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Absztrakt

Kutatasunk elsddleges célja, hogy feltarja a buatorvasarlok magatartdsat, a Kkiterjesztett
valésaggal (AR) kapcsolatos attitlidjeiket, valamint megvizsgalja ennek az 11j technologianak a
hatasat az omnichannel vésarldsi élményre, illetve magdra a vasarloi utra. A tanulmanyban
tobbféle modszeret alkalmaztunk. Online kérdéives megkérdezés keretein beliil vizsgaltuk a
résztvevOk butorvasarldsi magatartasat, kiilonos tekintettel az omnichannel viselkedésre, majd
fokuszcsoportos interjuk soran az alanyok AR-alapu alkalmazasok iranti attittidjeit vizsgaltuk.
Az eredmények azt mutatjak, hogy a webrooming — a BULDEO RALI et al. (2019) éltal
azonositott hat vasarloi profil egyike — a leggyakoribb vasarléi magatartds a butorpiacon. A
fokuszcsoportos interjuk pedig arra utalnak, hogy az AR-alapu technoldgiak segithetnek a
fogyasztoknak abban, hogy konnyebben hozzak meg butorvasarlasi dontéseiket, azonban még
nem tekinthetdk elég fejlettnek ahhoz, hogy teljes mértékben tdmaszkodjanak rajuk. Ezek
alapjan a technoldgia jelen fejlettségi szintjén még nem mozditotta el a vasarlasi magatartast az
egycsatornds online beszerzés iranyaba a lakberendezési piacon.
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Abstract

In this research, we aimed to explore home furniture buyers' shopping behavior, their attitudes
towards augmented reality (AR) and the impact of this new technology on the omnichannel
shopping experience and the customer journey. The study used mixed methods, including an
online survey and focus group interviews, to examine customers' shopping behaviors with a
particular focus on omnichannel shopping. The results indicate that webrooming, one of the six
customer profiles identified by BULDEO RALI et al. (2019), is the most common customer
behavior on the furniture market. The focus group interviews suggest that AR-based
technologies can help consumers to make purchasing decisions on furniture easier but are not
yet considered advanced enough to be fully relied upon, so this technology hasn’t shifted the
shopping behavior toward single-channel online shopping yet.
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