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A TANULMANY CELJA

A mesterséges intelligencia (MI) gyors fejlodése és széleskorti iparagi alkalmazasa 0j lehetéségeket teremt
a marketingkutatasban, e tanulméany a gyakorlati alkalmazas lehetdségeit vizsgalja, kiemelve a potencialis
elénydket és hatranyokat. Primer kutatds keretében vizsgaltuk a magyar lakossag MI-val kapcsolatos atti-
tiidjét, fokuszalva arra, hogy miképp viszonyulnanak egy virtualis kérdezébiztoshoz.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A tanulmany a kapcsolodo szakirodalom attekintésével indul, majd kitér a MI alkalmazasainak jelenlegi
helyzetére a marketingkutatasban. Primer kutatdsunk soran 1000 f6 magyarorszagi felndtt véleménye
keriilt megkérdezésre randomizalt mobilszamok hivasaval készitett telefonos interjuk segitségével (CATTI).
A minta reprezentativ nem, kor, iskolai végzettség, telepiiléstipus és régidé szempontjabdl. Az adatokat
kiilonbozé demografiai csoportok szerint elemeztiik, hogy feltarjuk az attittidbeli kiilonbségeket €s a tech-
noldgia elfogadasanak potencialis akadalyait.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Eredményeink azt mutatjak, hogy a valaszadok jelentds része elutasitdan viszonyul a MI-alapt kérdezdbiz-
tosokhoz, kiilondsen az iddsebb korosztaly és az alacsonyabb iskolai végzettségiiek korében. A valaszadok
harom csoportba sorolhatok: elzarkozok, semlegesek €s készséges valaszadok. A vizsgalat ravilagitott arra,
hogy egy ismert szinkronszinész hangjanak alkalmazasa noveli a valaszadasi hajlandosagot a semleges
csoport tagjai kozott, de az elzarkozokat ez sem 0sztonzi érdemben. Az eredmények arra utalnak, hogy a
technologiai fejlesztések sikeressége érdekében az egyéni preferencidk szerinti személyre szabas kulcsfon-
tossagu tényezd lehet.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A Ml-alapu kérdezdbiztosok alkalmazasa szamos elonnyel jarhat a marketingkutatasban, példaul az id6- és
koltséghatékonysag terén, azonban a sikeres adaptaciohoz elengedhetetlen a valaszadoi élmény €s a sze-
mélyre szabas fokuszba helyezése. A fejlesztések soran sziikséges figyelmet forditani a valaszadoi prefe-
renciakra, példaul a kérdez6biztos nemére, hangjanak stilusara és az interakcidé emberkozeli jellegére. Az
adatvédelmi és etikai kérdések kezelése szintén kiemelt fontossagi, kiilondsen az MI ndvekvé szerepére
tekintettel a valaszaddi bizalom megtartasa érdekében.

Kulesszavak: mesterséges intelligencia, piackutatés, valaszadasi hajlandosag

Kdszonemyilvénitas: Az adatfelvételt a KOD Piac-Vélemény- és Médiakutato Intézet végezte.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

Az elmult évtizedek soran egyértelmiivé valt, hogy
az adatok alapvetd szerepet jatszanak a vallalati
sikerességben (LaValle e al. 2011, Sundstrom
2019, Awan et al. 2021), hisz segitik a pontosabb
¢és hatékonyabb dontéshozatalt (Awan et al. 2021),
valamint lehetdséget teremtenek az innovaciora
és a versenyképesség novelésére (Brynjolfsson er
al. 2011, Sundstrom 2019). Rossz vagy hianyos
adatok hasznalata potencialisan rossz dontésekhez
vezethet, ami karos hatassal lehet a vallalat teljesit-
ményére és hosszl tavu kilatasaira (Fehrenbacher
et al. 2023, Goknil et al. 2023). Ebbél levezetve
egyértelmiivé valik, hogy a stratégiaalkotashoz
megbizhat6 és pontos adatokra van sziikség, hogy
a vallalat hatékonyan alkalmazkodhasson a valtozo
piaci kérnyezethez és a versenyhelyzethez (Mahe-
ndra et al. 2022, Traigan és Saigian 2021). A meg-
bizhato adatok segitik a vallalatokat a sajat tizleti
tevékenységilk mélyebb megértésében, tamogat-
jak a dontéshozatalt és a stratégiaalkotast (Dwyer
& Linton 2013). Emellett, nagy jelentdségiik van
a folyamatoptimalizalasban (Davenport & Harris
2007) és az innovaciods, valamint kutatas-fejlesz-
tési tevékenységekben is (West & Bogers 2014).
Mindezek tikkrében megkérddjelezhetetlen az adat-
vezérelt dontések fontossaga iparagtol fuggetleniil.
Ugyanakkor mikozben 6riasi mennyiségii informa-
cidhalmaz all rendelkezésiinkre (a strukturalatlan
adatok mérete elérte a jottabajtos nagysagot (Tha-
kur & Kushwaha 2023) és az adatok folyamato-
san gytilnek (pl. online és IoT eszkozok, kamerak,
szenzorok, vagy hasznalati adatok, vélemények és
visszajelzések stb.), ezeknek csak toredékét hasz-
naljuk ki (pl. Mustak ez al. 2020). Ahogy Izsak és
tsai (2022) megjegyzik, az informacidmennyiség
nem véges, hanem folyamatosan né a mennyisége,
és felhasznalasakor amellett, hogy megmarad,
tovabbi informacid keletkezését segiti el6. Az ada-
tok felhasznalasaban egyre nagyobb jelentdsége
van a mesterséges intelligencianak.

Tanulmanyunk célja a MI marketingkutatasra
gyakorolt hatasanak atfogé bemutatasa. Kiilonos
figyelmet forditunk a gyakorlati alkalmazasokra,
részletezve a jelenleg rendelkezésre allé eszkozoket
¢és azok alkalmazasi modjait. (Meg kell jegyezniink,
hogy e terén rendkiviil gyors fejlédés figyelhetd
meg, igy varhatoan a kozeljovében szamos 1j meg-
oldas jelenik meg.) Primer kutatasunk keretében a
magyar lakossag mesterséges intelligenciaval kap-
csolatos attitiidjeit vizsgaltuk, kiilonos tekintettel
arra, hogy miként fogadnak a valaszadok, ha egy
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MI alapt robot kérdezné meg 6ket human kérde-
z6biztosok helyett. Irasunk végén osszefoglaljuk a
jelenlegi ismereteink alapjan a MI alkalmazasanak
elonyeit és hatranyait a marketingkutatas teriiletén.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES
ES GYAKORLATI MEGOLDASOK
A MI MARKETINGKUTATASBAN
VALO ALKALMAZASARA
LITERATURE REVIEW AND PRAC-
TICAL SOLUTIONS FOR THE
APPLICATION OF AI IN MARKET
RESEARCH

Az adatvezérelt dontések jelent6sége mellett a MI
nyujtotta lehetéségek egyre inkabb atalakitjak, mint
minden teriilet (Brynjolfsson & McAfee 2017), igy
a marketingkutatas teriiletét is. A technologia fej-
16dése lehetove teszi uj, innovativ megkozelitések
és modszerek alkalmazasat, melyek segitenek még
jobban megérteni a fogyasztok viselkedését és
preferenciait és jelentdsen hozza fognak jarulni a
jOovoben a hatékonyabb adat- és informaci6 felhasz-
nalashoz. A nagy mennyiségii adatok felhasznala-
saval dolgozo MI alapt rendszerek ahogy altalaban
a marketingben (Simay és tsai 2021), ugy kifeje-
zetten a marketingkutatasban is az tigyfelek maga-
sabb szintii kiszolgalasat eredményezhetik, tovabba
olyan megoldasok alkalmazasat, melyek a valasz-
adok élményfokuszibb megkozelitését is elStérbe
helyezik. Az iparag szamara jelent6s kihivas, hogy
megfeleléen innovativva tudjon valni és lépést
tudjon tartani a technoldgiai fejlédéssel. Ahogy
George et al. (2024) megjegyzik, a hagyomanyos
piackutatasi modszerek kevéssé hatékonyak lehet-
nek ebben a megvaltozott kdrnyezetben. A kisebb
kutatointézetek, illetve tudomanyos teriileten dol-
gozok esetében kritikus lehet a technologiai és
programozasi ismeretek hianya, valamint az eréfor-
rasok korlatozott rendelkezésre allasa. (Pl. Gkikas
& Theodoridis (2019) kiemeli, hogy a tudomanyos
tertiletrdl a vallalati szektorba vandorolnak a szak-
emberek, és emellett a tudésoknak kevés adat all
rendelkezésre a modelljeik fejlesztéséhez.) Emel-
lett az egész szakmat érinté problémat jelentenek a
biztonsagi aggalyok.

A tudomanyos szakirodalom szamos cikke
altalanossagban targyalja a marketing és a mester-
séges intelligencia kapcsolatat, néhany pedig érinti
a marketingkutatast, azonban kifejezetten ezzel a
témaval kevés foglalkozik. Par tanulmany kitér a
MI piackutatasban valé gyakorlati alkalmazasa-

Dand Gyorgyi, Kovacs Stefan: A Mesterséges Intelligencia gyakorlati alkalmazasanak lehetéségei

a marketingkutatasban
DOI: 10.15170/MM.2024.58.KSZ.01.03



Marketing & Menedzsment

The Hungarian Journal of Marketing and Management

nak lehetéségeire. Példaul, Danyi és tsai (2020) a
turizmus teriiletén kiemelik a szentimentelemzés
¢és a netnografia szerepét, vagy Sziics és tsai (2023)
sz0l az avatar alapu interjukrol és a MI segitségével
automatizalt megkérdezésekrol is.

Ahhoz, hogy részletesebben is megvizsgalhas-
suk mire és hogyan hasznalhat6 az iparagban az MI,
a Huang és Rust (2021) altal kidolgozott stratégiai
keretet vettiik alapul, mely szerint az MI alkalmaza-
sok képesek mechanikus, ért6 és érzé szintii felada-
tokat ellatni. A mechanikus szintii MI példaul olyan
feladatokat lat el, amelyek egyszerli, rutinszerii és
algoritmus alaptiak, és altalaban elére meghataro-
zott utasitasokat kovetnek (Huang & Rust 2021).
Ilyen lehet pl. a kérdéiv készités, a kérdéivek for-
ditasa mas nyelvekre, kérddiv tesztelés robot vala-
szokkal, az adatgyijtés (akar pl. online kérdéivek
segitségével, akar real-time pl. IoT-eszk6zokrdl),
az adatok vizualizalasa. Az AR/VR technologiak
segitségével pedig pl. virtualis boltokban torténd
viselkedésrdl lehet adatot gytjteni, kiillonb6zo ter-
mék és prototipus tesztek vagy csomagolas tesztet
késziteni. Az érté szinti MI képes Osszefiiggése-
ket felismerni, elemezni, intelligens valaszokat
adni, dontést hozni. Huang és Rust (2021) kiemeli,
hogy az érté szinti MI képes valés idejii adatok
feldolgozasara és arra, hogy megértse az emberi
kommunikaciot, valamint reagaljon is rad. A mar-
ketingkutatasban vald felhasznalasa kiterjedhet
példaul az adattisztitasra (pl. logikatlan valaszok,
adatok sziirése), a validalas és mindéség ellendrzés
(pl. valaszadok azonositasa beszéd és arcfelisme-
rés segitségével, nyitott kérdések vizsgalata, gya-
nus valaszadok kiszlirése), elemzésre (beleértve a
szovegelemzést, az adatbanyaszatot, mintazatok
keresését pl. szegmentacio), elérejelzés készitésére
(piaci trendek eldrejelzése és a fogyasztdoi maga-
tartas elOrevetitése), de akar chatbotokkal beszél-
getés szer( adatfelvételre is. Huang és Rust (2021)
az érz6 szintl MI kapcsan megjegyzi, hogy az fel
tudja ismerni és tud reagalni az emberi érzelmekre,
képes az érzelmi reakciok megértésére és azokra
valo érzékeny valaszadasra. Ezen képességek révén
az érz6 szintli MI alkalmas lehet olyan feladatokra,
mint az érzelemalapu tgyfélinterakciok kezelése,
az empatia megjelenitése chatbotokban vagy a piaci
visszajelzések érzelmi tartalmanak elemzése. Meg-
latasunk szerint a marketingkutatasban kiemelkedd
szerepe lehet ezen funkcidknak a kérdéives adatfel-
vételekben, ahol a MI képes lenne észrevenni, ha a
valaszado farad, unja a kérdéivet, meg akarja szaki-
tani a valaszadast.

Néhany a marketingkutatasban mar alkalma-
zott konkrét példat mutatunk be a fentiekre - az
egyes alkalmazasok az MI kiilonboz6 szintjeit is

hasznalhatjak. A kérdoivek készitésére kitinden
hasznalhato pl. a Pollfish (pollfish.com 2024) vagy
a SurveyMonkey (surveymonkey.com 2024) is. Az
ilyen alkalmazasok akar masodpercek alatt képe-
sek Osszeallitani az altalunk megfogalmazott rovid
leiras alapjan egy teljes kérddiv vazlatot, melynek
kérdéseit utana személyre szabhatjuk. Egyes alkal-
mazasok olyan funkcidkkal is rendelkeznek mint.
pl. tesztvalaszok generalasa a kérddiv tesztelésé-
hez, vagy hibakereséshez. Az Ideemo online feli-
leten a MI segitségével megfigyelések, etnografiai
vizsgalatok végezhetdk, ahol lehetdség van video,
kép ¢és szoveg alapt tartalmak elemzésére is (inde-
emo.com 2024). Az AudEERING az emberi han-
got és hangulatot értelmezé MI alapii megoldasai
a marketingkutatasban is hasznalhatok fogyasz-
tok érzelmi reakcidinak megértésére (audeering.
com 2024). Az eddig példakban ko6zos volt, hogy
tovabbra is sziikség van hozzajuk a fogyasztokra,
valaszadokra. Azonban mar léteznek olyan meg-
oldasok is, melyek nélkiilozik a fogyasztok adott
kutatasban valdo megkérdezését, a korabbi kuta-
tasi eredményekre alapozva készitik el elemzésii-
ket, illetve elorejelzésiiket. Ilyen példaul a Kantar
LINK AI kreativ tesztel6 megoldasa (kantar.com
2024), mely 15 percen beliil képes kielemezni egy
TV vagy digitalis reklamot, ugy, hogy a kiilon-
boz6 KPI-jokon kiviil egy hétérképet is elkészit. A
Hell Energy MI altal fejlesztett energiaitalanal az
érzékszervi vizsgalatokat Uin. e-orr és e-szaj tech-
nolégiakkal, szintén korabbi tesztek eredményeire
alapozva végezték el, anélkiil, hogy az adott teszte-
lend anyagot emberek megszagolnak vagy megiz-
lelnék (hellenergy.com 2024, storeinsider.hu 2024).
A fenti példak azt mutatjak, hogy az Ml integracidja
a marketingkutatasba mar folyamatban van, és sza-
mos elénnyel jar.

PRIMER KUTATAS: MI ALAPU
VIRTUALIS KERDEZOBIZTOS
PRIMARY RESEARCH: AI-BASED
VIRTUAL INTERVIEWER

Ahogy korabban mar emlitettiik, a MI piackuta-
tasban val6 alkalmazasanak egyik modja lehet a
humén kérdezdbiztosok részben (vagy egészben)
MI alap virtualis kérdezobiztossal valo helyette-
sitése. E gondolat vezetett az itt bemutatott vizsga-
lédasunkhoz. 1000 f6 megkérdezésével végeztiink
kutatast (CATI) a MI-val kapcsolatos egyes atti-
tiidok feltérképezése céljabol 2024. januar maso-
dik felében. Az altalunk megadott kérdések egy
kozvéleménykutato intézet omnibuszkutatas szerti
megkérdezésének keretében keriiltek lekérdezésre.
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A valaszadok kivalasztasa a reprezentativitds biz-
tositasa céljabol véletlenszertien generalt mobilte-
lefonszamok hivasaval tortént, a minta torzulasai
miatt a kapott adatok sulyozassal lettek korrigalva,
nem, kor, iskolai végzettség, telepiiléstipus és régio
szerint. fgy a mintink e véltozok mentén repre-
zentativ a felndtt magyar lakossagra. A minta fobb
demografiai megoszlasai: 48% férfi, 52% né6; 17%
18-29 éves, 16% 30-39 éves, 20% 40-49 éves, 15%
50-59 éves és 32% 60+ éves; az iskolai végzettség
tekintetében pedig, 24% altalanos iskola vagy keve-
sebb, 21% szakiskola vagy szakmunkasképz0, 34%
érettségi, 21% diploma, 0,1% N/A.).

Kutatasi kérdések:

» Hogyan viszonyul az emberek véleménye
altalaban a mesterséges intelligenciahoz (MI)? Es
lathato-e kiilonbség az egyes demografiai csoportok
(pl. kor, nem, végzettség) MI-hez torténd viszonyu-
lasaban?

e Mennyire befolyasolja a valaszadéi haj-
landosagot az, hogy a kérdéseket egy teljesen
emberi hangi MI alapu robot teszi fel? Valtozik-e
a valaszadasi hajlandosag, ha a robot hangja egy
ismert szinkronszinészé?

* A valaszadasi hajlandosag alapjan feltart
csoportok esetében van-e kiilonbség a kérdezobiz-
tosra vonatkozo preferencidkban nem (néi vagy
férfi), kor (fiatal vagy id6sebb), és a beszéd stilus (a
lassabban, jol artikulaltan beszéld és az érthetéen,
de gyorsabban besz¢l6 alapjan?

1. Kutatasi kérdés

1. Research Question

A kutatas soran el6szor a mesterséges intelligencia-
rol (M) alkotott véleményeket vizsgaltuk, kiilonds
tekintettel a demografiai csoportok kozotti kiilonb-
ségekre. A véleményeket 6tfoku Likert skalan mér-
tiik, harom kategoriaba sorolva az attitiidjiik alap-
jan a valaszadokat: elutasitd (1-es és 2-es valaszt
adok), semleges (3-as és nem tudja valaszt adok)
¢és elfogado (4-es és 5-0s valaszt adok) (1. tabla-
zat). Az eredmények alapjan megallapithatd, hogy
az emberek véleménye a mesterséges intelligen-
ciarol (MI) diverzifikalt, de a minta jelentds része
semleges allaspontot képvisel (47%). Az elutasitok
aranya 19%, mig az elfogadok aranya 34%. Bar az
elfogadok valamivel nagyobb aranyban vannak, az
altalanos attitiid mégis inkabb kozombos. Feltétele-
zésiink szerint ennek oka, hogy a lakossag tobbsége
egyeldre korlatozott informaciokkal és tapasztala-
tokkal rendelkezik a téméban. Az életkor szerinti
elemzésbdl lathatd, hogy a vartnak megfelelden a
fiatalabb korosztaly (18-29 évesek) korében kisebb
mértékil az elutasitas aranya és magasabb az elfoga-
das, mig az id6sebb korosztaly (60+ évesek) koré-
ben ennek forditottja jellemz6. Mivel az aktivitas
szorosan Osszefligg az életkorral, értelemszeriien ez
esetben is hasonlo tendencia lathat6. Ezzel parhuza-
mosan, szintén a vartnak megfelelden a magasabb
végzettséggel rendelkezék (diplomasok) szintén
inkabb elfogaddak az MI-vel szemben.

1. tablazat: A mesterséges intelligenciarél alkotott vélemény — demografiai kiilonbségek.
Table 1. Opinion on Artificial Intelligence — Demographic Differences.

Forrds: sajat szerkesztés
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2. Kutatasi kérdés

2. Research Question

Elemzésiink tovabbi célja az volt, hogy megértsiik,
mennyire befolyasolja a vélaszadok hajlandosagat
az, ha a kérdéseket egy mesterséges intelligencia
(MI) alapq, de teljesen emberi hangt robot teszi fel
és valtozik-e a valaszadasi hajlandosag, ha a robot
hangja egy ismert szinkronszinészé (1. ébra). Vizs-
gélatunkhoz két kiilon kérdést tettiink fel a valasz-
adoknak. Az emberi hangli robottal kapcsolatos
preferenciaik alapjan harom csoportba soroltuk dket,
majd elemeztiik, az egyes csoportok szinkronszinész
hanghoz vald hozzaallasat. Az elemzésiink alapjan a
vélaszadok harom f6 csoportba sorolhatok:

»  Elzarkozok (51%): Ez a csoport, amely a
valaszadok tobb mint felét teszi ki, egyértelmiien
elutasitd a mesterséges intelligencia alapii robo-
tokkal szemben, még akkor is, ha a robot hangja
emberi. Ez az adat arra utal, hogy a technologia
ezen formajaval szemben jelentds ellenallas mutat-
kozik a megkérdezettek korében.

«  Semlegesek (21%): Ok sem pozitivan, sem
negativan viszonyulnak a robot kérdezékhoz. Az 6
hozzéallasuk nyitottabb lehet a technologia tovabbi
fejlesztése és elfogadasa szempontjabol.

«  Készséges valaszadok (28%): Ok kifejezet-
ten nyitott és készséges a M1 alapu robotok éltal fel-
tett kérdések megvalaszolasara. Ez a csoport a tech-
nologia elfogadasanak és hasznalatanak potencialis
célk6zonségét képviseli a megfeleld beavatkozasi
stratégiak kidolgozasahoz.

Az ismert szinkronszinész hangjanak alkalma-
zasa vegyes hatassal volt a valaszadok hajland6-
sagara (1. abra). Az elzarkozok csoportjaban csak
minimalis valtozast eredményezett, jelezve, hogy
ezen valaszadok ellenallasa mélyen gyokerezik és
nehezen valtoztathatd, azonban a semlegesek cso-
portjaban jelentdsebb pozitiv valtozast hozott (16%
esetében novelte a valaszadasi hajlandosagot). A
készséges valaszadok csoportjaban az attitiid nagy
része megmaradt pozitiv, bar egy kisebb része
elzarkozova (9%) vagy semlegessé valt (11%).

Ez az eredmény arra utal, hogy bar az ismert
szinkronszinész hangja javithatja a valaszadasi
hajlandésagot, kiilondsen azok korében, akik mar
eleve nem elutasitoak, az elzark6zok csoportjaban
jelentds attittidvaltozast nem eredményez. Az ilyen
tipust beavatkozasok hasznosak lehetnek a tech-
nologiai elfogadas novelésében, de legféképpen a
valaszadoi élmény novelésében és a személyre sza-
basban lehet jelent6ségiik.

1. abra: Valaszadasi hajlandésag alapjan a valaszadék csoportositasa az alapjan, hogy hogyan viszo-
nyulnak egy MI alapu kérdezébiztoshoz.

Figure 1. Gr

ts Based on Willingness to Respond and Attitude Towards an AI-Based

Interviewer.

Forrdas: sajat szerkesztés

3. Kutatdsi kérdés
3. Research Question

A kutatas soran arra is kerestiik a valaszt, hogy a virtualis kérdez6biztos esetében valo valaszadasi hajlandosag
alapjan feltart csoportok esetében van-e kiilonbség a kérdezébiztosra vonatkozd preferenciakban nem (ndi
vagy férfi), kor (fiatal vagy idGsebb), és beszédstilus (lassabban, jol artikulaltan beszélé vagy érthetden, de
gyorsabban besz¢l6) alapjan. A robot/human kérdezdbiztosi preferencia tovabbi finomitasanak érdekében azt
is vizsgaltuk, hogy az egyes csoportokba tartozoknak, ha valaszthatnak, melyik megoldas szimpatikusabb.
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E részben arra kérdeztiink ra, hogy amikor egy kuta-
tasban megkérdezik Oket, a valaszadoknak melyik
szimpatikusabb a felsorolt két felsorolt opcio koziil.
Az eredményeket 2. tablazat tartalmazza.

A tobbség szamara nincs jelentésége annak,
hogy néi vagy férfi kérdezobiztos teszi fel neki a
kérdéseket. Akik rendelkeznek preferenciaval, szi-
vesebben beszélgetnek nokkel, a férfi kérdezoket
preferalok aranya elenyész6. Az egyes csoportok
kozott némi kiilonbség mutatkozik a kérdésben.
Az elzarkozok csoportjaban a noi kérdezoket szig-
nifikdnsan nagyobb aranyban preferaljak, mint a
semleges csoportjaban. Emellett a semleges hozza-
allasuak esetében az egyforman szimpatikus valasz
szignifikansan nagyobb mértékben jelentkezett,
mint az elzarkozonal. Feltételezéseink szerint ez
oOsszefiiggésben allhat azzal a megfigyelésiinkkel,
hogy az elzark6zok egy részét az motivalja, hogy
szeretne beszélgetni, interakcioba keriilni masok-
kal, és ez tobbnyire konnyebben megvaldsithatd
— legalabbis elképzeléseik szerint — ha egy ndvel
kommunikalnak. A kérdez6 korara vonatkozo pre-
ferencidkat vizsgalva nem talaltunk szignifikans
kiilonbséget a harom vizsgalt csoport kozott. Mind
a kérdezdbiztos preferalt neme, mind pedig a kora
viszont 6sszefliggésben all a valaszadok demografi-
ajaval. Ez arra utal, hogy altalaban véve a valasza-
dasi arany, és a valaszadoi élmény névelésének
érdekében sziikséges a fejlesztések soran a sze-
mélyre szabast fokuszba helyezni. A beszédstilus
vizsgalata soran nem talaltunk nagy eltéréseket a
csoportok kozott. Ez arra utal, hogy a beszédtempd
és artikulacio nem volt meghatarozé tényez6 a

valaszadok szimpatia szempontjabol, fiiggetleniil
attol, hogy milyen attitliddel rendelkeztek a mester-
séges intelligencia alapu kérdezok irant.

A human vagy robot kérdezd preferenciajat
illetden csupan a készséges valaszadok kozott volt
olyan, aki a robotot valasztana. Mindemellett mesz-
sze nem mindenki ragaszkodik a human kérdezo-
biztosokhoz. A készséges valaszadok valamivel
tobb mint fele attol még, hogy nyitott arra, hogy
virtualis kérdezdének valaszoljon, jobban oriilne,
ha valés emberrel beszélne, de majdnem minden
masodiknak egyforman szimpatikus a human és a
robot kérdezo is. A vartaknak megfelelden a tobbi
csoportban dominansan a valés emberi kérdezot
preferaljak a valaszadok.

Osszességében az eredmények alapjan vila-
gossa valt, hogy a valaszadok hajlanddsagat és a
valaszadoi élményt jelentésen befolyasolhatja az,
hogy a kutatasok egyes jellemz6i mennyire tudnak
a valaszadok preferenciaihoz igazodni. Egy virtu-
alis kérdezobiztos fejlesztése soran szamos ténye-
z6t sziikséges figyelembe venni, de a sikeresség
érdekében javasolt hangsulyt fektetni a személyre
szabasra is.

2. tablazat: A valaszadasi hajlandésag alapjan kialakitott csoportok kozotti kiilonbségek, a kérdezé-
biztosra vonatkoz6 jellemzok vizsgalatanak tiikrében.
Table 2. Differences Between Groups Formed Based on Willingness to Respond, in Light of Examining
Characteristics of the Interviewer.

Forras: sajat szerkesztés
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KONKLUZIOK: AZ MI ELONYEI
ES HATRANYAI A MARKETING-
KUTATASBAN

CONCLUSIONS: ADVANTAGES
AND DISADVANTAGES OF AI IN
MARKET RESEARCH

A MI marketingkutatasban valé alkalmazasa-
nak szamos — részben mar eddig is tapasztalhatd
— elénye és hatranya van. Egyértelmiien pozitiv
hatasa van a hatékonysagra (id6, koltségek) (Mir-
wan et al. 2023, Sziics és tsai 2023) és nagy meny-
nyiségli adatok elemezhetdk vele (Chintalapati &
Pandey 2021). A MI olyan mennyiségii informa-
ciot képes atlatni, amit az ember nem, igy olyan
Osszefuggéseket, mintazatokat fedezhet fel, amit
egy kutatdo nem biztos, hogy meglatna (Mustak ez
al. 2020). A mindség és pontossag javulasahoz is
nagymértékben hozzajarulhat a technologia, tobb
korabban mar felsorolt funkcidé révén, mint pl.
kérdéiv tesztelés, adattisztitas, valaszado auten-
tikalasa, stb. A jovore nézve jelentds elbrelépést
varunk a valaszad6i élmény javitasa terén mind
a személyre szabas, mind pedig az MI érzelmi
funkcidinak alkalmazasa révén. A hatranyok kozé
tartoznak az etikai (pl. munkahelyek elvesztése)
¢és adatvédelmi aggalyok (Davenport et al. 2019).
Az, hogy a MI képes olyan a human intelligencia
szamara nem, vagy nehezen meglathato osszeflig-
géseket feltarni (vagy pl. ilyen szintll elemzéseket
késziteni), az egyben azt is jelenti, hogy ha hibat
vét azt is nehéz megtalalni (Ma & Sun 2020). Bar
a MI rohamléptekben fejlodik, és tigy tinik, hogy
képes sokféle emberi érzelmet megjeleniteni, még-
sem rendelkezik intuicidval, igy végeredményben
kétséges, hogy ez milyen korlatokat jelent majd.
Ugyanigy kérdéses, hogy az MI széleskort alkal-
mazasaval mennyire fognak hattérbe szorulni az
egyedi vélemények, néz6pontok, Gtletek.

Az MI alapu virtualis kérdezobiztosok esetében
ezek az elényok és hatranyok a kovetkezokben for-
malodnak meg — itt kifejezetten a hang vagy hang
¢és kép alapt kérdezésre koncentralva. A hatékony-
sag terén egy virtualis kérdezobiztos (a fejlesztés
koltségein tul) drasztikusan felilmualhatja human
versenytarsat. Mind a bérkoltségek terén, mind az
id6kihasznalas esetében igaz ez. Az adatfelvételi
kapacitasok tervezése lényegesen le tud egyszerii-
sodni a robot munkatarsak alkalmazasaval. A vir-
tualis kérdezobiztos képes lehet felismerni olyan
magatartasmintakat, amiket a human kérdezdbizto-
sok nem, vagy esetleg csak tobb idg eltelte utan rea-
lizalna, és amik miatt példaul meg kell szakitani a

kérdezést (pl. nincs kérdezhet6 allapotban a valasz-
add). Az adatok minéségének javulasa varhato
tobb tényezot figyelembe véve is, pl. novekszik a
kérdezés standarditasa (kérdezoi utasitasok pontos
betartasa), csokkennek egyes adatfelvételi hibak
(pl. mellé jelolés/kattintas), mig a human kérdezo-
biztos hangulata, esetleges elditéletei kihathatnak
a kérdezettre és igy a valaszokra is, ez a virtualis
munkatars esetében nem jelentkezik. A valasza-
dasi élmény javulasa egyes valaszaddi csoportok
esetében — a fejlesztések iranyanak fliggvényében
- vélhetden hamar érezhetd lesz (személyre szabas,
empatikus reakciok révén). Idovel pedig feltételez-
hetéen olyan mindségiiek lesznek a virtualis kér-
dezdbiztosok, hogy hiaba fogja tudni a valaszado,
hogy egy robottal beszélget, ezt nem fogja érzé-
kelni. A munkahelyek elvesztése minden bizonnyal
hamarosan fogja érinteni az iparagat, és ennek tipi-
kusan a kérdezobiztosok lehetnek az elsé elszenve-
déi, tekintve a munkakor sajatossagait. Az érzelmek
érzékelésének és az érzelmi reakcioknak a megfor-
malasa kihivas, de a mar ma is 1étez6 rendszerek is
meglehetdsen jo szinten képesek ezt kezelni, vélhe-
tden a kérdezobiztosok helyettesitésénél mar ez is
megfelel6 mindséget és élményt nyujthat, ugyanak-
kor elképzelhetdk olyan extrém szituaciok, amiket
a MI nem, vagy egyelére nem fog tudni tokélete-
sen kezelni. Az MI hibai jelent6sen fliggnek attol,
hogy a modellt hogyan tanitjak a fejlesztok. Idealis
esetben a virtualis kérdezébiztos semmilyen szinten
nem befolyasolja a kérdezettet, de az ilyen jellegii
hibakat nem lehet teljes mértékben kizarni, és ezek
feltérképezése is nehézségeket jelenthet.

A virtualis kérdezobiztosok gyakorlati alkalma-
zast — a fejlesztés kérdésén tul -, ahogy primer kuta-
tasunkban is ramutattunk, egyelére még neheziti az
egyes tarsadalmi csoportok MI-val szembeni ide-
genkedése, elutasitasa, mindezek ellenére egészen
biztos, hogy a kozeljovoben egyre nagyobb teret
fognak nyerni az ilyen jellegii megoldasok.
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Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem

Practical Applications of Artificial Intelligence in Marketing Research

THE AIM OF THE PAPER

The rapid advancement and broad industrial application of artificial intelligence (Al) is creating
new opportunities in the field of market research. This study aims to explore the practical applica-
tions of Al in market research, highlighting its potential advantages and disadvantages. We specifi-
cally examine the attitudes of the Hungarian population toward Al, focusing on their perceptions of
Al-based virtual interviewers.

METHODOLOGY

The study begins with a review of the related literature, followed by an examination of the current
state of Al applications in market research. In our primary research, we surveyed the attitudes of
1,000 Hungarian adults towards artificial intelligence and Al-based virtual interviewers through
computer-assisted telephone interviews (CATI), using randomly generated mobile numbers. The
sample is representative by gender, age, educational level, type of settlement, and region. The data
was analyzed across different demographic groups to identify differences in attitudes and potential
barriers to technology acceptance.

MOST IMPORTANT RESULTS

Our findings indicate that a significant portion of respondents are resistant to Al-based virtual inter-
viewers, particularly among older age groups and individuals with lower educational attainment.
Respondents can be classified into three groups: rejecters, neutrals, and willing respondents. The
study revealed that the use of a familiar voice actor’s voice enhances response willingness among
neutrals, though it has little effect on the rejecters. Results suggest that personalized features that
align with individual preferences may be critical for the successful adoption of these technological
advancements.

RECOMMENDATIONS

The use of Al-based virtual interviewers offers several advantages in market research, such as
cost-efficiency and standardized processing of large data sets. However, successful adoption
requires emphasizing respondent experience and personalization. We recommend that developers
consider respondent preferences during development, including interviewer gender, voice style, and
a human-like approach to interaction. Additionally, it is essential to address data privacy and ethical
issues, particularly in light of AI’s increasing role, to maintain respondent trust.

Keywords: artificial intelligence, market research, response willingness
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