A mobil AR-élmény a kiskereskedelemben: szisztematikus szakirodalmi attekintés
The mobile augmented reality app experience in retail: a systematic literature review
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Absztrakt

A kiskereskedelemben a kiterjesztett valosag kulcsfontossagu intelligens technologiaként jelent meg, lehetéveé
téve a kiilonféle termékek virtualis kiprobalasat a vasarlasi élmény javitasa érdekében. A technoldgia a digitalis
¢s offline tapasztalatok egyesitésével az omnichannel marketing egyik kulcseleme lehet. Annak ellenére, hogy
a piaci elorejelzések az AR jelentds novekedését jelzik az elkovetkezd években, az AR vevéélményre gyako-
rolt hatasanak kutatdsa még rendkiviil hianyos. Ezért a tanulmany célja a korszerti tanulmanyok 0sszegytijtése
a kiterjesztett valosag-alapu kiskereskedelmi mobil alkalmazdsok (MAR) és a vevéélmény (CX) témakorében,
majd egy szisztematikus szakirodalom-feldolgozas segitségével a kutatasi hidnyossagok és jovobeli iranyok
azonositasa, valamint az AR-alapu vasarlési alkalmazasokhoz kapcsoloddo CX dimenzidk dsszegytijtése. Ta-
nulmanyunk a stratégiai ¢lménymodulok (SEM) alapjan kategorizalva mutatja be az azonositott f6 CX ténye-
zOket, és ravilagit arra, hogy a téma mélyebb megértése érdekében tovabbi kvalitativ kutatdsok sziikségesek.

Kulcsszavak: vevoélmeny, kiterjesztett valosag, omnichannel

Abstract

Augmented reality has emerged as a key smart technology in retail, allowing virtual product try-ons and impro-
ving online shopping by merging digital and offline experiences to support omnichannel marketing. However,
market forecasts indicate significant growth in AR in the upcoming years, research gaps exist, including AR’s
impact on CX. Therefore, this study aims to collect state-of-the-art studies on the topic of mobile augmented re-
ality (MAR) apps and customer experience (CX) in retail with the aid of a systematic literature review to identify
research gaps and provide a collection of CX dimensions related to AR-enabled shopping apps. This paper pro-
vides a list of the main CX factors categorised based on the strategic experiential modules (SEMs) and highlights
the need for further qualitative studies to deepen understanding and support MAR CX management in retail.
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