50 feletti) kapcsolddod
publikacié jelent meg 2010 6ta. EbbSl mar sejthetd, hogy a témakordk az altalanos marketingen
beliil a kereskedelemben, a turizmusban ¢és a szolgaltatas szektorban, illetve a pszichologidhoz

kapcsolodva jelent meg.

Erzelmekkel foglalkozé publikdciék leggyakoribb megjelenési helyei

folydirat neve megjelent publikdaciok szama
Sustainability (Switzerland) 135
International Journal of Hospitality Management 126
Journal of Retailing and Consumer Services 119
Journal of Business Research 116
Journal of Services Marketing 98
International Journal of Contemporary Hospitality Management 94
European Journal of Marketing 76
Frontiers in Psychology 64
Psychology and Marketing 60
Journal of Travel Research 55
Tourism Management 55

12. tabldzat: Erzelmekkel foglalkozé publikiciék megjelenése (Forrds: sajdt szerkesztés)
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Az elemzés kovetkezd 1épése a leggyakrabban hivatkozott (citacio: >100) publikacidk (n=150)
leszlirése volt, annak érdekében, hogy lassuk a szakirodalomban leginkdbb meghatarozo
megkozelitéseket. Az adatbazisban szerepld absztraktok a Zurvey automatizalt

tartalomelemzési alkalmazasaval kerultek elemzésre.

A Zurvey.io automatizalt szovegelemzd algoritmusa segitséget nyujt nagy mennyiségi
szabadszoveges valasz elemzésében azaltal, hogy detektdlja a fObb témateriileteket,
kulcsszavakat és cimkéket az adott kérdések kapcsan. Ezen kiviil minden elemzett kifejezést
polaritas szerint is besorol a rendszer (pozitiv — semleges — negativ), mely az adott kérdés
témateriiletével kapcsolatban kimutathatd érzelmekkel kapcsolatban adott visszajelzést. Az
emlitések és azok kontextusanak elemzése révén az eszkdz képes a szovegek komplex

értelmezésére (Jakopanecz et al., 2020:2).

Az elemzés kiinduldpontjat az absztraktokban megjelend kifejezések alapjan létrehozott
cimkék (100 leggyakoribb) vizsgalata adta. A 27. abra egy témafelhd, ahol széfelhd formajaban
jelennek meg ezek a cimkék. Jol latszik, hogy a kutatdsok (pl. research, study) és modellek (pl.
model, theory) jelentds része a hatdsokkal (effect, influence) foglalkozik olyan gyakori
témakorokben, mint a fogyasztoi tapasztalat, a fogyasztds vagy haszndlat, vagy a média. Az

érzelmek hatésat pedig az attittidben, a viselkedésben, az elégedettségben mérik leggyakrabban.

25. abra: Temafelho a zurvey.io-ban (Forrds: sajat szerkesztés)

A Zurvey rendszerének fontos kimenete az emlitésgraf, mely a kapcsolatokat haldzatban
mutatja meg az emlitések kozott, igy nem csak cimkéket, de altalanosabb témateriileteket is

lathatunk. Az 4bra a 25 leggyakoribb cimkét mutatja tigy, hogy kizartam a kdvetkezdket: study,
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research, result, investigation, design. A cimkék kizardsara azért volt sziikség, hogy a nagyon
altalanos kifejezések, melyek vélhetden a legtobb publikdcioban szerepelnek, de nem adnak

informdciot a kutatas koriilményeirdl, ne torzitsak a képet.

A 28. dbra szemlélteti, hogy az érzelmekkel kapcsolatos értekezések jelentds része a fogyasztoi
tapasztalatban elfoglalt helyét vizsgalja, érintve az attitlid, a viselkedés vagy az elégedettség
kérdését olyan teriileteken, mint a szolgaltatasok, a turizmus vagy a markazés. Ezen kiviil a
publikaciok kozott megkiilonboztethetjiik az erésen elméleti és a gyakorlati szempontokra
¢épiiloket is. Modszertani szempontbdl pedig latszik, hogy a kérddives megkérdezések a
leginkdbb meghatarozok ezen a teriileten. Ezt a kérdést részletesebben targyalom a kovetkezd

fejezetben.

26. abra: Emlitésgraf a zurvey.io-ban (Forrds: sajdt szerkesztés)

Az érzelmi élmény vizsgalata

Az érzelmek mérhetdsége érdekében fontos annak a vizsgélata, hogy milyen mérési eszk6zok
(skalak) allnak rendelkezésre az érzelmi élmény (emotional experience) vizsgalatdhoz. Ennek
Osszegyljtésére hagyomdnyos szakirodalmi attekintést végeztem, mely harom szint
attekintésével vezetett el a megfeleld skala kivalasztasahoz:
o vevéelmény skaldk (customer experience scales) attekintése fokuszéalva az érzelmi
aspektus mérésére,
e hagyomanyos értelemben vett és a marketing kutatasban is haszndalatos érzelmeket

mérd skalak osszegyljtése, végiil pedig
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e kifejezetten érzelmi élményt (emotional experience) skalak attekintése.

A szakirodalmi attekintésben mar lattuk, hogy a vevéélmény definiciok tobbsége szamol a

fogyasztoi tapasztalat érzelmi aspektusaval (a kognitiv, érzékszervi és szocidlis aspektusok

mellett). Igy az sem meglepd, hogy a legtobb vevéélmény skala is hasznal érzelmi faktorokat

(13. tablazat).

szerzo

Novak — Hoffmann -
Yung

Gentile — Spiller — Noci

Brakus et al.

Klaus

Rose et al.

Bagdare & Jain

Bustamante et al.

Brun et al.

Bustamante - Rubio

megjelenés

2000

2007

2009

2011

2012

2013

2017

2017

2017

Vevéélmeény skalak

elméleti keret/ modell

Flow Survey (Customer Experience in
Online Environment)

Customer Experience Model

Brand Experience

Customer Experience Quality EXQ

Online Customer Experience OCE

Retail Customer Experience Scale

In-Store Customer Experience (ISCX)
Scale

Customer Experience Model

Customer Experience in Physical Retail
Environment

érzelmi indikatorok

boldog / boldogtalan (R)
bosszis / megelégedett
elégedett / elégedetlen (R)
mélabus /kielégitett

érzékszervi
érzelmi
kognitiv
okozati
életstilusbeli
kapcsolati

érzékszervi

affektiv

viselkedési

szellemi

szellemi béke
eredmény fokusz

,,az igazsag pillanata”
termékélmény
készség

kihivas

Htelejelenlét”
interaktivitas
kapcsolodas
testreszabhatosag
ellendrzés

a hasznalat egyszeriisége
esztétikum

elényok

kognitiv tapasztalat
érzelmi tapasztalat

szabadid6

orom
megkiilonboztetés
hangulat

kognitiv
affektiv
szocialis
fizikai
kognitiv
affektiv
érzékszervi
viselkedésbeli
szocialis
szocialis
kognitiv
affektiv
fizikai
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vonzerd
struktira
érzelmi hatas
szocialis hatas

Flacandjy - Krey 2020 Shopping Experience Memory Scale

13. tablazat: Vevoéelmeény skalak (Forrds: sajat szerkesztés)

A kétezres évek elején Novak, Hoffmann és Young (2000) altal létrehozott komplex
vevéélmény konstrukeio egyik eleme az affektiv valaszreakcid, melynek négy aspektusat 9-

foku szemantikus differencial skalan méri.

Gentile és szerzdtarsai (2007) a vevOélmény érzékszervi, kognitiv, okozati, életstilus béli és
szocidlis komponense mellett az érzelmi aspektust is vizsgaljadk, amit az életstilussal
Osszevonva 4-foku Likert-skalan tesztelnek. Hasonloképpen jarnak el a mar korabban targyalt

markaé¢lmény skala készitoi is, amit Brakus €s szerzotarsai (2009) hoztak 1étre.

Klaus (2011) Customer Experience Quality skaldjanak szellemi béke (peace of mind)
dimenziodja olyan allitdsokat tartalmaz, amelyek szorosan kapcsolédnak az adott szolgéltatas
érzelmi aspektusdhoz. A dimenzi6 olyan érzelmi elényoket ir le, amelyekbdl kideriil, hogy a
fogyasztd tapasztalatai mennyiben jarultak hozza a szolgaltatasba vetett bizalom ¢és
megnyugvas érzéséhez. A skala nem konkrét érzelmeket mér, hanem a bizalom és a nyugodtsag

aspektusaira igyekszik ravilagitani.

Rose és szerzdtarsai (2012) az online kornyezetben tapasztalt vevéélmény leirdsat tlizték ki

célul, melynek egy kis szeletében az adott digitalis élmény érzelmi aspektusara vilagitanak ra.

Szamos skala (Brakus et al., 2009; Bustamante et al., 2017; Brun et al., 2017; Bustamante és
Rubio, 2017) kdveti a vevéélmény hagyomanyos felosztasat azzal, hogy olyan dimenziok altal
fogalmazza meg a mérdeszkozt, mint a kognitiv, az affektiv, az érzékszervi, a szocialis, a
viselkedésbeli és a fizikai (vagy ezeknek egy része). Brakus és szerzOtarsai (2009) attitiid
allitasokat alkalmaznak, melyeket 7-foku Likert-skalaval mérnek. Bustamante és szerzotarsai
(2017) illetve Rubioval egyiitt (2017) 11 foka értékeldskalat hasznalnak konkrét érzelmek
mérésére az in-store tapasztalatok értékelése céljabol. Brun és szerzbtarsai (2017) pedig negativ

¢s pozitiv érzelmekhez kapcsolodo allitdsok mentén 7-fokt Likert-skalat hasznalt.

Hasonloan Bustamante és szerzbtarsai (2017) gyakorlatdhoz, Flacandjy és Krey (2020) is az
offline vevéélményt, bolti kornyezetben szerzett tapasztalatokat igyekezett megragadni az

érzelmi hatasokat. Ebben az esetben is attitid allitdsokat és Likert-skalat latunk.

88



A gyakorlat tehat hordoz mintazatokat a vevoélmény skalak esetében. A {06 eltérést jellemzden
abban latjuk, hogy milyen (pozitiv és/vagy negativ) érzelmeket ragadnak meg a mérdéeszkozok,

¢s ezeket konkrét érzelmek vagy ezekhez kapcsolodo attitlid allitasok mentén irjak-e le.

Ezen kiviil érdemes attekinteni az érzelmeket méré — marketing teriileten hasznélatos — skalakat
is (14. tablazat). Ezek kozott tobbféle megoldas is 1étezik

e cgyes modellek (pl. SMS: Snyder, 1974) egy jelenség mérésének részeként kezelik az
érzelmi aspektust. Bar az alap modell nem konkrét érzelmeket mér, hanem az 6nmegjelenés
valtozoit kiilonbozd helyzetekben, ugyanakkor a 40 allitasbol allo skala fontos alapot
szolgaltat a szdmos érzelemméréssel foglalkozo kutatas szdmara.

e Szintén gyakran hasznalt modellek a PANAS (Watson et al., 1988) ¢s MEQ (Kolonsky et
al., 2019), melyek az érzelmek pozitiv és negativ vonulatat is mérik. Mindkét esetben a
pozitiv és negativ érzelmeket és érzéseket leird kifejezések értékelése torténik 5-foku
Likert-skalan.

A PANAS skaldkat széles korben hasznéljadk az érzelmek onbevalldsos mérésére mind
klinikai, mind akadémiai, mind pedig piaci kozegben (Merz et al., 2013).

e Mig vannak olyan skaldk, melyek csak pozitiv, vagy csak negativ aspektusat mérik az
érzelmeknek. Ilyen példaul a kifejezetten turisztikai teriileten fejlesztett desztindciods
érzelem skala (DES) (Hosany ¢és Gilber, 2010).

o Es talalunk olyan érzelemmel kapcsolatos skaldkat is, melyek nem a konkrét érzelemmel,
hanem azok szabalyozasanak kiilonb6zd aspektusaival foglalkoznak (pl. Emotion
Regulation Questionnaire (ERQ): Gross és Hohn, 2003) vagy Regulation of Emotion
Systems Survey (RESS): De France és Hollenstein, 2017).

Erzelmi skdlik
szerzok megjelenés elméleti keret mért aspektusok porzitiv érzelmek negativ érzelmek
on-megjelenités

kifejez6 viselkedés
nonverbalis affektiv megjelenitések

Self-Monitoring

Snyder 1974 Scale (SMS)

érdekl6dd szomoru
izgatott mérges
erds biintudatos
Positive and lelkes rémiilt
Watson, Clark és . pozitiv érzelmek biiszke ellenséges
Tellegen LEAEE e ot negativ érzelmek éber ingerlékeny
Schedule (PANAS) I a .
inspiralt megszégyeniilt
eltokélt ideges
figyelmes nyugtalan
aktiv riadt
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Emotion Regulation ujraértékelési és elnyomasi

Gross és John 2003 Questionnaire (ERQ) = érzelemszabalyozasi stratégia

Hosany és 2010 Destination Emotion f;?;fltet

Gilbert Scale (DES) e 2

pozitiv meglepetés

Multidimensional boldog szomoru
Emotion pozitiv érzelmek 1zgatott riadt

Klonsky et al. 2019 . . A lelkes diihos
Questionnaire negativ érzelmek . R .
(MEQ) biiszke megszégyeniilt

inspiralt aggodo

Cognition: Distraction, Rumination,
Reappraisal

Behaviour: Suppression, Engagement
Arousal: Arousal Control

Regulation of
2017 Emotion Systems
Survey (RESS)

De France és
Hollenstein

14. tablazat: Erzelmi skdldk (Forrds: sajat szerkesztés)

A vevOélmény elméleti hatterének fejlodésének és térnyerésének koszonhetden a skalak is
egyre szofisztikaltabban jelennek meg, igy az irodalomban fellelhetdk kifejezetten érzelmi
¢lményt (emotional experience) mérd eszkozok is. Az alabbi tdblazat harom ilyet tartalmaz. Jo1
latszik, hogy mindhdrom megoldas mér pozitiv és negativ érzelmeket egyarant (15. tablazat).

A kovetkezokben pedig részletesebben érintem e harom mérési eszkdz miikodését és gyakorlati

hasznalatat.
Erzelmi élményt méré skdldik
szerz0k megjelenés éve elméleti keret/ modell mért pozitiv érzelmek mért negativ érzelmek
pozitiv negativ
kellemes rossz
The Scale of Positive and Negative jo kellemetlen
Diener et al. 2009 ) )

Experience (SPANE) oromteli szomora
boldog riadt
elégedett diihos

) félelem
onbizalom

Emotion Experience and Expressive ellenségesség

Bedwell et al. 2019 figyelmesség

Suppression Scale (EEESS) ) biintudat

vidamsag
szomorusag
boldog szomoru

The Brief Emotional Experience Scale

Rogers et al. 2021 nyugodt aggodo

(BEES)

magabiztos riadt

15. tabldzat: Erzelmi élményt méré skdlak (Forrds: sajdt szerkesztés)
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Scale of Positive and Negative Experience (SPANE)

A 2009-ben Diener ¢€s szerzotarsai altal fejlesztett 12-elembdl allo6 mérdeszkoz 6 pozitiv és 6
negativ érzelmet tartalmaz. Mind a pozitiv, mind pedig a negativ elemek esetében 3
altalanosabb (pl. pozitiv, negativ, jo, rossz) és harom specialisabb (pl. 6romteli, diithos) érzelem

talalhato.

Az igy Osszeallitott kérddivben (Diener és Biswas-Diener, 2009) a valaszadonak 6tfoka skalan
kell megitélnie, hogy az kérdésben szerepld élmény/tapasztalat soran milyen mértékben
tapasztalta ezeket az érzelmeket:

1- nagyon ritkédn vagy soha

2- ritkan
3- idénként
4- gyakran

5- nagyon gyakran vagy mindig

Az igy kialakuld eredményekbdl szamithatdé egy 4altalanos kiegyensulyozott mutato,
ugyanakkor a szerzok felhivjak a figyelmet arra is, hogy a rendszer hasznalhat6 kiilon pozitiv
¢s negativ érzelmi skalaként is. Ez utobbi esetekben az értékek 6 és 30 értékek kozott
mozognak.
e SPANE-P: pozitiv érzések
e SPANE-N: negativ érzések
e SPANE-B: Osszesitett kiegyensiilyozott mutatd: ebben az esetben a negativ
érzések altal eredményezett pontszdm levonddik a pozitiv érzelmi

pontszamokbdl, igy a mutatd (-24) és (+24) kozott mozoghat.

Emotion Experience and Expressive Suppression Scale (EEESS)

A 2019-ben Bedwell és szerzdtarsai altal kifejlesztett érzelmi élményt mérd skéla alapjat 14
indikator adja, mely a pozitiv és negativ érzelmek gyakorisagat méré PANAS skala (Watson et
al., 1988) 20 kérdésébdl kertilt kivalasztasra. A 14 érzelemtipus elemparjait a szerzok egy

validalasi eljarassal és a faktorelemzési eredményekre tdmaszkodva valasztottak ki.
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A kérddivben a résztvevOk két-két kérdés kapcsan nyilatkoznak a skéaldban értintett
érzelmekrdl, egyrészt az ¢élmények gyakorisdgarol, masrészt pedig az érzelem

megnyilvanulasanak valdszinliségérol.

The Brief Emotional Experience Scale (BEES)

A madr érintett pozitiv és negativ érzelmek gyakorisagat méré PANAS skalan és a pozitiv és
negativ élményt méré SPANE skalan alapuld hangulat méré eszkdzt Rogers €s szerzdtarsai

2021-ben hoztak létre.

Az er0s statisztikai validalasra hivatkozva a szerzdk arrol biztositjadk a tudomanyos szakmat és
a gyakorlati felhasznalokat, hogy a BEES skala képes megbizhat6 és érvényes eredményeket
biztositani tigy, hogy kozben rovid figyelmet és kitdltési id6t igényel a részvevoktdl. A skala
mind6ssze harom pozitiv (boldog, nyugodt, magabiztos) és harom negativ (szomoru, aggddo,

rémiilt) érzelmet tartalmaz, melyek parokat alkotva egy kiegyensulyozott skalat hoznak Iétre.

A skala ebben az esetben négy fokozatd, a résztvevok 0-3 kozott jelolik, hogy a felsorolt
érzelmeket milyen mértékben tapasztaltak az érintett idészakban: (0) egyaltalan nem, (1) kissé,
(2) elégge, (3) nagyon. A mutatészam kiszamitdsa a SPANE modszerhez hasonldan torténik,
vagyis szamol egy pozitiv érzelmi pontszamot és egy negativ érzelmi pontszamot, majd ezeket
kiegyensulyozza igy, hogy a negativ pontszamot levonja a pozitivbol. Az igy létrehozott
kiegyensulyozott index-szam (-9) és (+9) kozott alakul majd, ahol a pozitiv index a pozitiv

érzelmek, a negativ index a negativ érzelmek tlsulyat mutatja.

A BEES mutat6 hasznalata tobb szempontbdl is eldnyos:
e erdsen tdmaszkodik a kordbban hasznalt érzelmi élményt mér6 skalékra,
o statisztikailag validal,

e rovid, egyszeriien megvalaszolhat6 a kérddiv valaszadoi szamara.

Mindemellett pedig ez a legfrissebb alkalmazott skala, igy kézenfekvd volt a beépitése a
modellbe.
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6. Elméleti keretrendszer és hipotézisek

A szakirodalom attekintését és szisztematikus feldolgozasat kovetden a cél az empirikus kutatés
megalapozéasa egy elméleti modell feldllitdsdval, mely tartalmazza a mobil alkalmazisok
felhaszndloi élményét, az altaluk okozott érzelmi élményt, és annak a vasarlas kiilonbozo
kimeneteire torténd rahatdsat. Az eddigi eredmények mar nyilvanvald tdmpontokat adtak a
modell bizonyos részeinek kialakitdsdhoz, ugyanakkor fontos néhany kapcsolodd elmélet és
modell bemutatdsa is, melyek hozzajarultak a dolgozat koncepcionalis kereteinek

kialakitasahoz.

6.1. Mobil felhasznaloi élmény (Mobile User Experience)

A vevéélmény — és igy mddon a felhasznaldi élmény — sordn gyiijtott tapasztalatokat és
felhasznaloi viselkedésmintdkat a folyamatban fellelhetd hedonista és haszonelvii motivumok
alakitjak (Babin et al., 1994), amit ebben a megkiilonboztetésben az elméleti modellbe is

igyekeztiink beépiteni, melynek elsé fontos eleme a felhasznaldi élményt leird tényezdk voltak.

A haszonelviiségi motivumok kiinduldpontjat — a korabban is targyalt — technologiaelfogadasi
modell adta. Davis (1986) alap modellje (27. abra) arra keresi a valaszt, hogy a (1) felhasznalok
miért fogadnak el vagy utasitanak el bizonyos informacios rendszereket, és (2) ez a felhasznaloi
elfogadas, hogy valtozik a rendszer kiillonboz6 elemeinek kialakitasanak hatdsara. Az igy felirt
modell egyszerre tartalmazza az adott rendszer kiilonb6z6 funkcioit, az azok altal érzékelt
hasznossagot, a rendszer hasznalatanak érzékelt egyszertiségét, a felhasznaloi attitidot és a

felhasznaloi viselkedést is.

Technolégiaelfogadasi modell (TAM, TAM1)

Eszlelt

h ; i
/ asZNnossag \ JRRSSRNNS. )

Rendszer

Megielenés A hasznalat iranti i Hasznalati Tényleges
Fui]k ciok attitiid : szandék 1 hasznalat
A hasznalat I
észlelt
egyszeriisége
Kiilsé Kognitiv Affektiv Viselkedési
tényezék valasz valasz valasz

27. abra: Technologiaelfogadas-modell elsé két valtozata (TAM és TAM1) (Forras: Davis, 1987; Davis et al., 1989)
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A technologiaelfogadasi modell elsé verzidjaban (Davis, 1986) mar megjelenik a technologia
hasznalhatosagabol fakadd affektiv vagy érzelmi vélasz, mely az elsd tovabbfejlesztett
verzioban (Davis et al., 1989) mar a hasznalati szandékot, ugyanakkor a tényleges hasznalatot

is meghatarozza.

Ugyanakkor fontos volt figyelembe venni azt is, hogy a felhasznaldi élményt a haszonelvii és
hedonista aspektusok egyarant alakitjak, rdadasul a felhasznaldi tapasztalatrol valé hossza tavia
gondolkodas magaval hozta az elmult években a hedonista tapasztalatok eldtérbe keriilését
(Kujala et al., 2011b). Shein és Ramaseshan (2020) is azt talaltak, hogy a technologia és a
magasabb, mint haszonelvli orientacié esetén. Kujala és szerz6tarsai (2011a) amellett, hogy
felhivjak a figyelmet a hossz tava felhasznaldi élmény fontossagara, hangsulyozzék azt is,
hogy az olyan hedonista aspektusai a felhasznal6i élménynek, mint a hasznélatban rejlé élvezet
vagy az esztétikum, hozzéjarulnak a felhasznalok tapasztalatainak alakuldsahoz. Van Shaik és
Ling (2008) kutatdsa is éppen a digitalis ingeranyagok (példaul weboldal) esztétikai
mindségének, szépségének fontossagara hivja fel a figyelmet a felhasznaloi élményre hatd

tényezdket vizsgalva.

Rose ¢és szerzotarsainak (2012) modelljének fontos része az eszkdz altal kozvetitett esztétikai
kontextus, ami hagyomanyos értelemben az lizlet atmoszféraja tartalmazza annak fizikai
megjelenését, szinhasznalatat, vilagitasat, a zenét, melyek hatassal vannak a vasarlo reakcidjara
¢és dontéseire is. Digitalis értelemben az esztétikai tényezdkhoz tartoznak a szinek, a grafikak,
az alkalmazott elrendezés és a diz4jn is. Ezek pedig hatassal vannak a felhasznalok affektiv
reakcidira (29. abra). A modell foglalkozik azokkal az érzékelt elonydkkel is, melyek értéket
jelentenek a felhasznalonak, és motivaljak arra, hogy hasznélja az adott alkalmazést vagy
webfeliiletet. A szerzok ide soroljak a hasznélatbdl fakado elényoket, a kényelmi tényezdt, az
ar-Osszehasonlitds lehetdségét, az idomegtakaritast, az élvezhetdséget ¢€s a vasarlo-lizlet

kapcsolat erdsitését is.

A mobil felhasznal6i élményre vonatkoz6 elem kialakitdsanal figyelembe vettiik Akdim,
Casal6 és Flavian (2022) kozosségi média alkalmazasok UX tényezdinek elégedettségre (€s
ezaltal a hosszi tdva hasznalatra vald hajlandoésagra) gyakorolt hatasat, melyben kiilon

vizsgaljak a hasznalat egyszertiségét, az észlelt hasznossagot €s az alkalmazas okozta élvezeti
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tényez6t. A mérési skaldk Osszedllitdsakor éppen ezért nagyban tamaszkodtunk az idézett

kutatasban alkalmazottakra.

A felsoroltak mentén végiil a TAM modell haszonelviiségre vonatkoz6 tényezdi, illetve olyan
hedonista aspektusok keriiltek be, mint az ¢élvezet és az esztétikum. Persze kihivast jelentett,
hogy egyértelmlien mobilapplikdciora vonatkoztatott mérdskalak nem, vagy nagyon
korlatozottan elérhet6k a szakirodalomban, igy kapcsolodo kutatasokban mar hasznalt, validalt
allitasokkal dolgoztunk. A vizsgalatba bekeriilt dimenziokat, a hozzajuk tartozo allitasokat és

azok forrasat az 16. tablazat mutatja be.

Valtozé Allitasok Forras

Az alkalmazas kezelésének megtanuldsa konnyii volt a szamomra.
Kim & Stoel, 2004; Venkatesh &

Az alkalmazas hasznalata rugalmas.
Bala, 2008

Konnyti volt iigyessé valnom az alkalmazds haszndlataban.

A hasznalat egyszeriisége 4z alkalmazdssal vald interakcidim vildgosak és érthetdk.
(Ease of Use) i L. ., L, . Akdim — Casal6 — Flavian, 2021
Az alkalmazassal valo interakcio nem igényel nagy szellemi

erdfeszitést.

Osszességében konnyen hasznalhaténak taldlom az alkalmazast. Park et al., 2007

Az alkalmazas haszndlataval gyorsabban meg tudom valdsitani a

vasarlasaimat.

Az alkalmazas haszndlata fokozza a vasarlasaim hatékonysagat. Akdim — Casal6 — Flavian, 2021
Az alkalmazas hasznalata megkonnyiti a vasarldsaimat.

A vasarlasaim soran hasznosnak taldlom ezt az alkalmazast.

Eszlelt hasznossag
(Perceived Usefulness)

Szorakoztatonak talalom az alkalmazas hasznalatat a vasarlas
sordn.

Kellemesnek talalom az alkalmazas hasznadlatdt a vasarlds sordn.
Izgalmasnak taldlom az alkalmazas haszndlatat a vasarldas soran.
Elvezetesnek taldlom az alkalmazds haszndlatat a vésdrlds sordn.

Elvezet (Enjoyment) Akdim — Casal6 — Flavian, 2021

Osszességében elégedett vagyok az alkalmazds megjelenésével.
Az alkalmazas megjelenése esztétikus.

Az alkalmazas megjelenése kellemes.

Az alkalmazas megjelenése érthetd és rendezett.

Esztétikum (Aesthetics) Rose at al., 2012

16. tablazat: A mobil felhasznaloi élmény mérésére alkalmazott skalak (Forras: sajat szerkesztés)

95



6.2. Erzelmi élmény (Emotional Experience)

Ogruk, Anderson és Nacass (2018) in-store kornyezetben vizsgalja a vevoélményt €s a kiilsd
kornyezet érzelmi allapotra gyakorolt hatasat. A modellbdl (28. ébra) kiindulva lathatd, hogy a
vasarlok érzelmi allapotdra és az tizleten belilli tapasztalataira (amik egyébként is
Osszefiiggnek) szamos kiilsé tényezd hat. A szerzok harom faktort hatdroztak meg, melyek
meghatdrozzak az lizleten beliili 1égkor hatdsat: Az elsd ilyen az altalanos — érzékszervekkel
tapasztalhato - 1égkor, amit befolyéasol a zene, a vilagitas és az illatok is. A masodik a tarsas
érintkezések vagy tligyfélkezelés, az, hogy a vasarlds soran milyen és milyen mindségii
interakcidk torténnek az lizlet alkalmazottaival (ide tartozik az interakciok szama, a tapasztalt
kedvesség, segitokészség €s az interakcid hasznossaga is). A harmadik tényezd az iizlet belsd

megjelenése, amihez a kihelyezések, de az alkalmazottak kiilsé megjelenése is hozza tartozik.

Légkori tényezok

Hangulat
Zene
Illatok
Vilagitas
Uzleten beliili
veviélmény \
iigyfélszolgalat és szocidlis
tényezdk Visarléi magatartis
Baritsagossag A Vasarolt termékek szama
Tajékozottsag Az tzletben cltoltott idé
Az interakciok szintje A vasarlaskor koltott osszeg
Segitdkészség A vésirlé érzelmi /
dllapota

Megjelenés
Az iizlet megjelenése
A dolgozok megjelenése

28. abra: A vasarlo érzelmi allapotara hato tényezok in-store kornyezetben (Forras: Ogruk et al., 2018)

A kutatds nem csak a kiilsé tényezOkbdl fakadd érzelmi allapotok vizsgélatara tért ki, de
érintette a tényezOk és az érzelmi allapotok hatdsat is az iizleten beliili tigyfélélmény alakulasara
is. A szerzék fontos kérdése volt, hogy vajon azok a vésarlok, akiknek a hangulata javul az
izlet atmoszférajanak koszonhetden (ezaltal élvezetesebb ttvonalon megy végig), tobb idot és

pénzt koltenek-e az adott vasarlas soran.
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A tanulmény konkluzidja Osszességében az volt, hogy a vasarlok hangulatinak javitasa
alapvetden elvezet egy élvezetesebb vasarlasi ithoz, ami hosszabb és koltségesebb lesz majd a

szamara, ugyanakkor noveli az elkotelezddését.

Rose ¢és szerzbtarsainak (2012) megkozelitése annyiban nyujt részletesebb képet az online
térben értelmezett tigyfélélményhez, hogy kiilonvalasztja a kognitiv és az érzelmi tapasztalati
allapotra hato tényezoket. Ennek megfelelden az interakcidk sebessége, a kapcsolatteremtési
lehetdségek technikai oldalon (pl. videdkonferencia lehetdsége), a kihivasok és a hasznalathoz
szlikséges készségeket a szerzOk a kognitiv tapasztalathoz hozzdjaruld tényezéknek

tulajdonitjak (29. 4bra).

Mig az érzelmi tapasztalati allapotot (affective experiential state) meghatarozza az érzékelt
kontroll, azaz a hasznalat egyszeriisége (pl. navigacio, keresés ¢és funkcionalitas), a személyre
szabhatosag (egyénileg alakithat6d feliilet) és a kapcsolddas lehetdsége (a hasznalod képesség
arra, hogy az eszk6zon keresztiil kapcsolatot teremtsen, megossza a tapasztalatait és a

véleményét mas felhasznalokkal).

az interakcio
sebessége

telejelenlét
a hasznalat
egyszerlisége

szemeélyre- X

! lelt kontroll
szabhatbsag eszlelt kontro
kapcsolodas

észlelt elényok

29. abra: Az online vevéélmény konceptudlis modellje (Forras: Rose et al., 2012)

elégedettség az
online vasarlassal

kognitiv tapasztalati
allapot

online Gjravasarlasi
szandék

bizalom az online
vasarlassal
kapcsolatban

affektiv tapasztalati
allapot
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A szerzOk hipotézise a tanulmanyban az, hogy minél erdsebben érzékelhetdk az egyes tényezok,
annal nagyobb az affektiv tapasztalati allapot vagy valasz. Tehat példaul minél inkabb
egyszeriinek érzékeli a felhasznaldé az online webshop haszndlatat, annal nagyobb kontrollt
tapasztal, igy az érzelmi bevonddasa is nagyobb lesz. Ez pedig minden elemre egyenként igaz.
Ezen kiviil fontos megéllapitasuk még, hogy az érzelmi allapot hatassal van

e a vasarlas kognitiv megitélésére,

e avasarlassal vald elégedettségre és

e az online vasarlasba vetett bizalomra,
igy pedig 0sszességében kihat az Gjravéasarlasi szandékra is (Rose et al., 2012).

Az érzelmi élmény szerepe a modellben ezek alapjan valdban indokolt, amit a vizsgalatba a —
korabban az érzelmi élményt mérd skalak bemutatdsa soran érintett - The Brief Emotional
Experience Scale (BEES) skaldk (Rogers et al., 2021) beépitésével tettiink meg. A kérddivben
a valaszadoknak azt kellett megitélniiik, hogy az applikdcidval tortént legutobbi interakcidjuk
soran milyen mértékben tapasztaltak boldogsagot, nyugodtsagot, magabiztossagot,

aggodalmat, szomorusagot ¢és félelmet.

6.3. A vasarlas kimenete (Shopping Outcomes)

Az elméleti keretrendszer harmadik fazisa arra koncentral, hogy a mobil felhasznal6i élmény

¢s az érzelmi élmény hogyan befolydsolja a vasarlas kiilonb6z6 kimeneteit.

A kérdés egyik oldalardl fontos vizsgalnunk a felhasznéloi elégedettség problémajat, mely az
egyik tipusi kimenetet jelenti a modellben. A sziikségletek kielégitésével kapcsolatos
elméletek arra utalnak, hogy minden fogyasztas képes a sziikségletek kisebb-nagyobb mértékii
kielégitésére alacsonyabb, funkciondlis moédon vagy magasabb, pszichologiai szinten (Oliver,
1997), ami elvezeti majd a fogyasztot valamilyen mértékii elégedettséghez. Ehhez pedig harom
elem teljesiiléséhez van sziikség (Giese és Cote, 2020): a fogyasztoi elégedettség valamilyen
érzelmi vagy kognitiv valaszreakciot feltételez, melynek fokuszaban dallhatnak olyan
motivumok, mint az eldzetes varakozasok, egy termék vagy egy szolgéltatds fogyasztasa. A
harmadik fontos tényez6 pedig az idébeliség, tehat az elégedettség idoben kdvet valamilyen

eseményt (példaul vasarlast vagy fogyasztast).
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A felhasznaldi élmény soran elégedettséget az alabbi skalak hasznalataval mértiik (17. tdblazat):

Valtozé

Allitasok

Forras

Elégedettség (Satisfaction)

Nagyon élveztem az alkalmazds nyujtotta élményt.
Az alkalmazas hatékonyan megfelelt a céljaimnak.

Kim & Stoel, 2004

Osszességében elégedett voltam az applikacio

nyujtotta élménnyel.
Osszességében elégedett voltam az alkalmazas
hasznalataval.

Went et al., 2011

17. tablazat: Elégedettséget meéré skalak (Forrds: sajat szerkesztés)

Az elégedettség mellett a vasarloi magatartds olyan kimeneteit, mint a vasarlas Gsszege, a
vasarolt termékek szama vagy a vasarlds gyakorisdga tranzakcios adatok mentén kivanjuk

mérni.

6.4. A dolgozat elméleti keretrendszere

A feldolgozott irodalmak mentén olyan elméleti keretrendszer (30. abra) felallitasa tortént meg,
mely nagyité ala veszi kereskedelmi mobilapplikaciok hasznalatanak hatasait a vasarld
tapasztalataira, érzelmi élményére, igy arra a kérdésre keresi a valaszt, hogy ezek az eszk6zok

miként hatnak a vasarlasi dontés folyamatara, kiilonos tekintettel a vasarlas kimenetére?

Pozitiv érzelmek

/‘ (PE)

Negativ érzelmek

(NE)

30. abra: A dolgozat elméleti keretrendszere (Forras: sajat szerkesztés)

Hasznalat H2a H3a
egyszeriisége (EoU) \
Eszlelt h i .
szle (:Z;nossag Mobil Visarléi magatartas
felhasznaléi Elégedettség (sB)
H1 H4 o
; élmény (SAT) o koltés
Elvezet (ENJ) & (Mobile UX) kosarméret
Esztétikum (AES) H2b H3b




Az elméleti keretrendszer kiindulépontja a mobilalkalmazas soran atélt felhasznaldi élmény,
mely a szakirodalmi attekintés alapjan két fontos aspektusban keriilt a modellbe. A
haszonelviiségi tényezdket (a hasznalat észlelt egyszeriisége és az észlelt hasznossag) Davis
(1986) technoldgiaelfogaddsi modelljébdl adaptaltam, amit olyan hedonista tényezdkkel
egészitettem ki, melyek a szisztematikus szakirodalom elemzés alapjan a legjellemzébben
jelennek meg a mobilalkalmazasok vizsgalatat célzé kutatasok. igy keriilt be a hedonista

tényezOk koz¢ a hasznalat soran tapasztalt élvezet és az alkalmazas esztétikai megjelenése.
Ehhez kapcsolddodan az alabbi hipotézist fogalmaztuk meg:

HIi: A kiskereskedelmi mobilapplikaciokkal kapcsolatban gyijtott felhasznaloi élmény

kozvetlen hatassal van az alkalmazassal valo elégedettségre.

A kutatas kdzéppontjaban a felhasznalok érzelmi reakcioi allnak, igy a vevéélmény kiilonbozo
faktorai koziil az érzelmi tapasztalat (emotional experience) kiemelését tettiik meg. A
szakirodalmi feldolgozas soran azt talaltuk, hogy a vevéélmény pozitiv és negativ tapasztalatok
egyiittes jelenlétével jon 1étre. Ennek megfeleléen a modellben két hipotézist fogalmaztunk meg

az érzelmi élményre vonatkozoan:

H2a: A vasarlasi dontés soran hasznalt — a vasarlast tamogato — kiskereskedelmi

mobilapplikaciok hasznalata képes pozitiv érzelmeket kivaltani a vasarlobol.

H2b: A vasarlasi dontés soran hasznalt — a vasarlast tamogato — kiskereskedelmi

mobilapplikdciok hasznadlata képes negativ érzelmeket kivaltani a vasarlobol.

A modell harmadik ¢és negyedik eleme a vésarlds kimenetére vonatkozik egy olyan
folyamatban, ahol a fogyaszté kiskereskedelmi mobilapplikdcié haszndlataval tdmogatja a
dontése meghozatalat. Ebben a szakaszban vizsgaljuk a mobilalkalmazassal val6 elégedettséget
¢s a vasarlas tranzakciondlis kimenetelét, vagyis azt, hogy az alkalmazéashasznélat milyen
mértékben befolyasolja a kosarméretet és kosarértéket. A modell érzelmi élményre vonatkozd

részét figyelembe véve az alabbi hipotéziseket fogalmaztuk meg:

H3a: A vasarlas soran hasznalt kiskereskedelmi applikaciok okozta pozitiv érzelmek pozitiv

iranyba képesek befolyasolni az alkalmazassal valo elégedettséget.
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H3b: A vasarlas soran hasznalt kiskereskedelmi applikdaciok okozta negativ érzelmek negativ

iranyba képesek befolyasolni az alkalmazassal valo elégedettséget.

H4: A kiskereskedelmi mobilalkalmazasokkal valo elégedettség befolyasolja a vasarloi

magatartast.
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7. Empirikus kutatas

A szakirodalom attekintését, elemzését és az elméleti keretrendszer felallitasat kovetden a

hipotézisek vizsgalata és tesztelése az empirikus kutatds bemutatasa révén torténik meg. A

fejezetben eldszor bemutatdsra keriil a kutatdsi hattér az elméleti keretrendszerre épiild kutatasi

projektek felvazolasdval. Ezt kovetéen a kutatdsi eredmények részletes bemutatdsaval

igyeksziink a hipotéziseket igazolni vagy cafolni.

7.1.

Kutatasi hattér

A komplex kutatasi projekt célja a mobil felhasznaloi élmény kiilonbozd aspektusainak

vizsgalata fokuszalva a felhasznalok érzelmi élményére a vésarlasi folyamathoz (és a

vevéélményhez) kapcsoloddan. A mar felvazolt elméleti keret és a megfogalmazott hipotézisek

keretet adnak a kutatési terv dsszedllitdsanak, ugyanakkor sziikség van a kapcsolodo kérdések

hatterének vizsgalatara is.

A PROJEKT- ALKALMAZOTT
HIPOTEZISEK .
ELEMEK MODSZEREK
Szekunder kutatas
A kiskereskedelmi mobilapplikaciokkal kapcsolatban gyiijtott
. desk research
H1 felhasznaloi élmény kozvetlen hatassal van az alkalmazassal valo Study!
) , e  kapcsolodé adatbazisok
elégedettségre.
masodelemzése
A vasarlasi dontés soran hasznalt — a vasdrlast tamogato —
kiskereskedelmi mobilapplikdiciok haszndlata képes pozitiv érzelmeket Automatizalt tartalomelemzés
H2 (H2A, kivaltani a vasarlobol. Szemkameras UX vizsgalat +
H2B) A vasarlasi dontés soran hasznalt — a vasdrlast tamogato — mélyinterju
kiskereskedelmi mobilapplikaciok hasznalata képes negativ Online kérdéives megkérdezés
érzelmeket kivaltani a vasarlobol.
Study2
A vasarlas soran hasznalt kiskereskedelmi applikdciok okozta pozitiv
érzelmek pozitiv iranyba képesek befolydsolni az alkalmazassal valo
H3 (H3A, elégedettséget.
Online kérdéives megkérdezés
H3B) A vasarlas sordn hasznalt kiskereskedelmi applikaciok okozta negativ
érzelmek negativ iranyba képesek befolydsolni az alkalmazassal valo
elégedettséget.
Tranzakcios adatokkal
A kiskereskedelmi mobilalkalmazasokkal valo elégedettség ) )
H4 Study3 kiegészitett online kérddives

befolydasolja a vasarloi magatartdast.

megkérdezés

18. tablazat: A primer kutatdsi elemek felépitése az elméleti keretrendszernek megfeleléen (Forras: sajat szerkesztés)
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Ahogy a 18. tablazat is szemlélteti, a hipotézisek vizsgalata harom kutatasi projekt
megvalositasaval tortént meg a kdvetkezok szerint:

e Study I: az alapoz6 kutatdsban az altalanos mobilalkalmazéas-hasznalat feltérképezése
mellett a kiskereskedelmi mobilalkalmazasok a vasarlas kimenetelére valé kozvetlen
hatasat vizsgaltuk szekunder kutatéasi elemekkel, melyben desk research
(hagyomanyos szekunder) médszertannal a piac feltérképezése valosult meg, két
meglévo adatbazis masodelemzésével pedig a felhasznaloi szokdsok vizsgalatat
végeztik el.

e Study 2: a masodik kutatési projekt a kiskereskedelmi mobilapplikacio-hasznalat
érzelmekre gyakorolt hatasara fokuszalt, melyben a primer adatgytijtéshez
megfigyeléses (automatizalt tartalomelemzés, szemkamera) és megkérdezéses
(mélyinterju, online kérddives megkérdezés) modszereket hasznaltunk. Ebben a
projektben valositottuk meg tovabba a modell elsddleges tesztelését is.

e Study 3: a teljes modell masodik koros tesztelése céljabol egy (partner)
kiskereskedelmi lanccal egyiittmiikodve online kérddives megkérdezést végeztiink,
amit tranzakcios adatokkal egészitettiink ki, igy az elégedettség mellett a valds

vasarloi viselkedés mérése is megvaldsulhatott.

A kovetkezOkben az eredmények ismertetésével folytatjuk az ismertetett kutatasi dizajn

mentén.

7.2. Study 1: Vasarlok mobilapplikacio-hasznalati szokasai és lehetséges

hatasai a vasarlas kimenetére — a szekunder kutatasok eredményei

Az alapozo kutatas (Study 1) célja egy altalanos kép felrajzolasa a vasarlok kiskereskedelmi
mobilapplikacid-hasznélati szokésair6l és annak lehetséges hatdsairdl az elégedettségre és a
vasarlas kimenetére. A kérdés megvalaszoladsahoz elsd 1épésként szekunder adatgytijtés késziilt,
mely képet ad a magyar fogyasztok altalanos mobil- és okoseszkoz, illetve mobilapplikacid
hasznalati szokasairol, kiilonds tekintettel a vasarlast timogato funkciokra. Ezt koveti két online
kérdéives megkérdezés adatainak masodelemzése, mely egyrészt kitér az online
¢lelmiszervasarlashoz kapcsolddd mobilapplikdcid6 haszndlatra, masrészt pedig egy

Magyarorszagon is miikodo nemzetkozi kiskereskedelmi lanc hiiségprogramjahoz kapcsolodo
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mobilapplikaciéo példajan keresztiil vilagit ra a digitalis eszkdzhasznélat sajatossdgaira a

szektorban.

7.2.1. A magyar piac sajdtossdgai - a desk research tapasztalatai
A kutatas célja és modszertana

A hagyomanyos szekunder piackutatds (desk research) soran a magyar piac sajatossagainak
feltérképezése tortént meg az online elérhetd — a Pécsi Tudomanyegyetem altal biztositott
adatbazisokon keresztiil és nyilvanos — adatok felhasznalasaval. A szekunder adatgyiijtés soran
mar meglévé — kordbbi kutatdsokbol, piaci és szakértéi elemzésekbdl és véleményekbol,
nyilvanos adatbazisokbol, vallalati riportokbol és tudomanyos kutatasokbodl allo - adatok
Osszegyljtése, szintetizalasa és a kutatasi probléma szempontjabol torténd értelmezése tortént.

A kutatési elem leir6 jelleggel mutatja be a magyar piac sajatossagait.
Eredmények

Az elérhetd informéciok alapjan egyértelmiien latszik az altalanos mobil-vezéreltség a magyar
fogyasztokon, ami a mobilinternet penetraciobol — 77,8% - (statista.com, 2023a) és az
eszkdzhasznalatbol is kitlinik. A piacon az elmult években azt latjuk, hogy a kozel 8 millid
okostelefon felhasznal6 (statista.com, 2021) jellemzden mobilinternetet és WiFi-t is hasznal
(83%) az internetezéshez (nmhh.hu, 2019), ami azt jelenti, hogy az okos eszk6zokon torténd
internetelérés egyaltalan nem helyhez kotott, vagyis sok esetben akar ut kozben, vasarlds

kozben, egyéb tevékenységek kdzben hasznaljak az Internetet.

= 1-2 6ra
= 3-4 6ra
= 5-6 6ra
= 7-8 6ra
Mindig nyitva van valamilyen applikacio

31. abra: Applikaciohasznalattal toltott atlagido Magyarorszagon 2020 (%) (Forras: technokrata.hu, 2021)
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Ahogy az 31. éabra is szemlélteti a legnagyobb aranyban 3-4 orat (49,40%) toltenek
mobilapplikacidk hasznalataval a felhasznalok, de ezen kiviil két nagyobb csoport is jol latszik,
egyrészt azok, akik naponta minddssze 1-2 6rat (20,12%) toltenek ezzel, mig egy masik csoport

az atlagnal tobbet, 5-6 orat (18,99%) (technokrata.hu, 2021).

A Kozponti Statisztikai Hivatal adatai alapjan a COVID-19 idészak Magyarorszagon is
meghozta az online vasarlok aranyanak novekedését (ksh.hu, 2022a). 2019-hez képest 2020-
ban 54,5%-hoz képest 65,7%-ra novekedett. Es ez a novekedés azota is jellemzd, 2022-ben a
lakossag 74,3%-a vasarolt online. Tovabbi KSH adatok alapjan az online vasarlas a 25-54 éves
korosztalyban a legnépszeriibb (75,3%), mig a 16-24 évesek esetében 68,3% ez az arany. Az
iddésebb korosztalyok esetében pedig mar 53% alé csokken az online vasarlok aranya (ksh.hu,
2022b). A GKI Digital kutatdsabol kideriil, hogy a napi fogyasztési cikkek (FMCGQG) esetében
az atlagos online koltés 20.374 forint volt (gkid.hu, 2022).

Az okostelefonos applikaciok és az online vasarlas kérdéskorének Osszekapcsolasa végett
fontos a vasarlassal kapcsolatos applikaciokra is kitérni. A 2023 marciusi adatok alapjan
Magyarorszadg legtobbszor letoltott vasarlasi applikacioéi  elsdsorban a divatiparhoz
kapcsolodnak, ugyanakkor a listdban megjelenik tobb FMCG kiskereskedelmi lanc
applikacidja is (példaul: Clubcard Tesco Hungary, Lidl Plus, MySPAR) (appmagic.rocks,
2023) (32. abra).

vined I : 5.5
suer [ ;.
Clubcard Tesco Hungary _ 107,62
Reserved _ 104,39
Lidi pius [ .0
myseAR [ 0.2
Sinsay _ 71,58
dam [ 4628
zalando [ 4520
AasouT YoU [ 3740

32. abra: A legnépszeriibb ingyenes vasarlasi applikdciok Magyarorszagon - letéltések szama 2023 marciusban (1000 db)
(Forras: appmagic.rocks, 2023)
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Az 33. dbra szemlélteti, hogy a mobil eszk6zon torténd vasarlasok tekintetében egyébként lasst
novekedés figyelheté meg az asztali szamitdgéphez képest (statista.com, 2023c). Ez szintén

megerdsiti a kiskereskedelmi mobilalkalmazasok hatasara vonatkozo6 témakor relevanciajat.

E-commerce éstékesitési csatornak Magyarorszagon 2018-2028 kozott eszkézok
szerint (%)

m Desktop ®mMobile

31,77

68,23

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028

33. dbra: E-commerce értékesitési csatornak Magyarorszagon (%)
(Forras: statista.com, 2023c)

A mobil eszk6zok vasarlasban betoltott szerepének novekedéséhez nem csupan az eszkoz, a
digitalis lehetdségek vagy a vaséarolt kategoriak sajatossdgai jarulnak hozza, de ndvekedést
latunk a mobilpénztarcak’® hasznalataban is. A fintechzone.hu (2023) adatai alapjan a mobil
pénztarcak aranya a kartyas vasarlasokon beliil 2022-ben 12%-r61 18%-ra nétt az azt megeldzo
¢v azonos id0szakahoz képest. Ez a ndvekedés pedig a tranzakcidok volumenében is tetten érhetd
(oeconomus.hu, 2023), ami azt is jelenti, hogy a fogyasztok egyre nagyobb szamban és egyre

nagyobb értékben hajlandok alkalmazni a technoldgiat a mindennapokban.

3 Mobil pénztarcanak tekintjiik azokat az alkalmazéasokat, melyek valamilyen fizet6eszkozhdz (pl. bankkartya vagy
hitelkartya) tarsitott adatokat tarolnak és okoseszkozre (pl. okostelefon, okosdra stb.) telepitett applikacion
keresztiil érhetok el. A felhasznalok els6sorban a kartya tipust fizetdeszkozok helyettesitésére, fizetési tranzakciok
lebonyolitasara hasznaljak a mobil pénztarcat (corporatefinanceinstitute.com).
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7.2.2. Az élelmiszervasarlas online és digitdlis aspektusai — egy online kérdoives

megkérdezés mdasodelemzése

A kutatas célja az ¢élelmiszer vasarlasi dontés folyamatanak feltérképezése volt, mely kitért az
online ¢élelmiszer vasarlas motivacidira és a vasarloi szokasokra is. A kiskereskedelmi
mobilapplikaciok hatasanak vizsgéalata szempontjabol fontos az online vasarlashoz és ennek
specidlis esetének, az online élelmiszer vasarlashoz vald hozzaallas a digitalis dontéshozatal

megértése szempontjabol.
Minta és modszertan

A 2022-ben az orszagos valaszad6i panelen lekérdezett online kérdéivvel 1000 £6
megkérdezése tortént gy, hogy a minta reprezentalta a magyar internetezd lakossadgot nem, kor
iskolai végzettség €s a lakohely telepiiléstipusa mentén (6. sz. melléklet). A kutatds célja a
magyar vasarlok élelmiszer vasarlassal kapcsolatos attitiidjének részletesebb megismerése volt.
A kérdoiv két fontos kérdésblokkbdl allt dssze, melyek érintették az élelmiszer vasarlas és az
online élelmiszer vasarlas motivacioit és a vasarloi szokasokat, illetve a hazai élelmiszerlancok
ismertségét és megitélését. Ezekbdl a kérdésekbdl jelen esetben a vasarlas online és digitalis
aspektusat emeljiik ki célul tlizve ki, hogy képet kapjunk a magyar vasarlok ez iranyu

motivacioirdl. A kérdoivet az 5. szdm( melléklet tartalmazza.

Az adatok elemzése IMB SPSS 21 statisztikai programcsomag hasznalataval tortént. Az
elemzés soran elsdsorban leird statisztikai modszerek alkalmazasa valosult meg, hiszen a cél is
az volt, hogy attekintést adjunk az érintett kérdésekrdl. Az online élelmiszervasarlés hatterének
vizsgalatahoz kereszttabla elemzések vezettek el, ahol a kapcsolatok meglétét és szorossagat

tudtuk vizsgalni.
Eredmények

A projekt eredményeibdl lathatd volt, hogy a megkérdezett fogyasztok 36,3%-anak van
tapasztalata az online élelmiszer vasarlassal kapcsolatban, akiknek (n=363) a 45,7%-a vésarol
legalabb havi rendszerességgel ¢élelmiszert valamilyen online csatornan keresztiil. Alapvetden
ezek a szdmok jol mutatjak, hogy bar a gyakorlat egyeldre nem elterjedt, de a vasarlok egy része
egyértelmiien nyitott. Ugyanakkor nem egyszerli feladat a hagyomanyosan offline végzett
folyamat digitalis platformokra terelése, sot a megkérdezettek (n=1000) 77,1%-a nem is

gondolja, hogy a jovOben valtoztat az élelmiszer vasarlasi szokasain, ami a csatornat illeti.
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Fontos kérdésként meriil fel persze, hogy kik is az online élelmiszer vasarlok. Nem meglepd
modon a gyakorlottabb altalanos online vasarlok szignifikansan (p=0,000) nagyobb aranyban
¢s gyakoribb tapasztalattal rendelkeznek a digitalis élelmiszervasarlas terén, mint az altalaban
is inkabb offline csatornakat valasztok. Ugy tiinik ugyanakkor, hogy a nemek kozott nincs

szignifikans eltérés (p=0,621) a kérdésben.

Demografiai hatteriiket illetden az online élelmiszer vasarlasi tapasztalattal rendelkezdk
azonban leirhatdk a jellemzd korcsoport, a lakohely telepiiléstipusa, az iskolai végzettség és a
héaztartas anyagi helyzetének szubjektiv megitélése mentén is (19. tablazat). Az eredményekbdl
az latszik, hogy a 30-39 év kozotti, fovarosi, a szubjektiven megitélt, az dtlagosnal jobb anyagi

koriilmények kozott él0k nyitottak elsésorban az online €lelmiszer vasarlas irant.

Korkategéria
Sig. 0,000
Cramer’s V' 0,195
18-29 37,4%
30-39 52,0%
40-49 34,9%
50-65 26,6%

Telepiiléstipus
Sig. 0,000
Cramer’s V' 0,183
Budapest 54,1%
varos 32,5%
falu 30,8%

Haztaras anyagi helyzete

Sig. 0,006
Cramer’s V 0,121
inkabb atlag feletti 43,8%
atlagos 37,7%
inkabb atlag alatti 32,7%
jelentGsen atlag alatti 17,0%

19. tablazat: Online élelmiszervasarldssal kapcsolatos tapasztalattal rendelkezok szignifikans demografiai jellemzoi (Forrds:
sajat szerkesztés)

A kapcsolat szemmel lathatéan bar szignifikans, de gyenge (Cramer’s V<0,3), ami azt jelzi,

hogy a demografiai hattér csak egy kis részét fedi le az 0j csatorndk irdnti nyitottsag

108



aspektusainak. Egy mésik aspektusa lehet a kérdésnek a véasarlashoz valo altalanos hozzaallas,

elvardsok és preferenciak.

A mobil alkalmazasok hasznalatat illetden a megkérdezésben elért felhasznalok preferenciai
érdekes képet mutatnak. Nem meglepd modon a kedvezmények a leggyakrabban ’nagyon
fontos’-ként jelolt aspektusa az online vasarlasnak, ugyanakkor a fontossagot dsszességében
tekintve kitlinik, hogy a vasarlo sajat tapasztalatai és az elérhetd termékinformdciok is relevans

szerepet jatszanak dontéses soran (34. abra).

B ] - egyaltalan nem fontos ®m2 ®3 ®m4 =5 -nagyon fontos

sajat korabbi tapasztalataim a termékkel kapcsolatban
az adott termékrdl elérhetd informaciok mennyisége
kedvezmények

sajat korabbi tapasztalataim az oldallal kapcsolatban
a weboldal gyorsasaga

mas vasarlok értékelései

a weboldal megjelenése

személyre sz010, specialis ajanlatok

34. abra: Az online vasarlassal kapcsolatos aspektusok fontossaga (%, n=877) (Forras: sajat szerkesztés)

A megkérdezettek ugyanakkor azt mondtdk, hogy mas vasarlok értékelései, a weboldal
megjelenése €s a személyre sz0lo, specidlis ajanlatok kevésbé fontosak, amikor az online

vasarlasrol dontenek.

Az online vasarlas kiillonb6z6 aspektusainak megitélése nem tért el szignifikansan a nem vagy
a teleptiléstipusok alapjan (p>0,005), ugyanakkor az eredmények azt mutatjadk, hogy a
korcsoportok és az iskolai végzettség esetében igen (p=0,000). Ugy tiinik a megkérdezett
kozépfoka és alacsonyabb végzettségli online vasarlok szamdéra fontosabb a specidlis,
személyre sz6lo ajanlatok elérhetdsége, illetve az oldal megjelenése és gyorsasdga, mint a
magasabb iskolai végzettségiiek szamara. Ezt a hatast vélhetéen a korcsoportok kozotti eltérés

okozza, hiszen jol latszik, hogy ezek a tényezdk elsdsorban a 30 év alatti korosztalynak a
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legfontosabbak. Es az is megfigyelhet6, hogy mas vasarlok véleménye (eWOM) féleg a 39 év

alatti vasarlok szamara fontos szempont (p=0,000).

A megkérdezés soran arra kérték a vélaszadokat, hogy egy a legutobbi online vasarlassal
kapcsolatos tapasztalatuk alapjan itéljék meg, hogy a felsorolt érzelem-parokat milyen

mértékben tapasztaltak.

Az 35. 4bran is lathato, hogy a parok egy csoportja a megélt érzések intenzitasa, tempdja mentén
differencialtak (pl. lasst és gyors), mig az utolsé négy par az iranyat, polaritdsat tekintve

(elégedetlen ¢és elégedett) tért el.

lass

gyors
befolyasolt 6nallo
nyugodt izgatott
O HE R ER————————., romteli
elégedetlen elégedett
mélabtis vidam
bologtalan boldog

35. abra: A legutobbi online vasarlassal kapcsolatban felmért felhasznaloi érzések (%, n=877)
(Forras: sajat szerkesztés)

Az ébra bar jol szemléleti, hogy a digitalis vasarlast egy tempds, 6nallo, de kevésbé fesziilt
szituacioként ¢€lik meg a vasarlok az atélt érzelmek Osszességében jellemzben pozitivak.
Legalabbis sajat bevallasuk, de még inkdbb az emlékezetiik szerint. Ugyanakkor a megkérdezés
fontos tanulsaga, hogy ilyen nehezen definialhat6 idétavban, retrospektiv médon az érzelmek
nem detektalhatok megbizhatoan, igy célszerli ennek vizsgélatara mas, akar megfigyeléses (€s

kiegészitve megkérdezéses) modszereket valasztani.
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7.2.3. Egy konkrét kiskereskedelmi linc esete — egy online kérdoives megkérdezés

mdsodelemzése
A kutatas célja

A szintén 2022-ben végzett online kérddives felmérés célja egy Magyarorszagon (is) mitkodo
nemzetkdzi FMCG kiskereskedelmi ldncndl torténd élelmiszer vdasarlasok pontosabb
megismerése volt, fokuszalva a vasarlasi szokasokra és a vasarldsi folyamatban hasznalt
eszkozokre. Ennek érdekében a megkérdezés olyan témakat érintett, mint az informéacioszerzési
¢és vasarlasi csatornahasznalat, az omnichannel magatartas, a smart shopping motivumok, az
online és mobil funkcidk és szolgaltatasok hasznalata, illetve az elégedettség és a tovabbajanlasi
szdndék. Ehhez olyan tranzakciés adatok parosultak, mint a kosarméret, a vasarolt termékek
Osszege, az online ¢és offline vasarlasok gyakorisaga, kosarmérete és dsszege, illetve a lojalitas
programhoz tartozo felhaszndloi informaciok. A megkérdezés soran hasznalt kérddiv kérdéseit

a 4. szam\ melléklet tartalmazza.
Minta és modszertan

Az online kérddives megkérdezésben egy Magyarorszagon is mikodé nemzetkdzi
kiskereskedelmi aruhazlanc hiiségprogramjanak regisztralt tagjainak megkérdezése tortént,
mely kiegésziilt a hiiségprogramon beliil gytijtott adatokkal is. A 2021-ben felvett 997 f6s minta
nem, életkor, a lakohely régioja és iskolai végzettség alapjan reprezentalta a hazai lakossagot
(3. sz. melléklet). Az adatfelvétel a hiliségprogram résztvevéinek e-mailben torténd
megkeresése révén zajlott, melyhez a partner csapata nyujtott segitséget. A minta
reprezentativitdsat kvotdzassal valosult meg. Az adatok elemzése IBM SPSS statisztikai

programcsomag hasznalataval késziilt.
Eredmények

A megkérdezés tobb szempontbdl is fontos informaciokkal segiti a dolgozatban felvetett
kérdések megvalaszolasat. Egyrészt a kutatas kitér az élelmiszer vasarlassal kapcsolatos dontési
folyamat offline és online aspektusaira, s6t igyekszik lehatdrolni az omnichannel vasarloi
magatartds miikodését is. Ebben a kérdésben fontos érinteni a mobil eszk6zok szerepét, ezért

az alapoz6 szekunder kutatas tapasztalatait gazdagitotta.

A valaszokbodl kitlinik, hogy a megkérdezettekre egyelére az offline magatartdsforma a

legjellemzdbb, amikor a vasarlas eldtt nyomtatott reklamujsadgbol tajékozdodnak, majd
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személyesen mennek be az iizletbe, és sok esetben a vésarldsi dontéseket is személyesen
(offline) hozzédk meg. Mig az online informaciogytijtést viszonylag gyakran valasztjadk a
vasarlok, az online végzett tranzakciok 10 esetbdl atlagosan kevesebb, mint félszer fordulnak

elo (36. abra).

Oszoras matlag

Vasarlas el6tt a nyomtatott akcios 0jsagbol tajékozodom a 2.80
termékekrol, majd bemegyek a Tescoba és megvasarolom a
termékeket.

|

2,72

Amikor bemegyek a Tescoba, és meglatok egy nekem tetszo 2,32
terméket, ott helyben, azonnal meg is veszem. 2,24

Sokszor az interneten gyijtok informaciot a termékekrél, de utana 2,31
mindig elmegyek a Tescoba és ott vasarlom meg a termékeket.

N
>
-

s

Vasarlas el6tt a nyomtatott akcios 01jsagbol és az interneten is 1.94
keresek informaciot, majd bemegyek a Tescoba, és megvasarolom
a terméket. 1,50

|

Az interneten keresek informaciot és utana legtobbszor meg is 155
veszem a kivalasztott termékeket a webaruhazban. 0.80
9

Amikor bemegyek a Tescoba, majd meglatok egy nekem tetsz6 0.83
terméket, gyakran utdnanézek az interneten is és tobbnyire végiil
online veszem meg. 0,40

Vasarlas el6tt a nyomtatott akcios tjsagbol és az interneten is 0,90
keresek informaciot, majd online veszem meg a terméket. 031
k)

36. abra: Omnichannel vasarloi magatartasformak gyakorisaga (10 alkalombol atlagosan hanyszor jellemz6 az adott allitas,
n=997) (Forras: sajat szerkesztés)

A digitélis élelmiszer vasarlasban egyre inkébb kiilonvalik a hagyomanyos online és a mobil
vasarlasi folyamat. A megkérdezett vasarlok 53,6%-anak volt valamilyen tapasztalata a
kereskedelmi lanc mobil alkalmazasaval és 19,3% mondta azt, hogy szokott mobilapplikacion
keresztiil vasarolni, ami azt jelenti, hogy azok tartoznak ide, akik 10 alkalombdl legalabb
egyszer ezt a formajat valasztjak a vasarlasnak. A valaszadok 6,6%-a nyilatkozott ugy, hogy az

esetek legalabb felében mobilrdl végzi a vasarlasat.

A mobil alkalmazas hasznalatara elsGsorban a kor és a vasarlasi stilus van szignifikans hatassal
(p=0,000), igy azt mondhatjuk, hogy elsdsorban a fiatalabb vésarlok és az élményszerii
vasarlast keresok nyitottak a hasznalatara. A varianciaanalizis eredménye azt mutatta, hogy a

mobil alkalmazéssal kapcsolatos tapasztalatok szignifikans kapcsolatban (p=0,000) vannak az
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online vasarlassal (a koltéssel és a vasarolt termékek szamaval), ugyanakkor a lineéris

regresszids elemzés ramutatott, hogy bar a kapcsolat 1étezik, a hatésa igen elenyész6 (<1%).

Amennyiben mobilapplikacio véasarloknak tekintjiik azokat a vasarlokat, akik 10-bdl legalabb
egyszer igy bonyolitjdk le a vasarldsaikat, akkor ezt a csoportot jellemezni is tudjuk. A
mobilapplikacion torténd vasarlassal kapcsolatos tapasztalat alapjan j valtozot hoztunk létre,
melyben megkiilonboztettiik azokat a vasarlokat, akik nem-mobil (nincs vagy nagyon kevés
mobil-vésarlassal kapcsolatos tapasztalattal rendelkezik) €s a mobil (vasarolt mar a

kiskereskedelmi lanc mobil alkalmazéasan keresztiil) feliileten vasarolnak.

A mobilapplikacion keresztiil torténd vasarlasi tapasztalattal rendelkezok esetében is, hasonlo
demografiai hatteret latunk, mint az el6z6 kutatdsi elem esetében az online vasarlasokkal
kapcsolatban, miszerint az erre valé hajlandosagot — bar kis mértékben (Cramer V<0,159), de
szignifikansan (p<0,001) befolyasolja a korcsoport s az iskolai végzettség. Ez azt jelenti, hogy
a fiatalabb és kozépkor, 44 év alatti és magasabban iskolazott felhasznalok nyitottabbak voltak

a megkérdezésben.

A nem-mobil és mobil vasarlok magatartdsdnak Osszehasonlitdsdra adnak lehetdséget a
vasarlasi magatartassal kapcsolatos kérdések, amit az omnichannel vasarldsi magatartasra
vonatkoz6 skala valtozok és mobil és nem-mobil vasarlok megkiilonboztetésére szolgald
kategorialis valtozo bevonasaval végeztiink. A két valtozdcsoport kozotti kapesolat elemzésére
varianciaanalizist (ANOVA) hasznaltunk, mely a t-teszt és a szignifikancia érték alapjan ad
informaciot arrol, hogy az elemzésbe bevont fiiggetlen valtozok milyen hatassal vannak a fiiggd
valtozéra. Az elemzés elején mar érintett stratégidk, melyeket illetden szignifikans
kiilonbségeket latunk a két csoport viselkedésében (20. tablazat).
e A mobil vasarlast mar hasznald vasarlok kevésbé tdjékozddnak nyomtatott
reklamujsagbol a vasarlast megeldzden,
e kevésbé jellemzd az is, hogy dontéseiket kizarolag személyesen, az iizletben
hozzak meg,
e ugyanakkor gyakrabban eléfordul, hogy online tdjékozodnak, vagy akar online
szereznek be egy terméket, amit offline lattak, sot

e az online vasarlas is gyakoribb az 6 esetiikben.
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nem-mobil mobil vasarlo

visdrlé (n=805) (n=192) P

Vasarlas eldtt a nyomtatott akcios ujsagbol tajékozodom a termékekrdl,

. .. q L 2 2,89 2,01 0,000
majd bemegyek az iizletbe és megvdsdarolom a termékeket.
Amikor bemegyek az u.zletbe, és meglatok egy nekem tetszo terméket, ott 233 1.85 0,000
helyben, azonnal meg is veszem.
Sokszor az interneten gyiijtok informaciot a termékekrdl, de utina mindig

. : oz q 2,02 2,13 0,032

elmegyek az iizletbe és ott vasarlom meg a termékeket.
Vasarlas eldtt a nyomtatott akcios ujsaghbol és az interneten is keresek
. L . .. , . , 1,49 1,55 0,048
informdciot, majd bemegyek az iizletbe, és megvasdrolom a terméket.
Az interneten keresek informdciot és utana legtobbszor meg is veszem a 071 117 0.065
kivalasztott termékeket a webdaruhdzban. ’ ? !
Amikor bemegyek az iizletbe, majd meglatok egy nekem tetszé terméket,
gyakran utananézek az interneten is és tobbnyire végiil online veszem 0,32 0,69 0,000
meg.
Vasarlas eldtt a nyomtatott akcios ujsaghbol és az interneten is keresek 0,24 0,61 0,000

informaciot, majd online veszem meg a terméket.

20. tablazat: A mobil és nem-mobil vasarlok vasarlasi stratégidainak 6sszehasonlitasa — 10 esetbdl atlagosan hanyszor
fordulnak elé a felsoroltak (Forras: sajat szerkesztés)

A megkérdezés soran elért fogyasztok vasarlassal kapcsolatos preferenciai alapjan jol
elkiilonitett vasarloi csoportokat latunk, melyek digitalis affinitas alapjan torténd vizsgalataval

még kozelebb keriilhetiink az online ¢lelmiszer vasarlok megértéséhez.

A vasarlok kozotti csoportalkotashoz K-kozepl klaszter elemzést alkalmaztunk, melyhez 13
skala tipust attitid valtozé standardizalt valtozatit vontuk be. A moddszerben hasznalt
algoritmus iterativ moédon, az elemek kozotti hasonlosagokat figyelembe véve alkot
csoportokat, melyek elnevezése a csoportjellemzdk alapjan tortént. A csoportositas tobbszori
futtatdsat kovetden, harom csoport 1étrehozasa mellett dontottiink annak érdekében, hogy

Osszehasonlitasra érdemes méretli szegmensek jelenjenek meg.

A vasarloi attitid mentén torténd csoportalkotasra ezen a ponton azért volt sziikség, hogy az
elemzés tovabbi részében hattérvaltozoként szolgéljanak az igy kialakult szegmensek a vasarlas

digitalis aspektusanak targyalasakor.
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A vasarlassal kapcsolatos fontossagi tényezoket figyelembe véve tehat harom vasarloi tipust
azonositottunk (37. dbra), melyek elnevezésében részben Tordcsik (2011) vasarlasi kategoridira
tamaszkodtunk. Az elemzés fontos aspektusa a kiilonb6z0 vasarloi tipusok viszonyuldsa a
digitalis informalddashoz és vasarlashoz. A legnagyobb klaszter az “élményorientalt” vasarlok
csoportja (53,6%), akik szadmara az a legfontosabb, hogy a vésarlas utan jol érezzék magukat,
elégedettek legyenek, ugyanakkor azokat a termékeket szerezz¢k be, amiket elterveztek a lehetd
legjobb aron. Az élményvasarlok torekszenek a kényelemre, ezért tul sok energiat nem
szentelnek a jo ajanlatok felkutatasanak, inkabb azt varjak, hogy maga a vésarlés illeszkedjen
az 0 igényeikhez. Jellemzden ndk alkotjak ezt a csoportot (61,4%). Mivel az élmény fontos
szamukra, igy nem meglepd modon kevésbé nyitottak az online vasarlasi megolddsok irant:
81,7%-uk kizarolag iizletben vésarol és a csoport 58,9%-a vesz igénybe online forradsokat

legalabb olyan (vagy nagyobb) aranyban, mint offline.

"¢l ményorientalt" vasarld (53,6%) === "feladatorientalt" vasarlo (34,5%) passziv vasarld (11,94%)

Vasarlasaimat a lehetd
legkényelmesebben intézzem.
Biiszke legyek magamra, hogy 2,00 Vasarlasaim ne okozzanak tul
jol vasaroltam. 1.00 sok gondot, nyligot szamomra.

A vasarlas érdekében ne
kelljen extra er6feszitéseket
tennem.

A vaséarlas utan ugy érezzem,
hogy okos dontést hoztam.

A vasarlasaimat képes legyek
minél gyorsabban
megvalositani.

A vasarlas utan jol érezzem
magam.

Azokat a termékeket tudjam
megvenni, amikre igazan
vagyom.

A vasarlassal jol jarjak.

J6 4ron tudjam a termékeket
megvenni.
Olcsébban tudjam a
termékeket megvasarolni, mint
mashol.

A vasarlasaim tokéletesen
illeszkedjenek az igényeimhez.

J6 mindségii termékeket
tudjak megvasarolni.

37. abra: A klaszterelemzés eredményeként meghatdarozott Tesco vasarloi tipusok (Forras: sajat szerkesztés)

A "feladatorientalt” vasarlo (34,5%) gyorsan, hatékonyan és a lehetd legjobb ar-érték ardnyban
igyekeznek megvalodsitani a véasarlasaikat, amiért hajlandok kiilonleges erdfeszitéseket tenni.

Nem célja a célvasarloknak, hogy a bevasarlas kényelmes legyen vagy élményt okozzon,
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viszont torekszenek arra, hogy mindent beszerezzenek a listajukrol. Demografiai értelemben
nincs kiemelkedo jellemzdjiik, viszont nyitottabbnak tlinnek az online megoldasok irant, mint
az ¢lményvasarlok. 9%-uk legalabb olyan gyakran véaséarol online, mint offline élelmiszert (ez
az arany a masik két csoportban 5-5%), 61,7%-uk pedig legalabb olyan gyakran informalddik

online, mint offline a bevasarlasait megeldzden.

A legkisebb csoport a passziv vasarlok (11,94%), akik egyaltalan nem mutatnak érdeklddést a
vasarlas kiilonboz6 aspektusai irant. Bar a demografiai hattertiket tekintve 6k sem specialisak,
ugyanakkor az adatokbdl az latszik, hogy jellemzden magasabb iskolai végzettséggel
rendelkezd vasarlok kerililnek ebbe a csoportba. Az online informdaciokeresés irant 6k is

nyitottak, a csoport 67,9%-a legalabb olyan gyakran keres informaciét online, mint offline.

A csoportokat vizsgaltuk a mobil-vasarlasi szokasaik alapjan is. A klaszterelemzés soran
létrejott kategorialis €s a mobil alkalmazédson keresztiil torténd vasarlast érintd skala tipust
valtozokat varianciaanalizisnek (ANOVA) vetettiik ald, melynek eredményekén — bar a
varianciahomogenitést teszteld Levene teszt (=0,094) ezt lehetové tette volna — azt latjuk, hogy

nincs szignifikans (p=0,350) eltérés a vasarldi motivacio-csoportok kozott.

A megkérdezés kitért az érintett kiskereskedelmi applikacio kiilonb6zdé funkcidinak
megitélésére is (38. abra). Ezek alapjan megallapithat6, hogy a megkérdezettek szamara az
arakkal kapcsolatos funkcidok a leginkdbb fontosak, igy az akcids termékek listaja vagy a
vonalkdd leolvasasanak lehetdsége a két legnépszeriibb eleme az alkalmazasnak. Ezt koveti az
olyan bevasarlo lista Osszedllitdséhoz is hasonlé funkcié, mint a kedvenc termékek
megjelolésének lehetdsége. A valaszokbol kitlinik, hogy a korabbi vasarldsok ujra rendelése €s
a bevasarlo listdk megosztasa a legkevésbé fontos funkciok a mobil alkalmazéason keresztiil
vasarlok szamara.
®1 - Egyaltalan nem fontos ™2 W3 W4 =5 6 m7-Teljes mértékben fontos

Az applikacion beliil rendelkezésre alljon a teljes lista
az aktualis akcids termékekrol.

Az applikécio segitségével lehetoség legyen a
termékek vonalkodjanak leolvasasara.

Az applikdcion keresztiil lehetoség legyen a kedvenc -

termékek megjelolésére.

Az applikdcion keresztiil lehetdség legyen az elozo
e SR . g 18.8 17,7
vésarlas 4jboli megrendelésére mindossze egyetlen.

27,6
Az applikacio sgnsegevel cs?}afiTa:glal{lullal is _ 146 109
megoszthato legyen a bevasérlolistam.

38. abra: A mobilapplikacio funkcioinak fontossaga a mobil vasarlok kérében (%, n=192) (Forras: sajat szerkesztés)
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Az elemzésbdl az is kideriilt, hogy a mobil vasarlok dsszességében véve elégedettek a vizsgalt
alkalmazas online és mobil szolgéltatasaival egyarant (39. dbra). A legjobban teljesitd lehetdség
az online rendelt termékek rugalmas cserélhetdsége és visszavalthatosaga, ami biztonsagérzetet
nytjthat a vasarlok szamara. Osszességében magaval az applikacidval is inkdbb elégedettnek

mondhat6 a megkérdezettek tobbsége (89,1%).

B 1 - Egyaltalan nem elégedett W2 m3 m4 5 6 W7 -Teljes mértékben elégedett

Az online vésarolt termékek az atvételkor . 226

visszavalthatoak és/vagy kicserélhetoek. : i gLy

Tescos mobilapplikacio - 17.4 29.7

Ugyanaz a termékvalaszték elérhet6 online, mint ami - 237

a boltban kaphato. —

Vasarlasi lehetoség a webshopban. - 18,5 27.8

Az online vasarolt termékek az iizletekben
visszavalthatoak és/vagy kicserélhetoek. - — —

A mobilapplikacion keresztiil térténd online vasarlas. 214 25.0

A webshop mobiltelefonrol is kénnyen elérheto - 23,1 11,5

39. abra: A Tesco online és mobil szolgaltatdsaival valo elégedettség a mobil vasarlok kérében (%, n=192)
(Forras: sajat szerkesztés)

A kutatas fontos kimenetele volt a mobilapplikacid hasznalatanak vizsgdlata a vasarlas
kimenetének tlikrében. Ennek érdekében a mobilapplikacion torténd vasarlas (7-foku Likert-
skalan mért) valtozot kereszttdbla elemzésnek vetettem ald a vasarlassal kapcsolatos
elégedettségi valtozokkal (4), az Gjravasarlasi szandékot mérd valtozokkal (1) és a szajreklamra
vonatkoz6 valtozokkal (4). Az elemzéssel kapcsolatban fontos kiemelni néhany részletet:

e a kereszttdbla elemzés kritériuma, hogy az elemzésbe bevont tablazat celldinak
maximum 20%-ban lehet az érték 5-nél kevesebb, ami Osszefligg azzal is, hogy a Khi-
négyzet proba er0sen mintaszam-érzékeny tesztnek szamit.

e Ugyanakkor a mobil alkalmazdson keresztiil torténd vasarlast mérd valtozo 96 fore
szlikitette a valaszadok korét, igy szamitani lehetett a feltételnek valdé meg-nem-
felelésre.

o A kereszttabla elemzés esetében a szokasos Cramer V mutatd helyett a Gamma értéket

vettiink figyelembe, mivel két ordinalis skalan mért kapcsolatot vizsgaltunk.
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A vizsgalat elsé korében az eredeti, 7-fokozath Likert-skaldn mért valtozok bevonasaval késziilt
az elemzés. Az eredményt a 21. tablazat szemlélteti, melybdl a mar emlitett Khi-négyzet
probanak vald megfelelés egyértelmiien latszik, mivel a 7x7-es tabldban a celldk jelentds

részében nem szerepelt adat.

A szignifikancia szint ennek ellenére minden bevont valtozo esetében meghatarozo, ami mellett

kozepes erdsségli pozitiv kapcsolatot jelzé Gamma-értékek szerepelnek.

Khi-négyzet

=96 kritériumok p Gamma n
J6 dontés volt itt vasarolni. nem felelt meg <0,001 0,437 96
\'/.aloszmlrlle'g ugyanigy értékelném az tizletet, ha nem felelt meg <0,001 0.445 9%
Ujra ott vasarolnék
elégedettség Elégedett vagyok a dontésemmel, hogy itt e Bt <0.001 0367 9%
vasaroltam ? ?
1'3021t'1V fiolgf)kat mondanék masoknak az nem felelt meg <0,001 0,442 9%
aruhazlancrol
ujravasarlasi A kozeljovében ujra szandékozom vasarolni az nem felelt me <0.001 0364 9%
szandék tizletlancnal & ? ?
Aganla'nam az lzletet azokngk, akik kivancsiak a nem felelt meg <0,001 0,469 9%
véleményemre/ tapasztalataimra
szajreklam G g . X .
Bfatf)rltgnam a barataimat és rokonaimat, hogy i <0,001 0339 9%
vasaroljanak itt
Szivesen osztanék meg pozitiv véleményt az
nem felelt meg <0,001 0,483 96

interneten az iizletr6l

21. tablazat: A vasarlas soran mobilapplikacio hasznadlatanak és a vasarlas kimenetének kapcsolatvizsgalata (vI)
(Forras: sajat szerkesztés)

A Khi-négyzet proba kritériumanak valé megfelelés elterjedt megoldasa a valtozok atalakitasa,
a valaszlehetdségek Osszehtizdsaval. Ez ebben az esetben is megtdrtént, minden 7-fokozatu
skala 3-fokozatava lett atkddolva (1 — nem értek egyet, 2 — semleges, 3 — egyetértek),
ugyanakkor, ahogyan a 22. tablazat is szemlélteti, a problémat nem oldotta meg (bar enyhitette)

¢és az eredményeken is jelentdsen valtoztatott.
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Khi-négyzet

=96 kritériumok p Gamma n
J6 dontés volt itt vasarolni. no 0,194 0,437 96
Yaloszmuleg ugyanu,gy, ertel,(elnem az no 0,008 0,572 9%
iizletet, ha djra ott vasarolnék
elégedettség . " .
E}egedett vagyok a dontésemmel, hogy itt no 0338 024 9%
vasaroltam
1'3021tr1V fiolgf)kat mondanék masoknak az no 0.037 0.448 9%
aruhazlancrol
u]l,‘avz!sarlaSI A koz@]ovyoben ujra szandékozom vasarolni az no 0.262 031 9%
szandék tizletlancnal
AJa'nlane'lm az lzletet azoknak, akik kivancsiak no 0.085 0391 9%
a véleményemre/ tapasztalataimra
szajreklam ST, e X .
Bfatf)rltgnam a barataimat és rokonaimat, hogy no 0.095 0357 9%
vasaroljanak itt
Szivesen osztanék meg pozitiv véleményt az no 0,016 0,442 9%

interneten az iizletr6l

22. tablazat: A vasarlas soran mobilapplikacio hasznadlatanak és a vasarlas kimenetének kapcsolatvizsgalata (v2)
(Forras: sajat szerkesztés)

Az elemzésbdl jol latszik, hogy a bevont valtozok kozott nem mutathatd ki szignifikans
kapcsolat. Az egyetlen valtozo, mely kozeliti a szignifikdnsan elfogadhato értéket, a
’valoszintileg ugyantgy értékelném az tizletet, ha Gjra ott vasarolnék’ volt, ami szintén kdzepes

erdsségll pozitiv kapcsolatra utal.

Bér az elemzés nem hozott szignifikans eredményt — féként az elemszam és a modszertan nem-
illeszkedése miatt — arra mindenképpen felhivja a figyelmet, hogy egy késobbi kutatds soran

érdemes a kérdéssel foglalkozni.

Osszefoglalds és konklizick

A szekunder adatok alapjan jol latszik a magyar fogyasztok nyitottsaga a mobil technologidk
irant, amit mi sem bizonyit jobban, mint, hogy a mobilinternet - azaz a nem helyhez kotott
internetezés - hasznalata jellemzden jelenik meg a felhasznalok korében. A digitalizacio (és a
jarvanyhelyzet hatdsara) jelentds novekedést latunk az online vasarldsok ardnydban is,

kiilonosképpen az 54 ¢év alatti korcsoportok esetében, melyben a mobil eszkozrdl torténd
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véasarlds aranya is lasst, de biztos novekedési tendenciat mutat. Az applikacidhasznalat
tekintetében tapasztalhatdo a kiskereskedelmi szerepldk jelenléte, hiszen a legnépszeriibb
ingyenes, vasarlassal kapcsolatos applikaciok kozott tobb kiskereskedelmi lanc megoldasa is
szerepelt az elmult iddszakban. S6t az okostelefonok jelentésége az offline vasarlasi
folyamatban is ndvekvd tendenciat mutat, amit a mobil pénztidrcdk haszndlatdban is

érzékelhetiink.

Bér az online ¢élelmiszer vésarlassal kapcsolatos adatfelvétel nem kozvetleniil kapcsolddott a
dolgozat kérdésfelvetéséhez, ugyanakkor fontos témat érintett a fogyasztok nyitottsagaval
kapcsolatban egy olyan specidlis esetben, mint az online torténd élelmiszer vasarlas. Mivel a
dolgozat empirikus részei az FMCG kiskereskedelmi lancok mobil alkalmazasait allitja
kozéppontba, igy ez a kérdés végsd soron relevans. Az elemzés fontos tanulsdga, hogy a
megkérdezett fogyasztok valaszai alapjan azt latjuk, hogy a kedvezmények jelentds motivaciot
jelentenek a csatornavalasztas soran, amit olyan demografiai tényez0k befolydsolhatnak még,

mint a kor vagy az iskolai végzettség.

Az FMCQG kiskereskedelmi lanccal egytittmikoddve késziilt, omnichannel vasarloi magatartasra
fokuszaldé megkérdezés mar tartalmazott kifejezetten mobil-eszkdzre és mobil alkalmazas
hasznalatra vonatkozo kérdéseket. Az elemzésbdl egyértelmiien kitlinik, hogy a mobil eszk6zon
(legalabb alkalmanként) vasarlokra jellemzObb, hogy elhagynak olyan offline 1épéseket a
vasarlasi dontés folyamatabol, mint példaul a papir alapi szérdlapok attekintése vagy az
izletben torténd termékellendrzés. Nem meglepd modon altalanossagban is digitalisabbak ezek
a vasarlok, és nyitottabbak is az online vasarlasok irant, ami feltételezhetOen egyiitt jar egyfajta

gyakorlottsaggal, rutinnal és magabiztossaggal.

A mobilapplikaciokkal kapcsolatban a megkérdezett felhaszndlok szamara elsésorban az
akciokkal és arinformaciokkal kapcsolatos funkcidk voltak a legfontosabbak. Ugyanakkor
igénylik a biztonsagot ¢és a gyorsasagot, legyen az a weboldal betdltési sebessége vagy akar az

online vasarolt termék cseréje.

Osszességében véve a kutatds nem adott egyértelmii valaszt a mobil alkalmazédsok
hasznalatanak hatdsaira a vasarlas kimenetelét illetden, ugyanakkor szamos olyan tényezdre és

aspektusra hivja fel a figyelmet a kérdés kapcsan, amivel érdemes foglalkozni.
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7.3. Study 2: A kiskereskedelmi mobilapplikaciok hasznalatanak hatasai

az érzelmi élményre

A dolgozat masodik kutatasi projektjében a mobilapplikaciok és az érzelmek kapcsolata kertilt
fokuszba. A kérdés vizsgalata nem egyszert, hiszen az érzelmek — mint szubjektiv konstrukciok
— mérése hagyomanyos megkérdezéses modszereken keresztiil kihivast jelent. Ezért a kutatas
soran az online kérddives megkérdezés mellett megfigyeléses moddszertani elemek
alkalmazasara kertilt sor, igy kiskereskedelmi mobilapplikacidkkal kapcsolatos felhasznaloi
visszajelzések automatizalt tartalomelemzését és egy kvalitativ szemkameras felhasznaloi

vizsgalatot végeztiink el.

7.3.1. Felhasznaldi visszajelzések automatizalt tartalomelemzése
A kutatas célja

A vizsgaloédas célja a kiskereskedelmi mobil alkalmazasok hasznéalata sordn felmeriild
felhaszndloi érzelmek feltérképezése, annak feltdrasa, hogy az érintett applikdciokkal
kapcsolatban milyen élmények és tapasztalatok véltanak ki frusztraciot, pozitiv benyomasokat
¢és kiilonbozd érzelmi hatasokat. Az elemzés alapvetden a tovabbi primer kvalitativ és
kvantitativ kutatdsi elemek megalapozasat célozza, igy a manudlis mintavételezés és a
felhasznalobarat elemzési keretrendszer hasznalata megfelelének bizonyult elsésorban feltard

jellegli megallapitasok eléréséhez.
Modszertan és minta

Az alapvetden szoveges egységekbdl Osszedllo adatbazis elemzése a Neticle, social media
listening szolgéltatasra specializalodott piackutatdé cég Zurvey automatizal szdvegelemzd
alkalmazasaval tortént meg. Az online keretek kozott milkodd elemzdérendszer nagy
mennyiségli szabad szoveges tartalom ,,sentiment” elemzésére alkalmas sajat algoritmusa
segitségével, azaz a szovegek polaritasat és a benne rejlé érzelmeket detektalja. Az algoritmus
képes azonositani az elemzésbe bevont szovegben felmeriild témékat, kulcsszavakat, melyeket
aztan cimkék mentén rendez és polaritasa alapjan (pozitiv — negativ — semleges) kategorizal

(zurvey.io).
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Az 10S-en miikodé App Store és az Android eszkdzoket ellatdé Google Play alkalmazés
webdruhazak szoveges értékeléseibl mintat véve végeztiink tartalomelemzést annak
érdekében, hogy feltérképezziik, hogy a kiskereskedelmi mobilalkalmazasok mely funkcidi és

hibai okoznak jellemzden pozitiv és negativ érzelmi hatdsokat a felhasznalokban.

Az alkalmazas aruhdzakbol az elmult egy évben létrehozott magyar nyelvli felhasznaloi
visszajelzésekbdl vettliink mintat agy, hogy a kijel6lt hat applikacio esetében 100-100 (a két
forrasbol kiegyenlitetten) elemes minta manualisan legytijtésére keriilt sor. Kivételt képezett az
adatgyijtési struktirdban az Auchan Online Aruh4z alkalmazas, melyhez 66 vélemény volt

elérhetd az elmult évbél. Igy az adatbazis végiil Gsszesen 566 értékelést tartalmazott.

Minden applikacié esetében az elmult egy évet vettik a mintavételezés alapjaul, mert igy
minden kivalasztott elem esetében érintettiink promdcios, szezonalis ¢és alkalmazas frissitéssel
érintett idoszakot. Ezek az események szemmel lathatéan aktivabb felhasznaloi visszajelzési

kedvet eredményeznek, igy minden applikacié esetében megjelentek ezek az idészakok.

Az elemzésbe hat — Magyarorszagon elérhetd - kiskereskedelmi lanc mobilalkalmazasanak
bevonasara keriilt sor. Azokndl az iizleteknél, melyeknél tobb alkalmazas is elérhetd, az a
fejlesztés kertilt be a kutatdsba, amiben tobb funkcié talalhatd, igy példaul kimaradt az
elemzésbdl az Auchan OK, Lidl és a Tesco ClubCard alkalmazas, melyek a szolgaltatasok csak

egy-egy részét fedik le.

A 23. tablazat 6sszehasonlitasabol szemmel lathatok a kiilonbségek a visszajelzések szamat és
az értékeléseket illetben is. Mig a MYSPAR és az Auchan Online Aruhdz applikacioi
altalanossagban a legjobban teljesitenek, addig a Tesco, a Lidl és az Aldi alkalmazasaval
szemben mar kritikusabbak voltak a felhasznalok. Osszességében a Penny Market fejlesztése
teljesitett a legrosszabbul a vizsgalt idészakban az értékelések alapjan. Ugyanakkor érdemes
megfigyelni az értékelések szdmaban mutatkozo kiilonbségeket is. Itt nyilvanvaléan szerepet
jatszik az értékelések gytlijtésére helyezett technikai hangsuly (példaul, hogy hogyan érik el a
felhasznalokat) és az alkalmazas tobbnyelviisége is (vagyis, hogy nyelvesitett alkalmazasrol

vagy az adott orszagban kiilon fejlesztett alkalmazasrol van-e sz0).
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Kiskereskedelmi alkalmazas

Google Play értékelés
(értékel6k szama)

App Store értékelés
(értékel6k szama)

Tesco Online Magyarorszag (332’?0) (3;%)
4,2 4,7
MYSPAR (45.900) (27.993)
Auchan Online Aruhdz na (244’21)
. 33 4,2
Lidl Plus (1.530.000) (1389
4,4
ALDI Magyarorszag (2‘37’;0) (9 (’) I
PENNY Magyarorszag na (;4,:5)

23. tablazat: Az elemzésbe bevont kereskedelmi mobilapplikdaciok (Forras: sajat szerkesztés)

Eredmények

A Zurvey elemzd rendszer algoritmusa a ,,cimkék” (vagyis gylijtéfogalmak) ald besorolt
kifejezések jelentése és a kontextus (pl. képes az ironia felismerésére) figyelembevételével

polaritasuk és erdsségiik szerint értékeli az emlitéseket.

Az 6sszesen 566 darab elemzésbe bevont értékelés 68,20%-a volt negativ, ami mellett 19,79%
pozitiv visszajelzés jelent meg (40. abra). Osszességében véve ez nem jelent meglepetést,
hiszen a vasarldi tapasztalatok és az online szajreklam kozott egyértelmii kapcsolat van (Nagy
et al.,, 2019). SOt azt is latjuk, hogy a tapasztalat intenzitasa alapvetden meghatarozza a
visszajelzési hajlanddsagot, ugy, hogy a két tényezd kozotti kapcsolatot ,,U-alaku™ gorbén
irhatjuk fel (Bansal és Voyer, 2000), tehat minél erésebben negativ vagy pozitiv a felhasznalod

¢lménye, annal val6szinilibb, hogy visszajelzést ad majd az adott termékrdl vagy szolgéltatasrol.

Persze a felhaszndloi visszajelzések nem egyértelmiien negativak vagy pozitivak, hiszen az
elégedettség mellet szdmos mas tényezd is megjelenik a felhasznalok altal 1étrehozott
tartalmakban (Markos-Kujbus —€¢sCsordas, 2016). Ennek megfelelden az emlitések értelmezése
is az azokban megjelend kifejezések polaritdsdnak atlaga alapjan torténik. Ez azt jelenti, hogy
egy negativ emlités nem feltétleniil csak negativ kifejezéseket tartalmaz, de talsulyban jelennek

meg benne.
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semleges; pozitiv;
12,01% 19,79%

40. abra: Az emlitések megoszlasa polaritasuk szerint (n=566) (Forras: sajat szerkesztés)

A rendszer az azonositott cimkék mentén jeleniti meg a rendszerrel kapcsolatos 0sztonzoket
(41. abra) ¢s akadalyokat (42. abra) is a pozitiv és negativ emlitések kategorizalasaként. Ez a
megoldas segitséget jelent abban, hogy egyszerlien megéallapithatéva valnak azok a tényezok,
melyekkel a leginkabb elégedettek vagy elégedetlenek a felhasznalok, amik a legtobb pozitiv
vagy negativ érzelmet valtjak ki. A rendszer a pozitiv és negativ emlitések sulyat dsszevetve

hatarozza meg a témak értékét.

A pozitiv emlitések (n=74) kozott megjelend leggyakoribb 0sztonzok a kiskereskedelmi mobil
alkalmazasok egyszerlisége (24,3%) €s hasznélhatosag (20,3%) voltak. Az idézetekben lathato
szines (z0ld vagy piros) kijelolések a pozitiv és negativ polaritassal rendelkezd kifejezéseket és
a cimkék definidlasdhoz hasznalt szavakat jelolik. Ezek a tényezdk egyébként 6sszhangban

vannak a korabban targyal szisztematikus szakirodalom elemzés eredményeivel is.

Példa emlitések

,, a vdalogatas, az egyertelmiien lathatok, konnyii osszeszedni a bevasarlast. Nagyon hasznos.”

(Tesco alkalmazas, Google Play)

haszndalat. Elégedett vagyok. Mindenkinek ajanlom.” (Tesco alkalmazas, Google Play)

,,MtldthatéerliiletL \egyszeriﬂ kezeles” (Lidl alkalmazas, App Store)

"Szerintem okos, praktikus, kénnyen . " (Tesco alkalmazas, App Store)
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n=74

egyszeriiség 243
hasznalhatosag
fejlesztés
atlathatosag
sebesség/ gyorsasag
miikddés

kezelhetdség

41. abra: A cimkék kozétt megjelend leggyakoribb sztonzok - Pozitiv tényezok az applikaciohasznalatban (n=74)
(Forras: sajat szerkesztés)

Ezen kiviil a felhaszndlokban pozitiv benyomdst keltett az alkalmazéasok atlathatosaga,
gyorsasaga ¢s a jol miikodo funkciok, bar ezek csak néhany esetben jelentek meg az elemzésbe

bevont mintaban.

Az 0sztonzok altal definialt teriiletek egy része 6sszecseng a felhasznaldi élmény vizsgalatara
leggyakrabban hasznalt valtozokkal. Ilyen a TAM modellben (Davis, 1989) szerepld ,,hasznalat
érzékelt egyszeriisége” és az ,.érzékelt hasznalhatosag”. A haszndlat érzékelt mindségének
mérésére reflektal a ,,usability” kifejezés, mely 6t kiillonb6zd kritérium mentén jol mérhetd.
Ezek a tanulhatésag, a hatékonysag, az emlékezetesség, a hibak és az elégedettség (Nielsen,
2012). A felvéazolt 6sztonzd tényezdk ezekhez az elemekhez jol illeszkednek, hiszen a
hatékonysag magaban foglalja a kezelhetdséget €és a gyorsasagot, a hibak pedig a fejlesztéssel

¢s a miikodéssel kapcsolatos pozitiv €s persze negativ élményeket is.

Az alkalmazasokkal kapcsolatos negativ visszajelzések gyakran az adott applikécio altalanosan
hibas mitkodésére hivtak fel a figyelmet, ugyanakkor megfigyelhetdk funkciokhoz, tipikus
hibajelenségekhez kothetd problémak is.

Példa emlitések

,, Frissités ota kosart nem lehet}frissz’tenﬂ \hibdvaﬂ \ledlﬂ és lkilép\. Tobb eszkozon is ugyanaz a \hibaL \Lijratelepitéskem

segitett.” (Tesco alkalmazas, Google Play)

" wejelentkezéskoﬁ \hibdﬂ jelez el sem jutok a \bejelentkezésﬂ \ablaki g.” \(M YSPAR alkalmazas, Google Play)
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n=240

hiba

kartya problémak
hasznélhatatlan frissités
nem lehet belépni
vasarlasi problémak
hibajelzés

regisztracios problémak

42. abra: A cimkék kozott megjelend leggyakoribb osztonzok - Negativ tényezok az applikaciohasznalatban (n=240) (Forras:
sajat szerkesztés)

Egy-egy rosszul sikeriilt frissités jelentds negativ visszhangot tud kivaltani a felhasznalok
esetében, ami kisebb-nagyobb mértékben tobb, a vizsgélatba bevont alkalmazas (példaul:

Tesco, Aldi, Spar, Lidl) esetében is megjelent.

Példa emlitések

" ota hasznalhatatlan!! Vagy nem jo a jelszot, ujat kell csinalni. Vagy meg kell adni ujra a szallitasi cimet,
amit nem lehet hasznalni.” (Auchan alkalmazas, Google Play)

ota kosart nem lehetjfrissz’teni\ \hibdvaﬂ \ledm és \kilép\. Tobb eszkozon is
ugyanaz a VzibaL \Lijratelepz'téskem segitett.” (Tesco alkalmazas, Google Play)

., Eddig is egy ***volt az app, a még inkabb az lett. A melletti kép olyan pici, hogy alig latni. Jo
lenne, ha az is at lehetne lapozni. Nem értem miért nem lehet utan kéznél a

kosar. nyugtadra is sziikség lenne a mai vilagban.” (MYSPAR alkalmazas, App Store)

Gyakori cimkeként jelennek meg az elemzésben a kartyaval kapcsolatos problémak is, mely
tobbféleképpen értelmezhetd. Gyakran eléforduld felhasznaloi nehézség, hogy maga a fizetés
akadalyozott, mert a fizetéeszkoz elfogadadsa hibaba iitkozik. Ugyanakkor gyakran problémak
meriilnek fel a hiiségkartydk beolvasasaval, haszndlataval és aktivalasaval is. A negativ
érzelmeket elsdsorban a tranzakcidhoz (magahoz a fizetéshez) kotddd elakadasok okoznak,
mert

e nem a felhaszndlok nem tudjék a vasarlast megvaldsitani vagy
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e nem tudjak érvényesiteni a hiiségkartyaval jar6 kedvezményeket és elényoket

(pl. pontgytijtés, promdceiods lehetdségek).

Mindkét esetben anyagi érintettségrol beszélhetiink, ami — tigy tiinik — a felhaszndlok szamara

komoly frusztraciot okoz.

Példa emlitések

,,Nem engedi ‘megnyitnﬂa‘kdrtydmatL nem tudokkér, holott mar vagy 10 -szer megadtam,

akarcsak az cimet. Mindenrdl lemaradok igy, nem is érdekel, csak |bosszusagot| okoz pedig van.”

(Aldi alkalmazas, Google Play)

,,Sajnos nem mutatja a digitalizalt valtozatat. Egy ideig jo volt, de mar egy jo sok ideje csak dob ki

a ‘kdrtya‘ ‘megnyitdsakoﬂ pont az ligyfélszolgalat pedig mar t6bb hete nem képes a megkeresésemre.

(Penny Market alkalmazas, App Store)

A tartalomelemzés eredményeibdl egyértelmiien latszik a negativ visszajelzések tulstlya az
online értékelésekben, ugyanakkor nem mondhaté kizarolagosnak, sot a pozitiv tapasztalatok
megjelenése és hozzdadott értéke is jelentds. Az emlitések 19,8% pozitiv volt, melyet a
hasznalat egyszeriisége ¢és az alkalmazdsok felhasznalobarat fejlesztése és a megjelend
kiegészité funkciok (pl. bevasarldlista irds) erdsitettek. A negativ emlitések (68,2%) ehhez
képest konkrét vasarlasi szitudcidkhoz pérosultak. Amellett, hogy tipikus hianyossagok
rajzolodtak ki az alkalmazasokkal kapcsolatban jol lathatok a vésarlas elotti és a vasarlashoz
(tranzakciokhoz) kapcsolodo negativ tapasztalatok akar online, akar offline vasarlasrol legyen

SZ0.

Az elemzés ramutatott, hogy az egyszerliség, a felhasznalobarat és gyors miikodés és az
alkalmazas atlathatosdga okoz leginkabb pozitiv felhaszndléi élményt. Emellett a
legjellemzObb negativ tapasztalatok egy-egy rosszul sikeriilt frissitésen kiviil a vasarlasi
folyamat két pontjan jelennek meg tipikusan. Az egyik ilyen az informacidkeresés kezdete,
amikor a felhasznald letolti, beregisztral a rendszerbe, a masik pedig a vasarlds vagy
megrendelés pillanata, amikor az adott hliségprogram vagy a felhaszndloi fiok eldnyeit

igyekszik kihasznalni és ezzel nehézségbe, elakadasba iitkozik.
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Bér a rendszer viszonylag kevés érzelemtipust tudott magabiztosan azonositani, mégis jo
kiindulopontként szolgalhat a felhasznaldéi élmény érzelmi vonulatdnak megismeréséhez

azaltal, hogy a bejegyzések polaritasa mellett konkrét érzelmeket is megnevezett.

Erzelmek megjelenése az online felhaszndldi visszajelzésekben

A Zurvey rendszere képes — bar korlatozottam — bizonyos érzelmek felismerésére. Az
algoritmus ebben az esetben a sajat érzelem-készlete alapjan sorolja be a felvitt kifejezéseket
ugy, hogy kifejezéseket, szokapcsolatokat azonosit. Ez adja az ,,érzelem cimkék™ alapjat ebben

az esetben.

Az algoritmus a szomorusdgot azonositotta a legtobbszor a felhasznaldi visszajelzésekbol,

melynek a leggyakoribb indikétorai a ,,sajndlom” és a ,,csalddas” kifejezések voltak.

Ezen kiviil a felhasznaloi tapasztalattal kapcsolatos negativ érzelemként jelent meg a bizakodas,
ami ebben az esetben a bizalom hidnyat jelenti és a diih is. Pozitiv érzelemként azonositotta be
a rendszer a visszajelzésekben emlitett vagyakozasokat és az élvezet kulcsszavait, mint a

,hagyon varom” vagy az ,,Jmadom!” (24. tdblazat)

érzelem gyakorisag példa emlitések

., Mi értelme egy olyan , ahol egy kissé értelmetlen felhivja'k a figyelmet,
SZomorusag 16 hogy hagyjam meg masnak a lehetéséget és nem enged toviabb. Nagy "(Tesco
alkalmazas, App Store)

,,nem jon sem a elfelejtése végett, esetén.
bizakodas 7 Konkrétan hasznalhatatlan. irtam az jiigyfélszolgdlatra, hogy segitsenek de valaszt sem

kaptam. Nem sok fdz(ik a javulasra” (Penny Market alkalmazas, App Store)

., Nagyon hogy nagyobb legyen a mert ez a legkirdlyabb dolog, amit
vagyakozas 6 lattam. Nem egy hasznotalan hanem olyan dolog, ami f Szoval
kérem, a ilyen iranyba ”(Tesco alkalmazds, App Store)

., Mindent megjegyez! Csak klikkelek a régiekbdl és mar jon is. / "(Tesco alkalmazas,
élvezet 5
App Store)

.. Nem engedi |megnyitni| a |kdrtydmat, nem tudok kér, holott mar vagy 10 -szer
diih 4 megadtam, akdrcsak az cimet. Mindenrdl lemaradok igy, nem is érdekel,

csak okoz pedig van.” (Penny Market alkalmazas, Google Play)
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Dea nagy eldtt még ugy ahogy \hasznalhatd| volt, azutdn viszont olyan lett

undor 2
hogy kell irnom réla...” (Aldi alkalmazds, App Store)

,,Nem lehet cimet ennyire gagyi rég
lattam, is, , gratuldalok” (Tesco alkalmazas, App Store)

meglepettség 1

24. tablazat: A tartalomelemzés soran detektalt érzelmek (Forras: sajat szerkesztés)

A szofelhdben is (43. dbra) megjelend ,,szomorusag” cimkét tovabb bontva az latszik, hogy ezt
az érzést a csalddottsag okozza a vasarlokban és elsdsorban akkor, amikor egészen konkrét
anyagi hatranyuk szdrmazik valamilyen hiba miatt és nem— vagy nem a szdmukra

legmegfelelobb mdédon — tudnak érvényesiteni valamilyen kedvezményt.

Példa emlitések

yreee és egyeb termékre nem hasznalhattam a . A leheté leg termékre al70ft-os
lestyanra kaptam meg a 20szdazalékot. A sem kaptam meg a 10 szdzalékot amit a a irtak.
. " (Spar vasarlo, Google Play)

[Csalédad a -t6l 40 000ft értékben kb 4 alkalommal nyugtan szerepelnek is a tételek

ennek ellenére 411 Ft van . Inkdbb ne rontand a nevét ezzel % igy értelmetlen az egész!” (Lidl visdrlo,
Google Play)

Az elemzés kovetkezd 1épése arra keresi a valaszt, hogy az érzelmek intenzitasa eltér-e a
vasarlasi folyamat kiilonb6z6 szakaszaiban, és ha igen miként tér el a véasarlas eldtt, kozben és
utana. Eldzetes feltételezéslink, hogy az informacidkeresés fazisdban atélt érzelmi élmény

kevésbé intenziv, mint egy, a vasarlas pillanataban atélt tapasztalat.

Az alébbi szofelhd az 50 leggyakoribb — a Zurvey rendszere alapjan detektalt — cimkét
tartalmazza azok polaritdsdval egylitt. Az abra alapvetden jol abrazolja azokat a tényezdket,

melyek a legjellemzdbben okoznak pozitiv vagy negativ tapasztalatot.
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feliilet vasarlé torlés lgyfélszolgalat telefon hasznossag

43. abra: cimkéket tartalmazo szofelhd a zurvey.io-ban (Forras: sajat szerkesztés)

A szofelhdben (43. abra) megjelend cimkéket tekintve harom erdsen f4j6 pont rajzoldodik ki a
felhasznaloi Gtvonalba, amit a cimkék kozotti kapcsolodast megjelenitd emlitésgraf (44. dbra)
is megerosit:

e az egyik az alkalmazas telepitése, a regisztracio ¢€s a frissitések, tehat maganak
a felhasznaléi fiocknak a karbantartasa annak érdekében, hogy a vagyott
tartalmakhoz és elényokhoz hozzaférjen a felhasznalo,

e a masik magihoz a vasarlashoz kapcsolédik azaltal, hogy az akcidkat,
kuponokat és kedvezményeket érvényesiteni tudjak. A felhasznal6éi kommentek
tanulsagabol az is kideriil, hogy ez els6sorban bolti kdrnyezetben torténik meg,

e ugyanakkor nagy szerepe van az applikacids tapasztalatnak az online vasarlas

(rendelés) esetében is.
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44. abra: emlitésgraf a zurvey.io rendszerében (Forras: sajat szerkesztés)

7.3.2. A frusztracio tudattalan megjelenései — a kvalitativ szemkamerds vigsgalat

tapasztalatai
A kutatas célja

A tartalomelemzés sordn szdmos tényezO azonositasra keriilt, mely hatdssal van a
kiskereskedelmi applikaciok hasznalatara és a felhasznaloi (user), s6t akar a vasarloi (shopper)
¢lményre is. Jelen kutatdsi elem a felhaszndloi tapasztalatok mélyebb megértése, a felhasznaloi
szokéasok részletesebb megfigyelése, ezért egy kvalitativ megfigyelésre és megkérdezésre

alapuld szemkameras kutatast terveztiink meg.
Modszertan és minta

A probléma vizsgalata kvalitativ szemkameras megfigyeléses modszerrel valosult meg. A
szemmozgast rogzitd, alapvetden a tudattalan felhasznaloi reakciok megfigyelésére alkalmas
eszk0z, a szemkamera jol alkalmazhatd a felhasznaloi tapasztalatok vizsgalatara. Az eszkoz
segitséget nyujt az applikacioval torténd felhasznaldi interakciok mélyebb megértésében

azaltal, hogy valos reakciok megfigyelésére ad lehetoséget.
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A vizsgalat soran 10 {6 megfigyelése és megkérdezése tortént tigy, hogy a kivalasztas soran
olyan felhasznaldkat toboroztunk, akik hasznaljak a vizsgalatba bevont alkalmazast (Lidl Plus),
de nem rendelkeznek felhasznaléi fidkkal a
masik vizsgalt alkalmazéasban (Tesco Online
Vésarlas). A megfigyelést a svéd szemkamera S
oyérto és kutato cég, a Tobii mobil |
szemkamerdjat (lasd. a modszertani fejezetben
¢s a 45. abran) hasznaltuk (Tobii Pro Glasses
2), melyhez a manudlis elemzést a Tobii Pro
Lab elemz0dszoftver segitségével végeztiik el.
A megfigyelés minden esetben kiegésziilt egy
mélyinterjis megkérdezéssel, melyben a

feladatok tapasztalatai mellett a felhasznalok

érzelmeire  fokuszaltunk. A résztvevok

. e ., , 45. abra: A szemkameras mérés eszkozei (Forras: sajat
jellemzdit a 10. szamu melléklet tartalmazza. kép)

A kutatassal kapcsolatban fontos kiemelni,

hogy a tekintetkOvetési adatok statisztikai elemzéséhez célcsoportonként legalabb 30 6
vizsgalata sziikséges (Lazar et al.,, 2020), ugyanakkor a gyakorlatban a felhasznaloi
vizsgalatokat (usability test) mar 10 fo alatt érdemes elvégezni, mivel — bar nem a
szemmozgasra vonatkoztatva — az elakadasok, felhasznaldi elakadasok és frusztraciok jelentds
része detektalhaté (Nielsen, 2008). Eppen ezért a szemkameras vizsgalat j6 eszkoze lehet egy
kvalitativ megfigyelésnek, hiszen nem csak magat a folyamatot latjuk, de a résztvevok reakcioit
(tekintetét) is, amivel kvalitativ jellegli kovetkeztetéseket vonhatunk le a felhasznaloi

viselkedéseket illetben.

A szemkameras adatok esetében tehat nem a tekintetkdvetési adatok halmazat vizsgaljuk,
inkabb az olyan kimeneteket, mint a vizsgalat soran késziilt felvételek, melyen kdvethetd a
tekintet. Ezen kiviil a kutatds sordn a pupilla méretének valtozasat hasznaltuk a frusztracios
pontok azonositasara. Mivel ez a mutatd rendkiviil érzékeny tobbek kozott a fényhatasokra,
ezért a terepmunkat laborkoriilmények kozott, stabil fény és hdmérsékleti viszonyok kozott

végeztik.

A szemkameras kutatdsi elem esetében a résztvevoket két feladat 6nallo elvégzésére kértiik.

Elészor egy mar ismert mobilapplikacidban tervezték meg a kovetkezd bevésarlasukat, a
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masodik feladatban, pedig egy altaluk nem haszndlt alkalmazasba torténd regisztracios

feladatot végeztek el. A szemkameras megfigyelést minden esetben egy fogyasztdi mélyinterju

kovette, mely kitért

az online élelmiszer vasarlassal kapcsolatos attitidokre annak érdekében, hogy képet
kapjunk a vésarlok digitalis nyitottsagarol,
ezen kivill érintette a kiskereskedelmi mobilapplikdciok hasznalata mogott htizodo
motivaciokat, célokat és tapasztalatokat is.
A beszélgetésekben mindkét elvégzett feladat részletes értékelésre keriilt retrospektiv

modon, mely kitért a konkrét tapasztalatokra, elakadasokra és érzelmi reakciokra is.

Az interju vezérfonalat a 9. szamu melléklet, a jegyzOkonyveket pedig a 11. szamu melléklet

tartalmazza.

Eredmények

A szemkameras vizsgalat soran a résztvevok (10 f6) két feladatot végeztek el:

Az elso feladat a vasarlasi folyamatban az informéciogytijtést, a vasarlas el6készitését
volt hivatott reprodukalni, ezért a résztvevoket arra kértiik, hogy (irott vagy mentalis)
bevasarlolistaval érkezzenek, feladatul pedig azt kaptdk, hogy késziiljenek fel a
kovetkezd bevasarlasukra gy, hogy az éltaluk mar ismert (Lidl Plus) alkalmazast
hasznaljak.

A feladat elvégzését kovetden arra kértiik a résztvevoket, hogy ugyanerre a vasarlasra
torténd felkésziiléshez haszndljanak egy olyan alkalmazast is, amit kordbban nem
hasznaltak (ebben az esetben a Tesco Online Vasarlas applikacié volt az). Ezzel a
feladattal az applikdcio-hasznalat korai fazisat, vagyis a regisztracié €s a rendszerrel

torténd megismerkedés folyamatat szerettiik volna megfigyelni.

Az elso feladat esetében —amikor a bevasarlo lista megirasa volt a cél —a megfigyelések alapjan

korvonalazddtak tipikus utvonalak és felhasznaloi stratégidk is. Ahogyan az 46. abra mutatja a

féoldalrol indulva az akcids ijsag €s a kuponok funkciok jelentettek tdmpontot a felhasznalok

informaciogyiijtésének.
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A funkcidk elérése két jellemzd utvonalon tortént. A ,,nézelods” tipusu felhasznalok
mar a fooldalon informacidt gyiijtottek, legdrgettek az oldalon és jellemzden innen
Iéptek tovabb az akcids Gjsagok vagy kuponok feliiletre. Megjelentek ugyanakkor a
»céltudatos” felhasznaldk is a mintaban, akik a célra (ami a bevésarlolista irds volt)
koncentralva a meniigombokat hasznalva az akcios jsagok vagy a kuponok oldalra

1éptek tovabb gyakorlatilag méasodpercekkel a féoldal betdltését kdvetden.

féoldalon meniigombokat
legorget hasznal

akciés ujsagok . .
l / 0sszegzo

nézelédo \ ¥
féoldal ! bevasarlolista
, s :
céltudatos | T folyamatos
bommmmm e »  kuponok |---------- !
fooldalon mentigombokat
legorget hasznal

46. abra: A szemkamerdas kutatds soran felmeriilo felhasznaloi utvonalak és stratégiak (Forrds: sajat szerkesztés)

Az informéciogyiijtés kimenetele minden esetben a bevasarldlista 1étrehozasa volt. A
résztvevok koziil minddssze egy volt, aki mentalis listat (Thomas és Garland, 2004) irt,
a tobbi résztvevo pedig kétféle stratégiat kovetett. A legjellemzdbb bevasarlolista irdsi
magatartast ,,folvamatosnak” neveztiik, ami azt jelenti, hogy a termékinformaciok
feldolgozasaval folyamatosan feltoltotték a kiilsé applikacidban vagy a vizsgalt
kiskereskedelmi applikacioban talalhatd bevasarlolistajukat. A masik — kevésbé
jellemzd — magatartdst pedig ,,0sszegzonek” neveztik el, mert a termékek ¢&s

kedvezmények attekintését kovetden, egyben irta meg a listat.

A felvételek megfigyelése soran is egyértelmiien latszott a vizualis anyagok fontossaga, az
akcids ujsagok vagy a kuponlehetdségek attekintése sordn elsdsorban a képi informéciokra
tamaszkodtak a résztvevok, és csak masodsorban gytijtottek szoveges informaciokat. Ez azt

jelenti, hogy a relevans termékek hatarozzak a tekintet mozgasat, vagyis azoknal a termékeknél
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1dozott tovabb a tekintetiik, melyeket ismertek vagy az aktudlis helyzetben fontosnak

gondoltak.

A szinek fontossdga is kirajzolodott a vizsgalatban, ami az arcimkék figyelembevételén
latvanyosan megjelent. Az applikacioban taldlhatdo reklamujsag piros és fehér hatter
arinformacidkat is tartalmazott, melyek koziil az el6bbi latvanyosabban vonzotta a felhasznalok
tekintetét. Mig a fehér hatterii arral ellatott termékek esetében gyakori volt, hogy csak a
terméket nézték meg, addig a piros hatteriiek esetében jellemzd volt, hogy a tekintet a termék

¢s az ar kozott ugral.

A vizsgalat soran elvégzett méasodik feladatban a résztvevoknek egy applikacio letoltési és
regisztracios feladatuk volt, kiegészitve az informaciokereséssel egy uj digitalis kornyezetben.
Osszességében elmondhatd a résztvevokrdl, hogy nem okozott nagyobb elakadast az

alkalmazasban torténd regisztracid, amely alapvetden az adataik kitoltését jelentette.

Felhasznaloi frusztraciok

A kutatds fontos részét képezte a frusztracidos pontok detektdlasa, melyhez szintén a
szemkameras felvételek megfigyelése és a hozzajuk kapcsolodd mélyinterjus valaszok vezettek
el. A szemkameras vizsgalat a tekintetkovetés mellett a pupilla méretének valtozasat is
figyelembe vette, mely fontos informéciokat arult el a figyelemrdl, s6t a felhasznaloi
frusztraciorol is. A szemkamerds felvételek elemzésére szolgald Tobii Pro Lab valos idejii
adatokat szolgaltat a résztvevok pupilla méretérdl, mely tdmpontot ad szdmunkra az ingerek
okozta affektiv és kognitiv valaszok intenzitasarol. Fontos kiemelni, hogy a kutatdsnak nem
volt célja a pupilla-méret valtozas részletes vizsgalata €s a jelenség értelmezése, a mutatot jelen

esetben arra hasznaltuk, hogy a felvételek sordn jelezze az esetleges felhasznaloi frusztraciot.

A vélaszadok véleménye azt mutatja, hogy a felhasznalok kényelemre torekszenek, és azokat a
folyamatokat keriilik, melyek tal nagy erdfeszitést jelentenek. A regisztracidos folyamatnal
preferaljak a ,,roviditett itvonalakat” (pl. kozosségi oldal autentikécio) és a kdnnyen, révid id6
alatt kitolthetd tirlapokat. A nehézségek ¢és elakadasok kikiiszobdlésére erds elhatarozas mellett

hajlandok a felhasznalok.

. Azt hittem, hogy a regisztraciéndl lesz olyan lehetdség, hogy Google-fidkkal regisztralni. En azt szeretem,
hogyha csak igy at lehet ezt a részt pérgetni...” (Lili, 23)
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., Ha a regisztrdacio mar bonyolult, vagy ott mar elakadas van, akkor lehet, hogy nem is megyek tovabb. Vagy

nagyon sok adatot kell megadni magamrol, akkor nem valoszinii.” (Zsuzsanna, 30)

A megfigyelés soran felmerild tipikus frusztracios helyzetek:
e Az akcios Ujsagtol azt vartak, hogy a képekre torténd rakattintassal egy termékoldalra
jutnak el, azonban ez nem volt megvaldsithato.
o Azegyik leggyakoribb félreértést a bevasarlolista okozta, mivel a felhasznéloi elvarasok
itt is meghaladtak a valos miikodést.
e A regisztracios Urlap sordn az automatikus kitoltés hidnya, a felhasznalo

er6feszitéseinek novekedése.

A szemkameras tesztek (n=10) soran tobb olyan helyzettel is taldlkoztunk, ahol a pupilla
méretének valtozasaban a kiugro értékek egy-egy érdekesebb termék vagy promdcio hatisara
tortént (lasd. 47. és 48. dbra), ami jol mutatja, hogy nem csupan a frusztraciot, de az érdeklddést

is jelezheti a mutato.

A relevans termékeket persze nem csak a pupilla méretének valtozésa, de az adott vizudlis
ingerrel eltoltott id6 is jol mutatja, a szemkameras felvételek alapjan is jol latszik az a
,pasztazd” magatartas, amit a tekintet végez egy ingeranyag attekintése sordn, ahol pedig

relevans informdciot talal, ott 6sszpontosul.
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47. abra: A pupilla méretének valtozasa a szemkamerds teszt soran — gaze plot és pupil diameter a Tobii Pro Lab-ben
(Forras: sajat kép)

27.125
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48. abra: A pupilla méretének valtozasa a szemkamerds teszt soran - gaze plot és pupil diameter a Tobii Pro Lab-ben
(Forras: sajat kép)

A felhasznalok frusztracidjanak pontosabb megértésében segitenek a tudatos valaszok. A
mélyinterjuk soran visszatértiink az elakaddsokhoz, amik arrdl tantiskodnak, hogy a frusztracié
forrasa lehet egy funkci6 hibas vagy nem-miikodése, de az is, ha az adott funkci6 nem a

felhasznalok logikdjat koveti, vagy nem az elvarasaiknak megfeleléen miikodik.

A 25. tablazat szemlélteti azokat az eltéréseket az els¢ feladatban hasznalt alkalmazas
bevasarlolista és akcios ujsag funkcioival kapcsolatban, melyek a felhasznaloi elvarasok és az
alkalmazas valos miikodése kozott van. A mélyinterjus megkérdezés tanulsagai alapjan ezek
azok a pontok, melyek nem kovetik az altalanos felhasznaloi logikat. Ez pedig frusztraciot
okozhat a felhasznalokban. Tipikusan ilyen funkcié volt a bevasarlolista, mely egyszerii
listaként miikddik, de a felhasznalok azt vartak, hogy 0ssze van kotve a termékadatbazissal, igy

egészen konkrét termékeket tudnak majd kivalasztani.

,,...elkezdtem a begépelni, és még csak nem is dobott fol javaslatot, csak ugy, ahogy volt, akkor azt oda

elmentette, hat mondom, jo, ez igazabol barmi is lehetett...” (Krisztina, 28)
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49. abra: A lista funkcio nem a vartaknak megfeleléen miikodott - gaze plot és pupil diameter a Tobii Pro Lab-ben (Forras:

sajat kép)

»szoval az, hogy nekem kell bepotyogni kiilon a termékeket. Azt hittem, hogy olyan lesz, hogy mondjuk elkezdem

egy paradicsom, és akkor kidobja az 6 lehetéségét, mondjuk van fiirtos paradicsomuk, nem tudom, ilyen

koktélparadicsom, akarmi. Jol lett volna, hogyha ezt igy rogton kiadja, és nem az van, hogy csak felirja, hogy

paradicsom” (Lili, 23)

., Viszont ezeket a kedvenceket nem rakja be az alkalmazasba bevasarldlistara, tehat nincsen Osszekotve a két

dolog, hanem egy kiilon béngészoben nyitjia meg... én azt gondolom hogy ennek igy kellene lennie.” (Norbert, 35)

altalanos elvarasok

A Lidl sajat kinalataval szinkronizalva miikodik,
bevasarlélista tételei igy konkrét termékekkel, arral, ajanlatokkal

egyiitt bongészheto.

o i Az elszivecskézett tételek megjelennek a
akciods ujsag sziveskéi )
bevasarlolistaban, igy ott rogziil.

A, lista vezetés” tipusu alkalmazasokhoz
megoszthatésag hasonléan (pl. Google Keep, Todo stb.) a lista

megoszthaté mas felhasznalokkal.

valésag

Egyszert listaként miikodik, ahova szovegesen
barmilyen tétel felvihetd, de nincs dsszekottetésben a

termékkinalattal.

Az elszivecskézett tételek a kedvencek kozott
jelennek meg (amire a felhasznalok nehezen vagy

nem talaltak ra).

A felirt tételeket a felhasznal6 elkiildheti maganak e-

mailben vagy Whatsapp-on.

25. tablazat: Felhasznaloi elvardsok és a valosag kozétti kiilonbségek a Lidl alkalmazdsban (Forrds: sajat szerkesztés)
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Az interjuk (n=10) soran tobb megkérdezett esetében szdba keriilt, hogy alapvetden kevés
energiabefektetéssel jard folyamatot preferalnak. Szeretik a ,roviditéseket” és ,,egérutakat”,
melyek nem csak egyszerisitik, de jelentésen meg is roviditik idében a cél elérését. Jo példa
erre egy regisztracios folyamat megvaldsitasa, ahol jellemzden a regisztracios lrlap kitoltése

iddigényes feladatot jelenthet a felhasznalok szamara (50. kép).

50. abra: A regisztracios tirlap kitoltése soran felmeriilo nehézség - gaze plot és pupil diameter a Tobii Pro Lab-ben (Forrds:
sajat kép)

A regisztraciés folyamathoz hasonléan a kedvezmények érvényesitése terén is az egyszeriiségre
torekszenek felhasznalok. Az interjukban az is kideriilt, hogy kényelmetlenséget okoz a
vasarloknak, ha a kuponok aktivalasa til bonyolult, nem egyszeriien érthetdk a feladatok vagy

maga az érvényesitési folyamat tobb feladatbol all 6ssze, esetleg tobb 1d6t vesz igénybe.

Egy versenytars alkalmazéas kapcsan a pontgyiijtés és a kuponok felhasznalasi feltételeinek
egyértelmiitlensége meriilt fel. A valaszadok véleménye alapjan tehat a felhasznaldknak fontos
az informécio, ugyanakkor az egyszeriiség is, igy ha az adott funkcié bonyolultabb,

komplexebb, konnyen elakadésokat eredményezhet.

., Beaktivalom és azt irja, hogy nem érvényes, de lehet, hogy el kéne olvasni, hogy mire érvényes, de még egyszer
s

nem sikeriilt érvényesitenem semmilyen kupont. Ugyhogy egy csomoszor mar inkabb nem is erdlkodok vele.’

(Krisztina, 28)
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Egy masik versenytars applikacio esetében tobb vasarlo is emlitette, hogy a kuponok bevaltasa
a vasarlas végén nehézkes, mivel minden bevaltani kivant kedvezmény kiilon-kiilon QR koddal
mikddik, amit a kasszanal egyenként olvas le az elad6. Ez 6nmagéban is sok 1d6t jelent egy
fizetési szituacio elott, de az esetlegesen fellépod rendszerhibak vagy Internet elérési nehézségek

tovabb fokozhatjak a frusztraciot.

,,...nekem az tul sok effort, hogy mondjuk, ha van mar egynél tobb kupon (a Penny alkalmazdasban), amit be akarok

vdltani, hogy ott valahogy berakjam magamnak, és majd meg kell majd nyitnom fizetéskor.” (Agnes, 33)

A pozitiv élményekkel kapcsolatban ugyanakkor tobb felhaszndlod is kiemelt valamilyen
jatékositassal (gamification) kapcsolatos elemet, melyet kifejezetten preferdlnak a vasarlok. A
valaszokbdl ugy tlinik, hogy bar nem ez alapjan dontenek, de szivesebben involvalodnak
kiilonféle promodcidkba, akcidkba a felhasznalok, ha nem egyszerli kedvezményként, hanem
valamiféle jatékként jelenik meg. Ilyen jatékos elemek a Lidl esetében a kapards sorsjegy, vagy

a szerencsekerék, de egy-egy ingyen termék is hasonld élményt érhet el.
,,Szoval igy tokre boldog vagyok, hogyha igy latom, hogy ,, gratulalunk, nyertel” (Lili, 23)

,,..peldaul pont ez a Lidl-nél is, a gamification-6s dolgok, ezek engem abszolut hiiznak, hogy van egy ingyen

valami.” (Agnes, 33)

., Ezek a jatékos elemek engem jobban vonzzanak, mint a sima ajanlatok, mert kiszamithatatlanabb talan... benne

van a meglepetés orome.” (Adrienn, 34)

Erzelmi élmények

A szemkamerds vizsgalat konkrét szitudciok illusztrdldsa mentén koncentralt az érzelmi
¢lményekre, mig a mélyinterjuk az érzelmek tudatosan atélt eseményeire igyekeztek

ravilagitani.

A pozitiv tapasztalatokkal kapcsolatban az 6rom volt a leggyakrabban emlitett érzelem, amit
jellemzden egy kedvezmény, egy jo ajanlat, nyeremény vagy ajandék valt ki a felhasznalobol.
Onmagaban az alkalmazis miikddése nem, de a financiélis elénydk mindenképpen tudatosan

megfogalmazhat6 pozitiv érzéseket valtottak ki a megkérdezett vasarlokbol.
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,,az is tok jo, amikor eltervezek valamit, hogy nem tudom, veszek paradicsomszoszt, és akkor éppen arra van
egyebkeént egy kuponom, és az is ilyen pozitiv élmény szokott lenni... oriilok, hogy de jo, akkor ezt nem tudom,

kuponra meg tudjuk venni.” (Lili, 23)

,,... nekem ezek az ingyen cuccok, amiket ezzel a kuponakcioval kapok, azok is olyan jok, hogy igy kapsz valamit,

azert, mert amugy vasdarolsz, azok ilyen nagyon pozitivok... ez 6rom.” (Agnes, 33)

A negativ tapasztalatok esetében a csalodottsag volt a leggyakrabban leirt érzelem.

... nem tudtam beszkennelni a kartyamat, merthogy kilépett az applikaciobo... emlékszem, hogy mar mutatni
akartam (a kdrtyat), és akkor ott varta a pénztdros... Es akkor nézem, hogy hdt ez kilépett. Akkor mondtam, jo,

akkor nem. Szoval itt ilyen csalodottsdgot éreztem...” (Lili, 23)

., Volt mar olyan, hogy ott volt nalam a kupon (a Penny-ben), de nem huzta le a pénztaros és beiitotte, hogy vége.
Mondtam, hogy de hat volt kuponom, de most mar 6 beiitotte, hogy vége, fizetés. Jo, akkor mindegy. Tehat volt
mar egy ilyen csalédds...” (Agnes, 33)

., Csalodott voltam, hogy nem tudtam ugy megcsinalni, ahogy ezt elvarnam, vagy nem is tudom, mert hogy igazabol
mar azt gondoltam, hogy ez egy ilyen alap, hogy beirom, és akkor kidobja a terméket, tehat hogy ez mar kb.

barmilyen alkalmazas tudja...” (Krisztina, 28)

Osszességében jol latszanak azok a funkcidk, helyzetek, melyek érzelmi tapasztalatot
okozhatnak az applikdcidhasznalattal kapcsolatban a vasarloi dontési folyamat korai,
informaciogytijtési szakaszdban. A — mar a tartalomelemzés eredményeibdl is lathatd — anyagi
érintettség egyértelmiien fontos, ugyanakkor latszik a felhasznalok kényelemre, egyszertiségre

torekvése is.

7.3.3. Kiskereskedelmi mobilapplikaciok haszndlatival kapcsolatos online kérdoives

megkérdezés (V1)
A kutatas célja

2023-ban online kérddives megkérdezést végeztink a magyar vasarlok kiskereskedelmi
applikacid-hasznalati szokésainak feltérképezésére. A rovid (5 perces) online kérddiv (7. sz.

melléklet) az altalanos kiskereskedelmi mobilapplikaciok haszndlatan kiviil érintette az elméleti
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keretrendszer fobb elemeit, igy validalt skalak keriiltek be a mobil felhaszndloi élmény
utilitarista és hedonista aspektusaival kapcsolatban, az érzelmi élményrél és a vasarloi

elégedettség kapcsan.
Modszertan és minta

A megkérdezés alapvetden egy késobbi kérddives adatfelvételt készitett eld, igy sajat
eréforrasbol, kozosségi média elérésen keresztiil gyljtottiink valaszadodkat. Végiil 206 olyan
magyar vasarld valaszolt, akik hasznalnak valamilyen kiskereskedelmi mobilapplikaciot és
legalabb részben felelnek a sajat haztartasuk bevasarlasaiért. A mintavétel korlataibol adédoéan
a mintdban feliilreprezentaltan jelennek meg a ndk, a felséfoku végzettséglick és a
megyeszékhelyen ¢lok. A minta Osszetételét részletesebben a 8. szamu melléklet mutatja be.
Ugyanakkor azt gondoljuk, hogy a megkérdezés hasznos tapasztalatokat tartalmaz a késébb —

modellalkotdshoz hasznalt — adatfelvétel megalapozasahoz.

A kérdéiv a Survey Monkey kérddives rendszerben késziil, az elemzést pedig az IBM SPSS 21.

statisztikai programcsomag segitségével végeztiik.

Eredmények

A viélaszadok Osszetételével kapcsolatban érdemes kiemelni, hogy nem koveti a magyar
lakossag aranyait. A mintdban nagyobb ardnyban (70,3%) szerepelnek ndk. A valaszadok 19-
80 évesek voltak (atlag: 43,8; szoras: 18,03). A kérddivet kitoltdk tobbsége megyeszékhelyen
(53,1%), ezen kiviil pedig hasonldé megoszlasban egyéb varosban (17,2%), a fOvarosban
(16,4%) ¢és faluban vagy kozségben (13,3%). A felséfokl végzettségiiek (71,9%) is jelentdsen
feliilreprezentaltak a mintdban, amihez képest a kozépfoku végzettséglieck 25%-ban
képviseltették magukat, mig az alacsonyabb végzettséglieck aranya elenyész6 volt (3,2%). Az

eredmények értelmezése soran is fontos figyelembe venni ezt a mintadsszetételt.

A vaélaszadok jellemzden 2-3 kiskereskedelmi mobil alkalmazést hasznalnak, latunk olyan
valaszadokat is, akik, mindossze egy ilyen alkalmazast hasznalnak (20,3%), de olyanokat is
akar 4 kiskereskedelmi lanc alkalmazasat alkalmazzak vasarlashoz (16,4%), az ennél nagyobb
szdmu applikacié hasznélata viszonylag ritka (8,8%) (51. édbra). A valaszadok jellemzéséhez
hozza tartozik, hogy atlagosan 5,78 vasarlassal kapcsolatos alkalmazéast tarolnak az

okostelefonjukon és naponta atlagosan 3,49 6rat toltenek az eszkdz hasznalataval.
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A valaszadok altal leggyakrabban hasznalt kiskereskedelmi mobil alkalmazas a Lidl Plus
(35,9%) volt, amit a MYSPAR alkalmazas kovetett (26,6%). A versenytarsak megoldasai
elmaradnak a felhasznalas intenzitdsaban, a Tesco hiiségkartydjahoz tartozé ClubCard
alkalmazast a valaszadok 14,8%-a hasznalja a leggyakrabban, mig a Lidl kiegészitd

alkalmazasat 10,9%. Minden mas applikacio joval 10% alatt teljesitett.

31,3%

23,4%
20,3%
16,4%

5,5%

51. abra: Jellemzden hasznalt kiskereskedelmi mobilapplikdciok szama (%, n=206)
(Forras: sajat szerkesztés)

A vizsgélt applikaciok hasznalata mogott egyértelmii motivaciokat latunk (52. é&bra), a
valaszadok jellemzden, a kuponok (83,6%) és hiiségkartya eldnyok kihasznélasa (70,3%)
céljabol hasznaljak a kiskereskedelmi alkalmazéasokat, de fontos motivumként jelenik meg a
szordlapok attekintése (54,7%) €s a vasarlas (43%) is. Azt is latjuk azonban, hogy egyéb,

specialis funkciok kevésbé motivaldak a valaszadok szamara.

kuponbevaltas 83,6%
hiiségkartya felhasznalas
szorolapok attekintése
vasarlas

termékek keresése
nyereményjaték részvétel
bevasarlolista iras

egyéb

izletkeresés

kapcsolatfelvétel az tizlettel

receptek keresése

52. dabra: A felhasznalok megoszlasa a leggyakrabban hasznalt kiskereskedelmi mobil alkalmazas hasznalatanak célja szerint
(%, n=206) (Forras: sajat szerkesztés)
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A kiilonbozd applikaciok — vasarlok szamdra vonzd — sajatossagainak azonositdsdhoz
korrespondencia elemzés elvégzése kinalt (volna) megfeleld eszkozt. A korrespondencia
elemzés lényege, hogy mindségi ismérvek kozotti kapcsolodast képes megjeleniteni két-
dimenzios abran. Az elemzéshez bevont valtozok az esetlinkben egyrészt a leggyakrabban
hasznalt mobil-applikacio volt, masrészt pedig a felhaszndlas célja. Bar a modszernek fontos
része maga az abrazolas, hiszen a két dimenzioban megjelend jelenségek viszonyat jol érthetd
modon mutatja be, ugyanakkor alapveten egy kapcsolatvizsgalati modszert, melynek fontos

elofeltétele a valtozok kozotti kapesolat megléte.

Az elemzés sordn a bevont valtozok kozott nem tudtunk kapcsolatot azonositani, amit a Khi-
négyzet proba p értéke jelzett (p>0,05). Ez természetesen a korrespondencia-térképen is lathato,
hiszen az applikaciok és a célok tobbsége is egy helyen Osszpontosul, nem latunk kiilonb6z6

csoportosuldsokat vagy Osszefiiggéseket (53. abra).

Row and Column Points

Symmetrical Normalization

O Jellemzé
O Marka

MYSPAR
termékkeresésTesco ClubCard
uzletvs'ZOrélapOO Tesco Online

. O pennyQ®
nyereménylista

0 Lid! Plus vasarlds
o kupont

o
ALDI hlségkartya coor
o o]

Dimension 2

-1 OkAuchan
kapcsolat °

recept

-3 -2 -1 0 1 2

Dimension 1

53. dbra: Korrespondencia térkép (Forras: sajat szerkesztés)

Az eredményekbdl az is kitlinik, hogy a megkérdezettek elsdsorban informaciogytijtésre és
vasarlasi célokra hasznaljak az érintett alkalmazasokat, ugyanakkor értékelést, termék-
Osszehasonlitasokat nem végeznek a segitségiikkel. A hasznalat helye szerint is kiilonboznek
ezek a célok, hiszen mig informaciogytijtésre inkdbb otthon hasznaljdk az alkalmazisokat a
valaszadok, addig a vasarlasi funkciokat (pl. hiiségkartya, kuponok) a boltban hasznaljak ki (26.
tablazat).
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informalodas vasarlas értékelés nem hasznalom
otthon 70,3% 23,4% 3,9% 20,3%
utazas kozben 42.2% 17,2% 1,6% 48,4%
iizletben 39,8% 86,7% 2,3% 4,7%

26. tablazat: Kiskereskedelmi mobilapplikacio hasznalat annak helye és motivacioja szerint (n=206) (Forras: sajat
szerkesztés)

Erzelmek megjelenése

A megkérdezés kitért az applikacidval kapcsolatban tapasztalt érzelmek feltérképezésére is (54.
abra) Az adatokbdl azt latjuk, hogy retrospektiv mdédon elsdsorban olyan pozitiv érzéseket

tudtak 6sszekapcsolni az alkalmazashasznélattal, mint a magabiztossag vagy a boldogsag.

megyaltalan nem mkissé meléggé mMnagyon

magabiztossag

boldogsag

aggodalom

félelem

szomorusag

54. abra: Az alkalmazashasznalattal kapcsolatban megjelend érzelmek intenzitasa (%, n=206) (Forras: sajat szerkesztés)

Latjuk azt is, hogy a mobilapplikacié hasznalatnak a vasarlasi folyamat kiilonb6z6 szakaszaiban
eltéré relevancidja lehet, illetve azt is, hogy tudatos mddon a valaszadok inkabb pozitiv
érzelmeket tudtak tarsitani a felhasznalashoz. A kutatdsi projekt fontos célja volt tovabba a

vizsgalatba bevont skalak eldzetes tesztelése volt.

A tesztelés modszertani hatterét a strukturdlis egyenletetek modellezése (structural equation
modelling/ SEM) adta, amely a kozvetleniil nem mérhetd jelenségek, azaz latens valtozok

megismerésére ad lehetdséget. A latens valtozok mérése nem kozvetleniil, hanem
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indikatorokkal mérhetd, melyek a modellben az elméleti keretrendszer ismertetése részben mar

targyalt validalt valtozokészletekkel tortént.

A moddszer targyaldsit megel6zOen érdemes kitérni a medidlo vagy latens valtozok
jelentdségére. MacKinnon ¢€s szerzdtarsainak (2007) definicidja alapjan medidlasnak nevezziik
azt a folyamatot, mellyel a kutatok képesek megmagyarazni, leirni bizonyos folyamatokat és

mechanizmusokat, melyben egy valtoz6 hatdssal van egy masik valtozora.

Az elemzés a SEM eljaras két leggyakrabban alkalmazott technikaja (a kovariancia és a
variancia alapti modszer) koziil a parcidlis legkisebb négyzetek (PLS), vagy variancia alap
strukturalis egyenletek modellezése megoldasaval valosult meg. PLS-utelemzéssel egyszerre
végezhetd faktorelemzés és regresszio analizis, igy az elemzés soran megvalosul a latens
valtozok indikatorokbol torténd l1étrehozésa €s a latens valtozok kozotti kapesolatok vizsgalata
is. A modell értelmezése szempontjabol fontos a folyamat (55. ébra) feliiletes attekintése és az

elemzés részleteinek, alapvetd fogalomkészletének targyalasa (Sajtos és Fache, 2005).

Belsé (struktualis) modell

' manifeszt viltozé
51 T Xl

.

E ifeszt valtozé /
h— X

Latens exogén valtozok
kiils6 (mérési) modellje

Latens endogén valtozok
kiils6 (mérési) modellje

55. abra: A strukturalis egyenletek modellezésének elméleti felépitése (sajat szerkesztés Sajtos — Fache, 2005 alapjan)

A modellben szerepel(het)nek megfigyelt, meg nem figyelt és szintetikus valtozok. A
megfigyelt valtozok kozé tartoznak azok az adatok, melyek a konkrét kérdések valaszaibol
allnak eld, tehat példaul egy kérdéivben kérdésenként jelennek meg. A meg nem figyelt
valtozokra nem kérdez rd egy kérddiv tisztan, de akar kdvetkeztethetiink is rajuk. Ezért ebbe a

kategoriaba tartoznak a latens valtozok. A harmadik tipust a szintetikus valtozok képezik,
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melyek mas valtozok transzfrormaciojabol jonnek létre (Henseler, 2021). Megkiilonboztetiink
tovabba a modellben exogén, azaz fiiggetlen valtozokat, melyek csak magyardzd valtozok
lehetnek és endogén, fiiggd valtozokat, melyek betdlthetnek célvaltozd és mas valtozokkal

kapcsolatban magyarazo valtozo szerepet is (Kazar, 2014).

A valtozok kozotti kapesolat lehet kdzvetlen linearis, mely fliggdségi kapcsolatot fejez ki €s a
fiiggetlen valtozobdl induld fiiggd valtozd felé mutatdé egyenes nyil mutatja. Ugyanakkor
beszélhetlink kovariancia kapcsolatrol is, melyek jellemzéen a konstrudlt valtozok, a
hibatényezdk ¢és a zavard tényezOk kozotti kapcsolatokban jelennek meg (Henseler, 2021). A
kiilsé mérési modellek esetében ezen emlitést kell tenni a latens valtozok és az indikatorok
kozotti kapcesolatokrdl is, melyek iranyuk alapjan kétfélék lehetnek: beszélhetiink reflektiv és
formativ mérési modellekrél. Az elébbi esetében a latens valtozd kovetkezményei alkotjak a
manifeszt valtozokat (pl. bizonyos jelenségek okozta attitlidok), mig az utobbi tekintetében az
elézmények jelennek meg a manifeszt valtozok kozott (pl. a fittség mérése az edzések szama

¢s a taplalkozas alapjan) (Kazar, 2014).

Az elemzés sordn a modell illeszkedésének vizsgalata jelentette az elsé 1épést. Mivel PLS-
utelemzés soran nincs lehetdség a teljes modell illeszkedésének vizsgalatara, igy a kiilsd és
belsd modell tesztelése kiilon-kiilon torténik meg kiilonboz6 kritériumok mentén (Nagy és
Bernschiitz, 2017). Az alabbi tablazat (27. tablazat) a reflektiv kiilsé modellek tesztelésének
legfontosabb, leggyakrabban alkalmazott kritériumait mutatja be, mely segitséget nyujt majd

az eredmények értelmezése soran.
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Vizsgalat targya Mutatd Kritérium Forras
Indikator- Cronbach «a a> 0,7 Cronbach
megbizhatosag [1951]
Konstrukci6s Osszetétel-megbizhatosagi mutato: CR > 0,7 Werts—Linn—
megbizhatdsag (Z 1 )2 Joreskog
- - P [1974]
(Zi),) + X Var(s)
Konvergencia- Atlagos kivonatolt varianciamutato: AVE > 0,5 Fornell-
érvényesség AVE - Zi 2 Larcker
> A2+ 3 Var(s,) [1981]
Diszkriminancia- |Fornell-Larcker-kritérium: Fornell-
érvényesség Az AVE-értékek négyzetgyoke minden latens valtozo esetén nagyobb kell, |Larcker

hogy legyen, mint az adott latens valtozo és az dsszes tobbi latens véltozé  |[1981]
kozotti korrelacios egyiitthato.
Diszkriminancia- |A latens valtozopar-korrelaciok heterotrait-monotrait- | HTMT < 0,9  |Henseler—
(HTMT) aranya. Ringle—
A HTMT-arany a két latens valtozohoz kapcsol6dé a manifeszt valtozok Sarstedt

érvényesség

kozotti paronkénti korrelacios egyiitthatok atlaganak és az azonos latens [2015]
valtozokhoz kapcsolddd manifeszt valtozok kozotti paronkénti korrelacios
egyiitthatok atlaganak hanyadosa.

27. tablazat: A reflektiv kiilsé modell illeszkedésének kritériumai (Forras: Nagy - Bernschiitz, 2017:54)

A SEM modell tesztelése az ADANCO programmal tortént, mely kifejezetten PLS-Utelemzés
lebonyolitasara késziilt 2014-ben (Henseler, 2017).

Az elemzés elsd fazisdban a mobil felhasznaléi élmény négy valtozokategoridja kertilt
bevonasra a modellbe, mivel ezen a ponton még nem torténik meg a masodrendii latens valtozo
bevonasa, hiszen a cél a konzisztens korrelaciés mutatok megfigyelése az elsérendii latens
valtozok esetében. Az elemzésbe bevont indikatorok a haszndlat egyszertisége (Ease of Use,
EOU), az érzékelt hasznossag Perceived Usefulness, PU), az élvezet (Enjoyment, ENJ) és az
esztétikum (Aesthetics, AES) hatésait kiilon-kiilon vizsgéltuk a pozitiv és a negativ érzelmekre,

majd ezek hatasat az elégedettségre.

A mérési modelljeink elfogadhatonak tekinthetdk az elvégzett konfirmativ faktorelemzés
(CFA) alapjan a kovetkezd mérési értékek mentén

e HTMT: 0,9 alatt marad

e AVE: 0,5 felett van minden elem esetében

e abecsiilt modell SRMR értéke 0,0631,

o Dijkstra-Henselers Rho (pA) értéke 0,78 és 0,93 kozott van,

e Cronbach-alfa (a) értéke 0,78 és 0,92 kozott van.
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Az igy felrajzolt modellt a 56. dbra szemlélteti:
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56. abra: A modell kapcsolatrendszere és eredményei az elemzés elso lépésében (Forras: sajat szerkesztés)

n=206 *p < 0,05, **p < 0,01, *** p < 0,001

A hipotézisvizsgalat bootstrap-alapi eredményei (999 minta) alapjan az latszik (28. tdblazat),
hogy
e az ¢szlelt hasznossag (és elsdsorban az itt tapasztalt hidnyossdgok) negativ érzelmek,
mig
e az alkalmazas nyUjtotta élmény ¢és élvezet foleg pozitiv érzelmek megélése esetén
relevans,
o czekhez képest az esztétikum kozvetleniil az elégedettségre képes hatast gyakorolni.
o (Osszességében az is latszik, hogy az alkalmazas altal kivéltott pozitiv érzelmek novelik
az elégedettséget, ugyanakkor a negativ érzelmek nem okoznak elégedetlenséget a

vevéélményben.
Becsiilt utegyiitthato =~ St.hiba = p-érték = Hipotézis tesztelés eredmények

Hla  Hasznalat egyszeriisége — Pozitiv érzések 0,208 0,15 0,163 Nem tamogat
H1b  Hasznalat egyszeriisége — Negativ érzések 0,016 0,12 0,886 Nem tamogat
Hlc Hasznalat egyszertisége — Elégedettség 0,204 0,13 0,103 Nem tamogat
H2a Eszlelt hasznossag — Pozitiv érzések -0,022 0,13 0,860 Nem tamogat
H2b Eszlelt hasznossag — Negativ érzések -0,562 0,15 0.000 Tamogat

H2c Eszlelt hasznossag — Elégedettség 0,266 0,11 0,011 Nem tamogat
H3a Elvezet — Pozitiv érzések 0,366 0,13 0,006 Tamogat

H3b Elvezet — Negativ érzések 0,159 0,13 0,221 Nem tamogat
H3c Elvezet — Elégedettség 0,013 0,11 0,909 Nem tadmogat
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H4a Esztétikum — Pozitiv érzések 0,082 0,15 0,572 Nem tamogat

H4b Esztétikum — Negativ érzések -0,091 0.15 0,556 Nem tamogat
Hd4c Esztétikum — Elégedettség 0,424 0,11 0,000 Tamogat
HSa Pozitiv érzések — Elégedettség 0,344 0,11 0,001 Tamogat
H5b Negativ érzések — Elégedettség -0,041 0,08 0,588 Nem tamogat

28. tablazat: A hipotézisvizsgalat eredményei (sajat szerkesztés, n=206)

Osszességében az eredmények alapjan érdemesnek talaljuk a masodrendii valtozé bevonasat a
modellbe, mivel az elemzésbe bevont hedonista és utilitarista valtozocsoportok mutattak
kapcsolodast az érzelmi élmény és az elégedettség, mint a vasarlds egy kimenete esetében is.

[gy az elemzés masodik 1épésében ennek megvalositasa tortént

Az elemzés masodik 1épésében a mobil felhasznaldi élmény valtozocsoportjait (az elsérendil
latens valtozokat) standardizalva és 6sszevonva 1j valtozoként emeltiik ki a mobil felhasznaloi
¢lményt és vizsgaltuk ennek hatdsat a felhasznalok pozitiv, illetve negativ érzéseire. Ebben az
esetben a masodrendii latens valtozo 1étjogosultsagat vizsgaljuk a modell esetében. A SRMR

mutatd (SRMR= 0,0743) azt jelzi, hogy a javasolt modell elfogadhato.

A 57. abran is jol lathatd, hogy bar a mobil felhasznaldi élménynek van egy direkt és
szignifikans hatésa a felhasznalok elégedettségére, ugyanakkor a pozitiv és negativ érzelmek

jelentdsége is relevans a folyamatban.

Pozitiv
érzelmek
R?=0.225

0.475** 0.313**

Mobil
felhasznaloi
élmény

Elégedettség

0.598 3
R°=0.686

Y

-0.452*** -0.079

Negativ
érzelmek
R?=0.204

57. abra: A modell kapcsolatrendszere és eredményei az elemzés masodik lépésében (sajat szerkesztés)

n=206 *p < 0,05, **p < 0,01, *** p < 0,001
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S6t az elsd lépésben az is korvonalazddott, hogy a mobil felhasznaldéi élmény mely
aspektusainak van jelentdsége a felhasznalo érzelmi élménye tekintetében. Az eredményeket
osszefoglalva azt mondhatjuk, hogy bar az elégedettség kdzvetleniil a felhasznaloi élmény altal
is meghatarozott, az alkalmazas észlelt hasznossaga és az altala nyujtotta élvezet az érzelmi
¢lményen keresztiill képes hatni. Ezek a kovetkeztetések a kvalitativ kutatdsi elem
eredményeiben is visszakdszonnek, hiszen azt is lattuk, hogy a kiskereskedelmi mobil
alkalmazasok észlelt hasznossaga, ami jellemzden a kedvezmények alkalmazéasaban jelenik
meg, képes jelentds frusztraciot okozni, ha valamilyen hiba vagy kiilsé koriilmény miatt nem
sikeriil érvényesiteni. Emellett a gamification elemek és promociok (pl. szerencsekerék vagy

ingyenes ajandék) okozta élmény a felhaszndlok pozitiv visszacsatolasaiban érzékelhetd.

Osszességében jol lathatok a megkérdezés korlatai és a jovébeli valtoztatisok irdnyai ahhoz,
hogy az Gjabb modell-tesztelés elvégezhetd legyen. Egyrészt a mintaszam ndvekedése hozza
tud jarulni az elemzés megbizhatosaganak noveléséhez a kdvetkezd adatfelvételi idészakban.
Az elemzésbe bevont valtozocsoportok alapvetden jol mikddtek, a modell felrajzolhatdva valt
a kovetkezd valtoztatasokkal. Egyrészt a mobil felhasznaldi élmény, mint masodrendli latens
valtoz6 beépithetdnek tlinik a modellbe, ugyanakkor fontos lehet a pozitiv és negativ érzelmek
kiilonvalasztasa az érzelmi élmény tekintetében. Tovabba a jelen adatfelvétel kizardlag az
elégedettség, mint vasarlas kimenete volt mérhetd, ami tovabbi tranzakcids adatokkal (pl.

kosarméret) kiegészithetd lenne.

7.4. Study 3: A kiskereskedelmi mobil alkalmazasok altal okozott érzelmi

¢élmény hatasai a vasarlas kimenetére

A kutatas harmadik, utolso6 fazisaban az el6zo6 részben ismertetett online kérdoives
megkérdezés ismétlése tortént meg, melyben egy nagyobb vasarldi mintan hasznéaltuk a mobil
felhasznaloi élményre, az érzelmi élményre és az elégedettségre vonatkozo validalt skalakat.
Az adatfelvétel egy Magyarorszagon is miikodoé nemzetkozi kiskereskedelmi lanc
lojalitdsprogramjaban regisztralt vasarloi mintdn harom orszadgban (Magyarorszag, Szlovékia,
Csehorszag) zajlott. Az online kérdéives adatfelvétel soran 541 valaszadot értiink le, akik
megoszlasat a 12. szdmu melléklet tablazata szemlélteti. A mintaban 60,1%-ban jelentek meg
a ndi, 39,9%-ban a férfi valaszadok, amihez egy viszonylag magas atlagéletkor tarsult (atlag:

47,1 év, szbras: 13,5 év). A vélaszadok 51,1%-a felséfoku, 46,6%-a kozépfoku és 1,3%-a
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alapfoku végzettségili. A megkérdezettek jellemzden sajat ingatlanban élnek (79,9%), de
11,1% albérletben, 9% pedig a sziileinél vagy egyéb formaban él1.

A valaszadok tobbsége naponta tobb, mint két orat tolt az okostelefonja hasznalataval (58.
abra), atlagosan 3,33 orat. A megkérdezettek atlagosan 3,59 kereskedelmi applikaciot
hasznalnak, ami azt jelenti, hogy 67,3%-uknak t6bb, mint 3 kereskedelmi vonatkozasti mobil

alkalmazas volt a telefonjan a megkérdezés idopontjaban.

A kereskedelmi alkalmazéasok hasznalatat illetéen a leggyakoribb cél valamilyen
kedvezményprogramhoz vagy torzsvasarloi programhoz kapcsolodik. A valaszadok 91,7%-a
szokott valamilyen kuponkedvezményt érvényesiteni, 86,7%-uk hasznalja a hiiségkartyajat az
alkalmazason keresztiil, 52,2%-uk pedig részt vesz promdciokban az eszk6zon keresztiil.
Emellett egy masik gyakori felhasznélési célként jelent meg a szordlap olvasas (65,5%),

illetve ritkabb esetben a vasarlas (38,2%) is.

n=542

= kevesebb, mint 1,5 orat
= [,5-2 orat

= t6bb, mint 2 orat

58. abra: Okostelefon hasznalattal toltétt napi atlagos idomennyiség oraban (%) (Forras: sajat szerkesztés)

A kereskedelmi applikaci6 felhasznélds mellett az adatbazis kiegésziilt a megkérdezést
megeldz6é 12 honapot érintd tranzakcios adatokkal is, mellyel képet kaphattunk a valaszadok
online ¢és offline véasarlasairdl. A bolti vasarlasokat illetden a megkérdezettek atlagosan 63,68
alkalommal latogattak meg iizletet a vizsgalt id6szakban, melyek sordn az 4tlagosan 14,58
vasarolt termékre nagyjabol 9.000 forintnak megfeleld dsszeget koltottek. Ehhez képest
online bar atlagosan mindossze 0,68 alkalommal vasaroltak a valaszadok, ugyanakkor a

vasarlasok volumene jelentdsen meghaladta a bolti koltéseket. Bar minddssze 48 ilyen
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tranzakciot latunk az adatbazisban, ezek a vasarlasok atlagosan 39,01 terméket tartalmaztak,

kozel 24.000 forint értékben.

Az Gjabb adatfelvétel hozzaadott értékét alapvetden a tranzakcids adatokkal torténd
kiegészités jelenti. A modelltesztelés soran latni fogjuk, hogy az Gijabb megkérdezés
tapasztalatai alapvetden megerdsitették az els6 megkérdezés eredményeit, ugyanakkor fontos,
hogy nem csak az alkalmazassal valo elégedettség mérésére, de a vasarldi viselkedés
megfigyelésére is lehetdségilink volt, ami kiegészitd informacidoként szolgal a kutatdsban. Az
ismét PLS-SEM modszerrel vizsgalt elemzésben a mérési modelljeink elfogadhatonak
tekinthet6k az elvégzett konfirmativ faktorelemzés (CFA) alapjan a kdvetkezd mérési értékek
mentén

e HTMT: 0,9 alatt marad

e AVE: 0,5 felett van minden elem esetében

e abecsiilt modell SRMR értéke 0,0704,

o Dijkstra-Henselers Rho (pA) értéke 0,89 és 0,95 kozott van,
e Cronbach-alfa (a) értéke 0,89 és 0,95 kozott van.

Az igy felrajzolt modellt a 59. dbra szemlélteti:

POZITIV_EMO_
R?=0.488

0.263*** 0.614**

A\ 4

SAT_
R?=0.711

[ eou 1}
ol vmmam 0.084
] /\

-0.199"* -0.179***

0.112**

0493
0493
PURCHASE VALUE
R?=0.013 04% [ onmsan |

59. abra: A modell kapcsolatrendszere és eredményei az elemzés elso lépésében (Forras: sajat szerkesztés)

NEGATIV_EMO_
RZ=0.040

n=541*p < 0,05, **p < 0,01, ***p < 0,001
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A hipotézisvizsgalat eredményei alapjan két fontos megallapitas rajzolodik ki:

Egyrészt az 'jabb mintavétel eredményei alapjan is beigazolodni latszik, hogy a
kiskereskedelmi mobilapplikacié haszndlat haszonelviiségi tényezdéi (mint a hasznalat
egyszerlisége és az észlelt hasznossag) kapcsan érzékelt negativ tapasztalat negativ érzelmeken
keresztiil képes nem kivant irdnyban modositani vasarlok elégedettségét (az applikdcioval
kapcsolatban) (p<0,005). Ezt kiegészitve azt is megerdsithetjiik, hogy a mobilalkalmazasok
hedonista aspektusai (mint az élvezet vagy az esztétikum) inkébb pozitiv érzelmeket generalva
képesek az elégedettség novelésére (p=0,000). Itt meg kell jegyezniink azt is, hogy a
kapcsolatvizsgéalat eredményeként az is kidertilt, hogy a mobilapplikaci6 esztétikai megjelenése

nem csak kozvetleniil a pozitiv érzelmekre, de az élvezetre is hatassal van (p=0,000).

Az elemzés fontos célja volt a negyedik hipotézis tesztelése. Az eredmények alapjan az latszik,
hogy a kiskereskedelmi mobilalkalmazassal valo elégedettség kismértékben ugyan (R2=0,122),
de szignifikans modon (p=0,000) képes hatni a vasarlas kimenetére. Azaz minél elégedettebb
valaki a vasarlas soran hasznalt kiskereskedelmi mobilapplikaciokkal annal nagyobb lehet a

koltése.

8. Osszefoglalas és kovetkeztetések

A dolgozatban célja volt a vevéélmény egy egészen specidlis esetének vizsgalata, hiszen azt a
folyamatot vette nagyitd ald, amiben a fogyasztd mobilalkalmazast haszndl a vasarlasa
tamogatdsa céljabol. A probléma kiindulopontjat az a feltételezés jelentette, hogy a
kiskereskedelmi lancok azzal a céllal fejlesztik az alkalmazésaikat, hogy a felhasznalok
szdmara egyszeriibb ¢s zokkendmentesebb folyamatokat biztositsanak, ezzel novelve a
vevOoélményt. A kérdés persze az, hogy valoban oriilnek-e ennek a vasarlok? Azaz valdban
pozitiv érzelmeket okoznak-e, €s ezzel pozitiv irinyba mozditjak-e el a vasarlasi folyamat soran
gyljtott tapasztalatokat ezek az eszkdzok. Elsdsorban a kutatas limitacioibol fakadoan a kutatas
a vasarlas els0 szakaszara, azaz az informaciogyijtés, a vasarlasra torténd felkésziilés

1d6szakara koncentral a kiskereskedelmi mobilalkalmazasok hasznalatanak vonatkozasaban.
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A kutatés sordn fontosnak tartottuk komplex mddszertani dizajn feldllitasat, hiszen az érzelmek
mérése pusztan megkérdezéses modszerekkel kihivast jelent. Ennek megfeleléen az online
kérdoéives megkérdezéseket olyan megfigyeléses modszerekkel egészitettiik ki, mint az online
felhasznaloi visszajelzések automatizalt tartalomelemzése €s a szemkamerds kutatds, ami

mélyinterjis megkérdezéssel egésziilt ki.

Az empirikus kutatds eredményeibdl az latszik, hogy a fogyasztok nyitottsiga a
mobiltechnoldgidk irant is. Ez a nyitottsag er6sebben érzékelhetd altaldban az online vasarlasok
és a vasarlas-tamogatd applikaciohasznélat tekintetében, ugyanakkor példaul az online
élelmiszervésarlas tekintetében kevésbé megfigyelhetd. Ugy latszik, hogy azok a fogyasztok
nyitottak elsésorban az online élelmiszervasarlas felé, akik egyébként is gyakran vasarolnak
digitalisan. Fontos tényezdként jelent meg az elemzésekben tovabba a kor, ami a leginkabb
befolyasold demografiai tényez6. Nem meglepd mddon a fiatalabb vasarlok, a 35 év alatti, mar
haztartassal rendelkezd fiatal felndttek €s életkezddk (1asd. Tordcsik — Sziics, 2022) a leginkabb
nyitottak az online élelmiszervasarlassal kapcsolatban. Ehhez hozzétartozik még a lakohely
telepiiléstipusanak és az anyagi helyzetnek a hatédsa is, hiszen a févarosi és vidéki, illetve az

atlagnal jobb anyagi koriilmények kozott ¢lok a leginkabb érintettek.

Az online ¢élelmiszervasarlok korében jol megfigyelhet6k a vésarlds céljanak alapkategoriai
(lasd. Tordcsik — Sziics, 2022), hiszen az élmény- és a célorientalt dontési struktara is

kirajzolodik a szegmensekben.

A digitélis élelmiszervasarlas felhaszndloi élménye esetében a legfontosabb tényezdkként a
kedvezmények mellett a termékinformaciok elérhetdsége és a feliilet megjelenése is megjelent,
mint fontos tényezdk. Ezek az aspektusok pedig a mobil alkalmazasok felhasznaldi élménye
kapcsan is visszakoszontek, a megkérdezésekbdl az deriilt ki, hogy a kedvezd ajanlatok
motivaljak leginkabb a vasarlokat az alkalmazasok hasznalatara, de az informaciokhoz vald
gyorsabb ¢és egyszeriibb hozzajutds is fontos. Ugyanakkor fontos kiemelni, hogy az
omnichannel vasarlasi folyamatban egyeldre nem a vésarlas pillanataban, sokkal inkébb az

informaciogytijtés, tehat a vasarlas elétti fazisban van relevanciaja a mobil megoldasoknak.

A kutatési elemek lehetdséget biztositottak a kiskereskedelmi mobil applikacidk okozta pozitiv
és negativ érzelmi élmények detektaldsara. Osszességében jol kirajzolddnak azok a pontok,
ahol a pozitiv és azok, ahol a negativ élmények meghatarozobbak. Az automatizalt

tartalomelemzés eredményei ramutattak, hogy az egyszerliség, a felhaszndlobarat és gyors
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miikddés és az alkalmazas atlathatdsaga okoz leginkabb pozitiv felhasznéloi élményt, mig egy-
egy rosszul sikertilt frissitést negativabban élnek meg. Ezek a negativ tapasztalatok a vasarlas
két pontjan a legjellemzdbbek: a regisztracios folyamatban és a vasarlas pillanataban, ha
példaul egy-egy kedvezményt nem tudnak érvényesiteni. Alapvetdéen azokat a funkciokat
preferaljadk a felhasznalok egy kiskereskedelmi mobil applikacioval kapcsolatban, melyek
anyagilag kedvezden ¢érintik vagy energiabefektetést tudnak sporolni vele az offline

dontésekhez képest.

Az elméleti modell tesztelései soran egyértelmiien kirajzolédtak a mobil felhasznaldi élmény
azon aspektusai, melyek a felhaszndlok érzelmein keresztiil képesek hatni a vasarlok
mobilalkalmazassal valo elégedettségére ¢s ezaltal a vasarlas kimenetére is. A haszndlat sordn
megjelend élvezeti elemek (mint akar egy nyereményjaték vagy gamifikalt funkcid) a pozitiv
érzéseket erdsitik leginkabb a felhasznalokban. Ugyanakkor a hasznalat egyszerliségében
(példaul egy regisztracios folyamat vagy az akcids 0jsdg és a bevasarlolista miikddése)

tapasztalhatd hibak inkabb a negativ érzelmek esetében jelentdsek.

Fontos kiemelni a vésarloi utvonalak kapcsan azt is, hogy a felhasznalok altal atélt érzelmi
¢lmények a vasarlas folyamatanak kiilonb6zd 1épéseiben nem azonos mértékben hatnak. A
visszajelzésekbdl  egyértelmiien  kiilonvalnak a  vésarlds  el6tti  (felkésziilési  ¢€s
informaciokeresési, értékelési) szakaszban elvégzett feladatok és a vasarlas pillanataban

(jellemzden az tizletben) hasznalt funkciok.

Az elméleti keretrendszer felallitdisakor megfogalmazott hipotézisekkel kapcsolatban
Osszességében pozitiv eredményeket tapasztaltunk. A hipotézisekrdl valo dontés elsédleges
alapjat a PLS-SEM modszerrel megvalositott modelltesztelés adta, de fontos megerdsitéssel
szolgéltak a kiegészitdé modszertanként alkalmazott szekunder és kvalitativ vizsgalatok is. A

hipotézisekrdl vald dontést a 29. tablazat foglalja dssze.

156



HIPOTEZISEK EREDMENY MAGYARAZAT

A kiskereskedelmi mobilapplikaciokkal —kapcsolatban
A szekunder kutatas és modelltesztelés

H1 gyijtott felhasznaloi élmény kozvetlen hatdssal van az v ) )
eredményei alapjan ELFOGADOM.

alkalmazassal valo elégedettségre.

A vasarlasi dontés soran hasznalt — a vasarlast tamogato —

H2A kiskereskedelmi mobilapplikaciok haszndlata képes pozitiv v Az automatizalt tartalomelemzés, a
érzelmeket kivaltani a vasarlobol. szemkameras vizsgalat és a
A vasarlasi dontés soran haszndlt — a vasarldst tamogato — modelltesztelés eredményei alapjan
H2B kiskereskedelmi mobilapplikaciok hasznalata képes negativ v ELFOGADOM.

érzelmeket kivaltani a vasarlobol.

A vasarlas soran hasznalt kiskereskedelmi applikaciok

H3A okozta pozitiv érzelmek pozitiv iranyba képesek befolydsolni v
az alkalmazassal valo elégedettséget. A modelltesztelés eredményei alapjan
A vasarlas soran hasznalt kiskereskedelmi applikaciok ELFOGADOM.

, H3B okozta negativ érzelmek negativ iranyba képesek v

befolydsolni az alkalmazdssal valo elégedettséget.

Tranzakcios adatokkal kiegészitett online
A kiskereskedelmi mobilalkalmazdsokkal valo elégedettség
H4 v kérdéives  megkérdezés  eredményei
befolydasolja a vasarloi magatartdast. )

alapjan ELFOGADOM.

29. tablazat: A hipotézisvizsgalatok eredményeinek dsszefoglalasa (Forras: sajat szerkesztés)

A kutatds elsd hipotézise azt mondta ki, hogy a kiskereskedelmi mobilapplikaciok
hasznalataval gy(jtott felhasznaldi tapasztalat (a hasznalat egyszerlisége, az érzékelt
hasznossag, az ¢élvezet és az esztétikum) kozvetlen hatdssal van az alkalmazassal vald
elégedettségre. Ezt a hipotézist hagyomanyos desk research moédszerrel, online kérddives
megkérdezésekbdl szarmazd, kapcsolodo adatbazisok masodelemzésével és a célzott online

kérdoéives megkérdezéssel is vizsgaltuk, melynek eredményeként a hipotézist elfogadtuk.

A masodik hipotézis azt vizsgélta, hogy a kiskereskedelmi mobilalkalmazéasokkal kapcsolatos
felhasznaloi tapasztalat pozitiv és negativ érzelmeket is képes kivaltani a felhasznalokbol, amit
a felhaszndloi visszajelzések automatizalt tartalomelemzése és a kvalitativ szemkameras

vizsgalat is megerdsitett.

Harmadik 1épésként azt vizsgaltuk meg, hogy ezek a pozitiv és negativ érzelmek (melyeket a
felhasznaloi tapasztalat valt ki) képesek-e indirekt hatasként szerepet jatszani az alkalmazassal
kapcsolatos elégedettségben. A PLS-ttelemzés eredményeibdl az latszik, hogy a felhasznaloi
tapasztalat hedonista aspektusai (mint az élvezet és az esztétikum), vagyis az, hogy az
alkalmazds megjelenése szép, esztétikus, milkodése ¢és funkcidi pedig szorakoztatoak-e,

els6sorban pozitiv érzelmek kivaltasara alkalmasak, ezzel pedig képesek nodvelni az
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elégedettséget. Ugyanakkor az inkabb utilitarista aspektusai (mint a hasznélat egyszeriisége ¢és
az ¢észlelt hasznossag), azaz a funkciok mikddése és a funkcidkkal kapcsolatos
hasznossagérzet, inkdbb negativ érzelmek kivaltasara alkalmas. Vagyis, ha a funkciok nem
mitkddnek, bosszusagot okoz és negativan hat az elégedettségre. Fontos tovabba kiemelni, hogy
a hedonista tényezok ,,nem-miikodése”, vagyis példaul, ha nem szép az alkalmazés, nem okoz
negativ tapasztalatot és a funkciok jol-miikddése sem okoz pozitiv tapasztalatot, ez inkabb

alapelvaras.

Végiil megvizsgéltuk azt is, hogy ennek a folyamatnak van-e hatdsa a vasarl6i magatartésra,
azaz a vasarlas kimenetére. A hipotézisvizsgalat eredményeként ezt a hipotézist is el tudtuk
fogadni, hiszen bar kis mértékben, de szignifikansan képes hatni a vasarlé dontésére a

kiskereskedelmi mobilalkalmazas hasznalata.

Ahogyan a bevezetdben is emlitést tettem réla modszertani szempontbol fontosnak tartottam,
hogy a primer kutatdsokban a megkérdezéseken kiviil maés, innovativ megoldasok is
megjelenjenek. Ezzel egyiitt a projektek tapasztalataibol egyértelmiien latszanak a
megkérdezések korlatai az érzelmek feltérképezésének hatékonysaga kapcsan. A jovore vald
tekintettel mindenképpen érdemes ezeket a modszertani ,kisérleteket” tovabb bontani annak
érdekében, hogy a felhasznalok érzelmi élmény pontosabban mérhetdk legyenek. Erre akar a
netnografia, akar a neuromarketing kiilonb6z6 moédszerei is lehetdséget biztosithatnak. Az
eredményeket illetden jol latszanak a lehetdségek a mobil felhasznaldi élmény kiilonbozo
aspektusainak pontosabb vizsgdlatara, amit a vasarlasi folyamat kiilonb6z6 szakaszaiban még
részletesebben érdemes vizsgalni annak érdekében, hogy ezek a kiilonbségek még tisztabban

megfigyelhetdk legyenek.
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11. Melléklet

1. sz. melléklet: Az informacidkeresési folyamat modelljei (sajat szerkesztés)

Szerzé Evszim  Megkozelités ~ Modell Az informacidkeresés lépései Megallapitasok
tipusa
Krikelas 1983 hagyomanyos linearis 1. sziikséglet felismerése
2. keresés
3. az informaciok megtalalasa
4. az informaciok hasznalata, ami eredményezhet
elégedettséget vagy elégedetlenséget
Kuhlthau 1991 érzelem-alapti  linedris 1. kezdet (initiation): az igény felmeriilése Kahlthau szerint a kétértelmiiség és a bizonytalansag
2. kivalasztas (selection): altalanos informaciok keresése csokkentése a keresés alapvetd motivacidja.
3. felfedezés (exploration): a témaval kapcsolatos kérdéses Az informaciokeresés 3 tipusat vizsgalja: affektic,
pontok minimalizalasa kognitiv és fizikai
4. megfogalmazas (formulation): a folyamatra fokuszalas,
1992 a bizolom ndvekedése A korabbi model tovabbfejlesztett verzidja.
5. gylijtés (collection): az informaciok feldolgozasa, Az informaciokeresés harom teriilete maradt, de
szelektalasa és értékelése pontositva:
6. lezéras (closure): a taldlatok hasznalata a magabiztossag - affektiv (érzések)
vagy sikertelenség érzésével - kognitiv (gondolatok)
- fizikai (cselekedetek és stratégiak)
A modell feltételezi a felhasznalo6 aktiv szerepét a
keresési folyamatban.
Eisenberg - 1992 probléma- linearis 1. feladat definialasa (task definition) Big Six Skills Model
Berkowitz alapt 2. informaciokeresési stratégiak (information seeking

strategies)

3. észlelés és elérés (location and access)

4. informaciofelhasznalas (use of information)
5. szintézis (synthesis)

6. értékelés (evauation)
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Wilson

Dervin

Ellis

1981

1996

1999

1996

1999

hagyomanyos

kontextus-
alapt

probléma-
alapt

kognitiv

tevékenység-
alapt

linearis

korkoros

folyamatos

korkoros

linearis

1. igény (need)

2. informaciokeresési magatartas (information seeking
behavior): informacios rendszerre vagy egyeb
informacioforrasokra timaszkodik sikeresen vagy sem
3. az informaciok hasznélata (information use):
elégedettség vagy az informacié tovabbadasa masoknak

1. az informaciosziikséglet kontextusa (context of
information need)

2. miikddési mechanizmus (activating mechanism)

3. egyéb valtozok (intervening variables)

4. miikddési mechanizmus (activating mechanism)

5. informaciokeresési magatartas (information-seeking
behaviour)

6. informacio feldolgozas és hasznalat (information
processing and use)

. a probléma felismerése (problem identificatin)

. a probléma definialasa (problem definition)

. a probléma megoldasa (problem resolution)

. a végsd megoldas meghatarozasa (solution statement)

AW N —

—

. szituacio (situation): tér és ido
. szakadék (gap): kognitiv hianyossagok athidalasa
. felhasznalas (use)

W N

. indulas (starting)

. kapcsolodas (chaining)

. keresés (browsing)

. megkiilonboztetés (differentiating)
. megfigyelés (monitoring)

. kivonas (extracting)

AN DN AW

- Az informéciods igény csupan masodlagos a fiziologiai,
kognitiv és affektiv igények mellett.

- Amig a felhasznalo eléri a szamara megfeleld
informaciokat, szamos problémaba és akadalyba titkozik.

Az 1981-es modell modositott verzidja, mely figyelembe
vesz egyéb valtozokat is (pl. Demografia, pszichologiai
adottsagok stb.), melyek befolyasoljak az
informaciokeresési magatartast.

Makro-modellként is ismert megkozelités, ami
figyelembe veszi az informaciokeresés kortiilményeit.
Olyan kérdéseket vet fel, mint

- Miért fordul el6 nagyobb valosziniséggel az
informaciokeresés bizonyos helyzetekben?

- Miért részesitenek elényben egyes
informacioforrasokat a felhasznalok?

- Miért befolyasolja a felhasznalok céljait sajat
kompetencidjuk megitélése?

Dervin értelmezés-elméletéhez (sense-making theory)
kapcsolodik.

A kortilményektol fiiggetleniil a kezdd és az zaro 1épés
fix.
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Choo et al.

McKenzie

Foster

Urquhart -
Rowley

1999,
2000

2003

2004

2007

flexibilis

kognitiv
kontextus- nem
alapu linearis

1. aktiv keresés (active seeking)

2. aktiv szkennelés (active scanning)

3. nem iranyitott monitorozas (non-directed monitoring)
4. meghatalmazas (by proxy)

Alapfolyamatok:

1. nyitas (opening)

2. tajékozodas (orientation)

3. meger6sités (consolidation)

A kontextualis interakciok harom szintje:

1. kognitiv megkozelités (cognitive approach)
2. bels6 kontextus (internal context)

3. kiils6 kontextus (external context)

Makro tényezok (kornyezeti):

- informacids eréforrasok tervezése

- informacio-tanulas technoldgiai infrastruktirdja
- szervezeti tudas és kultura

- politika és pénziigy

- a hozzaférés elérhetdsége és korlatai

Mikro tényezok (személyiségbeli):
- informacids miiveltség

- keresési stratégiak

- tamogatas ¢s képzések

- pedagogia

- akadémiai informacios viselkedés
- fegyelem ¢és tanterv

Kétdimenzioés modelljében Ellis (1993) modeljét
kombinalja Wilson (1997) megkozelitésével.

Megkiilonboztet folyamatos és alkalomszet
informaciokeresést.
Az informaciokeresés kiillonbozé maodjait irja le.

Mar figyelembe veszi a digitalis informacioforrasokat is.
Hallgatok informaciokeresési folyamatait vizsgaltak.
Megkiilonboztet makro- és mikrotényezdket az
informaciokeresési folyamatban:

- a mikrotényezok a felhasznald személyiségjegyeibol
fakadnak

- a makrotényezdk pedig, amik a felhasznalo
kornyezetébdl fakadnak
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2. sz. melléklet: MacLean (1990) altal leirt harmas
design.org, 2020)

The Triune Brain
One mind, three brains

Homo Sapiens Brain:
intellectual and executive

Language of Neo functioning, verbal language,
thoughtand (Frontal) conscious thought and self-
verbal expression Cortex awareness
Lan - L Mammalian Brain:

anguag Limbic somatosensory and
amotion and System emotional experience, implicit
feeling tones memory
Language of body Basal,
sensation and Ganglia
impulses Brainslem) Reptilian Brain:

instinctive responses

3. sz. melléklet: Az online megkérdezés valaszadoinak demografiai hattere

n=997
Nem n % Legmagasabb iskolai végzettség n %
Ferfi 471 47,2 alapfoku 26 2,6
N6 526 52,8 kozépfoku érettségi nélkiil 99 9,9
kozépfoku érettségivel 386 38,7
fels6foku 486 48,7
Korkategoéria n %
18-29 148 14,8 Lakdhely telepiilésmérete n %
30-44 306 30,7 Kevesebb, mint 1.000 lakos 34 34
45-59 338 33,9 1.001 - 5.000 lakos 143 14,3
60 + 205 20,6 5.001 - 20.000 lakos 168 16,9
20.001 - 100.000 lakos 264 26,5
Régio n % Tobb, mint 100.000 lakos 388 38,9
Ko6zép-Magyarorszag 296 29,7
Ko6zép-Dunantal 101 10,1 Csaladi allapot n %
Nyugat-Dunantal 101 10,1 egyediilallo gyermek nélkiil 144 14,4
Dél-Dunantul 94 9,4 egyediilallo sajat gyermekkel 66 6,6
Eszak-Magyarorszag 122 12,2 parkapcsolatban €16 gyermek nélkiil 304 30,5
Eszak-Alfold 144 14,4 parkapcsolatban €16 sajat gyermekkel 384 38,5
Dél-Alfold 139 13,9 sziilokkel/ albérletben ¢16 99 9,9

felosztas (Forras: interaction-
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4. sz. melléklet: A ,,*** vasarlok” megkérdezés kérddoive

A megkérdezésben részt vevo partner a nevének titkositdsat kérte, igy ez az informacio kitakarva

szerepel a szovegben.
Introduction text:
Kedves Clubcard tulajdonos!

Udvozoljiik Ont a Vasarloi vélemények oldalan. A *** a Pécsi Tudomanyegyetem Kézgazdasagtudomanyi Karaval
kozosen készitett egy kérdoivet, amellyel a Clubcard tulajdonosok korében méri fel a kiilonféle vasarlast segitd

eszk6zok kedveltségét, hasznalatat.

A felmérés célja, hogy atfogd képet kapjunk mindazokrél az élelmiszervasarlashoz kapcesolodd szokasokrol,

eszk6zokrol, amelyek a *** Clubcard tulajdonosokat jellemzik.

Minden kérdés megvalaszolasahoz készitettiink utmutatdt is, ezt a kérdést kdvetd szoveg tartalmazza. Kérjiik, hogy

figyelmesen olvassa el a kérdéseket és az utmutatot is, miel6tt valaszol az adott kérdésre.

Ko6szonjiik, hogy valaszaival segiti felmérésiinket, amely az el6zetes mérések szerint kortilbeliil 10 percet vesz majd
igénybe, és a sikeres befejezést kovetden 150 pont értékli meghatarozott jutalomban részesiil. Ezek a pontok

jovairasra keriilnek a Vasarloi vélemények oldalon nyitott fiokjara.

A valaszokat természetesen nem tudjuk beazonositani, igy az elemzésbe kizardlag az Osszesitett eredmények

keriilnek majd be.
Q1. Hogyan vasarol On élelmiszert a *** nal?

Ertékelje 1-t61 7-ig terjedd skaldan, ahol az 0 jelentse, hogy mindig offline, tehat iizletben szokott élelmiszert

vasarolni, a 7 pedig, hogy mindig online vasarol.
Q2. Mennyire jellemz6 Onre, hogy online vagy offline keres informaciét *** élelmiszer vasarlasai elott?

Ertékelje 1-tol 7-ig skalan, ahol az 1 jelentse, hogy mindig offline, pl. a boltokban, személyesen baratoktol,
ismerdsoktol vagy a hetente megjelend nyomtatott szoroanyagokbol szokott informdaciokat gyiijteni, a 7 pedig, hogy

mindig online (weboldalrol, mobilalkalmzasbol) gyiijti az informaciokat.
Q3. Hogyan szokott On a *** nal élelmiszert vasarolni altalaban?

Kérjiik, hogy olvassa végig az alabbi vasarlasi szitudciokat, rangsorolja ezeket aszerint, hogy melyik jellemzo
leginkabb a vasarlasaira. Ezt kévetéen osszon el 10 vasarlasi alkalmat ugy kozottiik, hogy a végen az osszeg 10

legyen! Amelyik valasz nem jellemzi az On vasarlasat, oda kérjiik, irjon 0-dt.
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Vasarlas elott a nyomtatott akcios Ujsagbol tdjékozodom a termékekrdl, majd bemegyek a ***ba és
megvasarolom a termékeket.

Az interneten keresek informaciot és utana legtobbszor meg is veszem a kivalasztott termékeket a
webaruhdzban.

Sokszor az interneten gytijtok informaciot a termékekrdl (pl.: arak, akcids online katalogus), de utana
mindig elmegyek a *** ¢s ott vasarlom meg a termékeket.

Amikor bemegyek a ***, és meglatok egy nekem tetszo terméket, ott helyben, azonnal meg is veszem.
Amikor bemegyek a *** majd meglatok egy nekem tetsz6 terméket, gyakran utananézek az interneten is
(példéul, hogy hol lehet olcsobban megkapni) és tobbnyire végiil online veszem meg.

Vasarlas eldtt a nyomtatott akcios jsagbdl és az interneten is keresek informaciot, majd bemegyek a ***,
€s megvasarolom a terméket.

Vasarlas eldtt a nyomtatott akcids jsdgbdl és az interneten is keresek informaciot, majd online veszem

meg a terméket.

Q4. Mennyire fontosak onnek a kovetkezo szempontok a *** torténd ¢lelmiszervasarlasai soran?

Ertékelje 1-t61 7-ig skdldn, ahol az 1 jelenti, hogy egydltaldn nem, a 7 pedig, hogy teljes mértékben.

Vasarlasaimat a lehetd legkényelmesebben intézzem.
Vasarlasaim ne okozzanak tul sok gondot, nyligét szamomra.
A vasarlas érdekében ne kelljen extra eréfeszitéseket tennem.
A vasarlasaimat képes legyek minél gyorsabban megvalositani.
Azokat a termékeket tudjam megvenni, amikre igazan vagyom.
A vasarlasaim tokéletesen illeszkedjenck az igényeimhez.

Jo mindségti termékeket tudjak megvasarolni.

Olcsobban tudjam a termékeket megvasarolni, mint mashol.

Jo &ron tudjam a termékeket megvenni.

A vasarlassal jol jarjak.

A vasarlas utan jol érezzem magam.

A vasarlas utan ugy érezzem, hogy okos dontést hoztam.

Biiszke legyek magamra, hogy jol vasaroltam.

Q5. Kérjiik, értékelje az alabbi kérdéseket kifejezetten a *** torténo élelmiszervasarlasaira vonatkozéan.

Mennyire érzi ugy, hogy...

Ertékelje 1-t61 7-ig skdldn, ahol az 1 jelenti, hogy egydltaldn nem, a 7 pedig, hogy teljes mértékben.

... a vasarlasainak végeredménye csak sajat magan mulik?
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... a vasarlasait, azok eredményét képes befolyasolni, iranyitani?

Q6. Kérem, idézze fel legutobbi élelmiszervasarlasat a ***, Ertékelje a legutobbi vasarlasat aszerint, hogy

mennyire ért egyet az alabbi kijelentésekkel.

Ertékelje 1-t61 7-ig skaldn, ahol 1 - azt jelenti, hogy egydltaldn nem ért egyet az adott kijelentéssel, mig 7 - azt, hogy
teljes mértékben egyetert.

e J6 dontés volt a *** vasarolni.

e  Valodszintlileg ugyantgy értékelném a ***, ha Gjra ott vasarolnék.

e Flégedett vagyok a dontésemmel, hogy a *** vasaroltam.

e  Pozitiv dolgokat mondanék masoknak a ***,

e A kozeljov6ben ujra szandékozom vasarolni a ***.

e Ajanlanam a *** azoknak, akik kivancsiak a véleményemre / tapasztalataimra.

e Batoritanam a barataimat és rokonaimat, hogy vasaroljanak a ***.

e Szivesen osztanék meg pozitiv véleményt az interneten a ***.

Q7. Milyen gyakran vasarol élelmiszert a *** kiilonbo6zo feliiletein?

Kérjiik, adja meg, hogy 10 esetbdl hanyszor valasztja az adott feliiletet. Valaszat egész szamban adja meg és iigyeljen
rd, hogy a harom szam osszege 10-et adjon ki. Amelyik feliileten nem vasarol, oda kérjiik, irjon 0-at.

e az online webshopban (bevasarlas.tesco.hu):

e amobilapplikacio segitségével:

e aziizletekben, személyesen:

Q8. Mennyire fontosak Onnek az alabbi szolgaltatisok *** élelmiszervasarlasai esetén?

Ertékelje 1-t61 7-ig skdldn, ahol az 1 jelentse, hogy egydltaldn nem fontos, a 7 pedig, hogy teljes mértékben fontos.
e Az online vasarolt termékek az iizletekben atvehetdk legyenek.
e A megvasarolni kivant termékek bolti elérhetosége (raktarkészlet) online is ellendrizhetd legyen.
e  Online listat tudjak dsszeallitani a bolti vasarlashoz.
e  Webshopon keresztiil is tudjak vasarolni.
e A webshopot mobiltelefon bongész6jébol megnyitva is konnyen tudjak vasarolni.

e Rendelkezzek *** mobilapplikacidval a telefonomon.

e A mobilapplikacion keresztiil is tudjak online véasarolni.
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A webshop valasztéka ugyanolyan legyen, mint az iizleteké.

Az online vasarolt termékek az atvételkor visszavalthatok és/vagy kicserélhetok legyenek.

Az online vasarolt termékek az iizletekben visszavalthatéak és/vagy kicserélhetdek legyenek.

A bolti vasarlasaim soran a Scan&Go szolgaltatas elérhetd legyen.

Az online kupon a bolti vasarlas soran is bevalthaté legyen.

Az iizletek teriiletén ingyenes internethozzaférés legyen.

Esetlegesen felmeriil6 készlethiany miatt kapcsolatfelvétel a *** részérdl és javaslat helyettesito termékre,

illetve lehet6ség annak elfogadasara vagy visszautasitasara

Q8. Mennyire fontosak Onnek az alibbi szolgiltatasok/funkciok az applikaciéval kapcsolatban ***

¢lelmiszervasarlasai esetén?

Ertékelje 1-t6] 7-ig skalan, ahol az 1 jelentse, hogy egyaltalan nem fontos, a 7 pedig, hogy teljes mértékben fontos.

Az applikacio segitségével lehetdség legyen a termékek vonalkddjanak leolvasésara.

Az applikacion keresztiil lehetdség legyen az el6z6 vasarlds 0jboli megrendelésére minddssze egyetlen
kattintassal.

Az applikacion beliil rendelkezésre alljon a teljes lista az aktualis akcios termékekrdl.

Az applikacio segitségével csaladtagjaimmal is megoszthatd legyen a bevasarlolistam.

Az applikacion keresztiil lehetdség legyen a kedvenc termékek megjeldlésére.

Q9. Hallott-e mar a *** alabbi szolgaltatasairol?

Soronként egy valasz lehetséges.

Click & Collect szolgaltatas, amikor az online megrendelt termékek a *** aruhazakban az atvevoponton
atvehetdek.

A *** a megvasarolni kivant termékek bolti elérhetdsége (raktarkészlet) online is ellendrizhetd.

Online bevasarlolista 6sszeallitasa az applikacioban / weboldalon a bolti vasarlas eldtt.

Vasarlasi lehet6ség a webshopban.

A webshop mobiltelefonrol is konnyen elérhetd (nem a mobilapplikacion keresztiil, hanem a mobiltelefon
internetes bongészgjébol)

*** mobilapplikacio

A mobilapplikécion keresztiil torténd online vasarlas.

Ugyanazok a termékek legyenek online elérhet6ek, amik a boltban is megtalalhatoak.

Az online vasarolt termékek az atvételkor visszavalthatdak és/vagy kicserélhetoek.

198



e Az online vasarolt termékek az iizletekben visszavalthatéak és/vagy kicserélhetdek.

e igen, hallottam rola, és mar ki is probaltam
e igen, hallottam rola, de még nem probaltam ki

e még nem hallottam errdl a szolgaltatasrol

Q9b. Mennyire volt elégedett a *** alabbi szolgaltatasaival?

Ertékelje 1-t6] 7-ig skalan, ahol az 1 jelentse, hogy egydltaldn nem volt elégedett vele, a 7 pedig, hogy teljes

mértéekben elégedett volt.

e Click & Collect szolgaltatas, amikor az online megrendelt termékek a *** 4ruhazakban az atvevoponton
atvehetdek.

e A *** a megvasarolni kivant termékek bolti elérhetésége (raktarkészlet) online is ellendrizhetd.

e  Online bevasarlolista dsszeallitasa az applikacidban / weboldalon a bolti vasarlas elott.

e  Vasarlasi lehet6ség a webshopban.

e A webshop mobiltelefonrol is konnyen elérhet (nem a mobilapplikacion keresztiil, hanem a mobiltelefon
internetes bongészgjébol)

e ®F*mobilapplikacio

e A mobilapplikacion keresztiil torténd online vasarlas.

e Ugyanaz a termékvalaszték elérhetd online, mint ami a boltban kaphato.

e Az online vasarolt termékek az atvételkor visszavalthatdak és/vagy kicserélhetoek.

e Az online vasarolt termékek az iizletekben visszavalthatéak és/vagy kicserélhetdek.

Q10. Milyen egyéb szolgaltatast tart On fontosnak, amivel a Tesco a vasarlas kényelmét segitheti - akar online,

akar offline vasarlasroél van szo?

UX+

End message

Ko6szo6njiik, hogy 1d6t szant kérd6iviink kitdltésére!
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5. sz. melléklet: Az ,,Elelmiszerlincok megitélése” megkérdezés kérdgive

Kedves Valaszado!

Az alabbi kérdéivvel az online vasarlasi szokasokat szeretnénk felmérni, ezért az On segitségét is kérjiik ebben.
Kérjiik, hogy a kérdéseket minél dszintébben valaszolja meg, hiszen ebbdl kapunk megbizhato eredményeket.

A vélaszadas nagyjabol 5 percet vesz igénybe és név nélkiil torténik.
Ko6szonjiik, hogy valaszaival tamogatja a kutatasunkat:

A the CoRe lab csapata

Q1. Mi jut eloszor eszébe, ha azt hallja, hogy online vasarlas?

Kérjiik, irja le az elsé szot, ami megfordult a fejében.

[ROVID SZOVEGES]

[OLDALTORES]

VASARLASI SZOKASOK

Q2. Milyen aranyban végzi On a vasarlasait online és boltban?

Gondoljon egy teljes havi koltesére. Adja meg, hogy aranyaiban hogyan néznek ki a vasarlasai egy atlagos
honaban ugy, hogy a valasza 100%-ot adjon ki .

[ARANYSZAM]

bolti vasarlas

online vasarlas

Q3. Visarolt-e On online (barmit) az elmult fél évben?

Egy vdlaszt jeloljon meg.

igen [FOLYTATAS: Q4]

nem [UGRAS: Q8]

[OLDALTORES]

ONLINE CX (ERA)

Q4. Mennyire fontosak az On szimara az alabbiak az online vasarlasai soran?

Soronként egy valaszt jeloljon meg.

[SKALA: 1-5]
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1 - egyaltalan nem fontos
2 - inkabb nem fontos
[SOROK ROTALVAJ] 3 — fontos is meg nem is
4 - inkabb fontos

5 —nagyon fontos

a weboldal gyorsasaga

a weboldal megjelenése

az adott termékrol elérhetd informaciok mennyisége

mas vasarlok értékelésel

sajat korabbi tapasztalataim az oldallal kapcsolatban

sajat korabbi tapasztalataim a termékkel kapcsolatban

személyre sz010, specialis ajanlatok

kedvezmények

Q5. Kérjiik, gondoljon a legutébbi online vasarlasara! Mennyire tartja valoszintlinek, hogy wjra vasarolna
abbol a webshopbol?

Valaszat jelolje 0-10 kozotti skalan.

[SKALA: 0-10]

[OLDALTORES]

Q6. Kérjiik, emlékezzen vissza arra, hogy milyen érzéseket valtott ki Onbél a legutobbi online vasarlasa.

Valaszat az alabbi skalakon jelolje annak megfeleloen, hogy mely érzelmekre emlékszik.

[SKALA: 1-7]
[SOROK ROTALVA]

boldogtalan - boldog

mélabus - vidam

elégedetlen - elégedett

mérges - oromteli

nyugodt - izgatott

befolyasolt - 6nalld

lassu - gyors

[OLDALTORES]
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Q7. Vasarolt-e mar valaha online élelmiszert?

Egy vdlaszt jeloljon meg.

igen

ném

UGRAS: 09

Q8. Milyen gyakran vasarol jelenleg online élelmiszert?

Egy valaszt jeloljon meg.

(szinte) napi rendszerességgel

kb. heti rendszerességgel

kb. havonta néhanyszor

kb. havi rendszerességgel

ritkabban

Q9. Mit gondol, a jovoben hogy alakul az online élelmiszervasarlasanak gyakorisaga?

Egy vdlaszt jeloljon meg.

Gyakrabban fogok online élelmiszert vasarolni

Ritkabban fogok online élelmiszert vasarolni

Nem fog valtozni az online élelmiszervasarlasaim
gyakorisaga

A kovetkezékben néhany kérdést tesziink fel Onnek, ami Altalanossagban a napi-heti

élelmiszervasarlasaira vonatkozik!

Q10. Melyik hazankban miikddé iizletlanc jut el6szor eszébe, ahol élelmiszert lehet vasarolni?

Kérjiik, irja le az elsé iizletlancot, ami eszebe jut!

[ROVID SZOVEGES]

Q11. Hallott-e mar az alabbi iizletlancokro6l?

Kérjiik, jelolje meg azokat, amelyekrol hallott mar!

[ROTAITSORREND]
Aldi 1 — hallott rdla
2 —nem hallott rola
Penny 1-2
Lidl 1-2
Tesco 1-2

202




Spar 1-2
Interspar 1-2
Auchan 1-2
Real 1-2
CBA 1-2
Coop 1-2

Q12. Mennyire szimpatikusak Onnek az alabbi iizletlincok?

Ertékelését kérjiik, otfokozatii skalan adja meg, ahol az 1 azt jelenti, hogy egydltalan nem szimpatikus, az 5 pedig
azt jelenti, hogy nagyon szimpatikus!

[SKALA: 1-5]

[SOROK ROTALVA]

[AZ JELENIK MEG, AMIT Q11-BEN 1-GYEL
JELOLT]

Aldi

Penny

Lidl

Tesco

Spar

Interspar

Auchan

Real

CBA

Coop

Q13. Kérjiik, jelole azokat az iizletlincokat, ahol legalabb havonta egyszer szokott vasarolni (akar online,
akar fizikailag az iizletben)!

Kérjiik, mindegyik ilyet jelolje meg, ahol legalabb havonta egyszer szokott vasarolni!

[ROTALT SORREND] )
[AZ JELENIK MEG, AMIT Q11-BEN 1-GYEL JELOLT]
Aldi 1 — legalabb havonta egyszer vasarol itt
2 —nem vasarol itt legalabb havonta egyszer
Penny 1-2
Lidl 1-2
Tesco 1-2
Spar 1-2
Interspar 1-2
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Auchan 1-2
Real 1-2
CBA 1-2
Coop 1-2

[OLDALTORES]

DEMOGRAFIA

D1. Kérjiik, adja meg a nemét?

Egy valaszt jeloljon meg.

férfi

né

D2. Hany éves On jelenleg?

Valaszodat egész szamban adja meg.

[SZAM]

D3. Mi az On legmagasabb végzettsége?

Egy valaszt jeloljon meg.

altalanos iskola

szakiskola vagy szakmunkasképzo

szakkozépiskola vagy gimnazium

féiskola vagy egyetem

D4. Hol él On jelenleg?

Egy valaszt jeloljon meg.

a fovarosban

megyeszékhelyen

egyeéb varosban

faluban vagy kozségben

DS. Milyennek itéli meg jelenleg a haztartasa anyagi helyzetét?

Egy valaszt jeloljon meg.

jelentdsen atlag feletti
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inkabb atlag feletti

atlagos

inkabb atlag alatti

jelentdsen atlag alatti

6.

sz. melléklet: Az ,Elelmiszerlincok megitélése” megkérdezés vilaszadéinak

demografiai hattere

"Elelmiszerlancok megitélése' online kérdoives megkerdezés

n=1000
Nem n % Telepiiléstipus n %
férfi 447 44,7 Budapest 196 19,6
né 553 55,3 Varos 551 55,1
falu 253 25,3
Korkateg(')ria n %
18-29 198 19,8
30-39 221 22,1 Lakohely régioja n %
40-49 232 23,2 Ko6zép-Mo. 305 30,5
50-65 349 34,9 Eszak-Mo. 105 10,5
Eszak-Alfold 141 14,1
Végzettség n % Dél-Alfold 141 14,1
alap 323 32,3 Dél-Dunéantal 92 9,2
kozép 411 41,1 K6zép-Dunantal 122 12,2
fels6 266 26,6 Nyugat-Dunantal 94 9,4

30. tablazat: “Elelmisterlincok megitélése” megkérdezés valaszaddinak demografiai héttere (sajdt szerkesztés)

7. sz. melléklet: A , Kiskereskedelmi mobilapplikacio hasznalat” megkérdezés kérddoive

Hogyan hasznalod az élelmiszer lancok mobil alkalmazasait?

Erre

keressiik a valaszt a kutatasunkban, melyben kifejezetten a kereskedelmi lancok mobilapplikdcioinak

hasznalataval kapcsolatos fogyasztoi véleményeket vizsgaljuk.

Ko6szonjiik, ha valaszaiddal Te is hozzéjarulsz a megkérdezésiink sikerességéhez. A valaszadas Neked
mindossze 5 perc, nekiink viszont értékes adat. <

S1

Az aldbbiak koziil mely applikaciékat hasznilod?
Tobb valaszt is megjelolhetsz.
*ROTALVA*
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Tesco Online

Tesco Clubcard

MySPAR

Lidl

Lidl Plus

ALDI

Auchan Online Aruhiz

OkAuchan

Penny

COOP Klub

[N U U NN ORI (U USRI, (U JUN U U

Egyik sem

*VEGE*

Q1

Milyen céllal hasznilod a jeldlt applikaciékat?

Tobb valaszt is megjelolhetsz.

*ROTALVA*

termékek keresése

szorolapok attekintése

bevasarlolista iras

vasarlas

hiiségkartya felhasznélds

kuponbevaltas

receptek keresése

kapcsolatfelvétel az iizlettel

nyereményjaték részvétel

uzletkeresés

[N U U NN ORI (U USRI, (U JUN U U

egyéb, éspedig:

*SZOVEG*

e,
e’

Melyik applikaciét hasznilod a leggyakrabban.

Egy vdlaszt jelolj meg.

*ROTALVA AZ S1-BEN JELOLTEKRE*

Tesco Online

Tesco Clubcard

MySPAR

Lidl

Lidl Plus

ALDI

Auchan Online Aruhiz

OkAuchan

Penny

— (O [0|Q N[N | |W|N|—

0

COOP Klub

A kovetkezOkben az altalad leggyakrabban hasznalt kereskedelmi mobilapplikacioval kapcsolatban kérdeziink
majd. Kérjiik, a kérdések arra az appra vonatkozoan valaszold meg, amit az el6z6 kérdésben megjeldltél.

Mennyire értesz egyet az alabbi allitasokkal az altalad leggyakrabban hasznalt kereskedelmi
applikaciéval kapcsolatban?
Q3 | Ertékeld az alabbi dllitdsokat egy 7 fokozatii skdldn, ahol az 1 azt jelenti, hogy egydltaldn nem értesz
egyet, a 7 pedig, hogy teljes mertekig egyetértesz.
*ROTALVA *
1 — egyéltalan nem értek egyet
2 —nem értek egyet
3 — inkabb nem értek egyet
4 — egyet is értek meg nem is
5 — inkabb egyetértek
6 — egyetértek
7 — teljes mértékig egyetértek
Ease of use
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Az alkalmazas hasznalataval gyorsabban meg tudom valositani a
vasarlasaimat.

Az alkalmazas hasznalata fokozza a vasarldsaim hatékonysagat.

Az alkalmazas hasznalata megkonnyiti a vasarlasaimat.

A vasarlasaim soran hasznosnak talalom ezt az alkalmazast.

Usefulness

Az alkalmazas kezelésének megtanulasa konnyt volt a
szamomra.

Az alkalmazassal valo interakcié nem igényel nagy szellemi
erdfeszitést.

Az alkalmazassal valo interakcidim viladgosak és érthetok.

Az alkalmazas hasznalata rugalmas.

Konnytli volt ligyessé valnom az alkalmazas hasznélataban.

Osszességében konnyen hasznalhatonak taldlom az alkalmazast.

Mennyire értesz egyet az alabbi allitasokkal az altalad leggyakrabban hasznalt kereskedelmi

applikiciéval kapcsolatban?

Q4 | Ertékeld az alabbi dllitdsokat egy 7 fokozatii skdldn, ahol az 1 azt jelenti, hogy egydltaldn nem értesz
egyet, a 7 pedig, hogy teljes mertékig egyetértesz.
*ROTALVA *
1 — egyéltalan nem értek egyet
2 —nem értek egyet
3 — inkabb nem értek egyet
4 — egyet is értek meg nem is
5 — inkabb egyetértek
6 — egyetértek
7 — teljes mértékig egyetértek
Enjoyment
Szorakoztatonak talalom az alkalmazas hasznalatat a vasarlas
soran.
Kellemesnek taldlom az alkalmazas hasznalatat a vasarlas soran.
Izgalmasnak taldlom az alkalmazas hasznélatat a vasarlas soran.
Elvezetesnek talalom az alkalmazis hasznalatat a vasarlds soran.
Aesthetics
Osszességében elégedett vagyok az alkalmazas megjelenésével.
Az alkalmazas megjelenése esztétikus.
Az alkalmazas megjelenése kellemes.
Az alkalmazas megjelenése érthetd és rendezett.
Milyen helyzetekben hasznalod a kereskedelmi mobil alkalmazisokat.
Q5 A sorokban a hasznalat helyét, az oszlopokban a céljat. Kérjiik, jelold meg minden helyszin esetében,
hogy milyen céllal hasznalod a kereskedelmi mobil alkalmazasokat.
*ROTALVA*
1 — informalodas
2 — vasarlas
3 — értékelés
4 — nem hasznalom
otthon

utazas kozben

az uizletben

A kovetkez0 kérdés megvalaszolasa soran kérjiik, gondolja az utols6 alkalomra, amikor az (altalad
leggyakrabban hasznaltként emlitett) alkalmazast hasznaltad.

Q6

Milyen mértékben tapasztaltad az alibbi érzéseket, amikor legutébb hasznailtad az alkalmazast?

Ertékeld az alabbi dllitasokat egy 4 fokozatii skdldn, ahol a 0 azt jelenti, hogy egydltaldn nem

tapasztaltad, a 3 pedig, hogy nagyon tapasztaltad az adott érzést..

*ROTALVA *
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0 — egyaltalan nem

1 —kissé
2 —ecléggé
3 —nagyon
boldogsag
aggodalom
nyugodtsag
szomorusag
magabiztossag
félelem

Mennyire értesz egyet az alabbi allitasokkal, ha az altalad leggyakrabban hasznalt kereskedelmi
applikaciéval kapcsolatos legut6bbi tapasztalataidra gondolsz?

Q7 | Ertékeld az alabbi dllitisokat egy 7 fokozatii skdldn, ahol az 1 azt jelenti, hogy egydltaldn nem értesz
egyet, a 7 pedig, hogy teljes mertékig egyetértesz.
*ROTALVA *
1 — egyéltalan nem értek egyet
2 —nem értek egyet
3 — inkabb nem értek egyet
4 — egyet is értek meg nem is
5 — inkabb egyetértek
6 — egyetértek
7 — teljes mértékig egyetértek
Satisfaction
Osszességében elégedett voltam az alkalmazis hasznalatdval.
Az alkalmazas hatékonyan megfelelt a céljaimnak.
Az alkalmazas arra 6szt6ndz, hogy tobb iddt toltsek a
hasznalataval.
Demografia

Végiil néhany hattérinformaciot szeretnénk megtudni Rolad.

Dl

Osszesen hany vasarlissal kapcsolatos applikici6 van jelenleg az okostelefonodon telepitve?

Valaszodat egész szamban add meg.

*STAM *

D2

Mennyi id6t toltesz az okostelefonod hasznalataval atlagosan egy nap?

Az okostelefonod informaciot nyujt a szamodra az un. képernyoidot illetoen. Keérlek, a beallitasok
mentipontban keress rd erre az informaciora és add meg az aktualis napi atlagszamodat.

*STAM *
|

D3

Kérjiik, add meg a nemed.

Egy vdlaszt jelolj meg.

férfi

no

D4

Kérjiik, add meg az életkorod.

Valaszodat egész szamban add meg.

*STAM *

D5

Milyen telepiiléstipusban élsz jelenleg?

Egy vdlaszt jelolj meg.
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1 fovaros

2 megyeszékhely
3 egyéb varos

4 falu vagy kozség

Mi a legmagasabb iskolai végzettséged?
D6 | Egy vadlaszt jelolj meg.

altalanos iskola

szakiskola vagy szakmunkésképzd
szakkozépiskola vagy gimnazium
féiskola vagy egyetem

AW |[—

Az aldbbiak kéziil mi irja le legjobban a jelenlegi élethelyzetedet?
D7 | Egy vadlaszt jelolj meg

sajat haztartast vezetek

a sziileimmel élek egy haztartasban
albérletben vagy kollégiumban lakom
egyik sem

8. sz. melléklet: A ,Kiskereskedelmi mobilapplikacio hasznalat” megkérdezés

valaszadoinak demografiai hattere

""Kiskereskedelmi mobil applikdciok haszndlata' online kérddives megkérdezése

n=206

Nem n % Korkategoéria n %
ferfi 66 32,0 18-29 75 36,4
nd 137 66,5 30-49 57 27,7
egy¢b 3 1,5 50-59 39 18,9

60+ 35 17,0
Haztartas szerkezete n % Legmagasabb iskolai végzettség n %
sajat haztartast vezetek 140 68,0 altalanos iskola 4 1,9
a sziileimmel élek egy haztartasban 25 12,1 szakiskola vagy szakmunkasképzo 26 12,6
albérletben vagy kollégiumban lakom 34 16,5 szakkozépiskola vagy gimnazium 78 37,9
egyik sem 7 34 foiskola vagy egyetem 98 47,6

31. tablazat: “Kiskereskedelmi mobilapplikaciok hasznalata” megkérdezés valaszadoinak demogrdfiai hatter (sajat
szerkesztés)
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9. sz. melléklet: A ,,Mobile App UX” kutatas szemkameras és mélyinterjus kelléke

Szemkameras és mélyinterjis megkérdezés
vezérfonal

Megkérdezettek: Kereskedelmi lancok mobilapplikacioit hasznalo fovasarlok az alabbi paraméterek alapjan:
- rendelkezik Lidl applikdciokkal és felhasznaloi fiokkal
- nem rendelkezik Tesco mobilapplikacioval
- 25-40 éves
- G felel a sajat haztartdasa vasarlasaiért
- novagy ferfi
- fele kb. light user/ fele heavy user

Kérdések

Szemkameras feladatok

- Szituacié: Heti bevasarlasra késziilsz, de még nincs bevasarlolistad. Allitsd 6ssze a bevasarlolistadat a
sajat és a haztartasod aktualis igényei alapjan ugy, hogy figyelembe veszed a Lidl aktualis ajanlatait és
kedvezményeit. A feladat elvégzéséhez hasznald a telefonodra telepitett Lidl alkalmazast. A feladat
addig tart, amig a feladatot késznek nem itéled.

- Szituacio: Az imént Osszeallitott bevasarlolistad elemeit szeretnéd 6sszevetni a Tesco kinalataval.
Toltsd le a Tesco alkalmazasat, regisztralj be és allitsd 0ssze a kosaradat a korabban 0sszeirt
termékekbol.

Mélyinterju vezérfonal

Kedves Résztvevo!

Ko6sz6n6m, hogy raszantad az idédet erre a beszélgetésre. Az interjii bevasarlas témaban fog zajlani, a
vasarlasokkal kapcsolatos tapasztalataidrol foglak kérdezni. Kérlek, minél részletesebben és 0szintén valaszolj a
kérdésekre, ha pedig valami nem egyértelmil, nyugodtan kérdezz vissza.

Szeretnélek tajékoztatni arrol, hogy a beszélgetést rogzitem, a hangfelvételbdl jegyzokonyv késziil, amit a tobbi,
a kutatas soran készitett interjuval egylitt keriil feldolgozasra. Az igy el6allo anyagokat pedig kizarolag a sajat
kutatas céljara fogom felhasznalni.

Szemkameras feladatok értékelése

Ismert mobilapplikacio: Lidl

Kérlek, idézd fel az eléz6 feladatban elvégzett folyamatot. Osszesen hogyan értékeled ezt a tapasztalatot?

Kérlek, meséld el, hogyan valositottad meg a feladatot. Milyen funkcidkat hasznaltal? Milyen logika mentén

végezted el a feladatot? (Rakérdezni:

o - jol navigal-e az app?
L szorolap

° - kuponok

o - bevasarlo lista

Mit gondolsz, az applikacié mennyire segitette a keresési és lista 6sszeallitasi céljaidat? Mennyire okoz problémat,

hogy a kiilonboz6 funkciokat két kiilon applikacioban éred el?

Mennyire érezted magad elégedettnek a feladat elvégzése utan?
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Volt-e olyan pont, ahol elakadtal, ami nehézséget jelentett a szamodra? Kérlek, részletesen meséld el, hogyan élted

meg, mi okozta az elakadast és hogyan oldottad meg.

A valésagban hogyan reagéalnal egy ilyen elakadéasra?

Mit gondolsz, miben kellene fejleszteni az alkalmazason? Milyen funkcidkat tudnal elképzelni, amivel a jovoben

béviilnie kellene ennek az alkalmazasnak?

Nem ismert mobilapplikacio: Tesco

A kovetkezokben érzelmeket fogok felsorolni. Kérlek, itéld meg, milyen mértékben élted meg az alabbi érzelmeket

a feladat megvalositasa soran? A skala: egyaltalan nem — kissé — eléggé - nagyon

e - boldogsagot

e - aggodalmat

e - nyugalmat

e - szomorUsagot

e - biztonsagot

e - félelmet
éreztél?

Mit gondolsz, az applikacié mennyire segitette a keresési ¢és lista 0sszeallitasi céljaidat?

Mennyire érezted magad elégedettnek a feladat elvégzése utan?

Volt-e olyan pont, ahol elakadtal, ami nehézséget jelentett a szamodra? Kérlek, részletesen meséld el, hogyan élted

meg, mi okozta az elakadast és hogyan oldottad meg.

A valésagban hogyan reagéalnal egy ilyen elakadéasra?

Mit gondolsz, miben kellene fejleszteni az alkalmazason? Milyen funkcidkat tudnal elképzelni, amivel a jovoben

béviilnie kellene ennek az alkalmazasnak?

A kovetkezokben kérlek, hogy az élelmiszer vasarlasaidra gondolj, legyenek azok kis, mindennapi
bevasarlasok, vagy nagyobb, akar havi bevasarlasok.

Vasarlasi folyamat

Erzések

Ha az ¢élelmiszervasarlasra gondolsz alltalaban, mi az, ami el6szor eszedbe jut?
Milyen érzések vannak benned ezzel kapcsolatban? Mi okozza ezt?

Vasarlas
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Milyen vasarlasi folyamatot preferalsz? Oftline/online/mobil?

Milyen eldnyeit és hatranyait latod/ tapasztalod az egyes megoldasoknak?

Besz¢éljiink a felkésziilésrdl, az informaciogytijtésrol és magarol a vasarlasrol is.

Kereskedelmi mobilapplikaciok hasznalata

Kereskedelmi mobilapplikaciok

Milyen kereskedelmi lancok mobilapplikéacioit hasznalod? Miért ezeket?

Milyen céllal toltotted le ezeket az appokat? Mire hasznalod dket?

Milyen funkciokat hasznalsz ki ezekben az applikaciokban?

Vannak olyan funkciok, amiket egyaltalan nem hasznalsz ki?

Milyen erdsségeit és gyengeségeit 1atod az altalad hasznalt applikacioknak?

Sajat tapasztalatok

Beszélgessiink a kereskedelmi appokkal kapcsolatos pozitiv és negativ tapasztalataidrol.
e -Tudsz-e emliteni olyan esetet, amikor kifejezetten pozitiv tapasztalat volt egy kereskedelmi

mobilapplikaci6 hasznalata? Kérlek, meséld el részletesen.

Milyen érzésekkel tudnad leirni ezt a tapasztalatot? Csak érzéseket emlits.
e Tudsz-e emliteni olyan esetet, amikor kifejezetten negativ tapasztalat volt egy kereskedelmi

mobilapplikaci6 hasznalata? Kérlek, meséld el részletesen.

Milyen érzésekkel tudnad leirni ezt a tapasztalatot? Csak érzéseket emlits.

Hatasa a vasarloélmeényre

Mit gondolsz, az applikacioval kapcsolatos (pozitiv és negativ) tapasztalataid milyen hatassal vannak

L egy adott vasarlasod megitélésére?
o - az lizlet/ kereskedelmi lanc megitélésére altalaban?
o - a hasznalt alkalmazés megitélésére?

Miért?
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A leggyakrabban hasznalt kiskereskedelmi mobilapplikacié

Q3 | Mennyire értesz egyet az alabbi allitasokkal az altalad leggyakrabban hasznalt kereskedelmi
applikacioval kapcsolatban?

Ertékeld az alabbi allitasokat egy 7 fokozath skalan, ahol az 1 azt jelenti, hogy egyaltaldn nem értesz
egyet, a 7 pedig, hogy teljes mértékig egyetértesz.

1 — egyaltalan nem értek
egyet

2 —nem értek egyet

3 — inkabb nem értek egyet
4 — egyet is értek meg nem
is

5 — inkabb egyetértek

6 — egyetértek

7 — teljes mértékig
egyetértek

Ease of use

Az alkalmazas hasznalataval gyorsabban meg tudom valositani a
vasarlasaimat.

Az alkalmazas hasznalata fokozza a vasarlasaim hatékonysagat.

Az alkalmazas hasznalata megkonnyiti a vasarlasaimat.

A vasarlasaim soran hasznosnak talalom ezt az alkalmazast.

Usefulness

Az alkalmazas kezelésének megtanulasa konnyt volt a szamomra.

Az alkalmazassal valo interakcié nem igényel nagy szellemi
erdfeszitést.

Az alkalmazassal valo interakcidoim vilagosak és érthetok.

Az alkalmazas hasznalata rugalmas.

Konnyt volt igyessé valnom az alkalmazas hasznalataban.

Osszességében konnyen hasznalhaténak taldlom az alkalmazast.

Enjoyment

Szorakoztatonak talalom az alkalmazas hasznalatat a vasarlas soran.

Kellemesnek talalom az alkalmazas hasznalatat a vasarlas soran.
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Izgalmasnak taldlom az alkalmazas hasznalatat a vasarlas soran.

Elvezetesnek talalom az alkalmazas hasznalatat a vasarlas soran.

Aesthetics

Osszességében elégedett vagyok az alkalmazas megjelenésével.

Az alkalmazas megjelenése esztétikus.

Az alkalmazas megjelenése kellemes.

Az alkalmazas megjelenése érthetd és rendezett.

Lezaras

10. melléklet: A ,,Mobile App UX” kutatas résztvevoinek attekintése

Kod Kor Lakohely Hasznalt alkalmazasok
POIN30 30 megyeszékhely Lidl

PO2N23 23 megyeszékhely Lidl, Penny

PO3N28 28 falu vagy kozség Lidl, MYSPAR
P0O4N33 33 falu vagy kozség Lidl, Aldi, Auchan, Penny
PO5F35 35 megyeszékhely Lidl, Penny

PO6N36 36 megyeszékhely Lidl, MYSPAR
PO7N34 34 megyeszékhely Lidl, Penny

POSN33 33 megyeszékhely Lidl, MYSPAR
POYF33 33 megyeszékhely Lidl

PI0OF36 36 egyéb varos Lidl, Aldi

32. tablazat: A szemkameras kutatds résztvevoinek szervezési paraméterei (sajat szerkesztés)

11. sz, melléklet: A ,,Mobile App UX” kutatas mélyinterjus jegyzokonyvei

Résztvevo kodja POIN30
Név, kor Zsuzsanna, 30
Moderator Lazar Erika

Kezdjiik eldszor a tapasztalataiddal, és akkor még utdna majd kérdezgetlek ilyen altalanos dolgokrol is. Kezdjiik

a Lidlel. Osszességében milyen tapasztalat volt ez a feladat? Hogy élted meg?
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Hat, ott nehezebb volt nekem Osszeallitani. Volt valami bevasarlo lista, de ott igazdbol nem tudtam hozziadni
konkrétan magukat a termékeket. Tehat bejeldltem a szordlapon kedvenceket, de azt nem tudtam attenni a

bevasarlo listara.
Merthogy ez nem ott jelenik meg?

Hat nekem nem ott jelenik meg. Nem, az ugye, amikor a szorolapra kattintottam, akkor atvitt a bongészoben, tehat
az mar nem az applikdcioban volt, és ott bejeloltem kedvenceket, és azt hittem, hogy ezt majd ra tudom tenni siman
bevasarlo listara, és akkor 1atom, hogy konkrétan melyiket akarom majd megvenni, meg mennyi az ara, de nem

sikeriilt.

Volt mas elakadads is, vagy volt mas ilyen nehezen miikodo funkcio esetleg benne, amit ugy éreztél, hogy nem

segit az applikdcio megoldani.
Nekem csak ez, azt hittem, hogy mashogy miikodik.
Végiil is, hogy oldottad meg?

A bevasarlolistara igazabol csak tényleg magat a termékcsoportot irtam, hogy mit szeretnék majd venni, de akkor

ugye ott kell majd megkeresnem, hogy konkrétan melyik terméket.

A valosdagban, hogyha nem egy ilyen tesztben lennél, hanem tényleg lenne sziikséged rd, hogy a Lidlben
bevdsarlo listdt...igy elakadnd vele, akkor azt hogyan oldandd meg, hogy mi lenne a kiovetkezd lépés, hogyha

ilyen elakaddssal talalkozol.
Ez jo kérdés...

Itt most olyanra gondolok, hogy nem tudom, beirnal az applikacio aruhdzba, hogy ez egy rosszul miikodo

alkalmazas, vagy kitérolnéd az alkalmazast, vagy segitséget kérni, vagy addig keresni, amig megtalalod.
Val6szintileg nem hasznalom az applikéciot, hanem csak megirnam a listat, és akkor ott megkeresném.

Osszességében mennyire navigdl jol az alkalmazds? Tehdt, hogy most ezt leszamitva a keresett termékeket, meg
ugy dltalaban a keresett funkciokat mennyire jol lehet megtaldlni benne. Benniik igazabol, mert két applikdciot

kellett haszndlni, nem?

Igen, hat szerintem a Tescds az egyszerli. Mondjuk lehet, hogy azért, mert ott ugye meg is tudod rendelni, tehat

ott igy oldottdk meg, hogy akkor ott rogton kivalasztod azt a konkrét terméket.
Az nekem egyszeriibb volt.
A Lidlnek csak az egyik applikdciojdat haszndlod?

Igen.
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Melyiket?
A Lidl Pluszt
Megtalaltad a szorolapokat?

Igen, igen, de hogyha arra rakattintottam, akkor atvitt a bongészobe.
Es akkor ez a ketté valahogy igy mar visszafele nem miikodott. Tehat, amit a bongészében bejeloltem, az ugyan,

én legalabbis nem tudtam atvinni a listara.

Egyébként mennyire vagy elégedett azzal, hogy ez a szordlap megjelent, marmint ez a katalogus. Konnyen

kezelheto volt, vagy lehetne jobb is?

Hat lehetett volna, mikor ranagyitottam, akkor visszafele mar nem nagyon mukodott, csak a visszagombbal.

Szerintem ott még lehetne fejleszteni.
Kerestél-e a szorolapon kiviil mas kedvezményeket az alkalmazdson beliil?

Hat a kuponokat megnéztem a Lidl-ben, de ott nem talaltam olyat, ami engem érdekelne a Tescosnal, ott nem

néztem pont.

A bevdasarlolista - rola mdr beszéltiink, meg arrol is, hogy a termékcsoportokat tudtal csak berakni.
Osszességében mit gondolsz, mennyire segitette az alkalmazds ezt a célt, ezt a bevisdrlolista irdsi célt, amit

megadtam.

Hat listat 6ssze tudok allitani ugye. Nem kell papiron mondjuk leirni, de és akkor ugye a telefonodban mindig ott
van. De én azt hittem, hogy ott konkrét termékeket tudok majd kivalasztani, hogy ezt és ezt szeretném majd

megvenni és ez ennyibe fog keriilni és mar csak odamegyek ¢s kivalasztom.

Van-e esetleg barmi mds, amin fejlesztenél ezen az alkalmazdason. Most itt, amit eddig emlitettél, hogy ilyen
kvazi elakadas jelentett, vagy kevésbé miikodott jol. Taldlkoztdal-e ilyesmivel a feladat sordan, amirol azt

gondoltad, hogy ez annyira nem miikédik jol.
Hat, most igy nem jut eszembe.

skala feladat — (érzelmek [] Excel)

Akkor menjiink dat a Tesco alkalmazdsra, ezzel kapcsolatban most ennyi kérdésem volt, hogyha igy nem volt
mas, amivel elakadtdl, szerintem akkor ezt nem kell tilbeszélni. A Tesco alkalmazdsban hogy mentél végig a

feladaton, ezt fel tudod idézni?

Hat ugye regisztraltam el6szor az alkalmazasban, akkor beléptem, és ott megkerestem, a keresésbe mentem, €s
akkor ott rogton be tudtam irni, hogy milyen terméket keresek, és akkor feldobott opcidkat, vagy ténylegesen
termékeket, hogy mennyibe keriil, akar az Gsszetételét is meg lehet nézni. Es akkor ott hozza is lehet adni, ugye

mivel online bevasarlas a kosarhoz, és akkor hozzaadtam.
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Osszességében mennyire timogatta ezt a letoltési regisztracios és keresési célt az applikdcio szerinted? Mennyire

volt kénnyii megvalositani ezeket a feladatokat?

Szerintem konnyt volt.

Elakadtal barhol? Vagy volt olyan pillanat, amikor igy kvazi nehézségbe iitkoztél.
Szerintem nem.

skala feladat — (érzelmek [ Excel)

Azt mondtad, hogy nem akadtdl el. Van-e bdarmi, amin szerinted lehetne javitani ezen az alkalmazdason?

Biztos van.

Nyilvan mindig van min javitani, de hogy te, mint felhasznalo lattil-e olyasmit, amin igy elsd rdanézésre lehetne
vagy sziikség lenne a javitdsra, vagy kiegésziteni olyan funkcio, ami mondjuk hianyzott ebbdl, vagy akadr a Lidl

applikdciobol, de hasznos lenne.
Szerintem nem. Most nekem ez igy miikodott.

A feladatokkal kapcsolatban ennyi kérdésem volt, még egy picit faggatndlak a vasdrldsi szokdsaidrol dltalaban.
Es most leginkdbb az élelmiszervisdrlisra gondolok, nyilvin a kiskereskedelmi téma miatt. Hogyha dltaldban

az élelmiszervdasdrldasra gondolsz, akkor mi az, ami eldszor eszedbe jut?
Hat...most az jutott eszembe, hogy haza kell cipelni.

Milyen érzések vannak ezzel kapcsolatban benned. Most nem a cipekedéssel, hanem ugy dltaldban az

élelmiszervasdrlassal kapcsolatban. De ezek szerint van negativ érzésed is.
Igen. Hat ez ilyen letudand6 feladat. Széval nem olyan élvezetes.

Hogyan végzed a vasarlasokat? Mindig személyesen, offline?

Igen. Elelmiszerben, igen.

Van olyan része az élelmiszervdsdrlasodnak, ami online vagy mobilon torténik? Itt most arra gondolok, hogy
ugye a vasdarldas maga az a boltban torténik, de ugye van elotte egy felkésziilés, meg utdna egy esetleg nem
tudom, ajanlds vagy valami. De mondjuk azt, hogy hogyan nézel korbe, hogyan irod a listdadat, hogyan gondolod
végig, hogy mit kell venni. Ezekben a boltban tdjékozodsz elsosorban, vagy fizikai szordlapbol, vagy igénybe

veszel esetleg online vagy mobil forrdasokat is?
Elsédlegesen boltban, de néha megnézem elétte a szordlapot is. Online inkabb.

Latod elonyét vagy hdtranydt az online egy szordlapnak?
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Az elénye, hogy barmikor elérheto. Mindegyikre ra lehet keresni.
Hatranya szerintem nincsen. Vagy esetleg annak, akinek mondjuk nincs mobilnet, és nem tudom, ott akarja éppen

megnézni.

A Lidl-on kiviil milyen kiskereskedelmi Ildncoknak haszndlod, vagy hasznaltad mdar valamikor a

mobilapplikdciojat?

Szerintem semmi mas.

Ezt alapvetdoen milyen céllal toltotted le? Vagy mire hasznaltad?

Val6szintileg a kuponok miatt egyszer letdltottem.

Es haszndltad is mdr?

Igen, igen.

Es ez, hogy zajlik egy ilyen kuponbeviltis ndlad?

Hat a pénztarnal ugye jelezni kell, hogy szeretnék bevaltani vagy aktivalni, és akkor QR-kodot be kell olvasni.
Ez egyszeriien, jol miikodik?

Szerintem igen. De ha jol tudom, akkor csak mobilnettel lehet. Ha éppen ott nincsen, akkor nem tudod hasznalni.
Volt mar ilyen problémdd?

Nem.

Van olyan funkcioja, amit egydltalan nem haszndlsz a Lidl applikdacionak? Amirél nem is tudtil mondjuk a

felmeéres elott, hogy van.

Biztos van. Annyira nem néztem meg, hogy milyen funkciok vannak.

Fel tudsz idézni kifejezetten pozitiv tapasztalatot, pozitiv emléket az applikdcio hasznalattal kapcsolatban?
Nem.

Es negativot? Volt valamilyen negativ tapasztalatod ezzel kapcsolatban?

Most a lista dsszeallitdsanal.

Ezen kiviil?

Ezen kiviil? Aha. Nem volt.
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Arrol mit gondolsz, hogy egy ilyen applikdcioval kapcsolatos, mondjuk pozitiv vagy negativ tapasztalataid

mennyire vannak hatdssal az adott vasdrlisodnak a megitélésére.

Biztos megmarad bennem utana, hogy ez bonyolult volt, vagy nem sikeriilt, és akkor lehet, hogy nem oda megyek

kovetkezore.

Ez azt jelenti, hogy magdt az iizletlanccal valo kapcsolatot is meg tudnda hatdrozni? Hogy az applikdcio jol

mitkodik vagy nem jol miikodik?

Szerintem igen.

Mik azok a funkciok, amik igazdn negativ hatdst tudnak elérni? Tehdt, hogyha badrhol elakadsz, az ugyanolyan
nehéz, negativ érzést valthat ki szerinted? Tehat mondjuk az ugyanannyira negativ, ha mondjuk a letoltésnél

vagy a regisztraciondl akadsz el, mint mondjuk a kupon bevdltisnal?

Ha a regisztracié mar bonyolult, vagy ott mar elakadas van, akkor lehet, hogy nem is megyek tovabb. Vagy nagyon

sok adatot kell megadni magamrol, akkor nem valdszind.

Azt el tudod képzelni, hogy egy jol miikodo applikdcio miatt valasztasz egy masik fizikai iizletet? Tehdt mondjuk,
hogyha a konkurencianak valami nagyon jo az applikdcidja, vagy valami olyasmit kindl, ami szerinted nagyon

fontos, emiatt inkdabb elmennél oda?

Lehetséges, igen, de persze azért az ar is szamit, meg hogy mennyire van kozel, mennyire elérhet6 nekem.

Milyen funkcio lehet ilyen, ami ennyire meggyozne téged. Szerinted? El tudsz képzelni valami ilyesmit?

Gondolom a kedvezmények, hogyha olyat ajanlanak.

kérdoiv jellegii feladat — (Excel)

Van-e barmi, amit szeretnél ezzel kapcsolatban megjegyezni, vagy nem érintettiik, de fontosnak gondolod?

Szerintem nincsen.

Nagyon szépen kioszonom Zsuzsi a segitséged.

Résztvevo kodja P02N23
Név, kor Lili, 23
Moderator Lazar Erika

Kezdjiik a tapasztalataid értékelésével, mert nyilvan ez a mobil visdrlds lesz a téma, de most menjiink végig a

két feladaton. Az elsé feladat volt a Lidl listaésszedllitds. Osszességében, hogy értékeled a feladat elvégzését?

En nem tudtam egyébként, hogy a Lidl alkalmazasban van most mér ilyen bevésarlélista. Ami6ta utoljara voltam

benne az alkalmazasban, én ezt nem lattam.

Mikor voltal utoljara az alkalmazasban?
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Szerintem egy hete koriilbeliil. Nem tudom, egy hete. Lehet, hogy ott még nem frissiilt az alkalmazas, vagy én
nem frissitettem, nem tudom egyébként, mert nem szoktam frissiteni az alkalmazéasaimat. Széval ez meglepett.
Kiprobaltam egyébként ezt az uj funkciot, tok jol mikodik. Mondjuk talan valami olyat el tudnék képzelni, hogyha
nézem az Ujsagot, akkor rogtén tudtam volna betenni a bevasarlolistakba, és nem tudtam ilyet csinalni, vagy én
nem jottem ra, nem tudom, de hogy igy rogton ramegyek a termékre, és az hozzaadja a bevasarldlistamhoz. Ez
egy kicsit zavard volt, hogy igy ugralni kellett a lista és ez az akcios jsag kozott még ugyanugy ugralnék esetleg
egy jegyzet, vagy egy applikacio kozott. Igen, igen, valdsziniileg ugyanez torténne meg. De egyébként szerintem

gyorsan 0ssze tudtam rakni a bevasarlolistat

Végiil is pozitiv volt a tapasztalat?

Igen

Roviden el tudod mondani, hogy hogyan oldottad meg a feladatot? Onnan, hogy megnyitottad az alkalmazasod?

Igazabdl ramentem az aktualis 0ijsagra, illetve még a kdvetkezd heti Gjsagot is megnéztem, hogy milyen akciok
vannak, ¢és hat aztan csiitortoktol van akcio, szoval, hogy igy altaldban a hétvégére szokott tevodni ez a bevasarlas,
és igazabol megnéztem az ott 1évé jelenlegi akciokat. Osszevetettem egyébként a kuponjaimmal, mert ugye vannak

ilyen kis kuponok, nem tudom, hogy ezek személyre szabottak, vagy nem.
Szoktad tudni oket haszndlni, kihasznalod ezeket a kuponokat?

Ritkan. Van, amikor igen, de inkabb akkor, amikor ilyen ingyenes kupon van.
Az milyen, el tudndd mesélni?

Minden hoénap elején, mikor ilyen valtas van, honapvaltas van, akkor mindenki kap egy ilyen kaparos sorsjegyet.
Es akkor, hogyha ezt igy lekaparod, akkor vagy nyersz, vagy nem, és akkor kapsz vele nem tudom, egy csoki

ajandékot, vagy hasonlok. Azoéta nyilvan mindig ki szoktam hasznalni.
Es ezt az alkalmazdsban kell wlekaparni”?

Igen, az alkalmazasban kell lekaparni, és akkor vagy nyersz, vagy nem nyersz. Altaldban kéthavonta szoktunk, de

mar tobbszor jartunk igy vele. Azokat szoktam, meg...

Es ezt otthon, vagy mikor haszndlod ezeket, vagy mikor nézed meg a kuponokat, meg ezt a sorsjegyet otthon,

még a felkésziilésnél, vagy a boltban?

A boltban. Szoval, hogy megallunk az autoval, azt ugy kell elképzelni, hogy a parkoléoban megéllunk az autoval,
¢s igy belépiink a Lidlbe, akkor én gyorsan atfutom, hogy miel6tt még elkezdenénk a bevésarlast gyorsan atfutom,
hogy egyébként milyen kuponok vannak, és hogyha mondjuk van olyan, amit éppen egyébként terveztem venni,

akkor nyilvan bevaltom azt a kupont, de csak otthon igy nem szoktam nézegetni.

Az akcios ujsagot sem itt nézed meg? Vagy nem szoktad megnézni?
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Nem szoktam megnézni. Altaldban mindig csak a Lidlbe jarunk, széval nagy ritkan elmegyiink igy a Pennybe, és

ezt a kettdt, amit igy szoktam nézni, de az arak tekintetében annyira nem.

Es akkor a listddat is az igényeitek alapjdn irod, nem az akciés njsdg, vagy az aktudlis ajanlatok alapjin?
Van, amikor igen, de altalaban ott szoktunk szembesiilni az akcidkkal.

Irsz elGre bevisdrlolistit?

Nem, nagyjabol megvan a fejemben, hogyha mondjuk valami olyat szeretnék csinalni, f6zni, amihez tudom, hogy
egyébként nem mindennapos dolog, és szokott otthon lenni, akkor nyilvan igen, de példaul most lattam padlizsant,

hogy akcioban van, akkor igy szoktam ahhoz mérten példaul az ételeket is atgondolni.
Az applikdcio mennyire jol navigdlt igy a feladat elvégzése soran?

Szerintem teljesen érthetd, konnyen kezelhetd, nem éreztem benne semmilyen problémat.
Mennyire volt komfortos igy mobilon nézni az akcios ujsdagot?

Nekem igy nincsen vele problémam. En eddig se néztem fizikalisan altalaban egyébként az jsagokat, mert nem
kapunk 0jsagot, vagy ahogy lakunk, abbol kifolyolag a masik lakasba dobjak az ujsagot. Mi nem kapjuk az tjsagot,
de egyébként nem feltétleniil szeretném, hogyha lenne lehetéségem, nem mondanam azt, hogy én szeretném a

fizikalis Gjsagot nézegetni.

A bevasdrlo listdra visszatérve, azt mondtad, hogy jobb lett volna, hogyha az akcios ujsagbol is bele tudnad

tenni. Egyébként milyennek taldltad a bevasarlélista funkciot.

Talan kicsit tobbet vartam volna tdle, széval az, hogy nekem kell bepotydgni kiilon a termékeket. Azt hittem, hogy
olyan lesz, hogy mondjuk elkezdem egy paradicsom, ¢és akkor kidobja az 6 lehetdségét, mondjuk van fiirtos
paradicsomuk, nem tudom, ilyen koktélparadicsom, akarmi. Jol lett volna, hogyha ezt igy rogton kiadja, és nem

az van, hogy csak felirja, hogy paradicsom, vagy akarmi, hanem...
Volt olyasmi, amit nem talaltadl meg emiatt? Az alkalmazasban?
Szerintem nem

Azt probdlom kitaldalni, hogy milyen problémadt okozhat ez a valosdgban, hogy neked be kell irnod mindent

konkrétan, hogy az okozhat-e nehézséget a hasznalathan?

Talan annyi, hogy olyan, mintha egy jegyzetet irnal végig, és nem az 6 aktualis termékeit dobja fel, hanem csak

hogy ez egy paradicsom, és igazandibol az lehet a fiirtds paradicsom, az ilyen paradicsom, olyan paradicsom.

Volt-e barmilyen elakadds a haszndlat kozben, vagy olyasmi, ami most nem feltétleniil ilyen megoldhatatlan

problémara gondolok, de olyasmi, ami nem ment teljesen gordiilékenyen?
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Ezt nem mondom elakadasnak, lehet, hogy valakinek igy nem ugrik...vannak ilyen regionalis ajanlatok, ott lent,
és én is ramentem, ¢s hogyha ott a pici betiivel nem olvasom végig, hogy ez csak harom iizletre vonatkozik, akkor

lehet, hogy végigvittem volna az egész ujsagot, és akkor azt hiszem, hogy ez is esetleg, nem tudom, akcios.

Talan itt ugrottam vissza egyszer rogton, hogy, hoppa...

Hasznadlod egyébként a Lidlnek azt a sima Lidl applikdcidjat is?

Nem.

Miért nem?

Nem is tudtam réla.

Akkor ebbe a kérdésbe most nem megyiink bele, hogyha ennyire egyébként nem haszndlod. Illetve annyiba
menjiink bele, hogy van-e olyan funkcio, ami szerinted hianyzik ebbol a Lidl Plus alkalmazdasbol? Amin lehetne

fejleszteni esetleg, nyilvian azokon kiviil, amit mdr emlitettél.

Nem jut eszembe semmi.

Vagy akdr olyasmit, amit mas applikdacioban lattdl, teljesen fiiggetleniil attol, hogy az egy kiskereskedelmi

applikdcio vagy egy barmilyen mds applikdcio, amit lattdl mdshol és jo lehet.

Ha most itt a Tescoval hasonlitom 6ssze, nekem ez tokre j volt ez a Tesco, és mondjuk az ott tetszett a Tesco-
ban, hogy az akciokat kategoriakra bontva lehet megnézni. A tejtermékek, kiilon a zoldség, gyliimolesok, satobbi.
Ezt utdlag vettem észre egyébként, miutdn megnéztem az Gjsagot, és utana latom, hogy egyébként igy teljesen,

szoval nem kell végigmenni, nem tudom, az anyak napi virdgon, meg a...

Strukturdltabbnak tiinik?

Igen, egyszertibben lehet tigy keresni. Talan ez lehet, hogy jo lenne benne.

skala feladat — (érzelmek [] Excel)

Van-e barmi, amit még megjegyeznél a Lidl applikdcioval kapcsolatban?
Nincs

Akkor menjiink dt Tesco kérdésre. Itt is az lesz az elsd kérdésem, hogy igy dsszességében jellemezd a feladatot,

milyen élmény volt elvégezni ezt a Tescos feladatot?

Szerintem egyszerien ment igazandibol. Azt hittem, hogy a regisztracional lesz olyan lehetség, hogy Google-
fiokkal regisztralni. En azt szeretem, hogyha csak igy at lehet ezt a részt porgetni, de egyébként tok egyszeriien

végig lehetett navigalni, ezzel nincs gond.
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Rakerestél a, gondolom az AppStore-ban. Letoltotted, regisztrdaltil, ez egyszeriien ment, és utina simdn be tudtdl

vele jelentkezni, vagy be is jelentkeztetett?
Bejelentkeztetett rogton.
Ezt az osszehasonlitasos mini feladatot hogyan végezted el, hogyan indultdl el a kereséssel.

Hat ugyantigy megnyitottam az 0jsagot, és azt igy végigporgettem, megkerestem benne azokat a termékeket, és
elajultam az arakon, hogy mennyivel méasabb arak vannak az egyikben, masikban. Es utana egyébként még
atmentem ebbe a kategoriaba hasonl6 -érthetetlen-, és akkor realizaltam, hogy igy talan sokkal gyorsabb lett volna

a feladatmegoldas, hogyha oda megyek elészor.

Volt-e barmilyen nehézség vagy elakadds, akdr olyasmire is gondolhatsz, mint az, hogy nem volt Facebookos

bejelentkezési lehetoség, hanem valami kicsit bonyolultabb volt, mint ahogy azt vdartad volna. Ilyesmi gondolok.

Ez a Google vagy Facebook fiokkal valo bejelentkezés, én azt preferdlom. Ott egyszer elgondolkoztam, hogy most
a tartozkodasi helyemet, vagy a lakcimemet irjam be, mert ugye ott meg kellett adni a lakcimet. Itt valosziniileg

latszik is, hogy elgondolkodtam, hogy melyiket kezdjem el irni.
Es hogy dintottél végiil?
Végiil az alland6 lakcimemet irtam, merthogy...

Volt valami segitség, vagy egyébként kerestél volna valami segitséget, hogyha valos helyzetben vagy? Vagy

varndl a rendszertol valami, nem tudom, informdciogombot?

Nem, azon gondolkoztam, hogy ez példaul lehet-e mondjuk az app-bol rendelni, vagy hogy ezt valamilyen szinten
hozzakéti-e ahhoz, hogy én hol tartdzkodom, és akkor esetleg be lehet irni, nem tudom, hogy itt van-e ilyen, de
mondjuk a Lidl applikdcioban bejeldli, hogy melyik lehet a kedvenc boltod, ami a legkdzelebb van hozzad. Vagy
hogyha szallitas van, akkor mondjuk ez lesz az alap kiszallitasi cim, vagy szamlazasi cimként jelenik meg. Ezen

elgondolkodtam, de annyira nem vetettem bele magam.
Kiilonben viartdl a rendszertdl informdciokat erre vonatkozoan, hogy ez mégis mire lesz felhaszndlva?

Mondjuk, lehet, hogy jo lenne, hogy...mar a kiszamlazasi cim, akkor nyilvan inkabb az alland6 lakcimet fogom
megadni. Hogyha ez amiatt kell, de hogyha mondjuk kiszallitasi cimként, akkor pedig nyilvan a tartézkodasi

helyemet adtam volna meg. Ezt lehet, hogy jo lett volna ott leirni.

Vilagos. Volt-e barmi mas elakadds az applikdcio haszndlatdaval, amire igy emlékszel, hogyha igy végigmentél

a folyamaton?
Nem...

skala feladat — (érzelmek [ Excel)
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Osszehasonlitva a két applikdciot latsz-e olyan funkciokat, amik nagyon hasznosak, amik nagyon jol mitkidnek,
és olyan funkciok, amik kevésbé jol miikodnek, kevésbé hasznosak. Hogyha ossze kéne hasonlitani mondjuk

két applikaciot az erdsségek meg a gyengeségek mentén.

Most nem tudom, nem mentem annyira bele a Tesconak az applikacidjaba, nem tudom, hogy itt vannak-e ilyen
kuponok, mint a, mint a Lidl-nél, de szerintem a Lidl nagyon jol rament erre a személyre szabott, ajandékkuponok,
kissé ilyen gamifikalt modon, ahogy rament erre. Szerintem ez sok embert megvesz, aki tud rélam. Igen. Szeretem,
hogyha bemegyek, akkor lehet, hogy most egy olyan dologgal jovok ki, amit annyira nem is szerettem volna
megvasarolni, de ilyen j6 érzéssel tolt el, hogy ezt most mindjart kihozhatom. igy szerintem ez tok jo, hogy ezt
igy beleépitették az applikacioba. A masik oldalon, amit mondtam, a Tesco részérdl pedig ez a kategorizalas
szerintem tok jo Gtlet, mert sokkal egyszeriibben lehet keresgélni, és tényleg nem kell végigmenni a szerszamokon,
meg nem tudom, olyan dolgokon, ami egyébként nem érdekli az embert feltétleniil. Nyilvan a masik oldal meg az,
hogy lehet, hogy az maga a cég szamara jo lenne, ha végigmenne valaki egy ilyen Gjsdgon, de talan ez. A bevasarlo

listajat nem lattam a Tesconak. Nem is néztem meg, hogy lehetett-e bevasarlolistat. ..
Ez fontos kiilonben, hogy egy ilyen kiskereskedelmi mobilapplikdcioban lista is legyen?

Nekem nem. igy kivancsisagbol probaltam ki most ezt a lista dolgot, hogyha tigy nagyon kell listat irni, akkor
megirom jegyzetben, de altaldban a fejemben van, mert megvan az az utam, amit én végigjarok mindig a boltba,
és igy tudom, hogy innen ezt kell levennem, onnan azt kell levennem, az ilyen mindennapi termékeket, akkor azt
tudom, hogy honnan, merre, meddig veszem le a polcrdl, és nyilvan megnézem az akcids részeket, meg az éppen

aktualis, ilyen szezondlis termékeket.

Ez a gamifikdcio, amit mondtal a Lidl-nél, ez okoz plusz jo érzést, hogy ilyen okoz benned valamilyen érzelmi

hatdst? Szerinted?
Igen. Szoval igy tokre boldog vagyok, hogyha igy latom, hogy ,,gratulalunk, nyertél”.

Mit gondolsz, ezek az érzések igy hatdassal vannak a teljes aruhdzlanc megitélésére, vagy csak az applikdacionak

a megitélésére, vagy esetleg csak magdnak a vasarldsnak a megitélése...milyen szinten tud ez hatni?

Szerintem az egész lanc megitélésére, mert hogy rogton az ember ahhoz fogja kotni, hogy hat a Lidl az ilyet csinal
és ilyen dolgok lehetségesek nala. Egyébként a vasarlasi folyamatot is szerintem tokre élvezhetdbbé teszi ilyen

szinten.

Most még lesz néhdny kérdésem ugy altalaban a bevdsdrlasaiddal kapcsolatban, most mar igy a feladatoktol

kicsit eltavolodva. Hogyha dltalaban gondolsz az élelmiszer vdsdrldsra, akkor mi az, ami elészor eszedbe jut?
Hat most mar a Lidl.

Nyilvdan van valamennyi hatasa a tesztnek. De ugy dltalaban is a Lidl jutna eszedbe? ... hiszen oda jdrsz, mondjuk

egy teljes logikus.

Hat igen.
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Milyen érzések vannak benned, hogyha arra gondolsz, hogy neked el kell menni bevasdrolni. Milyen érzések

vannak benned?

Hat ilyen kettds érzések leginkabb, van, amikor a hatam kodzepére se kivanom azt, hogy elinduljunk véasérolni, de

van, amikor egyébként igy tokre van kedvem, és végig akarok menni mindenhol. Széval inkabb ilyen kettds érzés.
Ez mitdl fiigg?

Attol, hogy mennyi dolgom van.

Marmint a boltban, vagy igy altalaban?

Ugy az életben. Szoval, hogy igy hirtelen mennyire fér bele a hétvégi programba az, hogy most
bevasaroljunk...mert, hogyha mi elindulunk, akkor tobb helyre is szoktunk menni. Széval, hogy a Lidl a {6, ami
ott a vasarlas legtobbje torténik, és akkor a Pennybdl a kenyeret legtobbszor, meg nem tudom, még a Miillerbe

bemegylink, széval ez igy sok iddt elvesz.

A szavaidbdol azt veszem ki, hogy foként offline vidsdroltok, a boltban.
Igen

Egyébkeént online, mobilrol is vdasarolsz vagy vasdroltal mar élelmiszert?
Nem.

Miért nem?

Nekem annyira ilyen fura érzés, hogy én ¢élelmiszert vasaroljak otthonrol. Maga az, hogy példaul a zoldségeket
egy masik ember fogja nekem kivalogatni, és nem én valogathatom ki azt magamnak, amit szeretnék. Mar maga

itt ennél megdolt egyébként.
Es mi van a tartés élelmiszerekkel? Igy a csomagolt dolgokkal?

Igazabdl én ugy lennék vele, hogyha mar egyszer igy is ugy is megyek, mert meg kell vennem a nem tudom,
z0ldséget, gylimolcesot, satdbbi, akkor mar megveszem a tartds élelmiszert és miért szallittassam ki valakivel,

hogyha ugyis én be fogok iilni a kocsiba, és uigyis el fogok menni vasarolni.

Nem is tudod elképzelni, hogy a jovoben volna valami, ami miatt nyitott lennél az online vagy mobil

élelmiszervasdrldassal, tudndnak olyat kindlni az élelmiszerlancok, ami miatt nem mennél el a boltba?

Hogyha mondjuk, nem tudom, hogy ezt ingyen szallitjak, vagy nem ingyen szallitjak, fogalmam sincs, de mondjuk
hogyha az lenne, hogy két 6ran beliil kiszallitjuk neked, és hirtelen mondjuk olyan helyzetben vagyok, hogy nem
tudok elmenni, de valamiért nagyon kell nekem valami, akkor lehet, hogy ravenném magam egy ilyenre, de biztos
eljonne az ¢letemben valamikor olyan életszituacio...nem tudom, gyerek, akarmi, amikor tigy érzi az ember, hogy

ki tudné hasznalni ezt tényleg. Nem tudom igy magam beleképzelni ebbe, hogy mi lehetne az a szituacio. ..
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Azt mondtad, hogy a Pennybe is jartok, meg a Miillerbe. Mert mondjuk a Miillernek nincs applikdcidja, ha jol

tudom, de a Pennynek taldin van. Te...ezzel kapcsolatban is van tapasztalatod?

Azt is szoktam hasznalni. Ott is vannak kuponok, bar azokat annyira nem szoktam megnézegetni egyébként. Lehet
ugye pontokat gyiijteni a kartyara. Hat én nagy pontgyiijté vagyok ott, de csak azért, hogy a kutyamnak legyek
pliissallata. De egyébként annyira az applikaciojukat nem hasznalom ki. Nincsen annyi funkcioja, mint a Lidl-es

applikacionak.

Ott foleg ez a kartyafelhaszndlds van?
Igen

Vagy mi az, ami ott még van?

En 4ltalaban csak a kartyaért szoktam hasznélni, mert tényleg...meg lehet nézni ugye ott is az (ijsagot, meg vannak

par ilyen kuponok, de talan ennyi. Nem tudom még mi van ott.

Hogyha azokra a vdsdrlasokra gondolsz, amikor akdr a Pennyt, akdr a Lidl alkalmazdsdt haszndltad a vasarldas
kozben, tudsz nekem egészen konkrét, pozitiv vagy negativ tapasztalatokat emliteni, hogy mi tortént. Mondjuk,
akar, nem tudom, lekapartdl egy Lidl kupont és kaptdl egy csokit...valami hasonlot, ami még nem volt, vagy
nem sikeriilt letolteni, vagy a boltban frissitett, vagy nem tudom miért, hogy ilyen kifejezetten negativ vagy

pozitiv.
Ez még a Pennynél tortént meg. Nem tudom, hogy ez szamit-e?
Bdrmi szamit.

Kilépett az applikaciobol, és példaul nem tudtam beszkennelni a kartyamat, merthogy kilépett az applikaciobol, és
hirtelen most nem kezdek el visszalépegetni a kartya miatt, mikor mar én kovetkezek a sorban, szoval talan ez egy

ilyen negativ.
Arra emlékszel, hogy milyen érzések voltak benned, amikor ez megtortént?

Hat emlékszem, hogy mar igy hirtelen mutatni akartam, és akkor ott varta a n, hogy akkor 6 is csippantja. Es

akkor nézem, hogy hat ez nem. Akkor igy mondtam, hogy jo, akkor nem. Szdval ilyen csalodottsagot éreztem...
Az jo, hogyha meg tudod fogalmazni, hogyha tudsz konkrét érzéseket tarsitani hozzd.
Talan, talan a csalodottsag. Mert hogy akkor mikor lesz a -érthetetlen-.

Pozitivra ezeket tudom mondani, hogy leginkabb egyébként az Lidl-h6z kapcsolodo, ez a lekaparom, vagy példaul
az is tok jo, amikor eltervezek valamit, hogy nem tudom, veszek paradicsomszoszt, és akkor éppen arra van

egyébként egy kuponom, €s az is ilyen pozitiv élmény szokott lenni, hogy jo, akkor...

Tudsz ehhez is valamilyen konkrét pozitiv érzést tarsitani?
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A: Hat talan 6rom, szoval igy oriilok, hogy de jo, akkor ezt nem tudom, kuponra meg tudjuk venni.

Szuper, és amikor, ugyanez az 6rom van benned akkor is, amikor lekaparod a kis sorsjegyedet, és nyertél egy

csokit példaul? Akkor is ugyanezt az 6romot tudndd elfogalmazni?

Aha, boldogsag.

Boldogsdg...Jo.

kérdoiv jellegii feladat — (Excel)

Koszonom szépen. Van-e barmi, amit meg szeretnél jegyezni az érintett kérdésekkel kapcsolatban, de nem

tértiink ki ra?

Résztvevo kodja PO3N33
Név, kor Agnes, 33
Moderator Lazar Erika

Nem tiinsz, elégedettnek.
Nem
...Igy elsd korben. Elmondod, hogy miért?

Mert ugye a Lidl meg Pennyt hasznalom foleg. Es ott én egyébként azt szoktam, hogy az ujsagot lapozgatom
végig. Es a Tescondl meg most az volt itt, hogy egy ClubCard ajénlatok csak, és csak az ajanlatokat lattam
kategérianként. En meg valahogy nem igy szoktam. Annyira megszoktam a masik oldalrél, hogy mér az Gijsagot
lapozom, minthogyha megvan ez az élmény, marmint mar egyébként régen is szerettem lapozni a nyomtatott
Gjsagot. Es most azt érzem, hogy egy csak a ClubCard ajanlatok, ketté meg, hogy most nem tudom, ilyen...mintha
mar itt, mintha mar tudnam, hogy mit akarok venni. Ott meg egy csomoszor azért nézem meg az Ujsagot, hogy igy
inspiralodjak egy kicsit. Es tigy értem, hogy ott is, hogy megvolt, hogy mit tudom én, mindig veszek kenyeret, de
hogy megnézem, hogy van-e valami akcid, meg ilyenek. Es példaul volt, amit ugy irtam be, hogy csak azért irtam

le, mert ugye akcios volt a Lidl-ben.

De az nem fixen mondjuk a bevasarlé listam alapja egyébként. Mert a kenyér az mindegy, hogy mennyi.

Hogy irod a bevdsdrlé listddat? Irsz egydltaldn bevdsdrlolistdat?

Igen. Azt latni is fogod, Google Keep-ben irom.

Es ezt hogyan irod meg? Ugy értem, hogy nézed az Gijsagot és az alapjan, vagy belenézel a hiitébe és az alapjan?

Részben vannak fix dolgok, hogy példaul kenyér, nem tudom, uborka, paradicsom, tehat van egy ilyen alap, nem
tudom, 5-8 termék, ami mindig legyen otthon, és azt tudom, hogy van-e otthon vagy nincs. Tehat ahhoz mondjuk

nem kell belenéznem a hiitébe, hogy tudjam, hogy van-e otthon, és akkor azok igy fixen font vannak, vagy felirom,
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hogyha tudom, hogy mar nincs otthon, mar van egy alap lista, amit magamtol irok fol, és akkor utana megnézem
az ujsagot, és akkor igy néha eszembe jutnak, hogy hli, amugy mit tudom én, szeretem a mozzarellat, amiigy nincs

benne az alaplistamban, de most pont le is van arazva, akkor most veszek, akkor felirom.

Most pont felirtam az epret. Merthogy most lehet, hogy amigy nem volt az alap a gondolatomban, hogy kéne, de
mivel lattam, hogy most egy jo aron is van, akkor veszek epret. De példaul az egyikbdl jott az, hogy almat, ami

nem volt ott, de akkor eszembe jutott, hogy alma is kéne.
Mindig megnézed ezeket az ujsagokat?

A: Majdnem mindig. Hat a Lidl-t azt majdnem mindig igen. De csak amiatt, mert ugye ott sok olyan van, ami nem

csak élelmiszer.
Ezt mobilon teszed meg? Vagy hagyomdnyos reklamiijsagot haszndlsz?

Mobilon. Idénként van az, hogy szamitégépen. A Lidl.hu-r6l példaul. Hogyha ott vagyok, mert akkor azért

gyorsabban at tudom igy nézni.

Beszéljiink eloszor a Tescorol, mert latom, hogy még nagyon aktudlis a dolog benned, akkor azt mondhatjuk,

hogy hianyzott beldle a reklamujsag!?

Igen, nekem az nagyon hidnyzott. Itt sokkal nagyobb tudatossagot latok a Tesconal, hogy tudatos bevasarlas van,
¢s mondjuk mar tudod, hogy szépségapolasban keresek valamit, és van-e, nem tudom, meg eleve az, hogy ja. Most
nem tudom, nem vagyok képben a Tesco Ujsaggal igy hirtelen, de példaul akkor ezek szerint mar csak ClubCard-
os havi akciok vannak, vagy csak szimplan itt csak a ClubCard-osok vannak font. De vannak olyan, hogy példaul
az Ujsagban van egy olyan tétel, ami mondjuk van az ujsagban havi akcid, vagy heti akcio, de nem ClubCard-os.

Mert most itt csak az van, hogy ClubCard ajanlatok, és nincs mas.

Es tényleg sziikséged lenne erre, tigy értem, ha ez valés élethelyzet lenne, akkor ezt hogyan oldandd meg

szerinted?
A tesco.hu-ra felmennék valosziniileg a szamitogépen €s megnézném ott az Gjsagot.

skala feladat — (érzelmek [ Excel)

Ezen kiviil volt-e barmi, amivel elakadtal a Tesco alkalmazdssal? Most elakadds alatt nem feltétleniil kell oridsi
problémakra gondolni, amit nem tudsz dathidalni, de mondjuk, ami igy nem annyira a te gondolkoddsodnak

felelt meg, vagy nem annyira ment gordiilékenyen. Azon kiviil, hogy az ujsdggal...

Nem, inkabb csak tényleg a ClubCard ajanlatok kérdését emelném ki. De lehet, hogy most mar tényleg igy van
naluk, tehat nem tudom, mert nem szoktam annyira, nem ismerem annyira az ¢ rendszereiket, hogy lehet, hogy
tényleg naluk csak mar ClubCard ajanlat van, az az ajanlat, ami még egy ilyen, hat nem elakadas volt, de amin itt
emlékszem, hogy igy kinyilt a szemem, hogy valamire rékattintottam, nem tudom, valami bdngésztem egy

kategoriat, és igy az arak, hogy ez volt az ajanlat, az akcids, ami nekem példaul az olyan brutal ar volt, ami
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terméknél és az ott meglepett, hogy az olyan hiteltelen volt, hogy ennél olcsobb mashol az alapar is, és naluk meg

ez volt az akcios.
Ott volt valami, amit szoktam venni, nem tudom mar, melyik volt most. Nem tudom, nekem olyan...
A megjelenése milyen volt az applikdcionak?

Pont ezt akartam egyébként...csak hogy valahogy nem értem. Ez az érzés, hogy igy nem értem, hogy mi az

utvonalam, vagy hogy kéne mennem.

Nem vezet eléggé az applikacio?

Engem nem.

Mi az, amit valtoztatnal rajta?

Hat példaul itt a legfelsé menii sem, nem tudom, hogy a kézben mondjam, vagy ismered-e.
Mondhatod.

fgy, nekem az olyan, mintha valami ezzel a szinnel, mintha valami bannerszerii lenne, ¢s be akarnam zarni, hogy
igy becsukodjon, de kdzben meg ez meg egy oké, -érthetetlen- valo kiszallitasi dijfizetés nélkiil oké, mit nem
akarok, vagy nem tudom, de kdzben az idvozlés meg ez alatt van. Tehat olyan, mintha ez egy ilyen egyedi valami,

¢s én be akarnam zarni, hogy igy feljebb ugorjon, hogy oké, engem most ez nem érint, vagy valami ilyesmi példaul.
Olyan, mintha az iidvozoljiiknél kezdodne a lényeg.
Igen.

A masik, hogy nekem itt valahogy olyan fura, hogy egybdl bejelentkezés. De mivel hogyha ez a funkcigja tényleg,
hogy online vasarlas, akkor gondolom azért...kedvencek, keresés...mondjuk ezeket nem préobaltam ki. Nem

tudom, nekem ugy Osszességében olyan zsufolt az egész.
Mitdol érzed zsufoltnak?

Hat, hogy ezek, hogy kiilonbozd blokkok, kiilonbozé méretli blokkok. Olyan zstfolt, de valdszintileg azért, mert
ugye ez egy webshop is, vagy hat egy shop.

Vagy éppen a masik helyeken, ugye ott csak egy termék van, nincs hozzdadasban, meg nincs ennyi adat feltétlentil,

mivel, hogy az nem shop.
Beszéljiink egy kicsit a Lidl alkalmazdsrol is, illetve a Lidl feladatrol. Osszegeznéd, hogy ezt hogyan élted meg?

Nagyjabol ezt én rendszeresen csinalom, igyhogy ez egy ilyen rutin feladatnak tiint. Ugyhogy igazabél annyi,

hogyha lehet, hogy ha van idém, vagy van lehet6ségem, akkor Ugy szoktam, hogy a bevasarlolista van telefonon,
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de a Lidl ujsagot azt viszont géppel nyitom meg, hogy egyszeriien kdnnyebb, nem kell valtogatnom két feliilet

kozott, hanem gyorsabb.

A Lidl alkalmazasban nem szoktal bevasarlolistat irni?
Nem.

Miért nem?

Mert nem mindig csak onnan valasztunk termékeket, és van olyan, hogyha példaul nem én megyek bevasarolni,
vagy hogyha olyan is én megyek, de tudom, hogy tobb helyre kell mennem, mert hogy pl. drogéria dolgot én nem

veszek Lidl-ben, meg ilyen helyeken, és akkor pl. oda szoktam el¢ irni, hogy az mondjuk dm.

Egy bevasarlolistdm van mindenre. Ezért nem jutna eszembe, hogy egy Lidl-ben nyissam meg azt, amit nem ott

akarok megvenni valahogy.

Osszességében jobban navigil ez az alkalmazds, mint a Tesco?

Nekem igen, én nagyon szeretem a Lidl alkalmazast mert nekem nagyon étlathato.
Mitol lesz atlathato?

Nekem attol, hogy letisztultabb. Nincs tilzstifolva. Attekinthetd, hogy a termék is sokkal nagyobban jelenik meg
példaul. Egyértelmiibb is, de nem tudom, nekem ez valahogy olyan baratibb. Igen.

A szorélap milyen volt igy haszndlatban? Az akcios ujsag.
Abszolut jol megy, jol latszik mobilon szerintem.
Kuponokat hasznaltal?

Most nem.

Altalaban szoktal?

Igen. Es azt el is felejtettem. Jogos. Mert azt is mindig atnézem, és azokat is beirom a bevasarlélistara, hogy talalok

valamit.
Otthon szoktad megnézni ezeket? Tehdt még a vdsarlds elott vagy a vdsdrlds kozben?

Vasarlas el6tt tobbnyire ugy mondom, hogy 90 szazalékban. Hogyha hirtelen jon valami, csak beugrok, akkor nem
mindig, de amugy, hogyha tudatosan tervezek listat, meg minden, akkor elére megnézziik (az akcids jsagot és a

kuponokat).

A kuponokat is otthon szoktad aktivalni?
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Igen, azonnal beaktivalom, ami érdekel. S6t, ugye hogyha példaul olyan van, ami lejar, akkor van, hogy ez miatt
hamarabb megyek boltba. Tehat, hogyha mondjuk, mit tudom én, ugye csiitortokon van valtas, hogyha mondjuk
ma, holnap példaul van egy olyan kupon, ami nekem tényleg valamiért nagyon érdekes, akkor azért siman

elmennék elébb, de lehet, hogy amiigy meg csak csiitortokon mennék boltba.

Van-e bdarmi olyasmi, amivel el voltil akadva, vagy ami nem olyan egyszerii, vagy nem annyira

felhasznalobardatnak gondolod az alkalmazdsban, hogy egyszeriien fejlesztenél rajta?

Ningcs...

skala feladat — (érzelmek [ Excel)

Van-e barmi egyéb, amit megjegyeznél még igy a két feladattal kapcsolatban?

Nincs.

Ha érzelmeket kéne kapcsolni ugy dltalaban az élelmiszervdsdrlashoz, akkor mi az, ami eszedbe jut?
Szeretem.

Mi az, ami pozitiv élményt okoz neked?

Nem tudom, én szeretek vasarolni, hogyha az élelmiszert jelent az is. Tehat, hogy igy Osszességében igy nem
tudom. Az olyan jo érzéssel tolt el. Vagy hogyha példaul van egy hasonld, minta az akcid, mert én eléggé
akcidvadasz vagyok, és hogy ezeket szeretem, amik tgy érzem, hogy nyertem valamit, vagy hogy mondjam. Es
példaul pont ez a Lidl-nél is, a gamification-0s dolgok, ezek engem abszolut huznak, hogy van egy ingyen valami,

meg egy nem tudom. Tehat, hogy igy.

Es itt ugye pont ezzel a LidInél sokszor érzem azt, hogy nem elég, hogy tényleg jo aron is kapok dolgokat, még

pluszban, valamit adnak.
Es azért van egy ilyen pozitiv vibe, ami igy van bennem.

Alapvetoen offline jarsz vasdrolni, amennyire kivettem a szavaidbol. Online is vasdrolsz, vagy vasdroltal mar

élelmiszert?

Igen, probaltam mar. Bar szerintem hazhoz nem rendeltiik, csak tigy, hogy atvevoponton. Meg talan azt hiszem, a

foodpandan még probaltuk a Pennyt, amikor font volt.
Latod valamilyen elonyét ennek az online élelmiszervasdrlasnak?

Latom, példaul kevesebbet koltok. Mert akkor csak azt rakom be a kosarba, ami kell. Boltban sokszor van az, hogy
jO, de nem is gondoltam, de milyen j6, meg jol néz ki az a nem tudom afonya, most csak mondtam valamit. Viszont

én tobb hatranyat 1atom.
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Mi a hatranya?

Példaul van egy csomo olyan hely, ami példaul tejterméket vagy hiitds terméket nem szallit ki. Példaul pont egy
Auschan volt az, hogy milyen jol hangzik, hogy az Auchan, és mar t6liik is rendeltem, mondjuk az non-food volt,
de pont ezért, merthogy igy tok jo lett volna, csak ugye 6k nem szallitanak pl. hiités terméket igy messzebbre mar,
ami logikus, csakhogy a tobbinél meg ugye az a hatrany, hogy ez ahhoz képest meg elég sokba keriilt, amennyire
néztem. Még egyszer az Aldit is néztiik, de ott is az valahogy nem tetszett, hogy nem tudom, 2000 forint volt, vagy

nem tudom mennyi.

Azt mondtad, hogy a Lidl-t haszndlod a legtobbet?

Igen.

Az Aldi applikdciojat is szoktad hasznadlni?

Nem, arr6l nem is tudtam, hogy van.

A Pennyt emlitetted még, hogy a foodpandirdl rendeltetek, de egyébként az applikdcioval is talalkoztdl?
Igen, a Penny-t azt hasznalom, az még a masik, ahova szoktam jarni.

Es azzal milyen tapasztalataid vannak?

Osszességében ugyanaz, mint a Penny, kicsit olyan fapadosabb.

Szerintem az ijsdgon is latszik, ahogy még anno volt, vagy nem is tudom, hogy a szinek fapadosabb példaul egy
Lidl-h6z képest, de hogy vannak olyan termékek, amiket nem tudnék megvenni, mert nem taldlom azt a mindséget,
viszont sok mindenben meg példaul tudnak olcsobbak lenni, meg hogy gyorsabb, meg kisebbek azért szerintem a

boltok, meg igy 0sszességében is. Azért van, hogy azért megyek mondjuk oda.
Es az applikdcidja? Azt mondtad, hogy fapados.

Fapadosabb, de egyébként ott az, ami nagyon nem tetszik, ugye, hogy nem tudom, hogy mennyire ismered, hogyha
ott is vannak kuponok, amik a kartyahoz kothetdek, és hogyha a kuponhoz tartozé akciot beaktivalod, a vasarlasnal
egyesével megkonnyited, és leolvassak annak a QR kodjat. Volt mar ilyen, hogy ott volt nalam a kupon, hogy
majd tudtam, hogy valamit fel akarok hasznalni, és akkor mar lehtizta, és mar beiitotte, hogy vége. Mondtam, hogy
de hat volt kuponom, de most mar 6 beiitotte, hogy vége, fizetés. Jo, akkor mindegy. Tehat volt mar egy ilyen
csalddas, mert azért nem az volt, hogy beaktivaltam, és ahogy lehuzta a kartyat, mint a Lidl-nél, akkor onnantol
fogva az érvényes az az akcid, hanem azt még a vasarlas végén nekem kell jeleznem, hogy nekem még van
kuponom, amit szeretnék bevaltani. Es hogyha ezt mondjuk gyorsabban lehuzta, és bar beiitotte, hogy fizetés, meg

minden, akkor én meg lemaradtam.

Volt hasonlo rossz tapasztalatod mds applikdciokkal is?
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Igazabdl csak olyasmi, amit én hibaztam, mondjuk egy Lidl-nél, hogy nem aktivaltam egy kupont. Emlékszem,
megnéztem, hogy van egy ilyen, és akkor utana néztem, hogy hat ezt nem vonték le, és akkor utana rajéttem, hogy

megnéztem, hogy nem aktivaltam be, és hogy ez, ja...
Ez milyen érzés volt?

Hat azért 6szintén, ezek nem, sosem akkora értékli dolgok. Nagyon ritkan van azért persze, hogy valami extrabb,
és ott tobb ezer fontot lehet sporolni, ezért ezeknél tdbbnyire egy parszaz forintos, igyhogy annyira nem hatott

meg. Inkabb csak ez a...
Tudsz valami konkrét érzést tarsitani hozza?

Volt bennem egy ilyen csalodottsag, hogy hu, most nem tudom 200 forintot, hogy most mit tudom én, azért vettem
meg ott, hogy azért vettem meg konkrétan mondjuk egy olyan terméket, mondjuk egy olyan sajtot, amit...mit
tudom én, mas fajtat szoktam, de hogy erre volt most kupon, akkor vegyiik ezt nekem amugy tok mindegy, mert
trappista, trappista mondjuk, és akkor ugy azt gondolom, hogy akkor ezt nem kellett volna ennyiért. Meg most
pont volt a..., szerintem a Spar-nal volt egy ilyenem. Ott is azért vettem meg egy olyan péksiitit, merthogy valami
félaron volt, az applikacidban, és mondtam, hogy jo, mert akkor kiprobalom ezt, ilyet még nem ettem, de hogy mit
tudom ¢én, és az Onkiszolgaloba fizettem, és ugye a tobbinél, a Tesconal, példaul az dnkiszolgaloban még késdbb
is be tudod {itni a ClubCardot. Itt meg mar nem engedte, és mar fizetésnél voltam, és visszamehettem volna, de
kozben ugy voltam, hogy most mar azon a szaz forinton mulik, csak kdzben az volt bennem, hogy bakker, hogyha
ezt igy mondja, hogy még most tudod, mert nem tudom, a Tesconal 6tvenszer elmondja, hogy barmikor, valahogy
ott azt gondoltam, hogy itt is olyan lesz, és amugy itt meg nem volt mar, hanem vissza kellett volna mennem, hogy
beolvassam. Es akkor ott voltam egy kicsit, hogy hat akkor igazabol ezt valésziniileg nem ezt vettem volna amugy,

hogyha nincs ra kupon.
Akkor ugy voltam vele, hogy hat j6, most nem tudom, buktam szaz forintot.

Hat igen, de attol még igy az emberben kivalt egy ilyen csalodottsdgot, vagy nem tudom, vagy nem tudom, hogy

a csalodottsdag-e a legjobb szo erre
Igen, bennem van persze egy kicsit, hogy na, akkor ennek persze a semmi fog meg jol kicsit, de jo.
Volt mar kifejezetten pozitiv élményed is ezekkel az appokkal?

Igen. Példaul a Lidl-nél pont ilyen egyedi kupon van néha, hogy sajat markas termékek kedvezdbbek, és valami
kiityiire volt, mondjuk egy nagyobb akcid, és volt, amit igy vettiink ilyen nagyon olcson, hogy mit tudom ¢én,
valami furét, vagy nem tudom, hogy 24 hete 17, tehat azért mondjuk ez egy ilyen hétezer forint volt ott, ¢s mondjuk
az abban volt, és azt nem lattuk sehol ugye hirdetve, csak pont megnéztiik, hogy kuponok, és ott volt, és ez meg
ilyen tok jo érzés volt. Meg nekem ezek az ingyen cuccok, amiket ezzel a kuponakcioval, vadaszattal, azok is

olyan jo, hogy igy kapsz valamit, azért, mert amugy vasarolsz, azok ilyen nagyon pozitivak.

Tudsz valami konkrét pozitiv érzelmet hozzatdrsitani? Meg tudod fogalmazni, hogy ez milyen érzés?
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Hat ilyen 6rom.

Ez azért is nagyon jo, mert felmeriil a kérdés, hogy ezek a pozitiv meg negativ élmények is befolydsoljik a
megitélésedet, de kérdés, hogy mivel kapcsolatban befolydsolnak. Tehdt, hogy ez hatdassal van az egész
druhdzrendszernek a megitélésére, vagy az applikdacionak a megitélésére, vagy csak az adott vasdrldashoz

kapcsolod ezeket az élményeket?

Példaul a Pennynél mar a kuponokat nem nagyon nézem. Merthogy nekem az til sok effort, hogy mondjuk, ha
van mar egynél tobb kupon, amit be akarok valtani, hogy ott valahogy rakjam magamnak, akkor a harmadikat meg
kell majd nyitnom fizetéskor. Azt mondom, hogyha egy kupon van olyan, ami megéri, akkor oké, de mondjuk a
tobbi, tehat nem fogok ezzel szorakozni 10-20-30 forintokért, tehat hogy annyit nem ér. Ja, tehat mondjuk ezt a
részét azt igy abszolut én mar nem hasznalom. Ilyen szempontbol ez olyan...amigy annyira nem befolyasol igy

masrészrol, tehat ugyantigy hasznalom, aztan ja.

kerdoiy jellegii feladat — (Excel)

Van-e esetleg barmi, amit megjegyeznél még a feladattal, vagy az applikaciokkal kapcsolatban, amire nem

tértiink ki, de fontosnak taldalod?

Hat maximum annyit, hogy a Lidl-nek nagyon tetszenek a digitalis nyugtak is, amit mondjuk igy most Pennynél
szerintem nincs ilyen. A MySpar-nal se lattam, hogy lenne, a Tescot meg ugye nem tudom, de hogy szerintem a

MySpar-nal se emlékszem, hogy lett volna ilyen.
Ennek a garancia a funkcioja?

Igen, mert én rendszeresen elkeverek szamlakat, meg ilyenek, és hogy igy sokkal konnyebb ezeket igy intézni,
meg igy adott esetben visszanézni, hogy nem tudom. Nekem az egy tok jo elem, ami nekem nagyon tetszik. Vagy,
hogy tényleg visszakeresem, hogy mikor vettiink valamit, vagy nem tudom, hogy eleve megtalalni, hogyha valami
olyan volt, hogy nem volt jo, és akkor, akdr megnézi tényleg azt, hogy mennyiért vettem, vagy nem tudom, tehat,
hogy igy egy csomoészor, nem az, hogy csomdszor, de eléfordult mar, hogy mondjuk amiatt néztiink meg, mert
ugye harom honapon beliil a Lidl-be veszik vissza, és akkor csak azt néztilk meg, hogy még benne vagyunk-e a
harom hénapban, vagy mér eleve az iigyfélszolgalatnak kell irni. Es akkor folosleges koroket nem kellett menniink.

Nem kellett keresgélnem a szamlak kozott, amit igy elrakok.
Ugyhogy nekem az még egy ilyen nagyon pozitiv.

Koszonom szépen.

Résztvevo kodja P04N28
Név, kor Krisztina, 28
Moderator Lazar Erika

Szoval, miért gondolod, hogy rosszul haszndlod a Lidl alkalmazast?
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Nem tudom, csak a Tescds sokkal jobb volt.
Na jol van, menjiink akkor sorban. Kezdjiik az elsd feladattal. Hogy élted meg a listairdst?

En a bevasarlélistahoz egy ilyen kiilon alkalmazast szoktam hasznalni, igyhogy nem hasznaltam a Lidl-nek ezt a
bevasarlo lista funkcidjat, csak tudtam, hogy van ilyen. En azt hittem, hogy oda be tudok rakni konkrét termékeket,

¢és es nem igy tortént. Nagyon megoriiltem, hogy az ujsagba be tudom szivecskézni, de ez nem volt dsszekotve.
Es rdjottél végiil, hogy hova keriilnek a szivecskék?

Az ott maradt az Ujsagban, Gigyhogy...Ja, hogy nem, az alkalmazason beliil, nem tudom, hogy ez amugy
megjelenik-e valahol, mert én ott nem taldltam meg. Ugyhogy én nem tudom, ez nem volt gy 6sszekotve, hogy
én azt elképzeltem, ahogy ennek miikddnie kéne. De egyébként az a része tok jo, hogy be lehet igy szivecskézni,
ahogy ott 1atom az ujsagot, és akkor bejelolom, ilyen mamisan, hogy lapozgatom az ujsagot, és akkor bekarikazom,
hogy ezt akarom venni. Ugyhogy ja, odaig j6 volt. Aztan elkezdtem a bevasarlokosar, hogy mi ez a bevésarld
listdba begépelni, és még csak nem is dobott fol javaslatot, csak gy, ahogy volt, akkor azt oda elmentette, hat
mondom, jo, ez igazabol barmi is lehetett, most akkor minek néztem meg az ijsagot, ha csak annyit irok ide, hogy
paradicsom, merthogy akkor igy most nem deriil ki, hogy melyik volt az akcids paradicsom. Ezzel szemben a
Tesconal, meg a termékkeresdben beirtam, kidobta az dsszes opciot, bejeldlte, hogy ClubCard-dal éppen melyik
akcios, és akkor azt egybdl beraktam a kosarba. Jo, hat gondolom, onnan meg is lehet akkor rendelni ilyen

hazhozszallitast.

Maradjunk még a Lidl alkalmazasndl egyelore, illetve a Lidl-os feladatndl. Azt fel tudod idézni, hogy ez az egész
listairdsi folyamat, hogyan zajlott, milyen funkciokat vettél igénybe, mi az, ami igy navigdlt az applikdcion beliil,

tehadt el tudod mondani, hogy csindltad meg a feladatot?

El6szor igy az als6 savban megnéztem, hogy hol van az akcids Ujsag, hogy megnézzem az ajanlatokat, mi az, amit
érdemes, akkor azt végiglapoztam, ami szimpatikus volt, akkor azt bejeldltem, akkor én ugye még akkor azt
gondoltam, hogy ezt majd valahogy meg fogom talalni ezeket a kedvenceket, és majd csak behuzom a
bevasarlolistdba, de aztdn nem ez tortént. Azt tudtam, hogy van ilyen ott a tovabbiak meniipontnal, hogy
bevasarlolista, akkor arra ramentem, elkezdtem begépelni, de nem dobott fel semmit. Ugyhogy uténa ki-
belépkedtem az tjsag és a bevasarlélista kozott, mert nem emlékeztem, hogy mit jeloltem be. Es akkor utdna még,
ami nem volt benne az tijsagban, azt meg emlékezetbol, hogy mi nincs otthon, és akkor ezeket csak igy begépeltem,
de nem irtam hozza semmilyen mennyiséget, vagy markanevet, vagy nem tudom, mert csak akkor egy ilyen sima

listat irtam.
Meg tudod fogalmazni, hogy milyen érzés volt benned ezzel kapcsolatban? Ezzel a listaval kapcsolatban?

Csalodott voltam, hogy nem tudtam Gigy megcsinalni, ahogy ezt elvarnam, vagy nem is tudom, mert hogy igazabol
mar azt gondoltam, hogy ez egy ilyen alap, hogy beirom, és akkor kidobja a terméket, tehat hogy ez mar kb.
barmilyen alkalmazés tudja, hogy csak beirok valamit, aztan majd lesz vele valami, amit majd taldlok épp a
boltban. De itt meg tok jo lett volna, hogyha megtaldlom, de tényleg lehet, hogy én nem tudom, hogy hol van, mert

nem itt szoktam hasznalni, szoval lehet, hogy ott van, csak elrejtették, merthogy egyébként meg év honapja, vagy

235



év applikécio dijat nyert, igyhogy azt kell hinnem, hogy biztos, hogy én rontottam el valamit. Elfelejtettem, hogy
hova akartam kilyukadni, de mindegy.

Alapvetden jol navigalt az applikdcio? Ezt leszamitva?

Minden mast egyébként szerintem igy megtaldl kdnnyen az ember, csak nem ugy mikodott, ahogy én azt

elképzeltem.
Milyen volt a szordlap? A haszndlatdt tekintve?

Egyszerii. Konnyen lehetett lapozni ujjal, ott meg lehetett nyitni, meg kedvencek kozé lehetett rakni. Ugyhogy az
arésze szerintem igy konnyi volt. Szerintem r4 is lehet nagyitani, de nem éreztem sziikségét, hogy kozelebbrdl is

lassam.

Akar a szorolap, akdr az applikaciora gondolsz, milyennek gondolod igy a megjelenését?
Szerintem letisztult, vagy nem tudom. Amugy igy jol néz ki, meg atlathatod dsszességében szerintem.
Kuponokat hasznaltal?

Nem. De, megszoktam. Ugyhogy fogalmam sincs, hogy miért nem hasznaltam kuponokat.

Hogyan szoktad hasznalni ezeket a kuponokat?

Elére meg szoktam nézni, aztdn ami szimpatikus, akkor azt aktivalom, és akkor uigy. De igen, tehat hogy azt is

hasznalhattam volna, de valamiért csak az akcidkra mentem ra.

Es a szorélapot otthon szoktad megnézni vagy a boltban? Meg igazdbdl a kérdés igaz a kuponokra is, tehdt hogy

hogyan kell elképzelni ennek az egész applikdcionak, meg ezeknek a funkcioknak a haszndlatdt a Te esetedben?

A szorolapot f6leg otthon. Ha betalal hirdetés példaul, mert meg szokott talalni a hirdetés, akkor meg szoktam
nézni, de igazabol az akcids ujsagban is jobban érdekel, hogy mi a heti, marmint ugy a heti ajanlat, ami nem az
¢élelmiszer, hanem a kozépso sor. Akkor ott épp mi az ajanlat, mert hogyha be kell vasarolni, akkor kb. mindegy.
Tehat akkor, hogyha bent vagyok a boltban, akkor majd ugyis véalasztok valamit, amit ott latok, azt igy kiilon nem
szoktam eldre kitalalni, hogy most akkor a Lidl-ben veszem a sajtot, mert ott 100 forinttal olcsobb, és akkor utana
meég atmegyek az Intersparba, mert ott meg a kenyér az olcso, akkor azt mar céltudatosan, hogy akkor jo, akkor
onnan majd mindent beszerzek, vagy kabé valamit, amit talalok, hogyha meg nem, akkor azt majd kihagyjuk most
egy hétig. Kupont, azt meg. Vegyes, de talan inkabb az iizletben. Mert ott mar inkabb aktualis, hogy jo, most mar
itt vagyok, és mi az, amit még esetleg fel tudnék haszndlni, mi az, ami még ilyen plusz ajanlat, vagy plusz
kedvezmény, és akkor, ha arra pont sziikségem van, vagy pont amuigy is tervben volt akkor, vagy nem volt tervben,

csak elcsabit, ugye. Ja, ezt leginkabb igy.

Ereztél-e valamilyen elakaddst az applikdcié haszndlata kozben. Most nem kell ilyen nagyon éridsi bukdsokra

gondolni, de hogy ami igy nem kovette a te logikadat, vagy...? Szoval, hogyha volt valami olyan elakadds, ami
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ugy nem koveti mondjuk a Te logikddat, vagy egy kicsit nehézséget okozott a haszndlata, ezen kiviil nyilvdn,

amit mdr emlitettél.

Igazabdl ennyi. Marmint, hogy ez, hogy nem talaltam meg, hogy hogy tudom a termékeket konkrétan hozzaadni,
¢és akkor megzavarodtam, hogy jo, akkor most valahol meg kell keresnem, mert ez valahol biztos van, de igy
hirtelen nem talaltam, és annyi idot meg mar nem dltem bele. Tehat tigy voltam vele, hogy akkor j6 siman is, mert
annyira nem érdekes, mert Ggyis, hogyha ott vagyok, akkor majd valamit talalok. Amugy is hozz4 vagyok szokva,
hogy nem termékenként, de az egy plusz lett volna, hogyha megtaldlom igy egészen konkrétan. Sot, a legjobb az
lett volna, ha a kedvenceket be tudom rakni ebbe a vasarlolistaba. Ha mar egyszer beraktam, de nem baj, igy is jo

volt.

skala feladat — (érzelmek [ Excel)

Beszéljiink egy kicsit a Tesco alkalmazdsban elvégzett feladatodrol. Ezt hogyan élted meg? Itt most gondolj ne

csak a termékkeresésre, hanem magdra a regisztrdciora is.

Egyébként ahhoz képest, hogy ranézésre mennyi Iépésnek tlint, meg ott elmondtak, hogy ez bizalmas, meg
telefonszam, meg cim, ahhoz képest elég gyorsan végeztem, mert gordiilékeny volt. Ott megakasztott egyszer,
hogy telefonszamot nem jol adtam meg, csak probaltam jo fej lenni, hogy plusz 36-ot irok, de ezt nem kérték
télem, és csak 06-ot kellett volna irni. De hogy igy konnyl, konnyen végigmentem a regisztracion is
osszességében, még a ClubCardot is meg tudtam adni. Es utdna meg igazabél elég egyértelmiien megtalaltam,
vagy igy nem rémlik, hogy igy nagyon kellett volna keresnem. Ott volt egybdl a termékkeresd, beirtam egy
terméket, ¢és kidobta az dsszes lehetséges opciot, ami elérhetd az lizletben, arral meg akcidval, mindennel egyiitt.
Ugyhogy az is egyszerii volt, konnyen hozzaadtam a kosarhoz. Gondolom, az mondjuk egy bevésarlo listanak is
megfelelhet, bar az is lehet, hogy hozzdadhattam volna csak egy bevasarlolistdhoz, de ezt mondjuk nem is

kerestem, csak hozzaadtam, és majd.. .ja.

Milyennek taldltad a megjelenését az applikdcionak?

Ez is letisztult, de dsszességében a Lidl-¢ szimpatikusabb.
Azt meg tudod fogalmazni, hogy mitél? Vagy miért?

Nem tudnam megmondani. Igazabol az valahogy modernebb, vagy olyan volt a hatasa, hogy sokkal inkabb ilyen
Ujszerti, vagy nem is tudom, hogy koveti a trendeket, vagy nem tudnam megmondani, mert fel sem tudtam idézni,
hogy konkrétan mit lattam, csak valahogy igy 0sszbenyomasaban az ilyen baratsagosabb. A Tescos meg inkabb
ilyen régimodinak tlint, vagy most igy a fejemben igy van, aztan lehet, hogy most megnézném, és igazabol
baromira nem. Vagy lehet, hogy csak azért, mert magat az iizletet asszocialom valahogy ilyen régebbinek, és lehet,

hogy csak azért van a fejemben az, hogy akkor biztos az alkalmazas is ilyen volt.

Volt-e valami elakaddsod a Tesco alkalmazdssal. A feladat elvégzése sordn volt-e barmilyen nehézség, amibe

beleiitkoztél?
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Technikailag nem. Majkrémet irtam és kideriilt, hogy méjasnak hivjak. Elég hamar rajottem. De mas igazabol nem

volt.

Ezt egyébként igy varndd ettol az applikdciotol, hogy értse, hogy...a mdjkrém meg a mdjas, szerintem ez egy jo

példa.

Igen, egyébként igen, jo lenne, hogyha kidobna, mert most lehet, hogy van valami hasonl6 kategoéria, ami nem jut
eszembe egybdl, hogy ezt nem méjkrémnek, hanem méjasnak hivjak. Es lehet, hogy akkor felajanlhatna, hogy
hasonlo, lehet, hogy erre gondoltam, vagy valami ilyesmi. Az egyébként igen, egy jo Gtlet lenne, mert volt is ilyen,
mert beirtam az epret, és az nem volt, és akkor kidobott mindent, amiben benne van az, hogy eper. Ugyhogy akar
az is lehetne, hogy tényleg akkor a majkrémbdl a maj szot valahogy igy értelmezi, és akkor kidobja, hogy mi az,

ami még lehetséges. Ja, ez jo lett volna.

skala feladat — (érzelmek [ Excel)

Most ugy dltalaban is szeretnélek kérdezni az élelmiszervasdrldsrol, most a feladatoktol mar egy kicsit
eltavolodva. Hogyan szoktad ezeket az élelmiszervasdrldasokat megvalositani. Inkabb offline, szoktdl-e online,

vagy mobilrol vdasdrolni, hogyan valositod ezeket?
Teljesen offline.
Miért?

Igazabdl én lemaradtam szerintem az online vasarlasrol, hogy amugy milyen opcidk vannak, mert azt tudtam, hogy
van olyan, hogy atvehetem az iizletben, de abban mar nem vagyok biztos, hogy ki az, aki hdzhoz is kiszallit. De
igazabol sok esetben, marmint hogyha nem, tehat hogyha veszek zoldséget vagy gylimdlesot, azt nem szivesen
biznam ra valaki mésra, hogy majd 6 eldonti, hogy akkor melyik lesz a j6 nekem. Ugyhogy azt példaul biztosan
nem vennék online, akkor se, hogyha nem lehetne mashogy menni, akkor tobbet nem eszek zdldséget. Mert az
valahogy olyan, hogy az nem, nem tudom, valaki kivalogatja nekem, tok idegen, meg kiszallitja, lehet, hogy
berakja a csomag aljara, pedig egyértelmii, hogy nem tudom, mondjuk az epret foliilre rakja, vagy tojast lerakja az
aljara. Az is olyan, hogy mi van, hogyha nem nézi meg, hogy torétt-e, igy egyesével. De amugy a tobbinél akar
lehetne is, de hat nem tudom, valamiért igy nem fordult meg a fejemben. Leginkabb lehet, hogy azért is, mert
kozben is alakul, hogy mi az, amit még lehet...hogy nem jut eszembe, velem nagyon sokszor van az, hogy vagyok
otthon, elfogy valami, uh, de jo, ezt fel kell irnom, nehogy elfelejtsem. Nyilvan akkor nem irom fel. Elmegyek a
boltba, nem jut eszembe, bevasaroltunk, minden, hazaériink, és igy ***, elfelejtettiink venni, és milyen jo lett
volna. Ugyhogy egy csomoszor van ilyen, hogy azért is megyek végig az iizleten, hogy hatha eszembe jutnak ezek

a dolgok, amit amuigy fel kellett volna irnom, csak akkor nem irtam fol. Persze nem szokott 6sszejonni, de...
A Lidl-on kiviil mas iizletek mobilapplikdciojdt is haszndlod?
A Sparét.

Ezzel milyen tapasztalataid vannak?
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Ott leginkabb a Supershop alkalmazast szoktam hasznalni, mert...
A MySpar applikdciora gondolsz?

Ja, igen, csak hogy azon beliil ott behozza a SuperShopot, és akkor azt szoktam beolvasni, mert mi ez...az
onkiszolgaloban szoktam fizetni, és én valamiért balfasz vagyok a kuponok haszndlatdhoz, vagy nem tudom mi
torténik. Beaktivalom és azt irja, hogy nem érvényes, de lehet, hogy el kéne olvasni, hogy mire érvényes, de még
egyszer nem sikeriilt érvényesitenem semmilyen kupont. Ugyhogy egy csomészor mar inkabb nem is erélkodok

vele.
Milyen érzés van benned ezzel kapcsolatban?

Mintha *** lennék, marmint, hogy ilyen csalodottsag sajat magammal szemben. Valakinek biztos sikeriil. Es akar

meg is kérhetném az embert.

Alapvetoen nem a Sparnak, vagy az applikdcionak a hibdjanak gondolod? Vagy okoz benned rossz érzést a

Sparral vagy a Spar applikdcioval kapcsolatban?

Hat egy kicsit igen, de igazabol amig nem olvasom el az apr6 betlis részt, és nem gy6z0dok meg rola, hogy tényleg
nem az én hibam, addig nem merem szaz szazalékig raterhelni a feleldsséget, csak annyira, mert mar nem szokott
érdekelni, hogy...Tehat, amikor mar ott vagyok és fizetek, és azt hiszem, hogy most ez jo lesz, és nem, akkor mar
nem szoktam ellendrizni, vagy visszanézni, hogy most akkor amtgy azért nem miikodik, mert én nem olvastam
el, vagy azért, mert rosszul van beallitva, hanem akkor mar tigy vagyok vele, hogy most mar itt a fizetésnél vagyok,
¢s most mar csak el akarok menni innen, ugyhogy akkor ezt inkabb hagyjuk, és utédlag, meg elétte, tehat egy

kovetkez6 alkalommal még nem szokott elére eszembe jutni, hogy megnézzem, hogy ez most jo-e?
Ezeket a kuponokat mindig a vasdrldskor aktivilod? Vagy még otthon nézed meg?

Igen. Féleg a Lidl-nél. Pedig szoktam kapni értesitést, de olyankor csak kit6rlom, hogy jo, kdszi. Majd, ha aktualis

lesz.

Tudsz valamilyen negativ élményt emliteni az applikdciokkal kapcsolatban? Van a fejedben ilyen, akdr a
Sparral, akar a Lidl-el, mikor az applikdcio valahogy nem miikodott, akar a vasdarlasnadl, vagy fizetésnél, akar

a felkesziilésnél ugy értem, hogy a szorolapnak a fellapozdsandl, vagy barmilyen funkcioval kapcsolatban?
Ezen kiviil nem rémlik semmi.

Es kifejezetten jo tapasztalatod vagy j6 emléked az applikdciékkal eszedbe jut?

Hat, azt sem kiilondsebben.

kerdoiv jellegii feladat — (Excel)

Van-e barmi, amit megjegyeznél ezzel a témdaval kapcsolatban és nem tértiink ki ra?
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Szerintem mindent érintettiink. Minden tapasztalatomat elmondtam.

Nagyon szépen koszonom.

Résztvevo kodja PO5F35
Név, kor Norbert, 36
Moderator Lazar Erika

Az dltalanos benyomdsodra lennék kivancsi eloszor. Kezdjiik a Lidl feladattal. Hogy élted meg?

A Lidl-nek az alkalmazasat inkabb pontgytijtésre meg kuponok felhasznaldsara haszndlom. Korabban vettem
észre, hogy meg lehet nyitni az akcids ujsagokat és igy kedvencek koz¢é lehet rakni a termékeket. Viszont ezeket a
kedvenceket nem rakja be az alkalmazasba bevasarlolistara, tehat nincsen 0sszekdtve a két dolog, hanem egy kiilon
bongészoben nyitja meg. Most figyelmesebben néztem meg, egy kiilon bongészében mindenféle regisztracid
nélkil koti dssze is el tudom magamnak kiildeni emailben vagy Whatsapp-on, tehat hogy még arra sincs lehetdség,
hogy az alkalmazasba behtizza. Vagyis a bevasarlolista nem miikodik termék szinten, mert ugye azt varnank, hogy
amit beszivecskézek, az bekeriil a bevasarlo listaba. En azt gondolom, hogy ennek igy kellene lennie, igy lenne
értelme, mert a bevasarlolistat végiil is ott irtad meg és az lett a vége, hogy néztem és elkiildtem magamnak e-
mailben, de ahany bevasarlolista vagy ahany akcids ujsag e-mail igen. Igazabdl az alkalmazasban én nem talaltam
arra modot és lehetdséget, hogy termék szinten keressek, hanem csak kvazi egy ilyen chacklistet irtatok
magamnak. A valdsagban folyamatosan irjuk napkozben, ami esziinkbe jut vagy hétkdzben, ami jon. Nekiink van
egy kis jegyzetfiizetiink, amiben vezetjiik a bevasarlolistat, a feleségem viszi magaval vagy befotdzza, ha

racsorgok, hogy épp a Lidl-ben jarok.
A navigdcioval mennyire voltdl elégedett? Mennyire tamogatta az alkalmazas a feladat elvégzését?

Még mindig azt gondolom, hogy a sajtpapir megoldas ez igy ebben a formdban. Nem maradando, nem tudom

hasznalni megfelelden. Ilyen értelemben nem tdmogatta a feladatot, mert nem ugy miikodott, ahogy vartam.
Amikor erre rajottél ez milyen érzés volt?

hat én erre mar rajéttem korabban, nem most. Nekem ez egy nagy csalodas volt. Lathato, hogy masik alkalmazas
a listazott termékek alapjan keresni a listara felvitt termékeket, és ugy voltam vele, hogy ez egy ilyen folosleges
funkci6. En azt gondolom, hogy egy ilyen félig elkészitett funkciot nem szabadna a fogyasztok kozé engedni. Ez
olyan, mint amikor a telefonom nem birjak egy fél napot a nagymamamnal vagy amikor halkan lehet vele besz¢élni,
vagy amikor nem taldlja meg a telefonkdnyvben a telefonszamot, mert lassu. Egy ilyen eszkdzt nem szabadna

szerintem fogyasztok kozé engedni.
Volt mas funkcio, amit még haszndltdl most az alkalmazasban? Megnézted példaul a kuponokat?
Foldobta a kuponokat ugye, amikor beléptem akkor rogton és akkor megnéztem, illetve végigporgettem.

Ezeket szoktad haszndlni? Mi a benyomdsod rola, mennyire jol miikodik?
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Nem miikodik rosszul, azt vettem észre, hogy ilyen két-harom hetente vagy havonta frissiilnek ezek a kuponok.
Ezek alapjan nem is vettem észre, de minden harmadik adag az, ami az egyéni fogyasztoi izlésemhez van kotve.
[lletve most még azt vettem észre, hogy alapvetden a tartds fogyasztasi cikkekre is elkezdték bevezetni ezeket a
kuponokat, ami azzal is jart hogy egyébként az altalanos arat megemelték. Tehat elveszitette azt az arelonyét, ami
ezeknél a tartos fogyasztasi cikkeknél volt. Igy viszont az hogy most azért vegyen meg azon az aron, amit

egyébként hogyha kéne és megvenném ... igy nem nem elég vonzo. A napi fogyasztasi cikkekre hasznaljuk ezeket.
Es ezt hogyan haszndljatok? Mdr mikor a bevdsdrlélistit irjitok vagy mielGtt elmentek bevdsdrolni?

Meég otthon megnézziik az akciods jsagokat és a boltba megnézem a kuponokat is, és akkor annak megfelelden
tudom alakitani a vasarlast. De olyan marginalis a kuponnak a hozzaadott értéke, hogy igazabol tényleg csak
hogyha van egy ilyen plusz egy ingyen termék vagy olyan, ami tényleg a mi fogyasztasi szokasainkhoz

alkalmazkodik, akkor azért az ember nem 6riil meg tdle.
Menjiink dt a Tescos feladatra. Azt hogyan oldottad meg?

Ez egy profi webshop. Tehat ott kikeresed a termékeket. De tok jo a keresdje, meglepden jol mikodik, csak
eliitéseknél volt, hogy nem talalta, amit kerestem. Ez egy klasszikus webshop. Ami nem tetszett.. hiilyét kapnék
tole. hogy, ha kitalalom azt hogy a napi bevasarlasokat webshopon keresztiil intézem és akkor olyan alapvetd
dolgoknak, mint a csirkemell filé nem lehet intézni és ezért el kell mennem vagy oda vagy egy masik boltba és
akkor ezaltal gyakorlatilag elvesziti azt az eredményt a termék, ami... vagy id0 elényért az a termék, amit
egyébként ezzel el lehet érni. Azt gondolom, hogy ha meg lehetne valositani, hogy ez jol miikodjon és mindent
lehetne rendelni, akkor rendelnék online. De Osszességében kevésbé vasarolnék élelmiszert online, aminek az az
oka, hogy nagyon sokszor lehet azt tapasztalni, hogy az ilyen standard mindségti termékeknél nagyon ingadozo a
mindség a termékeknek. Tehat most egy vakuumcsomagolt csirkemell filét az ember azért megprobalja megnézni,
hogy a 2 vakuumcsomagolt félék koziil melyik az, ami a zsirosabb melyik az, ami mocsingos még ha ezt nehéz is
megallapitani. Ezzel szembe az online szallitasnal, hogy odafigyelnek ra, hogy azért normalisat kapjon az ember
... tehat hogy hogy nem tudod befolyasolni azt, hogy mit kapj. Egyrészt. Masrészt mi példaul ilyen haztartasi
kemikaliaknal jartunk tigy, hogy bar az mondjuk futarszolgalatos kiszallitas volt, hogy megsériilt a szallitmany és
gyakorlatilag kiszivargott az 6blité a szallitmanyban. Ugyhogy én emiatt nem valasztanam. Meg az élelmiszer
bevasarlas szerintem az ember napi rutinjadhoz olyan szinten tartozik hozza, hogy amikor van ra ideje és tudom,
hogy be tudom rakni a hiitészekrénybe a hiitendd dolgokat, akkor rendelem meg. Hogyha nem home office-ban
dolgozik az ember és nem egy kiegyensulyozott napi rutinja van, akkor hidba lehet a Tesconal is idopont odaig
nem is jutottam el hogy iddpontot foglaljanak még a covid alatt probaltam nyilvan nem lehetett csak két hétre el6re
foglalni iddpontot, tehat ez azért nem gondolom, hogy jol miikddik. Meg alapvetden szerintem ez egy kényelmi
kérdés. Az emberek nagyon kényelmesek és hogyha mar online akar bevasarolni, akkor mar mindenbdl egy kicsit
tobbet fogok belerakni alapvetéen a kosaramba. En nem feltétleniil vasarolnék élelmiszert online most ezt

mondom.

Regisztraltal végiil is az alkalmazdsba? Ezzel a regisztracios folyamattal mennyire voltdl elégedett? Mennyire

volt felhaszndlobardt?
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Jol miikodott. Ugye most itt egy kicsit idegtépd volt, mert meg kellett csindlni, de hogyha tényleg kellene, akkor
meg minimalis adatokat kér. Mondjuk szerintem az egy tok jo dolog lett volna hogyha regisztracio mellett lett
volna benne egy olyan, hogy a klubkartyat a QR kod olvasoval vagy fotd olvasoval be lehet olvasni. Meg nekem
nagyon idegesitd volt az, hogy a telepiilés nevét legdrdiilo meniibol porgetve kell kivalasztani. Pécsen lakom, ami
a végén van a sornak szinte. Ez szerintem egy idegesité dolog, ezt lehetne gépelés alapon megoldani. Most mar

vannak erre megoldasok, hogyha beirod az iranyitdszamot, akkor az utcanevet is hozza magatol.

Volt barmilyen elakaddsod az alkalmazds haszndlatdval kapcsolatban? Most nem feltétleniil kell olyasmire

gondolni, amivel igy nem jutottdl tovabb lépni?

Ez alapvetden egy webshop, tehat hogy ez tigy van dsszerakva, mint egy webshop. A Lidl alkalmazéasa, mivel ott

nem feltétleniil webshopnak van tervezve, s6t kimondottan nem webshop, ott nem éreztem ezt a fajta ergonoémiat.

A megjelenését tekintve milyenek voltak az alkalmazasok?

Engem nagyon zavart a Lidl-ben, hogy sajat bongészdben nyitja meg ezeket a PDF-eket, de egyébként annak
szerintem designosabb a megjelenése. A Tesco az ilyen letisztult egyszerii tehdt mint régen volt a Tesco
gazdasagos, fehér-kék és jo napot kivanok. Hasznalhatésag szempontjabol szerintem a Tesco jobb, nekem
egyébként a Lidl alkalmazasa, hogy ide alulra vannak helyezve az ikonok, az jobban tetszik, talan egyszeriibb és
letisztultabb. A Tesco ergonomikusabb, a Lidl nincs kész, tehat ahogy mondtam, hogy még én nem adnam emberek

kezébe ezeket a funkcidkat még nem miikddnek.

Az, hogy a Lidl dizdjnosabb az pontosan mit jelent?

Ez az als6 meniisév, hogy ott lehet kiilon valasztani dolgokat és font is van egy savja, azok eléugro ablakban vagy
0j ablakban nyitja ez egy kicsit ilyen fancy-vé vagy trendivé teszi a dolgot. Egy kicsit nagyobb felhasznaloi
¢lményt ad, de nem feltétlentil praktikus, meglennék nélkiile. Hogyha most a Tescot hasznalnam, akkor szerintem

ez nem okozna gondot.

Hasznalsz mas kiskereskedelmi mobilapplikdciot is?

A Penny-ét, meg azt, amihez a Supershop tartozik. De érdemben nem haszndlom dket, mert leszoktam rola,

Hasznaltam egy idoben meg jartunk a Pennybe.

Miért szoktdl le rola?

Mert akkor, amikor elindult a az élelmiszer inflacio, akkor azért lehetett optimalizalni boltok kdzott és akkor volt
egy rettenetesen nagy aremelés az elején, azt éreztem, aztan utana beérte az Gsszes tobbi és akkor ujra nyert az
egyszerliség és a kényelem. Nekiink ez esik utba, ezért ezt hasznaljuk leginkabb és igazabdl nincsen érdemi

kiilonbség a boltok kozott.

Hogyha ezeknek az alkalmazasoknak a hasznalatra gondolsz, tudsz valamilyen pozitiv vagy negativ konkrét

tapasztalatot emliteni, amikor valami jo érzés volt vagy valami kifejezetten rossz érzés volt? Emlékszel ilyenre?
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Igen a Lidl alkalmazasnal jartunk gy, hogy mi a pelenkat egészség pénztari szamlara elszamoljuk és ugye ott
maganszemélyre kell afas szamlat kérni és hogyha maganszemélyre afas szamlat készit akkor ezt az allam altal
adott kedvezményt nem érvényesitik. Es egyszer igy jartam és hat igy mar nem volt kedvezményes. Korabban
miikddott az, hogy hasznalod a koédot és most bevezették azt, hogy nem hasznalhatod egyiitt a 2 dolgot.
Maganszemélyre kértem a szamlat, tehat nem afas szamlat kértem nem cégre kértem a szamlat hiszen a az

elszamolashoz sziikséges és az egy az egy negativ dolog volt.
Milyen érzés volt?

Igazsagtalannak gondoltam, mert igazabol most oké, hogy nem afat vontam még le utana, hanem a sajat befizetett
pénzemet szerettem volna felhasznalni ra, és emiatt én azt gondolom hogy ez nincs jol végiggondolva. Tehat
hogyha maganszemély nem ad6 szamos afas szamlat kérek, hanem magéanszemély szamlat kérek, akkor miért ne

lehetne a alkalmazni ezeket az akcidkat?
Volt-e valami kifejezetten pozitiv tapasztalatod is esetleg?

Igen, amikor ilyen gratisz termékek vannak benne, és nem a vasarlashoz kapcsolodoé kedvezmények, hanem gratisz
termék akar bevezetd termék, akar olyasmi, amit én egyébként nem szoktam vasarolni. Volt mar ilyen, hogy

mentem a gyerekért edzésre és beugrottam a Lidl-be és vettem neki nulla forintért egy csokit. Ez pozitiv volt.
Mi a helyzet az alkalmazassal?

Azt érzem, hogy nem elég dramvonalas a dolog, tehat hogy nekem fogyasztonak azért, hogy nekem az én igényeim
ki legyenek elégitve ahhoz nekem oda kell arra figyelni. mint példaul itt is, hogy nem tudtok normalis bevéasarld

listat csinalni. Tehat ezek ilyen aramvonalassagi kérdés
Ez meghatarozza benned az egész Lidl cégrol valo gondolkoddst, tehat magarol az aruhdzrol és a vasarldasokrol?

Ilyenkor ugy altalaban a marketing szakmara gondolok, meg arra, hogy alapvetden azért ez egy nagy emberkisérlet
és annak ellenére hogy nincsen kész valami, beengedik az emberek koz¢. En azt gondolom, hogy lehetne ezt ugy
jobban csinalni, hogy tobb adat alljon rendelkezésre a vevoknek és nagyobb felhasznaloi élményt adjon, mert ez
szerintem most még azoknak, akik egyébként applikacio hasznalata el6tt allnak, azoknak alapvetden nem jo
¢lmény. Tobbszdr voltam fiiltanja annak, hogy a pénztaranal rossz Lidl alkalmazast t6ltott le az ember és példaul
ebben a Lidl Pluszban se lehet ezeket a QR kodokat berakni. Egy afas szamlat igényelni példaul ... ma mar
Magyarorszagon az siman el6fordul, hogy valakinek van egy sajat vallalkozasa és dolgozik egy cégnek, akinek
van egy vallalkozasa, aki szintén egy vallalkozas és bemegy a boltba és vesz egy furogépet azt nem feltétlentil a
konyvel6 vallalkozasara akarja elszamolni és akkor tok jo lenne, hogyha itt lennének sorrendben a felhasznalok.
En megoldottam, de egy masik alkalmazés segitségével. Széval szerintem lehet ilyen gond példaul akkor, amikor
az Onkiszolgalo kasszanal beiitom hogy afas szamlara fogok vasarolni és utana visszakérdezett hogy egyébként a
Lidl Plusz-t hasznaltam-e és hogy akarom-e hasznalni, de arra nem hivta fel a figyelmet, hogy akkor a
kedvezmények nem fognak ¢lni. Tehat utdna mar nem is lehet azt hiszem visszacsinalni. Ezek olyan dolgok, amiket

a fogyasztonak kell tudnia. En azt gondolom, hogy nem feltétleniil tudja.
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Koszonom szépen szuper. Van-e barmi még, amit megjegyeznél a témdval kapcsolatban, de nem tértiink ki ra?

Nincs.
Résztvevo kodja PO6N36
Név, életkor Nikolett, 36
Moderator Lazar Erika

Lesz néhany kérdésem feléed a feladatokkal kapcsolatban. A Lidl applikdcioban elvégzett feladatot

osszességében hogyan értékeled? Milyen volt ez a tapasztalat neked?

Rutinszert alapvetéen. Amikor vasarolok, akkor nem csak a jsag alapjan szoktam vasarolni, hanem elég impulzus
vasarlo vagyok, de alapvetden tényleg rutin feladat volt ez a dolog. Végig gondoltam, hogy a héten mit kell
vasarolni. El6zetesen mar mondjuk ugy ¢ljiik a mindennapjainkat, hogy nem allunk neki f6zni. Jellemzden inkabb
csak hétvégén f6zok, hétkdznap mindenki a munkahelyén vagy az iskolaban eszik, de vannak kivételes alkalmak.
Nalam alapvetden ez a heti bevasarldlista az élelmiszereken kiviil mondjuk a kenyér felvagott ... tehat hogy

hétvégén mit fogok fézni vagy hétkoznapi listat irok. gy gondolkodtam alapvetden.

Hogyan mentél végig a feladatok? Milyen funkciokat hasznaltil az alkalmazdsban? Emlékszel rda, hogy

pontosan hogyan tortént?

Megnéztem az aktualis ujsagot, végiglapoztam, probaltam memorizalni, hogy mik vannak benne. Tudtam eldre,
hogy mit szeretnénk, azokat megnéztem, hogy igen j6 oké kaphato. Illetve megnéztem a k6zépso soros termékeket

is. A szordlapot megnéztem, ez alapjan allitottam Ossze a listdmat.
Volt-e masik funkcio esetleg, amit még hasznaltal vagy mas kedvezmény, amivel taldlkoztdl az applikdcioban?

Csak az ijsagot néztem, de azt hiszem, eldtte lattam, hogy talan ilyen 6sszeg végi kedvezmények is voltak. De ezt

most nem néztem meg.

Osszességében hogyan értékeled az applikicié megjelenését? A funkcidkat tekintve mennyire segitette a

listairast?

Az az igazsag, hogy van egy masik alkalmazas, ami... azt hiszem Keep jegyzetnek hivjak, amit mi azért hasznalunk
alapvetden, hogy ott vezessiik a listat. Egyébként nagyon jo dolog, hogy a férjemmel egylitt hasznaljuk, hogy 6 is
be tudja vinni a listara, ha valami eszébe jut... gondol egyet, hogy mit szeretne enni vagy mit kell venni a boltban
0 pedig rairja és én ezt latom. Tehat egy ilyen interaktiv dolog. Nem mindig hasznalom a Lidl alkalmazésat, mert
pont emiatt hogy ha 6 valamit akar egy patika bevasarlo listara, akkor azt én nem latnam. Annyira nem néztem

végig pontosan és lehet, hogy van ilyen funkcidja, hogy ha megvan a bevasarolt termék, az tor6lheto ...

Egyébkeént azt varnad, hogy torolhets?
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igen vagy nem feltétleniil tor6lhetd csak hogy htizza ki, mert ebben bizonyos Keep jegyzetben az ugy van, hogy
latja a férjem, hogy mi volt maga a lista és ha megvette akkor csak athuzza. tehat hogy ez igy szerintem jo foleg

azoknal akik mondjuk esetleg rutinosabban vagy ilyen ismétlodden allitjak dssze a listat.
A megjelenését tekintve milyennek taldaltad a Lidl applikdciojat?

A Tescoval 0sszehasonlitva semmi extra. Egyébként meg a Sparosat szoktam idonként hasznalni. Ha azzal vettem

0Ossze... hat teljesen olyan mintha a tobbi, nem lattam benne semmi extrat.
Volt barmi, amivel elakadtdl vagy nem ment olyan gordiilékenyen itt a feladat elvégzése sordn?

A Lidl feladat alapvetéen egy megszokott folyamat volt, mar tudom, hogy hogyan épiil fel. A Lidl Gjsagot elég
céliranyosan szoktam megnézni, mert mar tudom, hogyan épiil fel. Hol vannak az ajanlatok, meg a kdzépso sor.

Azért ez elég gyorsan szokott menni.

Menjiink dat a Tesco alkalmazasra. Ezt hogyan oldottad meg? Bar a teszt utan mondtad, hogy végiil nem toltotted

le az alkalmazast...

nem regisztraltam be az alkalmazésba, mert valamiért nem engedte a ClubCard kartyaval a regisztraciot. Nincs itt
a fizikai kartydm és a Stockard-bol nem engedte, amikor kimasoltam aa kodot. De a Stockard alkalmazasban
elérhetd volt az aktualis Tesco ujsag ¢és igy meg tudtam nézni. Az volt a benyomasom, hogy az ilyen napi
élelmiszertermékek csoportokra fokuszal. A Lidl egy kicsit extrabb ebbdl a szempontbdl. Végigtekertem de csak
az arak Osszehasonlitidsa miatt néztem meg, egyébként olyan nagy kiilonbséget nem véltem felfedezni. Tesconal

pont lattam ilyen irdszeres felhivast, amit nagyon szeretek, az az egy, ami felkeltette az érdeklédésemet.

Hogyha a valo életben talilkoznadl ezzel a problémdval, hogy tudod, hogy a Tesco mobilapplikdciobol szeretnél
rendelni mert nem tudom valamilyen okbol kifolyolag neked ez az eltokélt szandékod, hogy te onnan fogsz
rendelni de bele akadsz ebbe a problémdba, hogy nem fogadja el a kartya kododat akkor mi lenne a megoldds?

Hogyan oldandd meg ezt a problémdt?

Val6szintileg felhivnam az iigyfélszolgalatot. De ez id6 kérdése hogy hol vagyok tehat hogyha tudom, hogy holnap
mennék és valami extra dolog van a Tescoban, akkor... és nem jutnék diilére magamtol akkor lehet, hogy felhivnam

oket.
Milyen érzéseket tudna kiviltani ez az elakadds benned szerinted?

Attol fiigg, hogy mi a cél. Egyrészt szomort voltam hogy ez most nem jott 6ssze... Dolgoztam informatikai cégnél
is ugyhogy tudom, hogy hogy mennek ezek a problémak, igy tiirelmesebb vagyok. Megprobalnék megoldast

talalni ...

Altaldnossdigban neked mit jelent az élelmiszer vdsdrlds? Milyen érzések vannak benned?
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12. sz. melléklet: A harom orszagos megkérdezés valaszadoinak osszetétele

A valaszadok osszetétele

n=542

Nem
né
férfi

Iskolai végzettség

alap
kozép
felsé

Elethelyzet
sajat ingatlanban él
bérelt ingatlanban él
sziileivel él

egyik sem

Eletkor
atlag
Szoras
minimum

maximum

60,1%
39,9%

1,3%
47,6%
51,1%

79,9%
11,1%
4,6%
4,4%

47,07
13,51
18
92
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