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1. A dolgozat célja és hipotézisei

Az elmult években a vevéélmény (customer experience) egyre népszeriibb téma a tudomanyos és piaci
kutatasokban (Andreini et al., 2019). Eppen ezért fontosnak gondolom kiemelni a kérdéskor fontossagat,
hiszen a vevélmény nemcsak fontos hivoszova valt a gazdasagi teriileten (Waqas et al., 2021), hanem
nagyon komplex folyamatokat és mechanizmusokat foglal magéba (Lemon és Verhoef, 2016; Waqas et
al., 2021). A dolgozat céljanak ¢és struktirajanak ismertetése el6tt bevezetésként két fontos tényezore
hivom fel a figyelmet: az egyik a kereskedelemben is érzékelhet6 digitalis transzformacio (Fitzgerald et
al., 2014; Westerman és Bonnet, 2015; Hess et al.,, 2016), a masik pedig a fogyasztok érzelmi
¢lményeinek egyre nagyobb jelentdsége (Holbrook és O’Shaughnessy, 1984; Bagdare, 2015; Torres et
al., 2019). A disszertacio végén az is ki fog deriilni, hogy ezek a kérdések hogyan kapcsolodnak Ossze,

illetve miként illeszkednek a vev6élmény folyamatahoz.

A dolgozat kérdésfelvetésének kiindulopontja az a feltételezés, hogy a vallalat — a nyereség
maximalizalasa érdekében — a vevoélmény novelését célozza meg a minél egyszerlibb és kényelmesebb
vasarloi utvonalak biztositasaval. Ezért fejleszt példaul mobilalkalmazast, ahol kénnyen elérhetd a
hiiségkartya és a kedvezményeket biztositdo kuponok is. A kérdés pedig az, hogy vajon a vasarloi dontés
folyamatanak megkonnyitését és kényelmesebbé, sot akar élvezetesebbé tételét célzo kiskereskedelmi
applikaciok valoban ezt a hatast érik-e el a vasarlokban. Valoban pozitiv irdnyba forditjak a vevoélmény

érzelmi aspektusat és ezzel hozzdjarulnak az elégedettség érzésének kialakulasdhoz?

Fontos kiemelni, hogy a vevéélmény két fontos oldalrol értelmezhetd, hiszen tekinthetiink ra a fogyaszto
pontokat kialakito vallalati oldalt is. Ezeken az érintkezési pontokon a technologiai eszk6zok (pl. a
kiskereskedelmi mobilalkalmazasok) tamogatd szerepet tolthetnek be (legalabbis ezzel a céllal

szerepelhetnek), annak érdekében, hogy a folyamatot egyszertisitsék.

Az elméleti keretrendszer megalapozésat célozva szisztematikus szakirodalomelemzés késziilt, mely
segitséget jelentett a vevoélményen beliil értelmezett mobil felhasznaléi €lmény és az érzelmek

mérhetdségének feltérképezésében.

A feldolgozott irodalmak mentén olyan elméleti keretrendszer (1. 4dbra) felallitasa tortént meg, mely
nagyitd ala veszi kereskedelmi mobilapplikdciok hasznalatanak hatasait a vasarlo tapasztalataira,
érzelmi élményére, igy arra a kérdésre keresi a valaszt, hogy ezek az eszk6zok miként hatnak a vasarlasi

dontés folyamatara, kiilonds tekintettel a vasarlas kimenetére?
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1. abra: A dolgozat elméleti keretrendszere (Forrads: sajat szerkesztés)

Az elméleti keretrendszer kiindulépontja a mobilalkalmazas soran atélt felhasznaldi élmény, mely a
szakirodalmi 4ttekintés alapjan két fontos aspektusban keriilt a modellbe. A haszonelviiségi tényezoket
(a hasznalat észlelt egyszerlisége ¢és az észlelt hasznossag) Davis (1986) technologiaelfogadasi
modelljébodl adaptaltam, amit olyan hedonista tényezokkel egészitettem ki, melyek a szisztematikus
szakirodalom elemzés alapjan a legjellemzdébben jelennek meg a mobilalkalmazasok vizsgalatat ceélzo
kutatasok. Igy keriilt be a hedonista tényezék kozé a hasznalat soran tapasztalt élvezet és az alkalmazas

esztétikai megjelenése.
Ehhez kapcsolddoan az alabbi hipotézist fogalmaztuk meg:

H1: A kiskereskedelmi mobilapplikaciokkal kapcsolatban gyiijtott felhasznaloi élmény kozvetlen

hatassal van az alkalmazassal valo elégedettségre.

A kutatas kozéppontjaban a felhasznalok érzelmi reakciodi allnak, igy a vevéélmény kiilonbozo faktorai
kozil az érzelmi tapasztalat (emotional experience) kiemelését tettiik meg. A szakirodalmi feldolgozas
soran azt talaltuk, hogy a vev6élmény pozitiv és negativ tapasztalatok egyiittes jelenlétével jon létre.

Ennek megfelel6en 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 mobilapplikaciok

hasznalata képes negativ érzelmeket kivaltani a vasarlobol.



A modell harmadik és negyedik eleme a vasarlas kimenetére vonatkozik egy olyan folyamatban, ahol a
fogyasztd kiskereskedelmi mobilapplikacié hasznalataval tdmogatja a dontése meghozatalat. Ebben a
szakaszban vizsgaljuk a mobilalkalmazassal valo elégedettséget és a vasarlas tranzakcionalis
kimenetelét, vagyis azt, hogy az alkalmazashasznalat 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 befolydsolni az alkalmazassal valo elégedettséget.

H3b: A vasarlas soran hasznalt kiskereskedelmi applikaciok okozta negativ érzelmek negativ iranyba

képesek befolydsolni az alkalmazassal valo elégedettséget.

H4: A kiskereskedelmi mobilalkalmazasokkal valo elégedettség befolyasolja a vasarloi magatartast.



2. A kutatas modszertani hattere

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
bemutatasra keriil a kutatasi hattér az elméleti keretrendszerre épiild kutatasi projektek felvazolasaval.
Ezt kovetden a kutatasi eredmények részletes bemutatasaval igyeksziink a hipotéziseket igazolni vagy

cafolni.

A komplex kutatasi projekt célja a mobil felhasznaldi élmény kiilonboz6 aspektusainak vizsgalata
fokuszalva a felhasznalok érzelmi élményére a vasarlasi folyamathoz (és a vevoélményhez)
kapcsolodoan. A mar felvazolt elméleti keret és a megfogalmazott hipotézisek keretet adnak a kutatasi

terv Osszedallitasanak, ugyanakkor sziikség van a kapcsolodo kérdések hatterének vizsgalatara is.

A PROJEKT- ALKALMAZOTT
HIPOTEZISEK A
ELEMEK MODSZEREK
Szekunder kutatas
A kiskereskedelmi mobilapplikaciokkal kapcsolatban gyiijtott
. desk research
H1 felhasznaloi élmény kozvetlen hatdssal van az alkalmazassal valo Study1
. . . kapcsolodo adatbazisok
elégedettségre.
masodelemzése
A vasarlasi dontés soran hasznalt — a vasarldst timogato —
kiskereskedelmi mobilapplikaciok haszndlata képes pozitiv érzelmeket Automatizalt tartalomelemzés
H2 (H2A, kivaltani a vasarlobol. Szemkameras UX vizsgalat +
H2B) A vasarlasi dontés soran hasznalt — a vasarldst timogato — mélyinterju
kiskereskedelmi mobilapplikaciok haszndlata képes negativ Online kérdéives megkérdezés
érzelmeket kivaltani a vasarlobol.
Study2
A vasarlas sordan hasznalt kiskereskedelmi applikaciok okozta pozitiv
érzelmek pozitiv iranyba képesek befolyasolni az alkalmazassal valo
H3 (H3A, elégedettséget. )
Online kérdéives megkérdezés
H3B) A vasarlas soran hasznalt kiskereskedelmi applikaciok okozta negativ
érzelmek negativ iranyba képesek befolydsolni az alkalmazassal valo
elégedettséget.
Tranzakcios adatokkal
A kiskereskedelmi mobilalkalmazdsokkal valo elégedettség
H4 Study3 kiegészitett online kérddives
befolydsolja a vasarloi magatartdst.
megkérdezés

1. tablazat: A primer kutatasi elemek felépitése az elméleti keretrendszernek megfeleléen (Forrds: sajat szerkesztés)

Ahogy az 1. tablazat is szemlélteti, a hipotézisek vizsgalata harom kutatasi projekt megvalositasaval

tortént meg a kdvetkezok szerint:

Study 1: az alapoz6 kutatasban az altalanos mobilalkalmazas-hasznalat feltérképezése mellett

a kiskereskedelmi mobilalkalmazasok a vasarlas kimenetelére valo kézvetlen hatasat



vizsgaltuk szekunder kutatasi elemekkel, melyben desk research (hagyomanyos szekunder)
modszertannal a piac feltérképezése valosult meg, két meglévo adatbazis masodelemzésével
pedig a felhasznaloi szokésok vizsgalatat végeztiik el.

* Study 2: a mésodik kutatasi projekt a kiskereskedelmi mobilapplikacio-hasznalat érzelmekre
gyakorolt hatasara fokuszalt, melyben a primer adatgyiijtéshez megfigyeléses (automatizalt
tartalomelemzés, szemkamera) és megkérdezéses (mélyinterju, online kérdéives
megkérdezés) modszereket hasznaltunk. Ebben a projektben valositottuk meg tovabba a
modell elsddleges tesztelését is.

* Study 3: a teljes modell masodik kords tesztelése céljabol egy (partner) kiskereskedelmi
lanccal egylittmiikddve online kérdéives megkérdezést végeztiink, amit tranzakcios adatokkal
egészitettiink ki, igy az elégedettség mellett a valos vasarloi viselkedés mérése is

megvaldsulhatott.

A kovetkezokben az eredmények ismertetésével folytatjuk az ismertetett kutatasi dizajn mentén.



3. Eredmények

Study 1: Vasarlok mobilapplikacio-hasznalati szokasai és lehetséges hatasai

a vasarlas kimenetére — a szekunder kutatasok eredményei

Az alapoz6 kutatas (Study 1) célja egy altalanos kép felrajzolasa a vasarlok kiskereskedelmi
mobilapplikacio-hasznalati szokasair6l és annak lehetséges hatasairdl az elégedettségre és a vasarlas
kimenetére. A kérdés megvalaszolasahoz els6 1épésként szekunder adatgyiijtés késziilt, mely képet ad a
magyar fogyasztok altalanos mobil- és okoseszkoz, illetve mobilapplikdcidé hasznalati szokésairol,
kiilonos tekintettel a vasarlast tdmogatd funkciokra. Ezt koveti két online kérdbives megkérdezés
adatainak masodelemzése, mely egyrészt kitér az online élelmiszervasarlashoz kapcsolodo
mobilapplikdci6 hasznalatra, masrészt pedig egy Magyarorszagon is miikddd nemzetkdzi
kiskereskedelmi lanc hiiségprogramjahoz kapcsolédd mobilapplikacio példajan keresztiil vilagit ra a

digitalis eszkdzhasznalat sajatossagaira a szektorban.
A magyar piac sajdtossdgai - a desk research tapasztalatai

Az elérhet6 informéciok alapjan egyértelmiien latszik az altalanos mobil-vezéreltség a magyar
fogyasztokon, ami a mobilinternet penetraciobol — 77,8% - (statista.com, 2023a) ¢és az
eszkozhasznalatbdl is kitiinik. A piacon az elmult években azt latjuk, hogy a kdzel 8 millioé okostelefon
felhasznalo (statista.com, 2021) jellemzden mobilinternetet és WiFi-t is hasznal (83%) az
internetezéshez (nmhh.hu, 2019), ami azt jelenti, hogy az okos eszkdzokon torténd internetelérés
egyaltalan nem helyhez kotott, vagyis sok esetben akar Gt kozben, vasarlas kozben, egyéb tevékenységek

kozben hasznaljak az Internetet.

Az adatok alapjan a felhasznalok a legnagyobb aranyban 3-4 orat (49,40%) toltenek mobilapplikaciok
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 id6szak 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 jellemz, 2022-ben a lakossag 74,3%-a vasarolt online.
Tovabbi KSH adatok alapjan az online vasarlas a 25-54 éves korosztalyban a legnépszertibb (75,3%),
mig a 16-24 évesek esetében 68,3% ez az arany. Az idosebb korosztalyok esetében pedig mar 53% ala
csokken az online vasarlok ardnya (ksh.hu, 2022b). A GKI Digital kutatasabol kideriil, hogy a napi
fogyasztasi 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 Magyarorszag
legtobbszor letoltott vasarlasi applikéacioi els6sorban a divatiparhoz kapcsolodnak, ugyanakkor a
listaban megjelenik tobb FMCG kiskereskedelmi lanc applikacidja is (példaul: Clubcard Tesco Hungary,
Lidl Plus, MySPAR) (appmagic.rocks, 2023) (1. abra).
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1. abra: A legnépszeriibb ingyenes vasarlasi applikaciok Magyarorszagon - letoltések szama 2023 marciusban (1000 db)
(Forrds: appmagic.rocks, 2023)

A mobil eszkdzon torténd vasarlasok tekintetében egyébként lassti ndvekedés figyelheté meg az asztali
szamitogéphez képest (statista.com, 2023c). Ez szintén megerdsiti a kiskereskedelmi
mobilalkalmazasok hatasara vonatkozo6 témakor relevanciajat. A mobil eszkozok vasarlasban betdltott
szerepének novekedéséhez nem csupan az eszkdz, a digitalis lehetdségek vagy a vasarolt kategoriak
sajatossagai jarulnak hozza, de ndvekedést latunk a mobilpénztdrcak' hasznalataban is. A fintechzone.hu
(2023) adatai alapjan a mobil pénztarcak aranya a kartyas vasarlasokon beliil 2022-ben 12%-161 18%ra
noétt az azt megel6zo6 év azonos idoszakahoz képest. Ez a ndvekedés pedig a tranzakciok 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.

! Mobil pénztarcanak tekintjiikk azokat az alkalmazasokat, melyek valamilyen fizetbeszkdzhdz (pl. bankkartya
vagy hitelkartya) tarsitott adatokat tarolnak és okoseszkozre (pl. okostelefon, okosora stb.) telepitett applikacion
keresztiil érhetdk el. A felhasznalok elsdsorban a kartya tipusu fizet6eszkozok helyettesitésére, fizetési tranzakciok
lebonyolitasara hasznaljak a mobil pénztarcat (corporatefinanceinstitute.com).



Az élelmiszervdsdrlas online és digitdlis aspektusai — egy online kérddives megkérdezés

mdsodelemzése

A kutatas célja az élelmiszer vasarlasi dontés folyamatanak feltérképezése volt, mely kitért az online
¢lelmiszer vasarlas motivacidira €s a vasarloi szokasokra is. A kiskereskedelmi mobilapplikaciok
hatasanak vizsgalata szempontjabol fontos az online vasarlashoz és ennek specialis esetének, az online

¢lelmiszer vasarlashoz vald hozzaallas a digitalis dontéshozatal megértése szempontjabol.

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

vasarlasi szokasain, ami a csatornat illeti.

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 és gyakoribb
tapasztalattal rendelkeznek a digitalis €lelmiszervasarlas terén, mint az altalaban is inkabb offline
csatornékat valasztok. Ugy tiinik ugyanakkor, hogy a nemek kozott nincs szignifikans eltérés (p=0,621)

a kérdésben.

Demografiai hatteriiket illetden az online élelmiszer vésarlasi tapasztalattal rendelkezok azonban
leirhatdk a jellemzd korcsoport, a lakohely telepiiléstipusa, az iskolai végzettség és a haztartas anyagi
helyzetének szubjektiv megitélése mentén is. Az eredményekbdl az latszik, hogy a 30-39 év kozatti,
fovarosi, a szubjektiven megitélt, az atlagosnal jobb anyagi koriilmények kozott €lok nyitottak

els6sorban az online élelmiszer vasarlas irant.

A kapcsolat 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 iranti nyitottsag aspektusainak. Egy masik aspektusa lehet a

kérdésnek a vasarlashoz valo altalanos hozzaallas, elvarasok és preferenciak.

A mobil alkalmazasok hasznalatat illeten a megkérdezésben elért felhasznalok preferenciai érdekes
képet mutatnak. Nem meglepé modon a kedvezmények a leggyakrabban ’nagyon fontos’-ként jelolt
aspektusa az online vasarlasnak, ugyanakkor a fontossagot dsszességében tekintve kitiinik, hogy a
vasarlo sajat tapasztalatai €s az elérhetd termékinformaciok is relevans szerepet jatszanak dontéses

soran (2. abra). A megkérdezettek ugyanakkor azt mondtak, hogy mas vasarlok értékelései, a weboldal



megjelenése és a személyre sz610, specialis ajanlatok kevésbé fontosak, amikor az online vasarlasrol

dontenek.
M ] - egyaltalan nem fontos ™2 ®m3 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 sz616, specialis ajanlatok

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

Egy konkrét kiskereskedelmi lanc esete — egy online kérddives megkérdezés mdasodelemzése

A megkérdezés tobb szempontbdl is fontos informacidkkal segiti a dolgozatban felvetett kérdések
megvalaszolasat. Egyrészt a kutatas kitér az élelmiszer vasarlassal kapcsolatos dontési folyamat offline
¢s online aspektusaira, sot igyekszik lehatarolni az omnichannel vasarloi magatartas miikodését is.
Ebben a kérdésben fontos érinteni a mobil eszkdzok szerepét, ezért az alapozod szekunder kutatas

tapasztalatait gazdagitotta.

A valaszokbdl Kkitlinik (n=997), hogy a megkérdezettekre egyeldre az offline magatartasforma a
legjellemzébb, amikor a vasarlas elott nyomtatott reklamujsagbol tajékozodnak, majd személyesen
mennek be az iizletbe, és sok esetben a vasarlasi dontéseket is személyesen (offline) hozzak meg. Mig
az online informaciogytijtést viszonylag gyakran valasztjak a vasarlok, az online végzett tranzakciok 10

esetbol atlagosan kevesebb, mint félszer fordulnak eld.

A digitalis élelmiszer vasarlasban egyre inkabb 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 alkalombol legalabb egyszer ezt a formajat valasztjak a vasarlasnak. A

valaszadok 6,6%-a nyilatkozott Ggy, hogy az esetek legalabb felében mobilrol végzi a vasarlasat.



A mobil alkalmazas hasznalatara elsosorban a kor és a vasarlasi stilus van szignifikans hatassal
(p=0,000), igy azt mondhatjuk, hogy elsdsorban a fiatalabb vasarlok és az élményszerii vasarlast keresok
nyitottak a hasznalatara. A varianciaanalizis eredménye azt mutatta, hogy a mobil alkalmazassal
kapcsolatos tapasztalatok szignifikans kapcsolatban (p=0,000) vannak az online vasarlassal (a koltéssel
¢s a vasarolt termékek szamaval), ugyanakkor a linedris regresszids elemzés ramutatott, hogy bar a

kapcsolat létezik, a hatasa igen elenyészo (<1%).

Amennyiben mobilapplikacio vasarloknak tekintjiik azokat a vasarlokat, akik 10-bol legalabb egyszer
igy bonyolitjak le a vasarlasaikat, akkor ezt a csoportot jellemezni is tudjuk. A mobilapplikacion torténd
vasarlassal kapcsolatos tapasztalat alapjan uj valtozot hoztunk Iétre, melyben megkiilonbdztettiik azokat
a vasarlokat, akik nem-mobil (nincs vagy nagyon kevés mobil-vasarlassal kapcsolatos tapasztalattal
rendelkezik) és a mobil (vasarolt mar a kiskereskedelmi lanc mobil alkalmazasan keresztiil) feliileten

vasarolnak.

A mobilapplikacion keresztiil torténd vasarlasi tapasztalattal rendelkezOk esetében is, hasonlo
demografiai hatteret latunk, mint az el6z06 kutatasi elem esetében az online vasarlasokkal kapcsolatban,
miszerint az erre valo hajlandosagot — bar kis mértékben (Cramer V<0,159), de szignifikansan (p<0,001)
befolyasolja a korcsoport és az iskolai végzettség. Ez azt jelenti, hogy a fiatalabb és kozépkort, 44 év

alatti és magasabban iskolazott felhasznalok nyitottabbak voltak a megkérdezésben.

A nem-mobil és mobil vasarlok magatartasanak Osszehasonlitdsara adnak lehet6séget a vasarlasi
magatartassal kapcsolatos kérdések, amit az omnichannel vasarlasi magatartasra vonatkoz6 skala
valtozok ¢és mobil és nem-mobil vasarlok megkiilonboztetésére szolgaldo kategorialis valtozo
bevonasaval végeztiink. A két valtozocsoport kozotti kapcsolat elemzésére varianciaanalizist (ANOVA)
hasznaltunk, mely a t-teszt és a szignifikancia érték alapjan ad informaciot arrol, hogy az elemzésbe
bevont fliggetlen valtozok milyen hatassal vannak a fliggd valtozora. Az elemzés elején mar érintett
stratégiak, melyeket illetden szignifikans kiilonbségeket latunk a két csoport viselkedésében.
* A mobil vasarlast mar hasznaldo vasarlok kevésbé tajékozodnak nyomtatott
reklamujsagbol a vasarlast megel6zden,
* kevésbé jellemz6 az is, hogy dontéseiket kizarolag személyesen, az lizletben hozzak
meg,
* ugyanakkor gyakrabban el6fordul, hogy online tajékozodnak, vagy akar online
szereznek be egy terméket, amit offline lattak, s6t

* az online vasarlas is gyakoribb az ¢ esetiikben.

A megkérdezés kitért az érintett kiskereskedelmi applikacio kiilonbozé funkcidinak megitélésére is (3.
abra). Ezek alapjan megallapithato, hogy a megkérdezettek szdmara az arakkal kapcsolatos funkciok a

leginkabb fontosak, igy az akcios termékek listaja vagy a vonalkdd leolvasasanak lehetOsége a két



legnépszerlibb eleme az alkalmazasnak. Ezt kdveti az olyan bevasarlo lista 6sszeallitasahoz is hasonlo
funkcid, mint a kedvenc termékek megjeldlésének lehetdsége. A valaszokbol kitlinik, hogy a korabbi
vasarlasok Ujra rendelése ¢s a bevasarlo listdk megosztasa a legkevésbé fontos funkciok a mobil

alkalmazason keresztiil vasarlok szamara.

m 1 - Egyaltalan nem fontos m2 m3 m4 w5 =6 m7-Teljes mértékben fontos

Az applikacion 'E)e]‘gi]' ren'dgl’kezesn? 'a]lj' ?'{1 a teljes lista 182 19.8 47.4
az aktualis akcios termékekrol.
Az applikacio segitségével lehetdség legyen a -
termékek vonalkodjanak leolvasdséra.
Az applikacion keresztiil lehetoség legyen a kedvenc -
termékek megjelolésére.

Az applikacion keresztill lehetdség legyen az elozo

i e 17,7 27.6
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3. abra: A mobilapplikacio funkcidinak fontossaga a mobil vasarlok korében (%, n=192) (Forrdas: sajat szerkesztés)

Az elemzésbol az is kideriilt, hogy a mobil vasarlok Osszességében véve elégedettek a vizsgalt
alkalmazas online és mobil szolgaltatasaival egyarant. A legjobban teljesitd lehetdség az online rendelt
termékek rugalmas cserélhetésége €s visszavalthatosaga, ami biztonsagérzetet nyujthat a vasarlok
szamara. Osszességében magéval az applikacioval is inkabb elégedettnek mondhat6 a megkérdezettek

tobbsége (89,1%).

A kutatas fontos kimenetele volt a mobilapplikacié hasznalatanak vizsgalata a vasarlas kimenetének
tiikkrében. Ennek érdekében a mobilapplikacion torténd vasarlas (7-foku Likert-skalan mért) valtozot
kereszttabla elemzésnek vetettem ald a vasarlassal kapcsolatos elégedettségi valtozokkal (4), az
Ujravasarlasi szandékot méro valtozokkal (1) és a szajreklamra vonatkozo valtozokkal (4). Az elemzéssel
kapcsolatban fontos kiemelni néhany részletet:

* a kereszttabla elemzés kritériuma, hogy az elemzésbe bevont tablazat celldinak maximum
20%ban lehet az érték 5-nél kevesebb, ami dsszefiigg azzal is, hogy a Khi-négyzet proba erésen
mintaszam-érzékeny tesztnek szamit.

*  Ugyanakkor a mobil alkalmazason keresztiil torténo vasarlast méro valtozo 96 fore sziikitette a
valaszadok korét, igy szamitani lehetett a feltételnek valé meg-nem-felelésre.

*  Akereszttabla elemzés esetében a szokasos Cramer V mutato helyett a Gamma értéket vettiink

figyelembe, mivel két ordinalis skalan mért kapcsolatot vizsgaltunk.

A vizsgalat els6 korében az eredeti, 7-fokozatu Likert-skalan mért valtozok bevonasaval késziilt az
elemzés. Az eredményt a 4. tablazat szemlélteti, melybdl a mar emlitett Khi-négyzet probanak valo

megfelelés egyértelmiien latszik, mivel a 7x7-es tablaban a cellak jelentds részében nem szerepelt adat.



A szignifikancia szint ennek ellenére minden bevont valtozo esetében meghatarozd, ami mellett kozepes
erdsségll pozitiv kapcsolatot jelz6 Gamma-értékek szerepelnek. A Khi-négyzet proba kritériumanak valo
megfelelés elterjedt megoldasa a valtozok atalakitasa, a valaszlehetdségek Osszehuzasaval. Ez ebben az
esetben is megtortént, minden 7-fokozati skala 3-fokozativa lett atkodolva (1 — nem értek egyet, 2 —
semleges, 3 — egyetértek), ugyanakkor a problémat nem oldotta meg (bar enyhitette) és az eredményeken

is jelentdsen valtoztatott.

Az elemzésbdl jol latszik, hogy a bevont valtozok kézott nem mutathaté ki szignifikans kapcsolat. Az
egyetlen valtozo, mely kozeliti a szignifikansan elfogadhato értéket, a ’valdszinilileg ugyanugy

értekelném az lizletet, ha ujra ott vasarolnék’ volt, ami szintén kozepes erdsségii pozitiv kapcsolatra utal.

Bar az elemzés nem hozott szignifikdns eredményt — foként az elemszam és a modszertan
nemilleszkedése miatt — arra mindenképpen felhivja a figyelmet, hogy egy késébbi kutatas soran

érdemes a kérdéssel foglalkozni.
Osszefoglalds és konklizick

A szekunder adatok alapjan jol latszik a magyar fogyasztok nyitottsaga a mobil technologiak 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 hatasara) jelentds
novekedést latunk az online vasarlasok aranyaban is, kiilondsképpen az 54 év alatti korcsoportok
esetében, melyben a mobil eszkozrdl torténd vasarlas aranya is lassu, de biztos novekedési tendenciat
mutat. Az applikacidhasznalat tekintetében tapasztalhat6 a kiskereskedelmi szereplok jelenléte, hiszen a
legnépszertibb ingyenes, vasarlassal kapcsolatos applikaciok kozott tobb kiskereskedelmi lanc
megoldasa is szerepelt az elmult idészakban. SOt az okostelefonok jelentdsége az offline vasarlasi

folyamatban is ndvekvo tendenciat mutat, amit a mobil pénztarcak hasznalataban is érzékelhetiink.

Bar az online élelmiszer vasarlassal kapcsolatos adatfelvétel nem kdzvetleniil kapcsolddott a dolgozat
kérdésfelvetéséhez, ugyanakkor fontos témat érintett a fogyasztok nyitottsagaval kapcsolatban egy olyan
specialis esetben, mint az online tdrténd 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
tényezOok befolyasolhatnak még, mint a kor vagy az iskolai végzettség. Az FMCG kiskereskedelmi
lanccal egylittmiikddve késziilt, omnichannel vasarloi magatartasra fokuszaldo megkérdezés mar
tartalmazott kifejezetten mobil-eszkozre és mobil alkalmazas hasznalatra vonatkozo kérdéseket. Az
elemzésbdl egyértelmiien kitiinik, hogy a mobil eszkdzon (legalabb alkalmanként) vasarlokra
jellemzdbb, hogy elhagynak olyan offline 1épéseket a vasarlasi dontés folyamatabol, mint példaul a papir

alapti szoérolapok attekintése vagy az tlizletben torténd termékellendrzés. Nem meglepd modon



altalanossagban is digitalisabbak ezek a vasarlok, és nyitottabbak is az online vasarlasok irant, ami

feltételezhetden egyiitt jar egyfajta gyakorlottsaggal, rutinnal és magabiztossaggal.

A mobilapplikéaciokkal kapcsolatban a megkérdezett felhasznalok szamara elsdsorban az akciokkal és
arinformaciokkal kapcsolatos funkciok voltak a legfontosabbak. Ugyanakkor igénylik a biztonsagot és

a gyorsasagot, legyen az a weboldal betoltési sebessége vagy akar az online vasarolt termék cseréje.

Osszességében véve a kutatds nem adott egyértelmii vélaszt a mobil alkalmazasok hasznalatanak
hatéasaira a vasarlas kimenetelét illetéen, ugyanakkor szamos olyan tényezore €és aspektusra hivja fel a

figyelmet a kérdés kapcsan, amivel érdemes foglalkozni.

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 kérdéives megkérdezés mellett megfigyeléses modszertani elemek alkalmazasara keriilt sor, igy
kiskereskedelmi mobilapplikaciokkal  kapcsolatos felhasznaloi  visszajelzések

automatizalt tartalomelemzését €s egy kvalitativ szemkameras felhasznaloi vizsgalatot végeztiink el.
Felhasznaloi visszajelzések automatizalt tartalomelemzése

A vizsgalodas célja a kiskereskedelmi mobil alkalmazasok hasznalata soran felmeriilo felhasznaloi
érzelmek feltérképezése, annak feltarasa, hogy az érintett applikaciokkal kapcsolatban milyen élmények
¢s tapasztalatok valtanak ki frusztraciot, pozitiv benyomasokat és kiilonb6z6 érzelmi hatasokat. Az
elemzés alapvetden a tovabbi primer kvalitativ és kvantitativ kutatasi elemek megalapozasat célozza,
igy a manualis mintavételezés és a felhasznalobarat elemzési keretrendszer hasznalata megfelelonek

bizonyult els6sorban feltaro jellegii megallapitasok eléréséhez.

Az alapvetden szoveges egységekbol 0sszealldo adatbazis elemzése a Neticle, social media listening
szolgaltatasra specializalodott piackutatd cég Zurvey automatizal szovegelemz0 alkalmazasaval tortént
meg. Az online keretek kozott miikodd elemzorendszer nagy mennyiségii szabad szdveges tartalom
»sentiment” elemzésére alkalmas sajat algoritmusa segitségével, azaz a szovegek polaritasat €s a benne
rejlo érzelmeket detektalja. Az algoritmus képes azonositani az elemzésbe bevont szovegben felmertild
témakat, kulcsszavakat, melyeket aztan cimkék mentén rendez és polaritasa alapjan (pozitiv — negativ —

semleges) kategorizal (zurvey.io).



A 2. tdblazat Gsszehasonlitdsabol szemmel lathatok a kiilonbségek a visszajelzések szdmat és az
értékeléseket illetéen is. Mig a MYSPAR és az Auchan Online Aruhaz applikacioi altaldnossagban 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 szamaban
mutatkozo kiilonbségeket is. Itt nyilvanvaldéan szerepet jatszik az értékelések gyiijtésére helyezett
technikai hangstly (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

S70).

Kiskereskedelmi alkalmazis Go?gl,e Pli'y érfékelés App Store érté:kelés (értékelék
(értékelok szama) szama)
Tesco Online Magyarorszag 3,9 3,8
(3.210) (449)
MYSPAR 4,2 4,7
(45.900) (27.993)
Auchan Online Aruhaz na 4,6
(2.491)
. 33 4,2
Lidl Plus (1.53(’). 000) (1.389)
ALDI Magyarorszag 3,1 4,4
(2.770) (901)
PENNY Magyarorszag na 14
(346)

2. tablazat: Az elemzésbe bevont kereskedelmi mobilapplikaciok (Forras: sajat szerkesztés)

Az Osszesen 566 darab elemzésbe bevont értékelés 68,20%-a volt negativ, ami mellett 19,79% pozitiv
visszajelzés jelent meg. Osszességében véve ez nem jelent meglepetést, hiszen a vasarloi tapasztalatok
¢s az online szajreklam kozott egyértelmii kapcsolat van (Nagy et al., 2019). S6t azt is latjuk, hogy a
tapasztalat intenzitasa alapvetéen meghatarozza a visszajelzési hajlandosagot, uigy, hogy a két tényezo
kozotti kapcesolatot ,,U-alakr” gorbén irhatjuk fel (Bansal és Voyer, 2000), tehat minél er6sebben negativ
vagy pozitiv a felhasznalo élménye, annal valdsziniibb, hogy visszajelzést ad majd az adott termékrol

vagy szolgaltatasrol.

Persze a felhasznaloi visszajelzések nem egyértelmiien negativak vagy pozitivak, hiszen az elégedettség
mellet szamos mas tényezo is megjelenik a felhasznalok altal 1étrehozott tartalmakban (Markos-Kujbus
— Csordas, 2016). Ennek megfeleléen az emlitések értelmezése is az azokban megjelend kifejezések
polaritasanak atlaga alapjan torténik. Ez azt jelenti, hogy egy negativ emlités nem feltétleniil csak

negativ kifejezéseket tartalmaz, de tulsulyban jelennek meg benne.

A rendszer az azonositott cimkék mentén jeleniti meg a rendszerrel kapcsolatos Osztonzoket és
akadalyokat is a pozitiv és negativ emlitések kategorizalasaként. Ez a megoldas segitséget jelent abban,

hogy egyszerlien megallapithatova valnak azok a tényezdk, melyekkel a leginkabb elégedettek vagy



elégedetlenek a felhaszndlok, amik a legtdbb pozitiv vagy negativ érzelmet valtjak ki. A rendszer a

pozitiv és negativ emlitések sulyat Gsszevetve hatdrozza meg a témak értékét.

A pozitiv emlitések (n=74) kozott megjelend leggyakoribb 0sztonzék a kiskereskedelmi mobil
alkalmazasok egyszeriisége (24,3%) ¢és hasznalhatosag (20,3%) voltak. Az idézetekben lathato szines
(zold vagy piros) kijeldlések a pozitiv és negativ polaritassal rendelkez6 kifejezéseket és a cimkek
definialasahoz hasznalt szavakat jelolik. Ezek a tényezok egyébként dsszhangban vannak a korabban

targyal szisztematikus szakirodalom elemzés eredményeivel is.

Példa emlitések

Egyszeril a vdlogatds, az egyértelmiien lathatok, konnyii dsszeszedni a bevasarldast.  Nagyon |hasznos|

(Tesco alkalmazas, Google Play)
Ezen kiviil a felhasznalokban pozitiv benyomast keltett az alkalmazasok atlathatésaga, gyorsasaga és a

jol miikddo funkciok, bar ezek csak néhany esetben jelentek meg az elemzésbe bevont mintaban.

Az 0sztonzok altal definialt teriiletek egy része Osszecseng a felhaszndloi élmény vizsgalatara
leggyakrabban hasznalt valtozokkal. Ilyen a TAM modellben (Davis, 1986) szerepld ,,hasznalat érzékelt
egyszerisége” €s az ,,érzékelt hasznalhatésag”. A hasznalat érzékelt mindségének mérésére reflektal a
,usability” kifejezés, mely ot kiilonb6z6 kritérium mentén jol mérhetd. Ezek a tanulhatosag, a
hatékonysag, az emlékezetesség, a hibak és az elégedettség (Nielsen, 2012). A felvazolt 6szténzo
tényezOk ezekhez az elemekhez jol illeszkednek, hiszen a hatékonysag magaban foglalja a
kezelhetGséget €s a gyorsasagot, a hibak pedig a fejlesztéssel és a miikddéssel kapcsolatos pozitiv és

persze negativ ¢lményeket is.

Az alkalmazasokkal kapcsolatos negativ visszajelzések gyakran az adott applikacio altalanosan hibas
mikodésére hivtak fel a figyelmet, ugyanakkor megfigyelhetok funkciokhoz, tipikus hibajelenségekhez
kothetd problémak is.

Példa emlitések

,, Frissités ota kosart nem lehet|frissiteni)hibaval és . Tobb eszkozon is ugyanaz , ujratelepitéslsem
~ (Tesco eall a hibdalkalmazas,
Google Play)

LBejelentkezé.s‘kor“hibdﬂ Jjelez el sem jutok a ‘bejelentkezési“ ablakig.”|,, (MYSPAR alkalmazas, Google Play)

Egy-egy rosszul sikeriilt frissités jelent0s negativ visszhangot tud kivaltani a felhasznalok esetében, ami
kisebb-nagyobb mértékben tobb, a vizsgalatba 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)

Gyakori cimkeként jelennek meg az elemzésben a kartyaval kapcsolatos problémdak is, mely
tobbféleképpen értelmezhets. Gyakran eléforduld felhaszndloi nehézség, hogy maga a fizetés
akadalyozott, mert a fizet6eszkoz elfogadasa hibaba iitkdzik. Ugyanakkor gyakran problémak meriilnek
fel a hiiségkartyak beolvasasaval, hasznalataval ¢és aktivalasaval is. A negativ érzelmeket elsdsorban a

tranzakciohoz (magahoz a fizetéshez) kotodo elakadasok okoznak, mert

* nem a felhasznalok nem tudjak a vasarlast megvalositani vagy
* nem tudjak érvényesiteni a hiiségkartyaval jaré kedvezményeket és elonyoket (pl.

pontgylijtés, promocios lehetéségek).

Mindkét esetben anyagi érintettségrol beszélhetiink, ami — ugy tiinik — a felhasznalok szamara komoly

frusztraciot okoz.

Példa emlitések

Nem engedi a nem tudok ker, holott mar vagy 10 -szer megadtam,
akarcsak az cimet. Mindenrdl lemaradok igy, nem is érdekel , csak |bossziisdgot okoz pedig van.”

(Aldi alkalmazas, Google Play)

A tartalomelemzés eredményeibdl egyértelmiien latszik a negativ visszajelzések tilstulya az online
értékelésekben, ugyanakkor nem mondhat6 kizarélagosnak, st a pozitiv tapasztalatok megjelenése és
hozzaadott értéke is jelentés. Az emlitések 19,8% pozitiv volt, melyet a hasznalat egyszeriisége és az
alkalmazasok felhasznalobarat fejlesztése és a megjelend kiegészitd funkciok (pl. bevasarlolista iras)
erositettek. A negativ emlitések (68,2%) ehhez képest konkrét vasarlasi szituaciokhoz parosultak.
Amellett, hogy tipikus hianyossadgok rajzolodtak ki az alkalmazasokkal kapcsolatban jol lathatok a
vasarlas elotti és a vasarlashoz (tranzakciokhoz) kapcsoldodo negativ tapasztalatok akar online, akar

offline vasarlasrol legyen szo.

Az elemzés ramutatott, hogy az egyszeriiség, a felhasznalobarat és gyors miikddés és az alkalmazas
atlathatosaga okoz leginkdbb pozitiv felhasznaloi ¢élményt. Emellett a legjellemzébb negativ
tapasztalatok egy-egy rosszul sikertilt frissitésen kiviil a vasarlasi folyamat két pontjan jelennek meg
tipikusan. Az egyik ilyen az informaciokeresés kezdete, amikor a felhasznalo letdlti, beregisztral a
rendszerbe, a masik pedig a vasarlas vagy megrendelés pillanata, amikor az adott hiiségprogram vagy a

felhasznaloi fiok elonyeit igyekszik kihasznalni és ezzel nehézségbe, elakadasba iitkozik.

Bar a rendszer viszonylag kevés érzelemtipust tudott magabiztosan azonositani, mégis jo
kiindulopontként szolgalhat a felhasznaloi élmény érzelmi vonulatanak 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 tigy, hogy kifejezéseket,
szokapcsolatokat azonosit. Ez adja az ,.érzelem cimkék™ alapjat ebben az esetben. Az algoritmus a
szomorusagot azonositotta a legtobbszor a felhasznaloi visszajelzésekbdl, melynek a leggyakoribb
indikatorai a ,,sajnalom” ¢és a ,,csalddas” kifejezések voltak. Ezen kiviil a felhasznaloi tapasztalattal
kapcsolatos negativ érzelemként jelent meg a bizakodds, ami ebben az esetben a bizalom hidnyat jelenti
¢s a diih is. Pozitiv érzelemként azonositotta be a rendszer a visszajelzésekben emlitett vagyakozasokat

¢s az élvezet kulcsszavait, mint a ,,nagyon varom” vagy az ,,Jmadom!” (3. tablazat)

érzelem

SZomorusag

bizakodas

vagyakozas

élvezet

diih

undor

meglepettség

A ,,szomorusag” cimkét tovabb bontva az latszik, hogy ezt az érzést a csalddottsag okozza a vasarlokban

¢s elsésorban akkor, amikor egészen konkrét anyagi hatranyuk szarmazik valamilyen hiba miatt és nem—
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1

példa emlitések

., Mi értelme egy olyan , ahol egy kissé értelmetlen felhivja'k a figyelmet, hogy hagyjam

meg mdasnak a lehetéséget és nem enged tovabb. Nagy . "(Tesco alkalmazas, App Store)
,,nem jon|e- sem a elfelejtése végett, |sem tj|regisztracic esetén.
mail
Konkrétan  haszndlhatatlan. Irtam azhogy segitsenek de vdlaszt sem kaptam. Nem
sok tigyfélszolgdlatral
fiizok a

Javuldasra” (Penny Market alkalmazas, App Store)

hasznotalan hanem olyan dolog, ami ./ Szoval kérem,
., Nagyon hogy nagyobb legyen a |lefedettség, mert ez a legkiralyabb dolog, amit lattam. Nem eg

a ilyen iranyba” (Tesco alkalmazas, App Store)

., Mindent megjegyez! Csak klikkelek a régiekbdl és mar jon is. !”(Tesco alkalmazas, App Store)

akaresak az lemail cimet. Mindenrdl lemaradok igy, nem is érdekel

,,Nem engedi|megnyitni nem tudokibelépni, kér, holott mar vagy 10 -szer megadtam,
kartyama jelszot

csak pedig van.” (Penny Market alkalmazdas, Google Play)

okoz

olyan
Dea nagy elott még ugy ahogy \hasznalhatd| volt, azutan viszont lett

hogy kell irnom rola...” (Aldi alkalmazas, App Store)

Nem lehet cimet , ennyire gagyi rég lattam,

elképesztien H lassu 4 )

tesco H mino"ség‘

»

, gratulalok” (Tesco alkalmazas, App Store)

3. tablazat: A tartalomelemzés soran detektalt érzelmek (Forras: sajat szerkesztés)

vagy nem a szamukra legmegfelelobb modon — tudnak érvényesiteni valamilyen kedvezményt.



A frusztrdacio tudattalan megjelenései — a kvalitativ szemkamerads vizsgdlat tapasztalatai

A tartalomelemzés soran szamos tényezé azonositasra keriilt, mely hatassal van a kiskereskedelmi
applikaciok hasznalatara és a felhasznaloi (user), sot akar a vasarloi (shopper) élményre is. Jelen kutatasi
elem a felhasznal6i tapasztalatok mélyebb megértése, a felhasznaléi szokéasok részletesebb
megfigyelése, ezért egy kvalitativ megfigyelésre és megkérdezésre alapuld szemkameras kutatast

terveztiink meg.

A probléma vizsgalata kvalitativ szemkameras megfigyeléses modszerrel valosult meg. A szemmozgast
rogzitd, alapvetden a tudattalan felhasznaloi reakciok megfigyelésére alkalmas eszkdz, a szemkamera
jol alkalmazhato a felhasznaldi tapasztalatok vizsgéalatara. Az eszkdz segitséget nyujt az applikacioval
torténo felhasznaloi interakciok mélyebb megértésében azaltal, hogy valds reakciok megfigyelésére ad
lehetéséget. A vizsgalat soran 10 f6 megfigyelése és megkérdezése tortént tigy, hogy a kivalasztas soran
olyan felhasznalokat toboroztunk, akik hasznaljak a vizsgalatba bevont alkalmazast (Lidl Plus), de nem
rendelkeznek felhasznaloi fiokkal a masik vizsgalt alkalmazasban (Tesco Online Vasarlds). A
megfigyelést a svéd szemkamera gyarto és kutatd cég, a Tobii mobil szemkamerajat hasznaltuk (Tobii
Pro Glasses 2), melyhez a manualis elemzést a Tobii Pro Lab elemzdszoftver segitségével végeztiik el.
A megfigyelés minden esetben kiegésziilt egy mélyinterjis megkérdezéssel, melyben a feladatok

tapasztalatai mellett a felhasznalok érzelmeire fokuszaltunk.
Felhasznaloi frusztraciok

A kutatas fontos részét képezte a frusztracios pontok detektdlasa, melyhez szintén a szemkameras
felvételek megfigyelése és a hozzajuk kapcsolodd mélyinterjus valaszok vezettek el. A szemkameras
vizsgalat a tekintetkdvetés mellett a pupilla méretének valtozasat is figyelembe vette, mely fontos
informaciokat arult el a figyelemrdl, sot a felhasznaloi frusztraciordl is. A szemkameras felvételek
elemzésére szolgald Tobii Pro Lab valos ideji adatokat szolgaltat a résztvevok pupilla méretérdl, mely
tampontot ad szamunkra az ingerek okozta affektiv és kognitiv valaszok intenzitasarol. Fontos kiemelni,
hogy a kutatasnak nem volt célja a pupilla-méret valtozas részletes vizsgalata s a jelenség értelmezése,
a mutatot jelen esetben arra hasznaltuk, hogy a felvételek soran jelezze az esetleges felhasznaloi

frusztraciot.

A valaszadok véleménye azt mutatja, hogy a felhasznalok kényelemre torekszenek, és azokat a
folyamatokat keriilik, melyek tul nagy erdfeszitést jelentenek. A regisztracios folyamatnal preferaljak a
Lroviditett utvonalakat” (pl. kozosségi oldal autentikacio) és a konnyen, révid ido alatt kitdlthetd
trlapokat. A nehézségek és elakadasok kikiiszobolésére erds elhatarozas mellett hajlandok a

felhasznalok.

A megfigyelés soran felmerilo tipikus frusztracios helyzetek:



* Az akcids Ujsagtol azt vartak, hogy a képekre torténd rakattintassal egy termékoldalra jutnak el,
azonban ez nem volt megvaldsithato.

* Az egyik leggyakoribb félreértést a bevasarlolista okozta, mivel a felhasznaloi elvarasok itt is
meghaladtak a valos mitkodést.

* A regisztracios Urlap soran az automatikus kitoltés hianya, a felhasznald erdfeszitéseinek

novekedése.

A szemkameras tesztek (n=10) soran tobb olyan helyzettel is talalkoztunk, ahol a pupilla méretének
valtozasaban a kiugro értékek egy-egy érdekesebb termék vagy promocio hatasara tortént (1asd. 4. abra),

ami jol mutatja, hogy nem csupan a frusztraciot, de az érdeklddést is jelezheti a mutato.

A relevans termékeket persze nem csak a pupilla méretének valtozasa, de az adott vizualis ingerrel
eltoltott ido is jol mutatja, a szemkameras felvételek alapjan is jol latszik az a ,,pasztdz6” magatartas,
amit a tekintet végez egy ingeranyag attekintése soran, ahol pedig relevans informaciot talal, ott

Osszpontosul.

4. abra: A pupilla méretének valtozasa a szemkamerds teszt soran — gaze plot és pupil diameter a Tobii Pro Lab-ben (Forras:
sajat kep)

cyey

soran visszatértiink az elakadasokhoz, amik arrél tantskodnak, hogy a frusztracid forrasa lehet egy
funkcid hibas vagy nem-miikodése, de az is, ha az adott funkcidé nem a felhasznalok logikajat koveti,

vagy nem az elvarasaiknak megfelelden miikodik.

Tipikusan funkcié volt a bevasarlolista, mely egyszerti listaként miikddik, de a felhasznalok azt vartak,

hogy 6ssze van kotve a termékadatbazissal, igy egészen konkrét termékeket tudnak majd kivalasztani.

,,-..elkezdtem a begépelni, és meég csak nem is dobott fol javaslatot, csak ugy, ahogy volt, akkor azt oda elmentette,

hat mondom, jo, ez igazabol barmi is lehetett...” (Krisztina, 28)



Az interjuk (n=10) soran tobb megkérdezett esetében szoba keriilt, hogy alapvetdéen kevés
energiabefektetéssel jaré folyamatot preferalnak. Szeretik a ,,roviditéseket” és ,,egérutakat”, melyek nem
csak egyszertsitik, de jelentésen meg is roviditik idoben a cél elérését. Jo példa erre egy regisztracios
folyamat megvalositasa, ahol jellemzden a regisztracios tlrlap kitdltése idéigényes feladatot jelenthet a

felhasznaldk szamara.

A regisztracios folyamathoz hasonloan a kedvezmények érvényesitése terén is az egyszerliségre
torekszenek felhasznalok. Az interjukban az is kidertilt, hogy kényelmetlenséget okoz a vasarloknak, ha
a kuponok aktivalasa tal bonyolult, nem egyszertien érthetok a feladatok vagy maga az érvényesitési

folyamat tobb feladatbol all Gssze, esetleg tobb id6t vesz igénybe.

Egy versenytars alkalmazas kapcsan a pontgyljtés és a kuponok felhasznalasi feltételeinek
egyértelmiitlensége meriilt fel. A valaszadok véleménye alapjan tehat a felhasznaloknak fontos az
informacio, ugyanakkor az egyszeriiség is, igy ha az adott funkcié bonyolultabb, komplexebb, konnyen

elakadasokat eredményezhet.

,,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 mdr inkdbb nem is erdlkoddk vele.”
(Krisztina, 28)

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 mikodik, amit a
kasszanal egyenként olvas le az elad6. Ez 6nmagaban is sok idot jelent egy fizetési szituacio eldtt, de az

esetlegesen fellépo rendszerhibak vagy Internet elérési nehézségek tovabb fokozhatjak a frusztraciot.

,,...nekem az tul sok effort, hogy mondjuk, ha van mar egynél tobb kupon (a Penny alkalmazasban), amit be akarok

vdltani, hogy ott valahogy berakjam magamnak, és majd meg kell majd nyitnom fizetéskor.” (Agnes, 33)

A pozitiv élményekkel kapcsolatban ugyanakkor tobb felhasznalé is kiemelt valamilyen jatékositassal
(gamification) kapcsolatos elemet, melyet kifejezetten preferalnak a vasarlok. A valaszokbol ugy tiinik,
hogy bar nem ez alapjan dontenek, de szivesebben involvalodnak kiilonféle promoéciokba, akciokba a
felhasznalok, ha nem egyszerii kedvezményként, hanem valamiféle jatékként jelenik meg. Ilyen jatékos
elemek a Lidl esetében a kaparos sorsjegy, vagy a szerencsekerék, de egy-egy ingyen termék is hasonlo

¢lményt érhet el.

., Ezek a jatékos elemek engem jobban vonzzanak, mint a sima ajanlatok, mert kiszamithatatlanabb talan... benne

van a meglepetés orome.” (Adrienn, 34)

Erzelmi élmények



A szemkameras vizsgalat konkrét szituaciok illusztralasa mentén koncentralt az érzelmi élményekre,

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
alkalmazas miikddése nem, de a financialis elonyok mindenképpen tudatosan megfogalmazhat6 pozitiv

érzéseket valtottak ki a megkérdezett vasarlokbol.

,,az is tok jo, amikor eltervezek valamit, hogy nem tudom, veszek paradicsomszoszt, és akkor éppen arra van
egyebkent egy kuponom, és az is ilyen pozitiv élmény szokott lenni... oriilok, hogy de jo, akkor ezt nem tudom,

kuponra meg tudjuk venni.” (Lili, 23)

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 vdrta a pénztdros... Es akkor nézem, hogy hdt ez kilépett. Akkor mondtam, jo,

akkor nem. Szoval itt ilyen csalodottsdgot éreztem...” (Lili, 23)

Osszességében jol latszanak azok a funkciok, helyzetek, melyek érzelmi tapasztalatot okozhatnak az
applikacidhasznalattal kapcsolatban a vasarloi dontési folyamat korai, informaciogytijtési szakaszaban.
A — mar a tartalomelemzés eredményeibdl is lathatdé — anyagi érintettség egyértelmiien fontos,

ugyanakkor latszik a felhasznalok kényelemre, egyszerliségre torekvése is.

Kiskereskedelmi mobilapplikdaciok hasznalataval kapcsolatos online kérddives megkérdezés

v

2023-ban online kérddives megkérdezést végeztink a magyar vasarlok kiskereskedelmi
applikacidhasznalati szokasainak feltérképezésére. A rovid (5 perces) online kérdéiv az altalanos
kiskereskedelmi mobilapplikaciok hasznalatan kiviil érintette az elméleti keretrendszer fobb elemeit, igy
validalt skalak keriiltek be a mobil felhasznal6éi élmény utilitarista és hedonista aspektusaival

kapcsolatban, az érzelmi élményrdl és a vasarloi elégedettség kapcsan.

A valaszadok Osszetételével kapcsolatban érdemes kiemelni, hogy nem koveti a magyar lakossag
aranyait. A mintaban nagyobb ardnyban (70,3%) szerepelnek nok. A valaszadok 19-80 évesek voltak
(atlag: 43,8; szoras: 18,03). A kérddivet kitoltok tobbsége megyeszékhelyen (53,1%), ezen kiviil pedig
hasonlé6 megoszlasban egyéb varosban (17,2%), a fovarosban (16,4%) és faluban vagy kozségben
(13,3%). A fels6foku végzettségiiek (71,9%) is jelentOsen feliilreprezentaltak a mintaban, amihez képest
a kozépfoku végzettségliek 25%-ban képviseltették magukat, mig az alacsonyabb végzettségliek aranya
elenyész6 volt (3,2%). Az eredmények értelmezése soran is fontos figyelembe venni ezt a

mintadsszetételt.



A vélaszadok jellemzden 2-3 kiskereskedelmi mobil alkalmazast hasznalnak, latunk olyan véalaszadokat
is, akik, mindossze egy ilyen alkalmazast hasznalnak (20,3%), de olyanokat is akar 4 kiskereskedelmi
lanc alkalmazasat alkalmazzak vésarlashoz (16,4%), az ennél nagyobb szamu applikacié hasznalata
viszonylag ritka (8,8%). A valaszadok jellemzéséhez hozza tartozik, hogy atlagosan 5,78 vasarlassal
kapcsolatos alkalmazast tarolnak az okostelefonjukon és naponta atlagosan 3,49 orat toltenek az eszkoz

hasznalataval.

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
intenzitasaban, a Tesco hliségkartyajahoz tartoz6 ClubCard alkalmazast a valaszadok 14,8%-a hasznalja
a leggyakrabban, mig a Lidl kiegészit6 alkalmazasat 10,9%. Minden mas applikacio joval 10% alatt
teljesitett.

A vizsgalt applikaciok hasznalata mogott egyértelmli motivaciokat latunk (5. 4bra), a valaszadok
jellemzden, a kuponok (83,6%) és hiiségkartya elényok kihasznalasa (70,3%) céljabol hasznaljak a
kiskereskedelmi alkalmazasokat, de fontos motivumként jelenik meg a szorolapok attekintése (54,7%)
¢s a vasarlas (43%) is. Azt is latjuk azonban, hogy egyéb, specialis funkciok kevésbé motivaloak a

valaszadok szamara.
kuponbevaltas 83,6%
hiiségkartya felhasznalas
szorolapok attekintése
vasarlas
termékek keresése
nyereményjaték részvétel
bevasarlolista iras
egyéb
iizletkeresés
kapcsolatfelvétel az tizlettel

receptek keresése

5. abra: A felhasznalok megoszldsa a leggyakrabban haszndlt kiskereskedelmi mobil alkalmazas hasznalatanak célja szerint
(%, n=206) (Forras: sajat szerkesztés)

A kiilonboz6 applikaciok — vasarlok szamara vonzo — sajatossagainak azonositasahoz korrespondencia
elemzés elvégzése kinalt (volna) megfeleld eszkozt. A korrespondencia elemzés 1ényege, hogy mindségi
ismérvek kozotti kapcsolodast képes megjeleniteni két-dimenzids dbran. Az elemzéshez bevont valtozok
az esetlinkben egyrészt a leggyakrabban hasznalt mobil-applikéacio volt, masrészt pedig a felhasznalas

célja. Bar a modszernek fontos része maga az abrazolas, hiszen a két dimenzidban megjelend jelenségek



viszonyat jol érthetd6 moédon mutatja be, ugyanakkor alapvetden egy kapcsolatvizsgalati modszert,

melynek fontos eléfeltétele a valtozok kozotti kapesolat megléte. Erzelmek megjelenése
Begyaltalan nem Mkiss¢ Meléggé Mnagyon
magabiztossag 25,8 43,0
boldogsag
aggodalom
félelem

szomorusag

1. abra: Az alkalmazashasznalattal kapcesolatban megjelend érzelmek intenzitasa (%, n=206) (Forras: sajat szerkesztés)

Latjuk tehat az adatokbol, hogy a mobilapplikacié hasznalatnak a vasarlasi folyamat kiilonb6zo
szakaszaiban eltéro relevanciaja lehet, illetve azt is, hogy tudatos modon a valaszadok inkabb pozitiv
érzelmeket tudtak tarsitani a felhasznalashoz. A kutatasi projekt fontos célja volt tovabba a vizsgalatba

bevont skalak elozetes tesztelése volt.

A tesztelés modszertani hatterét a strukturalis egyenletetek modellezése (structural equation modelling/
SEM) adta, amely a kdzvetleniil nem mérhetd jelenségek, azaz latens valtozok megismerésére ad
lehet6séget. A latens valtozok mérése nem kdzvetleniil, hanem indikatorokkal mérhetd, melyek a
modellben az elméleti keretrendszer ismertetése részben mar targyalt validalt valtozokészletekkel

tortént.

A SEM modell tesztelése az ADANCO programmal tortént, mely kifejezetten PLS-utelemzés
lebonyolitasara késziilt 2014-ben (Henseler, 2017).

Az elemzgés elsé fazisaban a mobil felhasznaloi élmény négy valtozokategoriaja keriilt bevonasra a
modellbe, mivel ezen a ponton még nem torténik meg a masodrendii latens valtozo bevonasa, hiszen a
cél a konzisztens korrelacios mutatok megfigyelése az elsérendii latens valtozok esetében. Az elemzésbe
bevont indikatorok a hasznalat egyszerlisége (Ease of Use, EOU), az érzékelt hasznossag Perceived
Usefulness, PU), az élvezet (Enjoyment, ENJ) és az esztétikum (Aesthetics, AES) hatésait kiilon-kiilon

vizsgaltuk a pozitiv és a negativ érzelmekre, majd ezek hatasat az elégedettségre.

Az igy felrajzolt modellt a 6. abra szemlélteti:
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6. abra: A modell kapcsolatrendszere és eredményei az elemzés elsé lépésében (Forrds: sajat szerkesztés)

n=206 *p < 0,05, **p < 0,01, ***p < 0,001

A mérési modelljeink elfogadhatonak tekinthetok az elvégzett konfirmativ faktorelemzés (CFA) alapjan

a kovetkezO mérési értékek mentén
HTMT: 0,9 alatt marad
* AVE: 0,5 felett van minden elem esetében
*  abecsiilt modell SRMR értéke 0,0631,
*  Dijkstra-Henselers Rho (pA) értéke 0,78 és 0,93 kozott van,
*  Cronbach-alfa (a)) értéke 0,78 és 0,92 kozott van.

A hipotézisvizsgalat bootstrap-alapti eredményei (999 minta) alapjan az latszik, hogy
* az észlelt hasznossag (€s elsdsorban az itt tapasztalt hidnyossagok) negativ érzelmek, mig
* az alkalmazas nyujtotta élmény és élvezet foleg pozitiv érzelmek megélése esetén relevans, ¢
ezekhez képest az esztétikum kozvetleniil az elégedettségre képes hatast gyakorolni.

«  Osszességében az is latszik, hogy az alkalmazas altal kivaltott pozitiv érzelmek ndvelik az
elégedettséget, ugyanakkor a negativ érzelmek nem okoznak elégedetlenséget a
vevoelményben.

Osszességében az eredmények alapjan érdemesnek taléljuk a masodrendii valtozé bevondsat 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. Igy az elemzés masodik 1épésében

ennek megvalodsitasa tortént



Az elemzés masodik 1épésében a mobil felhasznaloi élmény valtozocsoportjait (az elsérendi latens
valtozokat) standardizalva és Osszevonva 1 valtozoként emeltiik ki a mobil felhasznaldi élményt €s
vizsgaltuk ennek hatasat a felhasznalok pozitiv, illetve negativ érzéseire. Ebben az esetben a
masodrendii latens valtozo 1étjogosultsagat vizsgaljuk a modell esetében. A SRMR mutaté (SRMR=
0,0743) azt jelzi, hogy a javasolt modell elfogadhato.

A 6. abran is jol lathato, hogy bar a mobil felhasznaloi élménynek van egy direkt és szignifikans hatasa
a felhasznalok elégedettségére, ugyanakkor a pozitiv és negativ érzelmek jelentdsége is relevans a

folyamatban.
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7. abra: A modell kapcsolatrendszere és eredményei az elemzés masodik lépésében (sajat szerkesztés)

n=206 *p < 0,05, **p < 0,01, ***p < 0,001

Sot az elsé 1épésben az is korvonalazdodott, hogy a mobil felhasznaloi €lmény mely aspektusainak van
jelentOsége a felhasznald érzelmi élménye tekintetében. Az eredményeket 6sszefoglalva azt mondhatjuk,
hogy bar az elégedettség kozvetleniil a felhasznaloi €lmény altal is meghatarozott, az alkalmazas észlelt
hasznossaga ¢és az altala nyljtotta élvezet az érzelmi élményen keresztiil képes hatni. Ezek a
kovetkeztetések a kvalitativ kutatasi elem eredményeiben is visszakdszonnek, hiszen azt is lattuk, hogy
a kiskereskedelmi mobil alkalmazasok észlelt hasznossaga, ami jellemzéen a kedvezmények
alkalmazasaban jelenik meg, képes jelentds frusztraciét okozni, ha valamilyen hiba vagy kiilso
korlilmény miatt nem sikeriil érvényesiteni. Emellett a gamification elemek ¢és promoéciok (pl.
szerencsekerék vagy ingyenes ajandék) okozta élmény a felhasznalok pozitiv visszacsatolasaiban

érzékelheto.

Osszességében jol lathatok a megkérdezés korlatai és a jovébeli valtoztatdsok iranyai ahhoz, hogy az
Uujabb modell-tesztelés elvégezhetd legyen. Egyrészt a mintaszam novekedése hozza tud jarulni az

elemzés megbizhatosaganak ndveléséhez a kovetkezd adatfelvételi idoszakban. Az elemzésbe bevont



valtozocsoportok alapvetden jol miikodtek, a modell felrajzolhatova valt a kovetkezo valtoztatasokkal.
Egyrészt a mobil felhasznaldi élmény, mint masodrendii latens valtozo beépithetének tiinik a modellbe,
ugyanakkor fontos lehet a pozitiv és negativ érzelmek kiilonvalasztasa az érzelmi élmény tekintetében.
Tovabba a jelen adatfelvétel kizarolag az elégedettség, mint vasarlas kimenete volt mérhetd, ami tovabbi

tranzakcios adatokkal (pl. kosarméret) kiegészithet6 lenne.

Study 3: A kiskereskedelmi mobil alkalmazasok altal okozott érzelmi élmény

hatasai a vasarlas kimenetére

A kutatas harmadik, utols6 fazisaban az el6z06 részben ismertetett online kérd6ives megkérdezés
ismétlése tortént meg, melyben egy nagyobb vasarloi mintan hasznaltuk a mobil felhasznaloi
¢lményre, az érzelmi élményre és az elégedettségre vonatkozo validalt skalakat. Az adatfelvétel egy
Magyarorszagon is mitkod6 nemzetkdzi kiskereskedelmi lanc lojalitasprogramjaban regisztralt vasarloi
mintan hadrom orszagban (Magyarorszag, Szlovakia, Csehorszag) zajlott. Az online kérddives
adatfelvétel soran 541 valaszadot értiink le, akik megoszlasat a dolgozat 12. szamua melléklete
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, szoras: 13,5 év). A valaszadok 51,1%-a fels6foku,
46,6%-a kdzépfoku és 1,3%-a alapfokt végzettségii. A megkérdezettek jellemzden sajat ingatlanban

¢lnek (79,9%), de 11,1% albérletben, 9% pedig a sziileinél vagy egyéb formaban él.

A valaszadok tobbsége naponta tobb, mint két orat tolt az okostelefonja hasznalataval, atlagosan 3,33
orat. A megkérdezettek atlagosan 3,59 kereskedelmi applikaciot hasznalnak, ami azt jelenti, hogy
67,3%-uknak tobb, mint 3 kereskedelmi vonatkozasti mobil alkalmazas volt a telefonjan a

megkérdezés iddpontjaban.

A kereskedelmi alkalmazasok hasznalatat illetden a leggyakoribb cél valamilyen
kedvezményprogramhoz vagy térzsvasarloi 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 promociokban az eszkdzon keresztiil. Emellett egy masik gyakori
felhasznalasi célként jelent meg a szordlap olvasas (65,5%), illetve ritkabb esetben a vasarlas (38,2%)

is.

A kereskedelmi applikacio felhasznalas mellett az adatbazis kiegésziilt a megkérdezést megel6z6 12
honapot érintd tranzakcios adatokkal is, mellyel képet kaphattunk a valaszadok online és offline
vasarlasairol. A bolti vasarlasokat illetden a megkérdezettek atlagosan 63,68 alkalommal latogattak
meg iizletet a vizsgalt id6szakban, melyek soran az atlagosan 14,58 vasarolt termékre nagyjabol 9.000

forintnak megfeleld dsszeget koltottek. Ehhez képest online bar atlagosan minddssze 0,68 alkalommal



vasaroltak a valaszadok, ugyanakkor a vasarlasok volumene jelentdsen meghaladta a bolti koltéseket.
Bar minddssze 48 ilyen tranzakciot latunk az adatbazisban, ezek a vasarlasok atlagosan 39,01 terméket

tartalmaztak, kozel 24.000 forint értékben.

Az igy felrajzolt modellt a 8. abra szemlélteti:
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8. abra: A modell kapcsolatrendszere és eredményei az elemzés elsé lépésében (Forrds: sajat szerkesztés)

n=541*p < 0,05, **p < 0,01, ***p < 0,001

Az Gjabb adatfelvétel hozzaadott értékét alapvetden a tranzakcids adatokkal torténd kiegészités jelenti.
A modelltesztelés soran latni fogjuk, hogy az Gjabb megkérdezés tapasztalatai alapvetden
megerdsitettek az elsé megkérdezés eredményeit, ugyanakkor fontos, hogy nem csak az alkalmazassal
vald elégedettség mérésére, de a vasarloi viselkedés megfigyelésére is lehetdségiink volt, ami

kiegészité informacioként szolgal a kutatasban.

Az ismét PLS-SEM modszerrel vizsgalt elemzésben a mérési modelljeink elfogadhatonak tekintheték
az elvégzett konfirmativ faktorelemzés (CFA) alapjan a kdvetkezd mérési értékek mentén

e HTMT: 0,9 alatt marad

* AVE: 0,5 felett van minden elem esetében

* abecsiilt modell SRMR értéke 0,0704,

* Dijkstra-Henselers Rho (pA) értéke 0,89 és 0,95 kozott van,

*  Cronbach-alfa (o) értéke 0,89 és 0,95 kozott van.



A hipotézisvizsgalat eredményei alapjan két fontos megallapitas rajzolodik ki:

Egyrészt az ijabb mintavétel eredményei alapjan is beigazolodni latszik, hogy a kiskereskedelmi
mobilapplikacié hasznalat haszonelviiségi tényez6i (mint a haszndlat egyszerisége ¢és az észlelt
hasznossag) kapcsan érzékelt negativ tapasztalat negativ érzelmeken keresztiil képes nem kivant
iranyban modositani vasarlok elégedettségét (az applikacioval kapcsolatban) (p<0,005). Ezt kiegészitve
azt is meger0sithetjiik, hogy a mobilalkalmazasok hedonista aspektusai (mint az élvezet vagy az
esztétikum) inkabb pozitiv érzelmeket generalva képesek az elégedettség novelésére (p=0,000). Itt meg
kell jegyezniink azt is, hogy a kapcsolatvizsgalat eredményeként az is kidertilt, hogy a mobilapplikécio
esztétikai megjelenése nem csak kozvetlenill a pozitiv érzelmekre, de az élvezetre is hatdssal van

(p=0,000).

Az elemzés fontos célja volt a negyedik hipotézis tesztelése. Az eredmények alapjan az latszik, hogy a
kiskereskedelmi mobilalkalmazassal valé elégedettség kismértékben ugyan (R*=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.

4. Osszefoglalas és kovetkeztetések

A dolgozatban célja volt a vevoélmény egy egészen specialis esetének vizsgalata, hiszen azt a folyamatot
vette nagyito ala, amiben a fogyaszté mobilalkalmazast hasznal a véaséarlasa tdmogatasa céljabol. A
probléma kiindulopontjat az a feltételezés jelentette, hogy a kiskereskedelmi lancok azzal a céllal
fejlesztik az alkalmazasaikat, hogy a felhasznalok szamara egyszeriibb és zokkendmentesebb
folyamatokat biztositsanak, ezzel novelve a vevéélményt. A kérdés persze az, hogy valoban oriilnek-e
ennek a vasarlok? Azaz valoban pozitiv érzelmeket okoznak-e, és ezzel pozitiv irinyba mozditjak-e el a
vasarlasi folyamat soran gy(jtott tapasztalatokat ezek az eszk6zok. Els6sorban a kutatas limitacioibol
fakadoan a kutatés a vasarlas elso szakaszara, azaz az informaciogytijtés, a vasarlasra torténé felkésziilés

1d6szakara koncentral a kiskereskedelmi mobilalkalmazasok hasznalatanak vonatkozasaban.

A kutatas soran fontosnak tartottuk komplex modszertani dizajn felallitasat, hiszen az érzelmek mérése
pusztan megkérdezéses modszerekkel kihivast jelent. Ennek megfeleléen az online kérddives
megkérdezéseket olyan megfigyeléses modszerekkel egészitettiik ki, mint az online felhasznaloi
visszajelzések automatizalt tartalomelemzése és a szemkameras kutatas, ami mélyinterjas

megkérdezéssel egésziilt ki.

Az empirikus kutatas eredményeibdl az latszik, hogy a fogyasztok nyitottsaga a mobiltechnoldgiak irant
is. Ez a nyitottsdg erdsebben érzékelhetd altalaban az online vasarlasok és a vasarlas-tamogatod
applikacidhasznalat tekintetében, ugyanakkor példaul az online élelmiszervasarlas tekintetében kevésbé

megfigyelheté. Ugy latszik, hogy azok a fogyasztok nyitottak elsésorban az online élelmiszervasarlas



fel¢, akik egyébként is gyakran vasarolnak digitalisan. Fontos tényezoként jelent meg az elemzésekben
tovabba a kor, ami a leginkabb befolyasolé demografiai tényez6. Nem meglepd modon a fiatalabb
vasarlok, a 35 év alatti, mar haztartassal rendelkez0 fiatal felnottek és életkezddk (lasd. Tordcsik — Sziics,
2022) a leginkabb nyitottak az online ¢élelmiszervasarlassal kapcsolatban. Ehhez hozzatartozik még a
lakohely telepiiléstipusanak és az anyagi helyzetnek a hatésa is, hiszen a fovarosi és vidéki, illetve az

atlagnal jobb anyagi koriilmények kozott €16k a leginkabb érintettek.

Az online élelmiszervasarlok korében jol megfigyelhetok a vasarlas céljanak alapkategoriai (lasd.
Torécsik — Szlcs, 2022), hiszen az élmény- és a célorientalt dontési struktura is kirajzolodik a

szegmensekben.

A digitalis ¢lelmiszervasarlas felhasznaloi ¢élménye esetében a legfontosabb tényezokként a
kedvezmények mellett a termékinformaciok elérhetdsége €s a feliilet megjelenése is megjelent, mint
fontos tényezok. Ezek az aspektusok pedig a mobil alkalmazasok felhasznal6i élménye kapcsan is
visszakdszontek, a megkérdezésekbdl az dertilt ki, hogy a kedvezd ajanlatok motivaljak leginkabb a
vasarlokat az alkalmazasok hasznalatara, de az informaciokhoz valo gyorsabb és egyszeriibb hozzajutas
is fontos. Ugyanakkor fontos kiemelni, hogy az omnichannel vasarlasi folyamatban egyelére nem a
vasarlas pillanataban, sokkal inkdbb az informaciogytijtés, tehat a vasarlas el6tti fazisban van

relevanciaja a mobil megoldasoknak.

A kutatasi elemek lehetoséget biztositottak a kiskereskedelmi mobil applikaciok okozta pozitiv és
negativ érzelmi élmények detektalasara. Osszességében jol kirajzolodnak azok a pontok, ahol a pozitiv
¢s azok, ahol a negativ élmények meghatarozobbak. Az automatizalt tartalomelemzés eredményei
ramutattak, hogy az egyszeriiség, a felhasznalobarat és gyors miikodés és az alkalmazas atlathatosaga
okoz leginkabb pozitiv felhasznaloi élményt, mig egy-egy rosszul sikeriilt frissitést negativabban élnek
meg. Ezek a negativ tapasztalatok a vasarlas két pontjan a legjellemzdébbek: a regisztracios folyamatban
¢s a vasarlas pillanatdban, ha példaul egy-egy kedvezményt nem tudnak érvényesiteni. Alapvetéen
azokat a funkciokat preferaljak a felhasznalok egy kiskereskedelmi mobil applikéacidval kapcsolatban,
melyek anyagilag kedvezden érintik vagy energiabefektetést tudnak sporolni vele az offline dontésekhez

képest.

Az elméleti modell tesztelései soran egyértelmiien kirajzolodtak a mobil felhasznaldi élmény azon
aspektusai, melyek a felhasznalok érzelmein keresztiil képesek hatni a vasarlok mobilalkalmazassal valo
elégedettségére €s ezaltal a vasarlas kimenetére is. A hasznalat soran megjelend élvezeti elemek (mint
akar egy nyereményjaték vagy gamifikalt funkcid) a pozitiv érzéseket erdsitik leginkabb a
felhasznalokban. Ugyanakkor a hasznalat egyszertiségében (példaul egy regisztracids folyamat vagy az
akcios Ujsag €és a bevasarlolista mitkodése) tapasztalhatd hibdk inkabb a negativ érzelmek esetében

jelentdsek.



Fontos kiemelni a vasarloi utvonalak kapcsan azt is, hogy a felhasznalok altal atélt érzelmi élmények a
vasarlas folyamatanak kiillonboz6 Iépéseiben nem azonos mértékben hatnak. A visszajelzésekbol
egyértelmiien kiilonvalnak a vasarlas elotti (felkésziilési és informaciokeresési, értékelési) szakaszban

elvégzett feladatok és a vasarlas pillanataban (jellemzden az iizletben) hasznalt funkciok.

Az elméleti keretrendszer felallitdsakor megfogalmazott hipotézisekkel kapcsolatban Osszességében
pozitiv eredményeket tapasztaltunk. A hipotézisekrél valdé dontés elsddleges alapjat a PLS-SEM
modszerrel megvalositott modelltesztelés adta, de fontos megerdsitéssel szolgaltak a kiegészito
modszertanként alkalmazott szekunder és kvalitativ vizsgalatok is. A hipotézisekr6l vald dontést a 4.

tablazat foglalja Ossze.

HIPOTEZISEK EREDMENY MAGYARAZAT

A kiskereskedelmi  mobilapplikaciokkal — kapcsolatban v

gyijtott felhaszndloi élmény kozvetlen hatdssal van az A szekunder kutatds és modelltesztelés
LEL1 alkalmazassal valo elégedettségre. eredményei alapjan ELFOGADOM.

A vasarlasi dontés soran hasznalt — a vasarlast tamogato —
H2A kiskereskedelmi mobilapplikdciok haszndlata képes pozitiv v

érzelmeket kivaltani a vasarlobol. Az automatizalt tartalomelemzés, a

szemkameras vizsgalat és a

A vasarlasi dontés sordan hasznalt — a vasarlast tamogato — modelltesztelés eredményei alapjan
2B lfiskereskede{m,i mo@ilap]plf’kdfi(ék haszndlata képes negativ v ELFOGADOM.

érzelmeket kivaltani a vasarlobol.

A vasarlas soran hasznalt kiskereskedelmi applikdciok
H3A okozta pozitiv érzelmek pozitiv iranyba képesek befolydasolni v

az alkalmazdssal valo elégedettséget.

A modelltesztelés eredményei alapjan
A vasarlas sordn hasznalt kiskereskedelmi applikaciok okozta ELFOGADOM.
negativ  érzelmek negativ  iranyba  képesek
, H3B befolydsolni az alkalmazdssal valo elégedettséget. v
v Tranzakcios adatokkal kiegészitett online

H4 A kiskereskedelmi  mobilalkalmazdasokkal —valé — elégedettség kérd-éiives megkérdezés  eredményei

befolydsolja a vasarloi magatartdst. alapjan ELFOGADOM.

4. tablazat: A hipotézisvizsgalatok eredményeinek osszefoglalasa (Forras: sajat szerkesztés)

A kutatas els6 hipotézise azt mondta ki, hogy a kiskereskedelmi mobilapplikaciok hasznalataval gyjtott
felhasznaloi tapasztalat (a hasznalat egyszertisége, az érzékelt hasznossag, az élvezet és az esztétikum)
kozvetlen hatassal van az alkalmazassal valo elégedettségre. Ezt a hipotézist hagyomanyos desk research
modszerrel, online kérddives megkérdezésekbdl szarmazd, kapcsolodod adatbazisok masodelemzésével
¢s a célzott online kérddéives megkérdezéssel is vizsgaltuk, melynek eredményeként a hipotézist

elfogadtuk.

A masodik hipotézis azt vizsgalta, hogy a kiskereskedelmi mobilalkalmazasokkal kapcsolatos

felhasznaloi tapasztalat pozitiv és negativ érzelmeket is képes kivaltani a felhasznalokbol, amit a



felhasznaloi visszajelzések automatizalt tartalomelemzése és a kvalitativ szemkameras vizsgalat is

megerositett.

Harmadik lépésként 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-utelemzés eredményeibdl az latszik, hogy a felhasznaloi tapasztalat
hedonista aspektusai (mint az élvezet és az esztétikum), vagyis az, hogy az alkalmazas megjelenése szép,
esztétikus, mitkodése és funkcioi pedig szorakoztatoak-e, elsdsorban pozitiv érzelmek kivaltasara
alkalmasak, ezzel pedig képesek ndvelni az elégedettséget. Ugyanakkor az inkabb utilitarista aspektusai
(mint a hasznalat egyszeriisége és az észlelt hasznossag), azaz a funkciok miikddése és a funkciokkal
kapcsolatos hasznossagérzet, inkabb negativ érzelmek kivaltasara alkalmas. Vagyis, ha a funkciok nem
milkodnek, bossziisagot okoz és negativan hat az elégedettségre. Fontos tovabba kiemelni, hogy a
hedonista tényezok ,,nem-miikodése”, vagyis példaul, ha nem szép az alkalmazas, nem okoz negativ

tapasztalatot €s a funkciok jol-miikodése sem okoz pozitiv tapasztalatot, ez inkabb alapelvaras.

Végiil megvizsgaltuk azt is, hogy ennek a folyamatnak van-e hatdsa a vasarléi magatartasra, azaz a
vasarlas kimenetére. A hipotézisvizsgalat eredményeként ezt a hipotézist is el tudtuk fogadni, hiszen bar
kis mértékben, de szignifikdnsan képes hatni a vasarlo dontésére a kiskereskedelmi mobilalkalmazas

hasznalata.

Ahogyan a bevezetOben is emlitést tettem rola modszertani szempontbol fontosnak tartottam, hogy a
primer kutatasokban a megkérdezéseken kiviil mas, innovativ megoldasok is megjelenjenck. Ezzel
egyliitt a projektek tapasztalataibol egyértelmiien latszanak a megkérdezések korlatai az érzelmek
feltérképezésének hatékonysaga kapcsan. A jovore valo tekintettel mindenképpen érdemes ezeket a
modszertani ,.kisérleteket” tovabb bontani annak érdekében, hogy a felhaszndlok érzelmi élmény
pontosabban mérhetok legyenek. Erre akar a netnografia, akar a neuromarketing kiilonb6z6 modszerei
is lehetdséget biztosithatnak. Az eredményeket illetden jol latszanak a lehetdségek a mobil felhasznaloi
¢lmény kiilonbozé aspektusainak pontosabb vizsgalatara, amit a vasarlasi folyamat kiilonb6zo
szakaszaiban még részletesebben érdemes vizsgalni annak érdekében, hogy ezek a kiilonbségek még

tisztabban megfigyelhetdk legyenek.
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