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1. Tudomanyos életpalya

Tudoményos fokozatot (PhD) 2014-ben a Budapesti Corvinus Egyetem (BCE)
Gazdalkodastani Doktori Iskoldjadban szereztem gazdalkodas és szervezettudomanyok teriiletén,
ezen beliil is marketing specializacion. Elétte szintén a Budapesti Corvinus Egyetemen
szereztem még osztatlan képzésben kozgazdasz és kozgazdasz-tanari oklevelet marketing és
angol Tlzleti szaknyelv tanari specializaciokon. Illetve oktatdsi feladatokat mar PhD-
hallgatoként is aktivan vallalatam, igy oktattam tobbek kozott Tanuléds- és Kutatdsmodszertan,
Marketing, Marketingkutatas tantargyakat, és témavezetOként kozremiikddtem szamos
egyetemi alapképzésen (BSc) késziilt szakdolgozat elkésziiléséhez. 2011-2013 kozott 3 félévet
toltottem nemzetkdzi 6sztondijakkal a kinai Peking Egyetemen, amely ma is a vilag egy
legrangosabb egyeteme a tarsadalom ¢és gazdasagtudomanyok szempontjabol. A doktori
disszertacid kéziratat is ezen tanulméanyok soran fejeztem be, majd védtem meg 2014-ben.
Témavezetdm Prof. Hofmeister-Toth Agnes, CSc. volt. A disszertacié kutatsi fokuszai a
fogyasztdi magatartas teriiletén beliil elsésorban a fogyasztoi lojalitas volt, cime:

o A fogyasztoi elégedettség, a fogyasztoi bizalom és a fogyasztoi lojalitds
osszefiiggéseinek vizsgalata a magyar mobil telekommunikdcios szolgaltatasok piacan.

2014 szeptemberétdl az akadémiai karrierem a Karoli Gaspar Reformatus Egyetem Allam- és
Jogtudomanyi Karan (KRE — AJK) kezdtem el egyetemi tanarsegédként, majd 2015 aprilisatol
mar adjunktusként. Oktatoként elsdsorban Marketingkommunikacid, Marketingkutatas, Public
Relations, Szervezeti kommunik4cio tantargyak oktatdsaban vallalatam szerepet. Illetve mivel
ekkor a kdzgazdasagi képzések az egyetemen beliil a jogi karon valdosultak meg (2022-ig), igy
ez a tudoméanyos érdeklédésemre, munkaimra is hatdssal volt. Igy kezdtem el foglalkozni
példaul szabalyozasi, dnszabalyozasi kérdésekkel is a kereskedelem és marketing teriiletén,
kiilonds tekintettel a nemzetkdzi kereskedelem szabalyozasi kérdéseivel. Ebbdl iddvel tobb
publikacio is sziiletett, tobbek kozott a KRE AJK kiadasiban megjelend Glossa Iuridica
szakmai folyodiratban (MTA A besorolassal rendelkezik jogi teriileten). Példaul:

e Simay Attila Endre (2017): Kinai ritkaféldfém- és egyéb nyersanyag-korlatozasok
(Kina kontra EU, USA, Japan). Glossa Iuridica, Vol. 4, No. 1-2, pp. 173-184.

e Gati Mirkoé - Simay Attila Endre (2019): GDPR - A személyes adatok védelme és ennek
percepcidja egy magyar kutatas tikkrében. Glossa Iuridica, Vol. 6, No. 1-2, pp. 305-322.

e Simay Attila Endre (2020): Biroi testiilet nélkiil maradt nemzetkdzi kereskedelmi jog.
Glossa luridica, Vol 7, No 1-2, pp. 365-377.

o Papp Eszter — Simay Attila Endre (2021): A Regionalis Atfogd Gazdasagi Partnerségrol.
Glossa luridica, Vol. 8, No. 1-2, pp. 129-155.

e Simay Attila Endre (2022): Feleldsségi kérdések a marketingben — PR, CSR,
onszabalyozas és zoldmarketing. Glossa Iurdica, Vol. 9, No. 1-2, pp. 183-202.

A kordbbi kinai tanulmanyok egyfajta folytatdsaként 2015-2017 kozott elvégeztem egy
masodik egyetemi mesterképzést is, amely a Budapesti Corvinus Egyetem és a Pazmany Péter
Katolikus Egyetem kozos képzéseként, mint okleveles Kelet-Azsia szakértd végeztem
kitiintetéses oklevéllel. Ezzel osszefiiggésben bekapcsolodtam a KRE AJK nemzetkdzi
tanulmanyok képzésébe is, ahol a Regionalis Tanulményok kurzusok beliil oktattam Kelet, D¢l,
és Délkelet-Azsia regionalis ismereteit és a Nemzetkozi szervezetek kurzusban a nemzetkozi
gazdasagi és pénziigyi rendszereket. Kinai nyelvbdl még 2013-ban szereztem felséfoku
nyelvvizsgat (HSK 6 irasbeli és HSKK szobeli felséfok). Azsia és ezen beliil elsdsorban Kina
vizsgalata szintén hatott a tudomanyos érdeklédésemre, illetve tobb kutatas kontextusaként a
mai napig is hat. [gy rangos hazai és nemzetkozi publikacidim is sziilettek, amelyeknek elészor



a fokusza is ezen régio és orszadg gazdasagi mikodését vizsgalta, elsdsorban kereskedelem és
marketing szempontbol, példaul:

e Simay Attila Endre (2017): Kina és az internetes gazdasag. Kiiliigyi Szemle, Vol. 16,
No. 3, pp. 105-130.

e Simay Attila Endre (2018): A kinai internet harom oriasa. In J6zsa Laszl6 - Korcsmaros
Enik6 - Seres Huszarik Erika (2018): A hatékony marketing - EMOK 2018 Nemzetkozi
Tudomanyos Konferencia konferenciakotete, ISBN 978-80-8122-236-8, pp. 451-466.

e Simay Attila Endre - Gati Mirké (2018): J6 példa-e Kina? Feltaro kutatds a mobil
kozosségi kereskedelemrdl. Vezetéstudomany, Vol. 49, No. 12, pp. 11-23.

e Simay Attila Endre (2020): Foreign Trade as Economic (Inter)dependence in Asia. In:
Grabowski, Marcin; Trojnar, Ewa; Barbasiewicz, Olga (szerk.) Security Dilemmas and
Challenges in the 21st century’s Asia. Berlin, Németorszag: Peter Lang, pp. 35-44.

e Simay Attila Endre — Fan Libo (2020): A kinai nyelv magyarorszagi tanitasanak rovid
torténete €s jelene. Kiiliigyi Szemle. Vol 19, No. 2, pp. 3-20.

e Simay Attila Endre (2020): Mobil technologiak és digitalis gazdasag Kinaban, az
internet mint regionalis médium. In Ercsey Ida (szerk.) (2020): Marketing a digitalizacio
koraban. Széchenyi Istvan Egyetem: Gydr. ISBN: 978-615-5837-76-0, pp. 187-197

Majd a késébbi nemzetkozi publikaciok esetén is Kina, illetve Azsia gyakran szolgalt és szolgél
egyfajta gazdasagi kontextusként, példaul a mintavalasztason keresztiil, amely a fogyasztoi
magatartds elemzésekor kiilonds tekintettel kitér a kinai és dzsiai fogyasztéi mintazatokra,
technoldgia elfogadasra. Példaul az alabbi publikéaciok esetében:

e Wei, Yuling — Simay, Attila Endre — Agardi, Irma — Syahrivar,
Jhanghiz — Hofmeister-Toth, Agnes (2023): Using Artificial Intelligence to Promote
Branded Color Cosmetics: Evidence from Indonesia. Journal of Promotion
Management, Vol 29, No. 5, pp. 644-675.

e Simay, Attila Endre — Wei, Yuling — Gyulavari, Tamas — Syahrivar,
Jhanghiz — Gaczek, Piotr — Hofmeister-Toth, Agnes (2023): The e-WOM intention of
artificial intelligence (Al) color cosmetics among Chinese social media influencers.
Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, Vol 35, No. 7, pp. 1569-1598

e Wei, Yuling - Syahrivar, Jhanghiz— Simay, Attila Endre (2024), "Unveiling the
influence of anthropomorphic chatbots on consumer behavioral intentions: evidence
from China and Indonesia"”, Journal of Research in Interactive Marketing, Paper: Early
Access, 26 p.

2016-t6] részmunkaidében, majd 2017-tdl teljes munkaidében a Budapesti Corvinus Egyetem
oktatoja is lettem adjunktusként 2024 februarig. Azota 6raadoként vagyok jelen az intézmény
miikodésében. Oktatoként bekapcsolddtam tobb mesterszintli kurzus oktatasaba is, els6sorban
a marketingkommunikacios ¢€s digitadlis marketing teriileteken, mig az alapképzésben
els6sorban a marketing alapismeretek és médiagazdasagtan teriiletekkel foglalkoztam. Részt
vettem az angol nemzetkozi gazdalkodas szak megujitasakor a Global Markets and Marketing
specializacid létrehozasaban, amelynél specializacid-vezetd is voltam a munkaviszonyom
fennallasa alatt.

A tudoményos fokuszra ez is sokban hatést gyakorolt, hiszen a korabbi fogyasztdi magatartas
fokuszon beliil ekkor kotelezddtem el amellett, hogy a kordbbi fogyasztoi lojalitds témakor
helyett, elsdsorban a technologia elfogadést és az erre hatdssal 1évo kiilonbozd faktorokat
kezdtem el kutatni. Ezek koziil kiemelten foglalkozva a nyilvanossag €s maganélet (privacy)



kérdésével is, mint az egyes technologidk hasznalatat, elfogadasat befolyasold tényezovel. Ezek
kozil a legjelentdsebb haza és nemzetkozi publikacidim a kovetkezok:

e Simay Attila Endre - Gati Mirké (2018): J6 példa-e Kina? Feltar6 kutatas a mobil
kozosségi kereskedelemrodl. Vezetéstudomany, Vol. 49, No. 12, pp. 11-23. (MTA B)

e Simay Attila Endre - Gati Mirké (2019): Publicity in mobile and social media. Society
and Economy. Vol 41, No 2, pp. 193-210. (Scopus Q3)

e Gati Mirko - Simay Attila Endre (2019): GDPR - A személyes adatok védelme és
ennek percepcioja egy magyar kutatés tiikkrében. Glossa Iuridica, Vol. 6, No. 1-2, pp.
305-322. (MTA A)

e Weli, Yuling — Simay, Attila Endre — Agardi, Irma — Syahrivar,

Jhanghiz — Hofmeister-Toth, Agnes (2023): Using Artificial Intelligence to Promote
Branded Color Cosmetics: Evidence from Indonesia. Journal of Promotion
Management, Vol 29, No. 5, pp. 644-675. (Scopus Q2)

e Simay, Attila Endre — Wei, Yuling — Gyulavari, Tamas — Syahrivar, Jhanghiz — Gaczek,
Piotr — Hofmeister-Téth, Agnes (2023): The e-WOM intention of artificial intelligence
(Al) color cosmetics among Chinese social media influencers. Asia Pacific Journal of
Marketing and Logistics, Vol 35, No. 7, pp. 1569-1598 (Scopus Q1)

e Wei, Yuling — Syahrivar, Jhanghiz— Simay, Attila Endre (2024), "Unveiling the
influence of anthropomorphic chatbots on consumer behavioral intentions: evidence
from China and Indonesia”, Journal of Research in Interactive Marketing, Paper: Early
Access, 26 p. (Scopus Q1)

e Wei, Yuling — Gati, Mirk6 — Simay, Attila Endre (2024): How consumers' privacy
perceptions influenced mobile payment acceptance during the COVID-19 pandemic.
International Journal of Bank Marketing. Paper: Early Access, 24 p. (Scopus Q1)

Ezek koziil a mar megjelent elsd 5 publikacidt emelném be a habilitacids tézis masodik részét
képezd csatolt publikaciok ismertetésében. Felrajzolva a tudomanyos érdeklédésemnek és
ennek a témateriiletnek az ivét is, ahogy a privacy kérdéskorét kibontva, az azsiai és elsésorban
Kinai kontextust beemelve foglalkoztam a fogyasztok technologia hasznalatat és elfogadasat
leiré magatartasaval. Ugyanakkor fontosnak éreztem jelezni, hogy mar tovabbi két Scopus Q1
besorolassal rendelkezd publikdciom elfogadasra keriilt, és online mér korai megjelenésben
elérhetd, amelyek szintén erre az akadémiai ivre fiizhetdk fel.

Ebben a kutatasi palyaban kiilon kdszonet illeti Gati Mirko kollégam a BCE-n, akivel a privacy
kérdését kezdtiik el kdzosen vizsgalni, és 1dordl iddre késziiltek kdzos publikaciok is, amelyek
a technologia hasznalatot és elfogadast ebbdl az aspektusbdl vizsgaltdk. Tovabba kiemelt
koszonet Wei Yulingnek, aki a BCE Gazdalkodastani Doktori Iskoldban lett tarstémavezetett
doktori hallgatdom (korabban a mester szakdolgozatanal is témavezetd voltam), €s akivel
els6sorban a mesterséges intelligencia gyakorlati felhasznaldsa szempontjabol vizsgaltuk
kozdsen a technologia fogyasztokra gyakorolt elfogadasi hajlanddsagat és hatasat. Wei Yuling
2020-2024 kozott sikeresen teljesitette a kovetelményeket, és 2024 juliusdban szerzett
tudomanyos fokozatot (PhD). A tarstémavezetd a korabbi témavezetdm, Prof. Hofmeister-To6th
Agnes, CSc volt.

A BCE esetében a munkdmat a Marketing, Média és Designkommunikacié Tanszék keretében
végeztem, és Oraado kollégaként végzem is. A globalis COVID-19 jarvéany kitorésekor, erre
reagalva készitettliink k6zos tanszéki kutatasokat, hogy ez miként érinti a felséoktatasi munkat.
Ebbdl az egyik, késébb a Society and Economy esetében megjelent k6zo6s munkat volt
szerencsém vezetni, amelyet a levelezd szerzoi statuszom jelzett az adott anyag kapcsan. A két
legfontosabb publikacié ennek kapcsan:



e Horvath Doéra - Csordas, Tamas ; Asvényi, Katalin ; Faludi, Julianna ; Cosovan,
Attila ; Simay, Attila Endre ; Komar, Zita (2022): Will interfaces take over the physical
workplace in higher education? A pessimistic view of the future. Journal of Corporate
Real Estate. VVol. 24 No. 2, pp. 108-123. (Scopus Q2)

e Horvath Déra — Asvanyi Katalin — Cosovan Attila — Csordas Tamas — Faludi Julianna
— Galla Daniella — Komar Zita — Markos-Kujbus Eva — Simay Attila Endre (2022):
Online only: Future outlooks of post-pandemic education based on student experiences
of the virtual university. Society and Economy, Vol. 44, No. 1, pp. 2-21. (Scopus Q3)

A tudomanyos, egyetemi palyamat tekintve tovabbi jelentés mérfoldkének tekinthetd 2022,
amikor a Karoli Gaspar Reformatus Egyetemen bekapcsolodtam egy kari és egy karkozi
palyazatba, els6 1épésben a palyazé munkacsoport tagjaként. Ahol sajat részrél elsésorban a
marketing, marketingkommunikacios aspektusok bevonasat végeztem, végzem. A kari kutatas
{6 fokusza a fiatalok médiahasznalata, mig a karkozi kutatasnal a rovid ellatasi lancok képeztek
a projektek f6 fokuszat. A palyazatok 2024-ben zarulnak, igy az ehhez kapcsolddd tudomanyos
munka e sorok irdsakor még folyamatban volt. Ugyanakkor mar ezek eredményei kozé
sorolhato részben az alabbi két publikacio:

e Simay Attila Endre (2022): Feleldsségi kérdések a marketingben — PR, CSR,
Onszabalyozas és zoldmarketing. Glossa Iurdica, Vol. 9, No. 1-2, pp. 183-202. (MTA
A)

e Wei, Yuling — Gati, Mirk6 — Simay, Attila Endre (2024): How consumers' privacy
perceptions influenced mobile payment acceptance during the COVID-19 pandemic.
International Journal of Bank Marketing. Paper: Early Access, 24 p. (Scopus Q1)

Az egyetemi feladataim, karrierem szempontjabol is 2022 egy jelentds dllomésnak tekinthetd.
2022 augusztusaban jott létre a Karoli Gaspar Reformatus Egyetem Gazdasdgtudomanyi,
Egészségtudomanyi és Szocialis Kara (KRE — GESZK), amely soran a Gazdasag- ¢és
Vezetéstudomanyi Intézet kivalt az Allam- és Jogtudoményi Karbol és ezen 0j kar meghatarozo
részévé valt. Ezen 4talakuldsi folyamat soran kaptam felkérést a Gazdasag- ¢és
Vezetéstudomanyi Intézet intézetvezet6-helyettesi feladataira, amelyet elfogadtam. Illetve az
atalakulashoz nem kapcsolodva, de szintén ekkor kaptam meg az egyetemi docensi
eldléptetésem is.

A Gazdasagtudoményi, Egészségtudomanyi és Szocidlis Kar esetében a nemzetkozi
koordinatori feladatokat is megkaptam, és a Kar elsd 2 évében sikeriilt jelentdsen bdviteni a
Kar nemzetkozi kapcsolatrendszerét. Ertve ezalatt uj Erasmus egyiittmiikodési szerzédések
megkotését, illetve tobb egyetemkozi nemzetkdzi megallapodast is. Beinditva a hallgatoi €s
oktatdi nemzetkdzi mobilitasokat, és kialakitva a Kar nemzetkozi kurzusainak kinalatat. Sajat
részrol 1étrehozva egy alapoz6 marketing €s egy nemzetkdzi marketingkommunikacios kurzust
is a tantargykinalatban. Egy felsdoktatdsi intézmény esetében a nemzetkdzi jelenlét
természetesen folyamatosan fejlesztendd teriiletnek tekinthetd, igy mind a kapcsolatok szama,
intenzitasa, mind a kurzuskinalat fejlesztése a jovében is feladat marad.

Személyesen elsdsorban a romaniai Babes-Bolyai Tudomanyegyetemmel €és a cseh Ostravai
Miszaki Egyetemmel tartok fenn folyamatos kapcsolatokat. A BBTE esetében a Digitalis
Marketing mesterprogramban veszek részt meghivott oktatoként immar évek ota, ahol a
Ko6zosségi Média és Mobilmarketing tantargy oktatasaban veszek részt. A cseh intézmény
esetében altalaban a nemzetkozi hét eléadoi kozott szerepeltem mar tobb alkalommal, ahol
aktualis egy aktualis €s relevans marketing témat igyekszem megosztani a hallgatésaggal.

A teljes publikécios lista, amely részletesebben is bemutathatja a tudoméanyos érdeklédésemet
és aktivitast a Magyar Tudomanyos Miivek Taraban elérhetd, ahol szerzoként az alabbi profilon



megtekinthet6k az eddig megjelent publikaciok, illetve az ezekre tortént hivatkozasok mas
tudomanyos munkéakban:

e https://www.mtmt.hu/szerzo/10046433

2. Fo kutatasi eredmények

A tovéabbiakban a kordbban jelzett 5 tanulmany eredményeit foglalndm Ossze. Amelybdl
megitélésem szerint kirajzolodik a tudomanyos orientacio a fogyasztdi magatartason beliil a
fogyasztok technologidk elfogadéasat és hasznalatat befolyasold tényezOk kapcsan, kiilonds
tekintettel a maganszféra €s a mesterséges intelligencia tekintetében. Ugyanakkor a bemutatott
cikkek kontextusa is gyakran rendelkezik kelet-azsiai kitekintéssel, példaul a vizsgalt
technoldgiai Gjitasok eredetének apropodja, vagy a minta kivalasztasa kapcsan.

A habilitacios tézis javasolt terjedelmi korlatjaira tekintettel ugyanakkor a korabbi tudomanyos
publikacié bemutatdsa sordn elsdsorban a sajat eredményekre fokuszalok, amelyek 0 kutatasi
eredményként hozzajarultak a fogyasztdi magatartas megértéséhez a technologiak elfogadasa
¢s alkalmazasa kapcsan. A cikkek szakirodalmi attekintésére csak réviden térnék ki minden
esetben, ravilagitva, hogy milyen témakorok kerliltek vizsgalatra, mint az adott kutatas
kontextusa. A tézis alapjaul szolgald publikaciok teljes terjedelmiikben elérheték a leadott
habilitacids anyagban a kiemelt publikaciok kozott.

2.1 Jo példa-e Kina? Feltaro kutatas a mobil kozosségi
kereskedelemrol

A Vezetéstudomany folyodiratban 2018-ban megjelent publikacioban Gati Mirko kollégammal
a mobil kozosségi kereskedelmet (mobile social commerce) jelenségét vizsgaltuk. Ekkorra
Kina mar jelentds fejlddést ért el a mobil és internetes technologidk fejlédése terén. A nyugati
technologiakat adaptald orszagbol az internetes innovaciok egyik inkubatora lett, és a 2010-es
évek kozepére a mobil kereskedelem €s ennek 0sszekotése a kozosségi média alkalmazasokkal
egy Uj internetes 6koszisztémat hozott 1étre. Kina a vilag legfejlettebb mobil kereskedelemmel
rendelkezd piaca lett, igy érdekesnek tartottuk megvizsgélni, hogy a magyar fogyasztok
mennyiben lehetnek majd fogékonyak egy ilyen technologiai kornyezet elfogadasara és
hasznélatéra.

A cikk szakirodalmi attekintésében elsdsorban az e-kereskedelem és a kozdsségi média
fogalomrendszere és Osszefiiggései kertiltek vizsgalatra, amelyeknek egyik alesete volt a mobil
kereskedelem (m-kereskedelem). A mobilkereskedelem (m-kereskedelem) meghatarozas
szerint aruk és szolgaltatasok vétele és eladdsa mobil eszkozok segitségével, vezeték nélkiili
halozatokon (Eastin et al., 2016). Ugyanakkor a felhasznalok tranzakcioi az interneten keresztiil
barmikor, barhonnan térténhetnek. Ezen feliil, helyalapt szolgéltatasok és belépnek a kontextus
alapu szolgaltatasok és célzas mellé (Ghose et al., 2016).

A mobil kozosségi kereskedelem, amely a publikacié idejére Kindban mar fontos kereskedelmi
tipusnak szamitott, a mobiltelefon mint eszkdz mellett a kozdsségi médiat is felhasznalta. A
kozosségi kereskedelem a kozosségi média kereskedelmi tranzakciokra és tevékenységekre
torténd hasznalatat jelenti, amelyeket elsé sorban a kozosségi interakciok és felhasznaloi
hozz4ajarulasok 9sztondznek (Yan et al., 2016).

A vizsgalt idészakra, 2016 decemberében az internetpenetracio Kinaban 53,2% volt, 2,9
szazalékponttal magasabb 2015 év végéhez képest, ami 731 millid internethasznalot jelent
Kinaban. A legtobben koziiliik mobiltelefonon keresztiil férnek hozzd az internethez. A



mobilinternet-hasznalok az Gsszes internethasznald 95,1 szazalékat jelentik, mint ahogy a
mobilinternet-hasznalok szama Kinaban elérte a 695 milli6 f6t (CNNIC, 2017). Ez azdta tovabb
emelkedett, mind az internethasznalok szama, mind ebben a mobilinternet hasznalok aranya,
amely mostanra gyakorlatilag elérte a teljes penetraciot.

A mobil kozdsségi kereskedelemhez ezen kiviil fontos tényezo volt, hogy a fizetési funkciok is
a mobil interneten, s6t Kindban a kozosségi médidban is elérhetokké valtak, igy a fogyasztok
képessé valtak a mobiltelefonjukrol a kozosségi média alkalmazasban fizetni az online
vasarlasokért. Igy a cikkben bemutatasra keriilt, hogy a 2010-es kozepére két dominans
szerepldje lett ennek az internetes gazdasagi Okoszisztémanak Kindban. Az eredetileg a
kereskedelem feldl érkezd Alibaba, és az eredetileg a kozosségi média feldl érkezé Tencent,
amelyek az egyes applikaciok osszekapcsolasaval mind a mai napig meghatarozo szerepldi a
kinai online, és egyben mobil k6zdsségi kereskedelemnek. Illetve roviden a magyar kdzosségi
média helyzet is ismertetésre keriilt, amely ramutatott arra, hogy Magyarorszagon €s a nyugati
vilagban is, mas platformok piaci dominancidja volt megfigyelhetd. Ez alapjaiban szintén nem
sokat valtozott a kutatds Ota, bar a Facebook azdta mar kibdviilt egy online piactérrel, mégha
ennek fejlettsége meg sem kozeliti az egy évtizeddel ezel6tt mar Kinat jellemzé mobil
kozosségi kereskedelmet.

2.1.1 Minta és modszertan

Az adatgyiijtés online kérd6iv forméjaban keriilt lefolytatasra, mivel a téma online fogyasztoi
magatartast vizsgal magyar felhasznalok korében, ezért a modszer megfelelonek tiint, igy
igyekeztiink minimalizalni a megkérdezés és a megkérdezés targya kozotti eltérésekbdl fakado
esetleges diszkrepanciat (Gyulavari et al., 2015). Emellett az online megkérdezés lehetové tette
a gyors ¢€s nagymintas mintavételt. A kérddives lekérdezés 2017. aprilis 24. és 2017. méjus 15-
e kozott zajlott le, mivel azt feltételezziik, hogy ez a 3 hetes iddszak nagy szamu valaszt
eredményezhetett, mindazonaltal a lehetséges torzitdsok az adatokban az esetlegesen tul hosszli
adatgylijtési folyamat révén ennek folytdn minimalizdlodtak. Az adattisztitds utin a
kovetkezOkben bemutatandd modellek elemzése az adattisztitdsi fazis utan a végleges
mintaelemszadmmal 844 valaszad6 valasza alapjan tortént. Mivel a valaszadok onként vehettek
részt és tobbnyire egyetemi hallgatok voltak a Budapesti Corvinus Egyetemrdl, és kisebb
részben a Kdaroli Gaspar Reformatus Egyetemrdl, ezért az eredmények nem tekinthetdk
reprezentativaknak. Ennek ellenére az eredmények valdsziniisithetéen a témahoz kotédo,
izgalmas ¢és altalanos jellegli tendenciakra mutathattak ra. A minta 72%-a nd, 28%-a férfi. A
nok magasabb aranya a hallgat6i minta jellegzetességeinek koszonhetd (a kutatasban részt vevo
egyetemi szakok hallgatdinak nemi Gsszetétele). A primer kutatas keretében a megkérdezettek
atlagéletkora 23 év (szoras: 3,9 év), a leggyakoribb életkor értek (modusz) 22 év volt. A minta
Osszetétele alapjan megallapithatd, hogy egyetemi hallgatokbol 4llt a minta, akik
feltételezhetden rendelkeznek okostelefonnal, és valosziniisithetden nagy aranyban szerepelnek
a kiilonféle kozosségimédia-feliileteken. A mintdban szerepld valaszadok a mobiltelefonjukon
jellemzden intenziven hasznaljak a kozosségi médiat (5,85-0s atlagérték a 7-fokozatu skalan,
ahol a 7-es érték jelenti a legintenzivebb hasznalatot), viszont a mobiltelefonjukon kevésbé
jellemzd a vasarlasi tevékenység (2,79-es atlagérték a 7-fokozati skélan, ahol a 7-es érték
jelenti a legintenzivebb vésarldsi magatartast a mobiltelefonjukon).

A kutatds soran mar tesztelt, nemzetk6zi modellekkel és skalakkal dolgoztunk, és azzal a céllal
vizsgaltuk meg a nemzetkézi modelleket, hogy a kutatds végén relevans kovetkeztetést
mondhassunk a magyarorszagi mobil ko&zosségimédia-kereskedelmi alkalmazéasokkal
kapcsolatosan. A hasznalati hajlandosag elemzését Liebana-Cabanillas et al. (2017) modellje
alapjan vizsgaltuk, mig a vasarlasi hajlandésag vizsgéalatara Wang és Yu (2017) modelljét
alkalmaztuk, majd kombindltuk a két modellt egy Osszehasonlitdé elemzés elvégzéséhez.



Kutatasi problémank a vizsgalt modellek mikodésének tesztelése volt magyar kdzegben,
kimutatva a vizsgalt, hasznélati és vasarlasi hajlandésaggal kapcsolatos konstrukcidk és
Osszefliggéseik feltételezhetden eltérd kapcsolatrendszerét €s Osszefliggéseit. Célunk volt az is,
hogy feltarjunk esetlegesen 1 Osszefiiggéseket is, amelyek az eddig tesztelt modellek
eredményeinek bemutatdsakor nem kertiltek eld.

2.1.2 Elemzés, empirikus modellvizsgalatok

Annak érdekében, hogy a valaszadok jobban megértsék az altalunk vizsgalni szdndékozott
kozosségi mobil kereskedelem fogalmat, az online kérdéivben alkalmaztunk olyan integralt
mobil alkalmazéasokra utal6 kérdéseket, amelyek magukban hordozzak a kozdsségi média, a
mobil kereskedelem és a mobil fizetési megoldasok alkalmazasat egyetlen applikacioban.
Néhany képet mutattunk a WeChat elnevezésii alkalmazasbol, amelyet magyarazo szovegekkel
is ellattunk annak érdekében, hogy a valaszadok minél inkabb képesek legyenek elképzelni,
hogyan miikodik egy ilyen integralt alkalmazas, és miként kezelhetok benne a f6 eldnyeit
jelentd egyes funkciok.

Az eredmények a SmartPLS 2.0 (Ringle et al., 2005) szoftver segitségével keriiltek a
modellekben kiszdmitasra. A latens valtozok kozott a szakirodalom alapjan 300 iteracid
segitségével szamitottuk ki a korrelacidos egyiitthatokat. Az egyes kapcsolatok
szignifikancidjanak teszteléséhez az tigynevezett bootstrapping eljarast alkalmaztuk, ahol a
modellek egyes valtozoi esetében 200 véletlenszerlien generalt almintdval igyekeztiink
kiszamitani a hibahatarokat (Chin, 2001). A PLS modszertana keriilt alkalmazasra a korabbi
kutatasok elméleti modelljeinek ismételt teszteléséhez a magyar minta felhasznalaséval, majd
a szarmaztatott tovabbi vizsgalddas soran is. A PLS tutelemzést azért valasztottuk, mert a
nemzetkdzi 6sszehasonlitdson kiviil a kiilonféle konstrukciokat egységes modellben szerettiik
volna megjeleniteni. A modszer alapvetden képes Osszetett modelleket becsiilni sok latens €s
manifeszt valtozo segitségével.

Sajat kutatdsunkban két nemrégiben publikdlt kutatdsi modellt vizsgaltunk meg annak
érdekében, hogy mélyebb betekintést nyerhessiink a magyar mobil felhasznaldk attitiidjeibe,
hogy vajon miként vélekedhetnek ¢s hogyan fogadndk az ugynevezett mobil kozdsségi
kereskedelemre alkalmas alkalmazasokat. Az els6 modell, amelyre tdmaszkodtunk, alapvetden
az m-kereskedelem iranti elfogadast mérte. A Liebana-Cabanillas és munkatarsai (2017) altal
k6zolt tanulmany Szerbidban késziilt, amelynek Magyarorszaghoz valo viszonylagos kozelsége
jelentett szamunkra kiindulasi alapot kutatasunk tervezésekor, azt remélve, hogy az ott publikalt
modell felhasznalasaval mérhetévé tudjuk tenni az altalunk megkérdezett magyar valaszadok
elfogadasat a mobil kereskedelem irant, azzal a kiegészitéssel, hogy az altalunk vizsgalt
kontextusban ez kiegésziilt a kozdsségi média €s a mobil fizetés applikacidban torténd
azért, hogy a mobil kereskedelem helyett a mobil kozosségi kereskedelem legyen a
vizsgalatunk fokusza (1. dbra).

Az eredmények tobb hasonldsagot is mutattak a szerbiai eredményekkel, mert a hasznélat
észlelt konnytisége és a mobilitds nem bizonyult szignifikéns tényezdnek az altalunk végzett
kutatas soran sem. Ugyanakkor azt hangstlyoznunk kell, hogy az altalunk vizsgalt kutatasban
a bizalom szintén nem bizonyult szignifikans tényezOnek, azaz, hogy miért lenne hajlando egy
valaszadd a mobil kozosségi kereskedelem lehetdségét biztositd applikaciok hasznalatara.
Ennek oka talan az el6zetes személyes tapasztalat hidnyaban kereshetd, ami nyoman a
valaszadoink nem tudtak megitélni, hogy mennyire lenne ez szdmukra megbizhat6 alkalmazas.
Az észlelt hasznossdg, a személyre szabhatosidg ¢és a haszndlok bevonddéasa bizonyult
szignifikans valtozoknak a mi kutatasunkban. Ennélfogva, mi elsdsorban azzal a javaslattal
tudunk élni, hogy a vizsgalt tobb funkcidt integrald alkalmazés esetében akkor varhato ezek
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hasznalata, ha a felhasznalok meggy6zddhetnek ezek hasznossagarol, és minél inkabb sajat

felhasznalasi szokéasaikhoz tudjék igazitani ezeket.

Abra 1. A haszndlati hajlandésdg befolydsolo tényez i
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Forrés: Liebana-Cabanillas et al. (2017) al. sajat szerkesztés

A masodik modell a kozosségi kereskedelem jelenségét vizsgalta, ezen beliil is elsésorban
ennek tarsas jellegét, amelyet empirikusan kutatasunkban adaptéltunk, és egyben az elméleti
keretet is Gijrateszteltiik a mobil kzosségi kereskedelemre értelmezve abban a reményben, hogy
mi is alaposabban megérthetjiik a tarsas befolyas rahatdsat a vasarloi magatartasban. Wang ¢€s
Yu (2017) modelljét teszteltiik a kutatasunkban, ahol a kivalasztas egyik indoka volt, hogy az
eredeti modell Taiwanban késziilt, tehat kinai kulturalis hattér mellett, ahol az Ugynevezett
mobil kozosségi kereskedelem kategdridjaba sorolhatd applikaciok jelentds népszertiségre
tettek szert. Ugyanakkor az eredeti kérdések némileg itt is modositasra keriiltek, hogy a
kozosségi kereskedelem helyett a mobil kozosségi kereskedelem keriiljon a vizsgalodas
fokuszaba (2. 4bra).

Ebben az esetben tobb jelentds kiillonbséggel szembesiiltiink az adatok elemzésekor az eredeti
modell altal leirt varhatd Osszefiiggések vizsgalatakor. Az altalunk megkérdezett magyar
felhasznalok kozott az egyetlen tényezd, amely képes volt szignifikans hatast gyakorolni a
véarhato vasarlasi hajlandosagra, az a pozitiv tarsas befolyasbol eredt, mint pozitiv szdjreklam.
Ami alapjan az esetleges, tamogat6 ajanlasok eldsegithetik a mobil kozosségi kereskedelmi
funkcidval rendelkezd alkalmazasok elterjedését, de ezzel szemben a negativ szdjreklam, s6t
maga a szajreklamban talalhato tartalmi elemek hatdsa nem bizonyult szignifikdnsnak. Mivel
ezen alkalmazasok jelenleg nem széles korben ismertek és 1éteznek Magyarorszagon, igy az
esetlegesen ezzel kapcsolatban megfigyelt fogyasztoi vasarldsok hatdsara kevéssé szamitottunk,
és ez a tényez6 ennek megfelelden nem is bizonyult szignifikdnsnak Az adaptalt modell tovabbi
elemei tobbeé kevésbe kovettek az alapul vett modell altal feltart 6sszefiiggéseket, miszerint a
vasarlasi hajlandosag valamivel nagyobb hatast gyakorolt az esetleges vasarlasra és valamivel
kisebb hatast a vasarlasi utani tevékenységekre, ¢és mindkét ilyen hatds szignifikansnak
bizonyult.

Abra 2. A visdrldsi hajlandésdg befolydsolo tényezdi és hatdsa a visdrldsra
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Forréas: Wung és Yu (2017) alapjan sajat szerkesztés

A modellezés harmadik szakaszdban megkiséreltiink egyfajta kombinalt modellt felallitani az
el6z6 két modell valtozoinak felhasznalasaval. A célunk az volt, hogy lehetdleg egy
komplexebb modell segitségével jobb betekintést nyerjiink a mobil kdzdsségi kereskedelem
elfogadasaval és hasznalataval kapcsolatos attitlidokbe, nevezetesen, hogy miként fogadnanak
valaszadoink egy olyan mobil applikaciot, amely 6tvozi a kozosségi kereskedelem, mobil
kereskedelem és mobil fizetés lehetdségeit. A modellek egyes elemeit iteralva torekedtiink arra,
hogy — a SmartPLS altal talalt szignifikdns kapcsolatokra alapozva — egy minél tobb valtozot
tartalmaz6 modellt felépitve teszteljiik a valtozok egymas kozotti hatasait €s a hatasok iranyat
is (3. abra).

Abra 3. haszndlati és visarldsi hajlandésdg kombindlt modellje
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Forras: Liebana-Cabanillas et al. (2017) és Wung és Yu (2017) alapjan sajat szerkesztés

Az egyik ezek koziil az iteralt modellek koziil arra engedett kovetkeztetni, hogy felirhato egy
kapcsolati halé az applikacio elfogadasat jelentd tényezOktdl egészen a vasarlasig. A
szignifikans kapcsolat alapjan az észlelt hasznossag, a személyre szabhatosag €s a hasznaloi
bevonodas eldsegithetik a hasznalati hajlanddségot, amely utdna hozzajarulhat a vasarlasi
hajlanddsaghoz egy ilyen applikacio esetében, amely végiil hozzajarul a vasarlashoz, illetve
késobb, a vasarlasi utani tevékenységekhez.
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A modellek kombinaldsa soran ugyan a bizalom beépithetének bizonyult a vasarlasi
hajlandosag kozvetlen indikatoraként, mint szignifikéns valtoz6. Ugyanakkor ebben az esetben
a szajreklam szerepe elveszett, és a tarsas befolyas szerepe igy kiszorult a vasarlasi
hajlandésagot magyarazd tényezok koziil. Meglehet, mivel a megkérdezetteknek nem
rendelkeztek el0zetes személyes tapasztalatokkal a vizsgalt applikacios megoldasok terén, igy
nem is voltak képesek érdemben elképzelni, hogy egy ilyen applikicio esetében a tarsas
befolyas miként miikddne. Noha ezen mobil applikaciok esetében a kozosségi média és igy a
tarsas befolyas feltételezésiink szerint Iényeges tényezoként lenne jelen a hasznalat soran.

2.1.3 Kovetkeztetések és javaslatok

A kapott eredmények megitélésiink szerint a gyakorlatban is hasznosak lehettek, vagy lehettek
volna. Példaul azon szervezetek szamara, amelyek a mobiltelefonon keresztiil alkalmazott,
kozosségimédia-elemekkel kiegészitett e-kereskedelmi megoldasokkal élnének a fogyasztok
iranyaban. A magyarorszagi fogyasztok kezdeti fazisdban voltak az m-kereskedelem
elfogadasanak, igy esetliikben az oktatas €és képzés elsédleges, mielétt barmilyen kifinomult
technoldgia bevezetésére keriilne sor. Ez feltehetden jelenleg is elvaras lenne egy 0j technologia
bevezetésekor. Ami akkor Kinaban a valdsag volt, az Magyarorszagon egy lehetséges jovo volt
vagy lehet, igy érdemes lenne sok megoldasi elvet megfeleld tudatossaggal, igény esetén
atalakitva tesztelni, hiszen ezzel egy, mar mashol valamilyen formaban bevalt rendszert lehetne
mintegy ,,eltesztelve” itthon is alkalmazni a vallalatok szdmara.

Az eredmények igy arra engednek kovetkeztetni, hogy a potencialis felhasznalok oktatisa
elengedhetetlen lenne a bevezetés eldtt, mivel az alkalmazéis és kiillonosen a vasarlas a
kozosségi mobil kereskedelmi applikaciok segitségével maskiilonben komoly kihivasokkal
nézne szemben. Elsdként az ismerethianybol és igy a képzelet korlatossagadbol adodo korlatokat
lenne sziikséges lebontani a fogyasztok fejében, hogy aztan a személyes elényokért cserébe
ravehetdok legyenek az alkalmazdsok telepitésére €s hasznalatara. Ehhez kapcsoldoddan, a
magyar piacra belépd vallalatoknak, mindenekeldtt a személyes elonyokre érdemes épiteni a
potencialis fogyasztok meggy6zését, €s meg kell probalni bevonni dket a hasznalatba, ezaltal
pedig hangstlyozni kell a lehetséges személyre szabhatosagot. A személyes elénydk miatt a
legvaldsziniibb, hogy az applikaciok hasznalatara ravehetdk lehettek a megkérdezettek.

A kutatés egyik korlatja volt, hogy az alkalmazott minta nem reprezentativ, igy az eredmények
is csupan korlatok kozott altalanosithatéak. Az igy kapott eredmények leginkabb altaldnos
jellegzetességeket tartak fel. A nemzetkdzi és a magyar minta kozotti 6sszefliggések vizsgalata
azt mutatja, hogy mas nemzeteknél esetleg egyeb eltérések is kimutathatok lettek volna, mely
részben korlat, részben jovobeni lehetdség is a kutatast tekintve. A technologia és a vizsgalt m-
kereskedelmi, valamint k6z0sségimédia-innovaciok rdadasul gyorsan elavultta tehetik az egyes
kutatasi eredmények egy részét. Uj platformok és funkciok megjelenése megvaltoztathatja a
felvazolt piaci helyzetet, amelyek a turbulens kozeg révén akar honaprol honapra atirhatjdk a
vizsgalt piac jellegzetességeit.

Jovobeni iranyként érdekesnek tekintettilk, hogy par év alatt a vizsgalt jelenleg leginkabb
Kindban elterjedt, integralt platformok mennyire honosulnak meg hazankban is, hiszen akkor
lehet valodi Osszehasonlitdo elemzést végezni nemzetkdzi kontextusban, akar addigra mar
kozossé valo platformokon végezve el az elemzést. Az elmult évek ugyanakkor inkabb csak
mélyiteni latszanak a technologiai €s platform eltéréseket, az internetes 6koszisztémak nem
eggy¢ olvadtak, hanem kiilon utakon fejlédnek jelenleg is.
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2.2 Nyilvanossag és maganélet a mobil és kozosségi médiaban

Az el6bb roviden bemutatott cikkhez képest egy évvel kordbban is végeztiink egy kutatast Gati
Mirkoé kollégammal, amely a mobil és k6zosségi média vonatkozasaban inkdbb a technologia
elfogadasi korlatait igyekezett feltérképezni, és igy vizsgalatunk fokuszaba a nyilvanossag
(publicity) és maganélet (privacy) kérdéseit helyeztiik. A publikaci6é ugyanakkor egy hosszabb
atfutads eredményeként valamivel az elsé cikket kovetden jelent meg 2019-ben a Society and
Economy (Scopus Q3) folyo6iratban. A kutatas apropojat az adta, hogy ma mar szinte mindenhol
veliink vannak a mobil- illetve okostelefonok, és nagyobb kérdés, hogy mikor nem vagyunk
elérhetdk a nagyvilag szamara, mintsem az, hogy mikor vagyunk jelen ezeken az eszk6zokon.
Személyes kozosségeink részben felkoltoznek az internetes kozosségi halokra, és egyben 1ij
halozatok szovik at a mindennapok tarsadalmat a digitalis térben. Igy kivancsiak voltunk
hogyan fiigg ma Ossze a modern média, a nyilvanossag és a maganélet, illetve mennyire
tarulkoznak ki az emberek az allando média jelenlétben.

A technologiai fejlodés legujabb vivmanyai, amelyek kozott a mobiltelefon is helyet kap,
veégkeépp atirtdk a nyilvanos és a maganszféra kozotti elkiiloniilést (Galik - Urban, 2014). Az 0
infokommunikaciés technikdk gyors elterjedése megvaltoztatja a kiilonb6z6 kommunikacios
szituaciokban résztvevok nyilvanossag percepcidjat. A koz- és a maganszféra kdzotti hatarvonal
feltoredezik, €s a nyilvanossag elkezd kiterjedni a maganszféra vilaga felé (Ferencz, 2009). A
maganszféra védelme mar akkor csdkkendben volt a mobil applikdciok alkalmazasa soran,
mivel a felhasznalok egyre tobb személyes informacidt osztanak meg magukrol ezeken
keresztiil (Han, et al. 2015), rdadasul nem csak mennyiségileg, hanem az informacidk
mindségét tekintve is egyre kevésbé koriiltekintdek (Gronli, et al. 2013). A felhasznalok
tobbsége raadasul nem szigoritotta kozel egy évtizede még online profiljanak hozzaférhetdségét,
noha altalanossagban a felhasznalok odafigyelnek a privat informacidok bizalmas kezelésére
(Kisekka et al, 2013).

A cikkben igy ezek mellett kitértiink az akkori mobiltelefon hasznalati mutatokra, és kiemelten
kezeltiik a kozosségi médiabol a mar akkor is piacvezetd Facebook alkalmazést. A kutatés
1d6zitése azeért is volt relevans, mivel Magyarorszagon nagyjabol ekkor lett a 14 év feletti
lakossag felének okostelefonja, és a Facebook is mar domindns k6zdsségi média platform lett.
Ezért a Facebook ¢és a maganélet védelmének Osszefliggéseit vizsgaltuk, vagyis a kozdsségi
attitidok.

Kutatdsunkban a magyarorszdgi és a tajvani internethasznalatbol és kozosségimédia-
hasznalatbol indulunk ki, hiszen feltételezhetd, hogy az internethasznalat a kdzosségi haldok
hasznalatanak gyors novekedését mutatja. Tajvanban az internetpenetracid 83,8%-os (Taipei
Times, 2014), mig Magyarorszagon 68% (NMHH, 2016b). A Facebook penetracié Tajvanban
76,7%, mig a magyarorszagi internethasznaloknal az érték ugyan 86% (NMHH, 2016a), de
népességaranyosan a tajvani érték a magasabb (Internet World Stats, 2016), és Tajvan
Osszességében a leginkabb Facebook-hasznald orszag, a teljes népességre vetitve (Taipei Times,
2014).

2.2.1 Minta és modszertan

A primer kutatasban vizsgalt megkérdezettek tobbsége fiatal volt, amit az is indokol, hogy az
NMHH (2016b) jelentése szerint okostelefonnal a 15-35 éves lakossdg mintegy fele
rendelkezett 2015-ben, mikdzben ez az ardny meredeken csokken az ennél iddsebb
korcsoportokban. A jelentésbdl az is kideriil, hogy a teljes népesség 72%-a tekintette a
mobiltelefont nélkiilozhetetlennek mindennapi életiikben, ami 7%-os novekedést mutatott
2014-hez képest. Ennek hattere pedig a mobiltelefonos applikaciok, koztiik a kozosségi média
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elérés novekedése lehet, mivel a mobiltelefonos internet ardnya szintén 5%-os novekedéssel
elérte a 18%-ot 2015-re (NMHH, 2016b).

A kutatas soran fontosnak itéltiik meg, hogy nemzetkozileg 6sszehasonlithatd eredményeket
kaphassunk, illetve mar tesztelt skaldkon kérdezziik meg a valaszadokat arr6l, hogy mennyire
itélik fontosnak a maganszféra védelmét a mobil, és ezen beliil a Facebook feliiletén. A
maganszféra vonatkozasaban a mobil applikaciokkal kapcsolatos kérdéseket Wang és tarsai
(2016), a Facebookkal kapcsolatos kérdéseket Kim (2016) publikacioja nyoman adaptaltuk. Az
adaptacio megbizhatosaganak novelése érdekében két egymastol fliggetlen forditds késziilt az
egyes kérdésekrdl, majd ezek Osszevetése, majd pedig probakérdezése soran sziilettek meg a
végleges kérdések.

Kutatasunk soran az a célunk, hogy egyrészt (1) a nemzetkozi 6sszevetés révén megfigyeljiik a
két modell viselkedését egy aktudlis magyar mintan is, és meghatdrozzuk azokat a
kiilonbségeket, amelyek kiadjak a f6 eltéréseket, és ezek egylittes hatasait. Masrészt, az aktualis
Osszevetés egyben kulturalis 6sszehasonlitds (2) is, melynek keretében kutatasi problémank a
modell mitkddésének tesztelése magyar kdzegben, kimutatva az egyes fogyasztoi jelenléttel és
nyilvanossaggal kapcsolatos attitlidok esetleges megvaltozott jellegét és Osszefiiggésrendszerét.
Harmadrészt (3), a két nemzetkdzi modell kozotti 0sszefiiggések feltardsa révén célunk az is,
hogy a mar 1étezé kapcsolddasokon tul 11j, a fogyasztdi informacid-megosztasra vonatkozd
eredményeket is taldlunk, melyek segitik a mobil- és kdzosségimédia-platformmal kapcsolatos
fogyasztoéi attitidok mélyebb megértését.

Az 1) média kontextusdhoz igazodva a kutatds online megkérdezés keretében zajlott, ezzel
igyekeztiink minimalizadlni a megkérdezés ¢és a megkérdezés targya kozotti platform
kiilonb6z6ségébdl esetleg eredd torzitasokat. Tovabba az online megkérdezési mod segitette,
hogy minél rovidebb id6 alatt minél nagyobb mintdban végezhessiik a kutatdst, egyben
minimalizdlva a felmeriilé koltségeket. A kutatdsban a Budapesti Corvinus Egyetem (a
tovabbiakban: BCE), és kisebb részben a Karoli Gaspar Reformatus Egyetem (a tovabbiakban:
KRE) hallgatoi vettek részt. Az adatgytijtés 2016. aprilis 19. és 2016. majus 11. k6z6tt, hdrom
hetes iddintervallum soran zajlott, kikiiszobolendd az esetleges torzitasokat, amelyek a széles
id6intervallumbol eredhettek volna. Az adatok tisztitasa utan a mintaba 1088 f6 kertilt be.

A minta 61,8%-a volt nd, 38,2%-a férfi. A ndk magasabb aranya a hallgatdéi minta
jellegzetességébdl, ehhez kapcsoloddan a kutatdsban részt vevd egyetemi szakok hallgatéi
Osszetételebdl is kovetkeznek. A minta atlagéletkora 21,71 év (szorés: 3,39 év) volt, ami azt
jelenti, hogy a mintaba keriild hallgatok valoban az NMHH (2016b) jelentése szerint
okostelefonnal leginkdbb rendelkezd korosztalybdl keriiltek ki, de ebbdl is leginkabb a 19-25
éves intervallumbol. A valaszadok 90%-a 25 éves vagy fiatalabb. A minta 78,7%-a a fdvarosban
vagy az agglomeracioban él életvitelszeriien. Osszességében elmondhatd, hogy a minta 94,2%-
a varosban ¢€l, és kozel 90%-uk atlagos vagy atlag feletti jovedelemmel rendelkeznek.

A mintaalanyok atlagosan 10 éve rendelkeztek mobiltelefonnal (szoras: 2,59 év), és 92,6%-uk
tartotta fontosnak a mobiltelefont sajat életében (koziiliik 42,8% elengedhetetlennek tartotta).
Az internet- és kozosségimédia-hasznalatot tekintve, a mintaalanyok atlagosan, megkdozelitdleg
3 orat toltottek aktivan az interneten, melybdl megkozelitdleg, atlagosan 1,5 oOrat (az
internethasznalat kozel 50%-at) tesz ki a kozosségimédia-hasznalat. Atlagosan 8 éve
regisztraltak barmilyen internetes kozosségi oldalra (széras: 2 év), mig a Facebookra az
adatfelvétel eldtt 6 éve. Kimondottan a Facebookot a mintaalanyok kozel 60%-a tartotta fontos
tényezonek az életében.

A PLS telemzést modszerével elemeztik az adatokat, mert az egyes nemzetkozi
Osszehasonlitdsokon kiviil, a kutatds célja volt, hogy a szdmos latens valtozot valamilyen
egységes modellben is Gsszesitsiik. Ez a modszer képes volt nagyon Osszetett modelleket
becsiilni sok latens és manifeszt valtozoval. Kevésbé szigort feltevésekkel rendelkezik a
valtozok eloszlasara €s hibaira nézve. Valamint egyszerre képes reflektiv és formativ mérési
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modelleket kezelni. Ugyanakkor a PLS hasznalata is kell6 kortiltekintést igényel, hiszen a minta
reprezentativitdsara nem kevésbé szigoru. A PLS utmodellezés nem nyujt egy globalis mutatot
az illeszkedés josagara (goodness of fit). Mig a Cronbach Alfa felvéllalja, hogy minden
indikator egyenléen megbizhaté (reliable), addig a PLS rangsorolja az indikatorokat a
megbizhatosaguk szerint, igy egy megbizhatobb 0Osszetételt eredményez. Az Osszetett
megbizhatdsadg szamitasba veszi az indikatorok kiillonbozé sulyat (loading), és ezek a stlyok
interpretalhatok ugy, mint a Cronbach Alfa (Henseler et al, 2009).

A PLS hasonlit a regresszidhoz, de egyszerre modellezi a strukturalis utakat, vagyis az elméleti
kapcsolatokat a latens valtozok kozott, és a mérési utakat, vagyis a latens valtozok és azok
indikatorai kozotti kapcsolatokat (Chin et al, 1996). Az egyes tételek megbizhatosagat a
méréssulyok (vagy egyszerien korrelaciok) vizsgalataval értékeli a  megfeleld
konstrukciojukkal. Altalaban a 0,4 vagy 0,5 alatti stillyal rendelkez tételeket érdemes kihagyni
amodellbdl, de nem ritka a 0,6 alatti elhagyas sem. A PLS {6 célkitiizése a hibak minimalizélasa,
mas szoval a magyardzott variancia maximalizdldsa minden endogén konstrukcid esetén
(Hulland, 1999). Mi a jelen kutatdsban 0,6 alatt hagytunk el magyarazé valtozokat a modellben,
hogy ezzel maximalizaljuk a végsé modell magyarazé erejét.

Hasonldan az elsd cikkhez, az eredmények értékelésekor a PLS elemzés elvégzéséhez a
SmartPLS 2.0 verzidjat (Ringle et al, 2005) alkalmaztuk. Els6 lépésben a megkérdezés
eredményeinek tesztelését végeztiik el 300 iteracidoval, majd bootstrapping eljarassal a
modellben talalhatd kapcsolatok szignifikancidjat ellendrizve 200 véletlen alminta
generalasaval, hogy biztositva legyen a megfeleld standard hibak becslése (Chin, 2001).

2.2.2 Elemzés, empirikus modellvizsgalatok

A magyar mintabol szdrmazo6 adatok segitségével eldszor teszteltiik Wang ¢€s tarsainak (2016)
eredeti modelljét. A két eredeti modell, valamint a kés6bb bemutatasra keriil6 kombinalt modell
egyes hatotényez0it a PLS utelemzés mellett feltard faktorelemzéssel is megvizsgaltuk, hogy
biztosak legylink egyes elméleti konstrukcidok Osszetartozasaban, illetve hogy a kiesd, nem
szignifikans kapcsolatokrol mas modszertan segitségével is megbizonyosodjunk. A tajwani
eredményekhez képest a magyar minta tobb érdekes eltérését is mutatott. Az egyik, hogy a
kockazatok sulyossaga esetében a fényképek elvesztésére vonatkozo indikatort tordlni kellett
annak relative alacsony stlya miatt (0,600), amely azt sejteti, hogy a megkérdezettek szdmara
a maganéletiikkel kapcsolatos fényképek elvesztése kevésbé jelent stlyos adatvesztési
problémat.

Abra 4. A fogyasztéi informdcié-megosztis indikdtorai
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Jelentds kiilonbségek figyelhetok meg egyben az eredeti modellhez képest (4. dbra). A magyar
kutatdsban az 6nbemutatds hozzajarulasa az észlelt elonyokhoz nem szignifikéns. Az észlelt
kockazatok eredete azonban még jelentdsebb eltéréseket mutat. Mig a tajvani kutatdsban az
észlelt kockdzatok elsdsorban az adatvesztés sulyossaga miatt adodtak, a magyar
megkérdezetteknél ez a tényezd nem mutatott szignifikans kapcsolatot az észlelt kockazatokkal,
hanem az észlelt kockazatok az adatok felett észlelt ellendrzésbdl eredeztethetok. Szintén
kiilonbség, hogy az adatok kozzétételére vonatkozdéan a magyar megkérdezett felhasznalok
esetében az észlelt elonyok hozzéjarulasa kisebb, mig az észlelt kockdzatok visszatartd hatasa
nagyobb, hogy a felhasznalok informaciot kivanjanak megosztani a mobiltelefonjukon
keresztiil, mint az a tajvani kutatasban adodott. Nagyjabol forditott a helyzet az eredeti kutatas
eredményeihez képest.

A strukturalis elemzéssel Kim (2016) eredményeit is tesztelni kivantuk a magyar minta adatain.
Az adatok elemzése alapjan az Onfejlesztés, hirnévszerzés mozgatja a magyar valaszadokat,
hogy a Facebookon egy adott hellyel kapcsolatban informéciokat legyenek hajlandok
megosztani. Minden mas valtozé hozzéjarulasa nem szignifikans. Az eredeti kutatassal mutatott
egyezést, hogy a Facebookkal 0Osszefiiggd maganélet védelmével kapcsolatos
meggydzddésekre jelentds mértékben az altalanos meggydzddések hatnak.

A helyekhez kdt6dd informacid megosztasara vonatkozodan el kellett tavolitani azt az altalanos
meggy06zddésre utald kérdést az alacsony sulya miatt (0,576), miszerint a j6 vallalatokat,
szolgaltatasokat, helyeket timogatni kellene. Feltehetden a kérdés tul altalanos, az ajanlastol,
szajreklamtol kissé tavol esdé megfogalmazasa allhat annak hatterében, hogy a megkérdezettek
valaszai szerint ez kevéssé van Osszefliggésben egyes helyek/szolgaltatasok népszerisitésével.
Azonban az eltérések azt sejtették, hogy a megkérdezettek korében a magéanélet védelmével
kapcsolatosan sem az 4altaldnos, sem a Facebookra vonatkozd meggy6zodések nem
befolyasoltak, hogy adott helyekkel kapcsolatban informécidkat, ajanlasokat osztanak meg a
felhasznalok a mobiltelefonjukon. Kim (2016) az USA-ban azt talalta, hogy az altalanos
meggy06zddések nem, de a Facebookra vonatkozd meggydzddések mar befolyasoljadk az
informaci6 kozzétételt, a szajreklamot. Szintén ellentmondott az amerikai adatoknak, hogy a
mobiltelefon hasznalata iranti elkdtelezettség sem gyakorolt szignifikdans befolyéast a
mobiltelefonon térténd informécid megosztasdra a modellben, csak akkor, ha a modellbdl
kiiktatjuk az onfejlesztés, hirnévszerzés valtozot.

Ebben a kutatisban azonban nemzetkdzi 6sszehasonlitidsokat mellett, kombindltuk az egyes
véltozokat, hogy esetleges tovabbi Osszefiiggéseket is feltarhassunk a fogyasztok informéacio-
megosztasaval kapcsolatban, kiilonosen a Facebook ¢és a mobiltelefon, mint média
viszonylataban. A két nemzetkdzi kutatds eredményeinek tesztelése utdn a magyar mintan az
egyes valtozok kozott igyekeztiink kialakitani egy kombinalt modellt is egy minél Gsszetettebb
megértés reményében (5. abra).

Ebben a kombinalt modellben igazolasra keriilt, hogy a mobiltelefonon térténd informacio
megosztasaba az adott helyekkel kapcsolatos szajreklam is beleérthetd. A hozzajarulas mértéke
kozepesen gyenge (0,226), de szignifikdns Osszefliggést mutatott. A kapcsolatot forditott
iranyban is tesztelve az Osszefliggés nem volt szignifikans, tehat a szajreklam jarul hozza az
informacio6 kozzétételi hajlandosaghoz és nem forditva.

A nem szignifikéns indikatorok ujrapozicionalasa soran, a modell tesztelésekor az altaldnos
attitidok nem, de a Facebookkal kapcsolatos, a magéanélet védelmével Gsszefiiggd valtozo
szignifikans kapcsolatot mutatott az észlelt kockazatokkal. A kapcsolat kozepesen gyengének
bizonyult (0,304). Ugyanakkor az Uj magyardzo valtozd miatt a kordbbi két valtozo
hozzajarulasa az észlelt kockdzatokhoz csokkent, de tovabbra is az adatok feletti ellendrzés
bizonyult csak szignifikdnsnak 0,320 értékkel.

gy egy szinttel mélyebbre 4sva az adatokban az deriilt ki, hogy az altalinos magéanélet
védelmével Osszefliggd attitlidok koézepes hozzajarulast mutatnak az adatok felett észlelt
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ellendrzéssel (0,536), de csak kozepesen gyenge Gsszefiiggést az adatvesztés sulyossaga miatta
aggodalommal (0,384). Az ellenérzés esetében az Osszefiiggés kétirdnyu, de az adatvesztés
stlyossaga esetén nem. Ugy latszik tehat, hogy a maganélet védelmével kapcsolatos altalanos
attitlid kozvetleniil nincs kapcsolatban az észlelt kockazatokkal, de hat azokra a valtozokra,
amelyek végiil az észlelt kockazatot befolyasoljak.

Emellett a mobiltelefon hasznalat irdnti elkdtelezettség esetében nincs szignifikans kapcsolat
sem a mobil applikacidkon torténd informacié megosztasi hajlandosag, sem az ahhoz vezetd
észlelt eldnydk kozott, sem a személyre szabott szolgaltatasok kozott. A kockdzattal, vagy
annak magyarazo valtozdival semmilyen szignifikans kapcsolat nem volt kimutathat6. Ellenben
kolcsonds szignifikans kapcsolat talalhatd az onbemutatassal, mindkét iranyban kozepesen
gyenge a kapcsolat erdéssége (0,355). Azonban az onbemutatas igy sem valik az észlelt elonydk
esetében érvényes magyarazo valtozova, minthogy az Onbemutatas igy sem gyakorol
szignifikans hatast az észlelt elonydkre a magyar mintaban.

Abra 5. Informdciok megosztisira vonatkozé kombindlt modell
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De miutdn mind a mobiltelefon-hasznalat iranti elkotelezettség, mind a maganélet védelmével
Osszefliggd attitlidok kikeriiltek az adott helyekre vonatkozo szajrekldmot magyarazo valtozok
koziil, mint nem szignifikdns elemek, az Onfejlesztés mellett a bejelentkezés melletti
elkotelezettség is szignifikdns kapcsolatot mutatott a szajreklammal. Tehat a mobiltelefonos
Facebookon az adott helyekrdl torténd informacié-megosztds magyarazhatd a bejelentkezeés
melletti elkotelezettséggel, valamint az adott felhasznalok oOnfejlesztési, hirnévszerzési
motivacioival.

A mobil applikacidkon torténd informacido-megosztas igy az altalunk dsszeallitott modellben
harom tényezdvel magyarazhatd. Pozitivan jarul hozza a reklamcélil informacio-megosztasi
hajlandosag, és az informacid-megosztas észlelt eldnyei, azonban negativan befolyasoljak az
¢észlelt kockazatok. A legerdsebb kapcsolatot ebben a haromtényezds modellben is az észlelt
kockézatok jelenthetik, mely eredmény jelentheti azt is, hogy a magyar valaszadok szdmara
leginkabb a félelmeik szamottevdek, amikor adataik megosztasarol dontenek. Ezt kovetik a
reklamcéltl informacid-megosztasi motivaciok, azaz, hogy mennyire hajlamos egy felhasznald
szajreklamra, és a leggyengébb magyarazo tényezd a személyes informaciok megosztasatol
remélt elényok.

18



2.2.3 Kovetkeztetések és javaslatok

A primer elemzés alapjan a kovetkezd megallapitasokat tehetjiik, figyelembe véve a tajvani
(Wang et al. 2016) ¢és a magyar kutatas eltéréseit (5. abra): a megkérdezettek maganéletiikkel
kapcsolatos fényképeik elvesztését kevésbé tekintik komoly problémanak, mint amennyire ez
a nemzetkdzi mintaban megfigyelhet6 volt. Ez érdekes eredmény, mivel a fényképek szerepe
ennélfogva mas fontossagi szinten jelentkezik, és lehetséges, hogy mashogyan kell kezelni,
mint példaul egyes (pl. szoveges) tartalmak megosztasi hajlandosagat.

A primer kutatds eredményeként az Onbemutatds hozzdjarulasa az észlelt elényokhéz nem
szignifikans, azaz ebben az esetben egy kiilsé lehetdség, és nem egy belsd hajtoerd mozgatja a
mintaalanyokat afelé, hogy elényOsnek érezzék az informdcid6 megosztasat. Ebbdl a
szempontbol a magyarorszdgi minta jellemzdje inkabb, hogy egyfajta opportunista, kiilsé
megerdsitd erd hatdsara hajlandéak megosztani kiilonféle informacidkat.

Mig a tajvani kutatasban az észlelt kockazatok elsdsorban abbol fakadtak, hogy milyen sulyos
adatvesztést szenvedtek a mintaalanyok, addig a magyarorszagi mintanal teljesen mas okbol
eredeztethetd az észlelt kockazat. A tajvani kutatdsban inkabb fontos, hogy milyen tartalmu és
fontossagu az elveszett adat, addig ebben a kutatdsban inkabb az adatokhoz val6 illetéktelen
hozzaférés, illetve elvesztésiik lehetdsége jelenti az észlelt kockdzatot. Vagyis a magyarorszagi
mintdban szereplok szamara nem olyan kardindlis kérdés, hogy példaul banki informacidik
vesztek oda, hanem az jatszik inkdbb elsddleges szerepet, hogy egyaltalan hozzafértek
informacioikhoz.

A magyarorszagi minta attitidvizsgalatdban megfigyelhetd, hogy a kiilonféle adat-kézzétételi
jellemzdk mentén az opportunista hozzdallasnal — vagyis anndl, hogy barmilyen el6nyt
szerezzenek adatkozléseik révén — erdteljesebben jelenik meg a lehetséges problémak
elkertilésének vagya. Ez alapjan megallapithat6, hogy a magyar mintaban szerepld valaszadok
szamara az adatokkal torténd visszaéléstdl vald félelem erdsebb volt, mint az adatmegadéasbol
esetlegesen szarmazd elénydk pozitiv varakozasai.

A primer elemzés alapjan figyelembe véve az amerikai (Kim, 2016) és a magyar kutatas
eltéreseit a kovetkez0 megallapitasokat tehettiik: érdekes eredmény, hogy a magyar mintaban a
véalaszadok jellemzOen inkabb sajat reputacidjuk javitdsa érdekében osztanak meg
informaciokat masokkal — sajat onfejlesztésiik, hirneviik érdekében — és a tobbi befolyasolo
tényez0 pedig nincs jelentds hatassal a kozlés mértékére vonatkozdan. Az amerikai kutatassal
mutatott egyezést, hogy a Facebookkal 0sszefliggd, a maganélet védelmét érintd
meggydzddésekre jelentds mértékben az altalanos meggydzddések hatottak, azaz az altalanos
vélekedések logikusan hatnak a specifikus, adott kozosségimédia-feliiletre vonatkozo,
maganéletet érintd attitlidre. Ennélfogva az altalanos attitidokbdl egyenesen kovetkezhetnek a
részkérdések. Ezzel szemben a maganélet védelmével kapcsolatos meggydzddesek egyike sem
hat arra, hogy a felhasznalok milyen mértékben hajlandoak informacidkat (esetleg ajanlasokat)
megosztani mobiltelefonjaikon, mig Kim (2016) szerint a Facebookra vonatkozo
meggy6zddések befolydsoljdk az informacid-kozzétételt és a szijreklamot. Ez alapjan — a
magyar minta eredményei alapjan —, a tényleges megosztds nem fiigg a mogottes
meggy6z0déstdl. Ezt az eredményt az sem éarnyalja, hogy a mobiltelefon-hasznélat iranti
elkotelezettség sem gyakorol szignifikans hatast az informacido-megosztasra.

Az eredeti modellekhez képest 0j Osszefliggések feltardsara is fény deriilt. Az informacio-
kozzétételi hajlandosdghoz tobb olyan tényezd jarul hozza, amelyek egyiittesen a
kozosségimédia-lehetdségek altal 1étrehozott funkcidokbol fakadnak (5. 4bra). Az észlelt
fogyasztol felhatalmazodés, valamint a masok 4altal 1étrehozott tartalmakhoz kapcsolodo
kommunikéci6 (pl. reakciok, megjegyzés, megosztas) jarul hozza az informacid-megosztasi
hajlanddsaghoz. A sz4jreklam szerepe tehat jelentds abbdl a szempontbol, hogy meghatarozza:
milyen mértékben osztanak meg informaciokat a valaszadok a kozosségi médidban.
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Tovabbi érdekes Osszefiiggés, hogy az altalanos, maganélet védelmével kapcsolatos attitidok
kozepesen fliggnek Ossze az adatok feletti ellendrzéssel, és csupan gyengén kapcsolodnak az
adatvesztés stulyossagahoz kotédo aggodalomhoz. Az adatok alapjan elmondhat6, hogy az
altalanos, maganélet védelmével kapcsolatos aggéalyok kdzvetleniil nem befolyasoljak az észlelt
kockazatokat, azonban az észlelt kockdzatra hatdé tényezok mindegyikére (adatvesztés
sulyossaga, adatellendrzés, adatbiztonsagi aggalyok) hatnak.

Erdekes eredmény, hogy a mobiltelefon iranti elkotelezettség nincs kapcsolatban a mobil
applikacidkhoz kotédé informécio-megosztasi hajlandosag, vagy az ezt feltételezd észlelt
elonyok, vagy akar a személyre szabott szolgaltatasok kozott. Miutan a mobiltelefon-hasznalat
iranti elkotelezettség €s a maganélet védelmével 0sszefiiggo attitlidok kikertiltek a szajreklamot
magyarazo valtozok koziil, az oOnfejlesztés és a bejelentkezés melletti elkdtelezettség is
szignifikans kapcsolatba keriilt a szajreklammal. Igy a mobiltelefonos Facebookon az adott
helyekrél torténd informdcio-megosztdas magyarazhatd a  bejelentkezés  melletti
elkotelezettséggel, valamint az adott felhasznalok onfejlesztési, hirnévszerzési motivacidival,
de nem magyaréazhat6 a bejelentkezés élményszerii jellegével.

Osszességében, a mobil applikaciokon torténd informacio-megosztas harom tényezotdl fiigg.
Pozitivan hat rd a rekldmcélu informacidé-megosztdsi hajlanddsag. Tehéat, amennyiben a
felhaszndlok hajlandéak marketingkommunikécios célbol megosztani informaciokat
(szajrekldm szerepe), abban az esetben jellemzdbb, hogy altalanos informacidkat is
megosztanak mobil applikacidokon keresztiil. Az informacio-megosztas észlelt elényei szintén
pozitivan hatnak az informaci6-megosztasi hajlandosagra, fOleg a személyre szabott
szolgaltatasok lehetdségei révén. Harmadrészt, az észlelt kockézatok jellemzden negativan
jarulnak hozza az informdacidé-megosztasi hajlandosidghoz, rdadasul a legerésebb kapcsolat a
haromtényezds modellben az észlelt kockazatok kore. A magyar valaszadoknak tehat leginkabb
a félelmeik jatsszak a legnagyobb szerepet, amikor adataik megosztasarol dontenek. Ezt kdvetik
a reklamcéli informacié-megosztdsi motivaciok — azaz, hogy mennyire hajlamos egy
felhasznal6 szajreklamra —, ¢és végiil a legkevésbé szerepet jatszo magyardzd tényezd a
személyes informaciok megosztasatol remelt eldnyok csoportja.

Kutatasunk az ismertetett elméleti osszefiiggéseken til gyakorlati szempontbdl is hasznos lehet
a mobil és k6zosségi médiat alkalmazo vallalatok szamara. Eredményeink alapjan a kiilonféle
vizualis tartalmakhoz val6 — a magénélet védelmével kapcsolatos kérdések tekintetében —
»lazabb” felhasznaléi hozzédallas gazdag adatot jelenthet a marketingkutatdo ¢és
marketingkommunikéacios cégek szamara is. Amely az elmult évek fényében talan eldre
vetitette, miért tudott az Instragram, majd a TikTok hamar nagy népszerliségre szert tenni a
fiatalabb felhasznalok kozott.

A felhasznalok (kiils6é elonyért elvégezve jelentdsebb) tartalom-megosztasi hajlandosagat
érdemes kiilsd megerdsitések (0sztonzok, ajandékok, stb.) révén felerdsiteni, hogy késdbb
gazdag tarhazat jelenthessék a kozosségimédia-tartalmaknak. Tovabbi javaslat, hogy a
magyarorszagi mintdban jelentds mértékben szerepeltek az adatvesztésbdl eredd félelmek,
amelyek ellensulyozasa egy lehetséges feladat az iparag vallalatai szdmara. Az onfejlesztés és
a hirnév szerepének hangsulyozéasa — illetve a felhaszndlok motivécidja, hogy megmutassak
magukat az egyes platformokon — arra buzdithatja a vallalatokat, hogy lehetdséget adjanak az
felhasznaloi én Kkiteljesitésére (pl. fogyasztoi felhatalmazodasi lehetdségek). A szajreklam
szerepe az informécid-megosztasban azt vetiti eldre, hogy a mobil- és kozosségi médidban
tamogatni lehetne a felhasznalok 4altal kezdeményezett szdjreklam-tevékenységeket. A
felhasznal6i félelmek korének kezelése, a maganélet védelmével kapcsolatos aggalyok
lehetséges okainak csokkentése (pl. atlathatdé adatvédelmi elvek, eljarasok), pedig szintén a
felhasznalok altal kozolt szélesebb informacido-mennyiséghez vezethetnek.

A kutatas korlatai kozé tartozott, hogy a modszertan nem reprezentativ mintdra épiil, igy a
kutatasi eredmények is csak korlatozott mértékben altalanosithatoak, €s leginkdbb jellemzo
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tendencidkra utalnak. A nemzetkozi Gsszehasonlitas, azaz a magyar ¢és a nemzetkdzi minta
eltérései azt sugalljak, hogy masfajta eltéréseket mas nemzetek korében vizsgalddva lehet még
talalni, mely kovetkeztetés egyszerre korlatja és lehetdsége is jelen kutatasnak. A megvizsgalt
kozosségimédia-Osszefiiggések, valamint mobiltechnologia gyorsan  valtozasai s
megahaladotta teheti idovel az eredményeket. A turbulens kozeg magaval hozza 0j platformok
1étrejottét is, melybdl kovetkezden az altalunk vizsgalt (pl. Facebook) feliilet relevanciaja is
idében valtozik. Az adatkezelési szabalyzatok, valamint az ezekre adott fogyasztdi reakciok
szintén folyamatos valtozason esnek keresztiil — mely ugyancsak a turbulens kozeg jellegébdl
fakad —, igy a teriilet kutathatdésagéanal figyelembe kell venni ezeket a jellemzoket is.

2.3 GDPR - A személyes adatok védelme és ennek percepcioja egy
magyar kutatas tiikrében

Az adatkezelési szabalyok valtozasara mar a harmadik cikkben reflektaltunk, amely a GDPR
¢életbe 1épésének évforduldjan késziilt adatfelvételre tdmaszkodott és jelent meg a Glossa
Iuridica MTA A besorolassal rendelkezo jogi folydiratban. A GDPR (General Data Protection
Regulation), az Eurdpai Uni6 0j &ltalanos adatvédelmi rendelete, amely a kozds eurdpai
szabalyozas f6 céljainak tekintette, hogy harmonizalja a maganélet védelmével és személyes
adatokkal kapcsolatos jogi szabdlyozast Europaban. Amely kapcsan Gati Mirkd
szerzOtarsammal az Uj rendelet életbe 1épésének évforduldjan vizsgaltuk a fogyasztoi
attitildoket.

Tekintettel arra, hogy ez a publikacié egy jogi folyoiratban jelent meg, igy a szakirodalmi
attekintésben is reflektaltunk az adatvédelmi jogra, és hogy a GDPR hogyan illeszkedik a
meglévo szabalyozasi kdrnyezetbe. A technologiai szaksajtoban megfigyelhetd a ,,Big Data”
kifejezés el6térbe keriilése, amely ugyanakkor az adatvédelmi szakirodalomban is megjelent.
Vélhetéen ennek is koszonhetd, hogy az eurdpai szintli szabalyozds sulypontja mar a
rendeletalkotas tervezésekor az érintettek jogai feldl az adatkezel Sk kotelezettségei felé tolodott
el. Vagyis az informécios onrendelkezési jog egyéni jogérvényesitést és az érintett tudatossagat
feltételezd koncepcidja mellett/helyett fokozottan eldtérbe keriilt az adatkezeldk
kotelezettségeit, felelosségét, illetve elszamoltathatosagat is kidomboritd jogi megkdzelités
(Szdke, 2013).

A GDPR kiterjesztette az adatok védelmének hatdkorét, mivel barmilyen személyre vagy
szervezetre alkalmazhat6, amely adatokat gylijt vagy informéciokat tovabbit EU
allampolgarokrol. Rdadasul mindegy, hogy az adatok fizikailag hol kertilnek tarolasra, az EU
allampolgarok érintettsége mar elégséges, hogy az adatvédelmi rendelet hatalya kiterjedjen az
adatok gytjtésére és kezelésére, €s mint rendelet az alkalmazasa kotelezd érvényti (Tankard,
2016). A GDPR alapvetd célja, hogy szigort szabalyokat allitson fel azzal kapcsolatban, ahogy
a szervezetek gyljthetik és kezelhetik a személyes adatokat barhol a vildgon. Az allampolgarok
panaszt tehetnek barmely nemzeti adatvédelmi hatosagnal, amely kivizsgalhatja a panaszaikat.
Emellett felhatalmazza fogyasztokat, hogy barmikor visszavonhassak az adataikat egy
adatbazisbol vagy online forrasbol. Tehat a digitalis labnyomok eltiintethetévé kell valjanak
(Greengard, 2018).

Ugyanakkor szintén foglalkoztunk a cikkben a maganélet védelmével (privacy) a szakirodalmi
attekintésben, €s ezutan tértiink ki a jogi szabalyozasi kornyezet fogyasztoi percepcidjanak
relevancidjara. Adjerid és szerzGtarsai azt talaltak 2018-ban publikalt tanulményukban, hogy a
felhasznalok magas észlelt internetes biztonsagi intézkedések mellett elégedettebbek voltak a
biztonsagi intézkedésekkel és kevésbé aggasztottdk ket a maganélet védelmével kapcsolatos
kérdések. Egyben kevésbé szamitottak arra, hogy a megadott adataik karos hatdssal lehetnek
rajuk (Adjerid et al, 2018). Fox és Royne (2018) arra az eredményre jutott, hogy a felhasznalok
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félelmei erdsebbek a személyes adatokkal kapcsolatos adatkezelés kapcsan a hangot, illetve
képi utalast tartalmazo ismertetés esetén, mint a csak szoveges adatok esetén. Akar a hangot,
akar a képet tartalmazd ismertetés jobban felhivja a felhasznald figyelmét a maganélet
védelmére. Mikdzben ma a legtdbb internetes oldal kizardlag szovegesen ismerteti a
felhasznalokkal az adatkezelési szabalyzatukat. Schmeiser (2018) eredményei egyben azt is
megerdsitik, hogy a felhasznalok jelentds része nem foglalkozik a maganéletiikre gyakorolt
hatasokkal az online térben, amely a hirdetésekbdl és az alkalmazott technologiai
megoldasokbol eredhet.

2.3.1 Minta és modszertan

A kutatas mddszertani kérdéseir6l roviden megallapithato, hogy az adatgytjtés online kérddiv
formajaban kertilt lefolytatasra, és mivel a téma online fogyasztéi magatartast vizsgal magyar
felhaszndlok korében, ezért a moddszer megfelelének tiint. A kérddivvel lehetdség volt a
strukturdlt valaszok statisztikai elemzésére (Gyulavari et al, 2015). Emellett az online
megkérdezés lehetdveé tette a gyors és nagymintds mintavételt. Az adatok elemzésére az SPSS
25-0s programcsomagot alkalmaztuk.

A kérddives lekérdezés 2019. aprilis 26. és majus 8. kozott keriilt lebonyolitasra, mivel azt
feltételezziik, hogy ez a kozel masfél hetes iddszak nagy szdml valaszt eredményez,
ugyanakkor elég rovid iddintervallumot jelent az esetleges torzitdsok minimalizaldsara. A
mintavételi technika 6nkéntes mintavétel, mivel a valaszadok egyetemi hallgatok a Budapesti
Corvinus Egyetemro6l, ezért az eredmények nem tekinthetdk reprezentativaknak. Ennek ellenére
az eredmények valoszinlisithetden a témahoz kotddd, izgalmas jellegli tendencidkra
mutathatnak rd. Ennél a pontnal ki kell térni arra, hogy a vélasztott minta néhany jellegzetesség
mentén eltér az atlagos népességtdl. A digitalis irastudas terén példaul sokkal magasabb
értékekkel rendelkeznek, emellett pedig atlagos miveltségiik, szovegértési €és absztrakcios
képességeik a tarsadalom atlagértékeihez képest sokkal fejlettebbek. Ez alapjan kiemelendd,
hogy a minta jellegzetességeibdl fakadoan az eredmények altaldnosithatosaga a jelzett okok
miatt korlatozott. A kutatds sordn mar tesztelt, nemzetk6zi modellekkel és skaldkkal dolgozunk,
amelyek koziil ebben a tanulmanyban a GDPR vonatkozdsanak relevans eredményeket
szeretnénk ismertetni. Ez els6sorban Fox és Royne (2018) a maganélet védelmével kapcsolatos
skalait és ezek GDPR kontextusra valo adaptalasat jelenti.

Az adattisztitas utdn a vizsgalt minta nagysaga 606 f6 volt. A minta 40,1%-a férfi, mig 59,9%-
a n6 volt, amely mogott vélhetéen a kdzgazdasagi képzés nemi aranyai allnak. Tekintettel a
minta sajatossagaira, nagyrészt 1998-1999 években sziiletett valaszadokrol beszélhetiink (453
f6 a 606-bol). A minta nagyobb része budapesti (56,6%, de szintén jelentds a budapesti
agglomeracid jelenléte is (10,4%), mig megyeszékhelyen 12% lakik, tovabbi varosokban 15%.
Ami alapjan a vizsgalt minta alapvetden fiatal varosi felnSttekként jellemezhetd. Eszlelt anyagi
helyzetiiket tekintve a tobbség atlagosnak érzi az anyagi helyzetét (46,2%), de ettdl eltérés
inkabb az 4tlag feletti értékek irdnyaban adodott. Joval tobben szamoltak be valamivel atlag
feletti (38,6%) vagy jelentOsen atlag feletti (7,4%) észlelt jovedelmi helyzetrdl, mint valamivel
(6,6%) vagy jelentdsen (1,2%) atlag alattirol.

2.3.2 Elemzés, empirikus eredmények

A valaszadokat elsdként teszteltiik, hogy tudjak-e mit rovidit a GDPR, ahol 4 alternativ vélasz
koziil kellett megjeldlniiik a helyes meghatarozast. A legtobb valaszado (83,2%) a helyes
vélaszt adta, de ez egyben jelzés értékii, hogy koriilbeliil a megkérdezett fiatalok koziil minden
hatodik a fogalommal sem volt tisztaban eredetileg (16,8%). A lehetséges téves valaszok a
General Development Process Regulation, azaz altalanos fejlesztési folyamat szabélyozas,
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Gross Domestic Product per Resident, azaz egy lakosra jutd bruttd hazai termelés és a General
Department of Public Relations, azaz a vallalatok k6zosségi kapcsolati osztalya voltak. Majd
ezt kovetden minden valaszadoé elolvashatott egy tajékoztatast a GDPR jelentésérdl, tartalmarol,
hogy képet kapjunk a jogalanyok percepcidirdl a kérdéskorben.

A GDPR szabalyozasra vonatkoz6 kérdések esetén a valaszadoknak arrdl kellett nyilatkozniuk,
hogy mi a szubjektiv megitélése a GDPR adatvédelmi iranyelveirdl. Egyes allitadsok esetében
jelezve az attitlidjeit, ahol az 1=egyaltalan nem értek egyet, €s az 5=teljes mértékben egyetértek
skalan adhattak a valaszt, hogy Osszehasonlitva a legtobb altala ismert emberrel, aki
kozosségimédia-oldalakat hasznal, hogyan itéli meg sajat magat. Az eredmények eloszlasat az
az 1. tablazat is mutatja.

Tablazat 1. GDPR percepciok (szdzalékos megoszlasban)

egyaltalan inkabb inkabb teljes
nem értek | nem értek | kozOmbos covetértek mértékben
egyet egyet gy egyetértek

Teljesen megértem a GDPR

adatvédelmi iranyelveit. 2.8 14,5 304 43,6 8.7

Megértem a kifejezéseket,
amelyeket a GDPR
adatvédelmi iranyelvekben
hasznalnak.

3 18 29,7 41,3 8,1

Magabiztos vagyok, hogy
jol értelmezem a GDPR 45 23,1 38,4 29,4 4.6
adatvédelmi iranyelveket.

Megértem, hogy a GDPR

szabalyok alapjan hogyan

hasznaljak fel a személyes
adataimat.

3,5 23,3 30,5 37,1 5,6

Eléggé megértem ahhoz a
GDPR adatvédelmi
iranyelveket, hogy 4,3 15,8 28,2 43,2 8,4
magabiztosan hasznaljam
az oldalak funkcioit.

Jol informalt vagyok, hogy
a GDPR szabalyok alapjan
hogyan fogjak felhasznalni
a szem¢lyes adataimat.

9,6 31,7 31,2 23,6 4

Magabiztosan el tudom
magyardzni a GDPR
adatvédelmi iranyelveket
masoknak is.

241 38,3 25,4 10,7 1,5

Forras: sajat kutatas

Az eredményekbdl az a kép rajzolddik ki, hogy a mintdban szerepld fiatalok tobbsége megeérti
a GDPR adatvédelmi iranyelveit, és az abban szerepld kifejezéseket és ugy itéli meg, hogy
eléggé megérti a szabalyozasi kornyezetet, hogy magabiztosan hasznalja az elérhetd internetes
oldalakat. Nagyjabol vegyes kép rajzolodik ki azokban a kérdésekben, hogy a valaszadok
megérten¢k vagy informécidjuk lenne arrol, hogy a GDPR révén egész pontosan miként is
szabalyozza a személyes adataik kezelését, felhasznalasat, illetve az adatvédelmi iranyelvek
helyes értelmezésében is megoszlik a valaszadok véleménye. A tobbség viszont nem lenne
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magabiztos abban, ha nekik kellene elmagyarazni ezeket a szabalyokat masoknak is, ami azért
azt sejteti, hogy a jogi kdrnyezet alapos megismerése ¢és megértése a megkérdezettek korében
nemigen valdsult meg a tobbi valaszként adott percepcio ellenére sem.

Az adatvédelemi rendeletre vonatkozd Osszefiiggések elemzésére az egyes kérdések kozotti
lehetséges kapcsolatokat korrelacid szamitassal igyekeztiink feltarni. Az eredmények alapjan
szignifikans korrelacidé (1%-os szignifikancia szintet kikotve, vagyis a statisztikdbol eredd
tévedés valdszinliségét 1%-ra csokkentve) volt kimutathatdo egyes kérdések kozott. A
korrelacids egyiitthatd 0 és 1 kozott méri a kapesolat erdsségét, ahol a 0 jelzi a kapcsolat teljes
hianyat, mig az 1 a linearis kapcsolatot. Az egyes kérdések kozott mind megfigyelhetd volt ez
alapjan szignifikans kapcsolat, ahol a korrelacios egyiitthatd értéke a kozepesen erdstol
(legalabb 0,455) az erds kapcsolat (legfeljebb 0,734) koz¢ esett. Ami ravilagit arra, hogy a
GDPR-hoz kapcsolodo felhasznaloi észlelések egyiitt kezelik az adatvédelem kérdéseit, minden
mindennel 6sszefiigg, amikor a személyes adatok biztonsagarol és a kapcsolddo jogi kornyezet
észlelésérdl beszéliink.

Tablazat 2. A felhasznalok részérol felmeriilo elvardasok az adatvédelmi iranyelvek felé
(szdzalékos megoszlasban)

inkabb

egyaltalan
nem értek

egyet

nem értek

egyet

k6zO6mbos

inkabb
egyetértek

teljes
mértékben
egyetértek

A véllalatok, amelyek
adatokat keresnek az
interneten, nyilvanossagra
kell hozzak mikeént gyiijtik
ezeket az adatokat.

A véllalatok, amelyek
adatokat keresnek az
interneten, nyilvanossagra
kell hozzak miként
hasznaljak fel ezeket az
adatokat.

A j6 internetes fogyasztoi
adatvédelmi iranyelv
tiszta és feltlinéen
kozzétett kell legyen.
Szdmomra nagyon fontos,
hogy tudataban legyek ¢és
ismerjem miként
hasznaljak fel a személyes
adataimat.

A GDPR szabalyoknak
megfeleld adatvédelmi
iranyelv tiszta és
feltinden kozzétett kell
legyen.

Forras: sajat kutatas

0,8 4,8 9,4 43,1 41,9

0,2 3,6 4,1 32,5 59,6

0,2 2 7,6 36,5 53,8

0,8 4,8 17 41,9 35,5

0,2 1,7 7,6 38,1 52,5

Szintén rakérdeztiink a kutatdsunkban arra, hogy a vallalatok részérdl a személyes adatok
gyljtésével, kezelésével kapcsolatban az adatvédelmi iranyelvek irdnt milyen allampolgari
elvarasok fogalmazodnak meg. Tekintettel arra, hogy a GDPR joghatdsdban alapvetden a
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vallalatok adatkezelési iranyelveinek valtozasa €s tajékoztatasi gyakorlata valtozhatott jelentds
mértékben a jogszabaly életbe 1€épése Ota eltelt egy évben. Az ezzel kapcsolatos attitiidoket,
elvarasokat az elemzés 2. tablazata tartalmazza szintén szazalékos megoszlasban.

A mintaban szereplok részérdl a vallalatokkal szemben markansak megjelent az az igény, hogy
az adatvédelmi iranyelveikbdl és a felhasznalokkal folytatott kommunikacidbol, tajékoztatasbol
deriiljon ki, hogy miként gytjtik és miként hasznaljak fel a személyes adatokat. Az adatok
felhasznalasat pedig az érintettek szerint a szervezeteknek tudatositania is kellene. Az
adatvédelmi irdnyelvvel szemben alapvetd elvarasként jelentkezik, hogy az tiszta és feltlind
helyen legyen kozzétéve. Ugyanezt az elvarast nem csak altaldban az adatvédelmi iranyelvekkel
kapcsolatban fogalmaztdk meg, hanem a GDPR szabalyokkal 6sszhangban kialakitott
adatvédelmi iranyelvekkel kapcsolatban is. Az adatok vizualizacidja érdekében itt nem
alkalmaztunk diagramokat, mivel a negativ, vagy akar csak k6zombos valaszok aranya minden
érintett kérdésben til alacsony volt ahhoz, hogy az megteleloképpen vizualisan érzékeltethetd
legyen.

Az adatvédelemre vonatkozd 0sszefliggések elemzésére az egyes kérdések kozotti lehetséges
kapcsolatokat szintén korrelacié szamitassal igyekeztiink feltarni (1%-os szignifikancia szintet
kikotve). Az adatok gylijtésének mikéntje kdzepesen erds kapcsolatot mutatott azzal, hogy a
nyilvanossagra kell hozniuk az adatok felhasznalasdnak mikéntjét (0,537), ennél gyengébb
kapcsolat volt a tiszta és feltlind kozzététel altalanos (0,356) és GDPR-nak megfeleld (0,324)
kozzétételével és gyenge kapcsolat azzal, hogy a felhasznaldok tudataban is legyenek az adatok
felhasznalasdnak mikéntjével (0,145). Az adatok felhaszndldsdnak mikéntje az el6bbi
kapcsolaton tul korrelalt a tiszta és feltiind kozzététel altalanos (0,397) és GDPR-nak megfeleld
(0,331) kozzétételével, €s gyengén az adatok hasznélatanak tudatosodéasaval (0,168) is. Az
altalanos és GDPR-nak megfeleld tiszta kozzététel kozotti kapcesolat szintén kdzepesen erds
(0,489), mig kapcsolatuk a felhasznalok adataik kezelésére vald tudatositasaval kozepesen
gyenge az altalanos esetben (0,237) és a GDPR esetében is (0,297). Ami jol mutatja, hogy a
felhasznalok szamara az adatvédelemmel Osszefliggd kérdések egymdssal mind
Osszefliggésben allnak, ezek egyiittes kezelése sziikséges a vallalatok €s a szabalyozok részérdl.

2.3.3 Kovetkeztetések és javaslatok

Osszességében tehat elmondhatd, hogy az altalanos adatvédelmi rendelet (GDPR) jelentds
elorelépést jelenthet a személyes adatok kezelésében jogi aspektusbol. Az eurdpai szintli
szabalyozas sulypontja mar a rendeletalkotds tervezésekor az ¢érintettek jogai feldl az
adatkezelok kotelezettségei felé tolodott el, tovabba maga a GDPR kiterjeszti az adatok
védelmének hatokorét is. Noha eurdpai szabalyozasrol beszélhetiink, de a rendelet barmilyen
személyre vagy szervezetre alkalmazhato, amely adatokat gyiijt vagy informaciokat tovabbit
EU allampolgarokrél. A rendelet 2018. majus 25-én Iépett életbe, és igy empirikus
kutatasunkban kivancsiak voltunk a rendelettel kapcsolatos percepciokra, mivel megitélésiink
szerint egy év mar elégséges 1d6 lehetett arra, hogy az allampolgarok is észleljék a rendelet
nyoman valtoz6 adatkezelési kdrnyezetet.

A kapcsolddd empirikus kutatassal arra is igyekeztiink ravildgitani, hogy a felhasznalok mind
ezt a jogi kornyezetet, mind altaldban az adatvédelmi iranyelveket egylittesen veszik szamitasba
az észleléseik soran. Ami indokolja, hogy jogalkotdi szempontbol a személyes adatok és
altaldban a privacy védelme az érintett teriiletek egészét szabalyozza. Ezaltal lehet képes
novelni a felhasznalok észlelt biztonsagérzetét, lehetdséget biztositva a személyes adatok feletti
rendelkezésre €s informaciot biztositva az €rintetteknek ezek felhasznalasarol. A GDPR életbe
1épése utan eltelt egy év viszont arra is rdmutatott, hogy a szabalyok részletes megismertetése
€s megértetése az €rintettekkel még tovabbi informacids feladatokat tenne sziikségessé, hogy
az allampolgarok mindinkéabb tudatositsdk az adatvédelmi kérdésekre vonatkozo szabélyokat.
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Felvettettiik, hogy a jovoben érdekes kutatasi teriilet lehet a GDPR szabdlyozas adta
lehetdségek gyakorlati kontextusban torténd elemzése, foleg a felhasznalok magatartési
jellemzoinek vizsgélatan keresztiil. A tényleges tevékenységek (pl. alkalmaznak-e specialis
adatvédelmi beallitasokat a kozosségimédia-oldalakon, elolvassak-e a szolgaltatok adatkezelési
tajékoztatoit, tiltottak-e meg adataik kezelését egyes oldalakon) elemzése jelen kutatas szerves
folyoméanyaként a percepciok Osszefliggéseinek feltardsa révén megfeleld kiegészitd
eredményekkel Osszességében egy holisztikusabb ralatist adna a GDPR szabdlyozassal
Osszefiiggésben. Azonban ilyen jellegli kutatasunk eddig még nem késziilt a témakdrben.

2.4 Mesterséges intelligencia felhasznalasa a markazott szines
kozmetikai applikaciok népszertusitésében: Indonéz eredmények

A felhasznalok technologia elfogaddsa és hasznalata, és ezen beliil a mobiltechnologiak
vizsgalata késdbbi publikacidimban is kiemelt szerepet kapott. Illetve a kelet-4zsiai kontextus
ezekben is a miivekben is gyakran visszatért, azonban ez elsdsorban a mintavalasztasban
jelentkezett az elmult évek tobb publikaciojaban is. E cikkek esetén egyik szinte allando
tarsszerzOm Wei Yuling tars-témavezetett doktori hallgatom volt 2020-2024 kozott és a
kozremiikddésével viszonylag egyszeriibb volt 4zsiai valaszadokat toborozni egyes
kutatdsokhoz. Masfeldl a maganélet védelme (privacy) kérdéskore helyett a mesterséges
intelligencia (Al) kertilt a technoldgia elfogadas célkeresztjébe, mint olyan aktualis és fontos
technoldgiai innovacio, amelyrdl okkal feltételezhettiik, hogy befolydsolja a fogyasztoi
magatartast, beleértve példaul a szajreklamot.

Ezek koziil ketté 2023-ban megjelent kutatas keriilne alaposabban ismertetésre a habilitacios
tézisben. Az elsé cikk esetén az els6 szerz6 Wei Yuling volt és indonéz valaszadokat is sikeriilt
bevonnunk Jhanghiz Syahrivar kollégank segitségével, igy a cikkben az ¢ valaszaikon keresztiil
vizsgaltuk, hogy a mesterséges intelligencidnak milyen helye és szerepe lehet a markazott
szines kozmetikai applikaciokkal kapcsolatos szajreklamban, amely Journal of Promotion
Management folyodiratban (Scopus Q2) jelent meg. Mig a masodik cikkben kinai k6zosségi
média influencerek esetében vizsgaltuk az ajanlasi hajlandosagot. A kutatas a Asia Pacific
Journal of Marketing and Logistics folyoiratban (Scopus Q1) keriilt publikalasra. A cikk
esetében elso és levelezd szerzoként is kozremiikodtem az anyag elkésziiltében.

A mesterséges intelligenciat (Al) alkalmaz6 szines kozmetikai applikaciok erdteljes tarsas
fejlesztési és promocios eszkozzé valnak, kiillondsen a fiatalok korében. A mesterséges
intelligencia (Al) a szamitastechnika egyik aga, amely lehetdvé teszi a szamitogépek szamara,
hogy azok gondolkodjanak, kdlcsonhatasba 1épjenek és cselekedjenek kiilonbozo teriileteken,
beleértve a szépségipart, a vendéglatdipart és a rekldmipart (Dirican, 2015; Del Campo et al.,
2019). Az okostelefon-technologia és a kozdsségi média platformok kozelmultbeli fejlodése
novelte a mesterséges intelligenciat (Al) alkalmaz6 szines kozmetikai applikaciok
népszerliségét. Példaul a fizikai kozmetikai {izletekben szokésos kozmetikai kiprobalasat
helyettesithet6 applikaciokkal a virtualis kornyezetben (Zhang et al., 2019). Ezen tilmenden az
arcfeljavito technoldgiak, példaul az Al szines kozmetikai alkalmazasok vonzoéak lehetnek azok
szamara is, akik egyszeriien csak vonzonak szeretnének kinézni az interneten.

Az idedlis testképrol alkotott kozfelfogas felkeltheti a szépség mesterséges fokozasanak vagyat,
példaul sz€lséséges esetekben kozmetikai miitéttel (Sood, Quintal és Phau, 2017). Yao, Niu és
Sun (2021) szerint a kozdsségi média platformokon kozzétett énképek a felfelé iranyulo
tarsadalmi Osszehasonlitds (példaul a megjelenés Osszehasonlitasa kozéleti szereplokkel)
alapjaul szolgalnak. Ennek eredményeként a kozosségi média felhaszndloi jobban
megvalogathatjdk, mit osztanak meg a nyilvadnossaggal. A szépségidedloknak torténd
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megfelelés miatt, példaul sajat utolag szerkesztett fényképeket tehetnek kozzé mesterséges
intelligencia-kozmetikai alkalmazasokon keresztiil.

A szépségiparban a mesterséges intelligencia foként a kiilonféle platformokon alkalmazott gépi
algoritmusokrol szol, mint példaul a Face App, a Faceu, a YouCam Makeup ¢és a B621. Az Al
szines kozmetikai alkalmazasok elsdsorban kiterjesztett valosag (AR) alkalmazasok és magikus
tiikkrok formdjadban vannak jelen (Faust et al., 2012). Az AR egy olyan technologia, amely
virtualis adatokat helyez a felhasznalo latoterébe, virtudlis adatokkal kiegészitve a fizikai
kornyezetet (Ghazali, Mutum ¢és Woon, 2019). A felhasznalok az AR-alkalmazédsokkal
kiprobalhatjak a kiilonb6z0 szinti kozmetikumokat, elolvashatjak a szines kozmetikumokrol
sz6l6 véleményeket, megnézhetik a hiiségpontjaikat, fizetéseket hajthatnak végre, ¢és
kapcsolatba Iéphetnek az ligyfélszolgalattal (Smink et al., 2019). Az AR technolédgia tovabbi
alkalmazasai lehet egy ugynevezett egy magikus tiikdr, amely a felhasznal6 testének képét
haromdimenzids (3D) kornyezetben helyezi el (Kurul et al., 2020).

A testi onmegbecsiilést (body esteem) vagy onértékelést tigy hatarozzuk meg, mint az egyén
sajat testének és megjelenésének értékelését (Mendelson, Mendelson és White, 2001). A
fogalom szorosan Osszefligg a testképpel és az dnmegbecsiiléssel (Ferrer-Garcia & Gutiérrez-
Maldonado, 2012). A testkép érzelmek, gondolatok és értékelések tobbdimenzids halmaza a
fizikai megjelenésrol és a testtel valo elégedettségrél (Muehlenkamp & Brausch, 2012). Mig az
onmegbecsiilés egy altalanos érzés a fizikai megjelenés irant (Javornik et al., 2021).

Ebben a kutatdsban az artudatossagot tigy hatarozzuk meg, hogy az Al szines kozmetikai
applikaciok felhaszndloi milyen mértékben részesitik elényben a tényleges markds szines
kozmetikumokat kedvezményekkel. Gazdasagi visszaesés idején a fogyasztok artudatosabbak,
¢és nagyobb valoszinliséggel keresik a legjobb ajanlatot (Grewal et al., 2012). Azok a fogyasztok,
akik kortltekintden koltik el pénziiket, és megfontoljak koltéseik, azt jelzi, hogy az ar mint
pénziigyi kiadas, €és negativ szerepe lehet (Tatzel, 2002).

Azok az egyének, akiket negativan értékelnek fizikai megjelenésiik miatt, alacsony test
onmegbecsiiléssel rendelkezhetnek (Ramadhanty & Hamid, 2021). A testtel kapcsolatos
problémakkal kiizdok kevésbé artudatosak, mivel luxuscikkek vasarlasaval és markas szines
kozmetikumok viselésével szeretnének javitani onmagukon (Park & John, 2011; Ye, Liu és Shi,
2015; Giovannini é¢s Thomas, 2015). Az alacsony test onmegbecsiiléssel rendelkezd egyéneket
jobban csabitjdk a kozvetlen oOnjavitdo jelzések, példaul a markas szinli kozmetikumok
hasznalata, mint a magas onbecsiiléssel rendelkezdket. (Robertson, Fieldman és Hussey, 2008).
Az Al szines kozmetikai alkalmazasok (AR-alkalmazasok vagy magikus tiikkrok) virtualis
smink segitségével javithatjak az egyének fizikai megjelenését, onképét, és tarsas interakcioikat
(Yim & Park, 2019).

Egy korabbi, Tatzel (2002) altal készitett tanulméany szerint az artudatos fogyasztok azok,
akiknek nincs szilard pénziigyi hatteriik, de magas szinten materialistdk. Ebben az esetben a
fogyasztok inkabb hajlandok 1d6t és energiat forditani arra, hogy a legjobb arat keressék a
kiilonb6z6 tizletekben. Ekozben az Al szines kozmetikai alkalmazasok lehetévé teszik a
fogyasztok szamara, hogy virtualisan kiprobaljanak kiilonb6zd markaju szines kozmetikumokat,
majd Osszehasonlitsak az arakat, igy biztositva a ,,probéald ki, miel6tt megveszed” élményt
(Smink et al., 2019).

Altalanos értelemben a kozmetikumok alkalmazasa javithatja az onbecsiilést és az 6nbizalmat
(Etcoff et al., 2011). Egy kordbbi, Heidarzadeh et al. (2019) altal végzett tanulmany szerint az
alacsony Onbecsiiléssel rendelkezd egyének kozmetikai miitéteket alkalmazhatnak, hogy
javitsak fizikai megjelenésiiket €s Onbizalmukat. Az arcfeljavito technologiaval 6sszefliggésben
az Al szines kozmetikumok (AR tiikrok) segithetnek az egyéneknek azzal, hogy virtualisan
megvaltoztatjak arcuk megjelenését kiilonboz6 beavatkozasok révén, példaul kisimitjak és
fehéritik a bdriiket, megndvelik a szemiiket és megvaltoztatjak az ajkuk szinét (Hsu et al., 2021).
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Abra 6. AI szines kozmetikai applikdciok alkalmazdsinak elméleti kerete

Price
Consciousness
HI() H3a,b (+)
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Body Esteem Al CCXCC)lr (iqsmetlcs
H2 (-) option

A

Main paths of interest _—
Control p aths = Control variables:
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2.4.1 Minta és modszertan

Ebben a kvantitativ kutatasban célzott mintavételt alkalmaztunk. Olyan ndi felhasznalokat
valasztottunk ki, akik kiilonb6z0 gyakorisdggal hasznaltak Al szinest kozmetikai
alkalmazasokat. Oket kiilonboz6 kozosségi médiaplatformokon, példaul a Facebookon és az
Instagramon keresztiil kerestiilk meg, ahol sajat maguk altal szerkesztett fotokat tettek kozzé.
Az Al szines kozmetikai alkalmazdsok vizjelével (pl. B612, FaceApp) ellatott szelfik jol
jelezték, hogy 6k a megfeleld valaszadok a kutatdshoz. A potencidlis valaszadoinkkal vald
elézetes kommunikacio utan elkiildtiik nekik az online kérddiv linkjét. Az adatgyQjtést 2021
marciusa €s juniusa kozott végeztik, amikor a COVID-19 jarvany miatti tarsadalmi
korlatozasok még mindig érvényben voltak Indonézidban. A COVID-19 jarvany idején a
szamitogépen keresztiili tarsas interakciok terjedése megvaltoztatta az emberek személyes és
szakmai interakcidit (Lal, Dwivedi, & Haag, 2021; Tibbetts et al., 2021). Tovabba a markas
kozmetikumok hasznalata csokkent a higiéniai aggélyok és pénziigyi korlatok miatt a
vilagjarvany idején (Moscicka et al., 2020), amely mind hozzajarult a mesterséges intelligenciat
(Al) alkalmazo szines kozmetikai alkalmazasok novekvd népszerliségéhez, kiillonosen azok
szamara, akik vonzonak akartak tlinni az online tarsas interakcioikban.

A hiivelykujjszabaly (Hair et al., 2014) ¢és a G*Power statisztikai teszt (Kang, 2021)
kombinaciodjat hasznaltuk az ismeretlen populaciora vonatkozé megfeleld szaml mintanagysag
meghatarozasahoz. Az elsd modszer szerint legalabb 185 valaszado (5 x 37 kérddivtétel), mig
a masodik mddszer szerint legalabb 68 valaszadora volt sziikség. Az online kérddiviinkben két
elozetes kérdés volt a valaszadok nemének és az Al szines kozmetikai applikaciokkal
kapcsolatos ismereteinek meghatdrozasara: 1) ,Mi az On neme?” és 2) ,Milyen gyakran
hasznalja az Al szines kozmetikai alkalmazéasokat?”. A 400 kikiildott meghivobdl eredetileg
Osszesen 315 valaszadot kaptunk (kb. 70 szézalékos valaszadasi ardny). A kutatas fokuszabol
adodoan az adathalmaz elemzése eldtt adattisztitast kellett végezniink. Eldszor is kizartuk a
férfi valaszadokat, mivel 6k nem voltak a kutatasunk fokuszaban, de sikertiilt hozzaférniiik az
online kérddiviinkhoz (23 valaszadod keriilt emiatt kizarasra). Masodszor, kizartuk azokat, akik
az online kérddivben azt allitottak, hogy ,,soha” nem hasznéltak mesterséges intelligencia alap

28



szines kozmetikai alkalmazéasokat, de mégis kitoltotték a kérddivet (tovabbi 12 valaszado lett
kizarva). Végiil, kizartuk azokat a valaszaddkat, akik hidnyos informacidkat adtak meg (azaz
hianyoztak egyes valaszok és ezért tovabbi 18 valaszadot hagytunk ki a késObbi elemzésbol).
Ennek kovetkeztében 53 valaszadot a fent emlitett okok miatt érvénytelennek tekintettiink, és
igy kizartuk oket. Végiil ez a kutatds 262 valaszad6 adatait hasznalta fel és elemezte. A
valaszadok profilja az 3. tdblazatban lathato.

Tablazat 3. Mintajellemzok az indonéz kutatiasban

N %
Végzettség Egyetemi diplomaval 138 52.67
rendelkez6k
Egyetemi diplomaval 124 47.32
nem rendelkez6k
Foglalkozas Tanulék 125 47.71
Alkalmazottak 68 25.95
Vallalkozdk 20 7.63
Szakemberek (pl. 17 6.50
orvosok, Ggyvédek,
egyetemi tandrok stb.)
Haziasszonyok 32 12.21
Eletkor 18-30 166 63.36
31-40 73 27.86
41-50 17 6.49
>50 6 2.29
Haszndlati gyakorisdag  Mindig 55 21
Gyakran 120 45.80
Alkalmanként 43 16.41
Ritkan 44 16.79

Megjegyzés(ek): N = a valaszad6k szama, % = szazalékos arany.

Forras: sajat kutatés

Hérom 5 pontos Likert-skalat alkalmaztunk (1 = egyaltalan nem ért egyet, 5 = teljesen egyetért):
Eldszor is, amiben a 23 tételes test onmegbecsiilési skalat (BES) Mendelson és munkatarsai
(2001) altal készitett skalat vettilk at. Masodszor, a 8 tételes artudatossagi skalat (PRC)
kiilonb6zé munkakbol adaptaltuk: Wells és Tigert (1971), Darden ¢és Perrault (1976),
Lichtenstein et al. (1988), Ailawadi, Neslin és Gedenk, (2001) és Goldsmith, Flynn és
Goldsmith, (2003). Végiil a 6 tételes Al szines kozmetikai applikaciok elfogadasara vonatkozo
skalat (AIC) Venkatesh ¢és Bala (2008), Abbad (2021) és Sprenger és Schwaninger (2021)
munkai alapjan adaptaltuk.

Ebben a kutatdsban kétlépcsOs eljarast alkalmaztunk: Feltaro faktorelemzést (EFA) és
megerdsitd faktorelemzéssel strukturalis egyenletmodellezést (CFA-SEM) az SPSS és az
AMOS szoftverek segitségével. Az EFA szakaszaban a mintavétel megfeleldségének €s a méreés
érvényességének kiilonboz6 kulcsfontossagi mutatoit vizsgaltuk, mint példaul a KMO és a
Bartlett-teszt, a magyarazott teljes variancia, a rotalt komponensmatrix, az atlagos extrahalt
variancia (AVE) és az Osszetett megbizhatosag (C.R). A javasolt modelliink alkalmassaganak
értékeléséhez szdmos fontos mutatot értékeltiink ki, mint példaul a standardizalt atlagos
négyzetgyokos maradék (SRMR), a kozelités atlagos négyzetes hibdja (RMSEA), az
Osszehasonlito illeszkedési index (CFI), a Tucker-Lewis index (TLI), az inkrementalis
illeszkedési index (IFI), a normal illeszkedési index (NFI) és a jo illeszkedési index (GFI).
Ehhez a SEM szamos modszertani munkdjat hasznaltuk fel iranymutatasként.
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A lehetséges zavard tényezok figyelembevétele érdekében kontrollvaltozoként figyelembe
vettiik az iskolai végzettséget, az életkort, a foglalkozést és a hasznalat gyakorisdgat. Amint a
3. tablazatban lathatd, a kontrollvaltozok ordinalis adatok (nominalis és kategorikus). Az iskolai
végzettség (dichotom; 1 = egyetemi végzettség nélkiil, 2 = egyetemi végzettséggel), az életkor
(4 korosztalyi kategodria) és a hasznalati gyakorisag (4 kategoria) valamilyen implicit sorrenddel
rendelkezik (kategorikus); mig a foglalkozéas nem (5 kategdria; nominalis). Amint azonban a 6.
abran lathatd, ezek a kontrollvaltozok nem képezik e kutatds f6 fokuszat. Bar az anyagban
késobb targyaltuk a kontrollvaltozokkal kapcsolatos gondolatainkat, ugyanakkor a jelen kézirat
terjedelmi korlatjai miatt a részletes statisztikai vizsgalatok ¢és megallapitasok most nem
keriilnek bemutatasra ebben az anyagban.

2.4.2 Empirikus eredmények

A kutatés célja a testi onmegbecsiilés, az artudatossag és az Al szines kozmetikai alkalmazasok
elfogaddsa kozotti Osszefiiggések vizsgéalata. A testi Onmegbecsiilés az eldrejelzd, az
artudatossag a mediator és moderator, az Al szines kozmetikai alkalmazasok elfogadasa pedig
az eredményvaltozo. A feltar6 faktorelemzés (EFA) segitségével megallapitottuk, hogy a testi
onmegbecsiilés két kiilonbozo faktorra oszlik, amelyeket az erre vonatkoz6 pozitiv, illetve
negativ faktoroknak neveztiink el. A testi dnmegbecsiilés pozitiv szemlélete a pozitiv
megfogalmazasu tételekre utal, amelyek a valaszadok onelfogadasara utalhatnak, fiiggetlentil a
fizikai megjelenésiiktdl, mig a testi Onmegbecsiilés negativ szemlélete a negativ
megfogalmazasu tételekre utal, amelyek a testtel valo elégedetlenségre utalhatnak. Ez utobbi
az, amely szorosan kapcsolodik az alacsony testi 6nértékelés fogalmahoz.

Ez a kutatas alatamasztotta a testi onmegbecsiilés és az artudatossag kozotti pozitiv kapcsolatot
(H1). Pontosabban, mind a testi Onmegbecsiilés pozitiv-, mind a negativ szemlélete
bizonyitottan ndveli az artudatossag szintjét. Ha azonban a testi dnmegbecsiilés két tényezdje
hatasainak nagysagrendjét dsszehasonlitjuk, kideriil, hogy pozitiv szemléletli valaszadok ar-
tudatosabbak, ahogy azt eldre feltételeztiik. Megitélésiink szerint a testi Onértékelésiikrdl
pozitivan vélekedd ndk (PBES) ennek fenntartasa érdekében (pl. hogy szépek és fittek
maradjanak) vasarolnak. A vasarlasi tevékenységek, mint a markas szines kozmetikumok
megvasarlasa javitja a tudatossagukat és noveli az ismereteiket a piacon 1évd kiilonbozd
kozmetikai markakrol és az arkiilonbségekrol. A korabbi hedonikus vasarlasi tapasztalatok és a
piacon 1év0 kiilonboz6é markakkal torténd gyakoribb talalkozas ndvelheti az artudatossagot (Jin
& Sternquist, 2004). Az arak ismerete (ar-0sszehasonlitok) és a jo ajanlatok ismerete szintén
javithatja az 6nbecsiilést (Tatzel, 2002; Muratore, 2016). Eredményeink azt is mutatjak, hogy a
negativ testi onértékeléssel (NBES) rendelkezd valaszadok artudatosak. Hampson, Gong és Xie
(2021) tanulmanya szerint a pénziigyi kiszolgaltatottsag lehet az alacsony Onértékelés egyik
oka. Azzal érveltiink, hogy az anyagi korlatok miatti korlatok a szépségjavitd termékekkel €s
szolgaltatasokkal valo 1épéstartasra csokkentheti az egyén észlelt testi onmegbecsiilését. A testi
onmegbecsiilésrél negativan vélekedd emberek anyagilag is sebezhetéek lehetnek, ami
magyarazatot ad arkeresési magatartasukra.

Ez a kutatés részleges bizonyitékot szolgaltat a testi onmegbecsiilés és az Al szines kozmetikai
alkalmazasok elfogadasa kozotti negativ kapcsolatra (H2). Az eredmények azt sugalltak, hogy
a testi onmegbecsiilés mind pozitiv €s negativ megitélése egyarant javitja a mesterséges
intelligencia alapu szines kozmetikai alkalmazasok elfogaddsanak szandékat. Ha a testi
onmegbecsiilésének ezen két tényezdje hatasainak nagysagat 6sszehasonlitjuk, kideriil, hogy a
magukrol rossz véleménnyel rendelkezd valaszadok hajlamosabbak az Al szines kozmetikai
alkalmazasok elfogadasara, ahogyan az varhat6 volt. Az arcfeljavito technologia, példaul az Al
szines kozmetikai alkalmazésok lehetdvé teszik a nék szamadra, hogy feljavitsak onarcképeiket,
¢s ennek révén javitsak online kovetdik szimpatiat (Abidin, 2016). Eredményeink részben
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alatdmasztjak Wang (2019) ¢és Fastoso et al. (2021) munkéjat a selfie-képszerkesztési
viselkedésrol.

Ez a kutatas alatdmasztja az artudatossag ¢s az Al szines kozmetikai alkalmazasok elfogadasa
kozotti pozitiv kapcsolatot (H3a). Kezdetben az Al szines kozmetikai applikaciokat a
kozmetikai iparban virtualis probaként hasznaljak (Smink et al., 2019). Az alkalmazéasok
lehetdvé teszik a fogyasztoknak, hogy kiprébaljak a kiillonboz6 markéju szines kozmetikumokat,
ezaltal minimalizaljak a rossz vasarlassal jard kockéazatokat. igy szerintink az Al szines
kozmetikumok a markds kozmetikumok olcsobb alternativajaként szolgalhatnak, és ezért
kivanatosak az artudatos vasarlok szamadra, kiilonosen azok szamara, akik csak a kozosségi
médidban (pl. Instagram, Facebook) szeretnének vonzénak tinni. Mas Osszefliggésben
Kasilingam (2020) tanulmanya negativ kapcsolatot feltételezett az artudatossag €s a chatbotok
(egy Al-hoz kapcsolodod technologia) kozott; a szerz0 azonban nem tudta aldtdmasztani ezt a
kapcsolatot. Cui et al. (2021) egy masik tanulmanya negativ kapcsolatot talalt az artudatossag
és az elektromos jarmiivek (EV) vasarlasi szandéka kozott. Mi azzal érveliink, hogy a negativ
hatas akkor jelentkezik, amikor a fogyasztok szembesiilnek a fizetési kotelezettséggel, de mivel
az Al szines kozmetikumok viszonylag ingyenesek (vagy freemium termékek), vonzoak az
artudatos felhaszndlok szdmara. A jovObeni tanulmanyokban ugyanakkor relevans lehet
vizsgalni, hogy a kiilonb6z6 Al-hez kapcsolddd technologidk hogyan befolyasoljak az
artudatossag szintjét.

Korabbi kutatasok arra jutottak, hogy egy valtozé mediatorként és moderatorként is miikddhet,
ami azt jelzi, hogy szerepiik idOvel valtozik (lasd Karazsia & Berlin, 2018). Az Al szines
kozmetikai alkalmazéasok, mint szépitd mechanizmusok praktikusabbnak, biztonsagosabbnak
¢és olcsobbnak tlinhetnek, kiilonosen a COVID-19 jarvany idején, amikor a legtobb tarsas
interakci6 online tortént. A testi dnmegbecsiilés és az Al szines kozmetikai alkalmazéasok
elfogadésa kozotti kapesolat azzal a torekvéssel magyarazhato, hogy a tényleges markas szines
kozmetikumok olcsobb alternativajat keresik a fogyasztok. Ugy véljiik, ez killondsen igaz
azokra, akik csak virtualis kérnyezetben szeretnének vonzobbnak tlinni. Mivel azonban az Al
szines kozmetikai applikaciok e-kereskedelmi platformként is milkddnek, €s rendszeresen
ajanlanak kiilonboz6 virtudlis markas szines kozmetikumokat azok araival egylitt, a testi
onmegbecsiilés ¢s az Al szines kozmetikumok k6zotti kapcsolat erdsségét a felhasznalok idovel
kialakulo artudatossagi szintje hatdrozza meg.

Ebben a kutatisban arra jutottunk, hogy az artudatossag kozvetitd (medidtor) szerepe van a testi
onmegbecsiilés és az Al szines kozmetikumok elfogadasa kozotti kapcsolatban (H3b). A
kozvetitd szerep jellege részleges. Chang et al. (2019) szerint a magas testi onértékeléssel
(PBES) rendelkezd emberek altalaban elégedettek ¢és magabiztosak az altalanos
megjelenésiikkel, fliggetleniil attol, hogy viselnek-e szines kozmetikumokat vagy sem. Mivel
kevésbé fliggnek attol, hogy a valo életben vagy virtudlisan a kozdsségi médiaban markas szines
kozmetikumokat hasznalnak-e, artudatosabba valnak vasarlaskor. Az Al szines kozmetikai
alkalmazasokat probafunkcioként fejlesztették ki, hogy segitsék a magas PBES-sel rendelkezd
fogyasztokat a helytelen vasarlas kockdzatanak csokkentésében (Smink et al., 2019). Ami az
NBES-sel rendelkezd fogyasztokat illeti, az Al szines kozmetikai alkalmazasok elfogadasanak
motivacioi azzal a vagyukkal magyarazhatok, hogy a markas szines kozmetikumok olcsobb
alternativajat (vagy virtualis valtozatat) keressék.

Egyben az artudatossagnak moderdld szerepe is van a testi dnmegbecsiilés €s az Al szines
kozmetikumok elfogadéasa kozotti kapcsolatban (H4). Az eredmények arra utalnak, hogy az
artudatossag eldsegiti mind a pozitiv, mind a negativ onképpel rendelkezd fogyasztok esetén az
Al szines kozmetikumok elfogadasat. Az eredmények megerdsitik a kiilonb6zd kontextusokban
végzett korabbi tanulmanyok eredményeit, mint példdul Cham et al. (2018), amelyek
kimutattdk az artudatossag moderald hatdsat a vasarlasi szandékra.
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A kontrollvaltozok (végzettség, életkor, foglalkozas és hasznalati gyakorisag) szignifikans
hatast mutatnak az Al szines kozmetikai alkalmazasok elfogadasara. Erdekes modon a
kontrollvaltozok bevonasa olyan mértékben gyengiti a vizsgalt valtozok hatasat, hogy a pozitiv
testi Onértékelés irrelevanssa vagy jelentéktelenné valik (p > .05). Ebben az értelemben a
kontrollvaltozok alternativ magyarazatot adnak arra, hogy valaszadoink miért fogadjak el és
népszertisitik a mesterséges intelligencia alapt szines kozmetikai alkalmazéasokat.

Az indonéziai felhasznalok korében az Al szines kozmetikai alkalmazasok elfogadasa kor- és
iskolazottsagfiiggd lehet, a fiatalabb és iskolazottabb csoportok a legfogékonyabbak. Tovabba,
ahogy n0 a hasznalat gyakorisaga, ugy n6 az alkalmazéasok elfogadasara €s népszertsitésére
vald hajlandésag is. Azonban érdemes koriiltekintének lenni, mert Bernerth és Aguinis (2016)
azzal érvelt, hogy a kontrollvaltozok bevonasa helytelen kovetkeztetésekhez vezethet azaltal,
hogy csokkenti (vagy felfujja) a rendelkezésre 4ll6 szabadsagfokot, a statisztikai kapcsolat
erejét és a magyarazhatd variancia mennyiségét. A kontrollvaltozokat altalaban azért veszik fel,
hogy figyelembe vegyék a potencidlis zavard valtozokat (confounding variables); néhany
kutaté azonban megkérddjelezte relevanciajukat olyan esetekben, amikor tobb zavard valtozo
volt, mint amit a kutat6 esetleg be tudott vonni és ellendrizni a modelljében, és amikor ezek a
kontrollvaltozok egymadssal korreldltak, ami potencidlisan néhdny hamis eredményt vagy
félrevezetd kovetkeztetést eredményezett (lasd Spector & Brannick, 2011; Nielsen & Raswant,
2018; Lenz & Sahn, 2021). Ezen tilmenden York (2018) azt ajanlotta, hogy az jobban
egyszersitett (parsimonious) modellt részesitsiik elényben, mivel a bonyolultabb modellek
nem mindig adnak érvényesebb eredményeket. A fent emlitett okok miatt az egyszerisitett
modellt fogadtunk el, mikdzben a kontrollvaltozok hatasait tovabbra is jeleztiik.

Abra 7. Egyszeriisitett SEM modell (szignifikancia: ** <.01, *** <.001)
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Forras: sajat eredmények

2.4.3 Elméleti és gyakorlati hozzaadott érték

Ez a kutatds szdmos vonatkoz6 elméleti hozzdjaruldsokat tartalmaz: Eldszor is, kutatdsunk a
tarsadalmi Gsszehasonlitds elméletének ismeretanyagahoz jarul hozza aziltal, hogy
megvilagitja a testi onmegbecsiilés és az artudatossag szerepét az Al szines kozmetikai

crer
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Maisodszor, kutatasunk empirikus bizonyitékot szolgaltat a testi onmegbecsiilés és az
artudatossag kozotti kapcsolatrél, amelyre korabbi tanulmanyok utaltak (pl. Tatzel, 2002;
Kukar-Kinney et al., 2012; Muratore, 2016), de ténylegesen soha nem teszteltek. A
fogyasztoknak a kiils6 megjelenésiikkel valo elégedetlensége arra késztette dket, hogy testi
onértékelésiik €s onbecsiilésiik novelése érdekében szines kozmetikumokat vasaroljanak. Az Al
szines kozmetikai alkalmazisok hasznalata a vasarlds eldtti kiprobalasi platformként
nagymértékben csokkentette a rossz termékek megvasarlasdnak kockazatat. Owens, Hardman
¢s Keillor (2001) szerint a pozitiv probaélmény markavaltashoz vezethet, és novelheti a
markahtliséget az 0j vasarlok korében. A mesterséges intelligenciaval miikodo szines kozmetikai
alkalmazasok lehetévé teszik a felhasznalok szdmara, hogy teljesen belehelyezkedjenek egy
virtualis kornyezetbe, €és kiprobaljanak kiilonb6zd virtudlis szines kozmetikumokat, ezzel
ujszerll vasarlasi élményt teremtve (Javornik, 2016; Javornik et al., 2021). Ezért azt allitjuk,
hogy elengedhetetlen a testi onmegbecsiilés és az artudatossag kozotti kapcsolat vizsgalata az
Al szines kozmetikumok elfogaddsanak kontextusaban.

Harmadszor, kutatdsunk empirikus bizonyitékot szolgaltat a testi 5nmegbecsiilés és az Al szines
kozmetikumok elfogadasa kozotti Osszefliiggésekrol. Korabbi tanulméanyok targyaltak az
arcfeljavitdé technologiak (pl. Al szines kozmetikai alkalmazasok) alkalmazédsit a
szépségiparban (Scholz & Duffy, 2018; Smink et al., 2019; Hsu et al., 2021; Javornik et al.,
2021). Targyaltdk az arcfeljavitd technoldgia szerepét a fogyasztok szelfi-szerkesztési
magatartasaban, példaul a kozosségi médiaplatformokon a kovetdk tetszésének megszerzése €s
esetleg az ellenkezd nem vonzasa érdekében (Wang, 2019; Barker, 2020; Fastoso et al., 2021).
Legjobb tudoméasunk szerint ez volt az els6 olyan kutatds, amely pontosan kidolgozta a testi
onmegbecsiilés és az Al szines kozmetikumok elfogadéasa kozotti 6sszefiiggést. Negyedszer, ez
a kutatas szolgaltatta az elsd empirikus bizonyitékot az artudatossag €és a mesterséges
intelligencidval kapcsolatos technologia elfogadasa kozotti kapcsolatrol, amely eddig egy
kevésbé feltart teriiletnek szamitott. Korabbi publikacidk szerint a kiterjesztett valosag (Al-hez
kapcsolodo technologidk) kiskereskedelmi élményei pozitivan befolyasolhatjdk a fogyasztok
vasarlasi szandékat (Watson, Alexander, & Salavati, 2018; Erdmann, Mas, & Arilla, 2021;
Whang et al., 2021). Ezért arra jutottunk, hogy az értékasszociacid és az arral kapcsolatos
aggodalmak bizonyos Al-hoz kapcsolddo technologiak elfogadasaval kapcsolatban hatéssal
lehetnek a kiskereskedelmi élményre. Otddszor, ez a kutatas Gjszer(i eredményeket szolgaltat
az artudatossag medidtor és moderator szerepérdl a testi Onértékelés és az Al szines
kozmetikumok ko6zotti viszonylatban. Végezetiil ez a kutatds a megkérdezettek korében is hiany
potlo, hiszen az indonéz felhasznalok vizsgalata még mindig alulreprezentaltnak tekinthetd az
arcfeljavito technologiai szakirodalomban.

Ez a kutatds egyben szdmos gyakorlati hozzaadott értékkel is rendelkezik: ElOszor is,
eredményeink azt mutatjak, hogy véalaszaddinkat a testsulyuk (a testi onértékelés mutatdja) is
foglalkoztatta. Az Al szines kozmetikai alkalmazasok fejlesztoi beépithetnek olyan virtualis
funkcidkat, amelyek lehetdveé teszik a felhasznalok szamara, hogy online karcsunak tlinjenek.
Masodszor, eredményeink azt sugalljdk, hogy az artudatos valaszadoknak nagyobb volt a
mesterséges intelligencia alapi szinkozmetikai alkalmazasok elfogadasi szdndéka. A
felhasznalok a mesterséges intelligenciaval miikodd szines kozmetikumokat a markas szines
kozmetikumok olcsobb valtozatanak tekinthetik. A mesterséges intelligenciaval miikddoé szines
kozmetikai alkalmazasok fejleszt6i a kiilonb6zd mark4ja szines kozmetikumok kozott
arkeresési és Osszehasonlitasi funkcidkat is beépithetnek. Az alkalmazasokban kiilonleges
akcidk és a legjobb ajanlatok is megjelenhetnek, hogy vonzzak az artudatos felhasznéalokat. A
promocidés menedzserek bedgyazhatnak néhdny promdciés kampényt a mesterséges
intelligenciaval miikodd szines kozmetikai alkalmazasokba, mint példaul a vésarlasi 1d6
korlatozasa és ,,panikvésarldsi” kornyezet létrehozasa az 4artudatos fogyasztok szamadra,
kiilonosen olyan kiilonleges fesztivalok és iinnepnapok idején, mint a Kindban az egyediilallok
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napja (november 11.) és Nyugaton a fekete péntek (november utols6 péntekje). A promocios
menedzsereknek el kell kezdenilik felismerni és elfogadni az Al szines kozmetikai
alkalmazasokat, mint a markas szines kozmetikumok kiprébalasi funkciojat, €s igy a promocids
tevékenységek részeként alkalmazni ezeket. Javasoltuk tovabba, hogy a promociods stratégidk
ne csak az Al szines kozmetikai alkalmazasokon keresztiil elérhetd tényleges markas szines
kozmetikumokra vonatkozzanak, hanem azok virtudlis formdira (azaz az Al szines
kozmetikumokra) is, amelyek online hasznalatra késziilnek.

Harmadszor, a promécids menedzserek interaktiv technologidkat (pl. Al szines kozmetikai
alkalmazasokat) hasznalhatnak dinamikus promocios kampanyok szervezésére ar jellegii
eszkozokkel, hogy segitsék a cégeket az eladdsok €s a markaimazs névelésében. Eredményeink
szerint a testi onértékelés mind pozitiv, mind negativ megitélése bizonyitottan noveli az
artudatossag szintjét. A felhaszndloknak tobb szérakozast és személyre szabott tevékenységet
tartalmazo promdcios kampanyt érdemes kinalni (amely inkabb a pozitiv testi onértékeléssel
rendelkezd fogyasztoknak felel meg vasarlas kdzben). Vagy néhany promocios tevékenységet
ajanlani, amelyek nagyobb hangsulyt fektetnek az arra, mint példaul a kedvezmények, kuponok
¢s mas eladasosztonzési technikak (amely inkabb a negativ testi onértékeléssel rendelkezd
fogyasztoknak felelne meg). Végiil, eredményeink arra utalnak, hogy valaszadoink a fizikai
vonzerdt €s a randevulehetdségeket Osszekapcsolhatjak. A mesterséges intelligencia szines
kozmetikai alkalmazasai hatékonyan vonzhatjak az ellenkezd nemiieket a megfeleld lehetséges
tarsak keresésének korai szakaszaban a feljavitott onkép kivetitésével. Ezért azt javasoljuk,
hogy az Al szines kozmetikai alkalmazasokat integraljdk a tarskeresd alkalmazédsokba a
felhasznaloi elkotelezettség javitasa érdekében.

2.5 Ajanlasi hajlandosag az MI szines kozmetikai applikaciokkal
kapcsolatban a kinai kozosségi média influencerek kozott

Végiil, de nem utolsé sorban a habilitacids tézisben a masik olyan cikket mutatnam be,
amelyben Kelet-Azsia a minta kontextusaban jelent meg, ugyanakkor ebben a cikkben nem
kozonséges felhasznalok lettek megkérdezve, hanem kinai kozdsségi média influencerek. A
cikkben az MI szines kozmetikai applikaciokkal kapcsolatban vizsgaltuk a technologia
elfogadas és felhasznaldi magatartas kérdéseit, amely az el6z6 bemutatott cikkben is kiemelt
technologiai példat jelentett a mesterséges intelligencia alkalmazasokon beliil.

A mesterséges intelligencia (Al) alkalmazéasa a kozmetikai kiskereskedok korében viszonylag
0 keletli innovacio. A fizikai iizletek ideiglenes bezarasa a COVID-19 vilagjarvany idején arra
késztette a kiskereskeddket, hogy kiilonbozd digitalis platformokat és Ujabban olyan fejlett
technologiadkat vizsgéljanak, mint a mesterséges intelligencia (Al), a kiterjesztett valosag (AR)
és a virtualis valosag (VR), hogy helyettesitsék a bolti vasarlast és javitsdk a vasarlasi élményt
(Xu et al., 2019; Abed, 2021; Hsu et al., 2021; Nanda et al., 2021). Ebben a kutatasban olyan
egyéni felhasznaloi jellemzokkel foglalkozunk, amelyek befolyéasoljak az Al szines kozmetikai
alkalmazasok elfogadéasat. Fontos megérteni, hogy a felhasznalok egyéni jellemzdi, nem pedig
az alkalmazéssal kapcsolatos tapasztalataik hogyan befolyasoljak a hasznalati szdndékukat. Ez
lehetové teszi annak eldrejelzését, hogy mely felhasznaloi szegmensek fognak érdeklddni az
ilyen termékek irant. Tovabba az alkalmazédsok tervezdi az egyéni jellemzdk és az online
aktivitas alapjan személyre szabott végfelhasznaloi terméket, szolgaltatast nyujthatnak.

Az AR szépségapolasi alkalmazasokkal kapcsolatos korabbi kutatdsok soran figyelmen kiviil
hagytdk a felhasznaloi jellemzoket, noha Venkatesh (2022; 13. o.) szerint ezek ,,a legtobb
technologia elfogaddsanak és haszndlatanak kontextusaban kritikus fontossaguak”. A Uses and
Gratifications elméletre (roviden U&G; Ibanez-Sanchez et al., 2021) tamaszkodunk, hogy
megértsiik a kinai felhasznalodi jellemzok hataséat az alkalmazas hasznalatéara, a termékvasarlasra
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¢s az elektronikus szajreklamra (e-WOM). A {6 kutatasi kérdés tehat a kovetkezd lett: milyen
mértékben hatarozzak meg a felhasznalok egyéni jellemzdi az Al szines kozmetikai alkalmazas
hasznalatat? A kutatas célja kozvetleniil megfelel a kutatdsi kérdésnek: azonositani a kinai
kozosségi média influencerek egyéni jellemzdinek hatasat az Al szines kozmetikai
alkalmazasok hasznalatara és az e-WOM szandékra. A kutatasi cél elérése érdekében
létrehoztunk egy strukturdlis egyenldségi modellt (SEM), amelyet kétlépcsds megkozelités
el6zott meg: feltard faktorelemzés (EFA) és megerdsitd faktorelemzés (CFA).

Fastoso ¢€s szerzotarsai (2021) szerint az alacsony onbecsiilés az elsddleges oka a felhasznalok
selfie-szerkesztési magatartasanak. A szelfikészito €s szelfiszerkeszt6 platformként az Al szines
kozmetikai alkalmazasok virtualis sminkelési szolgaltatdsokat nyujthatnak, amelyben a
felhasznalok manualisan szerkeszthetik arcvonasaikat, és fizikai smink hasznalata nélkiil
szépithetik meg szelfiket. A testi onmegbecsiilés az onbecsiilés egyik legfontosabb teriilete azon
emberek szamara, akik ontudatosak a fizikai megjelenésiikkel kapcsolatban (Cristiana, 2016).
A megjelenés feljavitdsa a felhaszndld szamara sziikségletkielégitést jelent, amely lehetové
teszi az onmegjelenitéssel kapcsolatos utilitarista sziikségletek kielégitését (Gan és Li, 2018).
Az U&G elmélet szerint a vagy, hogy valaki megteremtse a kivant képét, motivacios tényezo
lehet az Al szines kozmetikumok hasznalataban (Javornik et al., 2022).

Az Al szines kozmetikai alkalmazdsok segithetnek a vasarloknak meghatirozni, hogy a
termékek megfelelnek-e az igényeiknek ¢és preferencidiknak, csokkentve ezzel a
bizonytalansagot, és novelve a vasarlasi dontésben a magabiztossagukat (Romano et al., 2022),
kényelmesebbé téve a termékvasarlast, és kevésbé arérzékennyé téve Oket. Az U&G
szempontjabol a felhasznalok hatékonyabban kielégithetik sziikségleteiket, mivel szamos Al
szines kozmetikai alkalmazis ingyenes. Igy a felhasznalok a pénzt mas szorakoztatd
elégedettségszerzo tevékenységekre fordithatjadk (Hamari et al. 2019). Az U&G és a kdzosségi
médiahasznalat kutatasaban kiilondsen érdekes, hogyan lehet feljavitani a megjelenést azért,
hogy pozitiv visszajelzést kapjunk mas felhasznaloktol. Az Al szines kozmetikai funkciok (pl.
szlir6k ¢és virtudlis smink) elfogadasa a TikTok, az Instagram és a Facebook hasznélatdhoz
kapcsolddik (Barker, 2020).

Mivel a kozosségi média influencerek elvarjak, hogy csodaljak dket (Casale és Fioravanti,
2018), a megjelenésiik feljavitasanak sziikséglete kritikus fontossagu. Ennek eredményeképpen
feltételezziik, hogy az Al szines kozmetikumok hasznalatara vald hajlandosagot esetiikben
befolyésolja a kozdsségi média gyakori, sot fliggdség szintli hasznalata. A k6zosségi média
tevékenységlikbdl kozvetleniil profitald influencerek az Al szines kozmetikumokat hasznalok
egy alcsoportjat képezhetik. Az elmult években Kindban egyre tobb olyan kozmetikai kzosségi
média influencer jelent meg, akik az Al szines kozmetikumokat is hasznaljdk arcvondsaik
feljavitasara. A kozosségi médidban az influencer marketing jelentds stratégiava valt a
véllalatok szdmara a fogyasztdi vasarloi magatartas befolyasoldsa érdekében (Haenlein et al.,
2020). Raadasul az e-kereskedelem fejlédésének koszonhetéen a kozmetikumok online
platformokon keresztiil torténd vasarlasa élvezetesebbé és biztonsdgosabba valt, ezért a
legkedveltebb csatornava valt (Nguyen, 2020).

Annak ellenére, hogy a kutatok nagy érdeklddést tanusitanak az uj technologidk
elfogadottsdganak kérdése irant, ebbdl alapvetden még hianyoznak az Al szines kozmetikumok
hasznalatara val6 hajlandosagot meghatarozo egyéni tényezdkkel kapcsolatos kutatasok. Ebben
a kutatasban az U&G elméletet hasznaljuk annak meghatarozasara, hogy a testi onértékelés, az
arérzékenység és a kozosségi média-fliggdség hogyan befolyasolja az Al szines kozmetikumok
hasznalatat. Ez a kutatés tobb fontos hozzajarulassal szolgalt elméleti és gyakorlati szempontbol
is. El8szor is, megmutattuk, hogy a kdzosségi médiafiiggdség eldrejelzd valtozdja az Al szines
kozmetikumok haszndlatanak. Ezzel a kinai kozosségi média influencerekkel sszefiiggésben
az els6é empirikus bizonyitékot szolgaltatjuk arra, hogy a kozosségi médiafiiggdség olyan
felhasznaloi egyéni jellemzd, amely befolydsolja az Al-alapti technologidk felhasznalasat.
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Masodszor, bizonyitottuk, hogy az Al szines kozmetikai alkalmazasok gyakori hasznalata a
markas szines kozmetikumok tényleges vasarlasdhoz vezetnek. Ami azért fontos, mert az ilyen
alkalmazasok gyartoi a felhasznalokat tényleges vasarlokka tehetik. Harmadszor,
alatdmasztottuk azokat a korabbi eredményeket, amelyek pozitiv kapcsolatot mutatnak a
tényleges vasarlas és az e-WOM kozott a kozosségi médiaval 6sszefliggésben (Park et al., 2021).
Kutatasunkban azonban a tényleges vasarlas mediator valtozoként van jelen az Al szines
kozmetikai alkalmazasok hasznalata és az e-WOM szandék kozott. Osszességében a
szakirodalmi attekintésiink alapjan ebben a cikkben a kovetkezd elméleti keretet javasoltuk
(lasd a 8. abrat)

Abra 8. Az online szdjreklam irdnti fogyasztoi hajlandésdg elméleti kerete
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2.5.1 Minta és modszertan

Ebben a kutatasban tobb mérési skalat adaptaltunk korabbi publikaciokbol: Mendelson et al.
(2001) 5 teteles testértékelési skalajat; a 3-tételes arérzékenységi skalat Lichtenstein et al.
(1988); a 4-tételes kozosségi médiafiiggdseégi skalat (Naranjo-Zolotov et al. 2021); az Al szines
kozmetikumok haszndlatara vonatkozo skalat (Mafra et al. 2020); a 3 tételes tényleges vasarlasi
skalat (Millan és Reynolds 2014) és az 5 tételes elektronikus szajreklamra (e-WOM) vonatkoz6
szandékot (Goyette et al. 2010). A konstrukciok értékeléséhez egy angol nyelvii online
kérddivet készitettiink. A tételeket egy Otfokozatli Likert-skala segitségével mértiik, amely a
,hatarozottan nem értek egyet” (1) és a ,.hatarozottan egyetértek” (5) k6zott mozgott. Mivel a
megcélzott valaszadoink kinai kozosségi média influencerek voltak, a kérd6iv minden egyes
tételehez mellékeltiik a standard kinai (mandarin) forditast, hogy pontosabb valaszokat kapjunk
(Brislin, 1970). Kérdoiviink véglegesitése eldtt 30 valaszadoval végeztiink egy probakutatast
is, hogy felmérjiik mérési skaladink megbizhatosagat.

Miutdan megbizonyosodtunk a mérési skaldink megbizhatdsdgarol, online kérddivet
terjesztettiink tobb kozosségi média platformon, példdul a WeChat és a TikTok segitségével.
Az adatokat 2021 jaliusa és augusztusa kozott gylijtottiik, amikor Kindban COVID-19 jarvany
volt. A kérddivet elsdsorban a kinai Sanghajban (Shanghai) terjesztettiik, amely Kina egyik
legnagyobb varosa, €és szinte minden tipusu kozosségi média influencer otthona is. Ennek
eredményeként azt allitjuk, hogy Sanghaj reprezentativ a kinai influencerek viselkedésére. A
relevans valaszadok Osszegylijtéséhez ez a kutatas célzott és holabdas mintavételi technikdk
kombindciojat alkalmazta. A kozdsségi média influencerek kozott 1000 és 10000 kdvetdvel
rendelkezd nano influencereket valasztottunk valaszadoinknak. Akiknek a kovetkezd
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feltételnek is meg kellett felelnilik az elemzett mintdba keriiléshez: Al szines kozmetikai
alkalmazasok felhasznaldi. A megfeleld valaszadok megtaldlasa érdekében eldszor a tagabb
ismeretségi korben kerestiink olyan embereket, akik a kdzosségi média influencerek voltak, és
megfeleltek a kritériumoknak, majd holabda mintavételezéssel gytijtottiik 6ssze a fennmarado
valaszadokat.

Amint az 4. tablazatban lathat6, a valaszadok tobbsége (67,4 szazalék) 17 és 30 év kozotti ndi
influencer volt, akik alapfoku egyetemi végzettséggel rendelkeztek.

Tablazat 4: Minta osszetétele a kinai kutatdasban

N (221) Percent (%)
Nem Férfi 72 32.6
N6 149 67.4
Eletkor (év) <17 9 4.02
17-30 195 88.3
31-45 13 5.88
> 45 4 1.8
Iskolazottsag Egyetemi végzettség alatt 33 14.9
Bachelor diploma 129 58.4
Mesterdiploma 49 22.2
PhD fokozat 10 4.5
Osszesen 221 100

Forréas: sajat kutatas

Az adatok elemzéséhez ¢€s a strukturalis egyenldségi modell (SEM) kidolgozasahoz kétlépcsos
eljarast végeztiink: felfedezd faktorelemzés (EFA), majd megerdsitd faktorelemzés (CFA).
Elsddleges iranymutatasként Hu és Bentler (1999), Schreiber et al. (2006), Gefen et al. (2011)
¢s Henseler et al. (2016) korabbi munkait hasznaltuk, kiilonésen a SEM-modelliink
alkalmassaganak meghatirozasahoz. A modell alkalmassagat szamos mutatoval igazoltuk a
publikécidban,, amelyek az eredeti kéziratban részletesebben is ki lettek fejtve. A kovetkezd
mutatokat alkalmaztuk: Root Mean Squared Error of Approximation (RMSEA), the Goodness
of Fit Index (GFI), Normed Fit Index (NFI), and Tucker Lewis Index (TLI) and Comparative
Fit Index (CFI).

2.5.2 Empirikus eredmények

Kutatasunk az Al szines kozmetikumok haszndlatdnak a tényleges vasarldsokra gyakorolt
hatasaira 0sszpontositott. A hatdsok feltdrasa érdekében kutatdsunk hat hipotézist vizsgalt: a
testi onmegbecsiilés €s az Al szines kozmetikumok haszndlata kozotti kapcsolat (H1), az
arérzékenység és az Al szines kozmetikumok hasznalata kdzotti kapcsolat (H2), a kdzosségi
média fliggdség és az Al szines kozmetikumok haszndlata k6zotti kapcsolat (H3), az Al szines
kozmetikumok hasznédlata és a tényleges vasarlds kozotti kapcsolat (H4), az Al szines
kozmetikumok haszndlata és az e-WOM szandék kozotti kapcsolat (HS), a tényleges vasarlas
és az e-WOM szandék kozotti kapcsolat (H6a), valamint a tényleges vasarlas kozvetitd
(mediator) hatasat az Al szines kozmetikumok hasznalata és az e-WOM szadndék kozotti
kapcsolatban (H6b).

Megerdsitd faktorelemzeést (CFA) végeztiink az SPSS és az AMOS szoftverek segitségével. A
9. abra alapjan a harom exogén valtozo a testi onmegbecsiilés (BES), az arérzékenység (PRS)
€s a kozosségi média fiiggdség (SMA); a két endogén valtozo az Al szines kozmetikumok
hasznalata (ACU) ¢és az elektronikus szdjreklam iranti szandék (EWMI); végiil egy kozvetitd
valtozo, amely a tényleges vasarlas (ACP).
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A modell négyzetes tobbszdrds korrelacios értéke (Squared Multiple Correlations, roviden R?)
arra utal, hogy az ACU variancidjanak 21,3 szizalékat magyardzza az SMA. Az ACP
varianciajanak 25,6 szazaléka magyarazhatdo az ACU-val. Tovabba az EWMI varianciajanak
59,2 sz4zaléka magyarazhato az ACP-vel.

Abra 9. SEM modell és eredményei
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Forrés: sajat kutatas

Kutatasunk nem tudta bizonyitani, hogy a testi 6nmegbecsiilés szignifikans eldrejelzdje lenne
az Al szines kozmetikumok hasznalatdnak (H1; p > 0,05). Tran et al. (2020) korabbi, a YouTube
influencerek korében végzett tanulmanya azt sugallja, hogy a testi 6nmegbecsiilés €s a szines
kozmetikumok hasznalata kozott ellentmondéasos eredmények vannak. Kiilonbdzo példaul
belsd (pl. kreativitasérzet) és kiilsd (pl. kortarsak nyomasa) motivacios tényezok alakithatjak az
influencerek Onbecsiilését. Ezért arra jutottunk, hogy az influencerek kontextusaban az
(alacsony) testi Onmegbecsiilés nem elég erds indikatora az Al szines kozmetikumok
hasznalatdnak, annak ,,préba” jellege miatt (Bonetti et al., 2018; Smink et al., 2019). Raadasul
a tényleges szines kozmetikumokhoz képest az Al szines kozmetikumokkal valé szépség
,,hamisitas” arthat az influencerek altalanos imazsanak a kovetoik szemében.

Az sem Kkeriilt bizonyitasra, hogy az arérzékenység pozitiv kapcsolatban all az Al szines
kozmetikumok hasznélataval (H2; p > 0,05). Mivel valaszaddink olyan kozdsségi média
influencerek voltak, akiket az online termékek népszeriisitéséért fizettek, ez a szegmens
kevésbé lehet arérzékeny, ami miatt nem szignifikans eredmény. Az alternativ magyarazatunk
az, hogy az Al szines kozmetikumok virtualis kornyezetében vald jelentds belemeriilés
csokkentheti a felhasznalok arérzékenységi szintjét (Meillner et al., 2020). A jovObeni kutatasok
az Al szines kozmetikai alkalmazisok mas célcsoportjat is bevonhatnak, példaul egyszerii
haziasszonyokat, amivel érdemes lehet Gjra letesztelni ezt 0sszefiiggést.

Azt ugyanakkor igazolni tudtuk a kutatdsi eredményeink alapjan, hogy a kozOsségi
médiafliggdség pozitiv kapcsolatban all az Al szines kozmetikumok hasznalataval (H3; p <
0,001). A k6zosségi média fiiggd embereknek, kiilondsen az influencerek esetében, sziikségiik
van arra, hogy vonzonak tlinjenek online. Az Al szinkozmetikumok haszndlata javithatja a roluk
kialakult képet és online megitélésiiket.

Szintén a kutatés igazolta, hogy az Al szines kozmetikumok hasznalata pozitiv kapcsolatban all
a tényleges vasarlasokkal (H4; p < 0,001). A kiterjesztett valésag (AR) és a magikus tiikrok
segitségével a fogyasztok digitalisan ,kiprobalhatjak” a kozmetikumokat az arcukon, ami
segithet az online vésarlas soran a ,,prébald ki, mieldtt megveszed” élmény megteremtésében
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(Scholz és Duffy, 2018; Smink et al., 2019). Eredményiink alatamasztja, Smink et al. (2019)
korabbi tanulméanyédban talalt eredményét, hogy az AR haszndlata a kozmetikumokkal
Osszefliggésben javitotta a vasarlasi szandékot.

Viszont az eredményeink nem igazoltdk, hogy az Al szines kozmetikumok haszndlata pozitiv
¢s kozvetlen kapcsolatban all az e-WOM szandékkal (HS; p > 0,05). Ez azt jelenti, hogy az Al
szines kozmetikumok hasznalata 6Gnmagaban nem elegendd az e-WOM szandék generalasahoz.
Vagyis szerintiink a kinai k6z0sségi média influencereknek meg kell védenitik hitelességiiket
¢és hirneviiket azéltal, hogy tesztelik (és megmutatjak) a tényleges kozmetikumokat, miel6tt
online véleményt nyilvanitandnak kovetdiknek. Bizonyos értelemben az influencereket azért
fizetik, hogy kézzelfoghatd termékeket népszertsitsenek, mig ,,virtualis” alternativaik ezért
csak probaként szolgalnak.

Egyben igazoltuk, hogy a tényleges vasarlas pozitiv kapcsolatban all az e-WOM szandékkal
(H6a; p < 0,05). Eredményeink tovabbi megerdsitést azoknak a korabbi tanulmanyoknak,
amelyek szerint a WOM a felhasznaloi tapasztalatok, példaul a vasarlas és a termékhasznalat
eredményeként jon 1étre (Yoon, 2012; Yoo et al., 2013; San-Martin et al, 2015; Yoon és Park,
2018; Zhang et al., 2021). Mas szoval, minél tobb tapasztalata van a fogyasztoknak egy
termékkel kapcsolatban, annal valosziniibb, hogy online platformokon keresztiil fejezik ki vagy
osztjak meg véleménytiket a termékrdl. Kutatdsunk azt is képes bizonyitani, hogy a tényleges
vasarlas kozvetité (mediator) valtozd az Al szines kozmetikum-hasznélat és az e-WOM
szandék kozotti kapcsolatban (H6b; p < 0,001). Ez azt jelenti, hogy a kozmetikumok tényleges
vasarlasa teljes mértékben kozvetitd valtozo, és hogy az Al szines kozmetikumok hasznélata és
az e-WOM szandék kozotti kapcsolat kozvetett. A jovobeli kutatasoknak természetesen
érdemes lehet Ujra letesztelni ezt a kapcsolatot egy masik szegmens, példaul haziasszonyok,
illetve irodai nék vizsgalataval.

2.5.3 Elméleti és gyakorlati hozzaadott értek

Ez a kutatas a Uses and Gratifications (U&QG) elméletét alkalmazta annak vizsgalatara, hogy az
egyes felhasznaloi jellemzok hogyan befolyasoljak a kinai kozdsségi média influencereket Al
szines kozmetikumok elfogadasaban, valamint azt, hogy ez hogyan befolyasolhatja a markas
szines kozmetikumok vésarlasara vonatkozo dontésiiket és az online szajreklamot (fogyasztoi
magatartasukat). A fent emlitett technologia népszertisége, kiilondsen az influencerek korében,
részben az okostelefonok és a kozdsségi médiaplatformok kozelmultbeli fejlédésének
eredményeként ndtt meg. A vallalatok azonban csak akkor profitdlhatnak az Al szines
kozmetikai alkalmazasokbol, amelyek természetiiknél fogva a kiprobalas egy formajat jelentik,
ha a felhasznalokat tényleges vasarlokka tudjak tenni. Eredményeink azt sugalljak, hogy a
kozosségi médiafiiggdség szerepet jatszik az Al szines kozmetikai alkalmazasok hasznélatdban.
Az Al szines kozmetikai alkalmazasok gyakori hasznalata a markés szines kozmetikumok
tényleges vasarlasdhoz vezet. Végiil, az Al szines kozmetikai alkalmazasok haszndlatdnak ¢és a
tényleges vasarlasnak a kombinacioja pozitiv e-WOM szandékhoz vezet.

Ezen kutatdsunknak tobb elméleti hozzajarulasa is van: El6szor is, az influencer marketingben
az e-WOM szandék sziikséges az egyéni jellemzOk azonositasahoz és vizsgalatdhoz a kozosségi
média influencerek korében az online vasarlasi platformokon (Dwidienawati et al., 2020).
Haenlein et al. (2020) szerint a kozosségi média influencer marketing szintén jelentds iizleti
stratégia a fogyasztok online vésarlasi magatartasdnak befolyasoldsdra. Az influencer
marketinggel kapcsolatos szdmos korabbi tanulmany arra 6sszpontositott, hogy hogyan lehet e-
WOM szandékot generalni az influencerek marketingvéleményei alapjan egy e-kereskedelmi
platformon (Dwidienawati et al., 2020; Wandoko és Panggati, 2022). Kevés figyelmet
forditottak azonban arra, hogy az 10 technologidk (amilyen példaul az AR és Al) hogyan
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generdlnak e-WOM szandékot a kozdsségi média influencerek korében, valamint arra, hogy
milyen tényezOk befolyasoljak az Al szines kozmetikumok hasznalatara valo hajlanddsagot.
Masodszor, kutatasunk a Uses and Gratifications (U&G) elméletére tdmaszkodik, hogy
megvizsgalja és megmagyarazza, hogyan befolyasolja a kzosségi médiafiiggdség az Al szines
kozmetikumok elfogadasat. Korabbi kutatasok kimutattdk, hogy az emberek a kozosségi médiat
2020), ¢és hogy a kozdsségi médiafiiggdség megfelel az onkép idealizalasara vald fokozott
hajlandosagnak (Chen, 2019). Kutatasunk megerdsiti, hogy a k6zosségi médiafiiggdség pozitiv
hatassal van az Al szines kozmetikai alkalmazasok hasznalati szandékara. Azaz eredményeink
annyiban is hozzajarult a vonatkozo szakirodalom bdviiléséhez, hogy bizonyitja a kdzosségi
médiafiiggdség kulcsfontossagli tényezdé a mobiltelefonokban altalanosan megtalalhato
arcfeljavito technologia hasznalatdnak meghatarozasaban.

Harmadszor, kutatasunk empirikus bizonyitékot szolgaltatott az Al szines kozmetikai
alkalmazasok hasznalata és a tényleges vasarlas kozotti kapcsolatrol. Ezzel hozzajarulunk a
termék kiprobalasabol szdrmazd tapasztalatokkal és annak a vasarlasi szandékra gyakorolt
kovetkezményével kapcsolatos szakirodalomhoz (De Groot et al., 2009; Lu ¢és Chen, 2021). Az
Al kozmetikumok haszndlatdval kapcsolatos korabbi kutatasokkal ellentétben, amelyek szerint
a felhasznaldi tapasztalatok befolyasoljak a vasarlasi dontéseket (Wang et al., 2021), a mi
kutatdsunk azt mutatja, hogy maga az alkalmazas hasznalata befolyasolhatja a markas szines
kozmetikumok vasarlasi dontését. Negyedszer, mig a korabbi kutatasok kiemelték a pozitiv e-
WOM fontossagat a vasarlasi szdndékra (pl. Kudeshia és Kumar, 2017), addig csak néhéany
tanulmany vizsgalta ebben az Osszefiiggésben a tényleges vasarlas hatisat az e-WOM
szandékra. A legtobb esetben (Wu et al., 2017; Guping et al., 2021) az e-WOM szandékot és a
vasarlasi szandékot a fogyasztoi attitidok két, egymastol fiiggetlen kimeneteként kezelték.
Ekozben a mi kutatdsunk mas megkdzelitést alkalmazott, és arra jutottunk, hogy az e-WOM
szandékot a markas szines kozmetikumok tényleges vasarlasa is vezérelheti.

Otodszor, kutatdsunk az elsd, amely empirikus bizonyitékot szolgaltat a tényleges vasarlasnak,
mint teljes mediator valtozonak a szerepérdl az Al szines kozmetikumok hasznalata és az e-
WOM szandék kozotti kapcsolatban; Ennek eredményeképpen jobban megértjilk azt a
mechanizmust, amellyel a markdhoz kapcsolédd konkrét technologia hasznalata marka e-
WOM-ot eredményezhet. Végezetiil, kutatasunk hozzdjarul a kinai kozosségi média
influencerek és az Al szines kozmetikai alkalmazasokkal, az arcfeljavitd technologia
viszonylag 0j tipusdval vald interakcidik mélyebb megismeréséhez. Illetve szerintiink a minta
is hasznos adalékot jelent a jelenség megismerésében, mivel a kinai szépségipari influencerek
még mindig alulreprezentaltak mas 4zsiai tarsaikhoz képest (pl. Chen és Dermawan, 2020;
Wang ¢és Lee, 2021).

A kutatas gyakorlati menedzsment vonatkozésai elsésorban a markas szines kozmetikumok
gyartoinak ¢€s kiskereskeddinek, valamint az Al szines kozmetikumok fejlesztéinek szoltak.
Eldszor is, kutatdsunk azt mutatta, hogy a kozosségi médiafiiggdség eldrejelzi az Al szines
kozmetikai alkalmazasok hasznélatat. Az Al szines kozmetikumok fejlesztéinek
marketingstratégidkat érdemes kidolgozniuk e piaci szegmens (pl. a kozosségi média
felhasznalok ¢és fiiggdk) megragadasara, példaul az alkalmazasok népszerli kozosségi
médiaplatformokhoz vald csatlakoztatasara. A kozosségi média felhasznaloit jutalmazni lehet
azért, ha kozosségi média fiokjukat Al szines kozmetikai alkalmazasokhoz kapcsoljak, €s
megosztjak Al alkalmazéssal feljavitott fotdikat mas kozosségi média felhasznalokkal.
Masodszor, kutatasunk eredményei szerint az Al szines kozmetikai alkalmazasok hasznalata
pozitiv eldrejelzdje a markas szines kozmetikumok vasarlasanak. A markas szines
kozmetikumok gyartdéi ¢és kiskereskeddi egylittmiikodhetnek az Al szines kozmetikai
applikaciok fejlesztdivel, hogy korabban kiaknazatlan szegmenseket hoditsanak meg. A markas
szines kozmetikumok gyartoi biztosithatjak, hogy a termékeik virtualis valtozatai helyesen
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jelenjenek meg az alkalmazasokban (pl. arnyalat, érték, szinarnyalat). Minél tobb kozmetikum
szerepel az alkalmazasokban, annal nagyobb hozzaadott értéket kell képviselniiik. A fejlesztok
ezutan Osszekapcsolhatjak alkalmazasaikat a markas szines kozmetikumok azon hivatalos
online aruhazaival, amelyek tdmogatjak ezt a technikai 6sszekapcsolast. Ebben a tekintetben
mindkét fél marketing promocios anyagainak nyilvanvalo stratégiai szovetséget kell jelezniiik,
lehetdvé téve, hogy az Al szines kozmetikai alkalmazasok egyszerre szolgaljanak kiprobalasi
¢s e-kereskedelmi platformként.

Harmadszor, kutatdsunk kimutatta, hogy a markas szines kozmetikumok vésarlasa pozitivan
eldrejelzi az e-WOM-ot a kozosségi média influencerei korében. Igy egyértelmii kapcsolat 4l
fenn a markés szines kozmetikumok birtoklasa és az azokrol sz6ld informéciok megosztasa
kozott a kozosségi média platformokon. A markds szines kozmetikumok gyartdinak és
kiskereskeddinek szolo iizenet egyértelmii: lehetdvé kell tenniiik a termékmintdkat és
ajandéktargyakat, hogy online szajreklamot generaljanak. Mig a mesterséges intelligenciaval
mikddd szines kozmetikumok fejlesztdinek a felhasznalokban a tulajdonlas érzését kell
kelteniiik. Ez lehetévé teszi a valodi markas szines kozmetikumok és virtualis tarsaik
kedvezményes aron torténd kombinalasat (termékcsomag). Ekdzben azok a felhasznalok, akik
csak vonzdan szeretnének kinézni egy virtudlis kornyezetben, hasznalhatjdk az Al szines
kozmetikumokat, a markds szines kozmetikumok olcsobb alternativajat. Végezetiill a
kozmetikai ipar €s a mesterséges intelligencidval miikddé szines kozmetikumok fejlesztdi
kozotti stratégiai szovetség és dsszehangolt marketingtevékenység varhatdan javithatja az iizleti
teljesitményt és a piaci részesedést, mivel a markas szines kozmetikumok piaca gyors litemben
valtozik az online térben. A cikk irasakor ilyen véltozas volt részben a COVID-19 jarvany,
amely egyes orszagokban, példaul Kinaban tarsadalmi valtozasokat eredményezett.

3. Jovobeni kutatasi tervek, iranyok

A tudoményos palya kifejtésekor mar jeleztem, hogy a fogyasztok technoldgia elfogadasara és
hasznalatdval a most részletesebben bemutatott kéziratokon til is foglalkoztam. Tovabbi két
Scopus Q1 kézirat keriilt mar online elézetesen megjelenésre a témaval kapcsolatban, amelyek
egyeldre nem keriiltek végleges évfolyam, lapszam és oldalszam besorolasra. Ezen anyagok
koziil az egyik a privacy a masik a mesterséges intelligencia iranyadban mutat be eredményeket,
hogy ezek miképpen befolydsoljadk a mobil technoldgidk elfogadasat. Mig a mesterséges
intelligencia kapcsan kelet-azsiai felhasznalok keriiltek megkérdezésre a chatbotokkal
kapcsolatban, addig a maganélet védelme kapcsan magyar felhasznalok.

e Wei, Yuling — Syahrivar, Jhanghiz— Simay, Attila Endre (2024), "Unveiling the
influence of anthropomorphic chatbots on consumer behavioral intentions: evidence
from China and Indonesia”, Journal of Research in Interactive Marketing, Paper: Early
Access, 26 p. (Scopus Q1)

e Wei, Yuling — Gati, Mirké — Simay, Attila Endre (2024): How consumers' privacy
perceptions influenced mobile payment acceptance during the COVID-19 pandemic.
International Journal of Bank Marketing. Paper: Early Access, 24 p. (Scopus Q1)

Ugyanakkor fontosnak tartom kiemelni, hogy a tarsadalmi, gazdasagi és technologiai
valtozasok egész biztosan Ujabb kérdéseket fognak felvetni a fogyasztdi magatartissal
kapcsolatban. Jelenleg is tervben van Gati Mirké kollégdmmal egy cikk, amelyben tovabb
elemeznénk a fiatal magyar fogyasztok maganélettel osszefliggd technoldgia elfogadésat és
alkalmazasat. Illetve 0j irdnyként szintén tervezem, hogy a fenntarthatosag, kdrnyezetvédelem
témakore is tovabbi kutatasokban alaposabban megvizsgalasra keriiljon. Mivel napjainkban ez
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egy olyan 11j fontos aspektus, amely egész biztosan hat a fogyasztdi dontésekre, €s amelyet ezért
fontosnak tartok akar a technoldgia elfogadas és alkalmazas kapcsan is megvizsgalni.

Ko6zép- és hosszabb tavon pedig feltehetden tovabbi trendek lesznek kialakuloban, 1j
technologidk jonnek majd létre, j tarsadalmi és gazdasdgi jelenségek fognak felbukkanni,
amelyek a technologiak elfogadasat és alkalmazasat Gjabb és ujabb kontextusban tehetik
relevans vizsgalati fokussza. Mikdzben mds a marketing szamara relevans kérdésekkel is
érdemes lehet foglalkozni, amelyek jelen pillanatban még nem latszanak a kutat6éi palyam
horizontjan.
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