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A TANULMANY CELJA

A technolégiai fejlddésnek és az egyre Osszetettebb vasarloi dontéseknek kitett (Liew et al. 2023;
Osiyevskyy et al. 2024) kereskedelmi lancok helyzete nem egyszerii manapsag, ugyanakkor a digitalizacio
révén lehetségeik is mindinkabb novekednek a vasarlokkal valé kapcsolatteremtést illetden (Nagy et al.
2022). A kutatas el6zetes feltételezése, hogy a keresked6k — akiknek célja a vasarloi elkdtelezddés és a loja-
litas novelése — a vasarlas egyszertsitését, kényelmesebbé tételét tiizzék ki célul, amikor mobilapplikacio-
kat fejlesztenek. Ugyanakkor kozel sem lehetnek biztosak abban, hogy ezek a torekvések valoban 6romet
okoznak majd a fogyasztoknak. A kiskereskedelmi mobilapplikaciokra adott visszajelzések elemzésének
célja tehat annak megvalaszolasa, hogy mi okoz 6romet vagy frusztraciot a felhasznalokban.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A kutatas megvalositasahoz az automatizalt tartalomelemzés modszertana keriilt alkalmazasra, amelyhez
566 szoveges visszajelzés Osszegylijtése tortént meg a legnagyobb aruhazak applikacioibol a magyar pi-
acon legrelevansabb kiskereskedelmi applikaciok tekintetében. Az online elemzdérendszer a nagy meny-
nyiségli szabad szoveges tartalmakat specialis algoritmus hasznalataval dolgozza fel, az igy azonositott
legfontosabb témak és kulcsszavak a cimkék mentén rendezés és a polaritasuk alapjan (pozitiv — negativ
— semleges) keriiltek kategorizalasra.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az elemzés ramutatott, hogy az egyszeriiség, a felhasznalobarat és gyors miikodés, illetve az atlathatosag
okoznak leginkabb pozitiv felhasznaloi élményt. A legjellemzdbb negativ tapasztalatok egy-egy rosszul
sikertilt frissitésen kiviil a vasarlasi folyamat két pontjan jelennek meg. Az egyik ilyen az informaciokere-
sés kezdete, amikor a felhasznalo beregisztral a rendszerbe, a masik pedig a vasarlas vagy a megrendelés
pillanata, amikor az adott hliségprogram vagy a felhasznaloi fiok elonyeit igyekszik kihasznalni. Az elem-
z¢és kitér a specialis érzelmek elemzésére is, melyek koziil inkabb a negativ iranyultsag (pl. szomorusag)
mutatkozott meg. JOI latszanak a modszerrel kapcsolatos fejlesztési lehetéségek is a tanulmanyban.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A dinamikusan fejlodd kereskedelmi applikaciok nyomast is gyakorolnak a gazdasagi szerepldkre a sajat
pozicidjuk megtartasa és erésitése kapcsan. Ebbdl kifolydlag a felhasznaloi tapasztalatok, visszajelzések
folyamatos monitorozasa és az erre vonatkoz6 jo gyakorlatok megismerése, kialakitasa fontos a piaci sze-
replék szamara.

Kulcsszavak: vevéélmény, mobilapplikacid, érzelmek, tartalomelemzés
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A technologiai fejlddésnek és az egyre Osszetet-
tebb vasarloi dontéseknek kitett (Liew et al. 2023;
Osiyevskyy et al. 2024) kereskedelmi lancok
helyzete nem egyszerli manapsag, ugyanakkor a
digitalizacio révén a lehetéségeik is mindinkabb
novekednek a vasarlokkal vald kapcsolatteremtést
illetéen (Nagy et al. 2022). A folyamatos fejlesztési
kényszer — és a versenyképes piaci jelenlét — mellett
a vevoélménnyel is foglalkozni kell. A vevéélmény
folyamatosan novekvd jelentdsége abban a jelen-
ségben keresendd, hogy a fogyasztok a kiilonbozo
csatornakon keresztiil szamtalan ponton kapcso-
l6dhatnak a vallalatokhoz, ami aztan egy nagyon
komplex vasarldi utvonalat eredményez (Lemon &
Verhoef 2016). Adott tehat a digitalizalt kdrnyezet,
amelyben a vevo és a keresked? is torekszik a sajat
céljai elérésére, de ezek a célok Osszetalalkoznak a
vevéélmény fogalmaban. Az érzelmek azonositisa
és mérése nem konnyi feladat, hiszen gyakran ma-
guk a fogyasztok sincsenek teljes mértékben tiszta-
ban a sajat érzéseikkel (Magids et al. 2015).

A kutatas arra keresi a valaszt, hogy a kereske-
delmi lancok 4ltal miikodtetett mobilalkalmazasok
milyen felhasznaloi reakciokat valtanak ki a hasz-
nalat kiilonboz6 aspektusaiban, kozelebb keriilve
ezaltal a kérdés megvalaszolasahoz, hogy milyen
szerepet jatszanak a vasarloélmény alakitasaban,
és hogyan hatnak a vésarlok érzelmi tapasztalata-
ira a vasarlas soran. Ehhez els6ként a mobilalkal-
mazasok helyzetét jarjuk korbe, majd az érzelmek
jelentéségével foglalkozunk. Ezeket a témakat vé-
giil a felhasznaloi visszajelzések automatizalt tarta-
lomelemzéssel torténd vizsgalata fiizi dssze, amely
altal kozelebb keriiliink a felhasznalok érzelmi reak-
cidinak megértéséhez.

KERESKEDELMI MOBILAL-
KALMAZASOK JELENTOSEGE A
VASARLOELMENYBEN

THE IMPORTANCE OF

RETAIL MOBILE APPS IN THE
CUSTOMER EXPERIENCE

Az omnichannel vasarlasi kornyezetben a mobi-
lapplikaciok szerepe egyre nagyobb azokon az
érintkezési pontokon, ahol a fogyasztd valamilyen
kapcsolatba keriil egy markaval vagy kereskedelmi
egységgel a vasarlas teljes folyamataban. Legyen
sz0 a vasarlast megel6z6 folyamatrol, magardl a
vasarlas pillanatarol vagy az azt kovetd fogyasztoi
tevékenységrdl, a mobilapplikaciok kényelmes és
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gyors alternativajat jelentik a fogyaszto és a ke-
reskedelmi lanc vagy marka kozotti interakcionak
(Molinillo et al. 2019).

A mobiltechnologiak fejlodése ma mar lehetévé
teszi a vasarlok szamara, hogy maguk szkenneljék
be a termékeiket vasarlas kozben, s6t megtegyék
ezt akar mobileszkozokkel is. Igy a fogyasztok a
teljes vasarlas ideje alatt alkalmaznak digitalis és
mobileszkozoket annak érdekében, hogy a vasar-
lasi folyamatuk minél egyszeriibb legyen (Kang et
al. 2015). Fontos tehat kiemelni, hogy a mobilal-
kalmazasok hasznalata nem csak az online vagy a
mobilvasarlasok szempontjabol fontos, hiszen a
mobileszkozok figyelemreméltd szerepet jatszanak
a kereskedelmi szereplék eszkoztaraban abban,
hogy a vasarloikat utkozben érjék el (Zeithaml et
al. 2000).

A mar hivatkozott Molinillo és szerzdtarsai ta-
nulmanyabol (2022) az az érdekes felvetés tlinik
ki, hogy a mobilapplikacion keresztiil torténd kap-
csolatteremtés eltér mas érintkezési pontoktol, mert
rengeteg tevékenységet tesz lehetové attol kezdve,
hogy a felhasznalot nagyon sok informacioval latja
el, egészen azokig a lehetdségekig, melyben a fel-
hasznal6 részvételére vagy aktivitasara van sziikség
(pl. termékek Osszehasonlitasa, vasarlas, a sajat ta-
pasztalatok megosztasa vagy értékelés).

Tobb kutatas (Japutra et al. 2022; Molinillo et al.
2020; Utami et al. 2022) is foglalkozik azzal, hogy a
kereskedelmi mobilapplikaciok okozta felhasznaloi
élmény a vevéélmény tobb dimenziodjara (leginkabb
az érzelmi és érzékszervi, de kisebb mértékben a
kognitiv és szocialis aspektusara) (Molinillo et al.
2022) is hatassal van, de kiilonosképpen meghata-
rozhatja a vasarlok lojalitasat egy-egy kereskedelmi
lanccal kapcsolatban. Molinillo és szerzétarsainak
(2022) elemzésébdl tovabba az is kirajzolodik, hogy
amobilapplikaciok érzelmekre torténd rahatasa sok-
kal jelentésebb, mint gondolnank. A vasarlas hedo-
nikus motivacios hatterének (Bridges & Florsheim
2008) megnyilvanulasa ez, hiszen a vasarlok szive-
sen veszik, ha az alkalmazas nemcsak funkciojaban,
de esztétikumaban is élményt nyjt szamukra.

Fontos kiemelni szintén, hogy az online Iétre-
jov6 nyilvanos nyomok, a felhasznalok altal adott
visszajelzések (példaul az aruhazak applikacidiban)
jo6 indikatorai a fogyasztok applikacioval valo elé-
gedettsége, véleménye és a potencialis fejlesztési
lehetéségek kapcsan. S6t, a visszajelzések szen-
timent elemzése a felhasznaloi elégedettség vagy
elégedetlenség motivumaira (példaul pozitiv vagy
negativ érzelmekre) is képesek ramutatni (Guzman
& Maalej 2014; Sharma et al. 2021).
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ERZELMEK SZEREPE A VASAR-
LASI DONTESBEN

THE ROLE OF EMOTIONS IN THE
PURCHASE DECISION

Ahogy a fogyasztd igénybe vesz ¢és élvez bizonyos
szolgaltatasokat, Gigy kiilénbozo érzelmi tapasztala-
tokkal gazdagodik (Torres et al. 2019), és az sem
kérdéses, hogy a fizikai kornyezet is hatassal van
az egyénre (Khaleghimoghaddam & Alkaln Bala
2021). A kognitiv pszichologia megkozelitése sze-
rint (Lazarus et al. 1980) kozvetlen kapcsolat van
az emberi viselkedés, a kornyezet és az érzelmi
folyamatok kozott. Az érzelmek alapvetd szerepet
jatszanak a kornyezettel kapcsolatos szubjektiv ta-
pasztalatban. Az érzelmek (emotions) magukban
foglaljak a pozitiv és negativ érzelmi allapotok
(affective states) széles skalajat, amelyek a motiva-
cios jelenségeket reprezentaljak az idegrendszeri, a
kifejezd és a tapasztalati komponenseivel. Példaul
az épitett kornyezet elemei szignifikans hatassal
vannak az egyén érzelmeire, varakozasaira, prefe-
renciaira, viselkedésére és agyi reakcidira. Sét, a
kognitiv és kornyezeti pszichologia alapjai szerint
az egyén kornyezeti viselkedése és az egyén kornye-
zete kozotti kapesolatra erés befolyast gyakorolnak
a mentalis folyamatok (Torres et al. 2019).

A szakirodalmak (Bagdare 2015; Bedwell et
al. 2019; Cachero-Martinez & Vazquez-Casielles
2021; Magids et al. 2015; Manthiou et al. 2020) egy-
re intenzivebben foglalkoznak az érzelmi valaszok
fontossagaval a vev6élmény (customer experience)
egyes 1épései soran is, hiszen a kutatok egyetértenek
abban, hogy az érzelmek relevansak és nyilvanvalok
a fogyasztasban (Gaur et al. 2014), hiszen az egyén
sajatossaga, hogy képes tapasztalni, érzelmeket ki-
fejezni és masok érzelmeit értelmezni. A modern
bolti kornyezetnek kdszonhetéen a vasarlas mara
egyre intenzivebb érzékszervi és érzelmi élménnyé
valik a fogyasztok szamara (Bagdare 2015), ami ter-
mészetesen a digitalis kornyezetre is kiterjed.

Erdemes kiemelni, hogy az érzelmi vagy affek-
tiv allapot egy esernyd-kifejezésként értelmezendd
(Hosany & Gilbert 2010), amely a hangulat és az
érzelmek kombinacigjabol jon 1étre (Kontaris et al.
2020). Bagozzi és szerzdtarsai (1999) definicidja
alapjan az érzelmek szellemi készenléti allapotként
értelmezhetdk, ami az események vagy gondolatok
kognitiv értékelésébol alakul ki, fenomenologiai
hangvételii fiziologiai folyamat kiséri, gyakran fizi-
kailag fejezddik ki, és konkrét cselekvéseket ered-
ményezhet. Cabanac (2002) meghatarozasa szerint
pedig barmilyen nagy intenzitas vagy magas hedo-
nikus tartalommal rendelkez6 mentalis tapasztalat,
melynek harom feltétele van: (1) az érzelem men-
talis élmény, (2) négy dimenzidban értelmezhetd
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(mindség, intenzitas, hedonitas ¢és idtartam), és (3)
mint minden mentalis objektumnak, van természete
¢és id6tartama. Hosany és Gilbert (2010) értelme-
zésében a hangulat ¢és az érzelmek kozotti 6 kii-
16nbség az affektiv események (affective episodes)
megélésének intenzitasaban rejlik. Ehhez képest az
érzelmek az érzések egy intenzivebb formajat je-
lentik, amelyek jellemz6éen valamilyen kiils6 inger
hatéasara alakulnak ki. Ez a kiils6 inger lehet egy sze-
mély, egy targy vagy esemény, ami hatassal van az
egyén viselkedésre.

Az érzelmek meghatarozasa persze ennél bo-
nyolultabb, igy ennek kategorizalasara is sziikség
van. Russell (1980) példaul két dimenzidé mentén,
korben, ugynevezett circumplex-modellben abra-
zolja az érzelmeket, amelyek vizsgalhatok az ird-
nyuk (valence) és az intenzitasuk (arousal) alapjan.
A modell 6sszességében nemcsak az egyén érzelme-
inek besorolasaban nyujt segitséget, de jo kozelitést
ad arra, hogyan gondolkodjunk err6l a kérdésrol,
amikor vasarloi dontéseket vagy fogyasztoi maga-
tartast vizsgalunk.

Az elmult évtizedekben egyre novekszik a tudo-
manyos ¢és piaci érdeklédés az érzelmek kérdésko-
rével kapcsolatban a vevéélmény kérdéskorében.
Bagdare (2015) az érzelmek jelentdségét elsGsorban
a fogyasztok elégedettsége szempontjabol vizsgalja,
¢és azt mondja, hogy ez az elsédleges tényezdje an-
nak, hogy torténik-e Ujravasarlas vagy megismételt
vasarloi magatartds. A korai, 2000-es évek elején
végzett kutatasokra hivatkozva azt mondja, hogy
minél nagyobb a vasarlas végén az egyén elégedett-
sége, anndl valosziniibb, hogy visszatér az iizletbe.
A pozitiv vasarloi élménynek ugyanakkor nemcsak
az ujravasarlasra, de az adott vasarlas megélésére is
hatasa van, igy a vasarlas id6tartamara, a megtekin-
tett és megvasarolt termékek valtozatossagara és a
vasarlast/ latogatast kovetd ajanlasokra is.
Mindamellett, hogy kulcsfontossagu a szerepiik
a vasarlasi dontés folyamatédban — hiszen a vasarlasi
folyamat kiilonbdz6 szakaszaiban mas-mas modon
hatnak—, az érzelmek alkalmasak a fogyasztok jo-
vobeli viselkedésének elbrejelzésére is (Manthiou
et al. 2020). A korabban hosszt ideig elfogadottnak
gondolt feltevés, mely szerint a pozitiv érzelmek
pozitiv vasarlasi kimenetet (pl. elégedettséget, Gjra-
vasarlasi szandékot, pozitiv szajreklamot) produkal-
nak, mig a negativ érzelmek negativ kimenettel (pl.
elégedetlenséggel vagy a vasarlas elutasitasaval)
allnak kapcsolatban, egyre inkabb megddlni latszik
(Manthiou et al. 2020). Alapvetden azt latjuk, hogy
a vasarloi ¢lményben nem egyértelmiien csak pozi-
tiv vagy csak negativ érzelmek jelennek meg, sot.
. A pozitiv és a negativ érzelmek egyiittesen
vannak jelen a vasarlas soran.
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. Specialis fogyasztasi helyzetben a pozitiv ér-
zelmek nem egyértelmiien eredményeznek
pozitiv kimenetet, és a negativ érzelmek sem
feltétleniil jelentenek negativ kimenetet.

. Specialis fogyasztasi helyzetben azok a negativ
vagy pozitiv érzelmek, melyeket a cég alkal-
mazottai valtanak ki, nem feltétleniil vezetnek
a vallalat pozitiv vagy negativ megitéléséhez.

. Az egyén nem passziv elszenveddje csupan az
érzelmeinek, képes azok befolyasolasara, ha a
preferenciai, a céljai és a kdrnyezeti tényezok
azt kovetelik meg.

. Az érzelmek nem tisztan intraperszonalis
konstrukciok, a tarsas kapcsolatok is hatnak az
érzelmi tapasztalatokra (Manthiou et al. 2020).

Verleye (2015) azt allitja, hogy a fogyasztok
eltéréen értékelik a vasarlasi tapasztalataikat annak
tiikrében, hogy milyen el6zetes varakozasaik van-
nak, ¢s a teljes folyamat értékelése attol fiigg, hogy
az elvarasaik és a szituacio (a tapasztalat) mennyire
vag egybe. A szerz0 szerint, ha magas a két dimenzio
kozotti kongruencia, akkor a tapasztalat 6sszességé-
ben pozitiv lesz, de ha az egybevagosag alacsony,

akkor inkabb negativ. A két kérdéskor pedig ezen a

ponton 6sszekapcsolodik, hiszen a mobiltechnologi-

ak térnyerése a kereskedelemben megkérddjelezhe-
tetlen, ugyanakkor nem egyértelmii, hogy pontosan
milyen hatasai vannak a vevéélmény soran.

KUTATASI HATTER
RESEARCH BACKGROUND

A kutatas célja annak vizsgalata, hogy a kiskereske-
delmi applikéaciok hasznalata soran milyen pozitiv és
negativ érzelmeket élnek meg a felhasznalok. Fontos
kérdésfelvetés tovabba, hogy ezek a pozitiv és ne-
gativ érzelmek a fazis minden szakaszaban hasonlo
intenzitassal hatnak, vagy vannak olyan lépései a
vasarlasi dontésnek, ahol az alkalmazasok okozta
¢lmény erdsebben hat. A kérdések megvalaszolasa-
hoz a Magyarorszagon (2024-ben) miikodé legna-
gyobb kiskereskedelmi lancok mobilalkalmazasai
(Tesco Online, MySPAR, Auchan Online Aruhéz,
Lidl Plus, Aldi, Penny) felhasznaldi visszajelzése-
b6l vett mintainak automatizalt tartalomelemzése
valosult meg. Az elemzés automatizalasat az emberi
hibak és torzitasok minimalizalasa (Gautam et al.
2023), valamint az érzelmi aspektus bevonasa tette
sziikségessé (Rubini et al. 2024). A mddszerek képe-
sek olyan szofisztikalt elemzések elvégzésére, mint
a szentimentelemzés, a témak szegmentalasa és az
emlitések kozotti kapesolatok feltarasa, amelyek ma-
nualisan nehezen kivitelezhetok (Nalini et al. 2023).

A mintavétel a webaruhazakban 2023. januar és
2024. januar kozott 1étrehozott, az i0S-en miikodd
App Store (AS), illetve az Android-eszkozoket el-
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latd6 Google Play (GP) alkalmazas magyar nyelvii
felhasznaldi visszajelzéseibdl tortént, ugy, hogy
a kijelolt hat applikacio esetében 100-100 (a két
forrasbol kiegyenlitetten) elemes minta manualisan
keriilt legytijtésre. Kivételt képezett az adatgytijtési
struktirdban az Auchan Online Aruhaz alkalmazas,
melyhez 66 vélemény volt elérhetd az elmult évbaol.
A mintavétel soran idében visszafelé (a legfrissebb
felhasznaldi tartalmaktol indulva) tortént a széveges
visszajelzések legytijtése, ugy, hogy csak a szoveges
informacioval rendelkezd reakciok keriiltek a min-
taba, kihagyva a csak emotikonokbol allé vélemé-
nyeket. Az adatbazis végiil sszesen 566 értékelést
tartalmazott, amelyek a helyesirasi hibaktol és az
obszcén, illetve tragar kifejezésektdl megtisztitva
keriiltek elemzésre. Az adatbazisba bekertilé visz-
szajelzések nem keriiltek korlatozasra a karakter-
szam alapjan, a mintaban 2-593 karakterbdl allo
kommentek keriiltek be, atlagosan 131,92 karakter
(szoras 110 karakter). A vizsgalat soran azoknal az
iizleteknél, amelyeknél tobb alkalmazas is elérhetd,
ott az a fejlesztés kertilt be, amelyben tobb funkcio
talalhato, igy példaul kimaradt az elemzésbdl az
Auchan OK és a Lidl alkalmazés, amelyek a szol-
galtatasok csak egy-egy részét fedik le, de mellette
miikodik egy erdsebb, a visszajelzésekbdl is latha-
téan tobbet hasznalt alkalmazas. Minden applikacio
esetében az elmult egy év szolgalt a mintavételezés
alapjaul, mert igy minden kivalasztott elem esetében
érintettem promocios, szezonalis és alkalmazasfris-
sitéssel telt id6szakot. Ezek az események szemmel
lathatoan aktivabb felhasznaloi visszajelzési kedvet
eredményeznek, igy minden applikacio esetében
megjelentek ezek az idészakok.

A vizsgalodas célja a kiskereskedelmi mobilal-
kalmazasok hasznélata sordn felmeriilé felhasznaloi
érzelmek feltérképezése, annak feltarasa, hogy az
érintett applikaciokkal kapcsolatban milyen élmé-
nyek és tapasztalatok valtanak ki kiilonb6z6 érzelmi
hatasokat.

Az alapvetéen szoveges egységekbdl 6sszeallo adat-
bazis elemzése a Neticle social media listening szol-
galtatasra specializalodott piackutatd cég, a Zurvey
automatizalt, szovegelemz0 szolgaltatasaval valosult
meg. Az online keretek k6zott miikodd elemzdrend-
szer nagy mennyiségii, szabad szoveges tartalom
feldolgozasat végzi a szentiment elemzésre kifej-
lesztett sajat algoritmusa segitségével. Az algoritmus
képes azonositani az elemzésbe bevont, szovegben
felmeriild témakat, kulcsszavakat, amelyeket aztan
cimkék mentén rendez, és polaritasa alapjan (pozitiv
— negativ — semleges) kategorizal (zurvey.io).

A felhasznaloi értékelésekben szemmel lathato
kiilonbségek vannak az alkalmazasok kozott. Mig
a MySPAR (GP: 4,2/5, AS: 4,7/5) és az Auchan
Online Aruhaz (GP: na, AS: 4,6/5) applikacioi 4l-
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talanossagban a legjobban teljesitenck, addig a
Tesco (GP: 3,9/5, AS: 3,8/5), a Lidl (GP: 3,3/5, AS:
4,2/5) és az Aldi (GP: 3,3/5, AS: 4,4/5) alkalmaza-
saval szemben mar kritikusabbak a felhasznalok.
Osszességében a Penny Market fejlesztése teljesit a
legrosszabbul jelenleg az értékelések alapjan (GP:
na, AS: 1,4). Ugyanakkor érdemes megfigyelni az
értékelések szamaban mutatkozo kiilonbségeket
is. Itt nyilvanvaldan szerepet jatszik az értékelések
gyijtésére helyezett technikai hangsuly és az alkal-
mazas tobbnyelviisége is. Ennek megfelelden, egyes
alkalmazasok esetében (pl. Penny) 500 alatti az érté-
kelések szama, mig a MySPAR, a Lidl vagy a Tesco
tobb ezer visszajelzéssel rendelkezik.

A TARTALOMELEMZES ERED-
MENYEI

RESULTS OF THE CONTENT
ANALYSIS

A Zurvey rendszere a ,,cimkék” (vagyis a gyiijto-
fogalmak) ala besorolt kifejezések jelentése és a
kontextus (pl. képes az ironia felismerésére) figye-

lembevételével a polaritasuk és az erésségiik szerint
értékeli az emlitéseket. Az Osszesen 566 elemzésbe
bevont értékelés 68,20%-a volt negativ, ami mellett
19,79% pozitiv visszajelzés jelent meg (1. abra).
Osszességében véve ez nem jelent meglepetést, hi-
szen a vasarloi tapasztalatok és az online szajreklam
kozott egyértelmii kapesolat van (Nagy et al. 2019).
Sét, azt is latjuk, hogy a tapasztalatintenzitas alap-
vetéen meghatarozza a visszajelzési hajlandosagot,
ugy, hogy a két tényez6 kozotti kapesolat ,,U-alaka”
gorbén irhato fel (Bansal & Voyer 2000), tehat mi-
nél erésebben negativ vagy pozitiv a felhasznalo
¢lménye, annal valosziniibb, hogy visszajelzést ad
majd az adott termékrdl vagy szolgaltatasrol.

Persze a felhasznaloi visszajelzések nem egyér-
telmiien negativak vagy pozitivak, hiszen az elége-
dettség mellett szamos mas tényez6 is megjelenik a
felhasznalok altal 1étrehozott tartalmakban (Markos-
Kujbus & Csordas 2016). Ennek megfeleléen az
emlitések értelmezése is az azokban megjelend ki-
fejezések polaritdsanak atlaga alapjan torténik. Ez
azt jelenti, hogy egy negativ emlités nem feltétleniil
csak negativ kifejezéseket tartalmaz, de tulsulyban
jelennek meg benne.

1. 4bra: Emlitések megoszlasa polaritasuk szerint
Figure 1. Distribution of mentions by polarity

n=566

Forras: sajat szerkesztés

Osszehasonlitva az 4ruhazak applikacioit, a
Tesco esetében jelentds kiilonbség észlelheté az
App Store és Google Play értékelések kozott, ami
utalhat arra, hogy az iOS- és Android-felhasznalok
eltéré élményt kapnak, illetve a hibdk, funkciona-
litdsok eltéréek a platformokon.A rendszer az azo-
nositott cimkék mentén jeleniti meg az alkalmaza-
sokkal kapcsolatos Osztonzoket és akadalyokat is
a pozitiv és negativ emlitések kategorizalasaként.
Ez a megoldas segitséget jelent abban, hogy egy-
szerlien megallapithatova valnak azok a tényezok,

semleges;

pozitiv;

12.01% 19.79%

melyekkel a leginkabb elégedettek vagy elégedet-
lenek a felhasznalok, amik a legtobb pozitiv vagy
negativ érzelmet valtjdk ki. A pozitiv emlitések
(n=74) kozott megjelend legyakoribb Osztonzék
(vagyis a pozitiv emlitések kategoriai) a kiskereske-
delmi mobilalkalmazasok egyszertisége (24,3%) és
a hasznalhatosag (20,3%) voltak (2. abra). Az idé-
zetekben megjelend kijelolések a pozitiv (zold) és
negativ (piros) polaritassal rendelkezé kifejezéseket
¢és a cimkék definidlasahoz hasznalt szavakat jelolik.

,, a valogatds, az egyertelmiien lathatok, komnyii Osszeszedni a bevasarlast. Nagyon

.” (Tesco alkalmazas, Google Play)
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2. abra: Az emlitésekben megjelené 6sztonzék megoszlasa

Figure 2. Distrib of drivers tioned
n=74
egyszerliség 243
hasznalhatdsag
fejlesztés
atlathatosag

sebesség/ gyorsasag
miikodés

kezelhetdség

Forras: sajat szerkesztés

A felhasznalokban pozitiv benyomast kelt az
alkalmazasok atlathatosaga, gyorsasaga és a jol mii-
kodoé funkceidk, bar ezek csak néhany esetben jelen-
tek meg az elemzésbe bevont mintaban (2. abra). Az
0sztonzok altal definialt teriiletek egy része Ossze-
cseng azokkal a tényezokkel, a felhasznaléi élmény
vizsgalatara leggyakrabban hasznalt valtozokkal.
Ilyen a TAM-modellben (Davis 1985) szerepld
Shasznalat érzékelt egyszeriisége” és az ,érzékelt
hasznalhatésag”. A hasznalat érzékelt mindségeé-
nek mérésére reflektal a ,,usability” kifejezés, mely
ot kiilonbozo kritérium mentén jol mérhets. Ezek a

tanulhatosag, a hatékonysag, az emlékezetesség, a
hibak ¢és az elégedettség (Nielsen 2012). A felvazolt
6sztonzo tényezOk ezekhez az elemekhez jol illesz-
kednek, hiszen a hatékonysag magaban foglalja a
kezelhetdséget ¢s a gyorsasagot, a hibak pedig a
fejlesztéssel €s a miikodéssel kapcsolatos pozitiv és
persze negativ élményeket is. Az alkalmazasokkal
kapcsolatos negativ visszajelzések gyakran az adott
applikacid altalanosan hibas miikodésére hivjak fel
a figyelmet, ugyanakkor megfigyelheték funkciok-
hoz, tipikus hibajelenségekhez kéthetd problémak
is (3. abra).

Frissités ota kosart nem lehet és . T6bb eszkozon is ugyanaz a
sem segitett.” (Tesco alkalmazas, Google Play)

3. abra: Az emlitésekben megjelen6 akadalyok megoszlasa
Figure 3. Distribution of barriers mentioned

n=240

hiba

kartya problémak
hasznalhatatlan frissités
nem lehet belépni
vasarlasi problémak
hibajelzés

regisztracios problémak

Forras: sajat szerkesztés
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Egy-egy rosszul sikeriilt frissités jelentds negativ
visszhangot tud kivaltani a felhasznalok esetében,

ami kisebb nagyobb mértékben az Aldi, a Spar és a
Lidl esetében is megjelent.

,, Ota hasznalhatatlan!! Vagy nem jo a jelszot, ujat kell csindlni. Vagy meg kell adni vjra a szallitasi
cimet, amit nem lehet hasznalni.” (Auchan alkalmazas, Google Play)

Gyakori cimkeként jelennek meg az elemzés-
ben a kartyaval kapcsolatos problémak is, melyek
tobbféleképpen értelmezheték. Gyakran eléforduld
probléma, hogy maga a fizetés akad el, mert a fi-
zetdeszkoz elfogadasa hibaba iitkozik. Ugyanakkor
problémak meriilnek fel a hiiségkartyak beolvasa-
saval, hasznalataval és aktivalasaval is. A negativ

Sajnos nem mutatja a kdartya digitalizalt valtozatat.

érzelmeket elsésorban a financidlis hattér okozza,

mert

. vagy nem tudnak vasarolni, vagy

. nem tudjak érvényesiteni a hiiségkartyaval
jaroé kedvezményeket és elényodket (pl. pont-
gytijtés, promodcios lehetdségek).

. Egy ideig jo volt, de mar egy jo sok ideje csak

dob ki a cartya|megnyitasakor| pont az lligyfélszolgalat| pedig mar t5bb hete nem képes a meg-

keresésemre.” (Penny Market alkalmazas, App Store)

Az alabbi szofelhé (4. abra) az 50 leggyakoribb
— a Zurvey rendszere alapjan detektalt — cimkét tar-
talmazza azok polaritasaval egyiitt. Az abra alap-

vetden jol abrazolja azokat a tényezOket, melyek
a legjellemzdbben okoznak pozitiv vagy negativ
tapasztalatot.

4. abra: Az azonositott cimkéket és azok polaritasat dbrazol6 széfelhé

Figure 1. Word cloud repr

ajandék

ting the id

tified tags and their polarity

megnyitds elérhetdség

aktivalas tzlet

atlathatésag

" isig Kartyavasarlas

aruhaz
kedvezmény
segitség

kezelhetGség h i ba

egyszeriiség ar

regisztraci6 frissités-

sebesség betsités,

inditdas hasznéalhatésag

jelszo fejlesztés tunkcio

Lidl
Ujratelepités

szallitas

ku pon akcio «ws

email ietagyss
szomorusag
digitalis

pénztar

keresss belépés vrisrendelés bejelentkezés issav

felilet vasarlé torlés

Forras: zurvey.io [letéltés ideje: 2025.07.15.]

A szofelhdben megjelend cimkéket tekintve
harom erdsen fajo pont rajzolodik ki a felhasznaloi
utvonalba:

. az egyik az alkalmazas telepitése, a regisztra-
cio és a frissitések, tehat maganak a felhasz-
naldi fioknak a karbantartasa annak érdekében,
hogy a vagyott tartalmakhoz és eldnyokhoz
hozzaférjen a felhasznalo,

. a masik magéhoz a vdsdrlashoz kapcsolodik
azaltal, hogy az akciokat, kuponokat ¢és ked-
vezményeket érvényesiteni tudjak. A felhasz-
naloi kommentek tanulsagabol az is kidertil,

46 2025/2

ligyfélszolgalat telefon

hasznossag

hogy ez els@sorban bolti kdrnyezetben torté-
nik meg,

. ugyanakkor nagy szerepe van az applikacios
tapasztalatnak az online vasarlas (rendelés)
esetében is.

Osszességében az elemzés nagyon tipikus fjda-
lompontokra mutat ra a felhasznaloi Gitvonalban; igy
a regisztracio és bejelentkezés, a kuponok és ked-
vezmények hasznalata, a frissitések utan megjelend
hibak és a kiilonb6z6 platformokkal kapcsolatos
hibak.
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ERZELMEK MEGJELENESE
THE APPEARANCE OF
EMOTIONS

A Zurvey rendszere képes — bar korlatozottan —
bizonyos érzelmek felismerésére. Az algoritmus
ebben az esetben a sajat érzelemkészlete alapjan
sorolja be a felvitt kifejezéseket. Ez adja az ,,érze-
lemcimkék” alapjat ebben az esetben. Az algoritmus
a szomorusagot azonositotta a legtobbszor a felhasz-

The Hungarian Journal of Marketing and Management
naloi visszajelzésekbol, melynek a leggyakoribb in-
dikatorai a ,,sajndlom” és a ,,csalodas” kifejezések
voltak. Ezen kiviil negativ értelemben jelent meg a
bizakodas, amely ebben az esetben a bizalom hia-
nyat jelenti, valamint a diih is. Pozitiv érzelemként
azonositotta be a rendszer a visszajelzésekben emli-
tett vagyakozasokat és az élvezet kulcsszavait, mint
a ,,nagyon varom” vagy az ,imadom!” Kifejezéseket
(2. tablazat).

2. tablazat: Az emlitésekben azonositott érzelmek
Table 2. Special emotions identified in the mentions

érzelem

példa

SZomorusag

,,Mi értelme egy olyan ahol egy kissé értelmetlen felhivjdk a

figyelmet, hogy hagyjam meg masnak a lehetéséget és nem enged tovabb. Nagy

csalodas|.” (Tesco alkalmazas, App Store)
pp

bizakodas

,Nem jon sem a elfelejtése végett, eseteén.
Konkrétan hasznalhatatlan. [Emailt| irtam az liigyfélszolgdlatral, hogy segitsenek
de valaszt sem kaptam. Nem sok [reményt| fiizok a javulasra.” (Penny Market al-

kalmazas, App Store)

vagyakozas

~Nagyon vdarom, hogy nagyobb legyen a |lefedettség|, mert ez a legkiralyabb do-
log, amit lattam. Nem egy haszonotalan [Netpincér|, hanem olyan dolog, ami in-

novativ! Szoval kérem, \induljon| a |fejlédés| ilyen irdanyba.” (Tesco alkalmazas,
App Store)

élvezet

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

diih

,Nem engedi [megnyitni] a fdrtydmat, nem tudok lelépni) jjelszé1] kér, holott mar
vagy 10 -szer megadtam, akarcsak az lemail| cimet. Mindenrél lemaradok igy,

nem is érdekel, csak okoz pedig van.” (Penny Market al-

kalmazas, Google Play)

undor

..De a nagy [frissités| elétt még gy ahogy volt, azutan viszont olyan

szornyti| lett hogy értékelést| kell irnom réla...” (Aldi alkalmazas, App Store)

meglepettség

,Nem lehet cimet ennyire gagyi rég lattam,
is, gratulalok” (Tesco alkalmazas, App Store)

Forras: sajat szerkesztés

A szofelhdben is (4. abra) megjelend ,,szomo-
rusag” cimkét tovabb-bontva, az latszik, hogy ezt
az érzést a csalodottsag okozza a vasarlokban, és
elsésorban akkor, amikor egészen konkrét anyagi

3900

hatranyuk szarmazik valamilyen hiba miatt, és nem
— vagy nem a szamukra legmegfelelobb modon —
tudnak érvényesiteni valamilyen kedvezményt.

hiisrd) és egyéb [drdgabl] termékre nem hasznélhattam a fupont, A lehetd leg [oles6bB termékre al70fi-

os lestyanra kaptam meg a 20szdzalékot.A [végosszegbdl] sem kaptam meg a 10 szdzalékot amit a fupon| a

irtak. [Csalddiam|” (Spar vasarlé, Google Play)
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OSSZEFOGLALAS ES KONKLU-
Z1I0K
SUMMARY AND CONCLUSIONS

Osszességében az lathaté, hogy a tartalomelemzés
eredményei szamos helyen megerdsitik a szakiro-
dalomban fellelheté eredményeket, ugyanakkor uj
perspektivakat is nyutjtanak a kiskereskedelmi mo-
bilalkalmazasok felhasznaloi élményének megérté-
séhez. Az elemzés eredményeibdl 1atszodo negativ
visszajelzések talstlya az online értékelésekben
Osszhangban 4ll Bansal és Voyer (2000) ,,U-alaka”
gorbe elméletével, amely szerint a tapasztalat inten-
zitasa alapvetéen meghatarozza a visszajelzési haj-
landosagot. Ugyanakkor a negativ vélemény nem
mondhato kizarélagosnak, s6t, a pozitiv tapasztala-
tok megjelenése és hozzaadott értéke is jelentds. Az
emlitések 19,8% pozitiv volt, amit a hasznélat egy-
szerlisége és az alkalmazasok felhasznalobarat fej-
lesztése, a megjelend funkciok erdsitettek. A negativ
emlitések (68,2%) ehhez képest konkrét vasarlasi
szituaciokhoz parosultak. Amellett, hogy tipikus
hianyossagok rajzolodtak ki, az alkalmazasokkal
kapcsolatban jol lathatok a vasarlas elotti és a vasar-
lashoz (tranzakcidokhoz) kapcsolodo negativ tapasz-
talatok, akar online, akar offline véasarlasrol legyen
sz0. Az egyszeriiség és a hasznalhatosag mint po-
zitiv 6sztonz6k dominanciaja alatimasztotta Davis
(1985) Technology Acceptance Model (TAM) ke-
retrendszerét, hiszen az elemzés is ramutatott, hogy
az egyszeriiség, a felhasznalobarat és gyors miiko-
dés, illetve az alkalmazas atlathatosaga okoznak
leginkabb pozitiv felhasznaloi élményt. Emellett a
legjellemzébb negativ tapasztalatok egy-egy rosz-
szul sikerilt frissitésen kivill a vasarlasi folyamat
két pontjan jelennek meg tipikusan. Az egyik ilyen
az informacidkeresés kezdete, amikor a felhaszna-
16 letdlti, beregisztral a rendszerbe, a masik pedig
a vasarlas vagy a megrendelés pillanata, amikor az
adott hiségprogram vagy a felhasznaloi fiok elonye-
it igyekszik kihasznalni. A kutatasban megjelend
pozitiv tényezdk — mint a hatékonysag, gyorsasag
és hibamentesség — szorosan illeszkednek Nielsen
(2012) 6t usability kritériumahoz (tanulhatosag,
hatékonysag, emlékezetesség, hibdk, elégedettség).
Ez meger6siti, hogy a hagyomanyos felhasznaloi
élmény tervezési elvei valtozatlanul relevansak a
modern mobil kereskedelmi kornyezetben is.

Bar a rendszer kevés érzelemtipust tudott ma-
gabiztosan azonositani, mégis jo kiindulopontként
szolgalhat a felhasznaloi élmény érzelmi vonula-
tanak megismeréséhez azaltal, hogy a bejegyzések
polaritdsa mellett konkrét érzelmeket is megne-
vezett. Ez az eredmény arra utal, hogy a mobilal-
kalmazasok kontextusdban a felhasznalok érzelmi
reakcioi intenzivek és vegyes polaritasuak lehetnek
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a vasarlas kiilonboz6 szakaszaiban, ami tovabbi
vizsgalodasokat tesz sziikségessé. Ez 0sszhangban
van azzal is, amit Molinillo és szerzotarsai (2022)
allitanak, mégpedig, hogy a mobilapplikaciok ér-
zelmekre torténd rahatasa sokkal jelentésebb, mint
gondolnank. A kutatasban azonositott két kritikus
pont — a regisztracio és a tranzakcio pillanata — 0j-

szerl betekintést nyujt a Lemon és Verhoef (2016)

altal leirt komplex vasarloi tvonal dinamikajaba.

Mig a szakirodalom altalanossagban beszél a kii-

16nb6z6 érintkezési pontokrol, addig a kutatasunk

konkrétan azonositja azokat a szakaszokat, ahol a

mobilalkalmazasok leginkabb képesek pozitiv vagy

negativ érzelmi reakciokat kivaltani. Fontos kiemel-
ni tovabba, hogy az eredmények azt is mutatjak,
hogy a hiiségprogramokkal és a kedvezményekkel
kapcsolatos problémak jelent6s forrasai a negativ
érzelmeknek, és bar a digitalizaci6 révén a lehetdsé-
gek novekednek a vasarlokkal valé kapcsolatterem-
tést illetéen (Nagy et al. 2022), ezek a lehetdségek
egyben Uj frusztracioforrasokat is teremthetnek. Bar

az eredmények kecsegtetdk, érdemes megfontolni a

kutatasmodszertani és megkozelitésbeli korlatait. A

kutatas 566 6nkényesen valasztott felhasznaloi visz-

szajelzésen alapul, amelyet a jovoben a mintaszam
tekintetében érdemes béviteni, a mintavételi eljaras
tekintetében pedig pontositani. Mindemellett az
automatizalt tartalomelemzés modszertani korlatai
szintén fejlesztheték, hiszen bar a Zurvey rendszere
képes volt alapvet6 érzelmek és témak azonositasra,
az érzelmi komplexitas teljes spektrumanak feltara-

sa korlatozott marad. Ezek a korlatok és egyuttal a

kutatasi eredmények szamos jovobeli kutatasi lehe-

tdségre hivjak fel a figyelmet:

. Longitudinalis vizsgalatok lehetévé tennék az
alkalmazasfejlesztési ciklusok és a felhaszna-
101 elégedettség kozotti kapcsolatok mélyebb
megértését. Kiilondsen érdekes lenne kovet-
ni, hogyan véltoznak a felhasznaloi érzelmek
az alkalmazasok fejlesztése soran, és milyen
hosszu tavi hatasai vannak a kiilonb6z6 frissi-
téseknek a felhasznalok lojalitasara.

. Kiilonosen érdekes volna kulturalis kiilonbsé-
geket feltarni az alkalmazasokra adott érzel-
mi reakciokban. Egy ilyen kutatas segithetne
megérteni, hogy a technologiaclfogadasban és
a vevéélményben milyen altalanos és kultura-
lisan specifikus tényezok jatszanak szerepet.

. Mindig szemléletbovitési lehetéséget nyujt, ha
kvalitativ megkérdezéses kutatasi elemekkel
béviil a kérdés megvalaszolasa, amely szamos
megvalaszolatlan ,,miért”-re tudna reflektalni.
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Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasdagtudomanyi Kar

Consumer sentiment in user feedback on retail mobile apps

THE AIM OF THE PAPER

The situation for retail chains exposed to technological advances and increasingly complex customer
decisions (Kemény et al. 2021) is not easy today, but at the same time digitalisation increases their
opportunities to engage with customers (Nagy et al. 2022). The initial assumption of our research
was that, in order to increase customer retention and loyalty, retailers will aim to make shopping
easier and more convenient when developing mobile apps. However, we are far from certain that
these efforts are actually delighting consumers. By analysing user feedback on retail mobile apps,
we sought to answer the question of what makes shoppers happy or frustrated when using them.

METHODOLOGY

In order to conduct the research, we employed automated content analysis, whereby we gathered
566 text responses from the largest app stores, pertaining to the most pertinent retail apps on the
Hungarian market. The online analysis system processes the voluminous free text content using a
bespoke algorithm to identify the most pivotal topics and keywords, which are then sorted by tags
and categorised according to their polarity (positive, negative, neutral).

MOST IMPORTANT RESULTS

The analysis revealed that simplicity, user-friendliness, speed and transparency are the most crucial
factors influencing a positive user experience. The most prevalent negative experiences, apart from
a single update malfunction, occur at two distinct stages of the purchase process. The first is the
initiation of the information search, when the user registers with the system, and the second is the
moment of purchase or ordering, when the user attempts to leverage a loyalty programme or account.
The analysis also includes an analysis of specific emotions, with a negative bias (e.g. sadness) being
more prevalent. The study also illustrates the potential for improvement of the method.

RECOMMENDATIONS

The dynamic nature of commercial applications also places pressure on operators to maintain and
reinforce their own position. Consequently, the continuous monitoring of user experiences and
feedback, as well as the identification and development of effective practices in this area, are of
significant importance to market players.

Keywords: customer experience, mobile apps, emotions, content analysis
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