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A TANULMANY CELJA

A viselkedésalapu hirdetési célzas térnyerésével az észlelt elonyok mellett fokozatosan el6térbe keriilnek a
felhasznalok részérdl felmeriilé adatvédelmi kérdések is. Az adatvédelemmel kapcsolatos attitiidok kettGs-
ségét a szakirodalom a perszonalizalas-privatszféra paradoxonnal irja le, melynek vizsgalatahoz jelenleg
még nem all rendelkezésiinkre egy egységes, elfogadott modell. Ehhez kapcsolododan, jelen tanulmany
célja az Instagramon megvalosuld viselkedésalapt célzashoz kapcsolddo valtozok modellezése a kozottiik
1év6 Osszefliggésrendszer feltarasa érdekében.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN
A szakirodalom alapjan legfontosabbnak itélt valtozok segitségével felallitott elméleti modell tesztelésére
konfirmatorikus faktorelemzés és PLS-ttelemzés kertilt lefuttatasra.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A felallitott hipotézisek vizsgalatat kovetden létrejott egy észlelt perszonalizalast, észlelt tolakoddsagot,
adatvédelmi aggalyt és reklammal kapcsolatos attitiidot magaba foglald vizsgéalati modell, melyben kozve-
tett és teljes hatasok is azonositasra keriiltek.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A kutatas segithet megérteni a gyakorldo marketing szakemberek szamara is a felhasznalok fejében lezajlo
adatvédelemhez kapcsolodo folyamatokat, amelyek szem el6tt tartasaval javithatok a viselkedésalapt hir-
detési célzashoz kapcsolodd negativ attitidok és kontraproduktiv hatasok.

Kulesszavak: online viselkedésalapu hirdetés, adatvédelem, PLS-ttelemzés
Készonemyilvénitas: A Kulturalis és Innovacios Minisztérium UNKP-23-3-1 kodszamu Uj Nemzeti Kiva-

16s4g Programjanak a Nemzeti Kutatési, Fejlesztési és Innovacios Alapbol finanszirozott szakmai timoga-
tasaval késziilt.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

Az elmult években az online hirdetések egyre
nagyobb mértékben kezdtek el tamaszkodni a
fogyasztoktol szarmazo adatokra. Ez a technologiai
fejlodés azonban a szamos elénye mellett egyre
tobb adatbiztonsagi kérdést felvetett az internet-
felhasznalok részérél (Boerman & Smit 2023). Az
online hirdetések személyre szabott célzasahoz a
kiilonboz6 hirdetési platformok eltéré adatinten-
zitasu célzasi lehetéségeket biztositanak a szak-
emberek szamara. Ezek a modszerek alapvetden
két 6 csoportba sorolhatok: nyilt és rejtett célzas
(Grigorios et al. 2022). Az elébbi soran a felhasz-
nalok teljes mértékben tudatdban vannak az adat-
szolgaltatasnak, és igy tobbek kozott demografiai
informaciokat osztanak meg magukrol (Grigorios
et al. 2022). Ezzel ellentétesen a rejtett célzas kate-
felhasznalok csak kozvetve jarultak hozza az ada-
tok felhasznalasahoz (Grigorios et al. 2022). Az
online viselkedésalapt reklamozas (OBA) a rejtett
hirdetési célzas egyik legszélesebb korben alkalma-
zott modszere.

A viselkedésalapu hirdetés "az emberek online
viselkedésének megfigyelése és az dsszegyiijtott
informdciok felhaszndlasa arra, hogy az embe-
reknek egyénre szabott hirdetéseket mutassanak”
(Boerman et al. 2017:364). Az ehhez a mddszer-
hez sziikséges adatgyiijtés jellemzéen nehezebben
érthetd a felhasznalok szamara, ami csokkentheti a
hirdetésekhez vald attitiidok, valamint azok haté-
konysagat (Boerman ez al. 2017). Ennek ellenére
tobbek kozott az olyan igen népszerii kozosség
média platformok, mint a Facebook vagy az Instag-
ram is teret enged ennek a fajta célzasi modszernek,
mely pontossaganak kdszonhetéen a gyakorld szak-
emberek kedvelt eszkdzévé valt.

A viselkedésalapon célzott online hirdetésekkel
kapcsolatos attitiidok és cselekedetek terén szamos
esetben ellentmondasos mintazat fedezhet fel,
amelyet a szakirodalom a “personalization-privacy”
paradoxonnal' ir le (de Groot 2022). A paradoxon
szerint a fogyasztok egyrészt igénylik a személyre
szabott tartalmakat és hirdetéseket, mivel azokat
relevansabbnak és ezaltal hasznosabbnak érzékelik,
ami jobb ajanlatokhoz vezet (Baum et al. 2023, de
Groot 2022). Masrészt a rendelkezésre allo adatok
mennyisége olyan mértékii célzasi pontossagot
tett lehet6vé, hogy ez a fogyasztok korében egyre
nagyobb félelmeket és kérdéseket vet fel az adat-
biztonsaggal kapcsolatban (Baum et al. 2023, de
Groot 2022). A paradoxon tehat a relevans tartalom

miatt a személyre szabott hirdetések iranti igényt
és ezzel parhuzamosan a talzott adatfelhasznalas-
sal szembeni negativ attitlidoket irja le (Gironda &
Korgaonkar 2018).

Bar a perszonalizalas-privatszféra paradoxonara
szamos viselkedésalapu célzassal foglalkozo tanul-
many is hivatkozik, a megkdzelités nem marad
kritika nélkiil. Ezek koziil az egyik legfontosabb,
hogy jelenleg nem all rendelkezésre az elmélethez
kapcsoloddan egy egységes értelmezési keret vagy
modell, amely lehetévé tenné a paradoxon Ossze-
tevéinek kovetkezetes vizsgalatat (de Groot 2022,
Morimoto 2021). Emellett fontos megjegyezni,
hogy az adatokkal és a célzott reklamokkal kap-
csolatos attitiidok és viselkedési mintak jellemzdéen
helyzetfiiggdek (Baum et al. 2023), ami egyuttal
tovabbi kutatasoknak ad szinteret, és Osztonzi a
platformspecifikus kutatasok elkésziiltét (Mori-
moto 2021).

Jelen tanulmany kozéppontjat is az a felvetés
alkotja, hogy vajon hogyan lehetne a viselkedésa-
lapu hirdetési célzashoz kapcsolodd aspektusokat
modellezni az Instagram felhasznalok korében. A
tanulmany koévetkezd része a szakirodalmi atte-
kintés keretében az elmilt évek legrelevansabb
publikacioi alapjan azonositott legfontosabb val-
tozokat és az azok kozotti Osszefiiggéseket mutatja
be. Ezt kovetben, a cikk masodik felében ratérek
a primer kutatds modszertananak és a mintanak a
bemutatasara. Végezetiil a primer kutatas legfonto-
sabb eredményei keriilnek bemutatasra, amelyeket
az azokbol levonhato kovetkeztetésekkel, majd az
Osszegzéssel zarok.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES
LITERATURE REVIEW

A viselkedésalapu célzas jelenlegi szakirodalmi
hattere rendkiviil szertedgazd, nemcsak a vonat-
koz6 elméletek, hanem az azok tesztelését szolgalo
valtozok korében is (Siko 2023). Az elmult évek
legrelevansabb, magas mindségli folyoiratokban
megjelené publikacioi alapjan a leggyakrabban
vizsgalt valtozok adatvédelmi szempontbol az ész-
lelt perszonalizalas és tolakodo6sag, az adatvédelmi
aggaly és az informacios kontroll Osszefliggései,
valamint ezek hatasa az reklamokkal kapcsolatos
attittidre (Siko 2023). Ezen valtozok kapcsolatrend-
szerének egyiittes vizsgalatara azonban eddig nem
keriilt sor, igy ezek mélyebb értelmezése jo alapot
jelenthet egy kiinduld, a viselkedésalapu célzast
adatvédelmi szempontbdl jellemz6 elméleti modell
felallitasara.
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Eszlelt perszonalizalas
Perceived personalisation

Az észlelt perszonalizalas elkiilonitése a tényleges
perszonalizalastol a nemzetkdzi szakirodalomban
kiemelt szerepet kap (de Groot 2022, Odoom 2022).
Habar az online hirdetéseket szamos eltéré megko-
zelités szerint személyre lehet szabni a gyakorlati
oldalon (Grigorios et al. 2022), tudomanyos szem-
pontbol kiindulasként azt szikkséges megvizsgalni,
hogy a felhasznalok észlelik-e egyaltalan a célzast,
¢és ha igen, azt milyen mértékiinek vagy jelleglinek
élik meg (Odoom 2022). Eszlelt perszonalizalds
alatt tehat azt értjiik, hogy a felhasznald milyen
mértékben érzi azt, hogy a szamara megjelenitett
hirdetés illeszkedik a sajat személyiségéhez, pre-
ferenciaihoz vagy akar az online tevékenységéhez
(de Groot 2022, Odoom 2022), ami természetesen
eltérhet a valos perszonalizalasi mértéktol.

Tobbek kozott Odoom (2022) illetve Kim és
tarsai (2023) tanulmanyai is ravilagitottak arra,
hogy a display hirdetések esetén a perszonalizalas
észlelt szintjének novekedésével javul az online
vasarlasi szandék. Ez azonban nem csak a terve-
zett vasarlasok esetén lehet érvényes, hanem akar
az impulzus vasarlasoknal is (Setyani et al. 2019).
Emellett olyan kutatasok is sziilettek az elmult
években, amelyek a reklamhoz kapcsolodo alta-
lanos attitlidben azonositottak pozitiv valtozast az
észlelt perszonalizalas emelkedésével (de Groot
2022). Ezek alapjan a kovetkezé hipotézis keriilt
megfogalmazasra:

HI: Az Instagramon megjelend display hirde-
tésekhez kapcsolodo észlelt perszonalizalas pozitiv
hatdssal van a reklammal kapcsolatos attitiidre.

Eszlelt tolakodésag
Perceived intrusiveness

A perszonalizalt hirdetések hatasara 1étrejovo
egyik leggyakrabban kutatott kognitiv valasz az
észlelt tolakodosag (Morimoto 2021). Egy online
hirdetés hatasara észlelt tolakodésag jellemzéen
arra utal, hogy a reklam mennyire szakitotta meg
a felhasznalot az aktualis digitalis tevékenységében
(Gironda & Korgaonkar 2018), azaz a jelenleg zajlo
kognitiv folyamataban (Odoom 2022). Kutatasok
szerint egy ilyen eseménysorozat kovetkeztében
a felhasznalokban negativ érzések keletkeznek,
hiszen egy személyes adatokon alapuld hirdetés-
sel valo talalkozas szamos gondolatot vagy akar
aggodalmat is felvethet a fogyasztokban (Odoom
2022). Az észlelt tolakoddsagot azonban nem csak
a perszonalizalas befolyasolhatja pozitiv iranyba
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(Odoom 2022), hanem kifejtheti negativ hatasat
akar a vasarlasi (Li et al. 2002, Odoom 2022) vagy
az atkattintasi szandékra is (Gironda & Korgaonkar
2018). Ezek alapjan a kovetkezd hipotézisek kertil-
tek megfogalmazasra:

H2: Az Instagramon megjelend display hirde-
tésekhez kapcsolodo észlelt perszonalizalas pozitiv
hatassal van az észlelt tolakodosagra.

H3: Az Instagramon megjelend display hirde-
tésekhez kapcsolodo észlelt tolakodosdag negativ
hatassal van a reklammal kapcsolatos attitiidre.

Adatvédelmi aggaly
Privacy concern

Az olyan rejtett hirdetési célzasi modszerek egyre
népszeriibbé valasaval, mint a viselkedésalapu
célzas, a felhasznalok részér6l elkezdtek el6-
térbe kertilni a kiilonboz6 adatvédelmi aggalyok
(Gironda & Korgaonkar 2018, Arli 2023). Az
online vilagban értelmezett adatvédelmi aggaly a
felhasznaloknak azt az aggodalmat fejezi ki, hogy
a kiilonboz6 weboldalak és platformok adatgytijtési
gyakorlata miatt megsériilhet a maganéletiik (Mori-
moto 2021). Ennek legfobb oka az, hogy az adat-
gylijtés és az adatfelhasznalas gyakran atlathatatlan
és kovethetetlenné valik, ami egyfajta szorongast
idéz el6 benniik (Mpinganijira & Maduku, 2019,
Arli 2023). Habar manapsag mar egyre tobb bon-
gészO6bol vagy mobiltelefonrol elérhetd beallitasi
lehet6ség all rendelkezésre, amely segitségével a
felhasznalok kontrollalni tudndk az adataik fel-
hasznalasat, ezek tobbségében olyan komplikaltak,
hogy a tobbség nem alkalmazza ket (Mpinganjira
& Maduku 2019).

Az empirikus kutatdsok eredményei tobbek
kozott ravilagitottak arra, hogy a display hirdetések
esetén az észlelt perszonalizalas magasabb szintje
fokozza az felhasznalok részérdl az adatvédelmi
aggodalmakat (Odoom 2022). Emellett ezeknek az
aggalyoknak pozitiv hatasa lehet a hirdetések ész-
lelt tolakodosagara is, azaz, ha valaki hajlamosabb
az adatai miatt aggodni, akkor nagyobb a valoszint-
sége, hogy tolakodonak fogja érezni a célzott hirde-
téseket (Mpinganjira & Maduku 2019, Morimoto
2021). Végiil olyan kutatasok is sziilettek, amelyek
felhivtak a figyelmet az adatvédelmi aggodalmak és
a kiilonbozo, hirdetésekre adott kognitiv vagy visel-
kedési valaszok kozotti lehetséges negativ iranyu
Osszefiiggésre (Arli 2023, Gironda & Korgaonkar
2018). Ezek alapjan a kovetkezd hipotézisek kertil-
tek megfogalmazasra:
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H4: Az Instagramon megjelend display hirde-
tésekhez kapcsolodo észlelt perszonalizalas pozitiv
hatassal van az adatvédelmi aggdalyra.

HS: Az Instagramon megjelend display hirde-
tésekhez kapcsolodo adatvédelmi aggadly pozitiv
hatdssal van az észlelt tolakodosagra.

H6: Az Instagramon megjelend display hirde-
tésekhez kapcsolodo adatvédelmi aggaly negativ
hatdssal van a reklammal kapcsolatos attitiidre.

Informaciés kontroll
Information control

Az informacios vagy adatvédelmi kontroll a fel-
hasznaloknak azon tulajdonsaga, hogy azt érzik,
hogy hatassal vannak a személyes adataik felhasz-
nalasara (Gironda & Korgaonkar 2018). Mivel egy
személy informacios kontrolljat egyfajta személyi-
ségvonasnak vagy akar egy kognitiv allapotnak is
tekinthetjiik, ezért erés kontextusfiiggéség jellemzi
ezt a valtozot (Mpinganjira & Maduku 2019). Az
informacids kontroll hatasaval tobb tanulmany is
foglalkozik, melyek tobbek kozott arra vilagitanak
ra, hogy egy felhasznalé erésebb informacios kont-
rollja fokozza a reklamok altal kivaltott tolakodosa-
gérzetet (Gironda & Korgaonkar 2018, Morimoto
2021). Emellett kutatasok arra is felhivtak a figyel-
met, hogy az adatvédelmi aggodalmakra viszont

negativan hat az adatvédelmi kontroll (Gironda &
Korgaonkar 2018, Mpinganjira & Maduku 2019,
Morimoto 2021). Ezek alapjan a kovetkez6 hipoté-
zisek kertiltek megfogalmazasra:

H7: Az Instagramon megjelend display hirde-
tésekhez kapcsolodo informacios kontroll pozitiv
hatassal van az észlelt tolakodosagra.

HS8: Az Instagramon megjelend display hirde-
tésekhez kapcsolodo informacios kontroll negativ
hatassal van az adatvédelmi aggalyra.

Reklammal kapcsolatos attitiid
Advertising attitude

Az online viselkedésalapu hirdetésekhez kapcso-
16d6 valtozok hatasat a relevans kutatasok tipiku-
san vagy a reklam iranti altalanos attitlidre vagy
pedig valamilyen cselekvési szandékra (kattintasi,
vasarlasi szandék) vonatkozoan vizsgaljak. Jelen
tanulmanyban a reklammal kapcsolatos altalanos
attitlidot vontam be a vizsgalati modellbe, mivel
ehhez kapcsoléddan pontosabb kévetkeztetéseket
lehet levonni az adatvédelmi aspektusok mélyebb
megértéséhez (Morimoto 2021). Ezek alapjan tehat
a fenti szakirodalmi attekintés soran vizsgalt valto-
zok Osszefliggéseinek vizsgalatara az alabbi elmé-
leti modell keriilt megalkotasra (1. abra).

1. dbra: A viselkedésalapu célzas adatvédelmi aspektusainak elméleti modellje.
Figure 1. A theoretical model of the privacy aspects of behavioural advertising.

Forras: sajat szerkesztés
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MODSZERTAN
METHODOLOGY

A szakirodalmi attekintésben targyalt valtozok
kozotti kapesolat vizsgalatara egy validalt skala-
kon alapuld kérddives megkérdezés szolgalt. A
kutatas témajahoz igazodva a mintaba aktiv Instag-
ram felhasznalok keriiltek Instagramon keresztiil
megosztott kérddivvel onkényes mintavételi mod-
szerrel. A végs6 mintat Osszesen 134 f6 alkotta,
amelybdl 76,87% néi (23,13% férfi) alany volt. Ez
a mintaelemszam a PLS-utelemzés modszertana-
nak sajatossagaibol adodéan mar elégséges lehet
megbizhaté kovetkeztetések levonasara (Kazar
2014). A kitolték 72,39%-a 20-29 év kozotti, ami
jol illeszkedik a platform tipikus felhasznaloi koré-
hez (5,97%-uk 15-19 éves, 13,44%-uk 30-39 éves
és 8,21%-uk 40-49 éves). A valaszadok 63,43%-
anak felsGoktatasban szerzett végzettsége van, amit
a sorban a gimnaziumot (26,12%), a szakk6zépis-
kolat (8,96%) és a szakiskolat, szakmunkasképz6t
(1,49%) végzettek kovettek. A magyar Instagram
felhasznalokra vetitve a mintaban a ndk és a maga-
san képzettek feliilreprezentaltak voltak.

A kérdéiv a Survio rendszerén keresztiil keriilt
megosztasra, ami egyedi megoldasainak kdszon-
hetéen javithatja a kérd6ivek kitoltési aranyat.
Maga a kérd6iv olyan altalanos kérdésekkel indult,
mint “Milyen gyakran hasznalod az Instagramot”
(naponta tobbszor (82,09%), naponta egyszer
(8,96%), hetente néhanyszor (5,22%), hetente
egyszer vagy ritkabban (3,73%)), illetve “Milyen
gyakran talalkozol hirdetésekkel az Instagramon?”
(mindig (41,04%), gyakran (50%), néha (5,97%),
ritkan (2,99%)). Az alanyok szamara ezutan bemu-
tatasra kertilt a viselkedésalapu célzas alapkoncep-
cidja és mitkodése, hogy ezzel biztositva legyen a
téma érthet6sége szamukra (Arli 2023). Ezt kove-
téen validalt, 7-foku skalakon alapulo kérdéseket
kaptak a szakirodalmi attekintés soran meghataro-
zott valtozokhoz kapcsoléodoéan. Sorrend tekinte-
tében az attitiidhoz kapcesolodo kérdés jelent meg
legkésobb, hogy az alanyoknak legyen eldtte lehe-
tésége kialakitani a sajat véleményiiket a vizsgalt
hirdetési célzasi modszerr6l (de Groot 2022). Mivel
a validalt skalak hasonl6 kontextusban nem keriil-
tek még magyar nyelven alkalmazasra, ezért jelen
kutatas kiilonosen fontos szerepet tolthet be a for-
ditas megfelel6ségének és ezaltal a skalak magyar
nyelvii alkalmazhatosaganak vizsgalataban.

Az észlelt perszonalizalas mérésére az Odoom
(2022) altal alkalmazott Baek és Morimoto (2012)
munkassagan alapuld, 6 elembdl allo skalat vet-
tem alapul. Az észlelt tolakodosag mérésekor egy
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tobb aprobb modositassal is tesztelt (Mpinganjira
& Maduku 2019, Morimoto 2019, de Groot 2022,
Odoom 2022), Li és tarsai (2002) munkajan ala-
puld, 7 elemii skalat alkalmaztam. Az adatvédelmi
aggaly esetén a Dolnicar és Jordaan (2007) munka-
jan alapuld, a késobbiekben szintén tobbszor alkal-
mazott (Odoom 2022, Morimoto 2021) 5 elembdl
allo validalt skalat hasznaltam fel. Az informacios
kontroll esetén egy négy elembdl allé validalt skala
keriilt alkalmazasra (Mpinganjira & Maduku 2019,
Gironda & Korgaonkar 2018) Xu ¢és tarsai (2009)
munkajara alapozva. Végezetiil a reklamhoz kap-
csolodo attitid esetén a MacKenzie és tarsai (1986)
munkaja alapjan tovabbdolgozott, 6 elembdl allo
szemantikus differencialskalat hasznaltam (Mori-
moto 2021).

EREDMENYEK
RESULTS

A szakirodalmi attekintés alapjan felépitett elméleti
modell és az ahhoz kapcsolédd hipotézisek tesz-
teléséhez két 1épésben PLS-utelemzést végeztem,
amelyben a latens valtozokhoz kapcsolédé mani-
feszt valtozok reflektiv indikatorként keriiltek értel-
mezésre (Kazar 2014). Annak érdekében, hogy az
ilyen kontextusban magyar nyelven eldszor alkal-
mazott skalak megbizhatosagat és érvényességét
ellendrizhessem, elsé 1épésként konfirmatorikus
faktorelemzést hajtottam végre. A belsé modell
josaganak, azon beliil is a megbizhatésaganak a
vizsgalatahoz az Osszetétel-megbizhatosagi muta-
tot (composition reliability (CR) > 0,7) alkalmaz-
tam (Kazar 2014, Kovacs — Lukovics 2022), amely
kritériumnak a latens valtozok megfeleltek (1. tab-
lazat). A konvergenciaérvényesség ellendrzésekor
pedig az atlagos kivonatolt variancia (average vari-
ance extraced (AVE) > 0,5) mutatora hagyatkoztam
(Kazar 2014, Kovacs — Lukovics 2022), amely két
manifeszt valtozo (ATT_5: A korabbi online tevé-
kenységen alapul6 Instagram hirdetés nem infor-
mativ/informativ és PERSZ_6: Ugy érzem, hogy
a hirdetések(et), amiket az Instagramon latok, a
személyes adataimat hasznaljak fel.) eltavolitasat
kovetéen szintén megfelelt a kritériumértéknek
minden latens valtozé esetén. Végiil a diszkrimi-
nanciaérvényesség kovetelményének is megfeleltek
a modell latens valtozoi a Fornel-Larcker kritérium
alapjan, azaz minden f6atl6 alatti érték alacsonyabb
volt a féatloénal (Kazar 2014).
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1. tablazat: A latens valtozok és a hozzajuk kapcsoléd6 manifeszt valtozok jellemzése.
Table 1. Characterisation of latent variables and related manifest variables.

Latens val- Manifeszt valtozok Standardizalt
tozok faktorsulyok
A hirdetések(et), amiket az Instagramon latok, kifejezetten nekem tervezték. 0,841
Eszlelt A hirdetések(et), amiket az Instagramon latok, igazodnak a vasarlasi helyzetemhez. 0,783
z)ér]:z:or(l)ailglgz;ﬂas A hirdetések(et), amiket az Instagramon latok, engem, mint egyént céloznak. 0,770
AVE =0,647) A hirdetések(et), amiket az Instagramon latok, tiikrozik az igényeimet. 0,884
A hirdetések(et), amiket az Instagramon latok, személyesnek tiinnek nekem. 0,732
Szerintem a korabbi online tevékenységeimen alapuld Instagram hirdetések zavarok. 0,723
Szerintem a korabbi online tevékenységeimen alapul6 Instagram hirdetések nyugtalanitok. 0,794
Eszlelt tolako- Szerintem a korabbi online tevékenységeimen alapulé Instagram hirdetések erészakosak. 0,732
?g;{ii 09: Szerintem a korabbi online tevékenységeimen alapul6 Instagram hirdetések beavatkozok. 0,816
AVE =0,589) Szerintem a korébbi online tevékenységeimen alapuld Instagram hirdetések tolakodok. 0,849
Szerintem a korabbi online tevékenységeimen alapul6 Instagram hirdetések invazivak. 0,844
Szerintem a korabbi online tevékenységeimen alapuld Instagram hirdetések szembe6tlok. 0,577
Adatvédelmi Amikor a korabbi online tevékenységeimen alapul6 Instagram hirdetéseket latok, aggodom a 0,896
aggaly személyes adataim miatt.
(CR=0,93; - U . . i . .
AVE = 0,766) Amikor a korabbi online tevékenységeimen alapul6 Instagram hirdetéseket latok, érzékeny 0,857
vagyok az adataim megadasara.
Amikor a korabbi online tevékenységeimen alapulé Instagram hirdetéseket latok, aggodom a 0,861
személyes adataimmal valo visszaélés miatt.
Amikor a korabbi online tevékenységeimen alapul6 Instagram hirdetéseket latok, ugy érzem, 0,870
hogy engedély nélkiil osztanak meg informaciokat rolam.
Amikor a korabbi online tevékenységeimen alapulo Instagram hirdetéseket latok, aggodom, 0,891
hogy a vallalkozasok tul sok informacioval rendelkeznek rolam.
Informacios Ugy gondolom, hogy iranyithatom, hogy ki kivetheti nyomon az online tevékenységeimet. 0,811
kontroll ~
— . Ugy gondolom, hogy iranyithatom, hogy a személyes adataim koziil melyekhez férhetnek hozza 0,922
(CR=0,919:
AVE = d 70é) az altalam latogatott weboldalak.
Ugy gondolom, hogy iranyithatom, hogy a korabbi online tevékenységeimbdl szarmazo 0,786
informaciokat hogyan hasznaljak fel.
Ugy gondolom, hogy iranyithatom az adatvédelmi beallitisokkal, hogy a webhelyek milyen 0,836
személyes adatokat szereznek az altalam végzett online tevékenységekbdl.
Reklam attitid | A korabbi online tevékenységen alapul Instagram hirdetés rossz/jo. 0,816
CR =0,799;
E\VE =0,517) A korabbi online tevékenységen alapulo Instagram hirdetés kedvezétlen/kedvezo. 0,769
A korébbi online tevékenységen alapulo Instagram hirdetés unalmas/érdekes. 0,560
A korabbi online tevékenységen alapul Instagram hirdetés kellemetlen/kellemes. 0,793
A korabbi online tevékenységen alapuld Instagram hirdetés nem meggy6z6/meggy6z6. 0,620

Forras: sajat szerkesztés

A belsé modell vizsgalatanak els6 1épéseként a
standardizalt utegyiitthatok tesztelésé¢hez egy 5000
almintan alapuld bootstrap mintavételt végeztem. A
p érteke alapjan elmondhato, hogy 2,5%-os szignifi-
kanciaszint mellett négy it esetén nem mutatkozik
szignifikdns hatéas: adatvédelmi aggaly — reklam
attitiid (p=0,162), informéacids kontroll — adatvé-
delmi aggély (p=0,534), informaci6s kontroll —

észlelt tolakodosag (p=0,196), valamint észlelt per-
szonalizalas — adatvédelmi aggaly (p=0,085). Ez
egyuttal azt is jelenti, hogy az informéacios kontroll
valtozo szignifikans kapcsolat hidnyéban eltavoli-
tasra kell keriiljon a végsé modellbdl (2. tablazat).
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2. tablazat: A kapcsolatok jellemzése a bootstrap eljarast kovetéen.
Table 2. Characterisation of the relationships following the bootstrap process.

Kapcsolat Utegyiitthaté | t-érték | p-érték
Adatvédelmi aggaly — Reklam attitiid -0,095 1,400 0,162
Adatvédelmi aggaly — Eszlelt tolakodosag 0,543 8,008 | <0,001
Informacios kontroll — Adatvédelmi aggaly -0,075 0,622 0,534
Informécios kontroll — Eszlelt tolakodésag -0,118 1,293 0,196
Eszlelt perszonalizalas — Adatvédelmi aggaly -0,167 1,724 0,085
Eszlelt perszonalizalas — Reklam attitiid 0,385 5,434 | <0,001
Eszlelt perszonalizalas — Eszlelt tolakodosag -0,183 2,259 0,024
Eszlelt tolakodosag — Reklam attitiid -0,451 5,171 | <0,001

Forrdas: sajat szerkesztés

A nem szignifikdns hatasok eltavolitasat kove-
tden létrejovo, véglegesitett modell tehat az eredeti
ot latens valtozobol négyet tartalmaz (2. abra).
A standardizalt utegyiitthatok alapjan elmondhato,
hogy az adatvédelmi aggaly és az észlelt tolakodo-
sag kozott erds, pozitiv iranyu (8=0,551) kapcsolat
all fenn, valamint az észlelt perszonalizalas és a
reklammal kapcsolatos attitiid kozott szintén pozi-
tiv, de mérsékelt kapcsolat azonosithaté (3=0,384).
Az is lathato, hogy az észlelt perszonalizalas ugyan
gyengén, de negativ irdnyban hat az észlelt tolako-

dosagra (8=-0,196), mig az észlelt tolakodosag mar
erds, negativ hatast mutat a reklammal kapcsolatos
attitlid iranyaba (3=-0,508). Az utegyiitthatok alap-
jan az is elmondhato, hogy az észlelt tolakodosagra
az adatvédelmi aggaly (8=0,551) nagyobb hatassal
van, mint az észlelt perszonalizalas (3=-0,196).
Ugyanakkor a reklammal kapcsolatos attitiid ese-
tén is az lathato, hogy az észlelt perszonalizalasnak
(B=0,384) kisebb mértékii hatasa van az észlelt tola-
kodosaghoz képest (3=-0,508).

2. abra: A viselkedésalapi célzas adatvédelmi aspektusainak véglegesitett modellje.
Figure 2. Finalised model for the privacy aspects of behavioural advertising.

Megjegyzés: Az abran a hatasokat mutato nyilakon a standardizalt utegyiitthato (f3), illetve zardjelben a

p-érték lathato. Forras: sajat szerkesztés

A teljes hatasok mellett a kozvetett hatasok elem-
zésekor elmondhato, hogy az adatvédelmi aggaly és
az észlelt perszonalizalas kozvetve is kifejti a hatasat a
reklammal kapcsolatos attitlidre (3. tablazat). Az ész-
lelt perszonalizalas az észlelt tolakoddsagon keresztiili
kozvetett hatasa (3=0,484) a reklammal kapcsolatos
attitidre er6sebb, mint a kozvetlen (3=0,384). Emel-
lett az adatvédelmi aggaly esetében, amely kozvetlen
szignifikans hatast nem mutat a reklammal kapcsola-
tos attitliddel kapcsolatban, az észlelt tolakoddsagon
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keresztiil mar meg lehet figyelni egy gyengébb, nega-
tiv iranyt kozvetett hatast (3=-0,280).

A fentiek alapjan tehat a felallitott 8 hipotézis-
bol 3 kertilt elfogadasra (4. tablazat). A fennmaradé
5 hipotézisbol 4 azért keriilt elvetésre, mert nem
lehetett szignifikdns kapcsolatot kimutatni, mig a
masodik hipotézis esetén a kapcsolat fennallt, azon-
ban annak irdnya a hipotetizalt irannyal ellentétes
lett a kutatas eredményeképpen.
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3. tablazat: A modellben mért kozvetett és teljes hatasok.
Table 3. Indirect and total effects measured in the model.
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Reklam attitiid

Eszlelt tolakodésag

Adatvédelmi aggaly -0,280 0,551
Eszlelt perszonalizalas 0,484 -0,196
Eszlelt tolakoddsag -0,508

Forras: sajat szerkesztés

4. tablazat: Dontés a hipotézisekrol.
Table 4. Decision on the hypotheses.

Hipotézis Dontés
H1: Az Instagramon megjelend display hirdetésekhez kapcsolddo észlelt perszonal- | elfogadva
izalas pozitiv hatassal van a reklammal kapcsolatos attitiidre.

H2: Az Instagramon megjelend display hirdetésekhez kapcsolodo észlelt perszonal- | elvetve
izalas pozitiv hatassal van az észlelt tolakoddsagra.

H3: Az Instagramon megjelend display hirdetésekhez kapcsolodo észlelt tolako- elfogadva
dosag negativ hatassal van a reklammal kapcsolatos attitiidre.

H4: Az Instagramon megjelend display hirdetésekhez kapcsolodo észlelt perszonal- | elvetve
izalas pozitiv hatassal van az adatvédelmi aggalyra.

HS: Az Instagramon megjelend display hirdetésekhez kapcsolodo adatvédelmi elfogadva
aggaly pozitiv hatassal van az észlelt tolakoddsagra.

H6: Az Instagramon megjelené display hirdetésekhez kapcsolodo adatvédelmi elvetve
aggaly negativ hatassal van a reklammal kapcsolatos attitiidre.

H7: Az Instagramon megjelend display hirdetésekhez kapcsolodd informacios elvetve
kontroll pozitiv hatassal van az észlelt tolakodosagra.

H8: Az Instagramon megjelend display hirdetésekhez kapcsolodé informacios elvetve
kontroll negativ hatassal van az adatvédelmi aggalyra.

Forras: sajat szerkesztés

OSSZEFOGLALAS
SUMMARY

Jelen kutatas célja az Instagramon megvalosuld
viselkedésalapu hirdetési célzashoz kapcsolodo
aspektusok, legfontosabb valtozok modellezése a
kozottiik 1évo Osszefiiggésrendszer feltarasa érde-
kében. Az észlelt perszonalizalasbol, észlelt tola-
kodosagbol, adatvédelmi aggalybol, informacios
kontrollbdl és reklammal kapcsolatos attitiidbdl
felallitott elméleti modell tesztelésére konfirmato-
rikus faktorelemzést és PLS-utelemzést alkalmaz-
tam. Ennek eredményeképpen elmondhaté, hogy az
adatvédelmi aggalynak erés pozitiv, mig az észlelt
perszonalizalasnak gyenge negativ hatdsa van az
észlelt tolakodosagra. Emellett az észlelt tolakodo-
sag ¢és a reklammal kapcsolatos attitiid kozott erds,
negativ irdnyt viszony van, mig az észlelt perszona-
lizalas mérsékelten hat pozitiv iranyba a reklammal

kapcsolatos attitiidre a modellben. Az utelemzés
soran tovabbi kozvetett hatasok is feltarasra keriil-
tek. Az eredeti modellbél az informacios kontroll
eltavolitasra keriilt szignifikans hatasok hianyaban.
A kutatas 0sszességében jo alapot jelenthet tovabbi
viselkedésalapti célzashoz kapcsolodod kvantita-
tiv kutatasokhoz, valamint irdinymutatast adhat az
alkalmazott, leforditott skalak hasznalhatosagahoz.

Végjegyzet:

'Mivel jelen tanulmany elkésziiltéig a szerz6 leg-
jobb tudomasa szerint nem létezett elfogadott
magyar nyelvli forditasa a ‘“personalization-pri-
vacy” paradoxonnak, igy a tanulmanyban a szerzd
a sajat forditasara hagyatkozva perszonalizalas-pri-
vatszféra paradoxonként hivatkozik az elméletre.
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Szegedi Tudomdanyegyetem

Analyzing the privacy aspects of behavioural targeting among Instagram
users using PLS path modelling

THE AIM OF THE PAPER

With the rise of behavioural advertising targeting, the perceived benefits are gradually being matched by privacy
issues for users. This dichotomy in attitudes towards privacy is described in the literature as the personalisa-
tion-privacy paradox for which there is currently no single agreed model. Related to this, the aim of this paper is
to model the variables associated with behavioural targeting on Instagram in order to explore the interrelationship
between them.

METHODOLOGY
Confirmatory factor analysis and PLS path analysis were run to test the theoretical model using the variables
identified as the most important in the literature.

MOST IMPORTANT RESULTS

After testing the hypotheses, a research model including perceived personalisation, perceived intrusiveness, pri-
vacy concerns and advertising attitudes was created, in which both indirect and total effects were identified.

RECOMMENDATIONS

The research can also help marketing practitioners understand the privacy-related processes that go
on in the minds of users, which can be used to improve the negative attitudes and counterproductive
effects associated with behavioural advertising targeting.

Keywords: online behavioural advertising, privacy, PLS path modelling
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