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1 BEVEZETES

Szakdolgozatom témajanak a bolt/lizlet/szolgaltatd valasztas szempontjait valasztottam a
fogyasztd szemszogének megkozelitésébdl. Témavalasztdsomat az tdmasztja ald, hogy
vallalkozasom, az Anyagdepo.hu (kordbban Major Tiizép) ¢épitdanyagok kis- ¢s
nagykereskedelmével foglalkozik lokélisan €s online orszagosan egyarant. Az elmult években
volt lehetoségem személyesen betekintést nyerni a vasarloink szokdasaiba, vasarléasi ciklusok
elemzésébe, a kereslet ciklikus valtozasainak megfigyelésébe. Korabbi munkatapasztalataim is
a kereskedelemhez kothetdek, ezaltal nem csak az épitdanyagok forgalmazéasaba lattam
érdemben bele, hanem élelmiszer és vegyi aru kereskedelemben is szereztem relevans

tapasztalatokat.

A téma aktualitasa kifejezetten optimalis, hiszen Magyarorszag egy kelléen elmaradott részén,
Jasz-Nagykun-Szolnok Varmegyében gyiijtom tapasztalataimat. Testkozelbdl szemlélhetem
meg azt, hogy a vasarldo milyen prioritdsi listat teremt magédnak, mekkora a beruhdzasi
hajlandésaga, valamint milyen szinten van a vasarlo arérzékenysége bizonyos termékcsoportok
esetében. Ha most koriiltekintiink, lathatjuk, hogy a vasarléi viselkedés kutatdsa az egyik
leggyorsabban valtozo teriiletté valt a gazdasagi és tdrsadalmi tanulmanyokon beliil. Azt
gondolom, nem tulzas ha azt allitom: a globalis folyamatok, a digitalis valtozasok és az
internetes vasarlas elterjedése teljesen Gjraformalta azt, hogy hogyan hozunk dontéseket és
valasztunk tizleteket. Napjainkban a vevék nem ragadnak le kizardlag az arnal és a mindségnél,
hanem szamit nekik a vasarlasi élmény, mennyire megbizhat6 egy hely, milyen kiszolgalasban

részesiilnek, és az online elérhetdség is.

A kereskedelem, legfoképpen az épitdanyag kereskedelem Magyarorszag gazdasaganak egyik
alappilére. Az épitéanyag vasarlasara vonatkozd mutatdoszamok jol tiikrozik a lakossag
beruhdzas iranti hajlanddsagat és az aktualis gazdasagi szinvonalat. A gazdasag fellendiilésével
a felujitasok volumene és a projektek mérete exponencialisan nd, ezzel szemben valsagos

idészakban drasztikus visszaesések tapasztalhatoak.

Itthon, orszag szerte az utdbbi idészakban rendkiviil latvanyos atrendez6dés zajlott a vasarlasi
modokban. Erdemes megfigyelni, hogy a vev6k nagyobb része valtozatlanul jobban preferalja
a személyes jelenlétet és a testkozelbdl vald informdlodast amikor magasabb arfekvésii
termékekrél vagy adott szolgaltatasokrol beszéliink. Ez arra enged kovetkeztetni, hogy

napjainkban egy kevertebb rendszerben zajlanak az iizlet- és szolgaltatovalasztasi preferenciak.



Ugy gondolom, hogy a téma teljes mértékben idészeriinek tekinthetd. Valojaban, a piaci harc
egyre inkabb élesebb, ezért a cégeknek kulcsfontossagu felfogniuk, hogy mi alapjan esik rajuk
a vasarld valasztasa versenytarsaival szemben. Amikor megvizsgaljuk ezeket a dontéshozasi
pontokat, az nem kizarolag tudomanyos érték, hanem célirdnyosan segit a vallalkozasoknak

jobban raérezni, mit akar a kzonségiik, €s hogyan épitsenek fel miikodé marketing stratégiakat.

Alapvetéen két célt szeretnék dolgozatommal elérni: egyrészt reprezentalni egy elméleti keretet
az lizlet és szolgaltato valasztasi folyamatok milkodésérél. Masrészt célzott kutatassal
ellendrizni, hogy a valdsagban ténylegesen a leirtak mentén zajlanak-e ezek a dontések.
Reményeim szerint az ilyen jellegli kutatasok eredménye segitséget tud nyajtani a hazai Kis- és
kozépvallalkozasoknak, legfoként azoknak, akik online is forgalmaznak termékeket, hogy
konnyebben értelmezhessék a piaci trendeket és meg tudjak tartani tigyfeleiket a folyamatosan

formalodo tizleti kornyezetben.



1. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

1.1.FOGYASZTOI MAGATARTAS ES DONTESHOZATAL

Ebben a fejezetben részletekbe menden ismertetem a fogyasztéi magatartas fogalmat, a vasarlo

dontési folyamatanak szakaszait, valamint a bolt és szolgaltatd valasztas elméleti hatterét.

1.1.1. A fogyasztoi magatartas fogalma, jelentosége

A fogyasztoi viselkedés vagy magatartas egy komplex jelenség, mely magaban foglalja azokat
az egyéni, valamint csoportos dontéshozatali mechanizmusokat, amelyek mentén az emberek
valasztanak, megvasarolnak, felhasznalnak és értékelnek bizonyos arukat és szolgaltatasokat,
figyelembe véve pszichologiai, kulturalis és mas befolyasolo tényezoket. (Hofmeister-Toth,
2017)

Az arak, tovabba a fogyasztoi viselkedés kapcsolatanak vizsgalata egy Kifejezetten uj kutatasi
teriilet a marketingen beliil. Ezen a téren még sok a feltaratlan teriilet, az eddigi ismeretek is
hasznosak tudnak lenni a mindennapi arképzési gyakorlatban. Amikor vasarolunk, van egy
dolog, ami igazan szamit: az ugynevezett "észlelt érték" (perceived value angolul).
Lényegében arrdl van szo, hogy tigy érezziik-e, megkapjuk a pénziinkért, amit varunk. Ez
val6jaban egy mérleg a fejiinkben — egyik oldalon ott vannak az eldnyok, amiket kapunk, a

masikon pedig az, amit fizetiink érte. (Rekettye, 2019)

Erdemes ezt megtekinteni az ar szemszogébol is. Az ar gyakorlatilag azt a részt teszi ki, amit a
vevo koltségként €l meg. Mondhatjuk gy is, hogy az ar keriil az "egyenlet also felébe" — hiszen
a vasarl6 kiadasainak zome innen jon. Persze, nem csak errdl van sz6. Ott van még a fenntartas
koltsége, a szallitas dija, meg az id0 és faradsag, amit a beszerzésre szanunk. Ha igy nézziik, az
ar inkabb hatrany a vevd szemében. Minél dragabb valami, anndl kevésbé tiinik jo lizletnek, és
annal kevésbé akarjuk megvenni. Egyszeriien fogalmazva: ha valaki nem gondolja, hogy egy

produktum "megéri az arat", akkor valosziniileg nem is fogja megvenni. (Rekettye, 2019)



Az 1. abra az észlelt érték képletét mutatja be

a termék észlelt hasznossaga
Eszlelt énték = -
az észlelt fogyasztoi raforditasok

1. abra: Az észlelt érték képletének bemutatasa (Forras: internet, REKETTYE G. (2019): ,,Az
arak és a fogyasztoi magatartas”, Marketing & Menedzsment, 31(4), 0. 25.)

A fogyasztdi viselkedésbdl az elmult évek sordn, melyeket leginkabb kiilonb6zd valsdgok
formaltak 4 féle attitlidot lehet kiemelni. Ezek a késleltetés, a nemvasarlas, a megosztas és az

alvasarlas stratégiai. (Tordcsik, 2016)

Napjaink fogyasztdoi mar nem azonnali vasarlok. Az internet megjelenésével kinyilt el6ttiik a
vilag és informaciok tomkelegét érik el. Egyre tudatosabban tajékozodnak az online térben,
alaposan korbejarjak a lehetdségeket, miel6tt dontést hoznanak. A vasarlas ma mar gyakran egy
megfontolt folyamat, nem feltétlen impulziv cselekvés. A vevok rajottek, hogy érdemes lehet
kivarni az akcidkat, kuponokat hasznalni, ezzel jelentés megtakaritast érhetnek el. Sok esetben
a markavalasztasnal magasabb prioritast élves a pillanatnyi legkedvezébb ajanlat. A
fogyasztokat sokkal nehezebb a rekldmok utjan a vésarlas felé terelni. Ma mar atlatnak a
marketingfogasokon, és nem délnek be konnyen a hirdetéseknek. Inkabb azt vizsgaljak,
ténylegesen profitadlnak-e a vasarlason. Elfogadjak a marketing 1étét, de az Oszinte
kommunikaciot és transzparenciat részesitik eldnyben. A markdk hitelességének kivivasa
rendkiviil hosszu és 0sszetett folyamat. A gazdasagi valsag hatasara terjedt el a nemvasarlas, a
haztartasok igyekeztek megdrizni pénziigyi egyensulyukat. Megjelentek az alternativ
megoldasok: csere, szolgaltatascsere, megosztas. A megosztason alapuld gazdasagi modellek,
mint az Uber vagy Airbnb, alapvetéen atformaltdk a piaci miikodést, szdmos teriileten
meghonosodtak. Az alvasarlas jelensége legfoként a fiatalabb generaciokra jellemzé. Attekintik
a termékeket, Osszehasonlitanak, listat készitenek, de nem vasarolnak. Szamukra ez inkabb
szabadid6s tevékenység, ugymond hobbi, amelynek Iényege a kozosségi médiaban torténd
megosztas. Egyes markdk mar reagalnak erre, probavasarlasi lehetdségeket kinalva, bar

kérdéses, hogy ezek valdodi vasarlashoz vezetnek-e. (Tordcesik, 2016)



1.1.2. A vasarloi dontés szakaszai

Jacoby, Johar és Morrin (1998) szerint, hogy ha meg szeretnénk érteni, hogy a fogyasztoi
magatartds gyokerei honnan erednek, akkor egészen a pszichologiaig kell visszamenniink,
ahonnan késébb kialakult a szocialpszichologia mint 6nallo teriilet. Eleinte foként olyan
témakkal foglalkoztak, mint példaul az attitid, a kommunikacio, illetve a meggydzés
folyamatai. Amikor végiil elismerték a szocialpszicholdgiat mint tényleges tudomanyagat, sok
1ij kutaté csatlakozott hozza. Ok mér teljesen més elméleti elgondolassal kézelitették meg. Ezek
a kutatok sokkal inkabb a memoriat, az adatfeldolgozast, tovabba a dontéshozatalt vizsgaltak.

(Paz és Vargas, 2023)

Az évek soran rengeteg kutatd azonositott kiillonbozé vasarlasi tipusokat, mikdzben a
fogyasztdi magatartast vizsgaltak. Késdbb ezeket a tipusokat beleillesztették kiilonféle elméleti
fogyasztdi magatartasi modellekbe is. A cél az volt, hogy mind az egyéni, mind a kollektiv
fogyasztoi viselkedést meg tudjak magyarazni tarsadalmi és gazdasagi szempontbol egyarant.

(Paz és Vargas, 2023)

Ami még érdekes, hogy ezeknek a magatartdsi modelleknek az elméleti megkdzelitése az
utébbi 50 évben hatalmasat valtozott. Ehrenberg, Goodhart és Barwise (1990) pont ezt a
valtozast emelik ki. Ugy gondoljak, hogy harom médszertani megkozelités 1étezik: a priori, az
empirikus és az eklektikus. Mindegyiket méasképp hasznaljak a fogyasztoi magatartasi modellek
megalkotasakor. Az a priori megkozelités a fogyasztoi gazdasagtan és a pszichologia elméleti
alapjaira épit. Itt ugy tekintenek a fogyasztdi magatartasra, mint az emberi viselkedés egy
szeletére, amelyet szinte egészében az hatarozza meg, hogyan viszonyul az illet6 a tarsadalmi
jelenségekhez. Igaz, hogy ez eléggé sziik latasmod volt, de a priori megkdzelitést mégis a

motivacios kutatsok és az viselkedés vizsgalatok tették ismertté. (Paz és Vargas, 2023)

Masfeldl ott van az empirikus megkozelités, ami nem ragaszkodik elére gyartott elméleti
keretekhez, amikor magyarazni probalja a fogyasztoi viselkedést. Helyette inkabb
megfigyelésekbdl szdrmazd torvényszeriiségeket fogalmaz meg, méghozza féleg panel- €s

kérdoives adatok vizsgalataval. (Paz és Vargas, 2023)

Paz szerint a vilagon az egyik legismertebb és leggyakrabban idézett fogyasztoi dontéshozassal
kapcsolatos modell az Engel-Kollat-Blackwell (tovabbiakban: EKB) modell. A modell célja,
hogy atfog6 képet adjon arrol, hogyan Iépnek egymassal kdlcsonhatasba a dontési folyamat
elemei: a kiilsd és belsé hatdsok, az informacidfeldolgozas, és maga a dontési mechanizmus.

(Paz és Vargas, 2023)



Az EKB modellt ugy kell elképzelniink, mint egy komplex vasarloi dontéshozasi keretet, amely

4 16 részre bonthato fel (Tesic és Bogetic, 2022):

1. Dontéshozasi folyamat (ez tovabbi 5 részre oszthato):

1) Probléma észlelése

2) Informaciok felkutatisa

3) Alternativak értékelése

4) Vasarlasi dontéshozas

5) Vasarlas eredménye (elégedettség vagy elégedetlenség)
2. Bemeneti informaciok
3. Informécios folyamat

4. Kiils6-¢s belso befolyasok a dontéshozasi folyamatban

A 2. abra a dontéshozasi folyamatot szemlélteti

Decision process

Problem
recognition

X

Search

h 4

Evaluation
of
alternatives

Purchase

\ 4
Results

4 \ 4
Dissatisfaction Satisfaction

]
i

2. abra: Dontéshozasi folyamat (Forrds: internet, Paz és Vargas (2023): ,,Main Theoretical

Consumer Behavioural Models: A Review from 1931 to 2021, Heliyon folyoéirat o. 1.



Az EKB-modellen kiviil a szakirodalomban tobb elméleti keret is fellelhetd — példaul a
Nicosia-, Howard-Sheth-, Sheth-, Bettman- ¢és Sheth—Newman—-Gross-modellek.
Mindegyik sajatos perspektivabol vizsgalja meg a fogyasztdi dontéshozatalt és vasarloi

magatartast. (Tesic és Bogetic, 2022)

A Nicosia-modell az 0j termékekrdl valé dontéshozatalra és a marketingkommunikacid
hatasara fokuszal. A fogyasztoi dontési folyamatot négy szakaszra bontja: lizenetkozvetités,
informaciokeresés, vasarlas és visszacsatolas. Kiemelt jellegzetessége a vallalat és

fogyaszto kozotti kétiranyt kommunikacid vizsgalata. (Tesic és Bogetic, 2022)

A Howard-Sheth-modell interdiszciplinaris megkdzelitést alkalmaz, Otvozve a
pszicholdgia, szocioldgia és kdzgazdasdgtan elemeit. A dontéshozatalt tobb szintre bontja,
hangstlyozva a tanulasi folyamatokat és kiilsd tényezok szerepét. Komplex vasarlasi

dontések elemzésére kiilondsen alkalmas. (Tesic és Bogetic, 2022)

A Sheth-modell a dontéshozatalt csaladi és csoportos kontextusban vizsgalja. Kiemeli a
csaladtagok eltérd szerepeit a dontési folyamatban, bemutatva, hogyan alakul ki a végsd

dontés csoportos interakciok révén. (Tesic és Bogetic, 2022)

Bettman informaciofeldolgozasi modellje a fogyasztok korlatozott mentalis kapacitasara
Osszpontosit. Ramutat, hogy az emberek leegyszerisitett dontési szabalyokat alkalmaznak,
¢s bemutatja, hogyan befolyasolja a figyelem, emlékezet és motivacio a valasztast. (Tesic

¢és Bogetic, 2022)

A Sheth—-Newman-Gross-modell az értékalapu fogyasztoi dontéselméletet képviseli. Ot
értektipus — funkciondlis, tarsadalmi, érzelmi, ismeretelméleti és koriilmeényes — alapjan
magyardzza a vasarlasi dontéseket, hangsulyozva, hogy azok nem csupan racionalis

megfontolasok eredményei. (Tesic és Bogetic, 2022)

1.1.3. ADolt- és iizletvalasztas elméleti modelljei

Az elmult évtizedben a kiskereskedelem valt a gazdasdg egyik leggyorsabban ndvekvd

szektorava. Ez a dinamikus atalakulas éles versenyt eredményezett a kiilonb6z6 kereskedelmi



egyseégek kozott. A fogyasztoi magatartés is jelentdsen atalakult: napjainkban méar nem csupan
az ar a meghataroz6 szempont — sokkal inkdbb az élmény mindsége, a vasarlas konnyedsége és
zokkenémentessége. A vasarlasi helyszin ¢és mod kivalasztasakor ezek a tényezok valnak
meghatarozova. Ennek kovetkeztében a kiskereskedelmi szektornak folyamatosan
alkalmazkodnia kell: figyelemmel kell kisérnie a vevoi preferenciakat — mikor, hol és hogyan
szeretnek vasarolni, ¢és ehhez kell igazitania kindlatdt és szolgaltatasait. (Szakaly és

munkatarsai, 2020)

A magyar vasarlok boltvalasztasi dontéseit Nielsen harom kulcsfontossagi tényezé mentén
elemzi: kényelem, hatékonysag és ar. Ezek a motivacios tényezok hatarozzak meg, hogy a
fogyasztok melyik iizletet részesitik elényben. A vasarléi preferencidk folyamatosan
atalakuloban vannak, a prioritdsok valtoznak, illetve egyes termékkategoridk esetében
szignifikdnsan eltérnek. A 3. 4bra grafikusan szemlélteti a Nielsen altal kiemelt 3 {6

izletvalasztasi dontést befolyasolo tényezot. (Szakaly és munkatérsai, 2020)

NIELSEN SZERINTI MOTIVACIOS TENYEZOK

KENYELEM HATEKONYSAG AR

3. abra: Nielsen szerinti 3 {0 ilizletvalasztasi motivacios tényezd (Forras: Sajat szerkesztés)



Nielsen felmérése ramutat, hogy a vasarlok elsédlegesen a termékek folyamatos elérhetéségét
tartjak fontosnak, mikozben egyre nagyobb hangstlyt kap a vasarlasi élmény. Az alacsony ar
¢és a kedvez0 ar-érték arany tovabbra is kiemelt szempont. A gyors tajékozodas és az egy helyen
torténd bevasarlas lehetdsége szintén kulcsfontossagu dontési tényezd. (Szakaly ¢és

munkatarsai, 2020)

A promocidk, reklamok tovabbra is érezhetden befolydsoljak a vésarléi magatartast: a
fogyasztok hajlandoak nagyobb tavolsdgokat is megtenni a szamukra legkedvezObb ajanlatok
miatt. Az lgyfélszolgalati ¢élmény felértékelodott, ami jelzi, hogy az {izleteknek
szolgaltatokozpontiva kell valniuk. A kereskedelmi markds termékek népszerlisége
folyamatosan novekszik, és a friss élelmiszerek elérhetésége is fontos szempont. (Szakaly és

munkatarsai, 2020)

A napi és nagybevasarlasok eltérd tizletvalasztasi kritériumokkal rendelkeznek. Napi
vasarlasnal a lakohelyhez valo kozelség és a termékek frissessége a meghatidrozd, mig
nagybevasarlasnal a széles valaszték és kedvezd ar dominal. A fiatalok az alacsony arakat
keresik, az idésebb vasarlok az akciokat és kiegészitd szolgaltatasokat értékelik. A kozépkoruak
nagyobb kiszerelésben vasarolnak, és fontos szamukra a parkoldsi lehetdség. (Szakaly ¢és

munkatarsai, 2020)

1.2.A BOLT- ES SZOLGALTATO VALASZTAS SZEMPONTJAI

Manapsag az internet és a kozosségi média altal tomérdek informacidt vagyunk képesek
magunkéva tenni, ebbdl kifolyolag a vasarlok is rengeteg szempontot mérlegelnek, miel6tt
dontést hoznanak. Az olcs6 4r 6nmagaban mar nem elegendd - a mai fogyasztok Osszetetten
gondolkodnak, szamit nekik a mindség, hogy mennyire kényelmes a vasarlas, milyen élményt
kapnak, €s persze mennyire bizhatnak meg a kereskedében. Az online aruhazak elterjedése és
a digitalis vilag alaposan megvaltoztatta, hogy mi modon valasztunk, hiszen ma mar néhany
kattintassal barmit 0sszehasonlithatunk, véleményeket olvashatunk, és akar azonnal meg is

rendelhetjiik a kivant terméket.

A vasarloi dontések hatterében tehat sokkal tobb tényezd huzodik meg, mint kordbban. A
kereskedoknek nemcsak az arversenyben kell helytallniuk, hanem a szolgaltatasaik

mindségében, gyorsasagaban, kommunikaciojaban és ligyfélkezelésében is meg kell felelniiik



az egyre tudatosabb fogyasztok elvarasainak. A vésarloi élmény, a kiszolgélas szinvonala és a

bizalomépités ma mar legalabb akkora szerepet jatszik, mint maga a termék vagy az ar.

Dolgozatom ezen része azt kutatja, hogy milyen 1épések, személyes vizsgalatok és tudat alatti
folyamatok zajlanak le annak érdekében, hogy az adott bolt, véallalkozas mellett tegyiik le a
voksunkat. Alaposan megvizsgaljuk, hogyan viszonyul egymashoz az ar és az amit kapunk érte,
mennyit szamit a valaszték és a termékek mindsége, illetve hogy mennyire kdnnyen jutunk
hozza a termékekhez és milyen kézbesitési lehetdségekbdl valogathatunk. Figyelembe vessziik
azt is, milyen a vasarlasi élményeket szerziink, hogyan szolgalnak ki minket, miikédnek-e az
iigyfélkapcsolatok, és mi a helyzet az online, valamint az offline vilag helyzetét tekintve. Végiil
arrol is sz6 esik, hogy hogyan alakul ki a bizalom a vasarléban, a marka ereje milyen hatassal
bir és hogy miért maradunk hiiségesek — a felsoroltak nélkiil hosszu tadvon egy cég sem lehet

igazan sikeres.

1.2.1. Ar és ar-érték arany

A vasarlok dontéseit alapvetden az altaluk észlelt érték alakitja. Ez a szubjektiv megitélés
dontéen befolyasolja, hogy egy adott termék vagy szolgaltatas mellett dontenek-e. A termék
értékének meghatarozasa Osszetett folyamat, amelyben az 4r kulcsfontossdgu, de nem

kizarolagos tényez0d. (Rekettye, 2012)

Az ar-érték Osszefliggés vizsgalatakor megfigyelhetd, hogy az ar ndvekedése elméletileg
csokkentheti a vésarlasi hajlandosagot. Ugyanakkor kutatdsok ramutattak, hogy az ar nem
csupan negativ dimenzid, hanem komplex jelenség, amely pozitivan is hathat a vasarlasi

dontésekre. (Rekettye, 2012)
A pozitiv szerep két formaban jelenhet meg.

1. Egyrészrél sok fogyasztd szamdra az ar a mindség egyik jelzdje. Ha egy termék
magasabb aron keriil forgalomba, azt sokan automatikusan jobb mindséglinek,
megbizhatobbnak vagy tartosabbnak érzékelik. Ezaltal az ar nemcsak a koltséget jelenti,
hanem az érték €s a hasznossag megitélését is befolyasolja. Ezt a jelenséget tobb szerzo
is kiemelte, koztiik Gabor André (1998), aki szerint az ar mindségjelzd szerepe
nagymértékben fiigg a termék tipusatol, a vasarlasi szituaciotdl és a fogyasztd egyéni

tulajdonsagaitol. (Rekettye, 2012)
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2. Masrészrdl az arnak presztizsértéke is van. Bizonyos termékeknél a magas ar nemcsak
mindséget sugall, hanem statuszt is kozvetit. A vasarlé ilyenkor lehetoséget kap arra,
hogy tarsadalmi helyzetét, izlését vagy anyagi lehetOségeit kifejezze. Ezekben az
esetekben a dragabb termék szimbolikus értéket is hordoz a puszta funkcionalitason tul.

(Rekettye, 2012)

A 4. 4dbra szemlélte az észlelt értéket egy-egy termék vagy szolgaltatdsra vonatkozoan.

Az észlelt érték

A termék
észlelt
hasznossaga

A vevik észlelt
raforditdsal

4. abra: Az észlelt érték szemléltetése (Forras: internet, REKETTYE G. (2012): ,,Az arak
észlelése és értékelése (Perception and Evaluation of Prices)” Vezetéstudomany - Budapest

Management Review, 43 (5). pp. 2-13)

Ezek alapjan megallapithatjuk azt, hogy az ar onmagaban sokféle jelentdséggel bir. Az ar
ismeretet ad a vasarlo szdmara. A tovabbiakban azzal folytatom, hogy mi vezet el az artol a

vevo vasarlasi szandékaig.

Ahhoz, hogy a vasarlo meg tudja becsiilni egy aru vagy szolgaltatas értékét, eloszor észre kell
vennie €s kell tudnia értelmezni az arat. Ez a folyamat a vasarlasi dontés alapvetd kezdeti 1épése.
A fogyaszt6i magatartaskutatdsok az elmult idészakban az ,,inger—valasz" modell segitségével
vizsgaltak ezt a jelenséget. E megkdzelités szerint az ar egyfajta stimulus, amely elinditja az
¢észlelési folyamatot a vevo fejében. A vevo nemcsak latja az arat, hanem igyekszik beilleszteni
meglévé tuddsa és tapasztalatai kozeé, Osszevetve mas darakkal, termékekkel és egyéb

tényezokkel. Mondhatnank ugy is, hogy kontextusba helyezi az arat. (Rekettye, 2012)
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Az arészlelés egyuttal numerikus informaciofeldolgozasi folyamat is, mivel az arak szamok
formajaban jelennek meg. A szdmok értelmezése bonyolult kognitiv tevékenység, amelynek
sebessége egyénenként eltérd. Ez befolyasolja az arak megértését és 0Osszehasonlitasat.

(Rekettye, 2012)

Az arak Osszehasonlitasa torténhet holisztikus és digitalis modszerrel. A holisztikus
megkozelités sordn az emberek az arak teljes nagysagrendjét érzékelik, mig a digitalis
modszernél szamjegyrél szamjegyre haladva végzik az 0Osszehasonlitast. A kisebb
arkiilonbségeknél jellemzden a digitalis, nagyobb eltéréseknél a holisztikus 6sszehasonlitas a

tipikus. (Rekettye, 2012)

A szamok érzékelését befolydsolja azok nagysdga €s egymastol valod tavolsaga. A kisebb
szamjegyek kozotti  killonbségeket altalaban  érzékelhetobbnek taldljuk a nagyobb
szamjegyekénél. (Rekettye, 2012)

Az arak megjegyzése €s felidézése is Osszetett folyamat. A révidebb szamokat tobbnyire szoéban
taroljuk, mig a hosszabb arak esetében nagyobb az emlékezeti torzulds valdszinlisége. Az ar
baloldalon taldlhaté szamjegye kiemelt jelentdséggel bir, mégis az igazi hatds a
szamokvégzddések kapcsan (pl.: 9-es arképzés) jelentkezik. A paratlan szamu szamvégzddés
is ezen a pszicholdgiai gondolatmeneten alapszik. Hidba tud az ember hatékonyabban
gondolkodni a paros szamokkal. ett6]l fliggetleniil a paratlan szamokhoz jobban kd&tddik.

(Rekettye, 2012)
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Az ar megjelenitése - betliitipus, szin, méret - szintén befolydsolja annak észlelését. A
marketingben gyakori példa a 9-es arképzés, amikor az arak 9-re végzddnek, kihasznalva a

fogyasztok pszichologiai sajatossagait. (Rekettye, 2012)

Az 5. dbra a marketingben gyakran hasznalt 9-es arképzést szemlélteti.

5. abra: A marketingben hasznalt 9-es arképzés szemléltetése (Forras: Sajat szerkesztés)
Az arészlelés tobbrészes arak esetén

Régebben az arak észlelését alapvetden egy konkrét 0sszegként képzeltiik el (pl.: 2 599 Ft-
ként). Az elmult évtizedek soran viszont rengeteg termék és kiilondsen sok szolgaltatas bukkant
fel, ahol az ar mar nem csak egy szambol, hanem tobb részbdl tevédik ossze. Az ilyen
tobbkomponensti vagy ahogy a szakirodalom nevezi, multidimenzionalis arstruktirakat a
vasarloknak sokkal bonyolultabb atlatni, 0sszevetni €s értelmezni, mint a hagyomanyos,

egyetlen értékként megadott arakat. (Rekettye, 2012)

A multidimenzionalis arazéas koncepcidjat Hooman Estelami fogalmazta meg az 1990-es évek
vége felé. [lyenkor a vevOnek kiilonboz6 kalkuldciokat kell végrehajtania ahhoz, hogy r4j6jjon
a termék vagy szolgéltatas valodi koltségére. Nem mindenki tud vagy akar ilyen szdmitdsokba

bocsatkozni, €s ez kdnnyen torz arészlelést eredményez. (Rekettye, 2012)

Kiemeltem par olyan arazasi modszert, ahol a vasarlonak szamolnia vagy gondolkodnia kell,

hogy megértse az arat:
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a) Arengedmények kommunikaciéja:
- Arengedmény forintban megadva (példaul —5 000 Ft): a vasarlonak egyszerii
kivonast kell végeznie.
- Arengedmény szizalékban (~15%): a vevonek bonyolultabb szamitast kell
elvégeznie.
- Arengedmény meghatérozott vasarlasi értékhez kétve (pl. 10% kedvezmény 3 000
Ft feletti vasarlas esetén).
,Kettot fizet, harmat kap” vagy ,,egyet vesz, kettot kap” tipust akciok.
b) Osszetett arajanlatok:
- A termék vagy szolgaltatas alapara és az elengedhetetlen jarulékos koltségek kiilon
feltlintetése (pl. repiildjegy ara + reptéri illeték).
- Tobbes csomagolasok (pl. 6-0s, 12-es, 24-es sords csomag): a vasarlonak ki kell
szamitania, melyik egységar a kedvezdbb.
- Szallitasi dij kiilon feltiintetése (pl. online rendelés esetén).
- Beszerelési dij kiilon szamlazasa.
- Csomagarak, amelyek elemei 6nalldan is megvasarolhatok.
c) Részletfizetés, hitel vagy lizing konstrukciok:
- A havi torlesztdrészlet és a futamido feltlintetése.
- Kiilonféle hitelmutatok (pl. arfolyamkockéazat, THM) megjelenitése.
d) Kozszolgaltatasok osszetett dijszerkezete:
- Hulladékszallitas: a havi dij fligg az irités gyakorisagatol, a kuka méretétdl és az
elszdmolasi 1ddszaktol.
- Aramszolgaltatds: a végdsszeg tobb elembédl tevédik Ossze, példaul energiadij,
rendszerhasznalati dij és az in. AHK-rész.
e) Elofizetési dijak: tobb komponensbdl allhatnak, amelyek kiilon-kiilon is igénybe
vehetok.
f) Tandijak: fizethet6k havi, féléves vagy teljes képzési idGszakra, és tartalmazhatnak
kiegészitd szolgaltatasokat — vagy ezekért kiilon dijat szamitanak fel.
g) Tobbrészes dijszerkezetek: példaul alapdij és hasznalati dij a tavkozlésben vagy

kozmiiszolgaltatasok esetében. (Rekettye, 2012)

A tobbrészes, ugynevezett multidimenzionalis arak fogyasztoi megitélését vizsgald kutatdsok

kimutattak, hogy a vasarlok tobbsége nem veszi figyelembe az ar minden Gsszetevojét. A

14



legtobben csupan egyetlen tényezdre koncentralnak. J6 példa erre az auto6lizing, ahol sokan
kizarolag a havi torlesztorészletet figyelik, mikozben a teljes fizetendd Osszeget mar nem

szamoljak ki. Ez egy rendkiviil altalanos példa. (Rekettye, 2012)

Minél tobb elembdl all az ar, annal nehezebb a fogyasztonak azt teljes egészében atlatni. Az
arak értékelése egyre tobb idot és figyelmet igényel - néha mar egy egyszerli szorzas is
jelentdsen meghosszabbithatja a dontési folyamatot. A helyzetet tovabb bonyolitjak a 1élektani
arképzések, példaul a ,,.99”-re végz6do arak, amelyek nehezitik a pontos 6sszehasonlitast és

szamolast. (Rekettye, 2012)

Fontos kiilonbség, hogy Magyarorszagon kotelez0 a bruttd fogyasztoi ar feltiintetése, mig az
Egyesiilt Allamokban a legtobb esetben az arak nettd, ado nélkiili formaban szerepelnek. Emiatt

a vasarlonak ott kiilon kell kiszamolnia a végleges arat. (Rekettye, 2012)

Példaul egy 99,99 dollarra razott termék 8%-os forgalmi ad6 mellett valgjaban 107,99 dollarba
keriil - ami még annak is kihivast jelenthet, aki jol szamol fejben. (Rekettye, 2012)

1.2.2. Termékvalaszték és minéség

Egy cég/vallalat sikerének az egyik legfontosabb pontja, hogy mennyire képes kielégiteni a
sajat vasarloi igényeit. Ehhez elengedhetetlen a tudatosan szervezett termékvalaszték és a
megbizhatdé mindség biztositasa. A mai vasarlok atgondoltabban dontenek: nem csupédn az ar
alapjan valasztanak, hanem figyelembe veszik, hogy a termék mennyire hasznalhato, tartos, és

milyen a megjelenése. Tovabba azt is, hogy az adott aru valoban megfelel-e a céljuknak.

A minbség szerepe létkérdés minden piaci szegmensben. A tartds, jol hasznalhatd és
megbizhatd produktumok nemcsak kevesebb hibat és reklamaciot eredményeznek, hanem
hosszu tavon erds bizalmat épitenek a fogyasztok €s a vallalkozéas kozott. A j6 mindség tehat

nem csupan egy elvaras, hanem befektetés a cég/vallalkozas hirnevébe és jovojébe.

Ebben a fejezetben a termékvalaszték és a mindség kozotti Osszefliggéseket vizsgalom.
Bemutatom, hogyan jarulhat hozza a tudatos termékkinalat kialakitasa €s a mindségi szemlélet

a fogyasztoi elégedettséghez, valamint a vallalkozas hosszu tavll versenyképességéhez.
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A differencialas a széles termékvalasztékbol és a mindségi felhozatalbol is ered.

A cégek hosszu tavu sikerének egyik kulcsa, hogy képesnek kell legyenek valami eltérdt
mutatni versenytarsaikal szemben. A differencialas a megkiilonboztetésre épiil stratégia.
Célja, hogy a vallalat olyan egyedi értéket kinaljon, amit a vasarlok felismernek és értékelnek.
Ez az érték szarmazhat a magasabb minéségbél, az innovaciobdl, a megbizhato szolgaltatasbol

vagy akar a marka iranti bizalombol is (Porter, 1980).

A differencialas nem pusztan a termékrol szol, hanem az egész vallalati miikddés filozofidjarol.
Kutatasok szerint, a vasarlok nem csupan termékeket vesznek, hanem az azokhoz kapcsolodo
¢lményeket és elonyodket is. A vallalatnak tehat fel kell ismernie a fogyasztoi igényeket, és ugy
kell kialakitania a termékpalettajat, hogy az egyszerre legyen sokrétli és kovetkezetes
mindségl. Egy ésszerlien felépitett kinalat nemcsak a kiilonb6zo igények kielégitését szolgalja,

hanem meger6siti a marka egységét is. (Levitt, 1980)

A minéség a differencialas egyik legfontosabb eszkdze. Egy tanulmany szerint a mindség
tobbdimenzids fogalom, amely a hibatlansagon kiviil teljesitményt és megbizhatdsagot is jelent.
Ha egy vallalat kovetkezetesen magas mindséget nyljt, az nemcsak a fogyasztoi elégedettséget

noveli, hanem hossza tavu bizalmat is épit. (Garvin, 1987)

A differencialéasra épiild marketing tehat a tartds versenyelony egyik leghatékonyabb forméja.
Azok a vallalkozasok, amelyek a mindségre, az innovaciora €s a tudatos termékvalasztékra
helyezik a hangstlyt, nemcsak kitlinnek a piacon, hanem erésebb tigyfélkapcsolatokat és
hangsulyosabb markaértéket is épitenek. A fogyasztd végsd soron nem pusztan egy terméket

vasarol, hanem az ahhoz kapcsolodo értéket és bizalmat. (Kotler & Keller, 2016)

1.2.3. Termék elérhetéség

Az el6z6 pontban bemutatasra keriilt, hogy a megfeleld termékpaletta eldsegiti a vallalatok
differencidlodasat, legfOképpen akkor, ha a termékmindséget is el6térbe helyezik. Egy
gondosan, kovetkezetesen megtervezett termékportfolio még 6nmagaban nem elegendd, a

termékekkel rendelkezni is sziikséges.

A véllalkozas versenyképességét noveli a valasztéktervezés menedzselése. Kiemelt célja a
termékek elérhetdségének biztositasa a vasarlok/fogyasztok szadmara anélkiil, hogy a

raktarozasi koltségek vagy a készlethiany érdemben novekednének. Létezik az optimalis
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termékvalaszték, melyhez fontos ismerni a kereslet jellemzdit, igy elérheté a megfeleld

termékpaletta szélesség és mélység. (Kelemen-Erdds, 2018)

A széles termékskala és a folyamatosan biztositott raktarkészlet tovabb noveli a vasarloi
bizalmat, valamint a termékek elérhetdségének biztositasa piaci lehetdségeket teremt a vasarlok

¢és a cég kozott. (Kelemen-Erdds, 2018)

1.2.4. A vasarloi élmény és iligyfélkapcsolat

A vasarloi élmény a fogyaszto és a termék vagy szolgaltatas kozotti interakciok eredményeként
alakul ki. Egyes kutatok négy élményforrast kiilonitenek el: az anticipalt fogyasztast
(informacidkeresés, tervezés), a vasarlasi elményt (valasztas, fizetés, atmoszféra), a fogyasztas
¢lményét (érzékszervi benyomasok, elégedettség), valamint az emlékeztetd fogyasztast
(korabbi élmények, nosztalgia). A maximalizalt vasarloi €lmény erdsiti a kotodést a fogyaszto

¢s a vallalkozas kozott. (KONTOR E. és munkatarsai, 2020)

Az elvart élmény hatédssal van az lizletvalasztasra és a vasarlds helyén hozott dontésekre. Az
iizlet atmoszféraja, kialakitasa, imazsa, termékkinalata vagy az online vasarlasi lehetdség mind
hozzéjarulnak a komplex élmény kialakulasdhoz. A fogyaszté bevondsa érzelmi ¢€s értelmi
kapcsolata meghatarozza, hogy a vasarlast feladatként vagy élményként éli meg. Minden
vasarlasi dontéstipus (impulziv, rutinszert, korlatozott, kiterjesztett) esetében az élményfaktor

befolyésolja a dontési folyamatot. (KONTOR E. és munkatérsai, 2020)

Az élmény kulcsszerepet jatszik a vasarloi dontésben, mivel foként a vésarlads helyszinén
valosul meg. A bolti kornyezet hatdsa soha nem semleges, az mar a puszta jelenlétével
befolyasolja a fogyasztot. A kiskereskedelem miikodése igy egy szinhazhoz hasonlithato, ahol
a résztvevok (eladok, vasarlok), a helyszin (atmoszféra) és a kellékek (displayek, POS/POP
eszk0z0k) egyarant alakitjak az élményt. (KONTOR E. és munkatarsai, 2020)

Példanak hoznam fel az egyik legismertebb, hazdnkban nagy népszertiségnek orvendo
kereskedelmi lancot, a LIDL Magyarorszag Bt.-t. Koreinkben megjelent egy kifejezés, a,,LIDL
élmény”. A LIDL élmény az lizlet atmoszférajanak komplexitasabol, a termékportfoligjuk
mélységébdl és szélességébdl, valamint termékeinek mindségi szinvonaldbdl alakult ki az évek

soran. Ritkan tapasztalhato meg az, hogy egy lizlet a bejarattol a kijaratig egy stabil vasarloi
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¢lményt biztosit. Mindemellett digitalisan, applikacion keresztiil is novelik a ,,LIDL élmény”

hatasossagat.

A 6. abra kapcsolodik a fentebb megfogalmazott ,,LIDL ¢lményhez”, abrazolja az iizletlanc

magyarorszagi boltjainak egységesitett belterét.

6. abra: A LIDL Magyarorszag iizletének beltere (Forras: internet, Lidl.hu)

1.2.5. Online és offline jelenlét szerepe

A kereskedelem legnagyobb kihivasa a 21. szdzadban a digitalizacioval jar6 folyamatos
fejléddési kényszer. Nem csupan a gazdasagi fejlodések, hanem a technologiai 0jitasok is
diktaljak az iramot a kiskereskedelmi szektorban. Napjainkban a vasarlok egy adott {izlet
raktarkészletével is tisztaban tudnak lenni, illetve hivatkozhatnak ra. A digitalis forradalommal
a vallalkozdsoknak prioritdssa valt, hogy aruhazuk, szolgaltatasaik az internet vildgaban is
elérhetdek legyenek. Ebbdl kifolydlag tud eléfordulni, hogy a vésarld az iizlet weboldalan
tajekozodik az altala keresett termék elérhetdségérdl, majd a fizikai aruhazban az eladotol
céliranyosan kérje azt. Az eladok a legtobb esetben mobil eszkozrél azonnal képesek
t4jékozodni az aru elérhetdségérdl, cikkszamardl ezzel 1ényegesen felgyorsitva a vasarlas

menetét. (Agardi, 2018)
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A digitalis technoldgiai integracid okozza azt a jelenséget is, hogy a fogyaszt6 el is varja az
iizlettdl, hogy a cég altal hasznalt csatorndk kozotti valtas a vasarlds menetében ne okozzon
fennakadast. Ha online kosarba helyez egy terméket, de késébb a boltban venné at, az integralt
rendszerek ezt lehetvé teszik. Ez a rugalmassag noveli az elégedettséget és a hiiséget. Azonban
az ilyen rendszerek kiépitése nem egyszerii. A kereskedoknek ossze kell hangolniuk a
készletgazdalkodast, az ligyfélszolgalatot, a logisztikdt ¢és a marketinget. A
készletinformécioknak példaul valés idében kell frissiilniiik, hogy a véasarl6 mindig pontos

képet kapjon. Ha ez nem mukddik, konnyen frusztracidhoz vezethet. (Agardi, 2018)

Azok a cégek akik a digitalis fejlodés utjat valasztottak rovid uton képesek voltak realizalni,
hogy online, a weboldalon keresztiil a tényleges fizikai készletnél joval nagyobb raktarkészletet
tudnak a fogyasztok részére biztositani. Ezzel novelhetd a termékskdla mélysége és szélessége,

ami a vasarlok bizalmat is javitja. (Agérdi, 2018)

Népszerli megoldas még az online rendelés bolti 4tvétele, amit sokan kedvelnek, hiszen gyors
¢s nem kell kiszallitasi dijat fizetni. Emellett egyre tobb aruhazlanc kinal mobilalkalmazasokat,
amelyekkel a boltban beolvashatd a termékek vonalkddja, ellendrizhetéek az arak, valamint
kuponok is elérhetévé valnak. Az integracid nemcsak a vasarlasi folyamatot teszi simabba,
hanem az ligyféladatok gytijtését is segiti. Ha a kereskedd tudja, mit vasarol a fogyaszt6 online
¢s offline, személyre szabott ajanlatokat készithet, ami ndveli az eladdsokat. A kiskereskedelem
jovdje egyértelmiien az offline és online csatorndk 6sszehangolasardl szol. A véasarlok ma mar
nem kiilonallé csatorndkban gondolkodnak, hanem egységes élményt varnak el. Azok a
kereskeddk, akik ezt biztositani tudjdk képesek lesznek fejlddni és idével vezetd szerepet

betdlteni a piacon. (Agardi, 2018)

1.3.PIACI KORNYEZET ES TRENDEK

A piaci kdrnyezet €s a trendek értelmezése ma mar elengedhetetlen ahhoz, hogy egy vallalkozas
sikeresen tudjon tevékenységet folytatni a folyamatosan valtozé gazdasagi vilagban. A
globalizacio, a digitalizacid és a fogyasztoi szokasok hirtelen torténd atalakuldsa olyan
dinamikus kornyezetet eredményez, ahol a vallalatoknak nemcsak a konkurenciat, hanem a
technologiai Gjitdsokat, a tarsadalmi valtozasokat és a gazdasagi feltételeket is szemmel kell
tartaniuk. A piaci kornyezet feltérképezése segit elemezni azokat a kiilsé tényezdket, mint

példaul a jogi szabélyozasok, a demografiai valtozasok vagy az inflacio. Ezek allando jelleggel
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befolyasoljak egy cég miikodését. Ekozben a trendek, mint a fenntarthatdsag iranti igény, az
online vasarlds térnyerése vagy a mesterséges intelligencia alkalmazésa, uj lehetdségeket és
kihivasokat hoznak. Ezek megértése nem csupan stratégiai tervezes alapja, hanem kulcs ahhoz,
hogy egy vallalkozas 1épést tartson a fogyasztok elvarasaival és a piac formalodasaval.

(McKinsey&Co, 2016)

1.3.1. A magyar fogyasztdi szokasok alakulasa

A jovedelem és fogyasztas a magyar gazdasagban

A magyar fogyasztoi szokasok az elmult évtizedekben jelentds atalakulason mentek keresztiil,
amit gazdasagi, tarsadalmi és technologiai tényezok egyarant befolyasoltak. Gondoljunk csak
bele: a rendszervaltas eldtti korlatozott valasztékbol indulva ma mar egy dinamikus, digitalizalt
piaccal szembesiiliink, ahol az inflacid, a pandémia és a fenntarthatosagi igények alakitjak a

mindennapi dontéseket.

A magyar fogyasztas torténete szorosan dsszefonddik az orszadg gazdasagi fejlodésével. A
kommunizmus idején (1945-2000) a fogyasztas az alapvetd sziikségletek kielégitésére
korlatozodott, a valaszték sziikos volt, és a lakhatas, élelmiszerek dominaltak. A rendszervaltas
utén a piacgazdasagra valo attérés 1j fogyasztoi tudast és informacioszerzési szokasokat hozott,

bar a jovedelmi egyenl6tlenségek miatt sokan arérzékenyek maradtak. (Valuch, 2021)

Makrogazdasagi szinten a fogyasztasi kiadasok novekedése figyelhetd meg, példaul 2020-2021

kozott 12,96%-os emelkedéssel, ami a szokasok rugalmassagat mutatja. (Macrotrends, 2025)

A Kozponti Statisztikai Hivatal (KSH) adatai szerint a haztartasok jovedelmi helyzetéhez
kotddo fogyasztasi szerkezetben az élelmiszerek és lakhatds mellett egyre nagyobb szerepet
kapnak a szabadidds és digitalis termékek. Ez a valtozas a '90-es évek polcbongészésétol az

online ajanlatok kereséséig mutatja a fejlodést. (KSH, 2025)
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1.3.2. Digitalizacio és az e-kereskedelem hatasa

A digitalizacid az elmult években alapjaiban valtoztatta meg a kereskedelmet. Az internet és a
digitalizalodas elterjedése j vasarlasi formakat hozott 1étre, ahol a kényelem, az informaciéhoz
val6 gyors hozzaférés és az online bizalom kulcsszerepet kap. Az e-kereskedelem ma mar nem

csak egy kiegészitd csatorna, hanem a legtobb iparagban versenytényezo.

Az online vasarlast foként a bizalom és az észlelt kockazatok befolyasoljak. A fogyasztok akkor
dontenek online vasarlas mellett, ha biztonsagosnak és megbizhatonak érzik a webaruhazat. Ez

kiilondsen fontos azokban az 4gazatokban, ahol a termékek értéke magasabb. (Pavlou, 2003)

Ezt a megallapitast mas kutatok is megerdsitik. Gefen, Karahanna és Straub (2003) kimutattak,
hogy a bizalom noveli az online vasarlasra val6é hajlandosagot, mig Torécsik Maria (2011)
szerint a digitalizaci6 a vasarloi dontéshozatalt is atalakitotta: a fogyasztok ma mar az interneten
keresnek informaciot, mieldtt dontést hoznak. Banyai és Novak (2018) pedig ramutattak, hogy
a kozosségi média jelenlét Gnmagaban is bizalmat épithet, hiszen az aktiv és hiteles online

kommunikécio megerdsiti a vasarlok pozitiv benyomasait.

A digitalizécio nem csupan technoldgiai 0jitds, hanem a piaci versenyképesség alapfeltétele.
Az online jelenlét, a webshop, a kozosségi média és a digitalis ligyfélszolgalat egylittesen

hatnak a bizalomra, a lojalitasra és a vasarlasi hajlandosagra. (Pavlou, 2003)
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2. ALKALMAZOTT MODSZEREK

A kutatdsom célja annak feltarasa volt, hogy a fogyasztok milyen szempontok alapjan
véalasztanak maguknak iizletet, valamint az, hogy milyen tényezOk befolyasoljak dket a
dontéseik meghozatalaban és mi készteti dket arra, hogy kitartsanak egy adott cég/vallalkozas

mellett.
Szekunder kutatas:

A vizsgéalataimhoz eldzetesen végeztem egy szekunder kutatdst, amely a szakirodalmi
attekintésre tdmaszkodik majdnem teljes egészében. Az adatok a vasarléi dontéshozés
pszicholdgiai hatterét és a fogyasztok vasarlasi szokdsait kialakitdé tényezdket hivatottak
feltarni. A primer kutatdsomat a késobbiekben ezeket alapul véve rendszereztem és készitettem

el.
Primer kutatas:

A vizsgélatom kdzéppontjaban a fogyasztoéi magatartds alakulédsa allt, kiillondsképpen az, hogy
milyen szempontok (fogyasztdi arak, kiszolgalds mindsége, bizalom vagy korabbi

tapasztalatok) jatszanak elsO sorban szerepet.

A kutatdsom modszertani alapjat egy online kérdéives megkérdezés képezte, amelyet onkitdltds
formaban tudtak a mintaalanyok kit6lteni. A kérddivem megalkotasakor torekedtem arra, hogy
kellden kozérthetd kérdésekkel egy atfogd képet kapjak a vasarléi dontéseket befolyasolo
tényezOkrdl. A kérddivem tilnyomod részt zart, tobbvalaszos kérdéseket tartalmazott ezzel
lehetdvé téve szdmomra a sziiletett eredmények statisztikai feldolgozasat, valamint

O0sszehasonlitasat.

Azért az online adatgylijtés mellett dontdttem, mert ebben a formaban széles korben tudtam
elérni valaszadoimat. A kérdéivet minddsszesen szaztizennégy alkalommal toltotték ki, ezzel
megfeleld6 mintat biztositva az altalanos fogyasztoi viselkedés megismeréséhez. A kapott
valaszok feldolgozaséhoz statisztikai elemzési modszereket alkalmaztam a fobb 0sszefliggések,

tendenciak és motivaciok feltarasanak érdekében.
A kérdodives kutatdsom 15 kérdést tartalmazott melyek kitérnek:

- Demografiai adatokra (nem, kor, lakohely)
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- Vasarlasi szokasokra vonatkozo kérdések (pl. milyen gyakran vasarol, hol
tajékozodik, milyen szempontok alapjan dont)
- Ertékel6 skalas kérdések (pl. 1-5-ig mennyire fontos szamara az 4r, a kiszolgélas,

a bizalom stb.)

Az adatgyiijtés nem reprezentativ.
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3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

A kutatasom 4altal szerettem volna pontosabb betekintést nyerni abba, hogy a fogyasztok milyen
jellegti termékeket mely csatorndkon keresztiil vasarolnak meg, tovabba milyen 6sszefliggések
sorozata eredményezi azt, hogy egy adott lizletet valasszanak vagy valtsanak le. Kutatasi

c¢lomat ennek fejében hataroztam meg.

. Kutatasi cél: A fogyasztoi dontéshozast befolyasolo tényezok azonositasa (ar,
mindéség, iizlet iranti bizalom)
I1. Kutatasi cél: A vasarlast megeloz6 informaciogyiijtés csatornainak feltarasa a

fogyasztok esetében.

A vizsgalatom sordn kvantitativ kutatast végeztem egy sztenderdizalt kérddiv segitségével. A
kérddivem online volt elérhetd és kitolthetd. Az adatok Osszesitéséhez a Google Urlapok

kérdoéiv 6sszegzdjét hasznaltam. A kitoltott kérdéivek mintajanak nagysaga 114 £6.

A 7. abraval bemutatom a kérdoiv felépitését a kutatas céljaira és hipotéziseire lebontva

] L Kérdoiv
Célok Hipotézisek Kérdései
1. Annak feltarasa, hogy A vasarlok
mely tényezdk befolyadsoljak tizletvalaszidsinl még
a fogyasztoi dontést, kiillonds 1 mindig az 4 és a 3467809
o, tekm} ettel az . kiszolgéalds mindsége az
arérzékenységre, mindségre clsédleces
¢s bizalomra. ges.
. . A fogyasztok
2. Annak megismerése, hogy déntéshoz%i};éban fontos
2 fogyfis; ,tOk h.OI,,k ere..sne,k 2 szerepet jatszik, hogy 10, 11, 12
informdaciot, mieldtt dontést online tudjon elézetesen
hoznak. t4jékoz6dni.

7. abra: Forras: sajat kutatas alapjan, sajat szerkesztés, 2025
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Hipotéziseim

H1 A fogyasztok dontéshozasaban leginkabb az iizlet arainak alakulasa és a korabbi

tapasztalataik jatszanak szerepet.

Akér helyben torténd vasarlaskor, akar online rendelés soran kiemelten fontos a véasarlénak a
vasarlasi folyamat sordn szerzett tapasztalat. Ez a tapasztalat kimeriilhet a pontos és gyors
kiszolgalasban, az iizlet munkavallaldinak segitokészségében ¢€s felkésziiltségében, a megfeleld

arszintben, illetve az lizlet termékvalasztékaban.

H2 A fogyasztok dontéshozasaban fontos szerepet jatszik, hogy online tudjon el6zetesen
tajékozodni.

A digitalizacioval és az internet megjelenésével tomérdek mennyiségli informacidé valt
elérhetdvé a fogyasztok szamara. A vasarlasi dontések meghozatalakor mindenki igyekszik a
legkoriiltekintébben utanajarni annak, hogy a valasztott termék mindsége megfelelé-e, illetve,
hogy mennyire megbizhatd az iizlet, ahonnan vasarolni szdndékozik. Ezen informacidk
begylijtésére az internet szamos lehetdséget biztosit. Véleményeket olvashat, értékelésekkel

hasonlithat 6ssze kiillonbozo termékeket.
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3.1. A kutatas eredményeinek elemzése

3.1.1. A minta demografiai elemzése

A valaszadok ¢és az érvényesen Kkitoltott, feldolgozhatd kérddivek szama 114 volt. A

vizsgalatom sordn a ndk keriiltek tobbségbe (59,6%).

8. abra: A minta megoszlasa nemek szerint

@ N6
@ Farfi
@ Inkabb nem valaszolok

Forras: Sajat kutatas alapjan, sajat szerkesztés, 2025

A valaszadok a kérdéivben kiilonbozo korcsoportokat jeldlhettek meg. A kutatds soran a 18-25
éves valaszadok voltak tobbségben, 36,8% szazalékban ez a korosztaly adja a minta nagysagat.
A 26-35 éves korosztaly a minta 21,1%-4t, a 36-50 év kozotti valaszadok a 26,3%-at, valamint
az 51 év felettieck 14%-at tették ki a mintanak. Ezt a 9. dbran szintén kordiagrammon

szemléltetem.
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9. abra: A minta életkor szerinti megoszlasa

@ 158 &v alatt
@ 13-25¢&v
® 26-35év
@® 36-50ev
® 51 &y felett

Forrés: Sajat kutatas alapjan, sajat szerkesztés, 2025

A kérdoiv kitdltése soran a valaszadoknak meg kellett adniuk a lakohelyliket is az alabbi

lehetdségek egyikét valasztva:

- Falu/Kozség

- Varos

- Megyeszékhely
- Budapest
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A megkérdezettek dontd tobbsége (69,3%) varosban ¢€l, ez deriilt a mintdbdl. A mintatagok
16,7%-a nyilatkozta, hogy faluban vagy kozségben ¢l és 7,9%-a nyilatkozta azt, hogy a

fovarosban.

10. abra: A minta megoszlasa lakohelyi adatok szerint

® Falu/Kozség
@ Varos
© Megyeszékhely

m ® Budapest

Forras: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés, 2025

3.1.2 Targykori kérdések

A kérddiv eredményeinek 0sszegzése utan az alabbi f6 megallapitasokat fogalmaztam meg:

Els6sorban azt szerettem volna megtudni, hogy a kitdltok milyen rendszerességgel vasarolnak
alapvetd fogyasztasi cikkeket (dbra 11.) és nagyobb értékii termékeket (abra 12.) személyesen
vagy online. A valaszadok tobbsége (42,1%) hetente tobb alkalommal véséarol altalanos
fogyasztasi termékeket, 26,3%-a hetente 1-2 alkalommal, még a kit61tok 22,8%-a vasarol napi

szinten.
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Ezzel szemben, amikor a kitd1té mintaalanyokat arr6l kérdeztem, hogy milyen rendszerességgel

vasarolnak nagyobb értékii fogyasztasi cikket akkor a megoszlas a kovetkezOképpen alakult:

- 50,9% vasarol 1 hénapnal ritkabban
- 43% vasarol havonta néhany alkalommal

- 5,3% vasarol heti 1-2 alkalommal

@ Naponta
, @ Hetente tobbszor
11. abra: Altalanos Heti 1-2 alkalommal Forras: Sajat
A @ Havonta néhanyszor
fogyasztasi cikkek a @ Ritiabban kutatas alapjan
vasarlasanak sajat szerkesztés,
rendszeressége 2025
@® Naponta
@ Hetente tobbszor
12. dbra: Nagyobb Heti 1-2 alkalommal Forras: Sajat
@ Havonta néhanyszor
értékii fogyasztasi @ Ritkabban kutatas alapjan

cikkek vasarlasanak sajat szerkesztés,

rendszeresség 2025

A valaszokbol kideriilt, hogy a mintaalanyok hetente tobb alkalommal koltenek alapvetd

fogyasztasi termékekre, de nagyobb értékii cikkeket csak 1 hdnapnal ritkdbban vasarolnak.

Ezen feliil célom volt kideriteni, hogy a valaszadok személyesen vagy online vésaroljak meg
az altalanos fogyasztasi termékeket (pl.: élelmiszerek, vegyi aru) és a magasabb arfekvésli

cikkeket (pl.: elektronikai eszk6zok, ruhazati termékek). Az 0sszehasonlitas alkalmaval arra
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kerestem a valaszt, hogy talalhato-e szignifikans eltérés a helyi tizletben torténd vasarlas és az

online torténd rendelés leadas kozott.

Arra a megallapitasra jutottam, hogy az altalanos fogyasztasi cikkek esetében dontéen (81,6%)

iizletben torténik a vasarlas (13. abra). Nagyobb értékii termékek esetében viszont a valaszadok

mindkét csatornat eldszeretettel alkalmazzak (55,3%) (14. abra).

13. ébra: ® Személyesen, boltban
; : @ Webshopon keresztil , .,
Altalanos Mindkettdt hasznalom Forras: Sajat
fogyasztasi kutatés alapjan
cikkek sajat
vasarlasahoz szerkesztés,
hasznalt 2025
csatorna
14. abra:
@ Személyesen, boltban
NagyObb ] W.ebshopwon keres'ztl'.'ll Forras: Saj at
éI‘tékﬁ Mindkettét hasznalom
) kutatas alapjan
fogyasztasi .
. sajat
cikkek
o szerkesztés,
vasarlasahoz
2025
hasznalt
csatorna

A mintatagokat a tovabbiakban arrol kérdeztem, hogy hol vasarolnak szivesebben. A felsorolt
lehetdségek kozott szerepeltek a helyi kisebb vallalkozasok, a nagyobb aruhazlancok és az

online iizletek. Minden egyes lehetdségnek meg vannak a maga jellegzetességei:

- Helyi kisvallalkozas:
o Eldnye: Kisebb zsufoltsag

o Hatranya: Alacsonyabb termékvalaszték és készlet
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- Nagyobb aruhazlanc:
o Eldnye: Széles termékpaletta
o Elénye: Tobbféle mindség,
o Hatranya: Zsufoltabb légtér
- Online:
o Eldnye: Széles termékpaletta
o El6nye: Nincs sorban allas

o Hatranya: Nincs személyes érintkezés a termékkel

15. abra: A megkérdezettek milyen tipusu lizleteket részesitenek elényben

® Helyi, kisebb vallalkozasok
@ Nagy aruhazlancok
Online webaruhazak

Forras: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés, 2025

A 16-17-18. abrak azt szemléltetik, hogy a mintatagok mennyire tartjak fontosnak a felsorolt
szempontokat amikor iizletet valasztanak. A skalan 1-5-ig volt lehetéségiik a mintaalanyoknak
megjeldlni valaszaikat, ahol 1 — egyaltalan nem fontos, 5 — nagyon fontos jelenti. A valaszok

alapjan:

a) Ar: Nagyon fontos (63 f6)

b) Termékvalaszték: Nagyon fontos (57 £6)

C) Mindség: Nagyon fontos (73 f6)

d) Elérhetéség/kozelség: Nagyon fontos (41 £6)

e) Személyes kiszolgalas: Semleges (43 £6)

f) Szakmai segitség: Semleges (37 f6)

g) Online rendelési lehetéség: Inkabb fontos (29 £6)
h) Hazhoz szallitas: Nagyon fontos (30 f6)
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i) Megbizhatosag/jo hirnév: Nagyon fontos (66 f6)

16. abra: Minta megoszlasa iizletvalasztasi szempontok szerint

80
1T EN2 W3 s NS
60

40

20

Ar Termékvalaszték Mindség
Forras: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés, 2025

17. dbra: Minta megoszlasa iizletvalasztasi szempontok szerint

Elérhetdség [ kdzelség Szemeélyes kiszolgalas Szakmail seqgitség /
tanacsadas

Forras: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés, 2025

18. abra: Minta megoszlasa lizletvalasztasi szempontok szerint

Online rendelési lehetdség Hazhoz szallitas Megbizhatdsag / j6 himév
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Forrés: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés, 2025
A H1 hipotézis igazolasa:

A 16-17-18. abra adatai egyértelmiien alatamasztjak azt a hipotézisemet, hogy a fogyasztok
tizletvalasztasa szorosan osszefiigg a kedvezo arszinttel, a mindséggel és az iizletbe vetett

bizalmukkal, legyen szo elozetes vagy mar megtapasztalt bizalomrol.

A 19. ébra arra a célirdnyos kérdésre adott valaszokat szemlélteti, hogy a mintatagok mi alapjan

dontik el, hogy hol vésaroljanak.

19. abra: A minta megoszlasa iizletvalasztast befolyasolo tényezdk szerint

Ar alapjan 88 (77,2%)

Ismerds ajanlasa 21 (18,4%)

Korabbi tapasztalat 87 (76,3%)

Online vélemény (pl.: Google

21 (18,4%
Reviews) (18,4%)

Reklam / Facebook hirdetés
Az uzlet elhelyezkedése

44 (38,6%)

0 20 40 60 80 100

Forras: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés, 2025

H1 hipotézis igazolasa:

A 19. abraval szemléltetett megoszlas csakugyan azt a feltételezésemet erdsiti meg, hogy az
tizletvalasztast befolyasolo tényezok koziil elso szamu szempontok az drak alakuldsa és az
tizlethez kothetd korabbi tapasztalat. A kitoltéskor tobb valasz is megadhato volt. A valaszadok
77,2% jelolte meg az ar alapjan meghozott, illetve 76,3% jelolte meg a korabbi tapasztalat

alapjan meghozott dontéseket.

A kovetkez6 kérdés esetében szerettem volna valaszt talalni, hogy a valaszadok, amennyiben
JO tapasztalatokat szereztek egy iizletben, ugy mennyire hajlanddak ugyanezt a boltot valasztani
késébbi vasarlasaik lebonyolitdsahoz. A kérdést egy 1-5-ig terjedd skéalan kellett pontozniuk,

ahol az 1 — soha, az 5 — mindig értékeket jelolik.

20. adbra: Milyen valdszintiséggel térnek vissza a fogyasztok a mar bevalt iizletbe
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Forras: Sajat kutatas alapjan, sajat szerkesztés, 2025

A mintan az latszik, hogy a valaszadok tobbsége (65 f6) minden esetben visszatér a mar jol
bevalt lizletbe. Ez arra enged kovetkeztetni, hogy a jo tapasztalattal egyiitt a bizalmi szint is nd

egy bolt irant. A bizalom pedig elengedhetetlen a vasarloi dontéshozas folyamataban.

Ezzel szemben arra a kérdésre, hogy milyen torténések sziikségesek ahhoz, hogy a vasarlok az
iizletvalasztas mellett dontsenek azt a valaszt kaptam, hogy egy keresett termék hianya és egy

masik iizletben kapott jobb ajanlat elegendé ahhoz, hogy a fogyaszto boltot valtson.

A cégek mindent megtesznek, hogy egy jol megtervezett stratégidval és jO hozzaallassal
megszerezzek a vasarloik bizalmat, viszont egy esetleges készlethiannyal vagy egy magasabb

arazassal konnyedén elveszithetik azokat, akik kordbban hozzajuk elkdtelezédtek.

A 21. abra azt mutatja be, hogy a valaszadok milyen okbdl kifolyolag dontenek az iizletvaltas
mellett. A kérdésre tobb valasz is megadhato volt. A fobb kivaltd okok a termékhiany (63 f6)

¢s a masik iizlet jobb ajanlata (60 f6) volt.

21. abra: A fogyasztok tlizletvaltasat kivaltd okok megoszlasa

Dragult az ar 48 (42 1%)

Rossz tapasztalat a

X . —57 (50%)
kiszolgalassal

MNem volt elérhetd a keresett

= 0,
termék 63 (55,3%)

Masik Gzletben jobb ajanlatot

0,
Kapott 60 (52,6%)

0 20 40 60 80

Forras: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés, 2025

34



Megkérdeztem a mintatagokat azzal kapcsolatban is, hogy mennyire tartjak fontosnak, hogy a
bolt vagy iizlet jelen legyen az online térben is. Ebben az esetben egy skalan kellett
meghatarozniuk, hogy szdmukra mennyire prioritas az online jelenléte a cégnek. A skalan 1-5-

ig kellett pontozniuk, ahol az 1 — nem fontos, az 5 — nagyon fontos értékeket jelolik.

22. abra: Mennyire tartjak fontosnak a fogyasztok egy cég online jelenlétét

N1 N> 3 EN4+4 EES
30

20

Mennyire fontos?

Forrés: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés, 2025

Amennyiben egy iizlet jelen van az online térben a kozdsségi médian keresztiil kommunikal a
vasarloival, célkozonségével. Az ezzel kapcsolatos benyomdasokrol kértem ki a kovetkezd

kérdésben a valaszaddéim véleményét.

A megoszlasbol az deriil ki, hogy a valaszadok tobbségét (53,5%) nem befolyasolja a cég
kozosségi médiaban torténé kommunikacidja. A mintatagok masik felét (42,1%) pedig pozitiv
iranyban befolyasolja és noveli a megbizhatosag érzését. Azok aranya, akik szerint ez inkabb

zavaré vagy felesleges csekély.

23. abra: A minta megoszlasa a céges online kommunikacié megitélésében

@ Pozitiv, megbizhaténak tiinik
@ Nem befolyasol
Zavaro [ felesleges

Forras: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés, 2025
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A kérddivem utolso kérdéseként arra probaltam valaszt talalni, hogy amennyiben egy terméket
ugyan azon az darszinten tudna megvasarolni a kitdltd, akkor milyen szempont alapjan

valasztana ki a szdmara idealis iizletet, ahol ezt megveheti.

A diagram azt szemlélteti, hogy dont6 tobbségében (67,5%0) a korabban megszerzett személyes
tapasztalat billenti el a mérleg nyelvét. A kiszolgalas mindsége, az iizlet ismertsége és a bolt
online jelenléte a kordbbi tapasztalatokhoz képest szamottevéen nem befolyasolja a fogyasztot

az Uzletvalasztasban.

24. abra: A minta megoszlasa az iizletvalasztast befolyasolo tényezok alapjan megegyez6 arak

esetében

® Az Gzlet ismertsége
@ Akiszolgalas mindsége
A bolt online megjelenése
@ Korabbi személyes tapasztalat

Forrés: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés, 2025
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4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Szakdolgozatom elkészitése soran kiilonb6z6 kovetkeztetéseket sikeriilt levonnom, amelyet
ebben a részben kivanok Kkifejteni, illetve javaslatokat tenni a pozitiv fogyasztéi dontések

elérésére vonatkozdan.

A mintabdl igazoldodni latszik, hogy a fogyasztok elvart vasarloi élménye rendkiviili hatassal
van az lizletvalasztasi szokdsaikra. Err6l tesznek emlitést KONTOR E. és munkatarsai, melyrol

a szakirodalmi attekintés ,,A vasarloi élmény és tigyfélkapcsolat” részben irtam részletesebben.

Tovabba, a kutatdsombol az is kideriil, hogy a valaszadok szamara fontos az ar-érték arany,
valamint az ,észlelt érték”. A dontéseik meghozataldban kiemelt szerepet kap, hogy a
feltlintetett arat megfizetve milyen értékhez, eldnyhdz juthatnak. Ezzel kapcsolatban fejtettem
ki Rekettye G. gondolatait a szakirodalmi attekintés ,,A fogyasztoi magatartas fogalma és

jelentésége” részben.

Kovetkeztetések:

- A vasarlasi elkotelez6dés alappillére a jo korabbi tapasztalat.

- A fogyasztokat megfeleld arazassal lehet megfogni és felkésziilt, segitdkész
kiszolgalassal lehetséges megtartani.

- Fontos szempont a fizikai kontakt az iizlettel és a személyes jelenlét is.

- A nagyobb termékvalaszték, a mindségi termékek és a transzparencia kombinalva a

helyénval6 személyes kiszolgalassal igazi versenyeldnyt jelenthet.
Javaslatok:

- Kiemelt hangsulyt kell fektetni az {izlet értékesitdinek szakmai felkésziiltségére,
hogy minél pontosabb kiszolgdlast tudjanak biztositani a vasarlok szamdra. A
tajékozottsag €s a segitdkészség noveli az 0 és a mar meglévo vasarlokor bizalmat
az lizlet irant.

- A boltok tekintetében a jo lizletpolitika fontos eleme, hogy a kereslethez mérten és
a piacot felmérve alakitsdk éaraikat. A tGlarazott termékek rovid idon beliil arra

késztetik a vasarlokat, hogy masik iizletet keressenek maguknak.
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- Mind az online térben jelen 1évd, mind a fizikai véllalkozasok esetében lIényeges,
hogy széles termékvalasztékkal rendelkezzenek. A termékprotfolio esetében a

mindség egyenld a megbizhatosaggal ¢s a visszatérd vevokkel.
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5. OSSZEFOGLALAS

Szakdolgozatom célja az volt, hogy részletesebb betekintést nyerjek a fogyasztoi dontéshozas
folyamataiba, tanulmanyozzam a dontéshozas szakaszait és az azt befolydsold tényezdket.

Tovabba, hogy kozelebb keriiljek a vasarloi preferencidkhoz az lizletvalasztas terén.

A dolgozatom elkészitését a szakirodalmi attekintéssel kezdtem, ahol bemutattam a fogyasztoi
dontéshozas fogalmat, a vasarloi dontés szakaszait, valamint az iizletvalasztds elméleti
modelljét. Ezen feliil a szakirodalmi részben kitértem az {lizletvalasztas szempontjaira, mint a
termékvalaszték vagy vasarloi €lmény és iigyfélkapcsolat, tovabba a piaci trendek alakulasara.

A szakirodalmi attekintésem alapjaul tobb magyar és idegennyelvii forras szolgalt.

Ezt kovetden a primer kutatasom eredményeinek elemzését folytattam, melynek alapjaul egy
online szabadon kitoltheté kérdéiv szolgalt, amelyet a Google Urlapok segitségével hoztam
létre. A kérdéivem nem reprezentativ, csupan altalanos mintat biztositott. 114 kit6ltés adatait
dolgoztam fel és értékeltem ki. A kutatasomban a nék voltak folényben, akik a mintam 59,6%-
at tették ki. A kérdéivemre érkezett valaszokbol jol lathato volt, hogy a mar a szakirodalmi
attekintésben kiemelt szempontok mint, a vasarloi élmény és az arak alakulasa, az ar-érték

arany kiemelt szerepet jatszik a fogyasztok tizletvalasztasi preferenciajanak kialakulasa terén.

Az értékelés soran az altalam megallapitott kdvetkeztetéseket vontam le, majd javaslataimat
fejeztem ki, amely segitségiil szolgalhat annak érdekében, hogy jobban megértsik az

iizletvalasztast befolydsold tényezdket.

Osszességében az lathatd, hogy a fogyasztok kifejezetten arérzékenyek, kiemelt szempont az
iizlet megbizhatosdga €s a pozitiv tapasztalat a vasarlas soran. Az iizletvaltas okai legtobb

esetben a magas arak, a gyenge mindség ¢€s a nem megfeleld kiszolgalas.
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8. HALLGATOI NYILATKOZAT

NYILATKOZAT

a szakdolgozat nyilvinos hozziféréséril és eredetiségéral

A hallgatd neve Major Mirk
A hallgatd Neptun kédja Q1BI45
A boltiizletszolgiltatd vilasztis
A dolgozat cime
szempontjoi a fogyasztd szemszdgébil

A megjelends éve 2025

Kijelentem, hogy az dlalam benydjtott szakdolgozat egyéni, eredeti jellegh, sajat szellemi
alkotasom. Az irodalomjegyzékben szerepeltettem és egyértelmien megjeldltem azokat a

részeket, melyeket mis szerzok munkajabé! vettem dt.

Amennyiben a fenti nyilatkozattal valtlant dllitottam, tudomasul veszem, hogy a Zardvizsga-

bizottsdg a zarovizsgabdl Kizdr és zarovizsgat csak 0 dolgozat készitése utdn tehetek.

A leadott dolgozat, mely PDF dokumentum, szerkesziését nem, megtekintését ¢s nyomtatisit

engedélyezem.

Tudomasul veszem, hogy az dltalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotds felhasznalisdra,
hasznosithsara  a Magyar  Agrir- &5 Elenudoményi Egyetem  mindenkori

szellemitulajdonkezelési szabdlyzatban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomasul veszem, hogy dolgozatom elektronikus viltozata feltlésre kerill A Magyar Agrir-

és Elettudomanyi Egyetem kiinyvtdri repozitori rendszerébe.

Kelt: Tiszafdldvir, 2025 oktéber 31,

(G tfr”

Hallgaté aldirisa
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9. KONZULENSI NYILATKOZAT

MATE Szervezeti és Mikodési Szabalyzat

1. Hallgatoi Kovetelményrendszer

HEL Tanulmdnyi és Vizsgaszabalyzat
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diplomadolgozat / zdrédolgozat / portfold készitési utmutatoja
4.1. sz melléklete: Konzulensi nyilatkozat

NYILATKOZAT

Major Mark (hallgato Neptun azonositoja; Q1BIAS konzulenseként nyllatkozom arrdl, hogy o
szakdolgozatot  dttekintettem, a hallgatot az irodalmi forrdsok korrekt kezelésének
kovetelmeényelrdl, jogl és etikai szabalyairol tajékoztattam

A zarodolgozatot a ZArOvIZSgan tonénd védésre javaslom / nem Javasiom’
A dolgozat dllam- vagy szolgalati titkot tartalmaz: igen  nem*?

Kelt: Gyongyos, 2025, 10. 13,

belsd konzulens

' A megleleld alahuzando
T A megfeleld aldhuzandd
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10. NYILATKOZAT AZ MI HASZNALATARA
VONATKOZOAN

Hallgatok, doktoranduszok nyilatkozata mesterséges intelligencia (M)

alkalmazasarol
1. Altaldnos adatok
l Hallgaté neve: == Majdrrﬁs;h— ‘ 1
" Neptun-kédja: ’ QiBias ¢
’ — |
Képzési szint (a megfelelt jelolje X-szel): | © P5/BA O MS¢/MA O Doktori (PhD)

O Egyéb: .....c..r.v.s ‘

famérgy neve]izéd]a"ﬁ Szakdolgozat ‘

—

A bolt/: ﬁxlet] szolgditato vilasztas
szempontjai a fogyaszté szemszogébdl

A munka cime:

— 1

* doktori értekezés esetén nem kitoltendé

2. Nyilatkozat az M1 hasznalatarél

Alulirott, etikai felelsségem teljes tudataban az alabbi nyilatkozatot teszem:

(Kérjuk, valasszon egyet oz oldbbi lehetaségek kézdl!)
O A) Nem alkalmaztam mesterséges intelligencia rendszert vagy szolgaltatast.
(Amennyiben ezt jeldlte, a tovabbi tablazatok kitdltése nem szikséges.)
& B) Alkalmaztam mesterséges intelligencia rendszert vagy szolgaltatast,

(Kérjuk, toltse ki a vonatkoz6 tablazatokat!)

3. A mesterséges intelligencia hasznélatinak részletezése

I. TABLAZAT: Asszisztensi vagy kisebb mértékd felhasznlds (pl. forditas, nyelvi korrektira,
otletelés stb.)

(Ezen felhoszndlasok esetében a konkrét promptok és valaszok csatoldsa nem szlkséges.)

Erintett rész (ha nem a .
szoveg egészére vonatkozik)

A felhasznalas éélja Alkalmazott Ml-eszkdz neve
és verzidja

{

OILETELES (HAT 6PT 40 |
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I. TABLAZAT: JelentSs tartalmi hozzdjdrulds (pl. egy teljes dbra vagy egy hosszabb
szovegrész generdldsa)

(Ezekben oz esetekben a felhaszndlt kulcsfontasségu promptok és az MI dltal adott nyers
valaszok dokumentdlésa és a munko mellékletében vald csatoldsa sziikséges )

- t lot
Alkalmazott Mi At érintett fejezet /]A prompt-nap

léklet
A felhasznalas célja "‘k&h NeVe, lsbra /  tabldzat ;:t‘talmazé mellé
elérhetdsége pontossorszama | = “H

3/A. Oktatd dltal elSirt kiegészitd szabalyok (ha vannak)

Amennyiben az adott tantirgy oktatdja vagy témavezetdje az Mi-eszkozok hasznalatira
vonatkozdan klon szabalyokat vagy elvardsokat hatarozott meg, kérjik, az aldbbi mezében
foglalja ossze ezeket;

Pl az MI haszndlatanak tilaima bizonyos felodattipusokra; csak konkrét eszkoz hoszndlata
engedelyezett; eltérd hivatkozdsi elvarasok; dokumentdcios forma stb.

Oktatd vagy témavezetd altal elGirt szabalyok:

4. Minden hallgatéra vonatkozé nyilatkozat:

Kijelentem, hogy az MI aital esetlegesen generdlt tartalmakat minden esetben kritikallag
felUlvizsgaltam, szerkesztettem és a munkaba illesztettem, A leadott munka minden eleméért,
annak eredetiségéért és tudomdnyos helytdliésdgdért teljes karii feleldsséget vallalok.
Tudomasul veszem, hogy a Magyar Agrir- és Elettudomanyi Egyetem a benyujtott munkat
mesterséges intelligencia detektorral ellendrizheti, és eljarast kezdeményezhet, amennyiben
a nyilatkozatom valétlan vagy hianyos,

Kelt: . Gt/ 0.0 (e 4200509006 Fvsg

Hallgato alairasa Konzulens/Témavezet6 alairasa
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