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1 Bevezetés

1.1 A téma aktualitasa €s jelentOsege

A szakdolgozatomban a mobiltelefon-piacon torténd vasarlasi szokasokat, illetve a fogyasztoi
magatartast, az ezekkel kapcsolatos vasarlasi dontéseket, illetve a két f6 okostelefon-
rendszerrel / markaba vetett bizalmat fogom feltérképezni. Témavalasztasom indoklédsa pedig
az, hogy a mobiltelefonok piaca napjainkban az egyik leggyorsabban fejlodé és
legversenyképesebb tech ipardg, amely kdzvetlen hatassal van a fogyasztok mindennapjaira. A
telefon valamikor csupan egy kommunikacios eszkoz céljat szolgalta, viszont az okostelefon
szinre 1épésével egy életmodunkat megformald tényezové is valt. A piacon kiemelt szerepet
jatszik két globalis szerepld: az Apple és a Google altal fejlesztett Android rendszer, amelyek
versengése ¢€s kiilonbségei évek ota meghatirozzak a fogyasztdi dontéseket.

Az Apple 10S egy sokkal zartabb rendszer, csak az Apple iPhone telefonjai futtatjak azt, viszont
az Android egy nyilt forraskodd, barki szdmara elérhetd rendszer, amit egy-két kivétellel az
Osszes tobbi telefongyartd markéja hasznal, ezért a kutatdsom soran gyiijtéfogalommal, csak
Android-ként fogok rajuk hivatkozni.

A témavalasztasom aktualitasat az adja, hogy a markak és rendszerek kozotti verseny nem
csupan technologiai ujitdsokban nyilvanul meg, hanem a fogyasztoi bizalom és markahtiség
kiépitésében is. A markabizalom kiilondsen fontos tényezdvé valt, hiszen a vasarlok gyakran
nem pusztan a termék miiszaki paraméterei alapjan dontenek, hanem a maéarkahoz fiiz6d6
érzelmi kotodés és a kozosség nyomasanak hatasara.

Személyes indokom a valasztas mellett, hogy a téma kozel all a sajat érdekl6dési koromhoz:
szinte a kezdetektdl okostelefon felhasznald vagyok jomagam és a technoldgiai trendek irdnt is
jelentés mértékben érdeklddom. Csalddomban, barati, ismerdsi koromben az Apple és az
Android rendszert futtatd késziilékek is egyarant megtalalhatdak, illetve magam is mindkettot
hasznaltam mar huzamosabb ideig életem soran, igy kozvetleniil is tapasztalom a markdk
kozotti kiilonbségeket és a fogyasztoi dontések mogott hiizodd motivaciokat. Ugy gondolom,
hogy a kérdés tudomanyos vizsgalata hozzajarulhat annak megértéséhez, hogy miként épiil fel
a bizalom egy marka irdnt és hogy milyen tényez6k befolyasoljak a vasarlasi dontést.

Az okostelefonok napjainkra a mindennapok szerves részévé valtak, alapjaitdl kezdve
meghatarozva ¢és atalakitva életmodunkat, kommunikaciés szokésainkat és az ezen eszkdzokkel
kapcsolatos vasarldsi szokasainkat ¢s dontési folyamatokat. A markabizalom €s markahiiség
szerepe extran hangstlyossa valik az életiinket ilyen szignifikdnsan behal6zo ,,tech” termékek
esetében.



1.1.1 A vizsgéalat {6 célja

A kutatdsom célja nem mads, mint annak feltarasa, hogy a fogyasztok milyen tényezok alapjan
valasztanak az Apple és az Android platformok kozott, a dontés sordn milyen mértékben
befolyasolja dontésiiket a markék iranti bizalom és miként alakit ki egy marka bizalmat a
vasarloi korében. Kiemelt figyelmet kap, hogy a dontési szempontok (pl: ar, design, innovacio,
okoszisztéma €s presztizs) hogyan jelennek meg a fogyasztoéi magatartasban.

A kutatés soran vizsgalom azt is, hogy a demografiai valtozok (pl.: az életkor, nem, jovedelem
¢s foglalkozas) hogyan befolyasoljak a véalasztasi szempontokat.

1.1.2 Gyakorlati hasznosithatosag

A dolgozat célja nem pusztan az elméleti hattér feltarasa, hanem gyakorlati kdvetkeztetések
levonasa is. Ilyen fajta kutatasi eredmények hozzéjarulhatnak ahhoz, hogy a vallalatok jobban
megértsék fogyasztdikat, ezaltal hatékonyabban alakitsdk marketingkommunikacidjukat és
hosszl tavon erdsitsék a markéba vetett bizalmat. A kutatés igy egyszerre szolgal tudomanyos
¢s gyakorlati értékkel.



2 Szakirodalmi attekintés

2.1 Dontési folyamatok €s preferenciak az okostelefon-piacon

Az okostelefon-vasarlas sajatossaga, hogy a dontést nem csak olyan szempontok, mint a
mobiltelefon &ra vagy a mobiltelefon teljesitménye befolyasoljak, hanem a marka irant kialakult
bizalom, technologiai vjitasok, felhasznaldéi élmény, valamint egyes esetekben tarsadalmi
befolyas és érzelmi tényezok is.

A kutatdsom sordn késébb fogom vizsgdlni, hogy a vasarlok preferencidit mennyiben
befolyéasolja a pénziigyi helyzet, a technoldgiai ujdonsdgok iranti nyitottsag, a markahiiség,
illetve az érzelmi kotddés a markahoz.

2.2 Az Apple és az iPhone bemutatasa
2.2.1 Akezdetek

1976 tavaszan, pontosan daprilis 1-jén,
Steve Jobs és  Stephen Wozniak
hivatalosan is megalapitottdk az Apple
Computer nevii vallalkozéast. A kezdeti
fejlesztések Steve Jobs sziileinek a
nappalijaban folytak, majd a projekt végiil
a Jobs sziil6k garazsaba keriilt. (O'Grady,
2009)

A legendas, gardzsbol indult véllalkozés
legels6 terméke, az Apple I, egy
kifejezetten hobbistaknak késziilt
szamitogép volt, ami csupan egy alaplap
formajaban  keriilt piacra, mind a
monitorrol, tdpegységrol, billentytizetrdl a
vasarlonak maganak kellett gondoskodnia.
(O'Grady, 2009)

A kor technologiai szinvonala ellenére az
Apple termékei mar a kezdetektdl a
konnyli hasznalhatdsag, az elegans design
¢s a felhasznaldi élmény egyszerlisége
iranti elkotelezettséget tiikrozték. Ez a
filozofia végigvonul az egész Apple-
1. kép Steve Wozniak és Steve Jobs (balréljobbra) Az Apple | torténeten. (Young & Simon, iCon. Steve
szémitogep elkészilésekor Jobs. The Greatest Second Act in the

Forrés: https://www.computerhistory.org/revolution/personal-  History of Business, 2005)
computers/17/300/1052 (Melena, 1976)


https://www.computerhistory.org/revolution/personal-computers/17/300/1052
https://www.computerhistory.org/revolution/personal-computers/17/300/1052

2.2.2 Az Apple Il és a PC-k forradalma

Az Apple I utédja, az Apple II (1977) a
szamitogéptorténet egyik mérfoldkove
lett. Sokak szerint ez a gép teremtette meg
a ,,személyi szamitogép” (PC) fogalmat,
mivel otthonokba, iskolakba és irodakba
egyarant bekeriilt. A szines grafika, a
bdvithetdség és a szoftveres 0koszisztéma
(pl. a VisiCalc nevii tablazatkezeld
szoftver, a Microsoft Excel egyik elddje)
miatt a gép a vallalati és iizleti életben is
elterjedt és az Apple ekkor valt valoban
iparagi szereplové. (Nooney, 2023)

Jobs itt mar felismerte, hogy nemcsak a
hardver eladasabol, hanem a felhasznaloi
¢lménybdl és a szoftverkinalatbol lehet
hosszil tavll versenyeldnyt kovacsolni.
(NOOIley, 2023) 2. kép Apple Il szamitégép

Forras:
https://americanhistory.si.edu/collections/object/nmah_334638

2.2.3 Abizalom, a marketing és az 6rokség kapcsolata az Apple fejlddésében

A PC-k megjelenésének korai idészakaban a technologiai jdonsagok iranti fogyasztoi bizalom
még rendkiviil alacsony volt, ezért az Apple tudatosan olyan markastratégiat épitett ki, amely
az érthetdségre, az esztétikumra és az emberkdzeli hasznalhatésagra helyezte a hangsulyt.
(Nooney, 2023)

Az 1970-80-as években a szamitégép-vasarlds nem pusztan racionalis dontés, hanem
pszichologiai-érzelmi elkotelezddés volt egy 0j technologia irdnt. A fogyasztokat meg kellett
gy0Ozni arrol, hogy a szamitogép hasznos, biztonsagos és személyes eszkdz. (Nooney, 2023)

Az Apple II marketingkommunikécioja ezért nem a technikai paraméterekre, hanem az
élményre és a kreativ onkifejezés lehetdségére épitett, amely a marka késdbbi filozofidja is lett.
A vallalat mar ekkor a hasznaléhoz vald érzelmi kapcsolodasra torekedett, arra, hogy a
fogyasztd ne pusztan egy terméket, hanem egy életérzést vasaroljon. A mai napig is ez a
megkozelités jellemzi az Apple marketingkampanyait. (Nooney, 2023)

Ez a megkozelités az 1990-es évektdl kezdve tovabb mélyiilt: a ,, Think Different” kampanytol
az iPhone-ig az Apple konzekvensen azt a narrativat erdsitette, hogy termékei az emberi
kreativitas és a technologiai biztonsag szimbolumai. (Nooney, 2023)

Az 1Phone bevezetésekor Steve Jobs tudatosan idézte fel az Apple Il és az elsé6 Macintosh
szellemiségét, ezzel teremtve meg a marka torténeti folytonossagat és azt az 6rokség alapi
bizalmat, amely az Apple egyik legfobb versenyeldnye lett a 21. szdzadban. (Nooney, 2023)



2.2.4 Az Apple valsaga és megujulasa

Az Apple az 1980-as ¢évek kozepére a szamitdgép-piac egyik ikonikus szerepldjévé valt,
azonban a vallalat bels6 fesziiltségei és a kiilsé piaci nyomas hamarosan sulyos valsaghoz
vezettek. A Macintosh 1984-es megjelenése mérfoldkd volt a grafikus felhasznaloi feliilet
elterjedésében, am arképzésben nem tudta felvenni a versenyt az olcsébb IBM-
szamitogépekkel, amelyek a Microsoft DOS, majd Windows operacios rendszerére épiiltek.
(Cruikshank, 2006)

A vezetésen beliil komoly konfliktus alakult ki: Steve Jobs ¢és az akkoriban vezérigazgatoként
miikddo John Sculley kozott megromlott a viszony, ami Jobs 1985-0s tdvozasahoz vezetett. A
kovetkezd évtizedben az Apple tobb sikertelen termékkel (Lisa, Newton PDA, Pippin konzol)
probalt piacot nyerni, de ezek nem valtottak be a hozzajuk fliz6tt reményeket. (Isaacson, 2011)

Az 1990-es évek kozepére a vallalat pénziigyi helyzete dramaian romlott, részvényarfolyama
mélypontra zuhant és az Apple kozel kertilt a cs6dhdz. (O'Grady, 2009)

A fordulat 1997-ben kovetkezett be, amikor az Apple felvasarolta a NeXT nevii céget, amelyet
Jobs alapitott az Apple-tdl valo tdvozasa utan. Ezzel a felvasarlassal pedig visszatért Steve Jobs.
A ,masodik eljovetelként” emlegetett iddszakban Jobs radikalis valtoztatasokat vezetett be:
drasztikusan csokkentette a termékpaletta sokszinliségét és a fokuszt a dizdjnra, a felhasznaloi
¢lményre, valamint a brand yjra felépitésére helyezte. (Young & Simon, iCon. Steve Jobs. The
Greatest Second Act in the History of Business, 2005)

Ennek elso latvanyos eredménye az 1998-ban bemutatott iMac volt, amely szines, attetszo
dizajnjaval és internetre optimalizalt funkcionalitdsdval 0j korszakot nyitott a személyi
szamitogépek vildgaban. (Young & Simon, iCon. Steve Jobs. The Greatest Second Act in the
History of Business, 2005)

Az Apple megujulasanak kovetkezd lépcsdje a ,,digitalis hub” stratégia volt, amelynek
keretében a szamitogépet a felhaszndlo digitalis életének kozpontjava szerették volna
valtoztatni. Ennek jegyében jelent meg 2001-ben az iPod, majd az Apple sajat digitalis
zeneboltja az iTunes, amelyek nemcsak az Apple-t stabilizaltdk pénziigyileg, hanem
forradalmasitottak a zeneipart is. (Cruikshank, 2006) (Carmine, 2012)

Ezek voltak az ujitdsok a vallalat torténelmében amik eldkészitették a terepet az iPhone
megjelenésének, amely aztdn 2007-ben 6rokre 1) alapokra helyezte a mobilkommunikaciot és
az Apple-t a vilag egyik legmeghatarozobb technoldgiai véllalatava emelte fel. (Isaacson, 2011)

2.2.5 Az 1Phone bemutatasa

Az 1Phone megjelenésének datuma, 2007. januar 9 egy mérfoldkének szamit a technoldgia
torténetében. Az iPhone az addigi mobiltelefonoktdl jelentds mértékben eltérd, uj
koncepcidoként jelent meg. Az ¢érintdkijelzd bevezetésével a sajat ujjaink lettek a
mutatéeszkozok. Steve Jobs a MacWorld szinpadan mutatta be a késziiléket, amelyet egy
eszkdzben Osszefont harom forradalmi eszkozként irt le: egy iPod, egy mobiltelefon és egy
szamitdgép egy eszkdzben egyesitve. A kdzonség hamar megértette, hogy ezek a kiilonalld



késziilékek egyetlen termékben egyesiilnek: az iPhone-ban. Az iPhone sikere minden eddigit
meghalado6 népszerliséget eredményezett. Ez olyan reklamot ¢és hirt generalt a vallalatnak, hogy
az Apple minden egyes iPhone eladaskor egy 11j potencialis Mac-vasarlot is jelentett, megnyitva
a piacot a vallalat tovabbi termékeinek. (Merchant, 2017)

Az iPhone megalkotdsa hosszii fejlesztési
folyamat eredménye volt. Az Apple-6n beliil egy
titkos kisérleti csoport mar évekkel korabban
dolgozni kezdett azon, hogy hogyan lehetne 1j,
intuitiv moédon irdnyitani a szamitogépeket. A
hagyomanyos billentylizet és egér kombinacid
mellett ekkoriban kisérleteztek
mozgasérzékeldkkel és a multitouch

technologiaval is. Ebbdl a kisérleti projektbdl
nétt ki késébb az iPhone alapjat ado

kezel6feliilet. (Merchant, 2017) io ’;f;s’_“z els6 iPhone

A fejlesztés soran Steve Jobs kulcsszerepe nem https://www.macworld.com/article/186335/original-
abban 4allt, hogy ¢ taldlta volna fel az iphone-review-2.html

okostelefont, hanem abban, hogy képes volt

Osszehozni és kereskedelmi sikerre vinni a kiilonb6zd technologiai Ujitdsokat. Merchant
rdmutat, hogy az iPhone valdjdban egy ,konvergencia-technoldgia”: rengeteg korabbi
taldlmanyt és tudomanyos attorést egyesitett, a multitouch képerny6tdl kezdve a miniatiirizalt

processzorokon ¢és alkatrészeken at a korszerli akkumulétorokig. (Merchant, 2017)

A termék bevezetése nem csupan a telefonpiacot valtoztatta meg, hanem az egész digitalis
kultarat. Az iPhone gyorsan az Apple legfontosabb bevételi forrdsava valt: a késziilék a vilag
egyik legnagyobb példanyszamban értékesitett fogyasztasi cikke lett, amely a forras mi
irdsdnak pillanataig tobb mint egymillidard darabos eladassal minden id6k legsikeresebb
termékévé valt. (Merchant, 2017)

Jobs karizmadja ¢és vizioja nélkiil az iPhone nem valt volna globalis jelenséggé. Az Apple mar
az iMac ¢és az iPod sikereivel megmutatta, hogy képes iparagakat felforgatni, de az iPhone egy
uj korszak nyitdnyat jelentette: az okostelefon a mindennapi élet kozponti eszkozévé valt,
amelyben a kommunikacid, a zene, a munka ¢és a szorakozas egyarant helyet kapott. (Young &
Simon, 2009)
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2.3 Az 1Phone jelenlegi piaci helyzete (2024)

A 2024-es év az okostelefon-piac szdmara a visszarendezddés iddszakat jelentette. Az Omdia
legfrissebb elézetes szallitasi jelentése szerint a globalis okostelefon-piac 2024-ben 1,223
milliard darab késziiléket értékesitett, ami 7,1%-0s ndvekedést jelent az eldz6 évhez képest. Ez
volt az 6t6dik egymast kdvetd negyedév, amikor éves szinten ndvekedés volt tapasztalhato, ami
a pandémiat kovetd keresletcsokkenés utan egyértelmii piaci helyreallast jelez. (Omdia, 2025)

Az Apple tovabbra is a vilag vezetd okostelefon-gyartdja maradt, amit elészor 2023-ban ért el
¢és a 2024-es évben is sikeriilt megdriznie vezetd poziciojat. A vallalat 225,9 millié iPhone-t
szallitott le az év soran, ami 1,4%-o0s csokkenés a 2023-as 229,1 millidhoz képest. A negyedik
negyedévben — amikor hagyomanyosan az Apple dominal az ij modellek (eztttal az iPhone 16
sorozat) miatt — 77,1 millié darab iPhone kelt el, ami csak kismértékben maradt el az el6z0 évi
szintt6l (78,1 millid). A visszaesés foként a kinai piac gyengiilésének és a feltjitott (refurbished)
iPhone-ok terjedésének tudhatd be, amelyek csokkentik az 0j késziilékek iranti keresletet.
(Omdia, 2025)

Pénziigyi szempontbdl az iPhone tovabbra is az Apple bevételeinek meghatarozé pillére. A
Business of Apps (2025) adatai szerint az Apple 2024-ben 390,8 millidrd USD 0sszbevételt ért
el, melynek 51%-4t az iPhone termékvonal adta. Ez a szdm 0dnmagaban is jol szemlélteti, hogy
a vallalat pénziigyi teljesitménye tovabbra is szorosan fiigg a prémium okostelefon-
szegmenstdl, mikdzben az Apple a szolgaltatdsi és kiegészitd termékei révén fokozatosan
diverzifikalja portfoliojat. (Omdia, 2025)

Osszességében az iPhone tovabbra is piacvezetd és presztizs-termék, azonban a ndvekedési
potencial korlatozott. Az Apple-nek a kovetkezd években valoszinlileg az 10j technoldgiai
integraciok (Al-funkciok, kiterjesztett valosadg, hajlithatd kijelzék) és a szolgaltatasi

o ) o o ) okoszisztéma tovabbi
1. tablazat 2023-as és 2024-es okostelefon eladasi adatok €s piaci részesedések L
(M/S) bovitése lesz a kulcsa
Y2024 Y2023 annak, hogy fenntartsa
Rank OEM - - YoY . e, ,
Shipment M/s Shipment m/fs domlnan(na_] at a lassuld
1 Apple 2259 18% 229.1 20% -1.4% globélis piacon.
2 Samsung 2229 18% 2255 20% -1.1%
3 Xiaomi 168.6 14% 146.1 13% 15.4%
4 Transsion 106.7 9% 92,6 8% 15.3%
5 Oppo Group 103.6 8% 100.7 9% 2.8%
6 vivo 100.9 8% 88.5 8% 14.0%
7 Honor 64.0 5% 56.6 5% 13.0%
8 Lenovo 57.5 5% 46.7 4% 23.1%
9 Realme 482 4% 44.1 4% 9.3%
10 Huaweli 48.4 4% 35.7 3% 35.8%
Others 76.5 6% 76.3 7% 0.2%
Total 1,223.1 100% 1,141.9 100% 7.1%
Source: Omdia Global Smartphone Shipment Preliminary Result 4024 © 2025 Omdia

Forras:https://omdia.tech.informa.com/pr/2025/feb/omdia-global-smartphone-shipments-rebound-with-7point1-percent-
growth-in-2024-amid-industry-recovery
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2.4 Az 10S rendszer

allvoda... 7 4:42 PM E=p

Az Apple 2007. januar 9-én mutatta be az elsé iPhone-t, amely
nemcsak 0j hardveres irdnyt jelolt ki, hanem egy teljesen 1j
szoftveres Okoszisztéma alapjait is lefektette. A késziiléket

280

Text Calendar Photos Camera

— miikodtetd rendszer ekkor még iPhone OS néven futott és célja

! ﬁ md az volt, hogy egyesitse a telekommunikécid, a zenehallgatas €s

e e bl a7 internetelérés funkcioit egyetlen felhaszndlobarat eszkdzben.
2 teo il (Ibrahim, 2024)

Ciculitot ae A rendszer tervezésénél az Apple a sebességre, a gordiilékeny

felhasznaldi élményre, valamint a hardver €s szoftver szoros
integracidjara helyezte a hangstulyt. 2010-ben a vallalat
atnevezte a rendszert 10S-re, jelezve, hogy az mar nem csupan
az 1Phone-on, hanem az iPod Touch és késobb az iPad
késziilékek platformjava is valt. (Verma & Sabhav, 2020)

iTunes

4. kép Kepernydfotd aziPhoneOS 1- Az 10S fejlodésének korai szakaszat a felhasznaloi élmény ¢€s az
b6l ; . o~ . -
Okoszisztéma kiépitése hatdrozta meg. A 2008-ban megjelent

Forras: 10S 2 hozta el az App Store-t, amely alapjaiban valtoztatta meg
https://www.reddit.com/r/iphone/co

mments/31gsoz/comment/cqltiqe/ & mobil szoftverpiacot és megteremtette az alkalmazasfejlesztés

Uj gazdasagi modelljét. A letolthetd alkalmazasok rendszere
nemcsak felhasznal6éi szabadsdgot adott, hanem hosszi tavon tobb millio fejlesztonek
biztositott megélhetést. (Ibrahim, 2024)

A kovetkezd években az Apple tovabb finomitotta a rendszert: az iOS 3-ban bevezetett
Spotlight keresd és a masolas—beillesztés funkcid, majd az i0S 4-ben megjelend multitasking
¢s FaceTime videdhivasok mind hozzajarultak a rendszer sokoldalusagahoz. Az 10S 5 (jitésa,
az 1Cloud, pedig a felhdalapu adatkezelést emelte a mindennapi hasznalat részévé, lehetdve
téve a zokkendmentes adatatvitelt az Apple eszkdzok kozott. (Verma & Sabhav, 2020)

Az 10S 6 ¢és 10S 7 iddszaka 1j korszakot nyitott: 2012-ben bemutatkozott a Siri hangalapt
asszisztens, amely a mesterséges intelligencia és a természetes nyelvfeldolgozas elsd széles
korti alkalmazésat jelentette mobil kornyezetben. Az 10S 7 (2013) teljes vizualis megujulést
hozott, amikor Jony Ive vezetésével a korabbi realisztikus, texturakon alapuld dizajnt felvaltotta
a lapos, minimalista felhaszn4loi feliilet, amely azodta is az Apple termékek kinézetének alapjat
képezi. (Ibrahim, 2024)

Ezzel parhuzamosan az Apple folyamatosan bdvitette szolgaltatasait: az i0S 8-ban megjelent
az Apple Pay! és az Apple Music?. amelyekkel a rendszer tallépett az operacids rendszer
funkcionalis keretein és komplex digitalis 0koszisztémava valt. (Verma & Sabhav, 2020)
(Ibrahim, 2024)

" Apple Pay: Az Apple sajat fizetérendszere, bankkartyankat hozzaadva egy érintéssel tudunk fizetni Apple
készulékeinkkel barhol
2 Apple Music: Az Apple sajat zene-streaming szolgaltatasa
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A legutobbi évek fejlesztései az adatvédelem, a testreszabhatosag és a mesterséges intelligencia
iranyaba mutatnak. Az i0S 14 bevezette a widgeteket és az App Library-t, az i0OS 16 lehetévé
tette a zarolt képernyd személyre szabdsat, mig az iOS 17 tovabb erdsitette a felhasznaloi
élményt a Journal alkalmazassal. A 2024-ben bemutatott iOS 18 mar az Apple Intelligence
névre keresztelt mesterséges intelligencia-rendszert integralja, amely az egyéni szokésok
alapjan képes automatizalni feladatokat, személyre szabott javaslatokat adni és ezzel egy még
magasabb szintre emeli a rendszer funkcionalitasat. (Ibrahim, 2024)

Osszességében az i0S torténete jol mutatja, hogyan valt az egy egyszerii mobil operécios
rendszerbdl globdlis technologiai platformmad, amely évrél évre meghatarozza az iparagi
trendeket. Az App Store, az iCloud, a Siri vagy az Apple Pay mind olyan ujitdsok, amelyek
nemcsak az Apple termékeit, hanem az egész okostelefon-piac miikodését formaltdk. Az i0S
sikerének egyik kulcsa az volt, hogy az Apple a felhasznal6i élményt és a technologiai
fejlesztést szorosan 0sszekapcsolta. Mas gyartoknal egyes funkcidk akar évekkel is hamarabb
megjelennek, mint az Apple-nél, viszont sokszor félkészen, nem megfelelden miikodden. Az
Apple viszont akkor ad ki egy funkciot, ha azt tokéletesitette. Ez a filoz6fia biztositja a rendszer
versenyképességét s az Apple piacvezetd szerepét a mai napig. (Verma & Sabhav, 2020)
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2.5 A Google bemutatasa

A Google torténete a Stanford Egyetemen kezdddott az 1990-es évek kozepén, amikor két
doktorandusz, Larry Page és Sergey Brin kdzosen dolgozni kezdtek egy keresdmotor-projekten,
amely alapjaiban valtoztatta meg az internet mukodését. Eredeti céljuk az volt, hogy a
weboldalakat azok bejové hivatkozasainak szama és mindsége alapjan rangsoroljak, ezaltal
relevansabb taldlatokat kindljanak a felhasznaloknak. (Redding, 2018)

Az éltaluk kidolgozott
PageRank-algoritmus a

weboldalak
,hepszeriiségét” és
hitelességét matematikai
uton mérte és ez lett a
késdbbi Google
" keresOmotor alapja. A
projekt eredetileg
BackRub néven futott,
' mielétt  1997-ben a
i Google” nevet kapta

| volna, amely a ,,googol”

‘ 100 ] ] A
5. kép Larry Page és Sergey Brin, balrél jobbra (2004. 04. 29) (10'%)  kifejezés torzult
alakja, utalva a vallalat

Forras: https://www.wired.com/story/larry-page-sergey-brin-step-down/ J1e s .,
céljara: az emberiség

szinte végtelen informacidémennyiségének rendszerezésére. (Vise & Malseed, 2005)

A cég hivatalosan 1998 szeptemberében alakult és elsd iroddja egy garazsban miikodott Menlo
Parkban. A startupra hamar felfigyeltek a Szilicium-volgy kockézati tokebefektetdi, koztik a
Kleiner Perkins és a Sequoia Capital, amelyek dsszesen 25 milli6 dollaros t6két biztositottak a
kezdeti ndvekedéshez (Vise & Malseed, 2005)

A Google gyorsan megkiilonboztette magat versenytarsaitol (példaul az AltaVista, Lycos vagy
Yahoo! keresOktdl) az egyszert, letisztult kezeldfeliiletével €s a reklammentes kezddlapjaval,
amely kizardlag a felhasznaldi élményt helyezte eltérbe. Ez a minimalista dizéjn és a relevans
talalatok kombinacidja erés markabizalmat alakitott ki, mikdzben a Google-t szinte azonnal a
keresés szinonimajava tette. (Vise & Malseed, 2005)

A 2000-es évek elejére a Google nemcsak keresdmotorként, hanem innovacios kozpontként is
pozicionalta magat. Bevezette az AdWords hirdetési rendszert, amely forradalmasitotta az
online marketinget azzal, hogy a hirdetéseket a keresési kifejezésekhez igazitotta, igy minden
korabbinal hatékonyabban célozta meg a felhasznalokat. Ezzel parhuzamosan elindultak az
olyan kiegészitd szolgaltatasok, mint a Gmail, a Google Maps vagy a Google News, amelyek
tovabb erdsitették a marka okoszisztémajat és noveltek a felhasznalok lojalitasat. (Vise &
Malseed, 2005)
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A vallalat 2004-ben [épett tézsdére, az IPO (Initial Public Offering) soran részvényeit 85
dollaros aron bocsatotta ki €s rovid idon beliil a technologiai szektor egyik legértékesebb
szerepldjévé valt. A Google ekkorra mar nem csupan egy keresdcég volt, hanem egy gyorsan

.....

az 1d6kozben csatlakozott vezérigazgatd, Eric Schmidt — felismerték, hogy a kovetkezd nagy
attorés a mobilinternet terjedésében rejlik. (Vise & Malseed, 2005)
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2.6 Az Android torténete
2.6.1 Az Android Inc. felvasarlasa

Ezt az elorelatast bizonyitotta, amikor a Google 2005 juliusaban felvasarolta az Android Inc.-
et, egy akkor még viszonylag ismeretlen startupot. (Vise & Malseed, 2005)

A cégért a Google koriilbeliill 50 millio dollart fizetett, ezzel megszerezve az egész
fejlesztdcsapatot és a rendszer korai prototipusait. (Haase, 2022)

Az Android Inc. 2003-ban alakult, amikor az okostelefonok piaca még gyerekcipdben jart és
néhany nagyvallalat (pl.: a Nokia, a BlackBerry ¢és a Microsoft) dominalta a piacot. A kaliforniai
Palo Altoban Andy Rubin, Rich Miner, Nick Sears és Chris White vezetésével a cég kezdetben
digitalis fényképezdgépekhez tervezett szoftveren dolgozott, az Android is ez volt kezdetben,
am hamar rgjottek, hogy a piac valodi lehetdsége az okostelefonokban rejlik, igy valt beldle
operacios rendszer. (Haase, 2022) (Murphy, 2009)

Céljuk egy olyan nyilt, rugalmas mobil operacios rendszer 1étrehozésa lett, amely alternativat
kinalhat a zart rendszerekkel (kiilondsen a Symbian és a Windows Mobile) szemben. (Haase,
2022)

Az Android megszerzése lehetové tette, hogy a Google egy nyilt forrask6di mobil operacios
rendszert fejlesszen ki, amely nem kotddik egyetlen gyartdbhoz vagy szolgaltatbhoz sem, igy
szemben allt az Apple zart 6koszisztémajaval. (Haase, 2022)

Rubin és csapata a Google-6n beliil folytatta a fejlesztést. A felvasarlast kezdetben titokban
tartottak, mivel stratégiai jelentdsége csak évekkel késdbb valt nyilvanvalova. A projekt 2007-
ben keriilt nyilvanossagra, amikor a vallalat bejelentette az Open Handset Alliance (OHA)
létrehozasat. Ez a konzorcium akkor tobb mint 30 hardver és szoftvergyartdt, valamint
tavkozlési céget fogott 0ssze (pl. Samsung, HTC, Qualcomm, Motorola, T-Mobile), azzal a
céllal, hogy egy nyilt, fejlesztébarat mobil 6koszisztémat hozzon 1étre, amely gyorsitja az
innovaciot és csokkenti a koltségeket. (Haris, Khan, & Jadoon, 2017) (Haase, 2022)

crer

megalapozta a cég dominancidjat a mobiltechnoldgiai piacon. Az Android 2008-as nyilt forrast
megjelenése 1j korszakot nyitott: demokratizalta az okostelefon-piacot, lehetévé téve, hogy
tobb szdz gyartd hasznalja a rendszert sajat eszkozein, ezzel pedig biztositotta a Google
szolgaltatasainak globalis elterjedését. (Redding, 2018)
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2.6.2 Korai verziok

Az els6 Android-verzio, a 1.0 (Alpha), 2008-ban jelent meg
a HTC Dream (mas néven T-Mobile G1) késziiléken. A
rendszer mar ekkor magaban foglalta az alapvetd Google-

T - -Mobile-

am@ 2:47 PM

szolgéaltatdsokat, mint a Search, Gmail, Maps, Calendar ¢és a
Play Store (akkor még Android Market) elddje. A platform
alapjat a Linux kernel képezte, amely stabilitast, biztonsagot
¢és rugalmassagot biztositott. Az Android fejlesztése nyilt
forraskoduva valt az Android Open Source Project (AOSP)
keretében, amely lehetdvé tette, hogy szdmos gyartd sajat
vverziot épitsen a rendszerre. (Murphy, 2009) (Haris, Khan,
& Jadoon, 2017)

A kovetkezd években az Android gyors fejlddésen ment
keresztiil. Cupcake?® (1.5) és Donut (1.6) verziok 2009-ben

vezették be a widgeteket és a tobb kijelzéfelbontés
f @ & @ tamogatasat. Az Eclair (2.0) hozta el a Google Maps
navigéciot, mig a Froyo (2.2) lehet6vé tette az alkalmazéasok
SD-kartyéara telepitését és a Wi-Fi hotspot funkciot. A
Gingerbread (2.3) korszakban jelent meg a NFC-tamogatas

6. kép Az Android 1.0 kezelsfeliilete a HTC €S az energiahatékony tobbmagos processzorkezelés, ami
Dream késztléken akkoriban forradalmi 0jitdsnak szamitott. (Murphy, 2009)

Forras: 1 cp . , ,
https://www.techrepublic.com/pictures/ph A Honeycomb (3.0) volt az elsd, kifejezetten tablagépekre

otos-the-evolution-of-the-android-os/ optimalizalt Android verzid, amely lehetéveé tette a
tobbablakos multitaskingot. (Murphy, 2009)

Az Android fejlédése nem csak funkcionalis, hanem gazdasagi értelemben is forradalmat
hozott: az open-source* modell lehetévé tette, hogy a kisebb gyartok is versenyképes
késziilekeket fejlesszenek, mikozben a Google szolgaltatasai (Gmail, Play Store) révén egyre
erésebben integralddott a mobilpiacba. 2016-ra az Android a vilagpiac tobb mint 86%-at

Khan, & Jadoon, 2017)

A Google tehat az elmult két évtizedben egy szimpla keresdmotorbol egy sokrétii technologiai
oriassa nétte ki magat, amely meghatarozo szerepet jatszik nemcsak az online hirdetések,
hanem a mobiltechnolégia, az adatfeldolgozas és a mesterséges intelligencia fejlodésében is. A
véllalat sikerét az innovéaciora épiilé vallalati kultura, a hosszii tava gondolkodas és az a
felismerés alapozta meg, hogy az informécid birtoklasa a 21. szazad legnagyobb gazdasagi
er6forrasa.

3 Afejleszt6k a f6 Android verzidkat édességekrél nevezték el, pl.: Android 1.5 Cupcake — muffin, Android
1.6 Donut - fank, Android 2.3 Gingerbread — mézeskalacs
4 Open source: Nyilt forraskédud, barki altal szabadon hasznalhatd, fejleszthetd, testreszabhato
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2.7 Apple és Android okoszisztémak osszehasonlitasa

Az okostelefon-piac két dominéns operacios rendszere, az Apple i0S és a Google Android,
alapjaiban eltérd filozofiat képvisel. Az 10S zart, integralt rendszer, mig az Android nyilt és

crer

crcr

crer

,»a technologia és a humanum metszéspontja” jelentette az igazi értéket, ahol a kreativitas és a
mérndki precizitas talalkozik. Az 10S rendszert igy kezdettdl fogva az egyszeriség, a biztonsag
és az egyszerll felhasznaldéi élmény jellemezte. Az App Store 2008-as megjelenése
forradalmasitotta az alkalmazas-0koszisztémat és az Apple szigoru ellenérzése alatt tartott
fejlesztéi kornyezet magas mindséget, ugyanakkor korlatozott szabadsagot biztositott.
(Isaacson, 2011)

Ezzel szemben az Android a nyilt forraskdéda Linux alapokon épiilt, amelyet a Google 2005-
ben vasarolt meg az Android Inc.-t6l. A Google Story cimli mli ramutat, hogy a Google mar
koran felismerte: a mobil jovo nem a keresOmotorokban, hanem a platformok feletti
ellendrzésben rejlik. A nyilt rendszer lehetévé tette, hogy az Android gyorsan elterjedjen
kiilonb6zo gyartok eszkdzein, ami olcsobb €s szélesebb valasztékot eredményezett a fogyasztok
szamara. Ugyanakkor ez a szabadsag a fragmentacié problémdjat is magaval hozta: az
egymastol eltérd, kiillonbozé gyartok altal egyedileg készitett feliiletek és szoftververziok
sokszor a stabilitas és biztonsag rovasara mentek. (Vise & Malseed, 2005)

Brian Merchant The One Device cimii konyvében az iPhone-t mint ,,a modern élet alapvetd
eszk6zEt” jellemzi, amely a technolodgiai €s tarsadalmi atalakulds szimbolumava valt. Merchant
szerint az Apple modellje a mindség, a biztonsag és a diz4jn 6sszhangjara épiil, mig az Android
,»kollektiv eredmény”, amelyben ezernyi gyart6 és fejlesztd egyiitt formalja a platformot. Az
10S tehat az ellendrzott és tokéletesitett innovacid, mig az Android a szabadsag és soksziniség
megtestesitdje. (Merchant, 2017)

A felhaszndloi élmény tekintetében az 10S zartabb Okoszisztémaja egységesebb,
optimalizaltabb miikodést biztosit, kiillondsen az Apple sajat termékei kozott (iPhone, iPad,
Mac, Apple Watch). Az Android ezzel szemben rugalmasabb: a rendszer testreszabhatosaga ¢€s
a kiilonbozo arkategéridkban elérhetd késziilékek széles skaldja miatt vilagszerte nagyobb piaci
részesedést ért el. (Isaacson, 2011) (Vise & Malseed, 2005)

Osszességében az i0S és az Android kozotti kiilonbség nem pusztan technoldgiai, hanem
filozofiai is: az Apple a kontrollalt mindségre, a Google pedig a nyitott innovaciora €pit. Az
elobbi biztonsagot és egységes élményt kindl, amelynek meg is kéri az arat, az utobbi
demokratizalja a technologiat, lehetdvé téve, hogy az okostelefon mindenki szamara elérhetd
legyen, akar a legalacsonyabb arkategéridkban is.
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2.8 Fogyasztdi magatartas elméletei

2.8.1 A fogyasztoi magatartas elméleti megkozelitése

A fogyaszto6i magatartas a marketing egyik legfontosabb teriilete, amely a gazdasagtudomany,
a pszichologia, a szociologia €s az antropologia metszéspontjaban helyezkedik el. (Hofmeister-
Toth, 2006) szerint a fogyasztéi magatartas az emberek azon viselkedését jelenti, amely a javak
¢s szolgaltatdsok megszerzésében, hasznalataban, értékelésében €s a vasarlas megtervezésében
fejezddik ki. E folyamat magéaban foglalja mind a racionalis, mind az érzelmi dontéshozatali
elemeket és kiterjed a vasarlast megel6z0, kdzbeni és utani magatartasi szakaszokra is.

A korai gazdasdgi modellek elsésorban a jovedelem, az ar és a hasznossag Osszefiiggésein
keresztiil probaltak magyarazni a vasarloi dontéseket, figyelmen kiviil hagyva a tarsadalmi,
kulturalis és pszichologiai tényezdket. Ezzel szemben a mai szemlélet szerint a fogyasztoi
dontés komplex folyamat, amelyet nem csupéan racionalis mérlegelés, hanem a tdrsadalmi
normakhoz, csoporthatasokhoz ¢és egyéni érzelmi impulzusokhoz val6 alkalmazkodas is
befolyasol. (Hofmeister-Toth, 2006) (Fodor, Fiirediné Kovacs, Horvath, & Racz, 2012)

A fogyasztdi magatartas kutatasanak célja, hogy feltarja milyen tényezOk hatarozzdk meg a
fogyasztok dontéseit, hogyan érzékelik €s értékelik az alternativakat, milyen szerepet jatszanak
a motivaciok, az attitidok, a tanulas és az észlelés a vélasztasi folyamatban. A (Hofmeister-
Toth, 2006)-féle modell két 6 befolyasold kategoriat kiilonboztet meg: a tarsadalmi-kulturalis
tényezoket (kultura, tarsadalmi rétegzodés, referenciacsoportok, csaldd, életstilus) és a
pszichologiai tényezOket (észlelés, tanulds, motivacio, személyiség, attitid). Ezek
kolcsonhatasa adja meg a vasarloi dontéshozatal valds kontextusat.

A XXI. szazadi fogyasztdi magatartds mar nem pusztan a birtoklason alapul. A digitalizaci6 és
a technologiai fejlédés uj, igynevezett likvid fogyasztasi formakat hozott létre, amelyekben a
hozzaférés és a rugalmassag valt kulcsértékké. (Hofmeister-Toth & Kisfiirjesi, 2021)

A fogyasztok egyre gyakrabban valasztjak az id6szakos, eléfizetéses, vagy megosztasalapu
fogyasztast — példaul streaming-szolgaltatasokat, autd- €és eszkdozmegosztast — a birtoklas
helyett. Ez a trend jol példazza, hogy a fogyasztéi magatartas folyamatosan alkalmazkodik a
tarsadalmi és technologiai valtozdsokhoz, mikdzben az egyének értékei és attitlidjei is
ujraértelmezddnek. (Hofmeister-Toth & Kisfiirjesi, 2021)

Osszességében a fogyasztdi magatartas olyan dinamikus rendszer, amelyben a racionalis és
emociondlis tényezdk, az egyéni dontések €s a tarsadalmi befolyas folyamatosan hatnak
egymasra. A fogyasztok megértése nem csupan piaci elényt jelent, hanem alapvet6 feltétele a
hatékony marketingstratégia kialakitdsdnak és a hosszl tdva markakapcsolatok fenntartasanak.

Az okostelefonok piacan kiilondsen jol megfigyelhetdk ezek a jelenségek, hiszen a fogyasztoi
dontésekben a technologiai jdonsag, a presztizs €és az 6koszisztéma is markansan megjelenik,
ami az érzelmi €s tarsadalmi tényezok egyiittes hatdsat tikrozi.
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2.8.2 A fogyasztoi magatartas 6sszetevoi €s befolyasolo tényezoi

A fogyasztdi magatartas megértéséhez elengedhetetlen a dontéshozatalt befolyasold tényezok
rendszerezése. (Hofmeister-Toth, 2006) megkiilonboztet kiilsé (tarsadalmi-kulturalis) és bels6
(pszicholodgiai) tényezdket, melyek folyamatosan és kdlcsondsen hatnak a fogyasztd dontéseire.
A kiils6é tényezdk kozé sorolhatok a kultira, az értékrend, a tdrsadalmi rétegzddés, a
referenciacsoportok €s a csaldd, mig a belsé tényezdk koze¢ az észlelés, a tanulas, a motivacio,
az attitlid és a személyiség tartozik.

A kultura kiilonosen meghatarozo szerepet tolt be a fogyasztoi dontésekben, hiszen kijeloli az
elfogadott viselkedési formakat és értékeket, amelyekhez az egyén igazodik. (Hofmeister-Toth,
2006) arra is ramutat, hogy a kulturdlis dimenziok (példaul az individualizmus, a
bizonytalansagkeriilés vagy a hatalmi tavolsag) jelentdsen befolyasoljak, hogy a fogyasztok
hogyan viszonyulnak a markakhoz, az Gjdonsdgokhoz vagy a reklamokhoz. Egy kollektivista
kultaraban példaul a csoporthoz vald tartozas €és a tarsadalmi elfogadottsag fontosabb dontési
szempont lehet, mint az egyéni preferenciak.

A tarsadalmi csoportok szintén jelentds hatast gyakorolnak a fogyaszt6i magatartasra. (Fodor,
Fiirediné Kovacs, Horvath, & Racz, 2012) konyve szerint a referenciacsoportok (példaul
baratok, kollégdk vagy online kozosségek) normai és elvarasai alakithatjdk az egyéni
dontéseket, kiillondsen az olyan termékkategoridkban, amelyek szimbolikus vagy statuszt
kifejezd jelentéssel birnak. Ez a jelenség a statuszfogyasztasban érhetd tetten, amikor a
fogyasztok vasarlasaikkal tarsadalmi pozicidjukat demonstraljak.

A csalad, mint dontési egység szintén kozponti szerepet jatszik, kiilondsen a tartds fogyasztasi
cikkek és a mindennapi termékek beszerzésében. (Hofmeister-Toth, 2006) a ,,csaladi beszerzési
kozpont” modelljén keresztiil mutatja be, hogy a csaladdtagok kiilonb6z6 szerepeket toltenek be
a dontéshozatalban (példaul kezdeményezd, befolydsolo, dontéshozo, vasarld vagy fogyasztd
szerepét) amelyek egyiitt alakitjak a végsd vasarlasi dontést.

A pszichologiai tényezok koziil kiemelt
jelentéségli a  motivacio, amely
meghatarozza, miért ¢és  milyen
sziikségletek kielégitésére iranyul a

5. Onmegvalésitas
irdnti igények

fogyaszté viselkedése. (Maslow, 1954)

sziikséglethierarchia-elmélete szerint a

4. Megbecsillés irénti igények fogyasztoi dontések mogott alapvetd

v emberi sziikségletek huzdédnak meg, a

3. Elfogadis, beilleszkedés irénti igények fiziologiai igényektol az
Onmegvaldsitasig.

2. Biztonsag iranti igények

Maslow modelljének magasabb szintjei
(példaul a  megbecsiilés és  az

1. Fiziologiai igények

onmegvaldsitas) jol illusztraljak, miért
7. abra Maslow: Az emberi sztikségletek rendszere (Tartsay, 1993) , .. L,

valasztanak soka n prémium markakat,

mint az Apple, még akkor 1is, ha

funkciondlisan egy olcsébb Android késziilék is kielégitené alapvetd sziikségleteiket.
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Ezt egésziti ki (McCelland, 1976) motivaciés modellje, amely a teljesitmény, hatalom és
kapcsolatigényt helyezi el6térbe. A motivacid mellett a tanulés és az észlelés is meghatarozza,
hogy a fogyasztok hogyan reagalnak a marketing-ingerekre. A tapasztalatok, a korabbi
vasarlasok és a reklamhatdsok mind hozzajarulnak a preferencidk, illetve a markakhoz fiz6d6
attitidok kialakulasahoz.

Az attitlid a fogyasztdi magatartas egyik legfontosabb pszichologiai tényezdje, amely az egyén
értékeld viszonyulasat fejezi ki egy termékhez, szolgaltatdshoz vagy markahoz. Az attitiid
haromdimenziés modellje (kognitiv, affektiv és konativ Osszetevok) jol szemlélteti, hogy a
fogyasztoi dontésekben a gondolkodés, az érzelmek és a cselekvési hajlanddsag egyszerre
vannak jelen. (Hofmeister-To6th, 2006)

A technolégiai fejléddés hatasara a fogyasztdoi magatartds folyamatosan valtozik. A digitalis
fogyasztas és a hozzaférésalapu fogyasztas uj dimenzidkat nyitott a vasarloi dontésekben: a
fogyasztok ma mar nem feltétleniil tulajdonolni, hanem élményt szerezni akarnak. A birtoklés
helyett az ¢lmény, a gyorsasadg ¢s a kényelmes hozzaférés valt meghatarozo értékké, ami a
hagyomanyos fogyasztdsi mintdk atalakulasat eredményezi. (Hofmeister-T6th & Kisfiirjesi,
2021)

A fogyasztdi magatartas tehat nem statikus, hanem folyamatosan alakuld rendszer, amelyre a
tarsadalmi valtozasok, a globalizacio, a digitdlis innovaciok és az értékrendek atalakuldsa
egyarant hatassal vannak. A fogyaszt6 tobbé nem pusztan a piaci kereslet passziv eleme, hanem
aktiv, tudatos, s6t sok esetben véleményformald szerepld, akinek dontései befolyédsoljak a
vallalatok stratégidit és a piaci trendek alakulasat.

2.8.3 A vasarl6i dontési folyamat

A fogyasztoi dontéshozatal a fogyasztdi magatartds egyik legfontosabb teriilete, mivel
bemutatja, hogyan jut el a fogyasztd a probléma felismerésétdl a vasarlas utani értékelésig.
(Hofmeister-Toth, 2006) szerint a dontési folyamat egy komplex, tobb szakaszbodl all6 rendszer,
amelyben a raciondlis megfontoldsok mellett érzelmi és tarsadalmi tényezok is szerepet
jatszanak. A klasszikus modellek, mint az Engel-Blackwell-Miniard (EKB) és a Howard-Sheth-
modell k6z0s jellemzdi, hogy a véasarlast informaciofeldolgozasi folyamatként értelmezik, ahol
a fogyasztd folyamatosan informécidt gyiijt, amiket értékel €és ezek alapjan mérlegel az
alternativak kozott.

A vasarloi dontési folyamat elsé 1€pése a problémafelismerés, amikor a fogyasztd érzékeli az
aktualis és a kivant allapot kozti eltérést. Ez az eltérés valtja ki a vasarlasi szandékot, amelyet
belsé (pl. sziikséglet, motivacio) és kiilsd (pl. reklam, tarsadalmi befolyds) ingerek is
eléidézhetnek. (Fodor, Fiirediné Kovacs, Horvath, & Racz, 2012)

Ezt koveti az informacidkeresés, amelyben a fogyaszto kiilsé forrasokbol (hirdetések, online
vélemények, baratok) és belsd forrasokbol (korabbi tapasztalatok) gylijt adatokat. Az
informaciofeldolgozas modjat befolyasoljak a fogyasztd attitlidjei, érdeklddése ¢€s kognitiv
képességei, igy ez a szakasz gyakran egyéni jellegli. (Fodor, Fiirediné Kovacs, Horvath, &
Racz, 2012)
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A harmadik 1épés az alternativdk értékelése, amelyben a fogyasztd kiilonbozd szempontok
(példaul ar, mindség, markaimazs vagy megbizhatdsag) alapjan rangsorolja a lehetdségeket.
(Hofmeister-Toth, 2006) kiemeli, hogy ebben a fazisban a markabizalom és a kordbbi
tapasztalatok kiilonosen fontos szerepet toltenek be, hiszen a fogyasztd6 a kockazat
minimalizalasara torekszik. A dontéshozatal eredménye a vasarlasi dontés, vagyis az a konkrét
valasztas, amelyet a fogyasztd végiil meghoz. E dontést gyakran befolyasoljak szitudcios
tényezok (pl. elérhetdség, akciok, elado személyzet hatdsa), illetve impulziv elemek is, amelyek
eltérithetik a fogyasztot az eredeti szandékatol.

A vasarlast kovetden kovetkezik a vasarlas utani értékelés szakasza, amelyben a fogyasztd
Osszeveti elvarasait a tényleges tapasztalatokkal. Ha az élmény megfelel vagy meghaladja az
elvarasokat, elégedettség alakul ki, ami noveli a markahiiséget és a pozitiv sz4jreklamot. Ha
azonban a tapasztalat negativ, kognitiv disszonancia léphet fel, amely a véasarloban kétséget
vagy megbandast okozhat. Ez a folyamat kulcsfontossagu a vallalatok szamdra, mivel a hosszu
tava fogyasztoi kapcsolatok az elégedettség és a bizalom fenntartdsan alapulnak. (Hofmeister-
Toth & Kisfiirjesi, 2021)

A vésarlas utani elégedettség és a markahiliség vizsgalata kiillondsen relevans az okostelefonok
piacan, ahol a markabizalom ¢és az 6koszisztéma-hliség altalaban hossza tavon befolyésolja a
fogyasztoi dontéseket.

A modern fogyasztdi dontéshozatal egyre inkabb digitalis kornyezetben zajlik. Az
informéciokeresés és az értékelés fazisa sok esetben az online térben torténik (példaul
férumokon, kozosségi médidban, ar-dsszehasonlité oldalakon) ami 1j befolyédsold tényezdket
hoz be a dontési folyamatba. A digitalis érintkezési pontok (touchpointok) és a fogyasztdi
visszajelzések (user-generated content) mara a marketingkommunikacié meghatarozé elemei.
E folyamatok kdvetkeztében a fogyasztdé nemcsak dontéshozd, hanem aktiv tartalom- és
véleményformalo is, aki maga is alakitja a markaimazst. (Hofmeister-Téth & Kisfiirjesi, 2021)
(Fodor, Fiirediné Kovacs, Horvath, & Racz, 2012)

Osszességében a vésarloi dontési folyamat egy dinamikus rendszer, ahol a korabbi
tapasztalatok, attitidok ¢és érzelmek folyamatosan visszahatnak a jovobeli dontésekre. A
vallalatok szamara a folyamat mély megértése lehetdséget nyujt arra, hogy a fogyasztoi
igényeket pontosabban azonositsdk és olyan marketingstratégidkat alakitsanak ki, amelyek
hosszu tavon is erdsitik a markabizalmat és a fogyasztoi lojalitast.
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2.9 Markahtiség
2.9.1 A markahiiség fogalma

A markahtiség a marketingelmélet egyik legrégebbi és legfontosabb fogalma, amely a fogyaszto
¢s a marka kozotti tartds, egyéni sziikségleteken alapuld kapcsolatot irja le. A jelenség a
fogyasztéi magatartds vizsgalatanak kozponti eleme, mivel a hiiség nemcsak vasarlasi
szokasokat, hanem a markéhoz vald érzelmi és érték alapti viszonyt is kifejezi. (Kotler & Keller,
2012) meghatarozasa szerint a markahiiség a fogyaszt6d elkotelezddése egy adott marka irant,
amelynek hatdsdra az ismételt vasarlas, a pozitiv szajrekldm és az alternativak elutasitasa
figyelhetd meg. A lojalitas tehat nem pusztan viselkedés, hanem attitiid is: a fogyaszto
mentalisan és érzelmileg is a markéhoz kotddik.

(Aaker, 2014) a markahiiséget a markaérték (brand equity) egyik legfontosabb komponenseként
hatdrozza meg. Aaker szerint a lojalitas olyan stratégiai eréforras, amely hosszu tdvon fenntartja
biztonsagérzetet. A lojalitas a markaérték alapja, mert a hiiséges fogyasztok stabil keresletet
biztositanak, kevésbé reagalnak az arversenyre €s pozitivan befolyasoljak a marka tarsadalmi
megitélését. Ezen tilmenden a markahiiség az 0 termékek bevezetését is megkonnyiti, hiszen
a lojalis vasarlok hajlamosabbak kiprobalni az adott marka tjdonsagait.

(Fournier, Breazeale, & Avery, 2015) a markahtiséget a marka—fogyasztd kapcsolat mindségi
mutatojaként értelmezik. A szerzok szerint a lojalitds nem egyszeriien ismétlddo magatartas,
hanem egy érzelmileg telitett kapcsolat, amelyben a fogyaszté a markat partnerként, sét, sok
esetben sajat identitasa részének tekinti. A markahoz valo kotddés mélysége hatirozza meg,
hogy a lojalitds inkabb raciondlis (funkciondlis elégedettségen alapuld) vagy emocionalis
(azonosuldson alapulo) jellegi. A markahiiség legmagasabb szintje, amikor a fogyaszté nem
csak hogy elégedett, hanem az adott markéat onkifejezése eszkdzeként is hasznalja.

A markahtiség tehat a modern marketingben nem csupan egy eredmény, hanem egy hosszl tava
kapcsolat, amelyben a fogyaszté és a marka kolcsondsen formaljak egymas imazsat ¢€s
jelentését.

2.9.2 A markahiiség szerepe a dontéshozatalban

A markahtliség nem csupdn a vasarlasi magatartas kovetkezménye, hanem aktiv tényezdje is a
fogyasztoi dontéshozatalnak. (Kotler & Keller, 2012) szerint a dontéshozatali folyamat minden
szakaszaban (a sziikséglet felismerésétdl a vasarlas utani értékelésig) megfigyelhetd a lojalitas
hatdsa. A hiiséges fogyasztd a markaismertség és a kordbbi pozitiv tapasztalat alapjan
automatikusan sziikiti az alternativak korét, igy az informécidkeresés €s az Osszehasonlitas
mértéke jelentdsen csokken. A dontéshozatal gyorsabb, kevésbé raciondlis és nagyobb
mértékben épiil a biztonsagérzetre, amelyet a megszokott marka nyujt.

(Aaker, 2014) ezzel Osszhangban kiemeli, hogy a markahiiség Gigymond egy ,,mentalis
roviditésként” miikodik a vasarlasi dontés soran. A fogyaszto a korabbi pozitiv élményekre, az
¢szlelt mindségre €s a marka megbizhatosadgara hagyatkozik, igy csokken az észlelt kockazat
¢és a dontési bizonytalansag. Ez kiilondsen fontos olyan termékkategoridkban, ahol a fogyasztd
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erdsen bevonddik, példaul a technologiai eszk6zok piacan, ahol a dontések magas pénziigyi
kockazattal jarnak. A markahiiség ebben a nézetben nem csak a biztonsag érzését nyujtja,
hanem a dontéshez kapcsolodo érzelmi elégedettséget is noveli.

A fogyasztoi dontéshozatalban a lojalitas szerepe a markaérték ndvelésében is tetten érhetd. A
markahli fogyasztok nagyobb valdszinliséggel vasarolnak prémium termékeket, kevesebb
arérzékenységet mutatnak €s hajlandok hosszabb ideig varni a kivant marka elérhetéségére. Ez
a viselkedésforma kiilondsen jellemz6 az Apple-felhasznalokra, akik gyakran nem csupan
technologiai szempontok alapjan dontenek, hanem az Apple-markahoz kotédd életstilust és
presztizst is figyelembe veszik. (Amellia & Berlianto, 2022) kutatasai alapjan az Apple-
vasarlok dontéseit a markaval kapcsolatos pozitiv tapasztalatok, az elégedettség és az
emociondlis kotddés erdsebben befolyasoljak, mint a termék objektiv tulajdonsagai.

A markahiiség tehat nem a dontéshozatal végterméke, hanem a folyamat meghatarozo
tényezdje, amely befolyasolja a problémafelismerést, a preferenciaképzést és a vasarlasi
szandékot is. A lojalitds révén a fogyaszté nem csupan egy terméket valaszt, hanem egy
értékrendet, identitdst és kozosséget is, amelyhez tartozni kivan. A dontés ezért nemcsak
gazdasagi, hanem szimbolikus természetli is: a markahiiség a modern fogyasztéi magatartés
egyik legerdsebb érzelmi mozgatdrugoja.

2.9.3 Abizalom és a markahliség dimenzioi

A markahtliség Osszetett jelenség, amely tobb dimenzidé mentén értelmezhetd €és ezek koziil az
egyik legfontosabb a bizalom. (Kotler & Keller, 2012) szerint a lojalitds nem alakulhat ki tartos
bizalom nélkiil, hiszen a fogyasztonak hinnie kell abban, hogy a marka képes kovetkezetesen
teljesiteni az igéreteit. A bizalom tehat nem csupan kovetkezménye, hanem eléfeltétele is a
hiiségnek. Az ismételt pozitiv tapasztalatok, a kiszamithatd mindség és a megbizhatod
kommunikéciéo mind hozzajarulnak ahhoz, hogy a fogyaszt6 stabil, hosszu tdva kapcsolatot
alakitson ki a markaval.

(Fournier, Breazeale, & Avery, 2015; Carmine, 2012) a bizalmat a marka—fogyaszto kapcsolat
mindségének (brand relationship quality) egyik kozponti komponenseként irjak le.
Modelljiikben a lojalitds nem egyetlen allapot, hanem egy folyamatosan fejlédé kapcsolat,
amely a hitelességen, az empatidn és a kolcsonds elismerésen alapul. A markaba vetett bizalom
érzelmi biztonsagot teremt és csokkenti a vasarlasi kockazatot, igy a fogyasztd nagyobb
valdszinliséggel vélasztja Gjra ugyanazt a markat még valtozo piaci koriilmények kozott is. Ez
a fajta érzelmi alapu lojalitas tilmutat a racionalis dontéseken ¢€s hosszi tavon stabil
elkotelezddést eredményez.

(Amellia & Berlianto, 2022) kutatasai szerint a bizalom ¢és a lojalitas kozott kozvetlen, pozitiv
kapcsolat all fenn: a markaban bizé fogyasztok elégedettebbek és erésebb szandékot mutatnak
az Ujboli vasarlasra. Az Apple-markdhoz kotddé felhasznalok esetében a bizalom a
termékmindségbdl, a felhasznaloi élménybdl és az ligyfélszolgalati megbizhatdsagbol fakad,
ami hosszu tavu érzelmi kotddést hoz 1étre. Ez a kotddés olyan pszicholdgiai mechanizmusokon
alapul, mint az azonosulas ¢és az értékk6zdsség érzése, amelyek tovabb mélyitik a lojalitast.
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(Yang, 2020) az innovaci6 dimenzidjat is bevonja a bizalom ¢és hiiség kapcsolatdnak
értelmezésébe. Szerinte a folyamatos megujulds €s technoldgiai fejlesztés noveli a marka
hitelességét, ami erdsiti a fogyasztok bizalmat és hossz tavu elkotelezodését. Az Apple
példajan keresztiil jol 1athatd, hogy a véllalat képes a funkcionalités, a design és az érzelmi
kommunikacio kombinacidjaval olyan kapcsolatot kialakitani, amelyben a bizalom és a lojalitas
egymast kolcsonosen erdsitik.

Osszességében elmondhatd, hogy a markahiiség tobbdimenziés konstrukcid: viselkedési
(ismételt vasarlas), attitidbeli (pozitiv hozzaallds) és érzelmi (azonosulds, biztonsagérzet)
rétegei egymasra épiilnek. A bizalom minden szinten jelen van, de a legmélyebb formdja az,
amikor a fogyasztd nem csupan hisz a marka megbizhatosdgaban, hanem érzelmileg is azonosul
vele. A modern marketingben éppen ez a fajta belsd elkdtelezddés teszi a markahiiséget a
markaérték egyik legstabilabb pillérévé.
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2.10 Markaimazs

2.10.1 A markaimazs fogalma ¢€s jelentdsége

A marketingben a markaimazs a fogyaszt6 fejében kialakult észleletek, asszociaciok €s érzelmi
benyomasok 0sszessége, amely meghatarozza, hogy mit gondol, mit érez €s hogyan viszonyul
egy adott markéhoz. David A. Aaker szerint a markaimézs nem csupéan a termékhez kapcsolodo
tulajdonsagok halmaza, hanem a fogyasztdi tapasztalatokbol, értékekbdl és jelentésekbol
Osszealldo mentalis kép, amely a markat megkiilonbdzteti a versenytarsaktol. Ez a kép magéaban
foglalja a markahoz tarsitott funkciondlis jellemzdket (példdul megbizhatésag vagy
teljesitmény), de legalabb ennyire fontosak az érzelmi és szimbolikus elemek is, amelyek a
markat személyes jelentéssel ruhazzak fel.

Kevin Lane Keller a markaimazst a ,,brand knowledge” koncepcidjan beliil helyezi el, ahol az
imdzs a markahoz kapcsolodo asszociaciok halozataként értelmezhetd. Ezek az asszocidciok
harom tulajdonsaggal irhatok le: erdsség, kedvezdség és egyediség. Minél erdsebb és
pozitivabb egy markahoz kapcsolddd asszociacid, annal stabilabb és értékesebb a fogyaszto
fejében kialakult markaimazs. A pozitiv markaimazs tehat kdzvetleniil hozzajarul a markaérték
(brand equity) noveléséhez, ami a Keller-féle modellben a fogyasztdi tudasbol szérmazo
versenyelonyt jelenti.

A markaimazs fogalmat Philip Kotler és Kevin Lane Keller is hasonldan értelmezik, akik szerint
az imazs egy olyan Osszetett konstrukcid, amely meghatarozza, hogyan poziciondlodik a marka
a fogyasztd elméjében. A marketingkommunikacio célja ennek a képnek a tudatos formalasa,
hiszen a fogyasztd dontéseit nem pusztan racionalis megfontoldsok, hanem az adott markahoz
kotodo érzelmi értékek és szimbolikus jelentések is befolyasoljak. Egy markaimdzs tehat nem
csupan egy kiils6 kommunikacids eszkdz, hanem a bizalom és lojalitas alapja is: minél erésebb
¢€s pozitivabb a fogyasztoban €16 kép, annal nagyobb eséllyel valasztja ijra ugyanazt a markat.

Jean-Noel Kapferer ramutat, hogy a markaimazs mindig a fogyaszt6i oldalrdl értelmezett
fogalom. Az a méd, ahogyan a kdzonség visszatiikrozi a vallalat altal kozvetitett identitast. A
vallalat kommunikacidja, termékmindsége, vizualis stilusa és értékrendje mind hatdssal vannak
arra, hogyan épiil fel az imazs, de a végsd formdjat a fogyaszto altal kialakitott kép hatarozza
meg. Ezért a markaimazs lényege nemcsak az, amit a vallalat kozvetit, hanem az is, amit a
fogyaszt6 elhisz, vagy magaéva tesz beldle.

A szakirodalom egyetért abban, hogy a pozitiv markaiméazs a marketingstratégia egyik
legértékesebb eleme, mivel hozzdjarul a fogyasztéi bizalom kialakitdsdhoz, erdsiti a
markahtliséget €s csokkenti az arérzékenységet. Egy er0s markaimazs képes stabilizalni a piaci
poziciot még erds verseny mellett is, mivel a fogyasztok gyakran nem a racionalisan legjobb
terméket valasztjak, hanem azt, amelyhez pozitiv attitiidoket és érzelmi kotddést tarsitanak.

A markaimazs tehat kulcsszerepet jatszik a fogyasztdi magatartisban: irdnyt ad a
dontéshozatalnak, befolyasolja a preferencidkat és megalapozza a bizalom kialakuldsat. Mig a
termék jellemz6i idovel valtozhatnak, a fogyasztok fejében €16 pozitiv imazs hosszl tdvon is
fenntarthatja a marka versenyelOnyét.
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2.10.2 A markaimazs elemei és dimenzioi

A markaimézs nem egységes, hanem tobb dimenziobdl allo komplex konstrukcio, amely a
fogyasztok fejében kiilonbozo tipusu jelentéseket, értékeket ¢€s érzéseket foglal magaba. Aaker
¢s Keller modelljei szerint az imazs nem pusztan a marka vizualis megjelenitésébdl vagy
kommunikdaci6jabol szdrmazik, hanem a fogyasztoi tapasztalatokbdl, az észlelt mindségbdl és
az érzelmi kotodeésbal is épitkezik.

Ezt a szemléletet erdsiti Tordcsik Maria is, aki szerint a fogyasztdi magatartds megértésének
kulcsa a ,,consumer insight”, vagyis a fogyasztok belsé motivacidinak, értékeinek és érzelmi
mozgatorugoinak feltardsa. A szerz6 ramutat, hogy a markaiméazs nem kizardlag a vallalati
kommunikaci6 terméke, hanem a fogyaszto lelki struktirajaban formalddik. Az insight olyan
megvilagosito erejli felismerés, amely lehet6vé teszi, hogy a marka hitelesen és empatikusan
reagaljon a fogyasztd igényeire, ezzel érzelmi kapcsolatot alakitva ki vele. Tordcsik szerint a
sikeres imazs mogott mindig ott all a fogyaszto iranti empatia, azaz az a képesség, hogy a marka
képes azonosulni a vasarld nézOpontjaval és értékrendjével.

Aaker a markaimazs elemeit harom f6 kategdridba sorolja:

e Funkciondlis dimenzié: amely a termék objektiv jellemzdire €s teljesitményére utal. Ide

tartozik példaul a megbizhatosag, a mindség, a technikai fejlettség vagy az innovacio.
A mobiltelefon-piacon ez a dimenzi6 kiilonésen meghatdrozo, hiszen a fogyasztok
gyakran a teljesitmény alapjan alakitjak ki az elsé benyomasukat egy markarol.

e Szimbolikus dimenzi6: amely a marka 4altal kozvetitett identitasra, statuszra ¢és

onkifejezésre épiil. Egy marka akkor valik szimbolikussa, ha a fogyasztd személyes
értekeit, onképét vagy tarsadalmi hovatartozasat képes kifejezni altala. Az Apple
példaul nem csupan egy eszkozt, hanem egy életstilust és kozosségi identitast képvisel,
mig az Android-markék esetében gyakran a szabadsag, sokszinliség és funkcionalitas
hangsulyozédik.

e Tapasztalati dimenzi6: amely a marka hasznalatdval, megvésarlasaval vagy

kommunikacidjaval kapcsolatos élményekre épiil. Ide tartozik az ligyfélélmény, a
dizajn, az innovacid élménye, vagy a vasarlas utani elégedettség.

E harom dimenzid egyiittesen alakitja ki a fogyaszto fejében azt a képet, amit markaiméazsnak
neveziink. Aaker szerint a legerésebb markak azok, amelyek képesek egyszerre racionalis és
érzelmi szinten is kapcsolddni a fogyasztokhoz. Vagyis ahol maganak a terméknek az elényeit
érzelmi és szimbolikus értékek egészitik ki.

Kevin Lane Keller ehhez a szempontrendszerhez kiegészitésként bevezette a
markaasszocidciok (brand associations) fogalmat, amely az imazs alapvetd épitokove. A
markaasszociaciok lényegében azok az informacids és érzelmi kapcsolatok, amelyek a
fogyaszto fejében a marka nevéhez kotddnek. Ezek az asszocidciok erdsségiik, kedvezdségiik
¢s egyediségiik alapjan értékelhetok.

o Az erbsség (strength) azt fejezi ki, mennyire mélyen rogziil egy asszociacio a fogyasztd
tudataban
o Akedvezdség (favorability) azt mutatja, hogy az asszociacid pozitiv vagy negativ irany
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o Az egyediség (uniqueness) pedig a marka megkiilonboztetd képességét jelzi a
versenytarsaktol.

E harom tulajdonsag egyiittesen hatarozza meg, hogy a fogyaszté milyen képet alkot a markar6l
¢s ez a kép mennyire képes megbizhatdsagot és érzelmi értéket kozvetiteni. Keller szerint a
sikeres markak imazsaban a funkciondlis és érzelmi asszociaciok kiegyensulyozottan vannak
jelen: a fogyasztd egyszerre értékeli a termék hasznossagat és az ltala kozvetitett érzéseket.

Philip Kotler és Kevin Lane Keller a markaimazst egy tobbrétegli rendszerként irjak le,
amelynek kialakuldsat szdmos tényezd befolyasolja: a vallalat kommunikacidja, a korabbi
vasarloi tapasztalat, a ,.szdjhagyomany utjan” terjedé reklam, a vizudlis elemek (logo,
csomagolas), valamint a tarsadalmi kornyezet hatsai. A markaimazs tehat nem kizéardlag a
vallalat kontrollja alatt 4ll, hanem a fogyasztoi tapasztalatok €s interakciok soran formalodik.

Aaker és Keller elméletei alapjan a markaimazs dimenzidi kozott dinamikus kapcesolat all fenn:
a funkcionalis elemek gyakran szolgalnak alapul az érzelmi kotddés kialakuldasahoz, mig a
szimbolikus jelentések hosszi tdvon a markaidentitds részévé valnak. Ezért a markaimazs
menedzselése nem csupan kommunikécios, hanem stratégiai kérdés is. Olyan folyamat, amely
folyamatosan alakitja a fogyasztoi attitidoket és a markaba vetett bizalmat.
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2.11 Markabizalom: definicidé, dimenzidk, szerepe a fogyasztoi
dontésben

2.11.1 A markabizalom elméleti alapjai és szerepe a fogyasztéi magatartasban

A markabizalom a marketingelmélet egyik legfontosabb, kapcsolati alapt fogalma, amely a
fogyaszto és a marka kozotti hosszu tavi, érzelmi és kognitiv kotddés kialakuldsanak terméke.
Elena Delgado-Ballester kutatasa szerint a bizalom a fogyasztd azon biztonsagérzete, hogy a
marka megbizhat6 és feleldsséget vallal a fogyaszto érdekeiért. Ez a meghatarozas kiemeli,
hogy a markabizalom nem pusztan racionalis elvaras a termék teljesitményével kapcsolatban,
hanem érzelmi alapi meggy6zddés is a marka joindulatardl és megbizhatosagarol.

2.11.1.1 A bizalom két dimenzidja

A kutatasok a markabizalom két alapvetd dimenziojat kiillonboztetik meg:

e Megbizhatdsag (reliability / fiability) — a fogyaszté hisz abban, hogy a marka
konzisztensen teljesiti igéreteit, képes kielégiteni az elvarasokat és technikailag
kompetens.

Példa: az Apple eszkozei évek ota ugyanazt a stabilitast és mindséget képviselik,
ami a felhasznalok szdmara a megbizhatdsag szimbdluma.

e Szandék (intentionality / benevolence) — a marka joindulatdba vetett hit, vagyis a
fogyasztd meggy6zodése arrdl, hogy a marka figyelembe veszi érdekeit és felelosen
cselekszik problémas helyzetekben is.

Példa: amikor az Apple ingyenes akkumulatorcsere-programot hirdetett hibas
modellekre, az a marka ,,gondoskod6” viselkedését erdsitette, ami kodzvetleniil
novelte, vagy visszaépitette az elveszett a markabizalmat.

Elena Delgado-Ballester és Jose-Luis Munuera-Aleman a kutatdsukban kimutattdk, hogy a
markabizalom mindkét dimenzidja pozitivan hat a madarkahiiségre, amely pedig szorosan
Osszefligg a markaértékkel (brand equity). Eredményeik szerint a fogyasztoi elégedettség —
bizalom — lojalitds — markaérték lanc irja le legpontosabban a folyamatot.

2.11.2 A markabizalom szerepe a markaérték (brand equity) kialakulasaban

A markabizalom a kapcsolati marketing €s a vallalati eréforras-alapti nézépont (Resource-
Based View) metszéspontjaban helyezkedik el. Mivel a bizalom nehezen masolhato,
immateridlis er6forrasként képes tartds versenyeldnyt biztositani a vallalat szamar. (Delgado-
Ballester & Munuera-Aleman, 2005)

A markdk kozotti kiilonbség nem csak a termékjellemzdkben, hanem a fogyasztoi kapcsolatok
mindségeben is mérhetd, az ilyen kapcsolatok kdzéppontjaban a bizalom all.

Kutatasi eredmények szerint:

e A fogyasztoi elégedettség kozvetleniil ndveli a markaba vetett bizalmat.
e A markabizalom a markahtiség legfontosabb eldrejelzdje.
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e A markahiiség pedig a markaérték kulcseleme, mivel hosszi tdvon stabil bevételt,
erésebb piaci poziciot €s magasabb arprémiumot eredményez.

Ez a kapcsolati lancolat kiilondsen fontos a technologiai piacokon, ahol a termékéletciklus
gyors, a fogyasztok informaltak €s az innovacié mértéke magas. Ilyen kérnyezetben a bizalom
az egyik legstabilabb versenyeldny. (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005)

2.11.3 A marketing-mix hat4sa a markabizalomra

A markabizalom formaloddsdban nemcsak a koradbbi tapasztalat, hanem a
marketingtevékenységek is kulcsszerepet jatszanak.

(Rajavi, Kushwaha, & Steenkamp) ,In Brands We Trust?” cimi, tobb orszagra ¢és
termékkategéridra kiterjedd kutatdsa szerint a fogyasztdi bizalom érzékeny a marketing-mix
elemeire, kiillondsen az alabbi teriileteken:

e Termékmindség €és innovacio: a konzisztens mindség és a folyamatos fejlesztés noveli
a bizalmat, mert megerdsiti a fogyasztd szemében a marka szakértelmét és
megbizhatosagat.

e Arpolitika: a tal alacsony ar gyengitheti a bizalmat, mivel a fogyaszto olcsosaggal és
kockézattal azonosithatja a markat. Ugyanakkor a prémium ar gyakran biztonsagérzetet
¢€s mindséget sugall.

e Reklam és kommunikécid: az atlathatd, 6szinte kommunikacid erdsiti, mig a tulzo vagy
félrevezeto lizenetek alddssak a marka hitelességét.

e Disztribicio ¢€s elérhetdség: a konzisztens elérhetdség és ligyféltamogatds szintén
bizalomerdsitd tényezo.

A kutatés arra is rdmutatott, hogy a markabizalom kultirak6zi jelenség, de eltéré mértékben
reagal az egyes marketing-hatasokra.

A fejlett piacokon (pl. Nyugat-Eurdpa €szak-Amerika) a véllalati atlathatésag €s tarsadalmi
feleldsségvallalas a legfontosabb bizalomépitd tényezok, mig a feltérekvd piacokon a mindség
és ar-érték arany dominal. (Rajavi, Kushwaha, & Steenkamp, 2019)

2.11.4 Markabizalom a mobiltelefon-piacon: Apple, mint esettanulmany

A mobiltelefon-iparban a markabizalom kulcsfontossdgi a fogyasztéi dontésekben. Ginette
Verstraete kutatasa szerint az iPhone sikere nem csupan a technologiai innovacié eredménye,
hanem annak koszonhetd, hogy az Apple olyan Osszetett bizalmi Okoszisztémat épitett,
amelyben a hardver, a szoftver és a szolgaltatas szorosan integralt egységet alkot.

Az Apple stratégiaja harom pillérre épiil:

1. All-in-one rendszer — a fogyasztd egy megbizhato, zart Okoszisztémat kap, amely
kiszamithato miikddést biztosit (— fiability).

2. Testreszabhatésag (customization) — az egyéni igények kielégitése noveli a
pszichologiai azonosulast a markaval.

3. Helymeghatarozas és adatvédelem (location-awareness) — a felhasznalok adataival valo
felelds banasmod erdsiti az etikai bizalmat.
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E harom stratégiai elem révén az Apple nem csupan terméket, hanem biztonsagérzetet és
identitast kinal a felhasznalonak. A markabizalom itt a technologiai megbizhatosag (pl. iCloud

biztonsag), a szolgaltatiasi mindség (pl. AppleCare) €s az etikus adatkezelés egyiittesébol épiil
fel.

2.11.5 A markabizalom hatdsa a fogyasztoi dontéshozatalra

A fogyasztdi magatartas kutatdsai szerint a bizalom a vasarlasi dontések kockazatcsokkentd
mechanizmusaként mitkddik. (Delgado-Ballester & Munuera-Aleméan, 2005)

Amikor a fogyaszté nem rendelkezik teljes informacidval, a bizalom helyettesiti a tudast. Ez
kiilondsen igaz az olyan magas ar- ¢€s technologiai kockazati termékekre, mint az
okostelefonok.

A mobilpiacon a markabizalom:
Csokkenti az észlelt kockazatot, kiilonosen adatbiztonsagi kérdésekben.

Stabilizalja a markahtiséget, mivel a fogyaszto kevésbé hajlamos valtani, ha ,,biztonsagban érzi
magat” a markanal.

Erésiti a presztizs-hatast, mivel a bizalom nemcsak raciondlis, hanem szimbolikus
(identitasépitd) tényezd is. (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005)

2.11.6 Osszegzés

A markabizalom tehdt nem csupan egy marketing-mutatd, hanem a hosszu tdvi marka-
fogyaszto kapcsolat legfontosabb pszicholdgiai alapja.

A modern tech markék (mint az Apple vagy a Samsung) sikere nagyrészt azon mulik, mennyire
tudjak ezt az érzést folyamatosan fenntartani.

A fentebb elemzett kutatdsok egyértelmiien bizonyitjak, hogy:

e A markabizalom kettds természetii (megbizhatosag + joindulat)
e Pozitiv kapcsolatban all az elégedettséggel €s a lojalitassal
e Meghatdrozza a markaértéket és piaci sikerességet
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3 Anyag és modszer

3.1 Kutatasi modszertan

A kutatdsom célja annak feltarasa, hogy a kiilonb6z6 tényezOk milyen hatassal vannak a
fogyasztdoi magatartasra. Kiilonos tekintettel az Apple és az Android rendszert hasznald
késziilékekre. Ez a fejezet bemutatja a kutatasi folyamatot, az adatgytlijtés modjat és az elemzési
eljarasokat, amelyek lehetdvé tették a hipotézisek tesztelését és a kutatdsi kérdések
megvalaszolasat.

A kutatds kétféle modszertani megkozelitést alkalmazott, kvalitativ és kvantitativ eljarasokat
egyarant. Ez a vegyes megkozelités lehetoséget biztosit a vizsgalt jelenségek mélyebb
megértésére: a kvalitativ vizsgélat sordn az egyéni tapasztalatok és attitidok feltarasa, mig a
kvantitativ szakaszban az Gsszefliggések statisztikai elemzése keriilt el6térbe. A két modszer
egymast kiegészitve jarult hozza a markabizalom ¢és fogyaszt6i magatartds mélyebb
megértéséhez a mobiltelefonpiacon.

A kutatasi folyamat harom {6 szakaszbol 4llt:

e Szakirodalmi elemzés: amely soran a feldolgozott szakirodalmakkal bevezettem az
olvas6t a kutatds elméleti hatterébe, ellattam olyan hattérismeretekkel, amelyek
birtokéban jobban megértheti az ebben a fejezetben torténd kutatast.

o Kvantitativ kutatasi szakasz: amely keretein beliil kérdéives adatgyljtés zajlott. A
kérddiv zart és félig zart kérdéseket tartalmazott, Likert-skalds és szemantikus
differencialskéalas tételekkel, amelyek a hipotézisek statisztikai ellendrzését tették
lehetdve.

o Kuvalitativ kutatasi szakasz: amelynek célja a fogyasztdi attitlidok, percepciok é€s
motivaciok feltarasa volt mélyinterjuk segitségével. Ez a rész elsdsorban az alanyok
érzelmi kotodését, a markakhoz kapcsolodo élményeiket és az 6koszisztémakhoz (10S
¢s Android) fiiz6d6 lojalitast vizsgalta.

3.1.1 Kutatasi kérdések

A kutatasom f6 kérdése: ,,Milyen tényezOk befolyasoljak a fogyasztok dontését az Apple és
Android telefonok valasztasdban és milyen szerepet jatszik ebben a markaba vetett bizalom?”

3.1.2 Hipotézisek

Kutatdsom soran az alabbi hipotéziseket szeretném statisztikai mdodszerekkel bebizonyitani,
vagy megcafolni:

e Hipotézis 1: Markavalasztds motivacioi

Az Android felhasznaldok esetében az ar fontosabb tényezo a valasztasnal, mig az Apple
felhasznaloknal a presztizs és az 6koszisztéma.

e Hipotézis 2: Eletkor szerinti kiilonbség
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A fiatalabb korosztaly (18-25 év) korében az Apple telefonok hasznalata gyakoribb,
mint az idésebbeknél.

e Hipotézis 3: Arérzékenység és vélasztas
A magasabb arkategoriaju telefonokat (300 000 Ft < ) vasarlok korében az Apple
dominansabb, mig az alacsonyabb (300 000 Ft > ) arkategéridban az Android.

e Hipotézis 4: Markabizalom 1

Az Apple-felhasznalok nagyobb mértékli markabizalmat mutatnak sajat késziilékiik
irant, mint az Android-felhasznalok.

e Hipotézis 5: Markabizalom 2

Azok a felhasznaldk, akik nagyobb markabizalmat mutatnak, nagyobb lojalitdssal is
rendelkeznek, azaz nagyobb valdszinliséggel vasarolndnak terméket ujra ugyanattdl a
markatol és kisebb eséllyel valtananak masik platformra.

3.2 Kvantitativ kutatas bemutatasa

3.2.1 Akutatas celja és felepitése

A kutatas kvantitativ szakaszaban egy kérddives felmérést végeztem, amelynek célja a
fogyasztéi magatartds ¢és a markabizalom Osszefiiggéseinek vizsgalata volt az
okostelefonpiacon, kiilonos tekintettel az Apple és az Android rendszert hasznald felhasznalok
kozotti kiilonbségekre.

A kérddives kutatas lehetOséget adott arra, hogy szamszeriisitheté adatokat gytijtsek a
valaszadok véleményérdl, attitlidjeirdl és dontési szokasairol. Ezen adatok megléte hozzajarult
ahhoz, hogy statisztikai modszerekkel tesztelhessem a korabban megfogalmazott hipotéziseket.

3.2.2 A kutatds mintaja €és adatgyiijtés

Az adatgytijtés 2025 oktoberében zajlott online forméban, a Google Forms feliiletén keresztiil.

A kérddiv terjesztése a sajat, személyes kozosségi média platformjaimon (Instagram-torténet,
Facebook) tortént. A valaszadas onkéntes €s anonim modon valosult meg. A valaszadasban
kortdl fiiggetleniil minden okostelefon felhasznald részt vehetett.

Osszesen 103 kitdltés érkezett, amelyek mindegyike érvényesnek bizonyult az elemzéshez.
Minden korcsoportbol érkezett valasz, de a valaszadok tilnyomo tobbsége a 18-25 éves
korosztalyba tartozott, ami a kdzosségi médiaban tortént mintavétel jellegébdl és az ott 1€vo
ismerdseim atlagos életkorabol fakad.

Ebbdl kovetkezden a kutatas nem tekinthetd reprezentativnak a teljes magyar lakossagra nézve,
azonban a minta mérete ¢€s sokszinlisége lehetévé tette a tendencidk, Osszefiiggések és
kiilonbségek feltarasat a kérddivet kitoltd okostelefon felhasznalok korében.
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3.2.3 Akérdoiv felépitése €s tartalma

A kérdoiv Osszesen 18 kérdést tartalmazott, amelyek logikusan egymasra épliltek. Az elso
szakasz a valaszadok demografiai adataira és hattérinformacidira vonatkozott, igy példaul a
nemre, korcsoportra, foglalkozésra 6sszpontositott.

A masodik rész a telefonhasznalati és vasarlasi szokasokkal foglalkozott, példaul azzal, hogy a
valaszadok milyen gyakran cserélnek telefont, mennyit hajlandok ré koélteni, illetve mi szamit
szamukra a legfontosabb szempontnak a valasztas soran.

3.2.4 A markabizalom és lojalitas vizsgélata

A kérd6iv harmadik egysége a dontési tényezokhoz kapcesolodod kérdéseket tartalmazta.

Itt a valaszadok oOtfokozatu Likert-skalan értékelhették példaul, mennyire tartanak fontosnak
bizonyos szempontokat (pl.: ar, design) mobiltelefonvasarlaskor.

A negyedik egységben azt értékelhették a kitdlték, hogy mennyire talaljak megbizhatonak a
jelenlegi markajukat, mennyire elégedettek vele, illetve mennyire valoszinii, hogy a jovében is
ugyanettdl a markatol vasarolnanak 0j késziiléket.

3.2.5 Az informdcioforrasok és a valtasi hajlandosag mérése

Akérddiv tovabbi részében a valaszadok azt is megjeldlhették, mennyire biznak meg kiilonbdz6
informécioforrasokban, amikor 0j telefon vésarlasa eldtt allnak.

Ide tartozott példaul a marka hivatalos kommunikacidja, a teszteket készité blogok, a YouTube-
videdk vagy az ismerdsok véleménye.

A kutatas végén két kérdés a platformvaltasi hajlandosagot vizsgalta.

Az egyik kérdés azt firtatta, hogy ha a masik rendszer (Apple vagy Android) hasonl6 tudéasu
késziiléke 25%-kal olcsobb lenne, a valaszadd valtana-e, a masik pedig arra volt kivancsi, hogy
amennyiben igen, mi csdbitana 6ket leginkdbb egy masik platformra valo attérésre.

3.2.6 Akeérddiv elbtesztelése €s adatfeldolgozas

A kérddiv megfogalmazasa soran, mivel minden korosztaly és mindenki véleményére kivancsi
voltam, igy torekedtem a mindenki altal val6 megérthetdségre, egyértelmi valaszlehetdségekre
¢s a logikus sorrendre.

Az ¢les adatfelvétel elott tizfds probalekérdezés is lezajlott ismerdseim korében, amelynek
eredményeként néhany kérdés pontositasra keriilt a kdnnyebb értelmezhetdség érdekében.

Az adatfeldolgozéas az Excel és az IBM SPSS 26 statisztikai elemz6é programokkal tortént,
amelyek lehetOséget biztositottak az adatok rendszerezésére, kodolasara €s magéra az
elemzésre.

A megfeleld mintaméret elérése utan, a kérddiv lezarasra keriilt, az adatokat a Google Forms-
bol Excel formatumban letoltdttem és kodoltam Oket.
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A vizsgalat sordn kiilon figyelmet kaptak a markabizalomhoz, az elégedettséghez, valamint a
valtasi hajland6saghoz kapcsolodo valtozok.

A konkrét statisztikai elemzések és azok eredményei a dolgozat kovetkezd fejezetében, a
Kutatasi eredmények ¢és értékelés részben keriilnek bemutatésra.

3.3 Kvalitativ kutatas bemutatasa

3.3.1 Akutatas cé€lja és jelentOsége

A kvalitativ kutatas célja az volt, hogy mélyebb betekintést nyujtson a fogyasztdi magatartas €s
a markabizalom mdgott hizoddo markakkal kapcsolatos érzelmi, tapasztalati és motivacios
tényezOkrol.

Mig a kvantitativ szakasz statisztikai eszkdzokkel vizsgalta a mintat, ez a rész inkabb arra
torekedett, hogy a megkérdezettek a sajat szavaikon keresztiil mutassék be, miért valasztjak az
adott markat, hogyan ¢élik meg a haszndalatot és mi befolyédsolna / befolyésolta dket a valtasban.

A kvalitativ vizsgalat igy a kérddives adatok értelmezéséhez is hatteret biztositott, segitve a
kvantitativ eredmények arnyaltabb megértését.

3.3.2 A modszer €s az interjuk lebonyolitasa

A kutatds soran félig strukturalt interjuikat készitettem, amelyek egy korabban elkészitett
interjuvazlat alapjan zajlottak.

Az interjuk hossza 20 és 30 perc kozott mozgott, online (videdhivas) és személyes jelenléti
formaban is egyarant késziiltek.

Az interjuk sordn ugyanazon eldre megirt kérdés struktira mentén haladtam, de a beszélgetések
lehetdséget adtak a valaszadoknak arra, hogy személyes tapasztalataikat €s véleményiiket
részletesen kifejtsék.

Az adatgytijtés soran hat ot kérdeztem meg, akik kiilonb6zd életkortak és foglalkozasuak
voltak, mind okostelefon-hasznalok.

A minta célja nem a reprezentativitds, hanem az eltéré fogyasztoi attitlidok és tapasztalatok
feltarasa volt.

3.3.3 A valaszadok bemutatasa

Az interjualanyok kdzott harom Apple és harom Android felhaszndlo szerepelt, akik életkoruk,
foglalkozasuk és haszndlati szokésaik alapjan is kiilonbdztek egymastol.

E. egy 21 éves egyetemista nd, aki korabban Androidot hasznalt, de 6 éve valtott iPhone-ra.
Dontését a rendszer stabilitdsa és az Apple 6koszisztéma kényelme motivalta, amelyek nagyon
sokat segitenek szamara a tanulményai soran.

K. egy 24 ¢éves TikTok tartalomgyartassal foglalkozé vallalkozést vezetd férfi, szintén jelenlegi
Apple és volt Android felhasznald, aki munkaja miatt valasztotta az iPhone-t a kamera és a
tobbi Apple eszkdze kozti gyors adatatvitel miatt.
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B. 23 éves informatikus férfi, korabbi Apple felhasznald, 2 éve valtott felsd kategorids
Androidra.

G. 28 éves grafikus férfi, 6rok Apple felhasznalo, aki 2009 o6ta hasznal kizarolag iPhone-t és a
markahoz val6 kotédése a megbizhatdsagon és a grafikus programok Apple rendszeren valo
legjobb mitkddésén alapul.

K. 35 éves marketinges nd, mindig Androidot hasznalt és els@sorban az ar-érték arany és a
Google-szolgaltatasok miatt maradt hii a platformhoz.

Végiil L. 26 éves logisztikai szakember (férfi), mindkét rendszert probalta mar, folyamatosan
valtogat a kettd kozott s dontéseit mindig racionalis szempontok (pl.: ar, teljesitmény, 0jitasok)
alapjan hozta meg.
3.3.4 Az interjuk felépitése és f6 témakorei
Az interjukat 6t f6 témakor koré épitettem:

e atelefonhasznalati szokasok,

e amarkavalasztas és az ehhez kapcsolodo dontési tényezok,

e abizalom és a lojalitas,

¢ az informéacioforrasok szerepe,

e valamint a valtasi hajlanddsag €s a markéhoz valo érzelmi viszony

3.3.5 Adatfeldolgozas ¢és el0készités

Az elkésziilt interjuk hangfelvételeit legépeltem, majd a szovegeket egységes formatumba
rendeztem.

Az igy kapott transzkriptek képezték az elemzés alapjat, amelyek a késdbbi, eredményeket
bemutaté fejezetben keriilnek részletes feldolgozasra.

Az interjualanyok személyazonossaga minden esetben titokban maradt, a dolgozatban csak
roviditett keresztnevekkel és altalanos leirasokkal szerepelnek.

A feldolgozas célja a valaszok kozotti kozos mintak, hasonlosagok és kiilonbségek azonositasa
volt, de ezek részletes értelmezése mar a kovetkezd fejezetben torténik.

4 Kutatasi eredmények

4.1 Kvantitativ kutatds eredmeényei

4.1.1 Minta bemutatdsa (demografiai jellemzdk)

A kvantitativ kutatdsban Osszesen 103 f6 vett részt, amelyet online kérddives megkérdezési
formaban futtattam le 2025 oktoberében. A valaszadok kozott 59 16 (57,3%) nd, mig 44 {6
(42,7%) térfi volt.
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8. dbra A kvantitativ kutatasban résztvevék neme szerinti eloszlds

(Forras: Sajat kutatas, 2025, N = 103)

Nemek szerinti eloszlas

s Férfi = NG

Korcsoport szerint a kitdltok tobbsége a fiatal felndttek koz¢ tartozik, ugyanis 60 16 (58,3%) az
18-25 év kozotti kategoriaba esett. Tovabbi 9 6 (8,7%) volt 26-34 év kozotti, 19 £6 (18,4%)
pedig a 35-50 év kozotti csoportba tartozott. Az 50 év felettiek ardnya 10,7% (11 £6), mig 18
év alattiak minddssze 4 {6 (3,9%) voltak. Ez a megoszlas egyértelmiien mutatja, hogy a
mintaban a fiatalabb generacio tagjai dominalnak.

9. abra A kvantitativ kutatasban résztvevok kora szerinti eloszlas

(Forras: Sajat kutatas, 2025, N = 103)

Korcsoportok

60

19
1 9
. - B
. = [
18 és 25 év 18 év alatt 50 év folott 35és50év 26 és 34 év
kozbtt kozott kbzbtt

A foglalkozas szerinti eloszlds vegyes képet mutat. A legtobben diakok (24 {6, 23,3%), ami
Osszhangban van a korcsoport-eloszlassal. Jelentds csoportot képeznek az irodai vagy
adminisztrativ munkakdrben dolgozok (17 16, 16,5%), valamint a fizikai dolgozok (13 10,
12,6%) és a kereskedelemben dolgozok (12 16, 11,7%). Emellett 9 {6 (8,7%) vallalkozoként, 8
16 (7,8%) kreativ teriileten €s 5 6 (4,9%) informatikai munkakorben dolgozik. Kisebb aranyban
talalhatok még egészségiigyi dolgozok (2 f6) és nem dolgozok (3 £6) is a mintaban.

A jelenleg hasznalt mobiltelefon markéja alapjan a vélaszadok korében az Apple iPhone a
dominans: 67 f6 (65%) jelezte, hogy iPhone-t hasznal, mig 36 {6 (35%) Android-rendszer(i
késziileket.
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10. dbra A kvantitativ kutatdsban résztvevok hasznalt platform szerinti eloszlasa

(Forras: Sajat kutatas, 2025, N = 103)

Hasznalt Platformok

Android (markatél fliggetlendl) _ 36

Fé

A demografiai adatok alapjan tehat a minta foként fiatal, 18-25 éves korosztalybdl all, akik
jellemzéen didkok vagy palyakezdé6 munkavallalok. A nemek aranya kiegyenlitettnek
mondhato, mig a mobilplatformokat tekintve az Apple-felhaszndlok vannak tobbségben.

A korcsoport és a hasznalt platform kozotti kapcesolat vizsgalatahoz khi-négyzet elemzést
alkalmaztam. Az eredmények szerint a khi-négyzet értéke 16,649, SZF = 4, a szignifikancia
érteke pedig 0,002, ami statisztikailag szignifikans kapcsolatot jelez. Ez azt jelenti, hogy az
¢letkor befolyasolja a valasztott platformot: a 18-25 éves fiatal felnéttek korében az Apple
iPhone haszndlata joval gyakoribb, mig az iddsebb korosztdlyokban az Android rendszert
részesitik elonyben. Az eredmény ezzel alatdmasztja a kutatds masodik hipotézisét, miszerint a
fiatalabb korosztaly korében az Apple késziilékek dominansabbak.

4.1.2 Dontési tényezOk elemzése Apple €s Android felhasznalok korében

A kutatas masodik szakaszaban a vélaszadok dontési mechanizmusat vizsgaltam, vagyis azt,
hogy milyen tényezok befolyasoljak leginkabb az okostelefon-valasztast. A dontési szempontok
elemzését a kérddiv adataibol, T-proba €s khi-négyzet elemzés alkalmazéasaval végeztem.

A fliggetlen mintas T-proba soran a hasznalt platform és harom kulcsfontossagt dontési tényezo
az ar, a marka presztizse és az 0koszisztéma kozotti kiilonbséget vizsgaltam. Az eredmények
alapjan mindhdrom tényez6 esetében statisztikailag szignifikans eltérés figyelhetd meg a két
csoport kozott.
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2. tablazat A kvantitativ kutatasban résztvevok altal értékelt harom f6 dontési szempont datlag pontszama platformonkeént

(Forras: Sajat kutatas, 2025, N = 103)

Platform Elemszam Atlag
Ar Apple iPhone &7 3,24
Android 36 425
Marka, presztizs Apple iPhane &7 4.30
Android 36 3,14
Okoszisztéma Apple iPhone 67 4,03
Android 36 3,36

A fenti tablazat az Apple- és Android-felhasznalok atlagos értékeit mutatja az ar, a marka és az
Okoszisztéma fontossdganak megitélése alapjan. Az eredmények szerint az Android-
felhasznalok korében az ar fontosabb tényezd a vasarlasi dontésben (atlag = 4,25), mint az
iPhone-hasznalok esetében (atlag = 3,24). Ezzel szemben az Apple-felhasznalok nagyobb
hangsulyt fektetnek a marka presztizsére (atlag = 4,30, mig az Androidnal = 3,14) és az
okoszisztéma mitkddésére (atlag = 4,03, Androidndl = 3,36). Az eltérések iranya tehat
egyértelmiien azt mutatja, hogy mig az Android-felhasznalok dontéseit inkabb raciondlis, ar-
alapu szempontok vezérlik, addig az Apple-felhasznalok valasztasat az érzelmi és mindségi
tényezOk hatarozzak meg.

A szignifikancia értéke az ar esetében 0,0000037, a marka presztizsénél 0,000007, mig az
okoszisztéma dimenzidjanal 0,008 volt. Ez azt jelenti, hogy a két felhasznaloi csoport dontéseit
eltéré motivumok hatarozzak meg: az Android-felhasznalok dontéseiben az ar dominal, mig az
Apple-felhasznalok esetében a presztizs és a marka altal kinalt 6koszisztéma (az eszkozok
kozotti integraltsag és felhaszndloi élmény) a meghatérozo tényezo.

Ez az eredmény aldtdmasztja a kutatas els@ hipotézisét, miszerint az Android-felhasznalok
szamara az ar fontosabb dontési tényezd, mig az Apple-felhasznalokndl a presztizs €s az
okoszisztéma jatssza a fO szerepet.

A khi-négyzet elemzés a telefonra koltott felsd Osszeg és a platform kozotti kapcsolatot
vizsgalta. Az eredmények szerint a khi-négyzet értéke 36,867, a szabadsagfok szdma 5, a
szignifikancia értéke pedig 0,000-nal kiesebb érték, ami statisztikailag szignifikans kapcsolatot
jelez.

A kereszttablak elemzése alapjan az Apple felhasznalok tobbsége a magasabb koltési
kategoridkba tartozik: 300 000 forint feletti Osszeget is hajlandok telefonra kolteni, mig az
Android-felhasznalok jellemzden a 200-300 ezer forint k6zotti tartomanyban maradnak. Ez a
kiilonbség az arérzékenységben is megmutatkozik és alatdmasztja a harmadik hipotézist,

crer

mig az alacsonyabb arkategdridban az Android rendszerek elterjedtebbek.

Osszességében az SPSS-elemzések alapjan megéllapithatd, hogy a fogyasztok dontési
folyamatban jelentds kiillonbségek mutatkoznak a két platform kozott. Az Android-felhasznalok
dontéseit racionalis tényezdk, foként az ar és az ar-ért¢k arany befolyésoljak, mig az Apple-
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felhasznalok inkabb érzelmi és identitasalapti megfontolasok szerint dontenek, ahol a presztizs,
a markaimazs és a zart 6koszisztéma kényelme jatszik kdzponti szerepet.

"o

A statisztikai eredmények tehat egyértelmiien megerdsitik, hogy az Apple és az Android
felhasznaléi kiilonboz6 vasarloi attitidokkel és motivaciokkal rendelkeznek.

4.1.3 A markabizalom érzelmi dimenzioi, lojalitas

A markabizalom a fogyasztoi lojalitds és elégedettség egyik legfontosabb meghatdrozo
tényezdje, amely alapvetden befolydsolja a vasarlok viselkedését a piacon. A bizalom megléte
azt jelenti, hogy a fogyaszto pozitiv gondolatokat tdmaszt a markaval szemben ¢€s hajlando
kockéazatot vallalni a vésarlds soran. A kérdéivben a markabizalom négy dimenzidjat
vizsgaltam: megbizhatosag, elégedettség, jravasarlasi valoszinliség és valtasi hajlandosag.
Ezek egyilittesen irjak le a fogyasztoi bizalom szintjét, amely kognitiv (a marka mindségébe
vetett hit), affektiv (pozitiv érzelmi kotddés) és magatartasi (ismételt vasarlas, lojalitas) részeket
egyarant tartalmaz.

A markabizalom dimenzidi kozotti kapcsolatot korrelacidelemzéssel vizsgaltam. A korrelacios
tabla eredményei alapjan szoros, pozitiv iranyu Osszefiiggések figyelhetok meg a bizalmi
tényezok kozott.

A megbizhatosag és az elégedettség kozott mért korrelacio értéke 0,703, a megbizhatosag és az
ujravasarlasi valoszinliség kozott 0,661, mig az elégedettség és az Gjravasarlasi valoszinliség
kozott 0,865 volt. Mindezek 0,01-es szinten szignifikdnsak, vagyis az Osszefiiggés
statisztikailag alatamaszthatd. A megbizhatosadg és a valtasi hajlandosag kozotti korrelacid
0,224 (szignifikancia = 0,023), az elégedettség és a valtasi hajlandosag kozotti korrelacio 0,252
(szignifikancia = 0,010), ami ugyan egy gyengébb kapcsolatot jelez, de még igy is kimutathato
Osszefliggést mutat.

3. tablazat Markabizalom tényezdi SPSS-ben vizsgalva

(Forras: Sajat kutatas, 2025, N = 103)

Valtana-e 25

Ujravasarasi szazalékkal

Megbizhatosag Elégedettség valosziniség olesébban
Meghizhatdsag Pearson Korreldcid 1 T03” 661" 294"
Szignifikancia 0,000 0,000 0,023
Elemszam 103 103 103 103
Elégedettséq Pearson Korreldcid 703" 1 BB 252
Szignifikancia 0,000 0,000 0,010
Elemszam 103 103 103 103
Ujravasarldsi valoszintiség Pearson Korreldcio 661" 865 1 0,107
Szignifikancia 0,000 0,000 0,283
Elemszam 103 103 103 103
Valtana-e 25 szazalékkal Pearson Korrelacid 294" 252" 0,107 1

olcsébban Szignifikancia 0,023 0,010 0,283

Elemszam 103 103 103 103

Az eredmények alapjan megallapithato, hogy a bizalom novekedésével egyiitt n6 a fogyasztok
elégedettsége és jravasarlasi szandéka is. A 0,865-0s korrelacios érték az elégedettség és az
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ujravasarlasi valoszinliség kozott nagyon erds kapcsolatot jelent, ami arra utal, hogy az
elégedett fogyasztok szinte automatikusan hajlamosak ismételten ugyanattél a markatol
vasarolni. A megbizhatosag—elégedettség és megbizhatésag—jravasarlas kapcsolatok szintén
erdsek, ami azt mutatja, hogy a markaval kapcsolatos pozitiv tapasztalatok (hibamentes
miikddés, mindségi szolgéltatas) a bizalom ¢€s a lojalitas alapjai. A gyengébb, de szignifikans
korrelacié a valtasi hajlandosaggal azt jelenti, hogy a bizalom és az elégedettség hianya esetén
nd a valtds valdszinlisége, vagyis a bizalom csokkenése egyuttal a lojalitas gyengiilését is
jelenti.

A markabizalom platformonkénti szintjét fiiggetlen mintas T-probaval hasonlitottam 0ssze. A
teszt eredményei szerint az Apple-felhasznalok minden vizsgéalt dimenzidban magasabb
atlagértékeket mutattak, mint az Android-felhasznalok. A megbizhatdsag esetében az iPhone-
hasznélok atlagértéke 4,67, mig az Android-felhasznaloké 4,31 volt (szignifikancia érték:
0,024). Az elégedettség dimenzidjaban az Apple-atlag 4,70, mig az Androidé 4,14
(szignifikancia = 0,0001), az Gjravasarlési valoszintiségnél pedig 4,84 vs. 4,22 (szignifikancia
=0,0002).

4. tablazat Négy vizsgalt markabizalmi tényezé atlaganak vizsgalata hasznalt platform szerint lebontva

(Forras: Sajat kutatas, 2025, N = 103)

Platform Elemszam Atlag
Megbizhatdsag Apple iPhone 67 4 67
Android 36 431
Elégedettség Apple iPhone 67 470
Android 36 414
Ujravasarasi valdszinliség  Apple iPhone 67 4 84
Android 36 422
Valtana-e 25 szazalekkal Apple iPhone a7 2,06
olesabban Android 36 2,08

Mindharom valtozé esetében statisztikailag szignifikans kiilonbség mutathato ki a két platform
kozott, vagyis az Apple-felhasznalok megbizhatdbbnak, elégedettségre alkalmasabbnak és
Ujravasarlasra 0sztonzobbnek érzik sajat markajukat. Egyediil a valtasi hajlandosdg nem
mutatott szignifikdns eltérést (szignifikancia = 0,841), ami arra utal, hogy bar az Apple-
hasznalok erdsebb bizalommal rendelkeznek, a valtas elméleti lehetdsége minden felhasznaloi
korben fennall.

Az eredmények tehat egyértelmiien igazoljak, hogy az Apple-felhasznalok erdsebb bizalmat és
pozitivabb érzelmi viszonyt apolnak a markéaval, mint az Android-hasznalok. Ez részben az
Apple Okoszisztéma egységességének és szolgaltatisainak, részben pedig a vallalat
kovetkezetes markakommunikacidjanak ¢és mindségérzetének koszonhetd. Az Android
esetében a bizalom inkabb a praktikus elényokben, a valasztékban és az ar-érték aranyban
kereshetd és nem alakul ki ugyanolyan mértékii érzelmi kotddés, mint az Apple esetében.

Osszességében a statisztikai eredmények megerdsitik a kutatds negyedik hipotézisét, miszerint
az Apple-felhasznalok nagyobb mértékli markabizalmat mutatnak sajat késziilékiik irant, mint
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az Android-felhasznalok. Emellett az erds korrelacios kapcsolatok alatdmasztjak, hogy a
bizalom, az elégedettség és az ujravasarlasi szdndék egylittesen alkotjak a fogyasztoi lojalitas
alapjat.

4.1.4 Fogyaszto-orientacio

A fogyasztdorientaciot a marka felhasznalok felé mutatott ,,figyelmével” és a kommunikacio
hitelességével mértem: mennyire birjak a késziilékek a mindennapi haszndlatot, mennyire
kapnak hosszan frissitéseket teljesitményromlés nélkiil, mennyire érzik a véalaszadok, hogy a
marka figyel az igényeikre, hosszt tdvon j6 dontésnek érzik-e a valasztast, illetve mennyire
biznak a marka sajat kommunikacidjaban és a kiils6 informacidforrasokban. Az értékelés 1-5-
Os skalan tortént.

Termékhasznalati élmény és a marka figyelme a fogyasztoi igényekre

e Jol birja a mindennapi hasznalatot: Apple atlag 4,48, Android 4,00

e Hosszu ideig kap frissitést lassulas nélkiil: Apple 4,37, Android 3,83 — az Apple elonye
itt is jol lathato, a felhasznalok tartdsabbnak érzik késziilékiiket.

e A marka figyel a felhasznalok igényeire: Apple 4,10, Android 3,89

e . Hosszu tavon is j6 dontés ezt a markat valasztani”: Apple 4,54, Android 4,14 — Apple-
elony.

A mindennapi hasznalhatdsag és a frissitéspolitika terén kimutathatd elonyt érzékelnek az
Apple-felhasznalok; a ,,marka figyel az igényekre” és a ,,hossza tava jo dontés” tételnél az
Apple atlaga magasabb.

Kommunikécios hitelesség és informacioforrasokba vetett bizalom

o A reklamok igéretei 6sszhangban vannak a valdsaggal”: Apple 4,18, Android 3,72 —
az Apple kommunikdcidjat hitelesebbnek érzékelik.
e Bizalom a marka hivatalos kommunikaciojaban (rekldmok, social media): Apple 3,64,
Android 3,22 — Apple iranyu trend.
e Bizalom kiils6 forrasokban:
o Blogtesztek: Apple 3,69, Android 3,39
o YouTube tesztek: Apple 3,58, Android 3,58, azonos megitélés.
o Ismerdsok véleménye: Apple 3,76, Android 4,06; Android-iranyu trend (az
Androidosok jobban tdmaszkodnak ismerdseik ajanlasara)

A marka igérete és a valosdg Osszhangban-levésénél egyértelmii Apple-elény latszik. A
hivatalos kommunikacioba vetett bizalom atlagosan magasabb az Apple-nél, a kiilsé
forrasokban (blogok/YouTube) nincs platformkiilonbség, mig az ismerdsok véleménye kissé
erdsebb tdmasz az Android-csoportnal.

Kapcsolddas a lojalitashoz (0sszeflizés a korabbi fejezetekkel)

A fogyasztdorientacios megitélés egy irdnyba mutat a lojalitasi indikatorokkal: ugyanebben a
mintaban az elégedettség (Apple 4,70 vs. Android 4,14) és az Gjravasarlasi valoszinliség (Apple
4,84 vs. Android 4,22) szintén szignifikdnsan magasabb az Apple-felhasznaloknal. Ez azt jelzi,
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hogy ahol a fogyasztok kovetkezetesebbnek és hitelesebbnek érzik a marka mikodését
(tartossag, frissitések, igéret és valosdg Osszhangja), ott erdsebb az elégedettség és az
ujravasarlasi szandék is.

Szignifikdns Apple-elény harom kulcstételben: mindennapi tartossag, frissitések lassulas
nélkiil, hosszl tavu jo dontés, valamint a reklamigéretek és a valosag 6sszhangja.

Nem szignifikans, de Apple-iranyu kiilonbség: ,,a marka figyel az igényekre”, ,,bizalom a marka
hivatalos kommunikaci¢jaban™.

Kiilsd forrasok: blogok és YouTube esetén nincs kiilonbség, ismerdsok véleménye felé enyhe
(nem szignifikdns) Android-elony.

Ezek az eredmények a kérddives megkérdezeésbdl hitelesen kiegészitik a korabbi dontési €s
lojalitasi vizsgalatokat: ahol a fogyasztok kovetkezetes, megbizhato és valosaghii viselkedést
érzékelnek a valasztott markatol, ott magasabb bizalmi és lojalitasi szintek jelennek meg.

4.1.5 Ajanlasi hajlandosag
Az ajanlasi hajlanddsag a fogyasztoi lojalitas egyik legmagasabb szintje:
a markaval vald azonosulas, illetve az elégedettség érzelmi megnyilvanulasa.

Aki hajlandé masoknak is ajanlani egy terméket, az nem csupan elégedett felhasznalo, hanem
a marka ugymond egy ,nagykoveteként” is viselkedik. A kérdéivben erre a kérdésre:
»Ajanlana-e masoknak a markat?” — a valaszadok 94,2%-a jelolte azt, hogy ajanlana (Igen),
mig 5,8% valaszolt Nemmel.

A platform szerinti bontasban az Apple-felhasznalok 95,5%-a, mig az Android-felhasznéalok
91,7%-a jelezte, hogy szivesen ajanland az altala hasznalt markat masoknak.

Az SPSS-ben lefuttatott khi-négyzet fliggetlenségvizsgalat alapjan az ajanlési hajlandosag és a
hasznalt platform kozott nem mutathato ki statisztikailag szignifikans kapcsolat:
5. tablazat Chi-négyzet teszt a hasznalt platform és az ajanlasi hajlandosag kozott

(Forras: Sajat kutatas, 2025, N = 103)

Szignifikancia-
Erték df gzint
Chi-Meégyzet Teszt 535 1 0426

Bar az Apple-felhasznalok aranya magasabb, a kiilonbség nem elég erds ahhoz, hogy a
statisztikai proba alapjan szignifikansnak tekintstik.

Ez az eredmény azt mutatja, hogy a markdhoz valé kotdédés és a pozitiv élmény mindkét
platformnal megjelenik, de az ajanlasi hajlandosag altalanosan magas a teljes mintaban,
fliggetleniil attol, hogy a felhasznal6d Apple vagy Android-késziiléket hasznal.
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A lojalitds tehat nem kizarolag a markahoz, hanem inkabb a megszokott rendszerhez és
felhasznaloi élményhez kotheto.

Ugyanakkor a korabbi fejezetek eredményeivel egyiitt vizsgalva lathatd, hogy az Apple-
felhasznaldk korében a markabizalom, az elégedettség €s a hosszl tava elkotelezdédés mutatoi
kovetkezetesen magasabbak voltak, igy az ajanlasi hajlandosag iranyéaban tapasztalt kiillonbség
tartalmilag megerdsiti az 5. hipotézis allitasat, miszerint a nagyobb bizalom és elégedettség
magasabb lojalitasi szinttel jar egyiitt.
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4.2 Kvalitativ kutatas eredménye

4.2.1 Bevezetés

A kvantitativ kérddives kutatas mellett a dolgozat masodik empirikus részét a kvalitativ
vizsgalat képzi, amelynek célja az volt, hogy mélyebb betekintést nyujtson a fogyasztok
gondolkodéasaba, motivéacioiba és érzelmi kotddéseibe az okostelefon piacon.

A kutatas a kvantitativ eredmények kiegészitéseként szolgal. Mig az online kérddiv szamszerti
adatokkal mutatta be a felhasznalok altalanos attitiidjeit és preferenciait, az interjuk lehetdséget
adtak arra, hogy feltarjam az ezek mogott meghuzodd személyes tapasztalatokat,
értelmezéseket és élményeket. A kvalitativ kutatas sordn 6sszesen hat strukturalt, félig iranyitott
interju késziilt, melyek mindegyike az Apple és az Android felhasznalok kozotti kiillonbségeket
vizsgalta a markabizalom, az elégedettség ¢s a lojalitas szempontjabol.

Az interjuk lebonyolitdsa 2025 oktoberében zajlott, személyes és online forméaban, 3040
perces id6tartamban. A félig strukturdlt megkozelités biztositotta a rugalmassagot, igy az
alapkérdések mellett lehetdség nyilt az egyes témak elmélyitésére és az alanyok altal felvetett
uj gondolatok beépitésére is. A kérdések 6t f6 témakor koré szervezddtek: a markavalasztas
motivacidi, a markabizalom forrasai, a felhaszndloi élmény és az 0koszisztéma szerepe, az
aktualis elégedettség és lojalitas, valamint a jovébeni vasarlasi szandék €s valtasi hajlandosag.
A kutatas soran kiilon figyelmet forditottam arra, hogy a résztvevok sajat szavaikkal fejthessék
ki véleményiiket, hiszen a kvalitativ modszer legnagyobb értéke éppen abban rejlik, hogy képes
feltarni az érzelmi és kognitiv tényezOk mélyebb rétegeit, amelyeket egy kérddiv nem tud
megragadni.

4.2.2 Hasznalati szokasok

Az interjuk els® szakasza a résztvevOk okostelefon-hasznalati szokasait €s az ezekhez
kapcsolodo attitidjeiket tarta fel.

A beszélgetésekbdl egyértelmiien kirajzolddott, hogy a mindennapi hasznélat gyakorisaga és
célja meghatarozd szerepet jatszik a markdhoz vald viszonyban, azaz a bizalom és az
elégedettség alapja mar a hasznalati rutinok szintjén kialakul.

A valaszadok napi szinten, tobb orat is toltenek eszkdzeiken, elsdésorban kommunikécio,
munka, tartalomfogyasztas és kozdsségi média hasznalat céljabol.

Mig az Apple-felhasznalok az eszkozt jellemzden munkafolyamat-tdmogatd eszkozként (pl.
tanulds, tartalomkészités, jegyzetelés, e-mail), addig az Android-hasznalok inkabb
funkcionalis, sokoldalu eszkozként (pl. fajlkezelés, médiafogyasztas) irjak le.

A megkérdezettek tobbsége azt hangsulyozta, hogy a rendszer megbizhatosaga ¢€s stabilitasa
mar a napi rutin soran megerdsiti vagy gyengiti a bizalmat.

E. (21, egyetemista) ezt igy fogalmazta meg:

,INem is gondolok ré4, hogy mitkddik-e vagy sem, mindig teszi a dolgat. Nagyon durvan beépiilt
a mindennapjaimba. Ezért nem is akarok mast.”

45



Az Apple-felhasznalok korében jellemzd volt az a megfogalmazas, hogy ,,nem kell vele
bajlodni”, tehat a megbizhaté miikodés onmagaban bizalomforras.

Ezzel szemben az Android-hasznélok tobbnyire azt értékelték, hogy a rendszer testre szabhato
a sajat szokasaikhoz.

A bizalom tehat mar a napi élmény szintjén elkezd épiilni: az Apple-felhasznaloknal a stabilitas,
az Android-hasznéloknal a személyes kontroll adja a biztonsag érzését.

4.2.2.1 Kiilonbségek a hasznalat céljaiban

A felhasznalés jellege alapjan két f6 mintazat kiiloniilt el:
Az Apple-hasznalok a telefont integralt munkakornyezetként kezelik.

Tobben emlitették, hogy a tanulds, dokumentumkezelés, prezentdcid vagy videos
tartalomgydartas soran nélkiilozhetetlen a rendszer gordiilékenysége.

K. (24, tartalomgyartd) példaul igy nyilatkozott:

,Ha videot veszek fel, nem fér bele, hogy barmi lefagyjon, vagy ne miikodjon. Az Apple
eszkozeim kozott minden 0ssze van kotve €s ez az, amiért megéri.”

Az Android-hasznaldok ezzel szemben sokoldalt, személyre szabhat6 rendszerként tekintenek a
telefonjukra.

Szamukra az a fontos, hogy minden funkciohoz hozzaférjenek és igény szerint formalhassak a
feliiletet.

B. (23, informatikus) ezt igy fogalmazta meg:

,Nem az a lényeg, hogy jol nézzen ki, hanem hogy azt csindlhassam, amit akarok. Ezért nem
valtanék mar vissza iPhonera.”

A hasznalati cél tehat elérevetiti a markaval kapcsolatos bizalom jellegét is: az Apple-nél a
kiszamithatosag, az Androidnal a kontroll érzése valik a kozponti értékkeé.

4.2.2.2 Elethelyzet és eszkozhaszndlat kapcsolata

Az interjuk arra is rdmutattak, hogy a felhasznalasi mod erdsen fiigg az ¢lethelyzettdl és a
szakmai kontextustol.

A fiatalabb, tanul6 vagy kreativ teriileten dolgozo6 vélaszadok az Apple-t ,,munkaeszkdzként”,
mig a technikai, irodai vagy raciondlis dontéshozd hattérrel rendelkezok az Androidot
,munkaeszkdzként és hobbieszkdzként” is hasznaljak.

4.2.2.3 Osszegzés

A hasznalati szokéasokbdl jol lathato, hogy a markdhoz vald viszony nem egy Uj telefon
megvasarlasa utan alakul ki, hanem mar az el6z0 telefonnal megélt mindennapi rutinok soran
formalodik.
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Az Apple-felhasznalok a stabilitdsban és a kiszamithatosadgban talaljak meg a biztonsagot, mig
az Android-felhasznalok az 6nalld beallitas €s kisérletezés szabadsagaban érzik komfortosan
magukat.

A bizalom igy mér a haszndlat legels6 szintjén, a technologiai élmény tipusan keresztiil épiil fel
és ez valik a késébbi markahiliség pszichologiai alapjava.

4.2.3 Informacioforrasok €s vasarlasi donteés
Az interjuk alapjan a valaszadok dontési folyamata tobb 1épésben zajlik:

El6szor a személyes tapasztalatok és ismerdsi ajanlasok, majd a kozosségi média és online
tesztek jatszanak szerepet, végiil pedig a markaimazs és az ar-érték arany befolyasolja a végso
valasztast.

A folyamat jellegzetessége, hogy az Apple-felhasznalok dontéseit inkébb érzelmi és tarsas, mig
az Android-felhasznalok dontéseit raciondlis és informacidalapu tényezok formaljak.

4.2.3.1 Ismerdsi kor és kozosségi hatds

A legtobb valaszado szamara az elsé impulzus a vasarlasra a tarsas kdrnyezetbdl érkezik.

Az Apple-felhasznalok gyakran emlitették, hogy az ismerdsi, barati vagy csaladi koriikkben az
1Phone-hasznalat normava valt.

E. (21, egyetemista) szerint:

A legtobb baratomnak iPhone-ja van. Egyszeriien kényelmesebb, ha ugyanaz mint nekik.
Foleg csoportos projekteknél az egyetemen iMessaget® meg AirDropot® hasznalunk.”

Ez a tarsas nyomas azonban nem feltétleniil tudatos, inkabb a csoporthoz tartozas igényét fejezi
ki.

Tobben megfogalmaztak, hogy a ,,mindenki ezt hasznalja” tipust hatas nem marketingeredeti,
hanem tarsadalmi szokas, ami a fiatalabb korosztalyoknal kiilondsen erds.

Az Android-felhasznalok ezzel szemben fiiggetlen dontéshozonak 14tjak magukat.

L. (26, logisztikai szakember) igy fogalmazott:

,Engem nem érdekel, mit vesznek masok. En megnézem, mit tud a telefon, mennyibe keriil és
azt veszem, ami megéri, amire a legjobb dealt talalom.”

Itt tehat a k6zOsségi hatas nem dontd, inkabb informacioforrasként mikodik (pl. ajanlasok,
tapasztalatcsere), de nem formalja a markaidentitést.

5iMessage: Az Apple sajat lizenetkild6 alkalmazasa, amely exkluzivan csak Apple eszkdzok kozott
mkodik

& AirDrop:Az Apple sajat fajlatviteli technoldgidja amivel nagyon gyorsan kuldhetlnk és fogadhatunk
fajlokat kizarolag Apple eszkdzok kozott
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4.2.3.2 Online informacioforrasok és véleményformalok szerepe

A vélaszadok egyontetiien kiemelték az online tartalmak (kiilondsen a YouTube-tesztek, tech-
blogok ¢s TikTok-videdk) szerepét a dontési folyamatban.

Az Apple-felhasznalok gyakran megerdsitést keresnek a valasztasukhoz:

,Ha 1j iPhone jon ki és az enyém mar megérett a cserére megnézek par tech videot, de ezt
inkabb csak kivancsisagbol, hogy tudjam milyen 1j funkciok vannak. Ugyis tudom anélkiil is,
hogy az lesz a kovetkezd.” (K., 24, tartalomgyarto)

Az Android-felhasznalok ezzel szemben aktivan Osszehasonlitanak, arakat, funkciokat,
teljesitményt vizsgalnak, sokszor markafiiggetlentil.

B. (23, informatikus) példaul igy nyilatkozott:

,,En megnézem, mit tud a Pixel, a Samsung meg a Xiaomi. Nem markat veszek meg presztizst,
hanem tudast, j6 aron.”

4.2.3.3 Marketing és markaimazs hatdsa

Bar egyik csoport sem vallotta magat ,,marketingérzékenynek”, a valaszokbol jol latszik, hogy
a markaimazs €s az lizenetek mégis erdsen befolyasolo jelleggel birnak.

crer

azonositjak- Sokan emlitették, hogy az Apple nem csinal félkész terméket, ami szintén
bizalomrol arulkodik.

L. (26, logisztikai szakember) szerint:
,En nem egy logo miatt veszek telefont. A 1ényeg, hogy tudjam, mit kapok a pénzemért.”

Ez a kiilonbség abban is megmutatkozik, hogy az Apple esetében a marka személyes
kapcsolatként, az Androidnal pedig eszkdzként jelenik meg

Mig az elébbihez hiiség, az utobbihoz tudatossag tarsul.

4.2.3.4 Osszegzés

A kvalitativ interjuk eredményei szerint a vasarlasi dontés nem pusztan termékvalasztas, hanem
kognitiv-érzelmi folyamat, amelyben a bizalom, a telefonokkal kapcsolatosan kialakult
tarsadalmi normak és az informaciogytijtés egyarant meghatarozo tényezo.

o Az Apple-felhasznalok dontése az érzelmi biztonsag és a tarsas megerdsités logikajara
épiil.

e Az Android-felhaszndlok dontése az 6nalld kontroll és az informécios racionalitds
logikajat koveti.

Ez a kiilonbség mar a vasarlas elotti fazisban megmutatja, hogy a két marka nem ugyanazt az
értekrendet célozza meg.
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4.2.4 Markavalasztas és valtasi tapasztalatok

A kvalitativ kutatas soran a valaszadok dontd tobbsége tobb markaval is rendelkezett korabbi
tapasztalatokkal, ami lehet6vé tette a kiilonboz6 rendszerek kozotti 6sszehasonlitast.

Az interjuk alapjan a markavalasztas a legtobb esetben nem egy egyszeri dontés, hanem egy
fokozatos tanulasi folyamat, amelyben a felhasznéalo értékeli, hogy a valasztott rendszer
mennyire illeszkedik az életviteléhez.

4.2.4.1 Dontési szempontok és motivaciok

A valaszadok elmondasa alapjan a valasztas soran harom f6 szempont jatszott kulcsszerepet:

e arendszer megbizhatdsaga és sebessége,
e az ar-érték arany,
e valamint a kényelmi funkciok €s integracio.

Az Apple-felhasznalok leginkabb a rendszer ,,0sszehangoltsagat” és ,,stabil mikodését”
hangsulyoztak.
E. (21, egyetemista) szerint:

,LAmiota iPhone-om van, egyszer sem volt olyan, hogy lefagyott volna vagy megbolondult. Ez
nekem megéri a felarat.”

Az Android-felhasznalok ezzel szemben azt értékelték, hogy a rendszer arban rugalmasabb és
technikailag nyitottabb:

L. (26, logisztikai szakember) szerint:

»Nem kell egy havi fizetést kidobjak egy telefonra és a jelenlegi késziilékem jol testre is
szabhato.”

Ez jol mutatja, hogy az Apple-hasznalok dontése az ,,ami bevalt, ahhoz ragaszkodom” elvet
koveti, mig az Android-felhasznaloké egy kisérletezobb logika.

4.2.4.2 Valtasi tapasztalatok és tanuldsi folyamat

A valtasrodl sz616 beszamolok ravilagitottak, hogy a markak kozti mozgas nemcesak technikai,
hanem pszichologiai élmény is.

Az Apple-re valtok gyakran pozitiv fordulatként élték meg a véltozast. Az Androidra valtok
viszont tobbnyire kivancsisagbol vagy anyagi megfontolasbdl valtottak és a dontést gyakran
kisérletként fogtak fel:

,Kiprobaltam az iPhone-t, de nem az én vilagom. Sz&ép meg minden, csak nem enged semmit
allitani. En meg informatikus révén szeretek belenyulni, modolgatni.” (B., 23, informatikus)

4.2.4.3 A markabizalom alakuldsa a hasznalat soran

Az interjukban tobben kiemelték, hogy a markaba vetett bizalom nem 4allandd, hanem
tapasztalatfiiggd.
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A pozitiv élmények (pl. gyors miikdodés, zokkendmentes frissitések, jO szerviz) erdsitik a
bizalmat, mig a technikai hibak vagy a rossz ligyféltdmogatas gyorsan gyengitik azt.

Az Apple-felhasznalok a bizalmat rendszerszinten értelmezik (,,az egész Okoszisztéma
megbizhat6”’), mig az Android-felhasznalok eszkdzszinten (,,ez a konkrét modell jol miikodik,
de a kovetkezénél majd ujra elddl”).

Ez a kiilonbség jol mutatja a két markahoz valo eltérd kotédési tipust:
Apple — stabil bizalom, hosszu tadvon épiild lojalitas.
Android — feltételes bizalom, minden valtasnal ujraértékelddik a bizalom.

4.2.4.4 A valtas érzelmi és gyakorlati ara

Tobb Apple-felhasznaléo megfogalmazta, hogy az d6koszisztémahoz vald kotddés miatt a valtas
tul nagy kényelmi veszteséggel jarna:

,INemcsak a telefonrdl van sz6. A gépem, a tabletem, a fotéim, vide6im minden 6ssze van kotve.
Plusz az éltalam legtobbet hasznalt vagoprogramok csak Apple termékeken érhetdk el és futnak
legjobban. Soha nem valtanék.” (K., 24, tartalomgyarto)

Ezzel szemben az Android-felhasznédlok szdmara a valtds nem érzelmi, hanem gyakorlati
dontés.

A két fogyasztoi stratégia kozotti legnagyobb kiilonbség tehat a valtasi kiiszob:
az Apple esetében ez magas (érzelmi + tobb eszkdz esetén rendszerfliggdség miatt),
az Android esetében alacsony (racionalis megitélés miatt).

4.2.4.5 Osszegzés

A markavalasztés és valtasi tapasztalatok vizsgalata ravilagitott, hogy a fogyasztoi bizalom egy
hosszasan elhizdd6 tanulasi, tapasztalasi folyamat eredménye.

Az Apple-felhasznalok szamara a bizalom a megbizhatosagon és az 6koszisztéma kényelmén
alapul, ezért ritkan valtanak.

Az Android-felhaszndlok bizalma a teljesitmény ¢és rugalmassadg megitélésétol fligg, ezért
dontéseik dinamikusabbak.
4.2.5 Akvalitativ kutatas eredményeinek 0sszegzése

A kvalitativ kutatas célja az volt, hogy a kvantitativ eredmények mogott meghtizédéd okokat,
attitidoket €s élményalapu tényezdket személyesebb hangvételben tarja fel az Apple- és
Android-felhasznalok korében.

Az interjuk alapjan vildgosan kirajzolodott, hogy a két felhasznaldi csoport nem pusztan
technoldgiai preferencidban, hanem gondolkoddsmodban és értékrendben is kiilonbozik
egymastol.

4.2.5.1 Eltéro bizalmi és dontési logikak

Az Apple-felhasznalok bizalma stabil, érzelmi és hosszu tavu.
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A dontéseik hatterében a kiszdmithatésdg, a marka konzisztencidja és az Okoszisztéma
kényelme all.

Szamukra az Apple nem egy eszkoz, hanem egy ¢életviteli kornyezet, amelyhez
alkalmazkodniuk sem kell az ,,egyszeriien miikodik™ élménye a legfontosabb bizalmi tényezo.

Ezzel szemben az Android-felhasznalok bizalma feltételes és racionalis.
Szamukra a marka értéke abban rejlik, hogy szabadsagot és kontrollt biztosit.

A dontéseik logikai mérlegelésen alapulnak és nem kotddnek tartosan egy markéhoz, vagy
eszk6zhoz. A bizalom nédluk nem az allandosagbol, hanem a vélasztas lehetdségébdl fakad.

4.2.5.2 A markahiiség a valasztas sordn

A kutatds ravilagitott arra is, hogy a markahiiség nem 6nmagaban a termékkel, hanem a
rendszerbe vetett hittel és a felhasznalo onképével kapcsolatos.

Az Apple-lojalitas érzelmi azonosulasra, az Android-lojalitas kognitiv értékelésre épiil.

Elébbi erdsen kotddik a ,,komfortzona” és ,,nyugalom” érzéséhez, utdbbi pedig az ,,0ndllosag”
és ,,racionalis kontroll” igényéhez.

Ez a kiilonbség végso soron nemcsak a markédhoz, hanem a fogyasztoi személyiségtipushoz is

kapcsolodik:

e az Apple a stabilitast és statuszt kereso,
e az Android a kisérletezo és tudatos fogyasztokat szolitja meg.

4.2.5.3 Végkovetkeztetés
A kvalitativ kutatas eredményei 6sszhangban allnak a kvantitativ elemzéssel:

e az Apple-felhasznalok korében er6sebb a markabizalom és a lojalitas,
e mig az Android-felhasznalok dontéseit inkabb a raciondalis mérlegelés és a rugalmassag
iranti igény hatarozza meg.

A két marka tehat nem egymads versenytarsaként, hanem két eltérd fogyasztoi értékrend
hordozdjaként értelmezhetd. Ezzel a kiilonbséggel magyarazhatd, hogy a fogyasztok miért
maradnak hiiségesek az egyik rendszerhez — nem pusztan technologiai, hanem pszichologiai
komfortzonajuk miatt.
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4.3 Hipotézisek vizsgalata

A kutatas kvantitativ és kvalitativ modszertannal egyarant vizsgalta a fogyasztdi magatartas és
a markabizalom Gsszefiiggéseit az okostelefon-piacon.

A kérddivet 103 {6 toltotte ki, mig az interjisorozatban hat kiilonb6z6 demografiai hatteri
valaszado vett részt. Az SPSS-ben végzett elemzések €és a személyes interjuk egyiitt adnak
atfogo képet arrol, miként formalja a markahoz fiz6dd bizalom, a kor, az arérzékenység és az
¢letstilus a vasarlasi dontéseket.

A kovetkezOkben a hipotézisek sorrendjében ismertetem a vizsgalatok eredményeit.

4.3.1 1. hipotézis: Markavalasztas motivacioi

A kérddives adatokbol egyértelmiien kirajzolddott, hogy az Apple-felhasznalok dontéseiben a
marka presztizse, megbizhatdsaga és az 0koszisztéma-0sszhang volt a legfontosabb, mig az
Android-hasznélok korében az ar-érték arany €s az ar szerepelt els6 helyen.

A khi-négyzet proba statisztikailag is szignifikdns Osszefiliggést mutatott a valasztott platform
¢s a dontési szempont kozott, tehat a hipotézis elfogadhato.

Az interjuk megerdsitették ezt a kiilonbséget.
Az egyik iPhone-t hasznal6 résztvevd példaul ugy fogalmazott:

,»Nem csak egy telefon, hanem egy élmény. Szeretem, hogy minden eszk6zom Osszhangban

2

van.
Ezzel szemben egy Android-felhasznalo a funkcionalitast hangstlyozta:
,Engem az érdekel, hogy miikodjon és ne keriiljon félmillioba.”

A kvalitativ és kvantitativ eredmények igy egyarant alataimasztjak, hogy az Apple-vésarlas
mogott sokkal inkabb érzelmi, identitasalapu tényezok allnak, mig az Android-valasztast a
racionalitds és arérzékenység vezérli.

4.3.2 2. hipotézis: Eletkor szerinti kiilonbség

A 18-25 éves korcsoport valaszaddinak tobb mint fele iPhone-t hasznal, mig a 35 év felettieknél
az Android dominal.

A korcsoport €s a platform kozti khi-négyzet proba szignifikans kapcsolatot mutatott, ezért a
hipotézis igazolast nyert.

A kvalitativ adatok ravilagitottak a mogottes okokra: a fiatalabb interjialanyok az Apple-t
trendinek és statuszszimbolumnak tekintették, ami a kortarscsoport-hatas révén is befolyasolja
dontéseiket.

Ezzel szemben az idOsebb résztvevok az Android mellett érveltek a ,.konnyebb kezelhetdség”
¢s az ,,ar-érték arany” miatt.

A két kutatds egylitt tehat nemcsak megerdsiti az életkori kiilonbséget, hanem annak
pszichologiai és tarsadalmi okait is feltarja.
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4.3.3 3. hipotézis: Arérzékenység és valasztas

A kérdoives adatok alapjan a 100-300 ezer Ft-os arsavban az Android a domindns marka, mig
300 ezer Ft felett az Apple felhasznalok aranya joval magasabb.

A statisztikai vizsgalat szignifikdns kapcsolatot mutatott az arkategoria €s a platform kozott,
igy a hipotézis elfogadhato.

Az interjuk soran az atlagos Android felhasznalok kiemelték, hogy a magasabb ar nem feltétlen
indokolhat6 szamukra:

,»Az Apple termékek jok, de nem tudnak annyival tobbet, hogy megérjék a dupldjat.”

Ezzel szemben az iPhone-tulajdonosok a hossza tdva értéket és a megbizhatosagot
hangsulyoztak:

,Lehet, hogy dragabb, de 6t év mulva is ugy mitkddik, mint amikor megvettem.”
A két minta véleménye tehat nemcsak statisztikailag, hanem szemléletben is €lesen elkiiloniil.

4.3.4 4. hipotézis: Markabizalom 1

A markaba vetett bizalmat méré skalak (pl. megbizhatdsag, tartdéssdg, mindségi garancia,
rendszeres frissitések) minden esetben magasabb atlagpontot kaptak az Apple-felhasznalok
korében.

Az f-préba szignifikéans kiilonbséget mutatott, tehat a hipotézis alatdimaszthato.
Az interjuk soran ez a bizalmi kiilonbség narrativ formaban is megjelent.

Tobben kiemelték, hogy az Apple-rendszer ,,sosem hagy cserben”, illetve ,.évekig kiszolgal”,
mig az Androidnal viszont negativumkeént hozték fel a gyors elavulas vagy a rendszerfrissitések
hianya.

A kvalitativ eredmények igy hitelesen erdsitik meg a kvantitativ trendet, miszerint az Apple
marka bizalmi tékéje joval magasabb.

4.3.5 5. hipotézis: Markabizalom 2
A faktor- és korrelacioelemzés két elkiiloniilé bizalmi dimenzidt azonositott.

Az Apple-felhasznalok esetében az érzelmi tényezdk — mint a design, imazs, kozosségi identitas
— magyaraztak leginkdbb a bizalmat, mig az Android-hasznaloknal a racionalis tényezék —
funkcionalités, ar-érték arany, kompatibilitas — dominaltak.

A két dimenzi6 kozott negativ iranyu korrelacié volt kimutathato.
Az interjuk ugyanezt a mintazatot tiikrozték:

az iPhone-tulajdonosok szinte személyes kapcsolatként beszéltek a markarol (,,megbizom
benne, mint egy emberben”), mig az Android-felhasznalok a hasznossagot és az ar-érték aranyt
emelték ki.

A hipotézis tehat mindkét kutatasi modszer alapjan elfogadhato.
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5 Kovetkeztetések €s javaslatok

5.1 Kovetkeztetések

A kutatds eredményei alapjan egyértelmilen kirajzolodott, hogy az okostelefonokhoz
kapcsolddo fogyasztodi magatartds mogott osszetett dontési folyamat all, amelyben a racionalis
¢s érzelmi tényezOk egyarant szerepet kapnak. Az elvégzett elemzések szerint az Apple. és
Android-felhasznalok kozotti kiilonbségek nem csupan technikai preferencidkban, hanem
értékrendben és attitlidben is megmutatkoznak.

Az Apple-felhasznalok korében a legfontosabb dontési tényezdnek a megbizhatosag és a
presztizs bizonyult. A vélaszadok nagy része az Apple-termékekkel kapcsolatban a stabil
mikodést, az egységes rendszert €s a hosszu tava elégedettséget emelte ki. Ebbdl kdvetkezik,
hogy az Apple-méarkdhoz ko6tddé bizalomérzet és markahiiség foként a tapasztalati
megerdsitésen alapul: akik hosszabb ideje hasznaljak a markat, azok erdsebben azonosulnak
vele és kevésbé hajlamosak a valtasra.

Az Android-felhasznalok esetében a dontések inkabb praktikus ¢és ar-érték alapa
megfontolasokhoz kapcsolodtak. A valaszok alapjan a markdhoz vald kotddés itt gyengébb,
mivel a platformhoz tobb gyartd tartozik, igy a tapasztalatok €s az elégedettség is erdsen
eltérhet. Az Android-felhasznalok szaméra fontos szempont a testreszabhatdsag és a széles
valaszték.

Az adatokbdl vildgosan lathato, hogy a bizalom, az elégedettség és a markahiliség kozott szoros
kapcsolat all fenn. Azok a valaszadok, akik elégedettek a késziilékiikkel, nagyobb eséllyel
ajanljak masoknak, illetve kevésbé tervezik a markavaltast. Ez a tendencia azt mutatja, hogy a
lojalitds nem els@sorban a reklamok vagy az éarak hatasara alakul ki, hanem a hasznalati
tapasztalatok és a mindennapi tapasztalatok eredményeként.

5.2 Javaslatok

Az Apple szamara:

A kutatas eredményei alapjan az Apple felhasznalok lojalitasa és bizalma elsésorban a marka
stabilitasan, zart rendszerén és felhasznaldbarat miikodésén alapul. Ugyanakkor a kvalitativ
interjukban tobben is megfogalmaztdk, hogy a rendszer tulsdgosan korlatozott és kevés
lehetdséget ad a testreszabésra. A jovoben érdemes lehet kis mértékben novelni a személyre
szabhatosag lehetOségeit, példaul a kezeldfeliilet, a widgetek vagy az alapértelmezett
alkalmazasok terén, hogy a marka a rugalmasabb felhasznalok iranyaba is nyisson, anélkiil,
hogy engednie kellene a felhasznalokban évek alatt kialakitott biztonsagos imidzsébdl.

Az Android-gyartok szdmara:

Az Android-felhasznalok korében a bizalomépités legfontosabb eszkdze a kovetkezetes
mindség €s a megbizhatosag. Javasolt a gyakoribb rendszerfrissitések, a jobb szervizhattér és a
felhasznalobarat kommunikacié erdsitése. Mivel a markaimazs itt kevésbé egységes, a
gyartoknak érdemes az érzelmi kapcsolat és a markahiliség tudatosabb épitésére torekedni,
példaul tobb teriiletre kiterjedd garancidval, vagy kedvezményes késziilékcserékkel.
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Mindkét marka esetében:

A kutatés ravilagitott, hogy a fogyaszt6i bizalom nemcsak a terméktdl, hanem az tigyfélkezelés,
garancia ¢s kommunikacié mindségétol is fiigg. A markaknak célszerli nagyobb hangsulyt
fektetni a vasarlas utani élményre, példaul a gyors és hatékony szervizhaldzatra.

A piac egészére vonatkozoan:

Az okostelefonok szerepe ma mar nem csak a funkcionalitas. A fogyasztok szamara ezek az
eszk0zok a stilus, az onkifejezés és a bizalom kifejezoi. A gyartok hosszi tavi sikere attol fiigg,
mennyire tudjak 6sszehangolni a technoldgiai innovaciot a fogyasztoi bizalommal és a marka
iranti érzelmi kotédéssel. Tovabba a markdknak a sajatomhoz hasonlo kutatasok rendszeres
elvégzésével meg kell ismerkedniiik, nyomon kell kovetniiik az okostelefon felhasznaldok
fogyasztdi magatartdsat és motivacioit ahhoz, hogy termékeiket a lehetd legjobban tudjak
fejleszteni és pozicionalni.
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6 Osszefoglalas

Dolgozatom elkészitése soran célom az volt, hogy feltarjam, milyen tényez6k befolyasoljak a
fogyasztdi magatartast és a markabizalmat az okostelefon-piacon, kiilonds tekintettel az Apple
¢s az Android rendszerekre. A kutatds soran szerettem volna megérteni, miért dontenek az
emberek egyik vagy masik platform mellett, milyen szempontokat mérlegelnek a valasztas
soran és hogyan alakul ki a bizalom, a hiliség, valamint az ajanlasi hajlanddsag a kiilonbozo
felhasznaléi csoportokban.

A kérddives kutatasban részt vevo valaszadok segitségével sikeriilt atfogod képet kapni arrdl,
hogy a technoldgiai dontések mogott nem pusztan racionalis megfontolasok, hanem erételjes
érzelmi és identitdsbeli tényezOk is meghtizédnak. Az Apple-felhaszndlok esetében a
dontéseket gyakran befolyasolja a presztizs €s a kornyezetiik altal gyakorolt nyomas, mig az
Android-felhasznalok inkabb a praktikumot, a személyre szabhatdsagot és a kedvezdbb ar-érték
aranyt részesitik eldnyben. Ezek a kiilonbségek nemcsak vasarlasi szinten, hanem a markahoz
valo viszonyban is megmutatkoznak.

A kutatds egyik legfontosabb felismerése az volt, hogy a markabizalom ¢€s a lojalitas kozott
szoros, kolcsonds kapcsolat all fenn. A bizalom nem csupan a termék mindségén vagy a
technikai teljesitményen mulik, hanem azon is, hogy a fogyasztd mennyire érzi, hogy a marka
figyel ra, értékeli a véleményét és kiszamithatdé médon miikodik. Az Apple-felhasznalok
gyakrabban szdmoltak be arrol, hogy az 6koszisztéma, a markaigéretek és a terméktamogatas
révén biztonsagban érzik magukat, mig az Android-felhasznalok inkébb az innovéacid, a
valaszték és az ar miatt maradnak elkotelezettek.

A kutatas soran kirajzolodott, hogy a bizalomérzet és a jovObeni vasarlasi szandék kozott
egyértelmi 6sszefliggés van: akik megbiznak a markajukban, nagyobb eséllyel valasztanak Gjra
ugyanazt a gyartot. Hasonlo kapcsolat mutatkozott az ajanlasi hajlandésag terén is, ami azt
bizonyitja, hogy az elégedett, érzelmileg kotddd fogyasztd a marka legjobb nagykovetévé
valhat.

A dolgozat egyik személyes tanulsdga szdmomra az volt, hogy az okostelefon mar nem csupan
egy technologiai eszkdz, hanem identitdsunk és mindennapi életiink szerves része. Az emberek
sokszor nem egyszertien ,,telefont” vasarolnak, hanem egy életérzést, egy kozosségi élményt,
vagy ¢éppen egy biztonsdgos, megbizhato digitalis kornyezetet, amit beépitenek a tobbi
eszkoziik Okoszisztémdjaba. A markdk irdnti kotdédés igy tilmutat a termékhasznélaton: a
bizalom és a lojalitas a személyes értékrend és 6nazonossag részéve valik.

Osszességében elmondhatd, hogy az okostelefon-piac sikerének kulcsa nem csupan a
technoldgiai innovacioban, hanem az emberi tényezok legmélyebb megértésében rejlik. A
markék jovobeli sikerét az fogja meghatarozni, mennyire tudnak hitelesek, megbizhatok és
érzelmileg elérhetdk maradni a fogyasztoik szdmara. A bizalom ¢és a lojalitds nem épithetd
reklamokra vagy kampanyokra, csak konzisztens mindségre, Oszinte kommunikaciora és
hosszu tava elkotelezédésre a vasarlok igényeinek kiszolgalasa mellett.
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NYILATKOZAT

Ficsor Dénes (hallgatd Neptun azonositdja: IAX309) konzulenseként nyilatkozom arrél,
hogy a zarddolgozatot/szakdolgozatot/diplomadolgozatot/portfoliot’ attekintettem, a
hallgatét az irodalmi forrasok korrekt kezelésének kovetelmeényeirdl, jogi és etikai
szabalyairél tajékoztattam.

A zarédolgozatot/szakdolgozatot/diplomadolgozatot/portféliot a zardvizsgan torténd
védésre javaslom / nem javaslomé.

A dolgozat allam- vagy szolgalati titkot tartalmaz: igen nem*®

Kelt: 2025. oktéber 31.

f :
‘l\,\( K oV *~O \Jk W WAL WA !&3’\ O

belsd konzulens

7 A megfelel6 dolgozattipus meghagyasa mellett a tobbi tipus torlendé.
8 A megfelel6 alahuzando.
% A megfeleld aldhlzando.
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Hallgatok, doktoranduszok nyilatkozata mesterséges intelligencia (Ml)

alkalmazasarol
1. Altalanos adatok
Hallgato neve: Ficsor Dénes
Neptun-kdédja: IAX309
Képzési szint (a megfelelét jelolje X- | ) BSc/BA [0 MSc/MA [ Doktori (PhD)
szel): I 3=
Tantargy neve/kédja*: Szakdolgozatkészités
A markabizalom és a fogyasztoi
A munka cime: magatartas vizsgalata az okostelefon-
piacon

* doktori értekezés esetén nem kitoltendd

2. Nyilatkozat az Ml hasznalatarol

Alulirott, etikai felelésségem teljes tudataban az alabbi nyilatkozatot teszem:

(Kérjiik, valasszon egyet az alabbi lehetbségek kozdil!)
1 A) Nem alkalmaztam mesterséges intelligencia rendszert vagy szolgaltatast.
(Amennyiben ezt jeldlte, a tovabbi tablazatok kitoltése nem szukséges.)
B) Alkalmaztam mesterséges intelligencia rendszert vagy szolgaltatast.

(Kérjuk, toltse ki a vonatkozé tablazatokat!)

3. A mesterséges intelligencia hasznalatanak részletezése

I. TABLAZAT: Asszisztensi vagy kisebb mértékii felhasznalas (pl. forditas, nyelvi
korrektura, otletelés stb.)

(Ezen felhasznalasok esetében a konkrét promptok és valaszok csatolasa nem
szlikséges.)

A felhasznalas célja Alkalmazott Ml-eszkoz | Erintett rész (ha nem a
neve és verzidja szoveg egészére
vonatkozik)

Szakirodalmi forrasok | OpenAl ChatGPT GPT-5 | -
relevans fejezeteinek | Plus
gyorsabb megkeresése

A szoveg nyelvi formazasa | OpenAl ChatGPT GPT-5 ] -
Plus
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Il. TABLAZAT: Jelentés tartalmi hozzajarulas (pl. egy teljes abra vagy egy hosszabb
szOvegrész generalasa)

(Ezekben az esetekben a felhasznalt kulcsfontossagu promptok és az Ml altal adott nyers
valaszok dokumentéalasa és a munka mellékletében valo csatolasa sziikséges.)

A prompt-naplot

Alkalmazott MI- L. . .
Az érintett fejezet / | tartalmazé

A felhasznalas | eszkoz neve, | , Py e e .
- | abra / tablazat | melléklet
celja verzioja, ontos sorszama | bejegyzésének
elérhetésége P JOEY

sorszama

3/A. Oktaté altal eldirt kiegészit6é szabalyok (ha vannak)

Amennyiben az adott tantargy oktatéja vagy témavezetéje az Ml-eszkdzok hasznalatara
vonatkozéan kulon szabalyokat vagy elvarasokat hatarozott meg, kérjuk, az alabbi
mezbben foglalja 0ssze ezeket:

Pl. az M| hasznalatanak tilalma bizonyos feladattipusokra; csak konkrét eszkéz
hasznalata engedélyezett; eltéré hivatkozasi elvarasok; dokumentacios forma stb.

Oktato vagy témavezet6 altal elirt szabalyok:

...............................................................................................................

...............................................................................................................

4. Minden hallgatéra vonatkozo nyilatkozat:

Kijelentem, hogy az Ml altal esetlegesen generalt tartalmakat minden esetben kritikailag
felulvizsgaltam, szerkesztettem és a munkaba illesztettem. A leadott munka minden
eleméért, annak eredetiségéért és tudomanyos helytallésagaért teljes koru felelésséget
vallalok. Tudomasul veszem, hogy a Magyar Agrar- és Elettudoményi Egyetem a
benyujtott munkat mesterséges intelligencia detektorral ellenérizheti, és eljarast
kezdeményezhet, amennyiben a nyilatkozatom valétlan vagy hianyos.

Kelt: Budapest, 2025. oktéber hé 31 nap

[ :
'\r\« K oVA SO \f\_ WAL WA ‘S\/‘\ \.(
i

NV

Hallgato alairasa Konzulens/Témavezeto alairasa
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MATE Szervezeti és Miikodési Szabalyzat

lll. Hallgatoi Kévetelményrendszer

l1l.1. Tanulmanyi és Vizsgaszabalyzat

6.13. sz. fliggeléke: A MATE egységes szakdolgozat /

diplomadolgozat / zarédolgozat / portfolié készitési utmutatoja

4.2, sz. melléklete: Nyilatkozat a
zarddolgozat/szakdolgozat/diplomadolgozat/portf6lié nyilvanos

hozzaférésérol és eredetiségérol (moédositva: 2025. oktéber 16.)

NYILATKOZAT

a zarédolgozat/szakdolgozat/diplomadolgozat/portfolié nyilvanos hozzaférésérol és
eredetiségérol

A hallgaté neve: Ficsor Dénes
A Hallgaté Neptun kddja: IAX309
A dolgozat cime: A markabizalom és a fogyasztéi magatartas vizsgélata az

okostelefon-piacon

A megjelenés éve: 2025
A konzulens intézetének neve: Agrar- és Elelmiszergazdasagi Intézet

A konzulens tanszékének a neve: Agrarlogisztika, Kereskedelem és marketing tanszék

Kijelentem, hogy az altalam benyujtott
zarédolgozat/szakdolgozat/diplomadolgozat/portfélid egyéni, eredeti jellegl, sajat
szellemi alkotasom. Azon részeket, melyeket mas szerz6k munkajabol vettem at,
egyértelm(ien megjeloltem, és az irodalomjegyzékben szerepeltettem. Tovabba
kijelentem, hogy a dolgozat elkészitése soran alkalmazott mesterséges intelligencia-
eszkdzok (pl. szoveggeneralas, nyelvi javitas, forditas, adatelemzés) hasznalata nem
helyettesitette a sajat kutatasi és alkotéi munkamat, azok alkalmazasat a forrasok kozott
vagy a modszertani részben feltiintettem, és a szakmai-etikai elvarasoknak megfeleléen
jartam el.

Ha a fenti nyilatkozattal valdtlant allitottam, tudomasul veszem, hogy a zarévizsga-
bizottsag a zardvizsgabdl kizar és a zardvizsgat csak Uj dolgozat készitése utan tehetek.

A leadott dolgozat, mely PDF dokumentum, szerkesztését nem, megtekintését és
nyomtatasat engedélyezem.

Tudomasul veszem, hogy az altalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotas
felhasznéldsara, hasznositasara a Magyar Agrér- és Elettudomanyi Egyetem mindenkori
szellemitulajdon-kezelési szabalyzataban megfogalmazottak érvényesek.
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Tudomasul veszem, hogy dolgozatom elektronikus valtozata feltoltésre kerlil a Magyar

Agrér- és Elettudomanyi Egyetem kdnyvtari repozitori rendszerébe. Tudomasul veszem,
hogy a megvédett és

- nem titkositott dolgozat a védést kovetden
- titkositasra engedélyezett dolgozat a benyujtasatol szamitott 5 év eltelte utan
nyilvanosan elérhet6 és kereshetd lesz az Egyetem konyvari repozitori rendszerében.

Kelt: 2025 év oktéber hé 31 nap

%ll'gaté alairasa
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