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Eloszo

Tisztelt Olvaso!

Ebben a kiilonszamban a 2025. augusztus 25-27. kozott megrendezett, XXXI. EMOK Konferencian el-
hangzott tanulmanyokbol valogattunk. A kivalasztott nyolc tanulmany jol illeszkedik a konferencia témaja-
hoz: ,,Tudomanyagak kaleidoszkopja — a marketing mint transzdiszciplinaris tertilet”.

A kiadvanyban a kovetkez6 tanulmanyok kaptak helyet: Polya Eva, Maté Zoltan és Oravecz Titanilla
atfogd kutatasa a fogyasztoi attitlidok és vasarlasi szokasok valtozasat mutatja be a 2022-2023-as hazai
inflacids valsag idején. A fogyasztoi magatartas szamtalan pszichologiai és fiziologiai megkozelitésii ku-
tatasi lehet6séget rejt magaban. Ehhez illeszkedden Szasz Tiinde és Hlédik Erika tanulmanya az énképil-
leszkedés szerepét mutatja be a hedonikus és utilitarius attribitumok vizualis feldolgozasaban. Lazar Erika,
Varga Renata Timea, Németh Péter és Sziics Krisztian felhasznaloi élménnyel kapcsolatos kozos kutatasa a
pupillaméret valtozasaval foglalkozik. A marketing egészségiligyben valo alkalmazasara kivalo példa Kun
Zsuzsanna és Simon Judit tanulmanya, melynek fokuszaban a paciens gyogyszeres terapiahtiségének id6-
horizontja all. A kornyezetvédelem és a kornyezettudatossag 6rokzold témak, ez utobbit jarja koriil harom
dimenzioban Gyurian Nagy Nikolett tanulmanya. A technologiai kihivasok, azon beliil a mesterséges intel-
ligencia nem maradhat ki egyetlen tudomanyos konferencia palettajarél sem napjainkban. A kiilonszamban
két dolgozat is foglalkozik az MI-vel. Az egyik Kovacs Stefan, Veres Istvan és Biro-Szigeti Szilvia k6zos
szerzeménye, amely elsdsorban marketingkommunikécios eszkozként tekint az MI-re és annak fogyasztoi
észlelését vizsgalja. Mig a masik tanulmany az MI marketingoktatasban és -kutatasban valé szerepét mutat-
ja be a hazai marketingoktatok, -kutatok mintajan Kenesei Zsofia, Ivanyi Tamas, Huszar Sandor és Csoka
Laszlo jovoltabol. A tanulmanyokban kozolt kutatasok kiilonféle modszertanokat hasznalnak, Vas Bianka
pedig szisztematikus szakirodalmi attekintésben tarja elénk a filmfogyasztasi magatartasra hato tényezoket.

2025-ben a hazai marketingoktatok és -kutatok kozossége egyesiileti formaban kerek évfordulot iin-
nepel: tizéves lett az EMOK. Maga a kozosség pedig — a korabbi szervezeti format is beleszamolva — mar
31 éves. Bizunk benne, hogy a kiilonszam a kozosség minden tagja szamara érdekes, izgalmas és magas
tudomanyos szinvonalu olvasmanyt nyjt.

Talalkozzunk az EMOK tovabbi személyes rendezvényein, honlapjan és kozosségi média feliiletein!

Honlap: https://emok.hu/hu
Facebook: Egyesiilet a Marketing Oktatasért és Kutatasért - EMOK
LinkedIn: Egyesiilet a Marketing Oktatasért és Kutatasért (EMOK)

Biro-Szigeti Szilvia
az EMOK elndke

Szalkai Zsuzsanna
a XXXI. EMOK Konferencia Szervezdbizottsaganak elnéke
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A TANULMANY CELJA

A Budapesti Gazdasagtudomanyi Egyetem 2023 novemberében reprezentativ (nem, kor és lakohely tekin-
tetében), kérdéives kutatast inditott a 18 évesnél idésebb fogyasztok korében, annak érdekében, hogy fel-
tarja milyen valtozasokat indukalt a hazai vasarloi magatartasban a 2022-2023-as inflacios valsag, a 2020
¢és 2021 kozotti pandémia okozta gazdasagi visszaesésre nyujtott fogyasztoi reagalasokhoz képest. Ezen
beliil cél volt, hogy termékkategorianként vizsgaljuk a fogyasztoi érzet és a tényleges fogyasztas viszonyat.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN
Az adatfelvétel elo-tesztelt online onkitoltos kérddiv segitségével tortént, kvota szerinti mintavétellel.
Osszesen 1 000 6 vett részt a kutatasban.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A vizsgalt id6északban a hazai vasarlasi szokasokat jellemzden az akcids és kedvezd ar-érték aranyu ter-
mékek keresése hatarozta meg. A vasarlas helyét tekintve a kutatasi eredmények azt mutattak, hogy a
vizsgalt 12 termékkategoria esetében nem nétt az online vasarlok aranya, mig az offline vasarlasoknal
nott a diszkontok szerepe. A felmérés ravilagitott arra, hogy a magyar lakossag harmada nem engedhette
meg maganak a nagyobb kiadasokat és keriilte a hitelfelvételt, a lakossag kétharmada pedig meglehetdsen
pesszimistan latta a jovot.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A kutatas eredményei alapjan indokolt olyan véllalati arképzési €s promocios stratégidk kialakitasa, ame-
lyek kiemelten épitenek az ar-érték arany kommunikaciojara, mivel a fogyasztok dontéseiben az akciok és
kedvezmények szerepe jelentdsen felértékel6dott. Erdemes fejleszteni a diszkont jellegii értékesitést és az
alacsonyabb aru alternativakat, mivel a vasarlok tudatosabban keresték a kedvezébb megoldasokat. A don-
téshozoknak érdemes célzott tdmogatasi programokat kidolgozniuk a sériilékeny haztartasok szamara, kii-
16ndsen az alapvetd élelmiszerekhez és mindennapi fogyasztasi cikkekhez vald hozzaférés biztositasa érde-
kében. A fogyasztoi bizonytalansag és jovovel kapcsolatos pesszimizmus mérséklése érdekében sziikséges
lehet a pénziigyi tudatossagot és hosszu tavu haztartasi tervezést tiamogatd edukacios programok erdsitése.

Kulcsszavak: valsag, fogyasztoi magatartas, vasarloi magatartas, inflacio

Koszonetnyilvanitas: A tanulmany alapjaul szolgald kutatas a Budapesti Gazdasagtudomanyi Egyetem
Kivalosagi Kozpontok tamogatasaval, a BGE Budapest LAB Kivalosagi Kozpontjahoz csatlakozva va-
16sult meg.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

Noszkay (2009) a valtozast olyan, akaratunktol fiig-
getlentil 1étezé objektiv folyamatnak (mozgéasnak),
irja le, amelynek meghatarozott és értelmezhetd
iranya van. A valtozas szoval kapcsolatban mind
pozitiv, mind negativ varakozasok, cselekedetek és
érzések mertilnek fel benniink, amig a valsag fogal-
mahoz inkabb félelem tarsul, hiszen a ,,valsag olyan,
elére nem tervezett és nemkivanatos folyamat (moz-
gas), amely a rendszer szétesésének iranyaba mutat,
és a rendszer alapvetd céljainak teljesitését, tartos
fennallasa esetén a rendszer fennmaradasat, kozvet-
len létét is veszélyezteti” (Noszkay 2009, 18-19).
Maguk a valsagok tobbféleképpen is csoportositha-
tok (Katits és tsai 2018) és tobb szakaszra bonthato
jelenségek (Biermann & Bittner 2013). A valsagok
jelentdés hatast gyakorolnak a fogyasztoi magatar-
tasra (Csiszarik-Kocsir és tsai 2022), ilyenkor egyes
tendenciak teljesen eltinnek vagy lelassulnak,
masok pedig meger6sodnek (Flatters & Willmott
2009). Ezekben a nehéz idészakokban a fogyasztoi
magatartas harom f6 9sszetevdje a valsagban tantsi-
tott viselkedés, a kockazati hozzaallas és a kockazat
észlelése (Mehta et al. 2020). Az elmult évek valto-
zasai és valsagai jelentsen atalakitottak a fogyasz-
tok életét.

A 2022-ben kitdrt ukrajnai haborti (Halmai
2024; Czeczeli és tsai 2024) valamint a globalis
gazdasagi valsag (Janssen & Liibker 2024) jelentds
gazdasagi és tarsadalmi valtozasokat hozott Europa
szerte (Tolgyesi 2024; Talas 2024a; Télas 2024b),
beleértve Magyarorszagot is (Csiki 2024). Az
energiaarak emelkedése, az inflacio és a gazdasagi
bizonytalansag kovetkeztében a haztartasok visz-
szafogtak kiadasaikat (International Energy Agency
2022; Toth és tsai 2024), elonyben részesitették az
olcsobb termékeket, és egyre tudatosabba valtak a
mindennapi vasarlasok terén (Lanyi és tsai 2024).
A helyi termékek (Garai-Fodor & Popovics 2021a),
az akcios aruk (Foldi és tsai 2023), valamint a hasz-
naltcikkek iranti kereslet novekedett (Maddrell
2022), mikozben a hosszi tavu fogyasztasi donté-
sek — mint példaul a nagy értékli beruhazasok vagy
utazasok — gyakran hattérbe szorultak (Molnar &
Hajda 2023; Maté és tsai 2023). Az energiavalsag
id6szakaban a foldgaz és a villamosenergia-koltsé-
gek a haztartasok kiadasainak jelentds részét tették
ki, az energiaarak meredek emelkedését a haztarta-
sok energiafogyasztasanak jelent6s csokkenése ko-
vette, az energiafogyasztas arrugalmassaga a kozép-
kategorias haztartasoknal volt a legmagasabb (To6th
és tsai 2024).

A magyar lakossag hagyomanyosan arérzékeny,
de egyre inkabb torddik a kdrnyezettel €s a fenntart-
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hatésaggal (Lanyi és tsai 2024), az dkologiai orien-
tacioju és fenntarthatosag irant elkotelezett vallalko-
zésok térnyerése novekszik (Gyéri & Ocsai 2014,
Gyori és tsai 2022). Magyarorszagon, ahol hossza
tava fogyasztoi magatartas trendek, mint példaul az
etnocentrizmus (Garai-Fodor & Popovics 2021b)
vagy a fenntarthatd és kornyezettudatos fogyasztas
(Fogarassy et al. 2018) jellemzéek, folyamatosan 11
trendek és kihivasok jelennek meg a piacon (Sikos
T. és tsai 2022). A legujabb fogyasztoi trendek ko-
ziil kiemelkedik a digitalizacio névekvo szerepe a
vasarlasi folyamatban (Piros & Fehér 2023), a ter-
meék- és tizletpreferenciak valtozasa (Molnar és tsai
2022; Maté és tsai 2023), valamint a felelosségtel-
jes, de érzelmi alapu kiadasok és megtakaritasok
(Nagy 2023). A fogyasztok bizonytalan kornyezet-
ben hajlamosak valtoztatni szokasaikon (Hajdu &
Hajdu 2011), kivaltképp a pénziigyi biztonsagukat
fenyegetd tényezok hatasara (Mohammed 2022).
Mindemellett a tartés inflacio pedig kozvetlen és
dontd modon jarul hozza a haztartasok életszinvo-
nalanak romlasahoz (Joanna & Lemanowicz 2023).
Az elmult idészakban az inflacio kovetkeztében
a vasarloeré gyengiilt (Molnar és tsai 2023), ami
arra kényszeriti az alacsonyabb jovedelmii haztar-
tasokat, hogy tudatosabban rangsoroljak fogyaszta-
si sziikségleteiket (Novak et al. 2022; Nagy et al.
2024). Valsaghelyzetben a lakossag rendelkezésre
allo jovedelme jellemzden visszaesik (Hamilton &
Catterall 2006), ami nemcsak a koltések mértékét,
hanem a fogyasztoi magatartast is jelentosen be-
folyasolja (Gerencsér & Csiszarik-Kocsir 2024),
az addig jellemz6 vasarlasi szokasok hattérbe szo-
rulnak, helyettiik 0j termékek, alternativ markak
(Tordesik & Jakopanecz 2012) vagy eltéré beszer-
z¢si csatornak keriilnek elétérbe (Molnar és tsai
2022; Maté ¢és tsai 2023). Az olyan létfontossagu
kiadasok, mint az élelmiszer, az energia vagy a
kozlekedés, megnovekedett aranya pedig jelentésen
csokkenti a nem létfontossagu kiadasokra — példaul
megtakaritasra, kényelmi vagy luxuscikkekre — for-
dithaté osszegeket (Bazzoni et al. 2022; Gyulai &
Nagy 2024).

MODSZERTAN
METHODOLOGY

A Budapesti Gazdasagtudomanyi Egyetem a 18
évesnél idésebb magyar lakossag korében reprezen-
tativ kérddives felmérést inditott, annak érdekében,
hogy feltarja, a 2022 és 2023 kozotti inflacios val-
sag milyen valtozasokat indukalt a hazai fogyasztoi
magatartasban. A felmérésben résztvevok egy tobb
mint 40 000 regisztralt felhasznalobol allo online
valaszadoi panelbdl kertiltek ki, a kvota szerinti ki-

Pélya Eva, Maté Zoltan, Oravecz Titanilla: Fogyasztdi attitlidok és vasarlasi szokasok valtozdsa a 2022—-2023-

as inflaciés valsag idején Magyarorszagon

https://doi.org/10.15170/MM.2026.60.KSZ.01.01
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valasztassal tortént. A reprezentativitas biztositasa
érdekében a valaszadok felmérésben valo részvéte-
lét a legutobbi magyarorszagi népszamlalas (KSH
2022) alapjan 5 f6 demografiai valtozo alapjan kvo-
takovetéssel kontrollaltuk. Ezek a valtozok a kovet-
kezok voltak: nem (2 kategoria), korcsoport (5 kate-
goria), 1égio (3 kategoria — NUTS-1 régiok szerint),
telepiiléstipus (4 kategoria) és iskolai végzettség (4
kategoria). Annak érdekében, hogy a valaszadok
fenti kategoriak szerinti Osszetétele megegyezzen
a lakossagi alapsokasagi aranyokkal, tobbvaltozos
peremsulyozast alkalmaztunk az aprobb eltérések
korrigalasara. Az egyes valaszadokhoz rendelt suly-
szamok a 0,61-1,71-es tartomanyban mozogtak,
ami nem lépi tul a tarsadalomkutatasi vizsgalatok
soran elvarhatd minimum és maximum értékeket.
Az alapsokasagi adatokat a KSH 2022-es népszam-
lalasi adatai alapjan szamitottuk. A célcsoport teljes
mérete 7 millio 918 ezer 836 6 volt. A primer ku-
tatas adatfelvétele standardizalt, elé-tesztelt, online
onkitoltds kérddiv segitségével tortént, osszesen 1
000 6 vett részt a kutatasban. Az adatfelvétel 2023.
november 17. és 28. kozott tortént. A kutatas soran
zart, feleletvalasztés és Likert-skalas kérdéseket
hasznaltunk, a statisztikai elemzéshez Microsoft
Excel programot és IBM SPSS 26.0 szoftvert al-
kalmaztunk. A leir¢ statisztika mellett tobbvaltozos
elemzéseket is végeztiink, Pearson-féle y>-probaval,
95%-os szignifikanciaszinten.

EREDMENYEK
RESULTS

A minta specifikus jellemzd6i

Specific characteristics of the sample

A valaszadok nemi megoszlasa kozel kiegyen-
sulyozott volt, a megkérdezettek 52,6%-a nd, mig
47,4%-a férfi volt. Korcsoport szerinti bontas-
ban a 60 év felettieck képviselték a legnagyobb

The Hungarian Journal of Marketing and Management
aranyt (32,1%), mig a 50-59 évesek 16,1%-ot, a
40-49 évesek 18,1%-ot tettek ki. A 40 év alattiak
aranya a mintaban szintén jelentés volt: a 30-39
évesek 17,7%-ot, a 18-29 évesek pedig 16,0%-ot
képviseltek. Regionalis bontas szerint a Kozép-
Magyarorszagon ¢16 valaszadok aranya 31,5% volt,
mig a Nyugat-Magyarorszag régio lakosai 30,3%-
ban, a Kelet-Magyarorszagon ¢lok pedig 38,2%-ban
szerepeltek a mintaban. Telepiiléstipus alapjan a f6-
varosiak aranya 18,1% volt, 20,8% megyei jogu va-
rosban vagy megyeszékhelyen, 32,0% egyéb varos-
ban, mig 29,1% koézségekben vagy falvakban élt. A
valaszadok iskolai végzettsége az alabbi megoszlast
mutatta: 20,6% alapfoku végzettséggel (legfeljebb
8 osztaly) rendelkezett, 21,9% kozépfoku végzett-
séggel érettségi nélkiil, 34,3% ©érettségivel zaruld
kozépfoku képzettséggel, mig a felséfoku végzett-
ségliek aranya 23,2% volt.

Erintettség és életszinvonal érzetének
valtozasa
Changes in perceived involvement and

standard of living

A kutatas egyik f6 célja volt, hogy dsszehasonlitsuk
a fogyasztas valtozasanak tendencidit a 2022-2023-
ban jelentkezé gazdasagi nehézségek (foleg a ma-
gas inflacios kornyezet) kapcsan. Bar az inflacio
mar 2022 majusaban atlépte a 10%-os hatart, hata-
sat leginkabb 2023-ban éreztette. A kérdések meg-
fogalmazasaban a 2023-as év és az azt megel6z6
id6szak Osszehasonlitasat kértiikk a valaszadoktol.
Megallapitast nyert, hogy a 2021 decembere utani
iddszakban a populacio jelentds részét érintették a
gazdasagi kornyezet, véaratlan hatasai. Az inflacio
okozta valtozasok, a haborus kornyezet és az azzal
kapcsolatos energiavalsag dsszességében a megkér-
dezettek 79%-4t érintette komolyan vagy kozepe-
sen, ¢s csak 21% valaszolta, hogy kicsit, vagy egy-
altalan nem érezte meg ezen valtozasokat (1. bra).

1. dbra: Erintettség és életszinvonal valtozasa
Figure 1. Involvement and change in standard of living

m Jelentésen romlott  mKis mértékben romlott

Forras: sajat kutatds, n=1 000

m Nem valtozott érdemben

39

Kis mértékben javult  m Jelentésen javult

. Hogyan érintették az utobbi egy év gazdasdgi nehézségei az On csaladjat?”
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A tényleges fogyasztas valtozasa és a
fogyasztoi érzet
Changes in actual consumption and

consumer perceptions
Az életszinvonal valtozasa vélelmezhetden hatassal
volt a fogyasztasi lehetdségekre és szokasokra. Ezt
vizsgaltuk egyrészt altalaban a termékek Osszessé-
gére, majd pedig 12 termékkategoria vonatkozasa-
ban (alapvet6 ¢lelmiszerek, gylimolesok, zoldségek,
husok, tejtermékek, pékaruk, édességek és snackek,
haztartasi vegyiaruk, tisztitoszerek, egyéb higiéniai
termékek, vitaminok, étrend-kiegészitok, ruhak, ki-
egészitok, kultura és lizemanyag). 2022 juniusa ota
az élelmiszer jellegii termékek forgalma és az tizem-
anyag nélkiil szamitott teljes kiskereskedelmi forga-
lom volumenvaltozasa negativ volt (KSH 2023). A
valtozas mértéke sem nevezhet elhanyagolhato-
nak, az élelmiszerforgalom atlagosan 5,3%-kal, a
teljes forgalom pedig atlagosan 4,8%-kal csokkent
havonta. A fogyasztasuk valtozasanak iranyat és
mértékét a valaszadok a pandémia és az inflacios
valsag koziil utobbiban, azaz a gazdasagi nehézsé-
gek altal fémjelzett iddszakban becsiilték jobban.
Mivel a fenti értékitélet szubjektiv visszaemlé-
kezésen alapul, érdemes Osszehasonlitasként egy

pillantast vetni a KSH kiskereskedelmi forgalmi
adataira is (KSH 2023).

A pandémia id6szakaban a kiskereskedelmi for-
galmon nagyjabol a megel6z6 évvel azonos szinten
alakult. 2020 aprilisaban a boltbezarasok miatt volt
egy nagymértékii visszaesés, majd az ezt kovetd
2020. majus — 2021. marcius idészakban a havi
atlagos elmaradas a megel6z6 évhez képest atlago-
san 1,7%-kos volt. 2021. aprilisban — az alacsony
bazis miatt — egy kiugrast lathatunk, majd a 2021.
majus—december kozti idészak viszont egy 5%
kortili atlagos novekedést mutat. Az lizemanyagok
esetében is hasonld, de nagyobb mértékii mozga-
sokat lathatunk. Az élelmiszer kiskereskedelem
volumenvaltozasa 2022 nyaran valtott tartésan a
negativ tartomanyba, és ebbdl 2023. szeptemberig
nem is tudott kilabalni. Az alacsony bazis miatt, va-
lamint a benzinarstop kedvez6 hatasait kihasznalva
az lizemanyagforgalom lényegesen tovabb tudott a
pozitiv tartomanyban maradni, némileg késleltetve
ezzel a teljes kiskereskedelmi forgalom negativba
fordulasat is. A piaci ar visszatérése és a megel6zo
id6szak mesterségesen magas bazisa azonban 2022
decemberére mar itt is negativ volumenvaltozast
eredményezett és azota is atlagosan kézel 20%-kos
minuszban tartézkodik az izemanyagokra vonatko-
z6 index.

2. abra: A kiskereskedelmi forgalom kiigazitatlan volumenvaltozasa az el6z6 év azonos hénapjihoz
képest — 2020. januar — 2023. szeptember
Figure 2. Unadjusted volume change in retail sales compared to the same month of the previous year —
January 2020 — September 2023

e Elelmiszer és élelmiszer jellegii vegyes tizleti Gsszesen
== Nem élelmiszertermék jellegii 6sszesen

s (O557Z€ 501 lizEmanyag-forgalom nélkiil

e Gépjarmii-lizemanyag forgalom

me Mind6sszesen

Forras: KSH 2023
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Kutatasunk szempontjabol tehat azt a konkliziot
kell levonnunk, hogy a 2022-23-as gazdasagi nehéz-
ségek valojaban magasabb fogyasztascsokkenéssel
jartak', mint a pandémia 2020. marcius — 2021. de-
cemberi idészaka.
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A fogyasztasi szokasok valtozasanak mélyebb
Osszefliggéseiért érdemes kicsit mélyebbre asni a
termékkategoridk adatainak elemzésével. Az el6z6
pontban bemutatott altalanos fogyasztasvaltozas, a
mar korabban megemlitett 12 kategoriara vonatko-
zoan is felmérésre kertilt (1. tablazat).

1. tablazat: A fogyasztas valtozasa
Table 1. Changes in consumption

Eltérés a 12 kategoria atlagatol Jelentésen romlott | Kis mértékben rom- | Nem romlott az
az ¢letszinvonala | lott az ¢életszinvonala | életszinvonala

1. alapvet6 élelmiszerek 72 (-3) 45 (-8*%*) 20 (-5*%)

2. gytimolesok, zoldségek 81 (6%) 50 (-2) 21 (-4%%)

3. htisok 79 (4) 52 (-1) 21(-3)

4. tejtermékek 74 (-1) 50 (-2) 20 (-4**)

5. pékaruk 69 (-6%%) 49 (-3) 20 (-4*%)

6. édességek, snackek 83 (8%) 67 (15%) 33 (9%)

7. haztartasi vegyiaruk, tisztitoszerek | 64 (-11%%) 38 (-14%%) 18 (-7*%)

8. egyéb higiéniai termékek 64 (-11%%) 40 (-12%%) 20 (-5**)

9. vitaminok, étrend-kiegészitok 68 (-7**) 48 (-4) 24 (-1)

10. ruhdk, kiegészitdk 84 (9%) 67 (14%) 34 (10%)

11. kultara 85 (10%) 65 (12%) 34 (9%)

12. lizemanyag 76 (1) 57 (5) 30 (6%)

A 12 kategoria atlaga 75 52 25

Forras: sajat kutatds, n=1 000

., Hogyan valtoztak meg az On fogyasztdsi szokdsai az utobbi egy évben az aldbbi drucikkek esetében?”’

Ebben a keresztabraban az keriil bemutatasra, hogy
a harom kiilonboz6 életszinvonal-érzettel rendel-
kez6 fogyasztoi csoportok, a 12 termékkategéria
atlagahoz képest sajat fogyasztasukat hogyan itélték
meg. Tehat a zardjelben szerepld negativ szamok
az atlaghoz képesti kisebb fogyasztoi volument je-
lentik, a pozitiv szamok, pedig az atlaghoz képesti
nagyobb fogyasztast testesitik meg.

A Lkultara”, a ,ruhdk, kiegészitok” ¢és a
snackek, édességek” tekintetében, jelentés 30%
feletti a ,,Joval kevesebbet fogyasztottam bel6le”
valasz, mig az ,,lizemanyag” ,,vitaminok, étrendki-
egészitok” és ,,gytimolesok” kategoriaban megfi-
gyelhetd egy olyan valaszadoi csoport, ahol tobbet,
illetve joval tobbet fogyasztott ezekbdl a termékeso-
portokbol. Osszevetve a kordbbi az életszinvonalat
és a termékekre lebontott fogyasztasi értékeket,
egymintas t-probakkal azt vizsgaltuk, hogy mely
értékek térnek el szignifikansan a féatlagtol. A leg-

markansabb eltérés a gylimolesok, zoldségek terén
adodott.

Ennek fogyasztasa a jelentds életszinvonal-rom-
last elszenvedok esetében az atlagoshoz képest na-
gyobb aranyban esett, mig az életszinvonal-romlast
nem tapasztalok esetében az atlaghoz képest kevés-
bé. Ilyen ellentétes iranyu eltérést mas termékkate-
goria esetében nem tapasztaltunk, de a csoportok
kozott egyéb eltérések adodnak. A két jobb helyzet-
ben 1év6 csoportnal az atlagosnal kevésbé esett az
alapvet6 élelmiszerek fogyasztasa, mig a harmadik
csoportban atlagosan. Erdekes, hogy a vitaminok,
étrendkiegészitok fogyasztasa viszont a jelentds
mértékben érintettek korében atlagosnal kevésbé
csokkent. Az lizemanyag fogyasztasa az atlagosnal
jobban csokkent az életszinvonal-romlast nem ta-
pasztaldk korében. Vélhetden 6k hasznalnak legin-
kabb — nélkiilozhetd célra is — személyautot, igy a
magas lizemanyag arak miatt jobban visszavettek a
koltésiikbol.

1 A KSH kiskereskedelmi adatai természetesen nem csak a haztartasok koltéseit mutatjak be, hanem tartalmazzak
az allami ¢és versenyszektor, valamint a kiilfoldiek koltéseit is. Ennek ellenére a lakossagi fogyasztok magas részaranya,
valamint a tendenciak hasonldsaga miatt a lakossagi fogyasztok korében is az aggregalt adatokhoz meglehetdsen hasonlo

adatok vélelmezhetok.
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The Hungarian Journal of Marketing and M:
Valtozas a vasarlasi szokasokban

Changes in consumer buying habits

A vasarlasi szokasokban bekovetkezett valtozasokat
a vizsgalt idoszak gazdasagi nehézségei kapesan is
néhany lehetséges viselkedésforma felsorolasaval
teszteltiik. Az elsédleges viselkedésvaltozasi for-
ma az akciofigyelés és a kedvezd ar-érték aranyu
termékek keresése lett. Lényegesen tobben voltak
ebben az iddszakban, akiknek valamilyen termék
megvasarlasarol le kellett mondania, mint a pan-
démia idején (38% vs. 24%). Nem meglepé modon
leginkabb a jelentds ¢életszinvonal-esést elszenve-

dok korében feliilreprezentalt ez a kényszer (56%).
Ugyanakkor kevesebben vasaroltak olyan terméke-
ket, amiket korabban nem (6% vs. 14%). A vasar-
lasi gyakorisag leginkabb azok korében esett vissza,
akik életszinvonaluk jelentds romlasat tapasztaljak
vagy vetitik elére: 77%-uk ritkabban jar vasarolni.
Viszont az életszinvonaluk javulasat érzok korében
teljesen kiegyensulyozott a vasarlasi gyakorisag az
el6zoiddészakhoz képest. 26-26% véli ugy, hogy
gyakrabban, illetve ritkabban jar vasarolni, igy ko-
zel feliik nem valtoztatott a szokdsain.

3. abra: Valtozas a vasarlasi szokdsokban
Figure 3. Change in purchasing habits

Jobban figyeltem az akciokat, mint kordbban

Még jobban keresem a legjobb ar-érték ardnyu termékeket

Voltak olyan termékek, amelyek vasarlasarol le kellett
mendanom

Tobbet hasznalok kuponokat, mint kordbban

Voltak olyan termékek, amelyek megvésarlasat el kellett
halasztanom

Ritkdbban jértam vasdrolni. de egyszerre t6bb mindent vettem

Jelentos valtozas kbvetkezett be az dltalam vésarolt és
fogyasztott termékek korében

T6bb olyan terméket is vasdroltam, amit el6tte soha

Nem viltoztak a fogyasztisi szokasaim

Forras: sajat kutatds, n=1 000

., Az alabb felsoroltak koziil melyek voltak igazak Onre az elmiilt év alatt?”’

Jovabeli kilatasok

Future perspectives

A kutatds nemcsak visszatekintést nyujt a 2022—
2023-as inflacids valsag id6szakanak fogyasztoi
magatartasara, hanem elére tekint6 jelleggel a jo-
vobeli gazdasagi kilatasokkal kapcsolatos attitiido-
ket is vizsgalja. Az eredmények alapjan a magyar
fogyasztok jovOre vonatkozo varakozasai meglehe-
tésen borulatoéak. A valaszadok csaknem kétharma-
da szkeptikusan viszonyul a hazai gazdasagi helyzet

javulasanak lehetdségéhez, mig az optimistan nyi-
latkozok aranya mindossze 14%. Az elore tekintd
dertilatast két, jol elkiilonitheté tarsadalmi csoport
hordozza. Egyrészt a fiatal felnéttek — kiilondsen
a 18-29 éves korosztaly — korében figyelhetd meg
fokozottabb optimizmus: ebben a csoportban az op-
timistak aranya eléri a 22%-ot. Masrészt azok mu-
tatnak nagyobb bizakodast, akik sajat elmondasuk
szerint mar a targyév soran is pozitiv elmozdulast
tapasztaltak az életszinvonalukban (4. abra).

4. abra: Jovobeli kilatasok
Figure 4. Future perspectives

1 - A gazdasagi nehézségek 2024-ben is veliink maradnak =2

Forras: sajat kutatas, n=1 000

m3 =4 ©5-2024-re til lesziink a gazdasagi nehézségeken

., Mik a varakozdsai 2024-re vonatkozoan? Melyik allitas all kozelebb az On véleményéhez?”
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Bar a tobbség tovabbra is gazdasagi nehézségekre
szamitott a kozeljovoben — kiilondsen 2024 vonat-
kozasaban —, a sajat anyagi helyzetiiket illetéen a
valaszadok valamivel kevésbé pesszimistdk. Az
anyagi helyzetik romlasara mar kevesebb mint
feliik szamit, mig koriilbeliil minden &6todik meg-
kérdezett javulast is elképzelhetonek tart a szemé-
lyes pénziigyi kilatasokkal kapcsolatban. A kutatas
kitért a nagyobb értékli beszerzésekre vonatkozo
fogyasztoi tervekre is. Az eredmények szerint a va-
laszadok csaknem tobb mint felénél ovatos tervezést
igényelnek a nagyobb értékii beszerzések, addig egy
némileg kisebb, de majdnem a célcsoport felét elé-
16 fogyasztod szamara ez nem relevans téma. Sajnos
a nagyobb résziikk egyszertien nem engedhet meg
maganak nagyobb Osszegii vasarlast (33%), mig a
legfelsd tizednek (10%) nincsen erre sziiksége, mert
megvasarolhat nagyjabol mindent, amit szeretne.

KOVETKEZTETESEK
CONCLUSIONS

Az életszinvonal tekintetében az eredmények egyér-
telmi romlast mutattak. A fogyasztas altalanos
csokkenése nem volt olyan jelentds, mint az élet-
szinvonal romlasa. Ez arra utal, hogy a fogyasztok a
pénziigyi nehézségek ellenére igyekeztek fenntarta-
ni fogyasztasi szintjiiket. Megallapitast nyert, hogy
2021 decemberét kovetden a lakossag jelentds része
érezte meg a gazdasagi kornyezet varatlan hatasait.
Ez azonban a kiilonb6z6 jol meghatarozott csopor-
tok kozott eltérd volt, igy a csaladok nem egyforman
voltak érintettek a kiilsé kornyezeti tényezok valto-
zasai altal. Volt egy stabil helyzetii csoport, ahol sem
a vasarlasok, sem az életszinvonal nem csokkent,
s6t a valaszadok 12%-anal fogyasztasnovekedés
is megfigyelhetd volt, de sajnos a megkérdezettek
59%-a életszinvonalanak romlasat tapasztalta. A
jelenlegi gazdasagi valsag és a haztartasok életszin-
vonala ko6zotti kapcesolatot vizsgalva eredményeink
Osszhangban vannak Mohammed (2022) ¢és Joanna
& Lemanowicz (2023) megallapitasaival. A jovo-
ben az elemzést ki kell bdviteni, hogy részletesen
vizsgalja a magyarorszagi ¢letszinvonal valtozasa-
it 2022 és 2023 kozott, valamint Siposné és Zsido
(2023) szerint fontos az életszinvonalat leird egyéb
mutatok elemzése is.

Az altalanos gazdasagi helyzetet nagy pesszi-
mizmus 6vezi, sok fogyaszto tovabbra is optimista a
sajat pénziigyi jovojét illetden. A valsag hosszu tava
hatasa a fogyaszt6i magatartasra azonban tovabbra
is kiszamithatatlan, addig is a fogyasztok valoszinii-
leg tovabbra is alkalmazkodni fognak az inflacio, az
energiavalsag és egyéb gazdasagi nehézségek altali
kihivasokhoz.

The Hungarian Journal of Marketing and Management

A fenti munka tovabbi gyakorlati eredményei-
ként megfogalmazhatjuk, hogy mindkét, a fogyasz-
tast jelentdsen befolyasolo idészakban, a fogyasztas
mértékét visszafogtak, de jelentdsen eltéré mérték-
ben. Kiilonboz6 fogyasztoi csoportok mashogy rea-
galtak a makrokornyezeti valtozasokra és ezen beliil
eltéréen reagaltak a vizsgalt termékcsoportok tekin-
tetében is. A gyakorlati gazdasagi szakemberek ezek
alapjan kalkulalni tudjak, hogy a tevékenységiikre
vonatkozo termékkategoriaban torténd fogyasztoi
reakciok, mely mértékben fogjak a piacukat befo-
lyasolni.
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Changes in Consumer Attitudes and Shopping Habits During the Inflation
Crisis 2022-2023 in Hungary

THE AIM OF THE PAPER

In November 2023, the Budapest University of Economics launched a representative (in terms of
gender, age, and place of residence) survey among consumers aged 18 and older to investigate the
changes in domestic consumer behavior caused by the inflation crisis of 2022-2023.

METHODOLOGY

Data collection was conducted using a pre-tested online self-report questionnaire, with a total of
1,000 participants taking part in the study.

MOST IMPORTANT RESULTS

During the period examined, domestic shopping habits were typically driven by a search for
products on discount and offering good value for money. With regard to where purchases are made,
the research findings showed that the proportion of online shoppers did not increase across the 12
product categories investigated, while the role of discount stores grew in offline shopping. The
survey revealed that one-third of the Hungarian population could not afford major expenses and
avoided taking out loans, while two-thirds of the population viewed the future with considerable
pessimism.

RECOMMENDATIONS

Based on the research findings, it is justified to develop corporate pricing and promotional strategies
that strongly emphasize value-for-money communication, as discounts and special offers have
become significantly more important in consumer decision-making. It is also advisable to strengthen
discount-oriented retail channels and lower-priced alternatives, since consumers increasingly
searched for more cost-effective solutions. Policymakers should design targeted support programs
for vulnerable households, particularly to ensure access to essential food products and everyday
consumer goods. To reduce consumer uncertainty and pessimism about the future, it may also
be necessary to reinforce educational programs that support financial awareness and long-term
household planning.

Keywords: crisis, consumer behavior, purchasing behavior, marketing
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Az énképilleszkedés szerepe a hedonikus és utilitarius
attribotumok vizudlis feldolgozasaban szemmozgds-
koveteéssel

Szasz Tunde, Hlédik Erika
Estves Lorénd Tudomdnyegyetem

https://doi.org/10.15170/MM.2026.60.KSZ.01.02

A TANULMANY CELJA

A tanulmany elsédleges célja annak feltarasa, hogy az online vasarlasi kornyezetben miként oszlik meg a
felhasznalok vizualis figyelme a szépségapolasi termékek érzelmi (hedonikus) és funkcionalis (utilitarius)
attribiitumai kozott, az énképilleszkedés kontextusaban.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A feltar6 jellegli vizsgalat két népszer(i drogéria weboldalan zajlott Tobii T120 asztali szemmozgaskove-
t6 eszkoz segitségével. A résztvevok két kiilonbozé komplexitast vasarlasi feladatot hajtottak végre, igy
Osszesen 15 fo részvételével 30 megfigyelést rogzitettiink A feltaré kutatds vegyes modszertanra épiilt:
egyrészt kvantitativ szemmozgasadatokat elemeztiink (atlagos megtekintési idd, intervallumszam; ossze-
sen 265 intervallum), amelyeket kvalitativ modszerek (RTA-interjik és mélyinterjuk az énképilleszkedés
feltarasara) egészitettek ki. Az adatfelvétel atlagosan 1-1,5 orat vett igénybe. A vizsgalat soran a termékol-
dalakon megjelend hedonikus (pl. szin, csomagolas, esztétikai leirasok) és utilitarius (pl. ar, funkcionalis
informaciok, értékelések) attribitumokra iranyuld vizualis figyelmet elemeztiik. Az alkalmazott vegyes
modszertan alkalmas a vizualis figyelmi mintak azonositasara és tovabbi hipotézisek megfogalmazasara
ad lehetdséget.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az eredmények azt mutatjak, hogy a résztvevok Osszességében hosszabb ideig fokuszaltak a hedonikus
attribitumokra, mig az utilitarius jellemzoket rovidebb ideig, de gyakrabban tekintették meg. Az énképil-
leszkedés moderalo szerepére utal, hogy a vizsgalat soran azoknal a termékeknél, amelyek az idealis énkép-
hez illeszkedtek, fokozottabb hedonikus attribiitumokra iranyul6 vizualis figyelem volt megfigyelhetd. Az
utilitarius jellemzok koziil a termékinformaciokra szentelték a legtobb figyelmet a résztvevok. A hedonikus
attribitumok koziil a szin volt a legkiemelkedébb a megtekintési id6t illetéen, kiilondsen azoknal, akik
idealis énképiikhoz 1116 markat helyeztek a kosarukba.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A tanulmany ravilagit, hogy nemcsak a weboldal dizajnjanak, hanem a tartalmi (hedonikus és utilitarius)
elemeknek is szerepe lehet a felhasznalok figyelmének iranyitdsaban. A webaruhazak szamara célszert le-
het az énképilleszkedést segité hedonikus tartalmi elemeket vizualisan kiemelni, mivel ezek erdteljesebben
kothetik le a figyelmet és segithetik a markahoz valo érzelmi kotddést. A funkcionalis informécidkat pedig
tomoren €s strukturaltan érdemes bemutatni, mivel a vasarlok ezeket gyorsabban dolgozhatjak fel és kiilsé
forrasokbol egészithetik ki.

Kulcsszavak: énképilleszkedés, hedonikus termékattributumok, utilitarius termékattributumok, szemmoz-
gaskovetés, online vasarlas

Készonetnyilvanitas: A Kulturlis és Innovéacios Minisztérium EKOP-24 kodszama Egyetemi Kivalosagi
Oszténdij Programjanak a Nemzeti Kutatési, Fejlesztési és Innovaciés Alapbol finanszirozott szakmai ta-
mogatasaval késziilt.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A digitalis kornyezetben zajlod vasarlasi dontések
soran a fogyasztok nem csupan a termékek funkci-
onalis jellemz6it értékelik, hanem azok szubjektiv,
érzelmi és szimbolikus jelentéseit is figyelembe ve-
szik (Hirschman & Holbrook 1982; Batra & Ahtola
1991). Online kornyezetben a szimbolikus fogyasz-
tas és az énképilleszkedés szerepe kiilonosen fel-
értékelddik, mivel a termékekkel valo talalkozas
elsédlegesen vizualis €s tartalmi elemek kozveti-
tésével torténik (Sirgy 1985; Litvin & Kar 2004).
Ez a hatés kiilonosen hangstlyos lehet a fiatalabb
generaciok korében, akik identitasuk kifejezésében
és formalasaban kiemelt szerepet tulajdonitanak a
fogyasztasnak (Pronay 2011).

Kutatasunk célja annak feltarasa, hogy a hedoni-
kus és utilitarius termékattribitumokra iranyulo vi-
zualis figyelem milyen szerepet jatszhat az énképil-
leszkedésben az online vasarlasi folyamat soran. A
szemmozgaskovetés modszertananak alkalmazasa
pedig ebben a kontextusban egyediilalld lehet6séget
kinal. A hazai szemmozgaskovetéses kutatasok fo-
kuszaban tébbek kozott a termékattributumok vizu-
alis keresése a termékek csomagolasan (Hamornik
és tsai 2013), az ar szerepe (Liptak & Pronay 2023),
illetve az online vasarlasosztonzo iizenetek hatasa
(Szabo és tsai 2022) alltak. Kutatasunk ujszeriiségét
az adja, hogy a hedonikus és utilitarius termékattri-
butumok szerepét eddig nem vizsgaltak szemmoz-
gaskovetéssel az online vasarlasi folyamat és én-
képilleszkedés kontextusaban. Tanulmanyunkat egy
kismintas, feltaro jellegii esettanulmanyként pozici-
onaljuk, amelynek vegyes modszertana lehetdséget
ad a figyelmi mintazatok azonositasara és uj kutatasi
hipotézisek generalasara.

A tanulmény elméleti szempontbdl Osszekap-
csolja a fogyasztoi figyelem, a hedonikus—utilita-
rius attributumok €s az énképilleszkedés kutatasi
iranyait, mig gyakorlati szinten iranymutatast nyujt
az online feliiletek, kiilondsen a termékoldalak ki-
alakitasahoz.

ELMELETI HATTER
THEORETICAL BACKGROUND

Enképilleszkedés szerepe az online
vasarlas kontextusaban

The role of self-image fit in the context
of online shopping

Az online vasarlas soran, ahol a fogyasztok nem
tudjak fizikailag megvizsgalni a termékeket, fel-
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értekelddhetnek a szimbolikus jelentések (Litvin
& Kar 2004; Roggeveen et al. 2021). Ennek egyik
kulcskoncepcioja az énképilleszkedés, amely azt a
pszichologiai folyamatot irja le, amikor a fogyasz-
tok nagyobb valoszintiséggel részesitik elényben
azokat a termékeket, amelyek Osszhangban allnak
az aktualis énképiikkel (ahogyan latjak magukat)
vagy idealis énképiikkel (amilyenné valni szeretné-
nek) (Sirgy 1985; Malhotra 1988). Ez az 9sszhang
érzelmi elégedettséget valthat ki, amely kiilono-
sen fontos lehet akkor, amikor a vasarlasi élmény
nem személyes, hanem digitalis formaban torténik
(Litvin & Kar 2004).

A fogyasztok a termékek esztétikai megjelenésé-
re, leirasaira és az altaluk sugallt értékekre hagyat-
kozhatnak, amikor eldontik, mennyire illik az adott
termék a sajat identitasukhoz vagy életstilusukhoz
(Jamal & Goode 2001; Malér et al. 2011). A kis-
kereskeddk ezt elsésorban az arukészletiik megkii-
16nboztetd terméktulajdonsagaival (pl. helyi, fenn-
tarthato, miivészi vagy divatos termékek) és kreativ
bemutatasaval érhetik el (Roggeveen et al. 2021). A
pozitiv énképilleszkedés pedig hozzajarulhat az elé-
gedettséghez és hatassal lehet a markapreferenciara
is (Ibrahim & Najjar 2008; Jamal & Goode 2001).

A hedonikus és utilitarius
termékattribitumok szerepe az online
vasarlasban

The role of hedonic and utilitarian

product attributes in online shopping

A termékekhez kapcsolddo attributumok esetében
megkiilonboztethetiink hedonikus és utilitarius ter-
mékjellemzoket (Batra & Ahtola 1991; Babin et al.
1994). Utilitarius jellemzok kozé tartozik a termék
problémamegoldd képessége, gyakorlati haszna,
példaul funkcionalitdsa, hatékonysaga, teljesitmé-
nye, hasznalhatésaga, megbizhatosaga és ar-érték
aranya (Zeithaml 1988; Fiore et al. 2005). A hedo-
nikus értékek ezzel szemben a termék szubjektiv,
emocionalis vonasai, példaul az esztétikai megjele-
nés és az érzelmi élmény, 6romszerzés (Hirschman
& Holbrook 1982; Kim et al. 2007).

Egyes termékjellemzdk egyik vagy masik ka-
tegoriaba sorolhatok: példaul egy telefon teljesit-
ménye utilitarius, mig dizajnja hedonikus értéket
képvisel (Martinez-Lopez et al. 2016). Bizonyos té-
nyezdk — példaul az ar — mindkét dimenzidhoz kap-
csolodhatnak: ha az ar mindségjelz6, akkor utilitari-
us, ha kedvezmény vagy akci6 formajaban 6romot
okoz, akkor hedonikus értéket is kozvetithet (Babin
et al. 1994). A véasarlok gyakran keresik mind a gya-
korlati elonyoket, mind az érzelmi kielégiilést egy
termékben (Overby & Lee 2006).
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Empirikus kutatasok igazoljak, hogy a hedoni-
kus és utilitarius elemek egyarant pozitivan hatnak
az elégedettségre, lojalitasra és ujravasarlasi szan-
dékra (Fiore et al. 2005; Kim et al. 2007; Nejati &
Moghaddam 2013). Azonban mig a hedonikus ¢él-
mények erdsebb érzelmi kotédést alakitanak ki, ad-
dig a praktikus elényok a bizalmat erésitik (Bettiga
et al. 2020; Dastan & Gecti 2014). Taufique és szer-
z6tarsai (2024) a termékattribitumok fontossagat a
webaruhazak sikeres elfogadasaban és hasznalata-
ban hangstlyozzak. A két attributumtipus kozott az
informaciéforras tekintetében mutatkozhat eltérés:
az online vasarlok a hedonikus jellemzdket inkabb
a termékoldalakon, mig az utilitariusakat inkabb a
harmadik fél altali értékelésekben keresik (Li et al.
2020). A marketingkommunikacio és a weboldalter-
vezés szempontjabol ezért fontos, hogy ezek egy-
massal dsszehangoltan jelenjenek meg.

A hedonikus termékattributumok  kiilénosen
fontos szerepet jatszhatnak az énképilleszkedés
szempontjabol: a fogyasztok gyakran olyan élmény-
szerll, esztétikai vagy érzelmi toltetli jellemzoket ré-
szesitenek elényben, amelyek segitenek kifejezni a
vagyott énképiiket vagy identitasukat (Sirgy 1982).
Bar az utilitarius attribitumok elsédlegesen a racio-
nalis megfontolasokat tiikrozik, az énképilleszkedés
ezeken a teriileteken is érvényesiilhet (Huber et al.
2018; Park et al. 1986). A vallalatok szamara ezért
kulcsfontossagl lehet az, hogy a termékek attribi-
tumait és azok kommunikaciojat ugy alakitsak ki,
hogy azok érzelmi és funkcionalis szinten egyarant
rezonaljanak a célcsoport énképével. Mindez felve-
ti a kérdést: Milyen szerepet jatszik a hedonikus és
utilitarius termékattributumokra iranyuld vizualis
figyelem az énképilleszkedés kialakulasaban online
vasarlasi kornyezetben?

ANYAG ES MODSZERTAN
MATERIAL AND METHOD

Tanulmanyunkban a vasarlok online termékvalasz-
tasi folyamatdban megnyilvanuld vizualis figyel-
mét vizsgaltuk, kiilonds tekintettel a hedonikus
¢és utilitarius termékattributumok szerepére az én-
képilleszkedés kontextusaban. Tekintettel a téma
Ujszerliségére €s a szemmozgaskovetéses vizsgala-
tok er6forrasigényére, kutatasunkat egy nagy ku-
tatasi projekt elsd Iépéseként, egy feltaro jellegt,
kismintas, pilot vizsgalatként valositottuk meg. Az
adatgytijtéshez a Tobii T120 asztali szemmozgasko-
vetd eszk6zét hasznaltuk, amely képes rogziteni a
szemmozgasokat, igy részletes informaciokat nyujt
a fixaciok (a tekintet egy ponton valoé megallapoda-
sa) és az intervallumok (egy adott teriileten eltoltott
iddtartam) idobeli lefolyasarol.

The Hungarian Journal of Marketing and Management
A kisérleti ingerek megjelenitésére egy 24 hii-

velykes monitor szolgalt. A résztvevok a monitortol
idealis, 60-70 cm-es tavolsagban helyezkedtek el.
A szemmozgas kalibralasa minden egyes résztvevo
esetében egy 6t pontos kalibracios eljarassal tortént.
A kisérletek egy erre a célra kialakitott laboratori-
umi koérnyezetben zajlottak, ahol a fényviszonyok
allandoak és optimalisak voltak, a kiilsé hang- és
vizualis ingerek pedig ki voltak zarva a résztvevok

Vegyes modszertani kutatasunkban weboldal-
hasznalhatosagi tesztet alkalmaztunk eltéré komp-
lexitasu vasarlasi feladat kontextusaban (Gonczi &
Hlédik 2020), rovid kérdoéivvel kiegészitve, amely
lehet6vé tette a résztvevok viselkedésének struktu-
ralt megfigyelését valos online vésarlasi helyzetek-
ben. Az ingeranyagot két valds, Magyarorszagon
népszeri online drogéria feliilete jelentette. Az
egyik weboldal egy nagy, neves, orszagos halozat-
tal, széles valasztékkal rendelkezé drogéria webs-
hopja, mig a masik egy specialisabb, szépségapo-
lasra fokuszald webshop. A kutatas feltaro jellege
miatt két eltéré kereskedd tipust valasztottunk,
amelyben ugyanaz a termékkategoria megtalalhato
és széles korben elérhetd. A kisérlet soran egy 2x2-
es, within-subject design-t alkalmaztunk, ahol min-
den résztvevo két kiilonb6zé komplexitasu vasarlasi
feladatot hajtott végre mindkét vizsgalt weboldalon
(,,A” és ,,B”). A feladatok és a weboldalak sorrend-
jét kiegyensulyoztuk a lehetséges sorrendi hatasok
minimalizalasa érdekében. A kisérleti protokoll ki-
dolgozasat egy eldzetes pilot vizsgalat elézte meg,
amelynek célja a technikai beallitasok optimalizala-
sa ¢és a kisérleti design finomhangolasa volt. Az egy-
szerl feladat egy rutinszerti vasarlasi szituaciot szi-
mulalt, ahol a résztvevoknek két indok megadasaval
kellett kivalasztaniuk egy személyiségiikhoz ill6
terméket (néknek razst, férfiaknak tusfiirdot). Ezzel
szemben a komplexebb feladat a részletesebb mér-
legelésre 0sztonzott, ahol a résztvevoknek hét in-
dokot kellett megfogalmazniuk a valasztott termék
mellett, ezaltal elésegitve a weboldal kiilonb6z6
elemeivel valo intenzivebb interakcidt (Novemsky
et al. 2007). A feladat komplexitasa a kutatasban
igy nem 6nallo valtozoként, hanem kontextualis té-
nyezokeént jelent meg. A résztvevoknek a kovetkezo
konkrét feladatokat kellett elvégezniiik:

Tekintsd meg az ,,A"/,,B” weboldal kindlatat! A

feladatod a kovetkezo:

1. Valassz egy hozzad ill6 tusfiirdot/rizst, melyet

a valosagban is szivesen megvdsarolnal!

2. Helyezd a kivalasztott terméket a kosarba!

3. Irj 2/ 7db indokot, hogy miért ezt a termé-

ket valasztottad! A valasztott termék nem lehet

ugyanaz, mint az elsé feladatban.
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A feladatok befejezése utan RTA (Retrospective
Think-Aloud) interjuk kovetkeztek. Ezek az inter-
juk a korabban rogzitett szemmozgaskovetd videok
kozos visszanézésére épiiltek, amely soran a részt-
vevok narrativ modon rekonstrualtak dontési folya-
mataikat, kiilonds figyelmet forditva a hedonikus
¢és utilitarius termékattributumokra adott vizualis
reakcioikra.

A mélyinterjik soran a termék—énkép illeszke-
dést a Sirgy et al. (1997) altal kidolgozott, és korab-
ban nemzetkozileg validalt allitasok alapjan mértiik.
Ennek sordan a résztvevoket el@szor arra kértik,
hogy gondoljak végig, szerintiik milyen tipusu em-
ber hasznalja az adott terméket (pl. stilusos, sportos,

elegans). Ezt kovetden a résztvevok jellemezték az
aktualis és idealis énjiiket is, majd Osszevetették a
tipikus fogyasztorol alkotott képpel.

A vizsgalat utolso szakaszaban a résztvevok egy
rovid kérdéivet toltottek ki demografiai jellemzoik-
kel, a webshop és az énkép illeszkedésével, illetve
az online vasarlasi szokasaikkal kapcsolatban (1.
abra). A weboldal-énkép illeszkedés mérésére szol-
galo kérdéseket szintén Sirgy et al. (1997) nyoman,
korabban nemzetkozileg validalt skalak alapjan
adaptaltuk. Bar a kérdoiv tartalmazott kérdéseket a
webshop-énkép illeszkedésére vonatkozoan, jelen
tanulmany kizarolag az RTA interjukban mért ter-
mék—énkép illeszkedést vizsgalja.

1. abra: A vizsgalat menete
Figure 1. Research procedure

Kalibralas
Il. weboldal ¢ I. weboldal ¢ Feladat,
tapasztalata tapasztalata instrukcié
RTA interja, >
mélyinter]a Kérgolv

Forras: sajat szerkesztés, Gonczi és Hlédik (2020) alapjan

Kutatasunkban osszesen 15 egyetemi hallgatod
vett részt (6 férfi és 9 nd), akiket onkényes mintavé-
tellel vélasztottunk ki. A résztvevok kivalasztasanak
alapvetd kritériuma az online vasarlasi tapasztalat
megléte volt a drogérias termékek esetén. A résztve-
vk életkora 19 és 27 év kozott szorodott (atlagélet-
kor: 22 év). A szemmozgaskovetd eszkozzel végzett
kalibracios eljaras minden résztvevonél sikeres volt,
igy az Osszes adatot felhasznaltuk az elemzéshez,
ami 30 megfigyelést (15 résztvevd két weboldalon
végzett feladata) eredményezett. Az adatgyiijtés
minden egyes résztvevd esetében koriilbeliil 40-60
percet vett igénybe.

A szemmozgaskovetével rogzitett adatok elem-
zése a Tobii Pro Lab szoftver segitségével tortént. A
vizsgalat kozéppontjaban a hedonikus és utilitarius
termékattribatumokra iranyuld vizualis figyelem
mérése allt. Ennek érdekében elézetesen azonosi-
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tottuk és kodoltuk a két vizsgalt weboldalon meg-
jelend relevans termékattribitumokat, amelyeket
érdekl6dési teriileteknek (TOI — Times of Interest)
neveztiink. A hedonikus attribitumok k6z¢ sorol-
tuk a csomagolast, a terméknevet (fantazianevet),
a szint és illatot, termékinformaciokat (a termék
érzelmi, érzéki, esztétikai eldnyeit pl. ,selymes
textra”, ,ragyogd végeredmény”), valamint az
akcios arakat (amely izgalmat vagy elégedettséget
valthat ki). Utilitarius attribGtumoknak tekintettiik
a termék arat, értékelését, a funkcionalis jellemz6i-
re utald tulajdonsagokat a termék elnevezésében
(pl. ,,hosszantarto fedés”, ,,mélyhidratald”), a mar-
kanevet, valamint a funkcionalis termékleirasokat
(pl. ,,SPF 157, ,érzékeny bérre kifejlesztve”). Az
alkalmazott attributumokat és azok szakirodal-
mi megalapozasat az 1. tablazat foglalja Ossze.
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1. tablazat: Az alkalmazott attribiutumok és azok szakirodalmi megalapozasa
Table 1. The attributes used and their literature support

TOI Attribatumtipus  Leiras Szakirodalmi alap
Termékkép Hedonikus A termék vizualis megjelenése, Hirschman &
csomagoldsa Holbrook (1982)
Markanév, Hedonikus/ A termék funkci6jara utalo, vagy Keller (1993); Malar et
terméknév Utilitarius érzelmekre hatd elnevezése. al. (2011)
Ar Hedonikus/ A termék kedvezményes/eredeti Batra & Ahtola (1991);
Utiltiarius ara Babin et al. (1994)
Termékleiras Hedonikus/ Erzelmekre hat Overby & Lee (2006);
Utilitarius kifejezések/funkciondls jellemzok ~ Huber et al. (2018)
Ertékelések Hedonikus/ Fogyasztok élménnyel/hasznilattal  Islam et al (2021)
Utilitarius kapesolatos véleménye

Forras: sajat szerkesztés

A vizsgalat soran a vizualis figyelmet nem
AOI-k (Areas of Interest), hanem intervallumok se-
gitségével elemeztiik, a termékattributumok vegyes
hedonikus—utilitarius természete miatt. Egy inter-
vallumot a tekintet egy adott TOI-ra vald belépése
(kezddpont) és az onnan valo kilépése (végpont) ko-
z6tti idészak definial. Osszesen 265 intervallumot
azonositottunk. Az egyes TOI-kra vonatkozdan a
kovetkezd szemmozgas-metrikakat vizsgaltuk: at-
lagos megtekintési id6 és atlagos intervallumszam.
Az igy keletkezett értékek alapjan szamitottunk at-
lagot és szorast. Az atlagok ravilagitottak, hogy az
alanyok hanyszor tekintették meg ugyanazt az attri-
butumtipust. Mivel az adatok eloszlasa tobb eset-
ben nem kovette a normal eloszlast (Kolmogorov—
Smirnov- és Shapiro—Wilk-probaval ellendrizve), az
Osszehasonlito statisztikai elemzésekhez nempara-
meéteres probat (Wilcoxon-féle jelolt rangprobat) al-
kalmaztunk. A szemmozgas adatokat SPSS szoftver
segitségével elemeztik.

A Tobii Pro Lab szoftverbdl nyert kvantitativ in-
formacidkat, az RTA interjuk tartalmi elemzésével
egészitettiik ki, a résztvevok dontési folyamatanak
mélyebb megértése érdekében. A mélyinterjukban a
résztvevok értékelték a vizsgalt termékek markaja-
nak tipikus fogyasztojat, valamint sajat aktualis és
idealis énképiiket is ugyanazon jellemzék mentén.
Az énképilleszkedést a résztvevok sajat énképének
és a termék markaképének hasonlosaga alapjan,
kozvetlen modon hataroztuk meg (Sirgy et al. 1997).

Tekintettel a minta alacsony elemszamara
(N=15) és a kisérleti elrendezés jellegére, az elem-
z¢s soran tartozkodtunk a széles korti statisztikai
altalanositastol. Az eredményeket feltaro jelleggel
mutatjuk be, ahol a kvantitativ mutatok a megfigyelt

figyelmi mintazatok szemléltetésére szolgalnak,
nem pedig abszolut statisztikai bizonyitékként. Az
adatokat az RTA-interjuk tartalmi elemzésével ve-
tettiik Ossze, igy biztositva az eredmények mélyebb
értelmezését.

EREDMENYEK
RESULTS

Az eredmények alapjan a vizualis figyelem megosz-
lasa szignifikans kiilonbséget mutat a hedonikus és
utilitarius attributumok kozott: a vizsgalt mintaban a
résztvevok atlagosan tobb id6t forditottak a hedoni-
kus attribatumokra (z=-2,37; p=0,016) (2. tablazat
). A vizsgalt mintaban a hedonikus attributumok at-
lagos megtekintési ideje (M = 4635,33 ms) megha-
ladta az utilitarius attribitumokét (M = 1811,88 ms).
A szoras a hedonikus attributumok esetében maga-
sabb (SD = 10421,45 ms), tehat ezek feldolgozasa
egyénenként jelentésen eltért. Voltak ,,bongészd”
tipust felhasznalok, akik sok idét toltettek a he-
donikus elemekkel, és voltak ,,céliranyosak”, akik
minimalis figyelmet forditottak ezekre. Ugyanakkor
a csoportatlag még igy is magasabb az utilitarius
elemeknél (SD = 1811,88 ms) tapasztaltnal.

Az intervallumszdmok Osszehasonlitdsa azon-
ban nem mutatott szignifikans kiilonbséget a két
attributumtipus kozott (z=-1,21; p=0,226). Ez arra
utal, hogy hasonld intervallumszdm mellett az atla-
gos megtekintési id6 szignifikansan magasabb volt
a hedonikus attributumok esetén. Az intervallum-
szamok szorasa pedig alacsonynak bizonyult (0,43
¢és 0,70). Ebbdl is lathatd, hogy az alanyok hasonlo
modszerrel tekintették meg a weboldalakat.
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2. tablazat: Atlagos megtekintési idé és intervallumszam stimulusonként
Table 2. Average fixation duration and number of fixations per stimulus

Osszehasonlitas Hedonikus atlag (SD)
Megtekintés1 1d6 4635.33 (10421.45)
Intervallumszam 1,40 (0,70)

*szignifikans eltérés (p<0,05)
Forras: sajat szerkesztés

A részletes attributum-6sszevetés tovabb erdsiti
ezt a tendenciat (2. abra). A hedonikus attributumok
koziil kiilondsen a vizualis ingerekben gazdag ter-
mékképen lathatd szin és a csomagolas valtott ki
tartdsabb és intenzivebb figyelmet (pl. szin atlagos
intervallumhossz: 6728 ms). Ezzel szemben a raci-
onalis dontést tamogatd utilitarius jellemzok — ar,
akcio, értékelés — esetén a megtekintés rovidebbnek
bizonyult (pl. ar atlagos intervallumhossz: 436 ms).
Erdekes azonban, hogy mig az ar kapta a legalacso-
nyabb atlagos megtekintési id6t, az atlagos inter-
vallumok (visszatérések) szama viszonylag magas
volt. Ez arra utalhat, hogy a felhasznalok rovid ideig
nézték, de tobbszor ellendrizték ezt az informaciot.

A terméknevekben ¢s a termékleirdsokban sze-
replé utilitarius termékinformaciok feldolgozasa
hosszabb és mélyebb volt a hedonikus parjaikhoz
képest. A résztvevok visszajelzése alapjan az utili-
tarius termékinformacio ¢és a terméknév inkabb a ra-
cionalis dontés megalapozasara szolgaltak, ezekben
az elemekben az alanyok inkabb a termék funkcio-
nalis és praktikus jellemzdit, példaul az dsszetételét

Utilitarius atlag (SD)  z-érték  p-érték
1811.88 (3722.14) 237 0,016 *
1,18 (0,43) A21 0,226

keresték. ,,Megnéztem az Osszetételt, fontos volt,
hogy milyen bérre valo.” Igy a megfigyelt esetek-
ben a hedonikus és utilitarius attribitumok komple-
menter médon, egymast kiegészitve tamogathatjak
a felhasznaloi dontéseket a termékleirasokban: a
hedonikus elemek az érzelmi azonosulast, az utili-
tariusak a racionalis megerdsitést.

A felhasznalok a kozmetikai termékekkel kap-
csolatos vélemények és tapasztalatok keresése soran
gyakran elkeriilték a kereskedelmi platformokon
elérhetd vasarloi véleményeket, preferalva a fiigget-
lennek itélt forrasokat. Erre utal, hogy a weboldali
termékértékelések bar fontos elemek, mégis alacso-
nyabb vizualis figyelmet kaptak (1727 ms). Ezt egy-
részt a hidnyos értékelések €s vélemények okoztak:
,Egy értékelés nem értékelés, tobb kellett volna,”.
Masrészt az interjuk soran a résztvevok tobbsége
ezt azzal magyarazta, hogy a weboldalakon elérhe-
t6 termékértékelésekben kevésbé biznak, és inkabb
kiilso, fiiggetlennek tartott forrasokat hasznalnak:
,Inkabb Krémmanian nézem meg a véleményeket,
ott dszintébbek.”

2. abra: Intervallumok atlagos hossza (ms) és szama, az egyes TOI szinteken
Figure 2. Average fixation duration (ms) and fixation count at different TOI levels

mmmm Intervallumok atlagos hossza

Forras: sajat szerkesztés
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A hedonikus ¢és utilitarius attributumok kozotti
kiilénbség megmutatkozott mindkét vizsgalt, egy-
mastol eltéré online kdrnyezetben is. A vizsgalt
mintaban a hedonikus dominancia mindkét tesztelt
webshop esetében kimutathato volt. Fiiggetleniil az
adott weboldal specifikus kialakitasatol, a figyelem
alapvetéen a hedonikus ingerek koré szervezddott.
A szin mint tisztan hedonikus elem, mindkét esetben
kiemelkedo figyelmet kapott, messze meghaladva
az olyan utilitarius tényezéket, mint az ar vagy a
markanév. Az utilitarius tipust informaciok koziil
egyediil a részletes termékleiras volt képes megko-
zeliteni a hedonikus elemek figyelemfelkeltd erejét.

Ezt a tendenciat szemléletesen illusztralja a 3.
abran lathato hétérkep is. A vizsgalt kozmetikai ter-

The Hungarian Journal of Marketing and Management
mék oldalan a legintenzivebb, ,,legforrobb” fokusz-
pontok egyértelmiien a termék képére, azon beliil is
a szinmintara koncentralédnak, amely a legerdsebb
hedonikus inger. Ez is jol mutatja, hogy a felhasz-
nalok figyelmét elsésorban a termék esztétikai és
¢élményalapu jellemz6i ragadjak meg. Bar az ar és a
kosar gomb kérnyezetében is megjelennek figyelmi
foltok (zoldes teriiletek), ezek intenzitasa és kiter-
jedése messze elmarad a szinmintan tapasztalttol.
Ez alatamasztja, hogy az utilitarius adatok feldol-
gozasa bar megtorténik, sokkal gyorsabb, feliilete-
sebb folyamat. A hétérképen az is jol lathato, hogy
a termékleiras szoveges blokkja (ahol a funkcionalis
informaciok talalhatok) kap még jelentdsebb figyel-
met.

3. abra: Hotérkép az ,,B” webshop termékoldalarol
Figure 3. Heatmap of product pages from webshop “B”

Termik informicith

Ertékelésck

Pontazdmak dlldca

* % % * *
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A termékleirast az alanyok nem folyamatosan,
soronként haladva olvastak végig, hanem csak
bizonyos pontokon alltak meg rovidebb idére. A
szoveges tartalom nem linearis feldolgozasa 6ssze-
fiiggésbe hozhato az énképilleszkedés jelenségével.
Az alanyok nem a teljes informacié feldolgozasara
torekedtek, hanem szelektiven, olyan kulcsszavak-
ra vadasztak, amelyek megerdsitik, hogy a termék
illeszkedik a sajat vagy idealis énképiikhoz. Olyan
informaciokat kerestek, mint példaul: milyen hatast
igér a termék, milyen bortipusra ajanlott, mennyire
tartos vagy konnyen hasznalhato. Ezek a termékjel-
lemz6k nem pusztan funkcionalis leirasok, hanem
identitas jelzok is. A kvalitativ interjuk soran kide-
riilt, hogy példaul a ,természetes hatas” egy visz-
szafogott ¢és letisztult énképhez kapcsolodik, mig
az ,intenziv szin” egy magabiztosabb és feltiindbb
énképhez. Az alanyok tehat nem egyszertien infor-
maciot kerestek, hanem onmagukra vonatkoztattak
a jelentést.

Az énképilleszkedés mélyebb vizsgalata tovabb
arnyalja ezt a képet. Mind az aktualis, mind az idea-
lis énképilleszkedés esetében a résztvevok hosszabb
ideig tekintették meg a hedonikus attribtumokat,
mint az utilitariusakat (3. tablazat). A Wilcoxon-féle
eldjeles rangproba eredményei megerdsitik ezt a
kiillonbséget: az aktualis énkép esetében a hedoni-
kus attribitumok megtekintési ideje szignifikansan
magasabb volt (z = -2,02; p = 0,043), és ugyanez a
kiilonbség az idealis énkép esetében is szignifikans-
nak bizonyult (z =-2,54; p=0,011).

Tehat az eredmények alapjan a hedonikus attri-
butumok mindkét énképilleszkedési szinten na-
gyobb figyelmi bevonddast valtottak ki az alanyok
korében, ami arra utalhat, hogy a vizualis és érzelmi
attribitumok kulcsszerepet jatszhatnak a felhasz-
naléi onkifejezésben és a személyes preferenciak
észlelésében. A praktikus informaciok pedig masod-
lagos, ellendrzé szerepet tolthetnek be a dontésho-
zatali folyamatban.

3. tablazat: Termékattributumok atlagos megtekintési ideje énképilleszkedés szerint

Table 3. Average attention time to hed

ic and utilitarian product attributes by self-congruity

Termékmirka- Atlagos megtekintési idé
énkép illeszkedés (ms) - Hedonikus
Aktualis 298158
Idealis 1642.50

*szignifikans eltérés (p<0,05)
Forras: sajat szerkesztés

KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK
CONLUSIONS AND
RECOMMENDATIONS

Kutatasunk elméleti és gyakorlati szempontbol egy-
arant hozzajarul az online webshopok hasznalhato-
saganak szakirodalmahoz, kiilondsen a hedonikus
¢és utilitarius termékattributumok vizualis feldol-
gozasanak feltarasaval. A vizsgalt mintdban meg-
figyelt eredmények alapjan az énképhez illeszkedd
szépségapolasi termék online kdrnyezetben torténd
valasztasa esetén a hedonikus attributumok (pl. szin,
csomagolas, hedonikus termékinformacio) vonzot-
tak a legtobb vizualis figyelmet. Ezzel szemben az
utilitarius attributumok (ar, terméknév, termékinfor-
maciod, értékelés) atlagosan rovidebb megtekintési
id6t kaptak bar az ar esetében magas visszatérési
gyakorisag mutatkozott. Ez azt jelzi, hogy a felhasz-
nalok az arral kapcsolatos informéaciokat gyorsan,
de tobbszor ellendrizték.

A szin mint kézponti hedonikus elem, kiemelke-
do jelentdséggel bir a vizualis hierarchiaban, fiigget-
2026 / Kldnszém 1. EMOK
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Atlagos megtekintési ido s o
(ms) - Utilitarius e
5677.87 -2.02 0,043*
3039.58 2,54 0,011%

leniil az online platform specifikus kialakitasatol. A
vizualis elemek nemcsak figyelemfelkeltok, hanem
az énkép gyors illesztésének elsddleges eszkozei.
Eppen ezért fontosak a nagy méretii, j6 mindségii
termékképek, valamint a szinvariaciok egyértelmi
¢és latvanyos megjelenitése. Mig a szin tartds fo-
kuszpontot képez, az olyan elemek, mint az akcio
vagy a markanév, alacsonyabb, de stabil figyelmi
mintazatot mutatnak. A kvalitativ RTA-interjuk
eredményei alapvetd magyarazattal szolgalnak a
kvantitativ adatokhoz: a résztvevok a praktikus, uti-
litarius informaciokat (kiilonosen a termékértéke-
léseket) gyakran kiilso, hitelesebbnek tartott forra-
sokbol (pl. Krémmania, TikTok) szerzik be, mivel a
webshopok sajat feliiletein megjelend vélemények-
ben kevésbé biznak. Ez az eredmény sszhangban
all Li és munkatarsai (2020) kutatasaval, miszerint a
fogyasztok az utilitarius validaciot gyakran harma-
dik féltdl szarmazo informaciokbol gytjtik.
Kutatasunk elméleti hozzajarulasa az énképil-
leszkedés és az attribitumtipusok kozotti kapcesolat
feltarasa. Az eredmények ravilagitanak, hogy az ak-
tualis és az idealis énképpel illeszkedd markak va-
lasztasa egyarant fokozza a hedonikus attribiitumok-
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ra iranyulo figyelmet (Park et al. 1986). Kiilonosen
az idealis énképhez valo illeszkedés esetén valt ka-
rakteressé a vizualis fokusz eltolodasa az esztétikai
elemek iranyaba. Ez parhuzamba allithato azokkal
a korabbi kutatasokkal (Malér et al. 2011; Huber
et al. 2018), melyek szerint a fogyasztok az idealis
énkeépiikhoz kozelebb allo markak esetében erésebb
affektiv kotodést mutatnak, ami a vizualis észlelés
szintjén a hedonikus ingerek dominanciajaban ma-
nifesztalodik. Eredményeink megerdsitik, hogy a
digitalis markaélmény érzelmi hangolasa kozvetle-
niil moderalhatja az énképilleszkedés hatasmecha-
nizmusait (Sirgy 1982; Aaker 1999; Roggeveen et
al. 2021; Li et al. 2022).

Kutatasunk gyakorlati szakemberek szamara
is szamos figyelemre méltoé szemponttal szolgal.
Egyrészt az eredmények arra utalnak, hogy a web-
oldal termékeinek bemutatasakor fontos figyelmet
forditani a hedonikus attribitumokra, melyek hang-
stlyozasa nem csupan esztétikai kérdés, hanem az
énképilleszkedés folyamatanak katalizatora is lehet.
Masrészt, az alanyok nem olvastak végig a termék-
leirast, hanem kulcsszavakat kerestek, a tartalmat
ennck megfeleléen lenne érdemes strukturalni,
melyet a rovid, jol tagolt bekezdések, kiemelt (pl.
felkovér) kuleskifejezések és felsorolasok hasz-
nalata biztosithatna. Ezek az elemek segithetnék
a felhasznalot abban, hogy gyorsan eldontse, az
adott a termék/marka illeszkedik-e hozza. Tovabba
a szakembereknek érdemes tesztelni az egyes ter-
meékkategoriak esetében mely hedonikus és utili-
tarius attributumok jatszanak szerepet a vasarlasi
dontési folyamatban. A markamenedzserek szamara
kiiléndsen relevans iranyvonal lehet annak ismere-
te, hogy mely termékattribitumok hangsulyozasa
tamogathatja az énképilleszkedés folyamatat, lehe-
tévé téve olyan online feliiletek és termékkinalat
kialakitasat, amelyek rezonalnak a fogyasztok aktu-
alis agy idealis énképével.

Vizsgalatunk egyik f6 korlatjat a laboratoriumi
kornyezet és a vizsgalat feltaro jellegébdl adodo
alacsony mintaclemszam (N=15) jelentette, amely
mérsékelheti az eredmények altalanosithatosagat.
Bar ez csokkenti a statisztikai érvényességet, a kva-
litativ adatok elemzése lehetdséget adott a dontési
folyamatok mélyebb megértésére. Emellett a va-
16s vasarlasi helyzetek szimulalasara torekedve a
résztvevoknek olyan terméket kellett valasztaniuk a
feladatokban, amelyet sajat bevallasuk szerint valo-
ban megvasarolnanak, majd dontésiiket kiilonb6zo
szamu indokkal kellett alatamasztaniuk. A jév6beni
kutatasok szamara javasolt a nagyobb mintan, valos
kérnyezetben torténd vizsgalat. A jelen tanulmany-
ban vizsgalt attributumok egy része — példaul ar,
terméknév vagy termékinformacié — altalanosan
eléfordul szinte minden termékkategoriaban, mig
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mas attributumok — példaul szin — termékkategoria-
hoz kotottek, és jelentdségiik a kategoriatol fliggben
valtozhat. Ezért a jovében érdemes lenne mas ter-
mékkategoriakra is kiterjeszteni a vizsgalatot, hogy
feltérképezziik, mely attributumok altalanos érve-
nyliek és melyek specifikusak a fogyasztoi figyelem
¢és az énképilleszkedés szempontjabol. Tovabba a
jelen, feltaro jellegii kutatas alapot teremthet a vizs-
galt valtozok kozotti kapesolatok jovébeni, nagyobb
mintan alapuld, kvantitativ modszerekkel térténd
vizsgalatahoz.
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The Role of Self-Songruity in the Visual Processing of Hedonic and
Utilitarian Attributes With Eye-Tracking

THE AIM OF THE PAPER

The primary aim of this exploratory study is to investigate how consumers’ visual attention is
allocated between emotional (hedonic) and functional (utilitarian) product attributes in an online
shopping environment. Furthermore, the research examines the extent to which attention directed
at hedonic and utilitarian features contributes to self-congruity, with particular emphasis on the
distinction between the actual and the ideal self-image.

METHODOLOGY

The exploratory study was conducted on two popular drugstore websites with the participation of 15
university students. The participants completed two shopping tasks of different complexity, resulting
in a total of 30 observations (15 participants x 2 tasks). Most of the data collection sessions exceeded
one hour. The research employed a mixed-methods approach. Firstly, quantitative eye-tracking data
(average fixation duration, number of intervals) were analyzed. In total, 265 intervals were identified
and evaluated. Secondly, qualitative methods (RTA interviews, and in-depth interviews to explore
self-congruity) complemented the findings. The study also served as a UX and website usability
test, providing deeper insights into decision-making processes and user experience. Due to the
exploratory nature of the research, the analysis focuses on identifying visual attention patterns and
generating hypotheses rather than seeking broad statistical generalization.

MOST IMPORTANT RESULTS

Findings indicate that within the studied sample, participants paid more visual attention to hedonic
attributes than to utilitarian ones across both platforms. Moreover, when evaluating products aligned
with their ideal self-image, participants exhibited a focal increase in attention to hedonic features.
Among the utilitarian attributes, product information attracted the greatest attention, whereas among
the hedonic features, colour emerged as the most influential, particularly for participants who
selected brands that resonated with their ideal self-image.

RECOMMENDATIONS

The study indicates that, in addition to design, the content structure of online retail platforms can
also have a substantial impact on consumer attention. Retailers are advised to place greater emphasis
on hedonic attributes (such as colour, packaging, and aesthetic product descriptions), as these are
more likely to capture consumer focus and strengthen emotional attachment to the brand. It is vital
that functional attributes are presented concisely and systematically, given that consumers tend
to process such information more rapidly and often supplement it with evaluations from external
sources.

Keywords: self-congruity, hedonic product attributes, utilitarian product attributes, eye-tracking,
online shopping
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A szem a lélek (és a UX) tikre? — A pupillaméret
mint az érzelmi reakciok lehetséges indikatora a
UX-kutatashan
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A TANULMANY CELJA

Jelen tanulmany célja, hogy a pupillaméret-valtozasra vonatkozé pszichofiziologiai eredményeket a mar-
keting- ¢és felhasznaléi élménykutatas fogalmi kereteivel dsszekapcsolva értelmezze, és ezzel hozzajarul-
jon a pupillaméret UX-vizsgalatokban bet6ltott szerepének pontosabb meghatarozasahoz. A cikk ennek
keretében feltarja azokat a kutatasi réseket, amelyek a reklamok, az online kiskereskedelem, a felhasznaloi
¢lmény egyes elemei és a modszertani megkozelitések teriiletén rajzolddnak ki, valamint egy kismintas,
kvalitativ tekintetkdvetéses pilotvizsgalat segitségével illusztrativ példakkal szemlélteti a mobilapplika-
ci6-hasznalat soran jelentkezd frusztracios és pozitiv élmények lehetséges kapcsolatat a pupillaméret-val-
tozassal.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A tanulmany szisztematikus szakirodalmi attekintésre épiil, amely a pupillaméretvaltozas érzelmi és kog-
nitiv hatterét bemutatd kutatasokat rendszerezi, kiemelve a negativ érzelmek, a kognitiv terhelés és a fel-
hasznaloi frusztracio Osszefiiggéseit. Ezt egy kismintas, kvalitativ tekintetkovetéses pilotvizsgalat (n=10)
egésziti ki, amelyben kiskereskedelmi mobilapplikaciok hasznalata soran rogzitett pupillaidésorokat és
felstrukturalt interjukat elemeztiink a kritikus UXhelyzetekhez kapcsolodé pupillaméretvaltozasok azono-
sitasa érdekében.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A szakirodalmi attekintés alapjan a pupillaméret-valtozas (megfelelé mérési kornyezetben) megbizhatd
fiziologiai mutatdja a negativ érzelmeknek, a megnovekedett kognitiv terhelésnek és a felhasznaloi fruszt-
racionak, mig a pozitiv érzelmekhez kapcsolddo reakciok rovidebb ideig tartanak és kevésbé egységesek.
A kvalitativ tekintetkovetéses pilot eredményei azt tamasztjak ala, hogy a kiugro pupillaméret-valtozasok
elsésorban a nem miik6dd vagy hianyzo funkciokhoz, til komplex feladatokhoz, hosszabb varakozasi id6-
hoz és vizualis talterheléshez kapcsolodtak, ugyanakkor relevans termékek és promociok esetén a fokozott
érdeklédés jeleként is megjelentek. Az eredmények ramutatnak arra is, hogy a pupillaméret érzékeny a
kornyezeti ¢s kontextualis hatasokra, ami a mutatd dvatos, koriiltekintd alkalmazasat teszi sziikségessé.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A pupillaméret-valtozas a UX-kutatasban kiegészit6 indikatorként hasznalhato a frusztracios pontok azo-
nositasara, kiilonosen a nem miikodd vagy hianyzo funkciok, til komplex feladatok, hosszabb varakozasi
1d6 és vizualis talterhelés feltérképezésére. Elsdsorban kontrollalt kisérleti dizajnban javasolt az alkalmaza-
sa, ahol a fényviszonyok és mas kontextualis tényez6k megfeleléen szabalyozhatok, és a pupillamérés mas
kvalitativ és kvantitativ eszkozokkel (interjuk, kérdéivek, viselkedési adatok) egyiitt, iranymutatd, de nem
onmagaban dontd informacioforrasként szolgal a mobilapplikaciok UX-tesztelésében.

Kulcsszavak: pupilladtmérd, szemkamera, érzelmek, mobil felhasznal6i élmény
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1.ATEMA AKTUALITASA:

AZ ERZELMEK SZEREPE A
FELHASZNALOI ELMENYBEN
RELEVANCE OF THE TOPIC: THE
ROLE OF EMOTIONS IN USER
EXPERIENCE

Az ember és a technoldgia kapcsolataban kiemelt
szerepet kap az érzelmek megértése, mivel ez segit
feltarni, hogyan észleli, hasznalja és értelmezi a fel-
hasznal6 a digitalis eszkdzoket (Zhou et al. 2022). A
felhasznaloi érzelmek vizsgalatanak egyik alapvetd
célja annak megértése, hogy a felhasznaloi feliilettel
valé interakciok miként valtanak ki érzelmi reakci-
okat (Saariluomaand & Jokinen 2014). Az érzelme-
ken alapul6 felhasznaloi dizajn célja pedig az, hogy
emlékezetes és hatasos élményt biztositson az alkal-
mazas hasznalata soran (Zhou et al. 2022).

Nem meglepé modon egyre hangstlyosabb sze-
repet kapnak a felhasznaloi élmény (UX) tervezési
folyamataiban az olyan megkdzelitések, mint pél-
daul a Kansei Engineering, amely a felhasznalok
érzelmi €s pszicholdgiai benyomasait igyekszik

integralni a termékfejlesztésbe (Xia et al. 2009;
Yang & Jia 2009). A modszertan célja, hogy a funk-
cionalis mikodési kritériumok mellett az érzelmi és
pszichologiai kévetelményeknek is megfeleld fel-
hasznaloi feliileteket hozzon létre, ezaltal novelve
az elégedettséget ¢és az elkotelezodést (Nagashima
et al. 2008). A tobblépcsés folyamat magaban fog-
lalja az érzelmi kulcsszavak azonositasat, azoknak
a termékjellemzéknek az Osszegyljtését, amelyek
kivaltjak ezeket az érzelmeket, a statisztikai elem-
zéseket (példaul faktoranalizis vagy regresszio),
valamint a tervezési szakaszt, amely a korabbi lé-
pések eredményeire épitve optimalizalja a terméket
(Nagashima et al. 2008).

Az alabbi tablazat (1. tablazat) Gsszegzi azokat a
potencialis frusztraciés pontokat, amelyek a mobil
felhasznaloi élmény soran — a szakirodalom alapjan
— jellemzéen eléfordulhatnak. A kutatasok szerint a
felhasznaloi tapasztalatot negativan befolyasolhatja
a vartnal hosszabb varakozasi id6, az elakadas va-
lamely funkci6 hasznalata kozben vagy a funkcio
hianya, tovabba a feladat osszetettsége, illetve a vi-
zualis és informacios tulterheltség is.

1. tablazat: Frusztracios pontok és varhaté pupillareakciok a felhasznaléi élményben
Table 1. Frustration points and expected pupillary responses in user experience

Frusztracio
oka

Jellemzé UX-
helyzet

Pupillareakcio

Reakcié magyarazata

Szakirodalmi
forras

Varakozasi ido

Lassu betoltés,

Tartos tagulas

Frusztracio, kontroll-

Sege et al. 2020;

érthetd folya-
mat

megnéveli a pupillat

animacio (kognitiv terhe- | vesztés érzése aktivalja | Gilzenrat et al.
1és és stressz) a szimpatikus idegrend- | 2010
szert
Nem miikodé | Példaul képre Hirtelen Elvéras és valosag elté- | Moharana & Das
funkcio kattintds nem tagulas, majd rése kognitiv disszonan- | 2021;
vezet sehova stagnalas ciat és frusztraciot okoz | Oliva & Anikin
2018
Tl komplex Tul sok mezd Folyamatos A magas kognitiv terhe- | Krejtz et al. 2018;
feladat kitoltése, nem pupillatagulas | lés kognitiv valaszként | Wu et al. 2024

kednek hasonlo
helyzetekben

pupillan keresztiil

Hianyz6 funk- | Automatikus Kiugroé pupilla- | A funkci6 hidnya el- Ozawa et al. 2020
cié/elakadas kitoltés hianya, | méret, majd akadasként jelenik meg

keresé nem visszatérés — ez kognitiv és érzelmi

miikodik terhelést is jelent
Vizualis Kaotikus Pupillatagulas | Ingerbdség — rovid Bianchi et al. 2021,
tulterhelés / design, til sok | rovid ideig, tava tagulas, majd kog- | Wang & Shi 2024
nem kovetheté | szin, betii figyelemzavar | nitiv leterheltség
struktira
Inkonzisztens | Egyes gombok | Varatlan Tanulasi zavar észlelhe- | Yu & Ko 2017
feliilet mashogy visel- | pupillareakciok | t6 a szemmozgason és

Forras: sajat szerkesztés
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A felhasznaléi érzelmekkel foglalkozo kutatasok
(Kujala & Miron-Shatz 2013) ramutatnak, hogy a
felhasznaloi élmény altal kivaltott pozitiv érzelmek
alapvetden novelik az elégedettséget és erésitik a
hasznalati szandékot, mig a negativ érzelmek nem-
csak elégedetlenséget okoznak, hanem a termék el-
keriilés¢hez is vezethetnek. Ezért kiilonosen fontos
a felhasznalok érzelmeinek tudatos befolyasolasa
olyan tervezési elemek révén, mint a szinek, betiitipu-
sok vagy grafikai megoldasok, amelyek szignifikan-
san hatnak az érzelmekre és az elégedettség szintjére
(Bianchi et al. 2021; Yu & Ko 2017). Az érzelmi re-
akcidk formalasaban ugyanakkor nem kizaroélag a vi-
zualis megjelenités jatszik szerepet: Iényeges tényez6
a perszonalizacio is, amely személyre szabott lizene-
tekkel és ajanlasokkal hat a felhasznalok pszichologi-
ai folyamataira (Wang & Shi 2024). Jean (2024) sze-
rint a statikus feliiletek fokozhatjak az olyan negativ
érzelmeket, mint a stressz vagy a bizonytalansag, mig
az adaptiv feliiletek képesek ezek csokkentésére.

A felhasznaloi érzelmek vizsgalatanak komplexi-
tasa jol érzékelhetd, ezért ebben az 9sszetett kontex-
tusban elengedhetetlen a mérésiiket és megértésiiket
tamogat6 technikak alkalmazasa. Az érzelmek azo-
nositasa és mérése azonban Osszetett kihivas, mivel
a fogyasztok gyakran nincsenek teljesen tisztaban
sajat érzéseikkel (Magids et al. 2015). Az olyan
megfigyelésen alapulé modszerek, mint a neuromar-
keting eszk6zok (példaul szemkamera, EEG vagy ar-
colvaso rendszer), megbizhato lehetéséget kinalnak
a tudattalan fogyasztoi reakciok feltarasara (Lazar &
Sziics 2020).

Jelen tanulmany elsddlegesen elméleti-szintetiza-
16 jellegli: a pupillaméret-valtozasra vonatkozo pszi-
chofiziologiai eredményeket a marketing- és felhasz-
naloi élménykutatas fogalmi kereteivel integralja, és
bemutatja, hogy a pupillaméret miként értelmezhetd
a felhasznaloi érzelmek és frusztracios pontok po-
tencialis indikatoraként. A cikk célja egyrészt a kap-
csolddo szakirodalom rendszerezése, masrészt olyan
kutatasi réseket azonositod konceptualis keret felvazo-
lasa, amely a késobbi, nagyobb mintan végzett empi-
rikus vizsgalatok elméleti alapjaul szolgalhat.

2. TEKINTETKOVETESES
ADATOK HASZNALATA

NEM CSAK A TEKINTET
KOVETESERE...

USE OF EYE-TRACKING DATA
BEYOND TRACKING GAZE...

A tudattalan reakciok és a figyelem vizsgalata az
elmult évtizedben egyre nagyobb hangsulyt kapott
a tarsadalomtudomanyok teriiletén (Alsharif et al.

The Hungarian Journal of Marketing and Management
2023), mikozben a fogyasztoi érzelmek megértése
is kiemelten fontossa valt (Cordeiro et al. 2024).
Ennek megfelelden az olyan megfigyelésen alapuld
modszerek, mint a neuromarketing, egyre fonto-
sabb szerepet toltenek be, mivel lehetové teszik a
kognitiv torzitasoktol mentes reakciok vizsgala-
tat (Alsmadi & Hailat 2021). Az érzelmi reakciok
meérésére elsdsorban olyan neuromarketing eszko-
zoket alkalmaz a kutatasi gyakorlat, mint az EEG
vagy az arcfelismerd rendszer (Parvathi et al. 2025).
Emellett a tekintetkovetéses rendszerek népszeriisé-
ge is egyértelmiien novekszik a marketing- és me-
nedzsmenttudomanyokban (Iloka & Anukwe 2020;
Szabo 2020; Wedel & Pieters 2008), ami felveti a
kérdést, vajon a pupillaméret is alkalmas-e e dina-
mikus kutatasi teriilet feltarasara.

A pupilladtmérdé érzelmekkel kapcsolatos je-
lentéségének megértéséhez elengedhetetlen felis-
merni, hogy a pupilla tagulasa az érzelmi allapotok
megbizhaté és konnyen mérheté mutatodja, mivel
azt az autonom idegrendszer (Autonomic Nervous
System) szabalyozza (Babiker et al. 2013; Rishu
2021). A tanulmany els6 része a pupillaméret és az
érzelmek kapcsolatanak vizsgalatara Gsszpontosit,
ezt kovetden a kontextualis hatasok elemzésére ke-
ril sor. Végiil bemutatasra keriil a mérés technikai
hattere, kiilonos tekintettel a szemkamera — mint
neuromarketing eszkoz — alkalmazasara a pupilla-
méret rogzitésében.

Kiegészitésként fontos hangsulyozni a pupilla
fényérzékenységének problémakorét, amely meg-
koveteli a fényingerek hatasara bekdvetkezd és az
érzelmek altal kivaltott pupillaméret-valtozasok ko-
zotti kiilonbségtételt. Ez a megkiilonboztetés ravila-
git a mérési modszertan finomitasanak sziikségessé-
gére, annak érdekében, hogy a pupilladtmérd, mint
az érzelmi allapotok érvényes mutatdja, megbizha-
tobban alkalmazhato legyen (Pansara et al. 2024).

3. PUPILLA MERTE MINT AZ
ERZELMEK MUTATOJA

PUPIL SIZE AS AN INDICATOR OF
EMOTIONS

A kapcsolodo szakirodalomban (Henderson et al.
2018; Oliva & Anikin 2018; Pansara et al. 2024)
altalanos egyetértés mutatkozik abban, hogy a pu-
pillatagulat rendszerint érzelmi izgalommal tarsul,
fiiggetleniil att6l, hogy az érzelem pozitiv vagy ne-
gativ jellegii. A tagulas elsddleges oka a szimpatikus
idegrendszer aktivacidja. Kiils6 vagy bels6 vizualis
ingerek — példaul képek, hangok vagy elképzelt
jelenetek — jellemzden a szimpatikus idegrendszer
miikodésének fokozodasa révén idézik eld a pupilla
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kitagulasat (Henderson et al. 2018; Oliva & Anikin
2018; Ozawa et al. 2020).

Bradley ¢és szerzotarsai (2008) kutatasa szerint
a kellemes ¢s a kellemetlen érzelmi hatasok egy-
arant jelents pupillatagulast idéznek eld, amely
Henderson és szerzdtarsai (2018) eredményei
alapjan az érzelmi elkotelezettség és az izgalom
fiziologiai megnyilvanulasanak tekintheté. Ennek
megfelelden a pupillaméret-valtozas az érzelmek
megbizhat6 fizioldgiai indikatoraként értelmezheto.

A kapcsolodo kutatasok (Geangu et al. 2011;
Moharana & Das 2021; Ozawa et al. 2020) egyon-
tettien arra utalnak, hogy a negativ érzelmek, pél-
daul a stressz, a szorongas, a szomorusag vagy az
undor, gyakran a pupilladtméré novekedésével jar-
nak egyiitt. Pozitiv érzelmi hatasok esetében a re-
akciok azonban kevésbé egyértelmiiek. Moharana
és Das (2021) vizsgalata szerint a pozitiv érzelmek
inkabb a pupilla sziikiilését eredményezik, mig mas
kutatasok (Babiker et al. 2014; Geangu et al. 2011)
inkabb a pupillatagulassal val6 6sszefliggést erdsitik
meg. Ugyanakkor ezekben az esetekben a hatas jel-
lemzden révidebb ideig tart, mint negativ érzelmek
esetében. Az eredmények arra utalnak, hogy a nega-
tiv ingerek erdteljesebb automatikus fizioldgiai va-
laszokat valtanak ki. Cherng és szerzotarsai (2020)
megallapitasai szerint a szimpatikus idegrendszer
aktivacidja Osszefiigg a pupilla méretének noveke-
désével, kiilondsen negativ érzelmi kontextusban,
amikor a szervezet a potencialis fenyegetésekre
vagy kihivasokra késziil fel.

Az eredmények Osszességiikben arra utalnak,
hogy a pupillaméret megfigyelése kiilonosen meg-
bizhato eszkozt jelent a negativ érzelmi reakciok,
peéldaul a frusztracio vizsgalataban. Ugyanakkor
Oliva és Anikin (2018) kutatasa hangsulyozza, hogy
a pupillaméret valtozasat nemcsak az érzelem po-
zitiv vagy negativ jellege, hanem a kontextualis té-
nyezok is jelentdsen befolyasoljak, ami indokoltta
teszi e szempont részletesebb elemzését.

Az emberi pupilla atmérdje megkozelitdleg 2 és
8 mm kozott valtozik, méretvaltozasa pedig harom
kiilonbozo tipust ingerre adott fiziologiai valasz-
ként értelmezhetd:

. a fényviszonyokra torténd fiziologiai reakcio
(pupil light response/ PLR),

. kozeli fixacioi hatasa (pupil near response/
PNR),

. valamilyen kognitiv folyamat eredménye
(psychosensory pupil response/ PPR).
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A szemmozgashoz hasonléan a pupillaméret
valtozasa is lehet teljes mértékben reflektiv, vagy-
is tudattalan folyamat, ugyanakkor részben tudatos
szabalyozas eredményeként is megjelenhet (Mathot
2018).

4. A KOGNITIV TERHELTSEG
HATASA

THE EFFECT OF COGNITIVE
LOAD

Kapcsolodo kutatasok (Sege et al. 2020; Walsh et al.
2019) eredményei szerint a pupillatagulas mértéke
valtozik, amikor az egyének kontrollalhaté és nem
kontrollalhaté averziv ingereknek vannak kitéve, a
nagyobb pupilladtméré pedig jellemzéen a megkiiz-
dési kontextusban figyelhet6 meg. Ez az 0sszeflig-
gés azt jelzi, hogy az érzelmi élmények kontextusa
szintén befolyasolja a pupilladtmérdt, tovabba meg-
erGsiti a negativ és frusztralo hatdsok mérészam-
mal torténd kimutathatosagat. Tovabbi vizsgalatok
(Kinner et al. 2017) a kiilénbozd kognitiv terhelést
igényld és eltérd nehézségii feladatok hatésait ele-
mezték a pupillaméret véltozasara (2. tablazat). Az
eredmények azt mutatjak, hogy a kognitiv feladatok
¢és a mentalis eréfeszités mértéke egyarant befolya-
solja a pupillak atmérdjét, ami a kognitiv terhelés
¢és az érzelmi allapotok kozotti kolesonhatasra utal
(Biondi et al. 2021; Daniels et al. 2012; Gilzenrat
et al. 2010; Koelewijn et al. 2014; Kooijman et al.
2021; Wu et al. 2024).

Kiilonbozo kisérleti helyzetekben végzett kuta-
tasok (Gilzenrat et al. 2010; Koelewijn et al. 2014;
Wau et al. 2024) ramutatnak arra, hogy a feladat ne-
hézségének novekedése — legyen sz auditiv vagy
vizualis ingerek feldolgozasardl — a pupillareakcid
valtozasaval jar egyiitt. Bar a folyamat nem feltétle-
nil linedris, Wu és szerzotarsai (2024) eredményei
szerint a pupillatagulas optimalis mértéke mérsékelt
kognitiv terhelés mellett figyelhetdé meg. E meg-
allapitasokkal Osszhangban Krejtz és szerzétarsai
(2018) kutatdsa is megerdsiti, hogy a pupillamé-
ret-valtozasok a kognitiv terhelés hatékony méro-
szamat képezik, mivel szignifikdns Osszefiiggés
mutathato ki a feladat nehézsége ¢és a pupilladtmérd
kozott. Ez az 0sszefliggés arra utal, hogy a kihivast
jelenté mentalis feladatok soran a pupilla mérete a
kognitiv kovetelményekkel aranyosan novekszik.
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2. tablazat: A pupilla reakciéjanak értelmezési lehetoségei
Table 2. Possible interpretation of pupil responses

Erzelmi vagy kog- | Pupillareakcié | Hatas Kontextus Forras
nitiv folyamat
Negativ érzelmek | tagulas tartos stressz Moharana & Das 2021;
képfeldolgozas Ozawa et al. 2020;
statikus testabrazolas Geangu et al. 2011
Pozitiv érzelmek nem egyeér- rovid stressz Moharana & Das 2021;
telmii ideig érzelmi hatasok Babiker et al. 2014;
tartd statikus testabrazolas Geangu et al. 2011;
emberi hangok Oliva & Anikin 2018
Kognitiv terheltség | tagulas tartos vizualis képfeldolgozas | Wu et al. 2024;
hangfeldolgozas Gilzenrat et al. 2010;
problémamegoldas Koelewijn et al. 2014
mentalis feladatok

Forras: sajat szerkesztés

A kognitiv terheltség megbizhatd mutatdoszam-
nak tekinthetd a felhasznaloi élmény vizsgéalataban
is (Eckert et al. 2021), ezért indokolt a pupillamé-
ret-valtozas alkalmazéasa az érzelmi allapotok, kii-
16ndsen a frusztracio indikatoraként. A felhasznaloi
¢lménykutatasokban a szemkamera széles korben
hasznalt eszkdznek szamit (Nielsen 2012), els6sor-
ban a figyelmi folyamatok vizsgélatara (Guo et al.
2016). Emellett tobb kutatas alkalmazta a pupilla-
méretet a felhasznaloi elkételezédés ¢és érzelmek
feltarasara virtualis valosag eszkozok (Eckert et al.
2021) ¢és weboldalak (Ye et al. 2020) elemzése so-
ran. A szakirodalom ugyanakkor kutatasi rést jelez a
felhasznaloi élmény vizsgalatanak mobileszkdzokre
fokuszaldo megkdozelitéseiben, valamint az ezekhez
kapcsolodo frusztracios pontok feltarasdban.

5.A PUPILLAMERET
VALTOZASANAK MERESE A
SZAKIRODALOMBAN
MEASUREMENT OF PUPIL SIZE
CHANGES IN THE LITERATURE

A pupillaméret tekintetkovetéses technologiaval
torténd mérése az elmult években a pszichologi-
ai és tarsadalomtudomanyi kutatasok egyik egyre
hangstlyosabb teriiletévé valt, kiillondsen az érzelmi
allapotok és a kognitiv folyamatok vizsgalata szem-
pontjabol. Az 1. abra szemlélteti, hogy a tudoma-
nyos publikaciok névekvé aranyban alkalmazzak a
pupillaméretet mint mérési valtozot a kutatasokban.

1. abra: Pupillamérettel és annak viltozasaval foglalkozé tudomanyos publikaciok szama 2001-
2025 kozott a pszicholdgia és a tarsadalom- és kozgazdasagtudomanyok teriiletén
Figure 1. Number of scientific publications on pupil size and its changes between 2001 and 2025 in
psychology and the social and economic sciences
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A kifejezetten tarsadalomtudomanyi teriileten
megjelent cikkek esetében (n=1217) jol kirajzolod-
nak a leggyakrabban vizsgalt t¢makordk (2. abra). A
célesoportok vonatkozasaban egyértelmii elkiilonii-
lés figyelheté meg a gyermekekkel végzett kutata-

sok és a fogyasztoi vizsgalatok kozott, utdbbiakban
kiemelt szerepet kap a kognitiv terhelés, a figyelem
és az érzelmek elemzése, elsésorban tekintetkoveté-
ses modszertan alkalmazasaval.

2. abra: A pupillaméret, pupilladtméro és pupillatagulas kulesszavakkal megjelent publikaciék
kulcsszavainak halézatelemzése
Figure 2. Network analysis of the keywords of publications indexed with the terms pupil size, pupil
diameter and pupil dilation
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A tekintetkovetéses eszkozok (szemkamera)
altal alkalmazott szemmodellben a pupilla mérete
a pupilla bels6, tényleges fizikai atméréjét jelenti,
nem pedig a kiviilrél érzékelhetd latszolagos mé-
retet. Az eszkoz a jobb és bal szemre vonatkozodan
kiilon-kiilon, minden tekintetponthoz kapcsoloddan
szolgaltat adatokat a pupillaméretre vonatkozoan,
ezaltal lehet6vé teszi a méretvaltozas pontos nyo-
mon kovetését a tekintetkdvetéses munkamenet
soran. A rendszer a pupillak méretvaltozasat milli-
méterben rogziti, elsésorban képfeldolgozasi algo-
ritmus alkalmazasaval (connect.tobii.com 2023).
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A pupillaméret valtozasat szamos tényez6 befo-
lyasolja, igy tobbek kozott a fényviszonyok (Grasso
et al. 2025), a kognitiv folyamatok (Nadas &
Molnar 2024) és az érzelmi hatasok (Murokawa &
Nakayama 2021). Megfelel6 kutatasi korilmények
kozott ezek a valtozok hatékonyan kontrollalhatok,
ugyanakkor figyelembevételiik elengedhetetlen a
mérési eredmények érvényessége szempontjabol.
Az alabbi tablazat (3. tablazat) osszefoglalja, hogy
a kutatas szempontjabol relevans kiilonboz6 ingerek
miként befolyasoljak a pupilla méretének valtoza-
sat.

3. tablazat: A pupillaméret valtozasara haté tényezok
Table 3. Factors influencing changes in pupil size

Inger Hatas Forras

Fényviszonyok Sziikiilet erds fényben, tagulas gyenge fényben | Grasso et al. 2024

Kognitiv folyamatok | Tagulas a megndvekedett kognitiv terhelés és | Nadas & Molnar 2024
figyelem mellett

Déontéshozatal Ingadozasok a dontéshozatali folyamatok soran | Oliva & Anikin 2018

Erzelmek intenzitasa | Tagulas érzelmi ingerek hataséra Murokawa & Nakayama 2021

Forras: sajat szerkesztés
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8. A PILOT KUTATAS
MODSZERTANA
METHODOLOGY OF THE PILOT
STUDY

A kutatasi probléma vizsgalhatosaganak tesztelése
érdekében eldzetes, feltaro jellegl pilotprojekt va-
losult meg kvalitativ tekintetkdvetéses modszertan
alkalmazasaval. A vizsgalat soran 10 {6 (4. tablazat)
megfigyelése és megkérdezése tortént kiskeres-
kedelmi mobilapplikaciok hasznalata kapcsan. A
résztvevok toborzasa in-hall médon, kiilsd helyszin-
re szervezett vizsgalat keretében tortént; a kisérlet
kontrollalt kornyezetben zajlott, ildpozicioban, za-
vard kiils6 ingerek minimalizalasa mellett.

A feladatvégzéshez két kiskereskedelmi mobi-
lapplikaci6 keriilt felhasznalasra. Az elsd esetben a
résztvevok egy altaluk korabbrol ismert, rendszere-
sen hasznalt alkalmazasban terveztek meg egy be-
vasarlast, és bevasarlolistat allitottak dssze az app-
likacioban elérhetd informaciok alapjan. A masodik
feladatban egy szamukra ismeretlen, hasonlé profilu
kiskereskedelmi applikacioban kellett a korabban
Osszeallitott lista tételeit megkeresniiik, lehetdvé
téve az ismerds és az 0j feliilet kozotti dsszehason-
litast. A résztvevok egységes instrukciot kaptak: az
altaluk ismert, majd az altaluk nem ismert alkalma-
zasban tervezzék meg egy tipikus bevasarlasukat, és
alakitsak ki a hozza tartozé bevasarlolistat. A rek-
rutacio soran sztréfeltétel volt a vizsgalatba bevont
egyik applikacio haszndlatdban szerzett korabbi
tapasztalat. A feladatvégzéshez nem keriilt megha-
tarozasra idékeret, vagyis a résztvevok annyi idot
toltottek az adott applikacidval, amennyit a feladat
elvégzéséhez sziikségesnek itéltek.

The Hungarian Journal of Marketing and Management

A vizsgalat minden esetben félig strukturalt,
személyes interjuval egésziilt ki, amely kozvetleniil
a feladatvégzést kovetden zajlott. Az interjivezér-
fonal a feladatok szubjektiv értékelésére, a megélt
nehézségek ¢és frusztracids pontok azonositasa-
ra, valamint a felhasznaloi érzelmek és élmények
részletes feltarasara iranyult. Az interjik szobeli
formaban, egyéni helyzetben torténtek, rogzitett
kérdésblokkok mentén (pl. feliilet érthetdsége, navi-
gacids élmény, biztonsagérzet, sikerélmény, fruszt-
raciot kivalto helyzetek), ugyanakkor teret engedve
a spontan, kiegészité megjegyzéseknek is.

Az adatelemzés kvalitativ, explorativ megkoze-
litéssel tortént, amely a szemkameras adatok és a fé-
lig strukturalt interjuk integralt értelmezésére épiilt.
Els6 1épésben a tekintetkovetéses felvételek és a
pupillaidésorok alapjan azonositasra keriiltek azok
a szakaszok, ahol markans pupillaméret-kilengés
volt megfigyelhetd, majd ezekhez a pontokhoz hoz-
zarendelésre keriiltek a konkrét felhasznaloi helyze-
tek (példaul funkciohiany, varatlan rendszerreakcio,
komplex trlap, vizualis tilterhelés, relevans termék
vagy promocidé megjelenése). Ezt kovetden a kriti-
kus szakaszokhoz tartozo interjirészletek tematikus
tartalomelemzése valosult meg, a szakirodalomban
is azonositott tipikus frusztracios pontok, pozitiv
tapasztalatok és érzelmi reakciok kategoriai men-
tén, egységes kodolasi séma alkalmazasaval. Az
alacsony elemszamra ¢és pilot jellegre tekintettel az
elemzés célja nem a statisztikai altalanosithatosag,
hanem a pupillaméret-valtozas és a felhasznaloi
¢lmény kritikus elemei kozotti osszefliggések felta-
rasa, valamint késobbi, nagyobb mintas vizsgalatok
megalapozasa volt.

4. tablazat: A Kutatas résztvevdinek hattere
Table 4. Background of the study participants

Ssz Nem | Kor Lakéhely Hasznalt alkalmazasok
1. né 30 megyeszékhely Lidl

2. né 23 megyeszékhely Lidl, PENNY.

3. né 28 falu vagy kozség Lidl, MYSPAR

4. né 33 falu vagy kozség Lidl, Aldi, Auchan, PENNY.
5. férfi 35 megyeszékhely Lidl, PENNY.

6. nd 36 megyeszékhely Lidl, MYSPAR

7. nd 34 megyeszékhely Lidl, PENNY.

8. nd 33 megyeszékhely Lidl, MYSPAR

9. nd 33 megyeszékhely Lidl

10. ferfi 36 egyéb varos Lidl, Aldi

Forras: sajat szerkesztés
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9. A TEKINTETKOVETESES
MERES TAPASZTALATAI
FINDINGS FROM THE
EYE-TRACKING MEASUREMENT

A megfigyelés soran tobb, visszatéréen eléfordulod
frusztracios helyzet rajzolddott ki. Az akcios Gjsag-
ban megjelené képektdl a résztvevok azt vartak,
hogy réajuk kattintva egy termékoldalra jutnak, ez
azonban a gyakorlatban nem valosult meg. Gyakori
félreértési pontot jelentett a bevasarlolista funkcio
is, ahol a felhasznaloi elvarasok meghaladtak az
applikacio tényleges mitkodését (3. abra).

A résztvevok kiemelték a nem miikodo vagy fél-
reértheté funkciokhoz kapcsolodo elakadasi helyze-
teket, kiilondsen az akcios Ujsag és a bevasarlolista
esetében, amelyek a szemkameras vizsgalatban is
tipikus frusztracios pontként jelentek meg. Tébben
zavarként ¢éltek meg, amikor az akcios ujsag képei
nem vezettek termékoldalra, illetve amikor a be-
vasarlolista nem gy viselkedett, ahogyan azt egy
,,0kos” lista esetében elvartak.

Azt hittem, ha rakattintok a képre, dtvisz a ter-

mékhez, de semmi nem tortént, ez nagyon idege-

sité volt.” (Anna, 33).

3. dbra: Nem az elvartaknak megfeleléen miikodé bevasarlélista funkcio
Figure 3. Shopping list function not operating as expected

Forras: sajat szerkesztés (Tobii Pro Lab)

Tovabbi tipikus probléma volt a regisztracios
trlap kitoltése soran az automatikus kitoltési funk-
ci6 hianya, amely a felhasznaloi eréfeszités nove-
kedésén keresztiil fokozta a kognitiv terhelést és a
frusztraciot.

~Mindent ujra be kellett irni, semmit nem ajan-
lott fel, ettdl kicsit elegem lett.” (Gabor, 36)

A negativ élmények mellett egyértelmtien ki-
rajzolodtak olyan pozitiv tapasztalatok is, amelyek
elsésorban a kedvezményekhez és az informaciok-
hoz val6 gyors hozzaféréshez, illetve a feliilet atlat-
hatosagahoz kapcsolodtak. Tobb résztvevd szamara
kifejezett elony volt, hogy az ismert applikacioban
,minden egy helyen van”, és a kedvezményes ter-
mékek konnyen attekinthetok.

wSzeretem, hogy itt latom az Osszes akciot, nem

kell kiilon a papiros vjsagot nézegetni.” (Kata 28).
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A jol strukturalt, vizualisan rendezett feliiletek
fokozott kontrollérzetet és hatékonysagélményt
eredményeztek a bevasarlas tervezése soran.

Ha jol atlathato az app, gyorsabban tudok ter-
vezni, és nem felejtek el semmit.” (Balazs, 35).

A tekintetkovetéses tesztek (n=10) tapasztalatai
alapjan a pupillaméret-valtozasban megjelend ki-
ugrd értékek nem kizardlag negativ élményekhez,
hanem bizonyos esetekben kifejezetten érdekesnek
vagy relevansnak itélt termékekhez, illetve promo-
cidkhoz is kapcsolodtak (4. abra). Ez arra utal, hogy
a pupilladtmérdé valtozasa nemcsak a frusztracio,
hanem a fokozott érdeklédés indikatoraként is ér-
telmezhetd, ami 6sszhangban all a szakirodalomban
ismertetett eredményekkel.
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4. abra: Pupillaméret kiugroé értékek relevans termékek esetén
Figure 4. Pupil size outliers in the case of relevant products

Forrds: sajat szerkesztés (Tobii Pro Lab)
Osszességében az eldzetes mérési eredmények
megerdsitik a kutatasi kérdés relevancigjat, és to-
vabbi, nagyobb mintan végzett mérések sziiksé-
gességére mutatnak ra a felhasznaloi élményben
jelentkezd frusztraciok és pozitiv élmények pupil-
laméret-vizsgalaton keresztiili elemzése érdekében.

7.AZ EREDMENYEK
MEGVITATASA
DISCUSSION OF THE RESULTS

A tanulméany eredményei alatamasztjak azt a fel-
tételezést, hogy a pupillaméret valtozasa igéretes
fiziologiai mutatoként értelmezhetd a felhasznaloi
élmény érzelmi dimenzidinak vizsgéalataban, kiilo-
ndsen a negativ érzelmi allapotok, példaul a fruszt-
racio detektalasara. A kapcsolodo szakirodalom ko-
vetkezetesen ramutat arra, hogy a negativ érzelmek
— mint a stressz, a szorongas vagy az undor — gyak-
ran a pupilladtméré novekedésével jarnak egyiitt,
mig a pozitiv érzelmek hatasa rovidebb ideig tartd
és kevésbé stabil pupillareakciokban jelenik meg
(Babiker et al. 2013; Geangu et al. 2011; Moharana

& Das 2021). Ez a minta a jelen pilotvizsgalat kva-
litativ eredményeivel is Osszhangban all, ahol a
kiugré pupillavaltozasok elsésorban frusztracids
helyzetekhez (funkcidhiany, elakadasok, til komp-
lex feladatok) vagy fokozott érdeklodést kivalto
ingerekhez (relevans termékek, promociok) kapcso-
lodtak.

A kognitiv terheltség és a pupillaméret kapcsola-
tat targyalo kutatasok (példaul: Gilzenrat et al. 2010;
Koelewijn et al. 2014; Wu et al. 2024) arra utalnak,
hogy a feladat nehézsége és a mentalis eréfeszités
novekedése szintén pupillatagulassal jar, ami kii-
l6ndsen relevans a mobilapplikaciokban megjele-
nd bonyolult tirlapok, dsszetett folyamatok és nem
egyértelmil navigacios struktirak értelmezésében. A
jelen vizsgalatban az ilyen tipustt UX-helyzetekhez
tarsuld pupillaméret-kilengések és a felhasznaloi
beszamolok (elakadas, tulterheltség, bizonytalan-
sag) egyiittesen erdsitik azt az értelmezést, hogy a
pupillaméret valtozasa a kognitiv terhelés és az ér-
zelmi reakciok metszetében értelmezhetd indikator
a felhasznaloi élmény kutatasaban.
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5. tablazat: Kutatasi rések a pupillaaitméré valtozasanak vizsgalatiban kozgazdasagtani teriileten
Table 5. Research gaps in the examination of pupil diameter changes in the field of economics

Témakor Kutatasi rés

Forrasok

Reklamok

Reklamoknak valo ismételt kitettség hatasai a
pupillaméret valtozasara.

Yamashita et al. 2022

Online kiskereskedelem .
kornyezetben.

Vasarloi preferenciak vizsgalata digitalis

Loon et al. 2022

Felhasznaloi élmény

A UX elemek hatasa a pupillaméret valtozasara

Ozawa et al. 2020;
Pansara et al. 2024

értékelés) vizsgalata.

A pupillareakciok mogétti kiilonbozé pszi-
chologiai folyamatok (pl. érzelem, figyelem,

Mclnnes & Sung 2024

Modszertan

Hogyan kontrollalhatok a kiilonb6z6 kiilsd
¢és bels6 hatasok (pl. fényviszonyok, érzelmi
allapot) a pupillaméret vizsgalata soran

Pansara et al. 2024

Forras: sajat szerkesztés

A 5. tablazat a pupilladtmérd-valtozas vizsga-
latahoz kapcsolddo, kozgazdasagtani és marketing
kontextusban relevans kutatasi réseket foglalja 6sz-
sze, négy o témakor mentén: reklamok, online kis-
kereskedelem, felhasznaldi élmény és modszertan.
A reklamok esetében a reklamoknak valo ismételt
kitettség pupillaméretre gyakorolt hatasai, az on-
line kiskereskedelem terén a digitalis kdrnyezetben
megjelend vasarloi preferenciak vizsgalata, mig a
felhasznaloi élményhez kapcsolododan az egyes UX-
elemek pupillaméret-valtozasra gyakorolt hatasa
jelenik meg kiemelt kutatasi iranyként. Modszertani
szempontbol a tablazat ramutat a pupillareakciok
mogott allé pszichologiai folyamatok (példaul ér-
zelem, figyelem, értékelés) pontosabb elkiilonitésé-
nek, valamint a kiils6 és belsé befolyasolo tényezok
(példaul fényviszonyok, érzelmi allapot) kontroll-
janak sziikségességére, ami a jelen tanulmany pilot
jellegli eredményei alapjan is indokolja a tovabbi,
nagyobb mintan végzett, kvantitativ vizsgalatok
megvalositasat.

Jelen kutatas kapcsan fontos hangsulyozni a
modszertanbol fakadé korlatokat. A vizsgalat min-
tanagysaga (n=10) célzottan egy kvalitativ, hipoté-
zisgenerald pilotkutatashoz igazodott, amelynek el-
s6dleges célja nem a statisztikai altalanosithatosag,
hanem a jelenség részletes feltarasa és a késébbi,
nagyobb mintas vizsgalatok megalapozasa volt. A
szakirodalom a tekintetkdvetési adatok kvantita-
tiv elemzéséhez célcsoportonként legalabb 30 6
vizsgalatat tekinti indokoltnak (Lazar et al. 2020),
ugyanakkor a felhasznaloi vizsgalatok (usability
tesztek) gyakorlataban mar 10 f6 alatti mintanagy-
sag mellett is feltarhatok a kritikus elakadasi pon-
tok és frusztracids helyzetek (Nielsen 2012). A je-
len kutatas ezért elsésorban kvalitativ mintazatok
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azonositasara iranyult, a pupillaméret-valtozas és a
konkrét UX-helyzetek (varakozasi id6, nem miiko-
dé funkciok, hianyzo funkciok, vizualis talterhelés)
Osszekapcsolasan keresztiil.

A modszertani sajatossagok — igy a természetes
hasznalati kornyezethez kozeli feladatok, a mobi-
lapplikaciokon beliili valos interakciok és a félig
strukturalt interjuk bevonasa — egyfeldl novelik az
eredmények okologiai érvényességét, masfeldl kor-
latozzak a standardizalt, kontrollalt kisérleti koriil-
ményekhez képest elérhetd belsé validitast. Emellett
a pupillaméretet befolyasold kontextualis tényezék
(példaul fényviszonyok, aktualis érzelmi allapot,
kognitiv terhelés) csak részben kontrollalhatok, ami
tovabbi finomitast igényel a jovobeli kutatasi de-
signban (Grasso et al. 2025; Pansara et al. 2024).
Mindezek alapjan a levont kovetkeztetések elsésor-
ban iranyado, hipotézisjellegli megallapitasokként
értelmezhetdk, amelyek a pupillaméret-vizsgalat
felhasznaloi élménykutatasban vald alkalmazhato-
sagat tamasztjak ala, ugyanakkor sziikségessé teszik
anagyobb mintan, kvantitativ modszerekkel végzett
tovabbi empirikus vizsgalatokat.

A tanulmany f6 értéke abban all, hogy Ossze-
gyljti és rendszerezi a pupillaméret-valtozashoz
kapcsolodd, UX szempontbol relevans elméleti
eredményeket, és ezek alapjan javaslatot tesz arra,
hogyan érdemes a pupillaméretet a felhasznaloi ér-
zelmek, a kognitiv terhelés és a frusztracios pontok
vizsgalataban figyelembe venni. Ez az attekintd
jellegli keretezés tampontot adhat a jovébeni em-
pirikus vizsgalatok megtervezéséhez, kiilondsen a
reklamok, az online kiskereskedelem, a felhaszna-
161 élmény egyes elemei és a modszertani kérdések
teriiletén.
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The Eyes are the Window of the Soul (and UX)? — Pupil Size as a Potential
Indicator of Emotional Responses in UX Research

THE AIM OF THE PAPER

The aim of this study is to interpret psychophysiological findings on pupil size changes by linking
them to the conceptual framework of marketing and user experience (UX) research, thereby
contributing to a more precise delineation of the role of pupil size in UX-related investigations. The
paper, in this context, identifies research gaps emerging in the fields of advertising, online retail,
specific elements of user experience and methodological approaches, and, by means of a small-scale
qualitative eye-tracking pilot study, provides illustrative examples of the potential relationship
between pupil size changes and the frustration and positive experiences arising during the use of
mobile applications.

METHODOLOGY

The study is based on a systematic literature review that organises research addressing the emotional
and cognitive underpinnings of pupil size changes, with particular emphasis on the interrelations
between negative emotions, cognitive load and user frustration. This is complemented by a
small-scale qualitative eye-tracking pilot study (n=10), in which pupil size time series recorded
during the use of retail mobile applications and semi-structured interviews were analysed in order to
identify pupil size changes associated with critical UX situations.

MOST IMPORTANT RESULTS

Based on the literature review, pupil size change (under appropriate measurement conditions) can
be regarded as a reliable physiological indicator of negative emotions, increased cognitive load and
user frustration, whereas responses associated with positive emotions tend to be shorter in duration
and less consistent. The results of the qualitative eye-tracking pilot support this pattern, showing
that pronounced pupil size changes were primarily linked to non-functioning or missing functions,
overly complex tasks, longer waiting times and visual overload, while in the case of relevant
products and promotions they also appeared as signs of heightened interest. The findings further
indicate that pupil size is sensitive to environmental and contextual influences, which necessitates
the careful and cautious application of this indicator.

RECOMMENDATIONS

Pupil size change can be used in UX research as a complementary indicator for identifying frustration
points, particularly for mapping non-functioning or missing functions, overly complex tasks,
longer waiting times and visual overload. Its application is primarily recommended in controlled
experimental designs, where lighting conditions and other contextual factors can be appropriately
regulated, and where pupillometry, in combination with other qualitative and quantitative tools
(interviews, questionnaires, behavioural data), serves as a guiding but not solely decisive source of
information in the UX testing of mobile applications.

Keywords: pupil diameter, eye-tracking, emotions, user experience
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Evek nyomaban: o gyogyszeres terdpids hiiség id6-
horizontja
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A TANULMANY CELJA

A tanulmany azt vizsgalja, hogy miként formalja a diagnozis 6ta eltelt id6 a kronikus betegek gyogyszeres
adherenciajat. A gyogyszerszedéssel kapcsolatos anyagi nehézségek, valamint a gyogyszerszedés kellemet-
lenségének terapias hiiségre gyakorolt hatasat feltételeztiik. A direkt hatasokon feliil vizsgaltuk, hogy az
egyes hatasok miként valtoznak az idé mulasaval. Az eredményekkel elsddleges célunk a jobban idozitett
pacienskommunikacio eldsegitése volt.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Keresztmetszeti, online, kronikus beteg panel-felmérés késziilt, 500 6 részvételével. A non-adherenciat a
MARS-5, a megfizethetoséget az AFF-skala, a gyogyszerszedés kellemetlenségét egy 1-10-ig Likert-skala
mérte. A hipotéziseket kétlépcsés hierarchikus regresszioval teszteltiik: M1-ben a direkt hatasokat, M2-ben
a diagnozis ota eltelt id6 moderalo hatasat vizsgaltuk.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Mindkét modelliink szignifikans volt; M1 magyarazo ereje 25,5%, M2 esetében pedig 29,5%. A pénziigyi
korlatok és a gyogyszerszedés kellemetlensége novelik a non-adherenciat. Az idé6 moderatorként csokkenti
a pénziigyi teher non-adherenciat erdsité hatasat. A gyogyszerekkel kapcsolatos kellemetlenség hatasat a
non-adherens viselkedésre nem modositja az id6.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A diagnozist kovetd korai szakaszban célzottan segiteni a pénziigyi adaptaciot. 1) A megfizethet6ségi aka-
dalyok enyhitését (tamogatasok, kisebb sajat teher) prioritassa kell tenni, mert kovetkezetesen rontjak az
adherenciat, bar hatasuk idével mérséklddik. 2) A ,,minimalisan megterheld” gyogyszerelés elényben ré-
szesitendd: egyszertsitett rend, ritkabb adagolés, kevesebb napi bevétel, hiszen a kellemetlenség stabilan
ndveli a non-adherenciat és ez a hatdsa nem csokken az idovel sem. 3) A szolgaltatoi gyakorlatban érdemes
idbalapu betegstratégiakat kialakitani (kezdeti ,,inditd” tdmogatasi csomag, majd fenntartd programok),
mert az idd kontextuélis moderatorként alakitja a hatdsokat a paciensek gyogyszerszedési viselkedésének
tekintetében.

Kulcsszavak: gyogyszeres adherencia, egészségligyi marketing, egészségmagatartas, betegviselkedés

2026 / Kulénszam 1. EMOK 41



Marketing & Menedzsment

The Hungarian Journal of Marketing and M

1. HATTER
1. BACKGROUND

Az egészségligyl szolgaltatdsok sikerességét te-
kintve kulcsfontossagu kérdés, hogy a paciensek
miként viselkednek. Magatartasuk egyik legfonto-
sabb eleme, hogy a betegek egyiittmikodnek-e és
betartjdk-e az orvos altal javasolt kezelést, legyen
sz6 akar gyogyszerekrol, akar a terapia tobbi elemé-
rél, példaul diétarol, vagy testmozgéasrol. Az orvo-
sok szamara ez a kérdés fogalmazodik meg: Milyen
tipust beavatkozasokkal lehet hatékonyan elérni a
paciensek esetében, hogy pontos(abb)an betartsék a
javasolt kezelést és megfelelen szedjék a gyogy-
szereiket?

Bar a terapias hiiség kérdésével szamos kuta-
tas foglalkozik, a terapias eldirasok be nem tartasa
tovabbra is jelent6s problémat jelent az egészség-
iigyben. A betegek csupan 30-50%-a tartja be a
kronikus fizikai, vagy mentalis egészségiigyi prob-
1émakra felirt gyogyszerekre vonatkozo eléirasokat
(Sabaté et al. 2003) A terapia be nem tartasanak
vizsgalata a tudomanyos térben jelenleg elsésorban
orvosi kutatasok targya; mig a gazdasagi és tizleti
kutatasok jelent6sen kisebb mértékben foglalkoz-
nak ezzel a tipust betegviselkedéssel, holott ez a
téma interdiszciplinaris jellegi (Kardas et al. 2023)
Egyrészt egészségiligyi marketing jellegli, mivel a
betegek viselkedését vizsgalja, de orvosi jellegti is,
hiszen célja, hogy az eredményekkel és az ezekre
épitd ajanlasokkal tamogassak a gyogyitas gyakor-
latat. Nem szabad megfeledkezniink ugyanakkor
a gazdasagot érintd tényezOkrdl, hiszen a rossz
gyogyszerszedési gyakorlat noveli a munkabol valo
kiesés idejét, devalvalja az egészségiigyi szolgalta-
tasok sikerességét, demografiai szempontbol pedig
noveli az id§ el6tti haldlozasok szamat.

A gyogyszeres adherencia kifejezés azt jelen-
ti, hogy a betegek milyen mértékben kovetik az
egészségligyl szakember altal ajanlott gyogyszeres
kezelést (Sabaté et al. 2003; Vermeire et al. 2001) A
gyogyszeres adherencia az orvos és a beteg kozotti
kapcsolatra és csapatmunkara vonatkozik, mely fo-
lyamatot az elmult évtizedek kutatasainak koszon-
hetden jelentdsen jobban értjiik, alkalmazkodva az
orvos-beteg kapcsolat paradigmdjanak valtozasai-
hoz (Simon, 2010). A kutatasok soran az adheren-
cianak jelentGs szerepe van az orvosok €s a betegek
kozotti egytittmitkodés megértésében (Tilson 2004).
A gybgyszeres terapiaval kapcsolatban a viselke-
dési spektrum a teljes be nem tartastol a tokéletes
pontossagig terjed, mig a kettd kozott a részleges
fegyelemmel is szamolni kell (Chakrabarti 2014)
A témara egyre fokoz6do figyelem harul, hiszen a
PubMed online adatbazisbol szarmazo ,,gydgysze-
res adherencia” vagy ,,beteg-hiiségessége” kulcsz-
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szavak alapjan levalogatott tudomanyos cikkek
négyszer akkora szamban jelentek meg 2020-ban,
mint 2000-ben (Kardas et al. 2023).

A non-adherens viselkedés hatterében szamos
tényez6 allhat (Hamilton et al. 2022). A gyogysze-
res non-adherencia, azaz a terapia be nem tartasa fa-
kadhat szandékos (intentional) vagy nem szandékos
(non-intentional) tényezO6kbdél. A nem szandékos
tényez6k kozott leggyakrabban a feledékenységet,
a félreértést, vagy esetleges logisztikai akadalyo-
kat emlitenek, a szandékos tényezok pedig tudatos
dontést takarnak, miszerint az el6irt kezelést meg-
tagadja, vagy megvaltoztatja a paciens (Chakrabarti
2014). A szandékos non-adherencia gyakran a be-
tegek azon igényébdl fakad, hogy visszanyerjék az
¢letiik feletti kontrollt. Kvalitativ kutatasok kimutat-
tak, hogy egyes betegek tudatosan modositjak vagy
kihagyjak a kezelést, hogy elkeriilhessék, hogy az
orvosi kezelések és eldirasok uraljak az életiiket
(Guo et al. 2025).

1.1 Jelentésége a marketingben

Marketing relevance

(Kotler et al. 2008; Kotler & Clarke 1987; Simon
2010) mellett Stremersch és Van Dyck (2009) egy
0j keretrendszert alkottak meg az élettudomanyok
marketing szempontbol vald értelmezésére. Hairom
kritikus teriiletet hataroztak meg az egészségiligyi
marketinggel kapcsolatos dontéshozatal szempont-
jabol: (1) A terapia megalkotasa a kezelési stratégi-
ak kidolgozasaval; (2) A terapia megkezdése, amely
a bevezetésre ¢és megvalositasara Osszpontosit; és
(3) A terapia 0sztonzése, azzal a céllal, hogy novel-
je a betegek egyitittmikodését, figyelembe véve azt,
hogy a paciensek mit képesek €s hajlandoak betarta-
ni. A gyogyulasi és a gydgyitasi folyamat hatékony-
saga a szolgaltatd (itt: orvos vagy terapeuta) és a
kliens (itt: paciens) kozotti egyiittmikodéstol fiigg,
a két szerepld kozosen alkotja meg (co-creation) az
eredményes szolgaltatast (Nakata et al. 2019). A
betegek bevonasa az egészségligyi dontésekbe jobb
egészségiigyi eredményekhez vezethet (Steffel et al.
2022).

Az, hogy a marketingkutatok a pacienst fogyasz-
tokozpontu szemlélettel is kozelitik, kiegésziti a
hagyomanyos orvosi ismereteket a fogyasztoi ma-
gatartas tudasrendszerével és erdsiti az interdisz-
ciplinaris egyiittmikodést (Zhu et al. 2022). Az
egészséggel kapcsolatos adherencia kontextusaban
a marketing azokat a pszichologiai, viselkedési és
kornyezeti tényezéket vizsgalja, amelyek befolya-
soljak az orvosi utmutatasokra adott reakciokat, igy
a gyogyszeres adherencia erdsitésén keresztiil javit-
ja az egészségligy eredményeit (Nakata et al. 2019).
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1.2. A gyoégyszeres adherenciat
befolyasolé tényezok

Factors Influencing Medication
Adherence

Pénziigyi akadalyok: Az orvostudomanyi kuta-
tasok kevésbé fokuszalnak gyogyszeres adherenci-
at befolyasold gazdasagi és tarsadalmi tényezokre,
holott a foglalkoztatasi statusz, a hitelhez valé hoz-
zaférés, az alacsony Onhatékonysag befolyasoljak
a gyogyszeres elbirasok betartasat (ABC Project
Team 2012). A jovedelmi helyzet befolyasolhat-
ja, hogy a beteg milyen mértékben engedheti meg
maganak a gyogyszer vagy a terapia egyéb elemei-
nek megvasarlasat, illetve kronikus betegség esetén
azok folyamatos megvasarlasat. Az amerikai bete-
gek kozel egyharmada az anyagi nehézségek miatt
idénként nem szedi be a gyogyszereit (Ganguli &
Thakore 2021). Mchorney és Spain (2011) szerint
a paciensek 56%-a, illetve 43%-a a gyogyszerkolt-
ségeket jelolte a non-adherens viselkedésiik oka-
ként. Az anyagi terhekkel kiizd6 betegek szignifi-
kansan alacsonyabb gyogyszerszedési fegyelemr6l
szamoltak be (Dillon et al. 2018). A gazdasagi re-
cessziok is hatassal vannak, Portugaliaban az id6s
betegek 30%-a abbahagyta a receptek kivaltasat a
2010-2014-es valsag alatt (Costa et al. 2016)A hat-
ranyos helyzeti teriileteken a pénzbeli tamogatas és
a gyogyszerek koltségei a terapia betartasanak fo
mozgatorugodi (Mamaghani et al. 2020).

A gyogyszerszedés ,.kellemetlensége” — példa-
ul a til gyakori bevétel, a rendszer komplexitasa,
vagy a kellemetlen adagolas — negativ hatassal van
a gyogyszeres adherenciara. A ritkabb adagolas jobb
eléirasok iranti hiiséggel jar, mint a napi tobbszori
szedés (Srivastava et al. 2013). A preferenciakuta-
tasok azt mutatjak, hogy a betegek az oralis, tablet-
tas, lehetSleg napi egyszeri megoldasokat részesitik
elényben — ami a ,,minimalisan megterhelé orvos-
las” elvével van 6sszhangban, amely célja a kezelési
teher csokkentése (Limenh et al. 2024).

Az id6 szerepe. Az in. ABC-taxondmia az ad-
herenciat harom fazisban hatarozza meg: kezdet
(amikor az elsé adagot beveszik), megvalositas (a
kezelési rend fenntartasa) és a perzisztencia (a fo-
lyamatos kezelés id6tartama). Ezen Osszetevok
mindegyike természetébdl fakadodan kapcsolodik
az 1d6 dimenzidjahoz. Az id6 vizsgalata mégis
kihivast jelent a gyogyszeres adherencia mérése
esetében, kiilonosen, ha az adagolas megvaltozik.
A hagyomanyos mérési modszerek, mint példaul a
tablettak szamolasa vagy a gyogyszertari utantoltési
adatok, csak pillanatképeket mutatnak, nem pedig
a hosszutavi adherenciat vagy épp non-adherenci-
at tarjak fel (Vrijens et al. 2012) Egyes kutatasok
arrol szamolnak be, hogy az id6 mulasaval stabil a

The Hungarian Journal of Marketing and Management
terapias hliség. Példaul az ausztral reumatoid artri-
tiszben szenvedd betegek korében az dnbevallason
alapulé median egyiittmiikodési pontszamok csak
kis mértékben emelkedtek egy év alatt (Wabe et al.
2019). Mas tanulmanyok az egyiittmiikodés id6beli
valtozasait mutatjak ki. Uj-Zélandon a sziv- és ér-
rendszeri betegek a korhazi kezelés utan fokozott
egylttmiikodést mutattak, am ez a javulas a kovet-
kez6 negyedévekben csokkent (Hu et al. 2020).

A gyogyszeres adherencia empirikus szakiro-
dalma tehat a non-adherencia magyarazo tényezoi
kozott targyalja a pénziigyi terheket, valamint a ke-
zeléshez kapcsolodo kellemetlenségeket/terheket. A
diagnoézis ota eltelt idot a legtobb vizsgalat hattér-
valtozoként kezeli, és nem vizsgalja, hogy a betegiit
kiilonboz6 szakaszaiban, az id6 fliggvényében mi-
ként valtoznak adherenciat befolyasold hatasok. A
jelen tanulmany ezt az empirikus rést tolti be azzal,
hogy a diagnozis ota eltelt id6 moderalo szerepét
vizsgalja a pénziigyi teher, a kellemetlenségek és a
non-adherens viselkedés kapcsolataban.

2. MODSZER
2. METHODS

A mérdeszkozok kivalasztasa soran, a betegek vi-
selkedésének interdiszciplindris jellege miatt hasz-
nalhatunk orvosi kutatdsokbdl szarmazé mérési
skalakat. A jelenlegi kutatasban alkalmazott skalak
magyar valtozata az ABC Projektbdl keriilt adapta-
lasra (ABC Project Team 2012).

A nem adherens viselkedés mérésére a
Medication Adherence Report Scale (MARS-5)
kérddivet alkalmaztuk, mely egy széles korben
hasznalt onértékeld eszkéz (Horne et al. 2013).
Tanulmanyunkban a magasabb pontszdm a terapia
be nem tartasat tiikrozi.

A gyogyszerszedés kellemetlenségét egy 1-10-ig
terjedd skalan mért kérdés segitségével vizsgaltuk,
miszerint egy atlagos napon milyen mérteki kelle-
metlenséget okoz a gyogyszerek bevétele a kitoltd
szamara (1 — egyaltalan nem kellemetlen, 10 — na-
gyon kellemetlen).

A gyogyszerekkel kapcsolatos pénziigyi nehéz-
ségekkel az irodalomban gyakran hasznalt adheren-
cia-skalak alig foglalkoznak, annak ellenére, hogy
a megfizethet6ség kulcsszerepet jatszik a terapidhoz
valé hiiségben (Atella et al. 2005; Sunny et al. 2020)
A Medication Affordability Scale (AFF) kérddivet
tobb tanulmanyban hasznaltdk a gyogyszerek meg-
fizethetdségének felmérésére (ABC Project Team
2012; Morrison et al. 2015). Az egydimenzios skala
hat allitasbol all (Schatheutle et al. 2010).

2026 / Kiilénszam 1. EMOK

43

Kun Zsuzsannaa, Simon Juditb: Evek nyomaban: a gydgyszeres terapias

hliség id6horizontja

https://doi.org/10.15170/MM.2026.60.KSZ.01.04



Marketing & Menedzsment

The Hungarian Journal of Marketing and M

A kutatasi modellt és hipotéziseit ebben a tanul-

manyban egy hierarchikus regresszios elemzés se-
gitségével vizsgaltuk meg.

Az els6 szintli (M1) kutatasi modellben meg-
vizsgaljuk a pénziigyi tényezék direkt hatasait a
gyogyszeres non-adherenciara (fiiggd valtozo),
épitve a szakirodalomban dokumentalt &sszefiiggé-
sekre.

Hla: A gyogyszerekkel kapcsolatos anyagi ter-

hek novelik a non-adherens viselkedést.

HI1b: A gyogyszerszedés , kellemetlensége” erd-

siti a non-adherens viselkedést.

Hlc: Az id6 elérehaladtaval a non-adherens vi-

selkedés erésodik.

Majd a kozvetlen hatasokon tal azt is mérjiik a
masodik szintli modellben (M2), hogy a diagnozis
ota eltelt id6 hogyan befolyasolja az elsé szinten
mért hatasokat, azaz az id6 moderator szerepét fel-
tételezziik az (M2) tovabbi hipotéziseiben.

H2a: Az eltelt idovel gyengiil a megfizethetdségi
teher a non-adherens viselkedést erdsitd hatéasa.
H2b: A diagnoézis ota eltelt évek mentén gyengiil
a gyogyszerszedéshez kapcsolédd kellemetlen-
ség non-adherens viselkedést erdsité hatasa.

A szignifikans moderacios hatasokat pedig me-
redekség-elemzéssel egészitettiik ki.

A mintavétel egy kronikus beteg online panelen
tortént, egyuttmikodve egy piackutatod tigynokség-
gel. A paneladatok egyedi, nehezen elérhetd cél-

csoportokhoz biztositanak hozzaférést (Malhotra &
Simon 2009). A bekeriilési kritérium a betoltott 18.
életév, a legalabb napi rendszerességili gyogyszer-
szedés ¢és az, hogy a kovetkezd betegségek koziil
legalabb egyet diagnosztizaltak: cukorbetegség,
magasvérnyomas-betegség, mozgasszervi betegség,
magas koleszterinszint vagy sziv- és érrendszeri be-
tegség. Ezeket a betegségeket a hazai eléfordulasuk,
valamint az egészségre és az életmindségre gya-
korolt jelentds hatasuk miatt valasztottuk ki (KSH
2024).

A kutatast Budapesti Corvinus Egyetem
Kutatasetikai Bizottsaga jovahagyta (jovahagyasi
szam: KRH/118/2024).

Elemzés: A minta leir¢ statisztikai bemutatasa és
a hierarchikus regresszi6 szamitasa is JASP prog-
rammal késziilt, a moderacio elemzés vizualizacio-
jat JAMOVI szoftverrel készitettilk. A regresszios
eredmények riportolasa soran (Simon et al. 2024)
a modellek szignifikancigjat (F, p), a paraméterek
szignifikanciajat (p), iranyat (eldjel) és erejét rog-
zitjiik (standard béta), emellett az els6 szintli és a
masodik szintii modell magyarazé erejét is bemu-
tatjuk (R?).

3. EREDMENYEK
3. RESULTS

A minta részletes demografiai jellemz6it az 1. tab-
lazat szemlélteti.

1. tablazat: A minta demografiai jellemzo6i
Table 1. Demographic Characteristics of the Sample

Valtozo Kategoéria n %
ferfi 209 418
Nem
ndi 291 58,2
egy betegsé 85 17,0
Multimorbiditas & see
tobb betegség 415 83,0
25 év alatti 13 2,6
25-35¢v 66 13,2
3645 ¢év 71 14,2
Korosztaly 46-55 év 82 16,4
56-65 év 101 20,2
66-75 ¢v 124 248
tobb mint 75 év 43 8,6
Budapest 105 21
megyeszékhely 131 26,2
Telepiilés
varos 181 36,2
falu 83 16,6
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altalanos iskola 16 32
kozépiskola érettségi nélkiil 61 12,2
Oktatas
kozépiskola érettségivel 234 46,8
MSc / BSc / posztgradualis képzés 185 37
Gondtalanul ¢éliink, és rendszeresen tudunk pénzt 46 9,2
megtakaritani.
Hatékonyan kezeljiik a bevételeinket, és idonként 158 31,6
Jovedelem  Alla- pénzt takaritunk meg.
pota Nincsenek megélhetési problémaink, de nem tu- 155 31
dunk sporolni.
Alig éliink a havi bevételiinkb6l. 102 204
Hoénaprol honapra anyagi gondjaink vannak. 39 7,8

Forras: sajat szerkesztés

Az egészségiigyi jellemzok esetében a betegségek
koziil a magas vérnyomas a leggyakoribb allapot
(68,6%), ezt kovetik a mozgasszervi megbetegedé-
sek (48,4%) és a magas koleszterinszint (39,2%). A
résztvevok tobbségénél 14 évvel ezel6tt (25,4%)

vagy 5-9 évvel ezel6tt (20,4%) diagnosztizaltak a
betegséget. A diagnozis ota eltelt atlagos id6 11,29
év (SD = 11,11), ami a betegség idétartamanak szé-
les skalajat mutatja (2. tablazat).

2. tablazat: Betegség el6fordulasi gyakorisagi tablazatok (feleletvalasztos) és a diagnézis ota eltelt év
Table 2. Frequency Tables of Disease Occurrence (Multiple Choice) and Years Since Diagnosis

Betegség n 500 %-a | Evek a diagnézis 6ta  Frekvencia — Szazalékos
magasvérnyomas- betegség 343 68,6% maximum 1 év 51 10,2%
mozgasszervi rendellenességek 242 48,4% 1-4 év 127 25,4%
magas koleszterinszint 196  39.2% 5-9 év 102 20,4%
cukorbetegség 161  322% 10-14 ¢év 59 11,8%
sziv- és érrendszeri betegségek 146 29,2% 15-19 éves 61 12,2%
allergia 131 26,2% 20-24 ¢v 35 7,00%
egyéb kronikus betegség 72 14,4% 25-29 éves 29 5,80%
asztma 69 13,8% 30 vagy tobb év 36 7,20%
csontritkulas 56 11,2%

dagantos megbetegedés 49 9,80%

majproblémak 21 4,20%

Forras: sajat szerkesztés

A betegek atlagosan 5,57-re értékelték altalanos
egészségi allapotukat a 10-bdl (SD = 2,12). A kitol-
tok atlagosan napi 2,08 alkalommal szedtek gyogy-
szert (SD = 0,95), a kellemetlenség értékelése 3,44

(SD =2,51) volt. Naponta koriilbeliil 3,98 kiilonbo-
z6 gyogyszert hasznaltak (SD = 3,10), 6sszesen napi
5,12 adagot (SD = 4,72) (3. tablazat).
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3. tablazat: Egészségiigyi valtozok gyakorisaga
Table 3. Frequency of Health-Related Variables

Egészségiigyi valtozok M SD

Altalanos egészségi allapot (1-10) 5.57 212
Mennyire kellemetlen egy atlagos nap a gyogyszert szedni? (1-10) 344 251
Mennyire érzi sulyosnak a legstlyosabb betegségét? (1-10) 570 234
Az id6é mulasaval hogyan fog véltozni az egészségi allapota a betegség miatt (1-10) 6.32  2.64
Naponta hanyszor kell bevenned a gyogyszeredet? 2.08 0,95
A naponta bevett gyogyszerek tipusainak szama 398 3.10
A naponta bevett gyogyszerek szama 512 4.72

Forras: sajat szerkesztés

A hierarchikus regresszio eredményeivel kapcsola-
tosan elmondhat6, hogy mind az elsé (F = 56,65,
p < 0,001), mind a masodik modell (F = 41,43, p
< 0,001) szignifikdnsan magyarazza a nem adher-
ens viselkedést. Az elsd, direkt hatasokat tartalma-

z6 modell magyarazé ereje 25,5%, mig a masodik,
id6tényez6 moderald hatasat is tartalmazo modell
ehhez képest szignifikans (p < 0,001) javulast mu-
tat a magyarazo erd tekintetében (R* = 29,5%) (4.
tablazat).

4. tablazat: Hierarachikus regressziés modell mutatok
Table 4. Indicators of the Hierarchical Regression Model

Modell F p R? Korrigalt R®*  R?valtozas dfl  df2 p
M 56.649 <.001 0.255 0.251 0.252 3 496 <.001
M: 41.427 <.001 0.295 0.288 0.040 2 494 <.001

Forras: sajat szerkesztés

A paraméterek (5. tablazat) az elsd, direkt hata-
sokat tartalmazo modell esetében hozzak a szakiro-
dalom é&ltal vart eredményeket, azaz a pénziigyi ne-
hézségek mértéke szignifikans, pozitiv hatassal van
a non-adherens viselkedésre (B = 0,27, t = 10,64,
p < 0,001). Ennek megfeleléen minél erésebbek a
gyogyszerszedéshez kapcsolodo anyagi gondok, an-
nal ersebb a paciensek non-adherens viselkedése.
A gyogyszerszedéshez kapcsolodod kellemetlensé-
gek mértéke is szignifikdns, pozitiv hatassal van a
non-adherenciara (B =0,19, t=3,63, p <0,001). Ez
azt jelenti, hogy a kellemetlenebb gyogyszerszedés
esetén problémasabb non-adherencia varhato. Az
diagnoézis Ota eltelt évek szamanak hatésa ebben az
elsé modellben nem igazolodik (B =-0,10, t =-0,84,
p = 0,404). Tehat Hla, H1b hipotéziseket elfogad-
tuk, mig a Hlc hipotézist elutasitottuk.

A masodik, moderacios tényezoket is tartalmazo
modell (5. tablazat) direkt hatdsai annyiban térnek el
az M1 modelltdl, hogy az id6 direkt hatasa szignifi-
kans, pozitiv hatassal rendelkezd szerepbe keriil (B
=1,16,t=4,14,p <0,001). Fontos ugyanakkor, hogy
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az interakcid (pl. pénziigyi korlatok x id6) bevonasa
mellett az id6 fohatasa feltételesen értelmezendd: az
idd regresszios egyiitthatdja a pénziigyi korlatok re-
ferenciaértékén (X = 0) érvényes id6hatast fejezi ki,
és ezért kozvetleniil nem hasonlithato dssze az M1
modell idéhatasaval. A masodik modellbe beépiild
moderécids hatasok kapcsan az fogalmazhatd meg,
hogy a pénziigyi nehézségek hatasat a non-adheren-
ciara a diagnozis ota eltelt évek szama szignifikan-
san, negativan moderalja (B =-0,12, t =-4,93, p <
0,001). Tehat minél tobb id6 telt el a diagnosztizalas
ota, a pénziigyi nehézségek annal kevésbé képesek
ndvelni a non-adherens viselkedést. A gyogyszer-
szedés kellemetlenségével kapcsolatosan azonban
nem igazoldodik a diagndzis 6ta eltelt évek szamanak
moderalo hatdsa (B =-0,001, t =-0,13, p = 0,896).
A kellemetlenségek non-adherens viselkedést erdsi-
té hatdsa nem valtozik meg, ahogy halad elére az
id6 a paciens életében. A moderacios hipotézisek
esetében tehat a H2a hipotézist elfogadtuk, mig a
H2b hipotézist elutasitottuk.
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5. tablazat: Hierachikus regresszios modell paraméterei
Table 5. Paramaters of the Hierarchical Regression Model

Model  Prediktorok Paraméter Std. t P
Beta

M (Konstans) 4.337 14507 <.001
AFF Pénziigyi korlatok 0.271 0.436 10.644 <.001
Gyogyszerszedés kellemetlensége 0.189 0.148 3.626 <.001
Diagnozis 6ta eltelt id6 -0.104 -0.032  -0.836  .404

M. (Konstans) 4.238 14.509 <.001
AFF Pénziigyi korlatok 0.273 0.440 11.003  <.001
Gyogyszerszedés kellemetlensége 0.202 0.158 3.963 <.001
Diagnozis 6ta eltelt id6 1.163 0.363 4.143 <.001
AFF Pénziigyi korlatok * IDO -0.119 -0.436  -4.933  <.001
Gyogyszerszedés kellemetlensége * IDO -0.006 -0.009  -0.131  .896

Forras: sajat szerkesztés

A H2a hipotézis soran feltart szignifikdns mode-
ratorhatast kiilon moderacidelemzés soran is meg-
vizsgaltuk. Az atlagos (kb.11 év), illetve az attél
+szoras (kb. 22 év) valamint -szoéras (kb. 1 év) id6-
pontokban megvizsgaltuk a pénziigyi nehézségek
non-adherenciara gyakorolt hatasat. Az eltérd ido-

pontokban készitett meredekségelemzések alapjan a
pénziigyi korlatok noveld hatassal voltak a non-ad-
herenciara alacsony (B = 0,42, p < 0,001), atlagos
(B=0,30,p<0,001) és magas (B=0,19, p <0,001)
idészinteken is; ugyanakkor az osszefiiggés erdssé-
ge az id6 eldrehaladtaval csokkent.

6. tablazat: Merdekség elemzés M és +/-SD idépontokban
Table 6. Simple Slope Analyis, M and +/-SD time

Vizsgalt iddpontok B SE 4 p

Atlagos (=11 év) 0.304 0.024 12.533 <.001
Korai (=1 év) 0.420 0.034 12.333 <.001
Hosszabb tav (=22 év) 0.188 0.033 5.712 <.001

Fiiggetlen valtozo: AFF - pénziigyi korlatok; fiiggd valtozo: MARS-5 - Non-adherencia; Moderator:

Diagnozis ota eltelt id6 (évek)

Forras: sajat szerkesztés

Az eltéré meredekségeket az 1. abra szemlél-
teti, ahol lathato, hogy a pozitiv meredekség, azaz
a magasabb pénziigyi probléma magasabb szintii
non-adherenciaval hozhat6 osszefiiggésbe. Emellett

a korai (sziirke) egyenes meredeksége nagyobb,
az atlagos (kék) egyenes meredekségénél, melynél
pedig a hosszabb tavon értelmezett (sarga) egyenes
meredeksége még alacsonyabb.
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1. dbra: Meredekségelemzés a pénziigyi korlatok non-adherencidval kapcsolataban az idé modera-
lasa mellett
Figure 1. Simple Slope Analysis of the Relationship Between Financial Constraints and Non-
Adherence Moderated by Time
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Forras: sajat szerkesztés Jamovival

4. DISZKUSSZIO
4. DISCUSSION

A tanulmany f6 empirikus hozzajarulasa, hogy az
id6t nem csupan kontrollvaltozoként kezeli, hanem
megmutatja, hogy a pénziigyi teher és a non-adher-
encia kapcsolata nem allando, hanem a diagndzis
ota eltelt id6 fliggvényében eltérd erdsségii.

Az id6 nem 6nallo eldrejelz6 M1-ben, viszont
moderatorként érdemben alakitja a pénziigyi teher
hatasat. Tehat a diagnozis 6ta eltelt id6 a modellekbe
épitve javitja az eldrejelzd képességet.

Az elemzésiink megerdsiti az irodalomban tar-
gyalt Osszes direkt hatast. A pénziigyi teher pozi-
tiv eldrejelzdje a terapia be nem tartasanak (ABC
Project Team 2012; Ganguli & Thakore 2021;
McHorney & Spain 2011), azonban hatasa idével
csokken. A kronikus betegség kezdeti szakaszaban
a pénziigyi gondok jobban megzavarhatjak a terapia
betartasat, mig id6vel a betegek a koltségvetésiiket
adaptaljak a kronikus allapothoz.

A gyogyszerszedés észlelt kellemetlensége no-
veli a gyogyszeres non-adherencia mértékét, hason-
l16an korabbi eredményekhez (Limenh et al. 2024).
Eredményeink alapjan bizonyitast nyert, hogy en-
nek a hatasnak az ereje nem valtozik meg a diagno-
zistol id6ében tavol sem, azaz itt nem beszélhetiink a
paciensek adaptacidjarol.

Osszességében elmondhatd, hogy az id§ aktiv
kontextualis moderator, amely formalja a paciensek
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tarsadalmi—gazdasagi ingerekre adott reakcioit a
kronikus betegségiik soran.

Gyakorlati vonatkozasok tekintetében eredmé-
nyeink tovabb szorgalmazzak a kronikus betegsé-
gek kezelésének integrativabb, multidiszciplinaris
megkozelitését. A pszicholdgiai edukaciot pénziigyi
tamogatassal érdemes 6tvozni, kiillondsen a diagno-
zis utani korai, atmeneti szakaszban. Az egészség-
tigyi szolgaltatoknak a betegek altal viselt gazdasagi
terhekre is figyelemmel kell lenniiik, mivel azok
kovetkezetesen alaassak a terapia iranti hiiséget. A
gyogyszerszedés kellemetlenségének megélése no-
veli a nem megfeleld terapias viselkedést, és ezen
tényez6 iddbeli allandosaga fontos iizenetet hordoz
a gyogyszerre mint termékre figyelé marketingesek,
termékfejlesztési szakemberek szamara. A termék-
fejlesztési folyamatok soran az esetleges kellemet-
lenségek csokkentése segit csokkenteni a non-ad-
herens viselkedést is.
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Tracing the Years: the Time Horizon of Medication Adherence

THE AIM OF THE PAPER

This study examines how the time passed since diagnosis shapes medication adherence among
patients with chronic diseases. We hypothesised that financial difficulties related to medication and
the inconvenience of taking medication influence therapeutic adherence. In addition to direct effects,
we examined how these effects change over time. Our primary aim was to support better-timed
patient communication through the findings.

METHODOLOGY

A cross-sectional online panel survey was conducted among 500 patients with chronic diseases.
Non-adherence was measured using the MARS-5 scale, affordability with the AFF scale, and the
inconvenience of taking medication with a 1-10 Likert scale. The hypotheses were tested using a
two-step hierarchical regression analysis: in M1, direct effects were investigated, while in M2, the
moderating effect of time passed since diagnosis was tested.

MOST IMPORTANT RESULTS

Both models were significant; the explanatory power of M1 was 25.5%, while that of M2 was
29.5%. Financial constraints and the inconvenience of taking medication increase non-adherence.
As a moderator, time reduces the non-adherence-enhancing effect of financial burden. However,
time does not moderate the effect of medication-related inconvenience on non-adherent behavior.

RECOMMENDATIONS

Targeted support for financial adaptation should be provided in the early stage following diagnosis.
First, reducing affordability barriers, such as subsidies and lower out-of-pocket costs, should be
prioritized, as these consistently impair adherence, although their effect decreases over time. Second,
“minimally burdensome” medication regimens should be preferred: simplified treatment plans, less
frequent dosing, and fewer daily doses, since inconvenience steadily increases non-adherence and
this effect does not diminish over time. Third, in healthcare practice, it is advisable to develop
time-based patient strategies, such as initial “starter” support packages followed by maintenance
programs, because time functions as a contextual moderator shaping the effects related to patients’
medication-taking behavior.

Keywords: medication adherence, healthcare marketing, health behavior, patient behavior
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Kornyezettudatossag harom dimenzioban: tarsadalmi
értékek, okologiai meggyozodés és személyes elko-
telezodés szerepe a fogyasztoi magatartashan

Gyurian Nagy Nikolett
Széchenyi Istvéin Egyetem

https://doi.org/10.15170/MM.2026.60.KSZ.01.05

A TANULMANY CELJA

A fenntarthato fogyasztas mogotti belsé motivaciok feltarasa kulcsfontossagu a kornyezettudatos maga-
tartds mélyebb megértéséhez és a célzott szemléletformald beavatkozasok megalapozasahoz. A tanulmany
célja annak vizsgalata, hogy a kornyezetbarat viselkedést milyen mértékben befolyasoljak az dkologiai
értékek, a tarsadalmi meggy6zodések, valamint az 6nazonos, személyes motivaciok.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A kutatas kvantitativ kérddives adatfelvételen alapul (n = 2224), amelyben a motivaciokat harom dimenzio
mentén operacionalizalhatjuk: 6kologiai elkotelezettség (EF), tarsadalmi—human tényezék (HF), valamint
személyes meggydzodésen alapuld cselekvési szandék (EPW). Az adatok feldolgozasa soran klaszterelem-
z¢s, varianciaanalizis (ANOVA) és korrelacios vizsgalatok tamogatjak az attitiddimenziok kozotti dssze-
fiiggések feltérképezését. A klaszterezés négy jol elkiilonithetd csoportot eredményezett, amelyekre eltérd
értékpreferenciak és fenntarthatosagi attitiidok jellemzoek.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A legmarkansabb befolyasolo tényez6 a tarsadalmi motivacio volt, kiilondsen a jov6 generaciokért érzett
felelosség és az emberi kapcsolatok értéke. Az 6nazonos és 6kologiai motivaciok jelen voltak ugyan, de
ezek hatasa mérsékeltebbnek bizonyult. Az azonositott klaszterek eltér szintii nyitottsagot és értékprefe-
renciat mutattak a fenntarthato magatartasformak iranyaban. A négy azonositott klaszter vilagosan elkiilo-
niil az attitiidintenzitas ¢és az értékalapusag mentén: az egyik csoport példaul magas tarsadalmi érzékeny-
séggel és kornyezeti elkotelezodéssel rendelkezik, mig mas csoportok inkabb passziv vagy ellentmondasos
attitidoket mutatnak.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A kornyezetbarat fogyasztoi viselkedés 0sztonzése soran érdemes a tarsadalmi kapcsolatok és kdzosségi
feleldsség hangsulyozasara épiteni. A személyes értékekre, példaképekre és interperszonalis hatasokra épi-
té kommunikécios kampanyok hatékonyabb viselkedésvaltozast idézhetnek eld, mint a kizardlag 6kologiai
iizenetek. A fenntarthatosagot célzo politikai programok és oktatasi stratégiak kidolgozasanal érdemes fi-
gyelembe venni, hogy a tarsadalmi motivaciok er6sebben mozgatjék a fiatal fogyasztok attitiidjeit, mint a
kornyezeti vagy individualizalt érvek. A kozpolitikai eszkdzok tervezésekor ezért indokolt a kozosség- €s
generaciokdzpontu narrativak integralasa.

Kulesszavak: értékek, fenntarthatosag, kornyezettudatossag, motivacio

52 2026 / Kildénszam 1. EMOK



Marketing & Menedzsment

BEVEZETES
INTRODUCTION

A kornyezeti valsag, a fenntarthato fejlodés iranti
tarsadalmi igény és a klimavaltozas hatdsai alap-
vetden atalakitjdk a fogyasztasi magatartasokkal
kapcsolatos kutatasi prioritasokat. Az elmult évti-
zedben a fenntarthaté fogyasztds nem csupan mar-
ketingtrenddé, hanem interdiszciplinaris kutatasi
teriiletté valt, ahol a pszichologia, a szociologia és
a magatartastudomany is aktiv szerepet vallal. A
fenntarthat6 fogyasztas olyan megkozelités, amely
a jelen sziikségleteinek kielégitését ugy kivanja
biztositani, hogy kozben ne veszélyeztesse a jovo
generaciok lehetdségeit. Ebben az értelemben a
fenntarthat6 fogyasztas nemcsak az egyéni vasarlasi
dontésekre, hanem az életmoddra, értékekre és atti-
tlidokre is hatassal van (Gyurian Nagy & Gyurian
2023). Egyéni szinten ez megnyilvanulhat példaul
a kornyezetre kevésbé terheld termékek eldonyben
részesitésében, a mértékletes fogyasztasban, a hul-
ladékcsokkentésben és Ujrahasznositasban, vagy
abban, hogy a fogyaszté dontései soran figyelembe
veszi a kdrnyezeti és tarsadalmi szempontokat is. A
fenntarthat6 fogyasztas tehat egy holisztikus szem-
Iéletet képvisel, amely az egyéni cselekvéseket a
globalis fenntarthatosagi célok eléréséhez kapcsol-
ja. Megvalositasa a kdrnyezeti, tarsadalmi és gazda-
sagi fenntarthatosag egyik alapvetd pillére (Purvis
et al. 2019). A jelenlegi fogyasztasi trendek — mint
példaul az eréforras-felhasznalas novekedése, a hul-
ladéktermelés emelkedése vagy a kornyezeti terhe-
1és fokozodasa — hosszu tdvon nem fenntarthatok,
és egyre nagyobb kockazatot jelentenek a bolygd
élhetéségére nézve (Ayobami et al. 2019).

A kornyezettudatos fogyasztas kutatasanak egyik
kulcskérdése, hogy milyen belsé motivaciok veze-
tik a fogyasztokat a fenntarthatobb dontések felé
(Gyurian Nagy 2023). A korabbi vizsgélatok gyak-
ran racionalis megfontolasokra vagy informaltsagra
helyezték a hangsulyt, azonban egyre tobb kutatas
hivja fel a figyelmet az értékalapu és emocionalis
motivaciok szerepére. Ezek kozé tartozik az emberi
kapcsolatok, a tarsadalmi felel6sség, az 6kologiai ér-
tékrend vagy a személyes életmodbeli meggy6zodés.
A tanulmany célja annak feltarasa, hogy a kornyezet-
barat viselkedést milyen motivaciok befolyasoljak
leginkabb: a tarsadalmi—emberi értékek, az 6kologiai
meggy6zodés vagy a személyes elkotelezodés.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES
THEORETICAL BACKGROUND

A koryezettudatos fogyasztdi magatartastol elva-
laszthatatlan fenntarthatd fogyasztas egy Osszetett
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szemléletmod, amely magaban foglalja a javak és
szolgaltatasok olyan modon torténd felhasznalasat,
amely csokkenti a kornyezeti terhelést, megérzi a
természeti er6forrasokat, és eldsegiti a tarsadalmi
igazsagossagot, biztositva ezzel a jelenlegi és jovo
generaciok jolétét (Camacho-Otero et al. 2018). A
hagyomanyos fogyasztassal szemben a fenntarthato
fogyasztas az alapvet6 sziikségletek kielégitésére, a
meértékletes koltésre, az életmindség el6térbe helye-
zésére, a jovO generaciok igényeinek figyelembevé-
telére és a kornyezeti hatasok tudatos mérlegelésére
helyezi a hangsulyt (Quoquab & Mohammad 2016).
A fenntarthato fogyasztas szorosan Osszefiigg a fo-
gyasztok értékrendjével, amely kozvetlenill befo-
lyasolja, hogy mennyire tartjak fontosnak a kérnye-
zetbarat fogyasztast (Saginova et al. 2023). Azok a
fogyasztok, akiknek fontos a tarsadalmi jolét, vagy-
is altruista értékek vezérlik 6ket, nagyobb eséllyel
valasztanak zo6ld termékeket. Ezzel szemben azok,
akik inkabb gazdasagi vagy gyakorlati szempon-
tok alapjan dontenek, kevésbé hajlanak a fenntart-
hato megoldasok felé. Azok a fogyasztok, akiknek
dontéseit kornyezetvédelmi értékek motivaljak,
jellemzden erésebb szandékot mutatnak a fenntart-
haté fogyasztasra valo torekvés irant (Ming Tan et
al. 2022). Ezek az értékek akar felil is irhatjak az
egyéni identitasbol vagy esztétikai preferenciakbol
fakad6 szempontokat (Domingos et al. 2022). A
kornyezeti motivacio jelentds, hiszen megmutatja,
mennyire tartjak fontosnak az emberek a természet
védelmét. Emellett sokan ugy gondoljak, hogy a
z6ld termékek egészségesebbek, jobb mindségiiek,
¢és tobb elonyt nyujtanak, mely tovabb noveli a va-
sarlasi hajlandosagot (Gomes et al. 2023). A zold
termékeket sokszor azért valasztjak a fogyasztok,
mert kornyezettudatosak, de a sajat egészségik is
fontos motivalo tényez6 lehet. A tarsadalmi moti-
vacio pedig azt jelenti, hogy a csalad, baratok vagy
a tarsadalmi elvarasok hatassal lehetnek arra, ki
milyen termékeket valaszt. Ezek a dontések gyak-
ran tiikkrozik a fenntarthatosag iranti érdeklédést is
(Floriano & Matos 2022). A belsé motivacio akkor
jelenik meg, ha valaki 6nmagaért cselekszik, mig
a kiilsd motivaciot valamilyen jutalom valtja ki. A
személyes motivaciok fontos szerepet jatszanak ab-
ban, hogy az egyén mennyire hajlandé kérnyezetba-
rat termékeket vasarolni és hasznalni. A személyes
értékek és a fenntarthato fogyasztasi mintazatok 9sz-
szhangja Osszetett kolcsonhatas eredménye, amely
mélyen gyokerezik az egyéni meggy6zodésekben
és kognitiv folyamatokban (Domingos et al. 2022).
Az értékek alapvetd iranyado elvként miikodnek,
amelyek meghatarozzak az egyén fenntarthatosag-
hoz val6 hozzaallasat, és ezen keresztiil kozvetetten
befolyasoljak a fogyasztoi magatartast is (Francis &
Sarangi 2022). Az értékek ereje kulcsszerepet jatsz-
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hat az attitlidok és a fenntarthato fogyasztas kozotti
kapcsolat alakitasaban, kiilondsen az olyan belsé
motivacios értékek esetében, amelyek az egyéni
moralis szemléletet tiikkrozik (Sharma & Jha 2017).
Mindazonaltal a fogyasztok attitiidjei és tényleges
viselkedése gyakran ellentmondasban all egymas-
sal, még akkor is, ha a fenntarthatosaggal kapcso-
latos tudatossag novekszik (Jeong & Ko 2021).
Mindezek fényében elengedhetetlen a fenntarthato
fogyasztast befolyasold pszichologiai, motivacios
tényezok elemzése (Kotahwala 2020). A kutatas ke-
retrendszerét a tarsadalmi, 6kologiai és dnazonos-
sag motivacioja alkotja.

A tarsadalmi motivacio azt vizsgalja, hogy mi-
lyen mértékben befolyasoljak az egyéni fogyasztoi
dontéseket a tarsadalmi kornyezetbdl fakado ténye-
z6k, mint példaul a tarsas normak, a kulturalis ér-
tékek, valamint a kozosséghez valo tartozas iranti
vagy (Yang et al. 2022; Bengtsson et al. 2018). A
proszocialis értékek hajtoeroként jelennek meg, kii-
16nodsen akkor, ha a fogyasztok kollektiv kezdemé-
nyezésekhez csatlakoznak, ezzel is erésitve tarsa-
dalmi kotddésiiket (Garcia-Mira et al. 2023; Pepper
et al. 2009). A tarsadalmi motivacio Osszefligg a
pszichologiai sziikségletek kielégitésével is, példaul
az autonomia és kontroll iranti igénnyel — mindezt
ugy, hogy az egyén kozben csoporthoz tartozonak
érezhesse magat (Garcia-Mira et al. 2023). Emellett
a pozitiv tarsadalmi megitélés iranti vagy szintén
erésitheti a fenntarthato szokasokat, foként az exp-
licit fogyasztasi helyzetekben (Dittrich & Soyer
2021; Bengtsson et al. 2018).

Az dkologiai motivacio a kornyezettudatos fo-
gyasztoi magatartas egyik alapvetd hajtoereje, amely
a kornyezet védelme iranti belso elkotelezédésen és
a karos kornyezeti hatasok csokkentésére iranyulo
személyes torekvésen alapul. Kozéppontjaban az
okologiai aggodalom all, vagyis a természeti eré-
forrasok kimeriilése, a szennyezés vagy a klimaval-
tozas iranti érzékenység, amely kornyezetbarat ter-
mékek és viselkedésformak elényben részesitésére
0sztondz (Ghali-Zinoubi 2022). Szorosan kapcsolo-
dik hozza az altruizmus, amely soran a fogyasztok
nem személyes elényok, hanem a tarsadalom és a
bolygo joléte érdekében cselekszenek (Kalyar et al.
2024). Fontos szerepet jatszik tovabba a sajat haté-
konysagba vetett hit, mely szerint az emberek na-
gyobb valoszintiséggel viselkednek kornyezettuda-
tosan, ha 0igy érzik, dontéseik valodi hatassal birnak
(Vaithianathan & Taufique 2018). A magas szintii
okologiai motivacid gyakran tilmutat a vasarlason,
¢és aktivizmus vagy tarsadalmi szerepvallalas forma-
jaban is megnyilvanul. Az ilyen fogyasztok jobban
informaltak és kevésbé szkeptikusak a z6ld marke-
tinggel szemben (Lee & Haley 2022).
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Az Onazonossag megerésddése a kornyezettu-
datos fogyasztoi magatartasban azt jelenti, hogy az
egyeének ugy érzik: képesek, jogosultak és felha-
talmazottak arra, hogy olyan dontéseket hozzanak,
amelyek hatassal vannak a kornyezetre. Ez a bels6
meger6sodés kulcsszerepet jatszik abban, hogy a
személyes értékek és normak tényleges cselekvéssé
formalodjanak. Azok, akik bels6 kontrollt éreznek
sajat dontéseik felett, nagyobb eséllyel lépnek a
fenntarthato viselkedés utjara, mig a tehetetlen-
ség érzése akar a legerdsebb kornyezeti értékeket
is passzivitasba fordithatja (D’souza et al. 2018;
Nam 2020). Az informaciohoz jutas és a kornyeze-
ti nevelés szintén meghatarozo szerepet jatszanak,
hiszen novelik az egyének felkésziiltségét, dontési
autonomiajat és kornyezettudatos hajlandosagat.
Az Onazonossag meger6sodése a kornyezettuda-
tossag egyik kulcstényezdje: ez az a pszichologiai
és viselkedési keret, amelyben a kdrnyezeti értékek
cselekvéssé formalodnak, és amelyet az oktatas, az
informacio és a sikeres tapasztalatok tovabb erdsite-
nek (Iovino et al. 2020).

A hazai szakirodalom is alatamasztja, hogy a
kornyezettudatos és felelés fogyasztas nem homo-
gén jelenség, hanem tobbdimenzios, értékorientalt
magatartasforma. Vagasi (2000) a fenntarthatd fo-
gyasztas fogalmat a fogyasztasi ciklus kiilonbozo
szakaszaihoz kapcsolodo kornyezeti hatasokkal 6sz-
szefliggésben targyalja, és ramutat, hogy a kornye-
zettudatos magatartas szorosan kapcsolodik a tar-
sadalmi feleldsségli marketinghez és a fogyasztok
értékrendjéhez. Nagypal és Gorog (2015) empirikus
vizsgalata egyetemi hallgatok korében azt mutatja,
hogy a fogyasztok jellemzden kdrnyezettudatosnak
tartjak magukat, ugyanakkor a gyakorlatban elso-
sorban azokat a felelés fogyasztasi formakat va-
lasztjak, amelyek konnyen, tobbleteréfeszités vagy
jelentds anyagi aldozat nélkiil megvalosithatok.
Ezzel alatamasztjak, hogy a feleldsségvallalas mo-
gott gyakran praktikus, koltség- és kényelemalapu
megfontolasok is allnak. Jakopanecz és szerzétarsai
(2023) a kornyezettudatos fogyasztas ,,tomegessé
valasanak” kérdését vizsgaltak, és Osszehasonli-
to kutatasuk alapjan arra a kovetkeztetésre jutnak,
hogy a fenntarthatobb ¢letmod elemei — példaul a
szelektiv hulladékgytijtés, az Gjrahasznositas vagy
a kornyezethatékony termékek fogyasztasa — egyre
inkabb elterjednek, ugyanakkor a viselkedés széle-
sebb korti elterjedését tovabbra is id6-, er6forras- és
kényelmi korlatok befolyasoljak. Ezek az eredmé-
nyek jol illeszkednek ahhoz a megkdzelitéshez,
amely a fenntarthato fogyasztast tobb, egymassal
6sszefonodd motivacios dimenzidé metszetében ér-
telmezi.
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ANYAG ES MODSZER
MATERIAL AND METHOD

A tanulmanyban vizsgalt témakor egy komplex ku-
tatas részét képezi. A kutatas kvantitativ kérddives
modszerrel zajlott, orszagos szintli mintavétellel,
holabda-modszer alkalmazasaval. Az adatfelvétel
soran Osszesen 2224 f6 kertiilt bevonasra. A kérdo-
iv 0sszesen 74 kérdést tartalmazott, ebbdl 65 tétel
otfokozata Likert-skalan keriilt mérésre, hét zart
kérdés demografiai jellemzok feltérképezésére szol-
galt, mig tovabbi két nyitott kérdés a valaszadok
személyes véleményének kvalitativ megértését cé-
lozta. A kérdéiv skalan meért kérdései Osszesen hat
6 kérdéscsoportba sorolhatok: tarsadalmilag felelds
magatartds (SCCB), kornyezetileg felelos magatar-
tas (ECCB), kornyezeti intelligencia (EI), percepcio
és ideologia (PI), viselkedésmotivacio (MB). Jelen
tanulmanyban a viselkedésmotivacié kérdéscsoport
vizsgalatara keriilt sor. Az otfokozatu Likert-skala
az 1 = ,egyaltalan nem értek egyet” és az 5 =, teljes
mértékben egyetértek” kozotti valaszlehetdségeket
alkalmazta. Az elemzés soran az egyes allitdsokhoz
tartozo atlagértékek alapjan tortént az eredmények
értelmezése. A 3,00 vagy az alatti atlag negativ atti-
tidot jelez, a 3,01-3,49 kozotti értékek ambivalens,
inkabb elutasité tendenciara utalnak. A 3,50-4,49
kozotti tartomany mérsékelt egyetértést jelez, mig
a 4,50-5,00 kozotti atlagok erés egyetértésként
értelmezhetd. Az elemzés késobbi szakaszdban
a fogyasztéi csoportok kirajzolodasa céljabol és
motivaciés mintazatok feltarasa érdekében a visel-
kedésmotivacio (MB) kérdéscsoport alapjan nem
hierarchikus klaszterelemzés keriilt alkalmazésra.
A kutatasban alkalmazott MB mérdeszkoz sajat
fejlesztésti skalan alapult, amelynek tételei korabbi
kornyezettudatossaggal, tarsadalmi motivacioval és
személyes értékekkel foglalkozd elméleti modellek-
bol szarmazo fogalmi keretre épiiltek. A skala 1étre-
hozésa soran a relevans szakirodalom alapjan harom
motivaciés dimenzié keriilt kialakitdsra. A skala
belsé megbizhatosagat Cronbach-alpha mutatdval
vizsgaltuk. A klaszterképzés alapjat a viselkedésmo-
tivaciohoz tartozé harom aggregalt dimenzié képez-
te: az Okologiai tényezé (EF), a tarsadalmi ténye-
z6 (HF), valamint az 6nazonossag (EPW) mentén
szamitott atlagértékek. Minden véalaszadohoz harom
szamitott valtozo tartozott, amelyek a klaszterelem-
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z¢és bemeneti adatait szolgaltattak. El6szor harom,
majd négyklaszteres csoportositas keriilt kiproba-
lasra. A klaszterelemzés soran tobb klaszterszam is
tesztelésre kertilt, és a harom-, illetve négyklaszteres
megoldasok Osszehasonlitasa alapjan a négyklasz-
teres struktra bizonyult a leginkabb értelmezhe-
tének. A dontést elsésorban a klaszterkdzéppontok
kozotti tavolsagok, a motivacios dimenziok mentén
kirajzolodé eltérések és a csoportprofilok konzisz-
tenciaja tamogatta. Az alkalmazott k-means eljaras
tobb kiilonboz6é kezdéponttal is lefuttatasra keriilt,
amely stabil és reprodukalhato klaszterszerkezetet
eredményezett, jelezve a megoldas robusztussagat.
A Kklaszterek elkiiloniiltségét varianciaanalizis is
alatamasztotta, mely szerint mindharom dimenzio6
esetében szignifikans kiilonbségek mutatkoztak a
csoportok kozott (p < 0,001). Ezek az eredmények
igazoljak, hogy a kialakitott klaszterstruktura sta-
tisztikailag megalapozott, értelmezheté és alkalmas
a fogyasztoi motivacioés mintazatok leirasara.

EREDMENYEK
RESULTS

Jelen tanulmanyban az elemzések alapjaul szolga-
16 harom kérdéscsoport eltérd tipusii motivacios
tényezoket ragadott meg. Az EF (Environmental
factor) kérdéscsoport az dkologiai értékorientaciot
vizsgalta, vagyis azt, hogy a véalaszadok mennyi-
re érzik fontosnak a kornyezeti problémakra adott
valaszokat, a természet védelmét és az ehhez kap-
csolodé attitiidoket. A HF (Human/Social factor)
kérdéscsoport a tarsadalmi és human fokusza ténye-
z6ket térképezte fel, kiilonos tekintettel a kozosségi
normakra, a tarsas kapcsolatok fontossagara és a
jOvé generaciok iranti felelosségérzetre. Az EPW
(Enforcement of personal will) kérdéscsoport az
autoném, belsé motivacids bazisra iranyult, amely
az Onazonossag, az egyéni dontések szabadsaga és a
kornyezeti elkotelezédés személyes meggy6zodés-
bol fakadé aspektusait mérte.

A primer kutatds soran alkalmazott felmérés
nem reprezentativ, viszont Magyarorszag teljes te-
riiletére kiterjedt és korcsoportok széles spektrumat
fedi le. A minta demografiai jellemzdit és a magyar-
orszagi adatokkal torténé Osszehasonlitasat az 1.
tablazat szemlélteti.

2026 / Kiilsnszam 1. EMOK 55

Gyurian Nagy Nikolett: Kérnyezettudatossag harom dimenziéban: tarsadalmi értékek, 6koldgiai
meggy6z6dés és személyes elkdtelez&dés szerepe a fogyasztdi magatartasban
https://doi.org/10.15170/MM.2026.60.KSZ.01.05



Marketing & Menedzsment

The Hungarian Journal of Marketing and M

1. tablazat: A vizsgalt minta (n=2224) relevians demografiai jellemzoi
Table 1: Relevant demographic characteristics of the sample (n=2224)

Kategoria Csoport Gyakorisag | Szazalék (%) KSH adatok
Nem N6 1346 60,5 Magyarorszagon 5,1 millio nd él,
: . , , o/ s .
Ferfi 859 38.6 ami a teljes népesség 52,1%-at teszi
c ki, mig a férfiak ardnya 47,9% (KSH
Nem valaszolt 17 0,8 2020).
Egyéb 2 0,1
Generacio | Alfa generacio 13 0,6 A gyermekek (0—14 évesek) a magyar
s 4 g %-at adjak, a munka-
7 972 437 népesség 14,6%-at adjdk,
genera(:l.o képes koru lakossag (15-64 évesek)
Y generacio 527 23,7 aranya 64,8%, mig az idéskoriak
X generéci6 581 26,1 (65 év felett) 20,6%-ot képviselnek.

Az iddskoruak ardanya fokozatosan
emelkedik, ami az orszag eloregedd
tarsadalmara utal. Az eltartottsagi
Veteranok 11 0,5 ratak ezt a tendenciat tiikrézik. A
gvermekeltartottsagi  rata 22,5%,
mig az iddskoruaké 33,6% (KSH
2024a; KSH 2024b; KSH 2024c).

Baby Boomer 120 5.4
generacio

Egy haz- Egyediil é1 245 11,0 A minta ésszhangban van a 2022-

t,alr"tésbarn 24 16 1679 75,5 es r-tépsza'mla'la's a'dataival, ame]‘ly

élok szama szerint Magyarorszagon az egy haz-
5-716 290 13,0 tartasra juto atlagos létszam 2,37 f&
8 vagy tobb f6 10 0,4 (KSH 2022).

Forras: sajat szerkesztés

A belsé konzisztencia vizsgalatara Cronbach- megbizhato, és alatamasztja, hogy a kérdéiv moti-
alpha mutato6 keriilt alkalmazasra, amelynek értéke vaciods tételei egyiittesen is koherens konstrukciot
0,879 volt. Az érték alapjan a skala magas szinten mérnek (Nunnally & Bernstein 1994).

56 2026 / Kulonszam 1. EMOK
Gyurian Nagy Nikolett: Kérnyezettudatossag harom dimenziéban: tarsadalmi értékek, dkoldgiai meggydzédés
és személyes elkotelez6dés szerepe a fogyasztéi magatartasban
https://doi.org/10.15170/MM.2026.60.KSZ.01.05



Marketing & Menedzsment

2. tablazat: A vizsgalt valtozok sajatossagai
Table 2: Characteristics of the examined variables

The Hungarian Journal of Marketing and Management

Kéd Allitas Atlag | Median | Médusz | Széras

MB EF1 Allatbarat vagyok, ezért csokkentem az allati | 3,21 3,00 3,00 1,27
eredetii termékek fogyasztasat.

MB_EF2 Aggodom a természeti eréforrasok pazarlasa | 4,07 4,00 5,00 1,05
miatt.

MB_EF3 Szeretnék fellépni a természeti eréforrasokat ki- | 3,43 4,00 3,00 1,22
zsdkmanyol6 vallalatokkal szemben.

MB_HF1 Egészséges életvitelt folytatok, vagy szeretnék | 3,82 4,00 4,00 1,05
folytatni.

MB_HF2 Elheté jovét szeretnék teremteni a jové generé- | 4,26 5,00 5,00 0,97
cidinak.

MB_HF3 Fontosnak tartom a békés kapcsolatot embertar- | 4,27 5,00 5,00 1,00
saimmal.

MB_HF4 Szeretnék fellépni az embertarsaimat kizsakma- | 3,52 4,00 4,00 1,21
nyolo vallalatokkal szemben.

MB_HF5 A kozvetlen kornyezetem életvitele hatassal van | 3,79 4,00 4,00 1,11
ram.

MB_HF6 Szeretnék kornyezettudatos lenni, de tal draga | 3,52 4,00 4,00 1,17
lenne szamomra ez az életmod.

MB_HF7 Csaladom/ismerdseim felel6s cselekedetei 6sz- | 3,61 4,00 4,00 1,13
tondznek hasonlo cselekvésre.

MB_EPWI1 | Akkor is kiallnék az életvitelem mellett, ha ezt | 3,89 4,00 4,00 1,03
kozvetlen kornyezetem (csalad, baratok) nem
tamogatna.

MB_EPW2 | Akkor is kiallnék az életvitelem mellett, ha ez | 3,86 4,00 4,00 1,05
nem egyezne a tarsadalmi elvarasokkal.

MB_EPW3 | Elégedett vagyok az anyagi helyzetemmel. 3,22 3,00 3,00 1,19

MB_EPW4 | Kornyezettudatossagra 6sztonz6 nevelésben ré- | 3,36 3,00 4,00 1,21
szestiltem.

MB_EPWS | Egészségem megovasa érdekében viselkedem | 3,61 4,00 4,00 1,05
kornyezettudatosan.

MB_EPW6 | A manak élek, nem foglalkozom a jovével. 2,36 2,00 1,00 1,24

Forras: sajat szerkesztés

A 2. tablazat szemlélteti a vizsgalt valtozok sajatos-
sagait. Az Okologiai értékalapu motivaciok koziil
kiemelkedik az aggodalom a természeti eréforrasok
pazarlasa miatt (atlag: 4,07), amely a minta legma-
gasabb értékei kozé tartozik, és egyértelmiien mutat-
ja az 0kologiai tudatossag jelenlétét. Ezzel szemben
az allatbarat életmodhoz kotédo viselkedés (atlag:
3,21) joval alacsonyabb értéket mutat, ami ambi-
valens hozzaallast jelez a hiisfogyasztas csokkenté-
séhez. A kornyezeti kizsakmanyolas elleni fellépési
hajlandosag is csak mérsékelten jelenik meg (atlag:
3,43), ami arra enged kovetkeztetni, hogy az aktiv
tarsadalmi szerepvallalas kevésbé jellemz6 a valasz-

adok korében. A tarsadalmi tényezOk értelmében, a
jOv6 generaciokért érzett felelosség (atlag: 4,26) és
az emberi kapcsolatok fontossaga (atlag: 4,27) do-
minansan jelenik meg a valaszadok attitlidjeiben,
amibdl arra kovetkeztethetiink, hogy a kornyezettu-
datos magatartas mogott erés tarsadalmi—etikai érté-
kek jelennek meg. Az anyagi korlatokra valo hivat-
kozas (,,tal draga szamomra ez az életmod”) 3,52-es
atlagot képvisel, tehat a gazdasagi tényezok valos
akadalyt jelenthetnek az elkotelezddésben. Az 6na-
zonos viselkedéshez kapcsolodo allitasok (pl. ,,ak-
kor is kiallnék az életvitelem mellett...”) 3,86-3,89
kozotti értéket mutatnak, ami szintén inkabb pozitiv
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hozzaallasra utal. A kérnyezettudatossagra 6sztonzd
nevelés (atlag: 3,36) és az anyagi elégedettség (at-
lag: 3,22) kevésbé jelennek meg motivald tényezo-
ként. A valaszadok tobbsége elutasitja a hedonista,
jovoorientaltsag nélkiili életvitelt (,,a manak élek...”,
atlag: 2,36), amely szintén a fenntarthat6é gondolko-
das térnyerését erdsiti.

A vizsgalt allitasokra adott valaszok szorasér-
tékei 0,97 és 1,27 kozott talalhatok, ami mérsé-
kelt, de bizonyos szinten valtozatossagot is jelez
a valaszadok kozott. A legalacsonyabb szoras a
j6vO generaciokért érzett felelésséget és az emberi
kapcsolatok fontossagat kifejezo allitasokhoz kap-
csolodik. Tarsadalmi kérdésekben a valaszadok ko-
z06tt viszonylag erés konszenzus tapasztalhato, ami
alatamasztja, hogy a tarsadalmi-erkdlesi értékek
jelentdsek a mintaban. Ezzel szemben a viszony-
lag magasabb szorasu tételek, mint példaul az allati

eredetii termékek fogyasztasanak csokkentése vagy
az ¢életmodbeli koltségérzékenység arra engednek
kovetkeztetni, hogy a hozzaallas sokkal inkabb sze-
mélyes értékrendtdl, élethelyzettdl vagy attitiidtl
fiigg. A mintaban a hedonisztikus szemlélet megité-
lésének erésen polarizalt jellegére figyelhetiink fel
a mintaban.

Az egyes motivacios allitasokra vonatkozo atla-
gok, medianok, moduszok és szorasértékek fontos
tampontot nyujtanak a viselkedés hatterében fellel-
hetd attitiidok és értékorientaciok azonositasahoz.
Ugyanakkor egyéni allitasok mentén rajzoljak meg
a valaszadok véleményének eloszlasat. Erdekes fel-
vetés lehet, hogy léteznek-e egymastol eltérd, jol
koriilirhaté fogyasztoi csoportok, amelyek kiilonbo-
76 belsd motivacids mintazatok mentén kozelitenek
a fenntarthatésaghoz. E felvetés vizsgalata céljabol
klaszteranalizis alkalmazasara kertilt sor.

1. abra: Klaszterek
Figure 1: Clusters

+ Klaszter 1: Elkotelezettek

s=emmK laszter 3: Passzivak

« Klaszter 2: Kozosségvezéreltek
= Klaszter 4: Mérsékeltek

MB_EF atlag

ot

MB _EPW itlag

Forras: sajat szerkesztés

Az 1. dbra szemlélteti a klaszterelemzés eredmeé-
nyeképp azonositott négy fogyasztoi csoportot. Az
elemzéshez a harom dimenzié (6kologiai — EF, tar-
sadalmi — HF, 6nazonos motivacio — EPW) atlagér-
tékei szolgaltak bemeneti valtozoként. A k-means
eljarassal végzett klaszterezés soran a négyklasz-
teres megoldas bizonyult a leginkabb értelmezhetd-
nek, figyelembe véve az értékbeli kiilonbségeket, a
csoportok aranyat és az eredmények eloszlasat.

A klaszterek megnevezései a f6 motivacios jel-
lemzdik alapjan kertiltek kialakitasra.

Az elsé klaszterbe (Elkotelezettek; n 723)
azok a valaszadok tartoznak, akik minden dimenzi-
oban magas értéket mutatnak (EF: 4,50; HF: 4,45;
EPW: 4,00), azaz elkételezetten, komplex modon
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MB _HF atlag

motivalt kornyezettudatos fogyasztok. Esetiikben az
okologiai elkotelezodés mellett a tarsadalmi értékek
és a személyes elkotelezettség is meghatarozo sze-
repet jatszik.

A masodik klaszter (Kozosségvezéreltek; n
581) tagjai kozepes erésségli motivacioval ren-
delkeznek (EF: 2,70; HF: 3,30; EPW: 3,07), ahol
leginkabb a tarsadalmi dimenzi6 domindl. Ez az
eredmény felvetheti, hogy a kdrnyezettudatos ma-
gatartas nem kizarolag belsé meggy6zodésbdl vagy
6kologiai szempontokbdl alakul ki, hanem sokkal
inkabb a masokhoz vald kapcsolodas, tarsas mintak
kovetése vagy erkolesi kotelességérzet alapjan jele-
nik meg. Bar az atlagértékek nem magasak, irany-
adoként is tekinthetiink rajuk.

Gyurian Nagy Nikolett: Kérnyezettudatossag harom dimenziéban: tarsadalmi értékek, dkoldgiai meggydzédés
és személyes elkotelez6dés szerepe a fogyasztéi magatartasban
https://doi.org/10.15170/MM.2026.60.KSZ.01.05



Marketing & Menedzsment

A harmadik klaszter (Passzivak; n = 144) tagjai
a legalacsonyabb értékeket képviselé csoport (EF:
1,71; HF: 2,10; EPW: 2,17), amelyet leginkabb kor-
nyezeti apatia vagy kozony jellemez. Ezek a valasz-
adok sem okologiai, sem tarsadalmi, sem autonom
motivacio alapjan nem kételezédnek el a kdrnyezet-
tudatos viselkedés mellett, és az értékeik, attitiidjeik
alapjan passziv, inaktiv magatartas jellemzé rajuk.

A negyedik klaszter (Mérsékeltek; n = 776) tag-
jai kozepes iranyba mutatd értékeket képviselnek
(EF: 3,70; HF: 3,96; EPW: 3,27), amely alapjan
mértéktartd, de pozitiv kornyezeti attitlid jellemzi.
Esetiikben a tarsadalmi dimenzi6 a legerdteljesebb,
de az okolégiai dimenzio is erds. Valosziniisithetd,
hogy alapvetden kedvezd iranyultsagu csoport.

The Hungarian Journal of Marketing and Management

A négy klaszter kozotti kiilonbségeket vari-
anciaanalizis is alatamasztja, melyet a 3. tablazat
szemléltet. Mindharom dimenzioban szignifikans
eltérések mutatkoztak (EF: F = 2719,01; HF: F =
1734,20; EPW: F = 749,74; mindegyik esetében a
szignifikancia p < 0,001). Az F értékek alapjan el-
mondhato, hogy a klaszterképzés soran kialakitott
csoportok kiilonboznek a vizsgalt dimenziok men-
tén, és megalapozzak a tovabbi tartalmi interpretaci-
ot. A klaszterkdzéppontok kozotti tavolsagok alap-
jan elmondhato, hogy a legerételjesebb kiilonbség
az elsd (Elkotelezettek) és a harmadik (Passzivak)
klaszter kozott figyelheté meg, mig a masodik
(Kozosségvezéreltek) és a negyedik (Mérsékeltek)
klaszter kozott arnyaltabb, de relevans eltérés érzé-
kelhetd.

3. tablazat: ANOVA tablazat

Table 3: ANOVA table
Klaszter Hiba F Sig.
Mean Square df Mean Square df
MB_EF atlag 528,225 3 0,194 2220 | 2719,01 | 0,000
MB_HF _atlag 293,383 3 0,169 2220 | 1734,20 | 0,000
MB_EPW atlag | 182,741 3 0,244 2220 | 749,74 | 0,000

Forras: sajat szerkesztés

A klaszterelemzés eredményei harom motivaci-
0s dimenzi6é mentén jol koriilirhatd fogyasztoi cso-
portokat kiilonitettek el, melyek viselkedésbeli és
attitlidbeli kiillonbségei strukturalt rendszert képez-
nek. A négy klaszter alapjan megallapithato, hogy a
valaszadok korében a tarsadalmi motivacios dimen-
zi6 bizonyult a leginkabb meghatarozonak, hiszen
a kozepesen vagy mérsékelten motivalt csoportok
esetében is ez a tényez6 érte el a legmagasabb at-
lagértéket. A kornyezettudatossag hatterében legy-
gyakrabban nem kizardlag 6kologiai meggy6zodés,
hanem erkolcsi, szocialis és kozosségi alapu értékek
is fellelhetok, mint példaul a jové generaciokért ér-
zett feleldsség vagy a tarsas kapcsolatok szerepe. Az
Okologiai értékek ugyan tobb klaszterben is megje-
lennek, de a tarsadalmihoz képest kisebb sullyal,
kiilonosen a mérsékelten vagy gyengén elkotelezett
valaszadok korében. Az 6nazonos motivacids té-
nyezok szintén kevésbé erételjesek, ami arra enged
kovetkeztetni, hogy a kornyezettudatos magatartas
gyakran kiilsé hatasokhoz, normakhoz és elvara-
sokhoz igazodik. Mindezek alapjan az eredmények
hozzajarulnak ahhoz, hogy a kornyezettudatos fo-
gyasztoi magatartas, vagy komplexebben, a fenn-
tarthato fogyasztoi magatartds ne homogén, egydi-
menzios jelenségként keriiljon értelmezésre, hanem
Osszetett értékrenddel, kiilonb6zé intenzitdssal és
attitlidstruktraval rendelkez6 csoportok mentén.

A KUTATAS KORLATAI
LIMITATIONS OF THE
RESEARCH

A kutatas korlatai kozott elsdként megemlitendo,
hogy az adatfelvétel holabda-mintavétellel, nem
valészinliségi eljarassal zajlott, igy a minta nem te-
kinthet6 reprezentativnak a teljes magyar fogyasztoi
populaciora nézve. Emiatt az eredmények inkabb
iranymutaté jelleggel értelmezhetdk, és nem altala-
nosithatok minden tarsadalmi csoportra. A fiatalabb
és a n6i valaszadok aranyanak esetleges feliilrep-
rezentaltsaga torzithatta a motivacids mintazatok
megjelenését, ami befolyasolhatja a klaszterek ko-
zotti kiilonbségek erdsségét is. Az onbevallason ala-
puld mérési modszer magaban hordozza a szocialis
elvarasoknak valo megfelelésb6l fakado torzitas le-
hetdségét, kiilonosen olyan kérdések esetében, ame-
lyek moralis vagy erkdlesi dimenziokat érintenek.
Emellett a kérdéivben nem szerepld, de potenciali-
san relevans tényezok — példaul a jovedelmi helyzet,
a teleptiléstipus, a kulturalis orientaci6 vagy a kor-
nyezeti ismeretek — bevonasa tovabb gazdagithatta
volna az eredményeket.
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org/10.3390/su10082758
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A tanulmany célja a kornyezettudatos fogyasztoi
magatartdas mogott észlelheté motivacios tényezok
feltérképezése volt, kiilonds tekintettel az 6kolo-
giai, tarsadalmi és személyes értékek szerepére. A
kvantitativ kérdéives kutatas sordn a harom motiva-
ci6s dimenzidé mentén klaszterelemzésre keriilt sor,
amely négy, jol elkiilonithet fogyasztoi csoportot
azonositott. Az eredmények alapjan megallapitha-
to, hogy a tarsadalmi motivacio a legdominansabb
tényez6, amely még a mérsékelten elkotelezett
csoportok esetében is jelentds értéket képvisel.
Eredményeink alapjan arra kovetkeztethetiink, hogy
a kornyezettudatossdg nem kizardlag individualis
meggy6z6désen alapul, hanem jelentds mértékben
kotédik tarsadalmi normakhoz, erkélesi értékekhez
és kozosségi elvarasokhoz. Az dkologiai dimenzio
a leginkabb elkdtelezett csoportban meghatarozo.
A t6bbi klaszter esetében hattérbe szorul, ami arra
enged kovetkeztetni, hogy a természeti kornyezet
védelme nem minden esetben elsédleges motivacio.
Az dnazonossaghoz kapcsolodo, belsé meggy6zo-
désen alapuld motivaciok a legkevésbé hangsu-
lyosak, kiilondsen a gyengén motivalt €s passziv
csoportban. Ebbél kovetkezik, hogy a fenntarthato
fogyasztoi magatartas eldmozditasa szempontjabol
a tarsadalmi hatasok kulcsszerepet jatszhatnak. A
kutatés legfobb értéke abban rejlik, hogy a fenntart-
hato fogyasztast nem statikus, homogén jelenség-
ként kezeli, hanem olyan értékorientalt, differencialt
viselkedési mintazatként, amely kiilonbozd attitiid-
strukturak és dimenziok mentén értelmezheto.
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Environmental Awareness in Three Dimensions: the Role of Social Values,
Ecological Beliefs, and Personal Commitment in Consumer Behavior

THE AIM OF THE PAPER

Uncovering the internal motivations behind sustainable consumption is essential for a deeper
understanding of environmentally conscious behavior and for laying the foundations of targeted
awareness-raising interventions. The aim of this study is to examine the extent to which pro-
environmental behavior is influenced by ecological values, social convictions, and self-identical
personal motivations.

METHODOLOGY

The research is based on a quantitative survey (n = 2224), in which motivations were operationalized
along three dimensions: ecological commitment (EF), social-human factors (HF), and action intention
based on personal conviction (EPW). Data processing involved cluster analysis, analysis of variance
(ANOVA), and correlation tests to explore the relationships among the attitude dimensions. The
clustering procedure identified four clearly distinguishable groups, each characterized by different
value preferences and sustainability-related attitudes.

MOST IMPORTANT RESULTS

The most prominent influencing factor was social motivation, particularly responsibility for future
generations and the value of human relationships. While self-identical and ecological motivations
were also present, their impact proved to be more moderate. The identified clusters demonstrated
different levels of openness and value orientation toward sustainable behavior. The four clusters
clearly differed in terms of attitude intensity and value orientation: for instance, one group displayed
high social sensitivity and strong environmental commitment, whereas other groups showed more
passive or even contradictory attitudes.

RECOMMENDATIONS

In encouraging pro-environmental consumer behavior, it is advisable to emphasize social
relationships and community responsibility. Communication campaigns that build on personal
values, role models, and interpersonal influences are likely to induce more effective behavioral
change than those relying solely on ecological messages. When designing sustainability-oriented
policy programs and educational strategies, it should also be taken into account that social
motivations influence young consumers’ attitudes more strongly than ecological or individualized
arguments. Therefore, public policy instruments should incorporate community- and generation-
centered narratives.

Keywords: values, sustainability, environmental awareness, motivation
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Ember vagy gép? MI-generalt és ember dltal alkotott
kampanyképek értékelése és valasztasi mintazatai

Kovacs Stefan, Veres Istvan, Biré-Szigeti Szilvia
Budapesti Mszaki és Gazdasdgtudomdény Egyetem

https://doi.org/10.15170/MM.2026.60.KSZ.01.06

A TANULMANY CELJA

Tanulmanyunk célja annak feltarasa, hogy a vizsgalt mintaban milyen értékelési és valasztasi mintazatok
rajzolodnak ki négy kivalasztott vizualis reklamkreativpar esetében, amelyek mindegyike egy ember altal
alkotott kampanyképbdl és egy MI-eszkozzel generalt alternativabol all. A vizsgalat fokusza a kreativpa-
rokra adott fogyasztoi észleléseket tartalmazza a hitelesség, az érthetdség, a kreativitas, a modern vizualis
stilus és az érzelmi intenzitds szempontjabol.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Online kérdéives kutatas keretében 143 valaszadé négy kampanyképpart értékelt. A parok egy a marka-
kommunikacioban korabban megjelent ember altal alkotott kreativbol és egy kutatasi célra létrehozott
Ml-eszkozzel generalt alternativabol alltak. Az MI-variansok nem az eredeti alkotoi brief rekonstrualasat
céloztak, hanem olyan 6sszehasonlito stimulusokként késziiltek, amelyek az adott kampany f6 termékka-
résztvevok kreativpar-valasztast végeztek, nyitott kérdésben roviden indokoltak dontésiiket, majd a krea-
tivokat 1-5-ig terjedé skalan értékeltek kiilonboz6 dimenziok mentén. A kérddiv tartalmazta a sajat digitalis
készségek onértékelését, az MI-eszkozhasznalat gyakorisagat és az MI-hez kapcsolodo altalanos attittidot.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A vizsgalt kreativparok koziil az ember altal alkotott képek kedvezobb értékelést kaptak a hitelesség és az
érthet6ség dimenzidiban, mig az MI-variansok a modernitas ¢és a kreativitas terén mutattak eldnyt. A valasz-
tasi mintazatok a vizsgalt kreativparok kozott eltértek: a karacsonyi kampanyképpar esetében a mintaban
tobben valasztottak az MI-varianst, ami dvatosan arra utal, hogy az tinnepi hangulatot és érzelmi kapcso-
lodast er6sité vizualis elemek a konkrét stimulus esetében kedvezden hathattak az MI-kép megitélésére.
A Kklaszterelemzés harom a mintan beliil értelmezhetd csoportot jeldlt ki (bizonytalan szemlélok, kritikus
felismer6k, tudatos elfogadok); a klaszterek a kreativok megitélését tobb ponton arnyaltak, ugyanakkor
eredményeink tovabbi validaciot igényelnek.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Az eredmények arra utalnak, hogy a vizsgalt kreativparok esetében az MI-eszkozzel generalt vizualis kre-
ativok akkor kaphatnak kedvezobb megitélést, ha a modern, Gjszeri megjelenés mellett a vizualis hibak
minimalizalasa, valamint a hitelesség és az érthetdség erdsitése is érvényesiil. A kampany érzelmi hatasa
kiilondsen azokban a kommunikécids helyzetekben lehet fontos, ahol az érzelmi kapcsolodas (példaul {in-
nepek) €s a vizudlis intenzitas kiemelt szerepet kap. A klaszterelemzés gyakorlati értéke abban ragadhatd
meg, hogy a vizsgalt mintdban eltéré kommunikacios hangsulyok koérvonalazddtak: a bizonytalan szem-
1¢16k esetében a figyelemfelkeltd, de egyértelmiien értelmezhetd vizualis megoldasok lehetnek relevansak,
mig a tudatos elfogadok esetében az MI-hasznalat innovativ, ugyanakkor hiteles és kommunikécids szem-
pontbdl értelmezhetd bemutatasa kaphat nagyobb szerepet.

Kulcsszavak: mesterséges intelligencia, marketingkommunikacié, vizualis reklam, fogyasztoéi attitlid,
klaszterelemzés
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BEVEZETES
INTRODUCTION

Napjainkban egyre nagyobb teret nyer a mestersé-
ges intelligencia (MI) hasznalata a marketingkom-
munikacio teriiletén is. A kiilonféle vizualis reklam-
tartalmak el6allitasa soran az MI képes lehet olyan
kreativ megoldasok generalasara, amelyek verseny-
képességben ¢és hatékonysagban megkozelithetik
vagy akar feliil is mulhatjak az ember altal készitett
anyagokat. Mindazonaltal a tanulmany készitésének
idépontjaig korlatozott szamu empirikus kutatas
foglalkozik azzal, hogy a fogyasztok hogyan viszo-
nyulnak az MI éltal eléallitott vizualis tartalmakhoz
(Sun et al. 2024; Khan et al. 2024; Liu & Zhang
2024; Tevi et al. 2025). Ezek a munkék jellemzden
csak részteriiletekre fokuszalnak, igy tovabbra is in-
dokolt vizsgalni, hogy a fogyasztok mennyire képe-
sek felismerni az MI éltal generalt vizudlis tartalma-
kat, azok milyen érzelmi reakciokat valtanak ki, és
milyen valasztasi és értékelési mintazatok jelennek
meg az MI-generalt és az ember altal készitett krea-
tivok dsszehasonlitdsa soran.

Jelen kutatas célja, hogy 0sszehasonlitsa az em-
ber altal készitett ¢s az Ml-eszkozzel generalt (a
jelen kutatasban alkalmazott promptolasi eljarassal
létrehozott) vizualis reklamkreativok fogyasztoi
megitélését. A vizsgalat fokusza a kreativparokhoz
kapcsolodo onbevallason alapulo értékelésekre ira-
nyul: (1) az Ml-eredet felismerhetéségének és az
ehhez kapcsolodo érzelmi viszonyulasnak a minta-
zataira, (2) a tetszés €és a vizualis megitélés dimen-
zioira (pl. hitelesség, érthetdség, kreativitas, modern
vizualis stilus), valamint (3) az MI-innovaci6 elfo-
gadéasanak szerepére. A tanulmany nem a reklamok
tényleges viselkedési vagy emlékezeti hatasat méri,
hanem a résztvevok észleléseit és értékeléseit, ezért
az eredmények elsésorban a fogyasztoi elfogadas és
megitélés mechanizmusaira vonatkoztathatok.

A kutatas relevanciajat erdsiti az a tény, hogy
az MI marketingben torténd térnyerése egyértelmii
trenddé valt, ezt a folyamatot emeli ki Grewal kuta-
tocsoportja is tanulmanyéaban (Grewal et al. 2024),
ugyanakkor az MI éltal generalt vizualis reklamok
esetében kevés olyan empirikus vizsgalat talalha-
to, amely egyszerre méri az Ml-eredet felismer-
hetdségét, az ehhez tarsuld érzelmi viszonyulast,
és ezek kapcsolatat a kreativ észlelt megitélésével
és preferenciajaval. Ezért kiemelten fontos feltarni
azokat a szempontokat és Osszefliggéseket, amelyek
alapjan a fogyasztok elfogadjak vagy elutasitjak a
mesterséges intelligencia alkalmazasat a marke-
tingkommunikacioban. A tanulmény tartalma egy
olyan kvantitativ, online kérddives felmérés ered-
ményének ismertetése, ahol a fenti témakort vizs-
galjuk. A megkérdezettek kore a Budapesti Miiszaki
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és Gazdasagtudomanyi Egyetem Gazdasag- ¢és
Tarsadalomtudomanyi Kar marketingkommunika-
cio ¢s digitalis technologiak irant érdeklodé mes-
terhallgatoi voltak, illetve a karhoz kotddo, digitalis
technologiak irant érdeklédé fiatal felnéttek voltak.
A mintavétel 6nkéntes alapon valosult meg.

SZAKIRODALMI HATTER
LITERATURE REVIEW

Az MI lehetévé teszi a vallalatok és az ligynoksé-
gek szamara, hogy személyre szabott kreativ tartal-
makat hozzanak létre, sikeresebben célozzak meg
a fogyasztokat, és optimalizaljak kampanyaikat. A
vilag legnagyobb reklamiigynokségei a kampanyok
optimalizalasanal és a fogyasztoi élmény javitasanal
veszik igénybe a segitséget. A generativ MI atalakit-
ja a marketingkommunikdaciot, kutatasunk is erre a
folyamatra fokuszal. A szakirodalom szerint a tech-
nologia kiiléndsen a személyre szabott tartalom 1ét-
rehozasaban, a fogyasztoi interakciok tamogatasa-
ban ¢és a kampanyok optimalizalasaban jatszik egyre
meghatarozobb szerepet (Singhal 2024; Grewal et
al. 2024).

A marketingkutatas gyakorlati MI-
alkalmazasairdl és a valaszadéi élmény/perszonali-
zacid jelentdségérdl Dand és Kovacs (2024) szamol
be. Példaul Camacho ligynokségének munkajaban
a ChatGPT-t kiilonboz6é feladatoknal hasznalja,
példaul kutatasoknal, KPI-metrikak létrehozasanal.
Az MI segit automatizalni az ismétlédé feladato-
kat, javitja az Ugyfélszolgalatot, és id6t szabadit
fel a kreativabb munkékhoz (Camacho 2025). A
WPP az NVIDIA-val egyiittmikodve fejleszt MI-
megoldasokat, amelyek segitenek kreativ tartalma-
kat is létrehozni, az Omnicom Group kampanyainak
teljesitmény-optimalizalasanal és nyomonkdvetésé-
nél hasznal Ml-alapt eszkozoket (Hiken 2023). A
PWC tanulmanya (Rao & Verweij 2017) ¢és Flinders
(2023) szerint az MI szerepe a marketingkommu-
nikdcioban harom kiemelt teriileten jelenik meg:
alkalmazhat6 nagy adatbazisok elemzésére, mivel
képes mintdkat felismerni, ami lehetévé teszi a
célk6zonség pontosabb meghatarozasat és a marke-
tingkampanyok optimalizalasat. Tovabbi lehet6ség
az Ml-asszisztens szerepkorben valo alkalmazasa,
mely a juniorok munkajanak részbeni kivaltasara al-
kalmas, vagy kisebb ligynokségeknél, ahol asszisz-
tensi és kreativ feladatokat is ellatnak a munkatarsak
a kreativ-képességek hatékonyabb kihasznalast te-
szi lehetéveé. Egyes iparagi beszamolok alapjan az
MI alkalmazasa koltség- €s id6hatékonysagi poten-
ciallal jarhat, példaul az ajanlatadasi, tartalom-el-
készitési vagy kreativvariacio-készitési folyamatok
gyorsitasan keresztiil. Ezek az elénydk azonban
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kontextusfiiggok, ¢s empirikus dsszehasonlitd vizs-
galat nélkiil nem tekinthetSk altalanos tigynokségi
piaci szabalynak.

Az MI reklamalkotasban betoltott szerepénél —a
tanulmanyunk fokusza miatt — kiemeljiik, hogy az
MI képes szovegek, képek, tartalmak és videok lét-
rehozasara, tamogatja a vallalatokat és tigynoksége-
ket, hogy ,,intelligens dontéseket” hozzanak azaltal,
hogy komplex forgatokdonyveket (storyboardokat)
elemeznek ¢és igy alkalmasak marketingkampanyok
optimalizalasara ¢és a fogyasztoi élmény fokoza-
sara (Lam 2025; O’Donnel et al. 2025). Az MI a
marketingkommunikacié gyakorlatat egyre inkabb
atalakitja a tervezés, a célzas és a tartalomkészités
szintjén, ugyanakkor a legtobb esetben inkabb a
meglévd folyamatok hatékonysagat noveld eszkoz-
ként, nem pedig a marketingmix teljes Gjradefiniala-
saként értelmezheté. Az Ml-alapu elemzések nagy
adathalmazokban képesek mintazatokat azonosi-
tani és eldrejelzéseket tamogatni, ami a személyre
szabott megszolitast segitheti (Haleem 2022; Oguz
2024). Az MI felgyorsitja az adatfeldolgozast, csok-
kentheti a hibak szamat, és kritikus gondolkodassal
kiegészitve javithatja a dontéshozatal mindségét,
hozzajarulva a felhasznaloi élmény és a fogyasztoi
elégedettség novekedéséhez (Mustak 2021). Az MI
az ligyndkségek munkajaban elsék kozt a szoveg-
irasban jelent meg (Flinders 2023). A mesterséges
intelligencia — egyes kutatok véleménye szerint —
alkalmas lehet arra, hogy a teljes kommunikacios
ipart atalakitsa és elokészitse az ember ¢és a ,,gép”
minden eddiginél magasabb szintii kommunikacios
kapcsolodasat, jobb ¢s kreativabb tartalomkészités,
szOvegiras vagy irdasszisztensi végeredmény létre-
hozasa érdekében. Az olyan eszkozokkel, mint az
OpenAl GPT-3 vagy a Jasper MI alkalmazasaval a
kommunikacios ipar kevesebb idét tolthet reklam-
szovegek megalkotasaval, és tobb id6t fordithat az
ugyfelekkel valo kapcsolattartasra vagy uj, krea-
tivitast igényld szovegiroi feladatokra (Anderson
2023). Az account menedzserek munkajanak felér-
tékelodését emeli ki Grewal és szerzotarsai tanul-
manyukban, tekintettel arra, hogy a generativ MI
felgyorsitja a tartalomgyartast, mikozben noveli a
stratégiai koordinacio és ligyfélmenedzsment je-
lentdségét, és az 1j, eredeti tartalmaknal elenged-
hetetlenné valik a kreativitas (Grewal et al. 2024).
Anderson kiemeli, hogy a GenAl bevezetése utan
a cégeknek tobb emberi szerepre van sziikségiik a
stratégiai dontésekben, tigyfélkapcsolatokban és a
mindségbiztositasban.

A marketingkommunikacioval foglalkozo szak-
emberek kutatasi prioritasai kozé tartoznak az MI
nyelvi lehetdségei. A reklam és nyelvészet 6sszeflig-
géseit részletesen elemzi példaul Goddard (2015),
Hornikx et al. (2020), Janich (2013), valamint
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Kovacs (2023). A markazas ¢és a nyelv kapcsolatat
kiilonosen alaposan elemzi Lerman et al. (2018),
Kastens (2008) vagy Theodoropoulou et al. (2021).
Az Eotvos Lorand Tudomanyegyetem kutatoi az
Ml-alapu szoftverek verbalis intelligenciajaval kap-
csolatban megallapitottak, hogy az alkalmazasok
szoismeretilkben még a doktori fokozattal rendelke-
z6 anyanyelvi beszéloket is maguk mogé utasitjak.
A nagy nyelvi modellek mar , képesek igen ¢élethtien
utanozni az emberi képességeket.” (Kovacs & Klein
2024). A Social Discovery Ventures markaigazgato-
ja szerint az MI azért is jelent meg a reklamiparban,
hogy uj magassagokba emelje az emberi kreati-
vitast. Anderson szerint az MI nem képes atvenni
és megtanulni az emberi kreativitast a reklamke-
szitésnél, az MI soha nem lesz olyan kreativ mint
az ember, az alkotok az igazi zsenik az MI mogott
(Anderson 2023). A reklamszovegek megalkotasa
mellett képek és videok generalasara is alkalmasak
az Ml-eszkozok. A nemzetkézi kutatocsoport 50
termékkategoria 16 milliard hirdetésmegjelenését
vizsgalva azt az eredményt allapitotta meg, hogy
az MI altal generalt képek jobb atkattintasi aranyt
érhetnek el, kiilonosen akkor, ha nem tlinnek ,,MI
altal készitettnek”. A tanulmany kiemeli, hogy bizo-
nyos vizualis elemek, példaul az élénk szinek, az MI
altal készitett tartalomra utalnak, mig az esztétikus
képek ¢és nagyobb arcok inkabb emberi alkotasnak
tiinnek (Exner et al. 2025). Osszességében az MI
j6 eszkoz a reklamiigynokségek kezében nemcsak
szovegek, tartalmak, hanem képek generalasara
is. Kutatasunkban ezt vizsgaltuk. Fontos kiemelni,
hogy az MI marketingcélti hasznalata iizleti etikai
kérdéseket is felvethet, kiilondsen a fogyasztok
személyes adatainak kezelésével kapcsolatban
(Kopalle 2022), valamint ellenérzések is tarsulnak
hozza, kiilondsen a Z generaci6 kérében (Somosi et
al. 2023).

KUTATAS
RESEARCH

A kutatds célja annak feltardsa, hogy a vizsgalt,
nem reprezentativ mintdban a valaszadok miként
értékelik a négy kivalasztott kreativpar ember altal
alkotott kampanyképét és kutatasi célra létrehozott
MIl-eszkozzel generalt alternativajat. Vizsgalatunk
a kreativparokhoz kapcsolddo fogyasztoi észlelések
és attitildok 6sszehasonlitasara fokuszal, kiilonos te-
kintettel az MI-eredet felismerhetdségére, az ehhez
tarsuld érzelmi viszonyulasra, a vizualis megitélés
dimenzidira és az innovacidelfogadas szerepére.
A tovabbiakban a ,,preferencia” kifejezés helyett a
,valasztas”, a ,tetszés” és az ,,értékelés” fogalmait
hasznaljuk. Ennek oka, hogy a kutatas nem stabil,
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kontextustol fiiggetlen fogyasztoi preferenciakat
mér, hanem a bemutatott kreativparokra adott aktu-
alis, stimulushoz kotott valasztasi és értékelési vala-
szokat vizsgalja. A kutatasunkban harom koézponti
kutatasi kérdés megvalaszolasat tiiztiik ki célként:

Milyen, explorativ jelleggel értelmezhetd va-
laszadéi csoportok azonosithatok a vizsgalt mintan
beliil a klaszterelemzésbe bevont valtozok, vagyis
az MI-hez kapcsolodo altalanos attitiidok, az on-
bevallott MI-felismerési képesség és az MI altal
készitett reklamokhoz tarsitott onbevallott érzelmi
reakciok alapjan?

A bemutatott kreativparok esetében melyik vi-
zualis reklamot értékelik kedvezobben a fogyasztok
(MI-eszkozzel generalt — a jelen kutatasban alkal-
mazott promptolasi eljarassal — vs. emberi alkotas),

¢és milyen indokok jelennek meg az elfogadas vagy
elutasitas mogott a nyilt kérdéses valaszok alapjan?

Miben tér el az ember altal készitett és az MI-
vel generalt reklamképek észlelt vizualis megitélése
(harmonikus megjelenés, kreativitas, érthetdség,
hitelesség, modern vizualis stilus) a kiilonb6z6 fo-
gyasztoi klaszterek korében? A kérddivben vizsgal-
tuk a digitalis készségek onértékelését, az Ml-alapt
eszkozok hasznalatanak gyakorisagat, valamint az
MiI-technologiahoz valo altalanos viszonyulast.
Mindezek mellett a valaszadok négy kiilonbo-
z6 markahoz tartoz6 kampanyképpart értékeltek:
Coca-Cola Zero kampany, Coca-Cola karacsonyi
kampany, Fresh Corner kampany és OTP Bank
kampanyat.

1. tablazat: A vizsgalt kampanyképparok
Table 1. Examined pairs of campaign visuals

Coca-Cola Zero Coca-Cola
kampany karacsonyi
Ember altal
alkotott vizualis
tartalom

MI altal generalt
vizualis tartalom

Fresh Corner
kampany

OTP Bank kampany

Forrdas: cocacola.hu, freshcorner.hu, otp.hu és sajat prompt alapjan késziilt MI-anyagok alapjan

Mindegyik képpar esetében egy, markakom-
munikacioban korabban megjelent, ember altal al-
kotott képi anyagot és egy kutatasi célra generalt
MIl-alternativat mutattunk be. Az MlI-variansokat
ChatGPT segitségével hoztuk létre, egységes
promptolasi eljaras alapjan; a promptok a termék-
kategoriara, a 0 vizualis témara, a kompoziciora,
a hangulatra és a stilusra vonatkozo instrukciokat
tartalmaztak. Az eszkoz kivalasztasat az indokol-
ta, hogy alkalmas vizualis reklamjellegii, kutatasi
stimulusként hasznalhat6 képi alternativak 1étreho-
zasara, valamint a promptok alapjan tobb valtozat
gyors generalasara és 0sszehasonlitasara. Nem allit-
juk, hogy az eredeti alkoto6i briefet ismertiik vagy
rekonstrualtuk; a ,.tematika” kifejezés alatt a kuta-
tasban a reklam vizualisan azonosithato f6 témajat,
értjiik. A résztvevok el6szor a kreativparok két ele-
mét hasonlitottak Ossze, és azt jelolték meg, hogy
az adott paron beliil melyik kép nyeri el jobban a
tetszésiiket. Ezt a valasztast nem stabil, kontext-
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ustol fiiggetlen fogyasztoi értékelésként, hanem a
bemutatott kreativparokhoz kotott, aktualis tetszési
reakcioként értelmeztiik. A kérddivben a kreativpa-
rok értékelésekor a valaszadok nem kaptak eldzetes
informaciot arrdl, hogy az egyik kép MlI-eszkozzel
késziilt; az MI-eredetre, felismerésre és attitiidre vo-
natkozo kérdések az értékelés utan szerepeltek.

Ezt kovetden a képeket egyenként is értékel-
ték egy 1-t6l 5-ig terjedd Likert-skalan. A vizualis
szempontok kivalasztasanal az volt a célunk, hogy a
reklamképek fogyasztoi észlelésének olyan, a jelen
kutatas szempontjabol relevans dimenzioit mérjiik,
amelyek a kreativ elsédleges befogadasahoz és elfo-
gadasahoz kapcsolodnak: harmonikus megjelenés,
kreativitas, érthetd abrazolas, hitelesség és modern
vizualis stilus. Ezek a dimenziok nem a reklamok
tényleges hatékonysagat, hanem a résztvevok on-
bevallason alapuld, stimulushoz kotott vizualis
értékelését ragadtak meg. A kérddivben a kreati-
vparok kozotti valasztas megeldzte az egyes képek
dimenzionkénti értékelését, igy a résztvevok eldszor
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Osszbenyomas alapjan dontottek, majd ezt kovetd-
en adtak részletesebb értékelést az egyes vizualis
szempontok mentén.

A kutatasban dsszesen 143 {6 vett részt. A nemek
szerinti megoszlas alapjan a valaszadok 62%-a nd,
mig 38%-a férfi volt. Eletkor szerint a minta elsé-
sorban fiatal felndttekbol allt: a résztvevok 81%-a
a 20-29 éves korosztalyhoz tartozott, 9%-uk 30-39
éves, mig 10% a 40 év feletti korosztalyt képvisel-
te. Iskolai végzettség szerint a valaszadok tobbsége
magasan képzett volt (94% alapszakos diplomas), és
foldrajzilag is koncentralt mintat kaptunk (76% bu-
dapesti lakos). A résztvevok digitalis készségeiket
magasra értékelték (atlag 4,17), ami Osszhangban
all azzal, hogy a minta dontéen urbanizalt, magasan
képzett, fehérgalléros hattérrel jellemezhetd csopor-
tot reprezental. Ennek megfeleléen eredményeink
elsésorban azon fogyasztéi szegmens megitélését
tikkrozik, amely a kulturalis és tanulmanyi hattér,
valamint a digitalis jartassag alapjan varhatdan az
MI-alkalmazasok irant nyitottabb rétegek kozé tar-
tozhat. A foglalkozasi statusz alapjan vizsgalva a
minta heterogénebb képet mutatott: a résztvevok
38%-a teljes munkaidés foglalkoztatottként dol-
gozott, tovabbi 20%-uk részmunkaidoben, mig a
valaszadok 33%-a aktiv hallgat6i statuszban volt
jelen. Kisebb aranyban (2%) haztartasbeliek, illetve
gyermekgondozasi ellatasban részesiilok is képvi-
seltették magukat a mintaban.

A mesterséges intelligencia alapu technologi-
ak hasznalati gyakorisagat vizsgalva a valaszadok
29%-a jelezte, hogy napi rendszerességgel alkalmaz
MI-eszkozoket, mig tovabbi 40%-uk hetente lega-
labb egyszer hasznal ilyen technologiadkat. A minta
18%-a havonta legalabb egyszer hasznalja ezeket az
eszkozoket, 10%-uk mar kiprobalta, de nem hasz-
nalja rendszeresen, és csupan 2% valaszolta azt,
hogy még nem probalta ki az MI-technolégiat.

Az Ml-hez kapcsolodé altalanos attitiidoket
ugyancsak egy 6tfoku skalan vizsgaltuk. Az atlagos
érték 3,59 pont volt, ami arra utal, hogy a vizsga-
latban résztvevé személyek altalanosan pozitiv, de
megfontolt hozzaallast tantsitanak a mesterséges
intelligencia marketingkommunikacioéban valo al-
kalmazasaval kapcsolatban.

Osszességében tehdt a vizsgdlt minta magasan
képzett, digitalisan tajékozott és technologiahaszna-
latban viszonylag aktiv valaszadokbol allt. Ez a min-
taprofil nem teszi lehetévé az eredmények altalano-
sitasat a teljes fogyasztoi populaciora, ugyanakkor
relevans kiindulopontot ad annak feltarasahoz, hogy
egy digitalisan kompetens, az MI-alkalmazasokkal
varhatoan gyakrabban talalkozé célcsoport miként
értékeli a bemutatott MI-eszkozzel generalt és em-
ber altal alkotott vizualis reklamtartalmakat.
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EREDMENYEK
RESULTS

Az eredmények értelmezési kerete: A vizsgalat
online, dnkéntes mintavételen alapult, és a min-
ta Osszetétele (fiatal, urbanizalt, magasan képzett,
digitalisan kompetens résztvevék) miatt az alabbi
eredmények nem tekinthetdk reprezentativnak, és
nem altalanosithatok a teljes felnétt népességre. Az
Eredmények fejezet ezért mintan beliili osszefiig-
géseket és mintazatokat mutat be: azt vizsgaljuk,
hogy a vizsgalt célcsoportban hogyan alakul az
Ml-eredethez kapcsolodo észlelés, értékelés és va-
lasztas a bemutatott kreativparok esetében. A kovet-
keztetéseket ennek megfelelden explorativ jelleggel
fogalmazzuk meg.

Fogyasztoi attitlidtipusok az MI-
alapu reklamokkal kapcsolatban —
Klaszterelemzés eredményei
Consumer attitude types regarding
Al-based advertising — results of cluster

analyses

A kutatas elsé kozponti kérdése azt célozta meg,
hogy a vizsgalt mintan beliil azonositsuk, milyen
attittidalapu csoportosulasok rajzolodnak ki az MI-
alapu reklamokkal kapcsolatos érzelmi viszonyulas,
az Ml-eredet felismerésének onbevallott mintazata,
valamint az MI marketingbeli innovaciés megitélé-
se mentén. Ehhez TwoStep klaszterelemzést alkal-
maztunk (Hudaverdi 2022). amely modszertanilag
kiilonosen alkalmasnak bizonyul abban az esetben,
ha egyszerre kivanunk numerikus és nominalis (ka-
tegorikus) valtozokat is figyelembe venni az elem-
zésben. A TwoStep klaszterelemzés tovabbi eldnye,
hogy automatikusan meghatarozza a klaszterek
optimalis szamat, valamint Predictor Importance
mutatdja segitségével képes hierarchikusan feltarni,
hogy mely valtozok jarulnak hozza legerésebben a
klaszterek elkiiloniilés¢hez. Tekintettel arra, hogy a
kutatasunkban a fogyasztok érzelmi viszonyulasat
¢és attitlidjeit kategoriakban mértiik, valamint sza-
mos valtozonk nem folytonos jellegii, ez a klasz-
terezési modszer volt modszertanilag a leginkabb
indokolt valasztas.

A klaszterelemzés soran négy f6 valtozot von-
tunk be, melyek tiikrozik a reklamokkal kapcsolatos
érzelmi reakciokat, a felismerési képességet, az ész-
lelt reklamhatékonysagra vonatkozé percepciokat,
valamint az MI innovacioelfogadasahoz valo viszo-
nyulast. Az SPSS szoftver altal szamitott Predictor
Importance mutaté alapjan az alabbi fontossagi sor-
rend rajzolodott ki a klaszterek kialakitasakor:
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1. Milyen érzelmi hatast valt ki Onben egy MI al-
tal készitett reklam? (Predictor Importance: 1)

2. Felismeri On, ha egy reklamot MI generalt?
(Predictor Importance: 0,80)

3. Mennyire tartja innovativnak a mesterséges
intelligenciat a marketing tertiletén? (Predictor
Importance: 0,12)

4. On szerint az MI altal készitett reklamok ha-
tékonyabbak lehetnek, mint az ember altal al-
kotott reklamok? (Predictor Importance: 0,07)

A valtozok fontossagi sorrendje jelzi, hogy az
érzelmi reakcio és az MI altal generalt tartalom
felismerésének képessége jatszotta a legnagyobb
szerepet a klaszterek elkiilonitésében, mig a reklam-
hatékonysag és innovacios megitélés ennél kisebb
stllyal szerepelt az elkiilonitésben.

A teljes mintan vizsgalva a valaszadok tobbsége
(62%) ugy vélte, képes felismerni az MI altal gene-
ralt reklamokat. Mindazonaltal jelentds arany (30%)
bizonytalannak mutatkozott e kérdésben, ¢s mind-
Ossze 8% jelezte, hogy nem tudja felismerni ezeket
a reklamokat.

Az észlelt reklamhatékonysag megitélése erds
bizonytalansagot mutatott: a valaszadok 43%-a nem
tudott allast foglalni, 36% szerint nem hatékonyab-
bak az MI-reklamok az ember altal alkotottnal, mig
21% szerint ezek akar emlékezetesebbek is lehet-
nek.

A mesterséges intelligencia marketing teriiletén
valé innovativitasanak megitélése 1-5 skalan atla-
gosan 3,94 volt, ami mérsékelten pozitiv viszonyu-
last tiikroz.

Az érzelmi reakciok tekintetében a legtobb va-
laszado6 (70%) semleges érzelmi hatasrol szamolt be
az Ml-alapu reklamok kapcsan, de szamottevé volt
a negativ érzelmek aranya (25%) is, mig pozitiv ér-
zelmeket csupan a minta 5%-a jelolt meg.

A Kklaszterek minéségét mérd Silhouette-érték (0,4)

kozepes” (fair) besorolast kapott, ami arra utal,

hogy relevans, de nem ¢lesen elkiiloniilé csopor-
tokat tudtunk azonositani. Fontos hangstlyozni,
hogy a generativ MI-vel kapcsolatos fogyasztoi at-
titidok vizsgalata egy gyorsan formalodo, ,.fiatal”
kutatasi teriilet: a fogalmi keretek és a stabil mérési
megoldasok jelenleg is alakulnak, ezért kétségek
meriilhetnek fel, hogy a vizsgalt jelenséget minden
szempontbol optimalisan ragadtuk-e meg. Ebbdl
kovetkezéen a klaszterek nem tekinthetdk idoben
és kontextusok kozott valtozatlan, ,készen adott”
fogyasztoi szegmenseknek, hanem a jelen min-
tan beliil, az alkalmazott valtozok és a bemutatott
kreativstimulusok mellett kirajzolodo, explorativ
attitidmintazatoknak. A klaszterstruktira ezért ér-
zékeny lehet a vizsgalati kontextusra (példaul kam-
panytematikara, kreativminéségre, Ml-eszkozre ¢és
promptolasi eljarasra), valamint idoben is modo-
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sulhat, ahogy a fogyasztoi tapasztalat és tarsadalmi
diskurzus valtozik. Ennek megfelel6en a klaszterek
megerésitése és ,stabilitasuk” tesztelése ismételt
adatfelvételekkel, nagyobb és heterogénebb min-
tan, illetve eltéré kreativok és piacok bevonasaval
indokolt. A klaszterelemzés alapjan harom, a jelen
mintan beliil értelmezhetd fogyasztoi attitiidcsoport
rajzolodott ki:

. Bizonytalan szemlélok (N=46; 32%): e cso-
port tagjai érzelmileg semlegesek (100%), és
jelentds bizonytalansag jellemzi 6ket az MI-
tartalmak felismerésében (78% bizonytalan).
Reklamhatékonysagi  megitélésiik  szintén
bizonytalan (61%), az innovacios potencialt
kozepesen pozitivan értékelik (atlag: 3,85).
Technikailag nyitottak, de nem elkotelezettek.

. Kritikus felismerék (N=43; 30%): magas fel-
ismerési képesség (81%) ¢és thlnyomorészt
negativ érzelmi reakcio (84%) jellemzi ezt a
csoportot. Az Ml-alapu reklamokat nem tart-
jak hatékonyabbnak az ember altal alkototthoz
képest (54% szerint nem hatékonyabb), in-
novacios értékelésiik az atlagnal alacsonyabb
(atlag: 3,58). Technologiailag mérsékelten
nyitott, kritikus, elutasito attitiid jellemzi 6ket.

. Tudatos elfogadok (N=54; 38%): e csoport
tagjai teljes mértékben felismerik az MI altal
generalt reklamokat (100%), érzelmileg sem-
legesek (100%), reklamhatékonysag tekinteté-
ben ovatosak (41% bizonytalan). Az innovaci-
6s potencialt kiemelked6en pozitivan értékelik
(atlag: 4,31). Ez a klaszter tehat jol tajékozott,
technologiailag nyitott, ugyanakkor megfon-
tolt és visszafogott viszonyulast mutat az MI-
hatékonysag kérdésében.

Fontos hangsulyozni, hogy a klaszterek a jelen
mintan beliil értelmezhetd, explorativ tipologiat je-
lentenek, amelynek altalanosithatosaga és stabilita-
sa tovabbi, nagyobb ¢és heterogénebb mintan végzett
validaciot igényel.

Kiemeljiik, hogy a haromtipusu struktura (sem-
leges/kritikus/elfogadd mintazatok) Osszecseng a
magyar lakossag MlI-interjuihoz valo hozzaallasa
alapjan azonositott elzarkozo—semleges—készsé-
ges csoporttal (Dand & Kovacs 2024). A klasz-
terelemzés altal feltart csoportok a jelen mintan
beliil arra utalnak, hogy az MI-alapu reklamokkal
kapcsolatos  attitidmintazatok — &sszefliigghetnek
az érzelmi reakciokkal, az onbevallott felismerési
képességgel és az MI innovacidés potencialjanak
megitélésével. E csoportok megismerése kulcsfon-
tossagu lehet a jovObeni, célzott és szegmentalt MI-
marketingkommunikacios stratégiak hatékonyabb
kidolgozasaban és alkalmazasaban.
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A vizsgalt reklamkreativparok
valasztasi mintazatai és indoklasai
Choice patterns and justifications in the

examined advertising creative pairs
A kutatas masodik kérdése arra iranyult, hogy fel-
tarjuk, a vizsgalt mintaban a résztvevok az egyes
kreativparokon beliil melyik képet valasztjak tet-
szet6sebbnek, valamint milyen szempontokkal és
indoklasokkal magyarazzak a konkrét kreativparok-
ra adott valasztasaikat. A kérdés vizsgalatahoz négy
marka kampanyképparjat hasznaltuk fel, amelyek
lehet6séget adtak arra, hogy eltérd tematikaju kam-
panyok esetén is megvizsgaljuk az MI-vel kapcso-
latos valasztasi és értékelési mintazatok alakulasat.
1. Az elsé vizualis 6sszehasonlitas a Coca-Cola
Zero kampanyhoz kapcsolddott. A valaszadok
feladata az volt, hogy az MI altal generalt és
az ember altal készitett képek koziil valasszak
ki a szamukra vonzobbat. Ebben az esetben a
teljes mintat tekintve az eredeti (ember altal
alkotott) egyértelmii f6lényt élvezett (72% az
eredeti képet, 28% az MI-képet valasztotta).
A klaszterek szerinti bontasbol az is kirajzo-
lodott, hogy az értékelések Osszefliggésben
allnak a klaszterelemzés soran azonositott
fogyasztoi attitlidokkel. A kritikus felismerdk
csoportja — akik negativan viszonyulnak az
MlI-tartalmakhoz — mindéssze 19%-ban va-
lasztottak az MI-képet. A technologiailag nyi-
tottabb, tudatos elfogadok esetében magasabb,
de nem kiemelkedd (39%) volt ez az arany. A
bizonytalan szemlélok inkabb az ember altal
alkotott kreativot valasztotta (24%-uk jeldlte
meg az MI-képet).
A valaszadok altal adott szoveges indoklasok
ramutatnak, hogy az ember altal alkotott kép
valasztasa elsdsorban annak letisztult megjele-
nésével, természetességével és hitelességével
magyarazhato. A résztvevok az ember altal
alkotott képet jellemzben ,kevésbé hivalko-
donak”, ,,valosagosabbnak” vagy ,,ikoniku-
sabbnak” tartottdk. Ezzel szemben az MI altal
generalt képet valasztok az ¢lénkebb szineket,
figyelemfelkeltd fényhatasokat, dinamikus
kompoziciot és a modern vizualis stilust emel-
ték ki pozitivumként, még akkor is, ha tuda-
tosan érzékelték annak mesterséges eredetét.
2. Amasodik képpar esetén (Coca-Cola karacso-
nyi kampany) az MI altal generalt kép javara
fordult a valasztas: a teljes minta 76%-a va-
lasztotta ezt, és csak 24%-uk az ember altal
alkotott verziot.
Klaszterelemzés alapjan a karacsonyi MI-
kép kiilonosen a tudatos elfogadok kozott
volt kiemelkedéen népszerli (85%), de még
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a kritikus felismerdk (65%) és a bizonytalan
szemlélok (76%) is inkabb ezt valasztottak.
Az eredmények ebben a konkrét kreativpar-
ban arra utalnak, hogy az tinnepi hangulatot és
érzelmi kapcsolodast erdsité vizualis elemek
hozzajarulhattak az MI-kép kedvezdbb meg-
itéléséhez; ez azonban nem altalanosithatd
minden érzelmi kampanyhelyzetre.
A valaszadok szoveges indoklasai szerint az
MI altal generalt kép elsésorban a ,,karacso-
nyibb”, ,,vidamabb”, ,melegséget sugarzo” ér-
zelmi megjelenés miatt lett kedveltebb. A kép
részletgazdagsaga, az tinnepi hangulat vizualis
intenzitasa tette vonzova. Az ember 4ltal alko-
tott képet valasztok ugyanakkor a letisztultsag,
egyszeriiség, valamint a grafikai hibak hianyat
tartottak kiemelten fontosnak.

3. A Fresh Corner kampany esetében ismét az

ember altal alkotott képet részesitették tobben
elényben (59%), bar kisebb kiilonbséggel, mint
az els6, a Coca-Cola esetén. A kritikus felis-
mer6knek itt is nagyobb aranyban tetszett az
eredeti kép (72%), mig a bizonytalan szemlélok
csoportjaban mar az MI-kép volt népszertibb
(54%). Ez az eredmény ramutat a vizsgalt min-
taban, hogy a technologiailag kevésbé tudato-
san viszonyul6 fogyasztok esetében nagyobb
lehet a nyitottsag az MI-esztétikara.
A szoveges valaszok szerint a human kép hi-
telessége, valosaghtisége, illetve a megszokott
markajelzések jelenléte miatt vonzobb. Az MI-
képpel kapcsolatos kritikak kozott megjelentek
az irredlis vizualis elemek (,rajzfilmszertiség”,
»grafikai hibak”) is. Az Ml-képet valasztok
azonban kiemelték a hangulatosabb, vizualisan
vonzobb és étvagygerjesztobb megjelenitést.

4. Az OTP kampanynal az értékelések viszonylag

kiegyensulyozottak voltak (eredeti kép: 56%,
MI-kép: 44%). A kritikus felismeréknek tul-
nyomo részben inkabb az eredeti kép tetszett
(77%), mig a bizonytalan szemlélk tobbsége
(63%) az MI-képet valasztotta, kiemelve e cso-
port esztétikai nyitottsagat.
A valaszok szerint az eredeti képet valasztok a
letisztultsag, érthetdség és hitelesség miatt don-
tottek igy, mig az MI-kép tamogatoi az egyedi-
ség, a vizualis dinamizmus és modernitas érveit
hangsulyoztak. Az OTP példaja mutatja azt az
egyensulykeresést, amely a technologiai jita-
sok iranti nyitottsag és a kommunikacios tartal-
mak érthetésége kozott fennall.

A vizualis reklamok tetszését vizsgalva lathato,
hogy nem pusztan a technolégiai attitidok, hanem
az érzelmi azonosulds, a markafelismerhetdség,
valamint az esztétikai élmény is jelentdsen befolya-
solja, hogy a vizsgalt mintaban a résztvevok az MI
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altal generalt vagy az ember altal alkotott kreativ
tartalmakat valasztjak-e. Az eredmények alapjan az
Ml-eszkozzel generalt kreativok a vizsgalt mintaban
akkor kaptak kedvezébb valasztasi aranyt, amikor
a valaszadok erdsebb érzelmi hangulatot, vizualis
Ujszerliséget vagy modernebb megjelenést tarsitot-
tak hozzajuk; az ember altal alkotott kreativok ked-
vezobb értékelése pedig inkabb a hitelességhez, az
érthetéséghez és a markakonform vizualis megjele-
néshez kapcsolodott.

Az ember altal alkotott és az MI

altal generalt reklamképek vizualis
megitélésének kiilonbségei a fogyasztoi
klaszterek korében az esztétikai és
értelmezhetdségi dimenziék mentén
Differences in the visual perception

of human-created and Al-generated
advertising images among consumer
clusters along the aesthetic and

interpretability dimensions

A kutatas harmadik kérdése arra iranyult, hogy
feltarjuk, milyen eltérések mutatkoznak az eredeti
(ember altal alkotott) és az MI altal generalt rek-
lamképek vizualis megitélésében az azonositott fo-
gyasztoi klaszterek (bizonytalan szemlélok, kritikus

felismerdk, tudatos elfogadok) kozott. Az esztétikai
és értelmezhetdségi dimenziokat az alabbi 6t aspek-
tus mentén vizsgaltuk: harmonikus megjelenés,
kreativitas, érthet6ség, hitelesség, valamint modern
vizualis stilus.

A Coca-Cola Zero kampany esetében (2. tabla-
zat) az eredeti kép Osszességében kedvezbb meg-
itélést kapott, amit a paros t-proba is alatamasztott:
a harmonikus megjelenés (eredeti kép atlag = 4,15
vs. atlag MI = 3,01; t(141)=-8,31; p =,000), az ért-
hetéség (4,36 vs. 4,15; t(142)= -2,26; p = ,025) és
kiilondsen a hitelesség (4,09 vs. 3,09; t(138)=-7,62;
p =,000) dimenzidiban az ember altal alkotott ver-
zi6 szignifikansan feliilmilta az MI-képet. A krea-
tivitas (3,18 vs. 3,27; t(142)= 0,70; p = ,487) ¢és a
modern vizualis stilus (3,58 vs. 3,71; t(142)= 0,99,
p =,323) terén ugyan az MI-valtozat mutatott enyhe
elényt, am ezek a kiilonbségek nem értek el szignifi-
kancia-szintet. A klaszterek kozti eltérések tovabbra
sem bizonyultak statisztikailag jelentdsnek, jollehet
apr6 tendenciak megfigyelheték: példaul a tudatos
elfogadok tovabbra is kiss¢é magasabbra értékelték
az MI-kép kreativitasat, mig a kritikus felismerdk
alacsonyabbra a harmonikussagat. Ez arra utal,
hogy bar a klaszterek mogott hiizodo attitidok fi-
noman arnyaljak a vizualis percepcidkat, a o kii-
l1onbségeket elsdsorban az eredeti kép hitelessége és
érthetdsége magyarazza.

2. tablazat: Az els6é képpar (Coca-Cola Zero kampany) megitélése a vizsgalt dimenziok mentén
Table 2. Assessment of the first pair of campaign visuals (Coca-Cola Zero campaign) across the

examined dimensions
1. képpar
Teljes minta Blzon)Ta}an Kritikus felismerdk | Tudatos elfogadok
szemlélok
143 46 43 54
; Std. : Std. : Std. . Std.
Ailag Deviation Arlag Deviation Arlag Deviation Arlag Deviation
Harmonikus megjelenés 4.15 0.845 4,09 0,925 4,19 0,824 4,19 0,803
E Kreativitas 3.18 0.983 3,17 0.950 3.19 1.097 3319 0.933
a Ertheté abrazolis 4.36 0,800 4,35 0,849 4,26 0.848 4,44 0,718
& Hitelesség 4,08 0,848 3.93 0,879 4,12 0.823 4,17 0.841
Modern vizualis stilus 3,58 1,024 3.50 1,027 3.63 0,952 3.61 1,089
— Harmonikus megjelenés 3.01 1,226 291 1,083 2.88 1313 3.20 1,265
E 2 |Kreativitas 327 1.156 3.39 1.085 2.93 1.280 343 1.075
- ; Ertheté abrazolas 4.15 1.002 4.13 1,002 393 1.100 4,35 0,894
=3 Hitelesség 3.09 1.305 342 1.200 286 1.302 3.00 1.359
Modern vizualis stilus 3,71 1.190 3,76 1,196 3.63 1.254 3,74 15152,
Szignifikansan alacsonyabb érték a teljes mintahoz képest (ANOVA elemzés)
Szignifikdnsan magasabb érték a teljes mintdhoz képest (ANOVA elemzés)
*p<0,05 **p<0,1

Forras: sajat szerkesztés

A Coca-Cola karacsonyi kampanynal (3. tablazat)
markansan megvaltozott a kép: az MI altal generalt
képet minden vizualis dimenzioban jobban értékel-
ték. A paros t-proba eredményei megerdsitik ezeket a
kiilonbségeket: az MI-kép szignifikansan kedvezobb
értékelést kapott a harmonikus megjelenés (atlag MI
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=4,11 vs. eredeti = 3,38; t(142)=-5,30; p =,000), a
kreativitas (3,96 vs. 3,01; t(142)= -7,69; p = ,000),
az érthet6 abrazolas (4,32 vs. 3,82; t(141)=-4,58; p
=,000), a hitelesség (3,96 vs. 3,49; t(138)= -3,88; p
=,001), valamint a modern vizualis stilus (3,90 vs.
3,38; t(142)=-4,20; p = ,000) tekintetében is.
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3. tablazat: A masodik képpar (Coca-Cola karacsonyi kampany) megitélése a vizsgalt dimenziok
mentén
Table 3. Assessment of the second pair of campaign visuals (Coca-Cola Christmas campaign) across
the examined dimensions

2. képpar
Teljes minta Bizonytalan Kritikus felismerdk | Tudatos elfogadok
143 46 43 54
: Std. ; Std. ; Std. ; Std.
Atlag Deviation Atlag Deviation Atlag Deviation Arlag Deviation
Harmonikus megjelenés 3.38 1.099 3.26 1.042 3.63 1.024 3,28 1.188
E Kreativitas 3.01 1,071 2,87 0.980 3.09 el 3,06 1,071
a Ertheto abrazolis 3.82 1.056 3.67 1.168 391 0.921 3.87 1,065
&5 Hitelesség 3.49 1.007 3.36 0.780 3.64 1.078 348 1,112
Modern vizualis stilus 3.38 1,086 3,11 1,120 3.65 0.948 3.39 1,123
 |Harmonikus megjelenés 4,11 1,056 4,15 0.965 1,236 437 0,896
'Z_:‘ 2 |Kreativitas 3.96 1.093 3.85 1.173 3.81 1.160 4,17 0.947
= ; Ertheto abrazolis 4.32 0.946 4.39 0.881 4.14 1.082 441 0.880
= 5 |Hitelesség 3.96 1,049 4,07 0.936 3,74 1,211 4,04 0,990
Modern vizualis stilus 3.90 1.026 3,76 1.058 3.70 1.206 0,771
Szignifikdnsan alacsonyabb érték a teljes mintahoz képest (ANOVA elemzés)
Szignifikdnsan magasabb érték a teljes mintahoz képest (ANOVA elemzés)
*p<0,05 **p<0,1

Forras: sajat szerkesztés

Itt szignifikans klaszterhatast is talaltunk: a kriti-
kus felismerdk a teljes mintahoz képest szignifikan-
san alacsonyabbra értékelték az MI-kép harmonikus
megjelenését (atlag = 3,74, teljes minta atlaga
4,11; p <0,05), ami jol illeszkedik az els6 kutatasi
kérdés kapcsan megfogalmazott kritikus attittidjiik-
hoz. Ezzel szemben a tudatos elfogadok magasabb-
ra értékelték a kép modern vizualis stilusat (atlag =
4,17;p<0,1), ami technolégiai és vizualis nyitottsa-
gukat tiikrozi. Az eredmények tehat azt jelzik, hogy
ebben az érzelmileg erdsen toltott kampanyhelyzet-
ben az MI altal generalt tartalom nemcsak vizuali-
san, hanem érzelmileg is erdteljesebben rezonalt a
fogyasztokkal.

A Fresh Corner kampany esetében (4. tablazat)
vegyesebb volt a kép: az eredeti és az MI altal ge-
neralt valtozat harmonikus megjelenése gyakorla-
tilag azonos (eredeti kép atlag = 3,92 vs. atlag MI
=3,92; t(142)= 0,00; p = 1,000). Az MI-kép ugyan
magasabb kreativitast (3,35 vs. 3,14; t(142)=-1,72;
p = 0,087) és modernebb vizualis stilust (3,76 vs.
3,30; t(142)= -3,35; p = 0,001) kapott, de e kettd
koziil csak az utobbi bizonyult statisztikailag szig-
nifikansnak. Az érthetd abrazolas dimenzioban nem
mutatkozott érdemi eltérés (4,22 vs. 4,31; t(142)=
0,97; p = 0,336). A hitelesség ugyanakkor tovabb-
ra is egyértelmiien az eredeti kép erdssége maradt
(4,15 vs. 2,94; t(139)=7,78; p = ,000).

4. tablazat: A harmadik képpar (Fresh Corner kampany) megitélése a vizsgalt dimenziok mentén
Table 4. Assessment of the third pair of campaign visuals (Fresh Corner campaign) across the
examined dimensions

3. képpar
Teljes minta Bizonytalan Kritikus felismerék | Tudatos elfogadok
143 46 43 54
/ Std. ; Std. , Std. : Std.
Atlag Deviation Atlag Deviation Arlag Deviation Atlag Deviation
Harmonikus megjelenés 3,92 1.051 3.70 1.113 3.95 1.090 4.07 0.949
B Kreativitas 3,14 1,032 2,96 0.988 3.30 1,103 307 1,005
Q Ertheté abrazolas 4.31 0.906 4,20 0,885 4.30 0.887 441 0,942
& Hitelesség 4,15 0,870 0,824 433 0,865 424 0,867
Modern vizualis stilus 3.30 1.062 3.04 0.965 3.40 1.072 3.44 1.110
. [Harmonikus megjelenés 3.92 1,141 415 0.894 3.65 1,325 3,93 1.147
2 3 [Kreativitis 3.35 1.109 35¢ | oo |EEEEN 1283 357 0.944
= g Ertheté abrazolas 4,22 0,905 443 0,720 3,95 1,133 424 0,799
= % |Hitelesség 2,93 1,356 1,373 2,63 1,398 2,75 1,207
Modern vizualis stilus 3.76 1.070 391 0,939 3.49 1,162 3.83 1.077
Szignifikdnsan alacsonyabb érték a teljes mintahoz képest (ANOVA elemzés)
Szignifikdnsan magasabb érték a teljes mintahoz képest (ANOVA elemzés)
*p<0,05 **p<0,1

Forras: sajat szerkesztés
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Ebben az esetben harom szignifikans klaszterel-
térés is megfigyelhetd volt:

. A bizonytalan szemlélok — a teljes mintaval
szemben — magasabbra értékelték az MI-kép
hitelességét (atlag = 3,42, teljes minta = 2,94;
p <0,05), mikozben az eredeti kép hitelességét
alacsonyabbra (3,86 vs. 4,15; p < 0,05) pon-
tozva altalanosan kritikusabbnak bizonyultak.

. A kritikus felismerék szignifikansan gyen-
gébbnek lattak az MI-kép kreativitasat (atlag
= 2,86, teljes minta = 3,35; p < 0,05), ami Osz-
szhangban all technologiai szkepszisiikkel.

Osszességében az esztétikai megitéléseket erd-
sen befolyasolja a fogyasztoi attitiid: mig a moder-

nitas terén az MI-kép elényt élvez, az eredeti kreativ
tovabbra is a hitelesség garanciajat jelenti.

Az OTP kampany esetében (5. tablazat) a paros
t-proba pontositotta a mintazatot. Az MI altal gene-
ralt valtozat szignifikansan kreativabbnak (atlag MI
= 3,52 vs. eredeti = 2,84; t(142)= —4,61; p = ,000)
¢és modernebb vizualis stilustinak bizonyult (3,92 vs.
3,08; t(142)= —5,80; p = ,000). Ezzel szemben az
eredeti kép egyértelmii folényben volt az érthetéség
(3,94 vs. 3,08; t(141)=6,01; p =,000) és a hitelesség
(3,81 vs. 2,89; t(139)= 6,03; p = ,000) dimenzioi-
ban. A harmonikus megjelenésben nem mutatkozott
szignifikans kiilonbség (3,66 vs. 3,37; t(141)= 1,83;
p =,070).

5. tablazat: A negyedik képpar (OTP kampany) megitélése a vizsgalt dimenziok mentén
Table 5. Assessment of the fourth pair of campaign visuals (OTP campaign) across the examined

dimensions
4. képpar
Teljes minta Bizonytalan Kritikus felismerék | Tudatos elfogadok
143 46 43 54
; Std. ; Std. : Std. : Std.
Atlag Deviation Atlag Deviation Atlag Deviation Atlag Deviation
Harmonikus megjelenés 3.66 1,129 336 1.090 3,74 1,071 3.85 1,172
B Kreativitas 2,84 1,220 2,72 1.047 2,98 1,354 283 15255
a Ertheté abrazolis 3.93 1.085 3.65 15158 4.05 1,112 4.07 0.968
& Hitelesség 381 1,017 0.900 4,07 1.045 3.9 1.014
Modern vizualis stilus 3.08 1,187 2,78 1,094 1,120 2.96 1,228
= Harmonikus megjelenés 337 1,324 3.58 1,158 3.09 1,342 343 1,422
.-‘5' g |Kreativitas 352 1,168 3.83 1.102 3.21 1,226 3.50 1129
= ; Ertheté Abrazolas 3.08 1,432 3.26 1,482 2,77 1.411 3.19 1,388
E & [Hitelesség 289 | 1242 H 1148 1222 2.85 1235
Modern vizuilis stilus 3.92 1.031 3.98 0.977 3.63 1,113 4.09 0.976

Szignifikdnsan alacsonyabb érték a teljes mintahoz képest (ANOVA elemzés)
Szignifikdnsan magasabb érték a teljes mintahoz képest (ANOVA elemz€és)

*p<0,05 **p<0,1
Forras: sajat szerkesztés

Szignifikans klaszterkiilonbségek is jelentkez-
tek:

. A bizonytalan szemlélék alacsonyabb hi-
telességi értékelést adtak az eredeti képre
(atlag = 3,43, teljes minta = 3,81; p < 0,05),
mikozben az MI-kép hitelességét magasabb-
ra pontoztak (3,33 vs. 2,89; p < 0,05), ami az
MI-tartalmakkal szembeni nagyobb nyitottsa-
gukat tiikr6zi.

. A kritikus felismer6k az MI-kép hitelességét
szignifikansan alacsonyabbra (atlag = 2,49 vs.
2,89; p < 0,10), mig az eredeti kép moderni-
tasat magasabbra értékelték (3,53 vs. 3,08; p
< 0,05), megerdsitve technologiai szkepszisii-
ket. A tudatos elfogadok ugyan nem mutattak
szignifikans eltérést, de 6k pontoztak a legma-
gasabbra az MI-kép modern vizualis stilusat
(atlag = 4,09), alatamasztva a klaszter korab-
ban feltart innovacio-orientalt attitidjét.

A harmadik kutatasi kérdés eredményei alapjan
elmondhatd, hogy a fogyasztoi klaszterek vizualis
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megitélései jelentds eltéréseket mutatnak, kiilono-
sen a hitelesség, az érthetdség, valamint a modern
vizualis stilus dimenzidiban. A paros t-proba ered-
ményei szerint az MI altal generalt képek a moder-
nitas ¢és kreativitas terén gyakran elényben része-
stilnek — kiilondsen érzelmileg intenziv kampanyok
esetében —, ugyanakkor a hitelesség és érthetéség
dimenzidiban tovabbra is az ember altal alkotott
tartalmak dominalnak. A klaszterek kozti kiilonbsé-
gek arnyaljak ezt a képet: a bizonytalan szemléldk
nyitottabbnak bizonyulnak az MI altal generalt
képek irant, st egyes esetekben hitelesebbnek is
itélik azokat; a kritikus felismer6k kovetkezetesen
alacsonyabbra értékelik az MI-tartalmakat, kiilono-
sen a hitelesség és kreativitas dimenzidiban; mig a
tudatos elfogaddk technologiailag nyitottabbak, és
pozitivabban viszonyulnak az MI-vizualhoz, kiil6-
ndsen a modern stilus tekintetében.

Osszességében az eredmények a vizsgalt céleso-
portban a bemutatott kreativparokra adott értékelé-
sek ¢s valasztasok konzisztens mintazatait mutat-
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jak. Ezek a megallapitasok nem populacios szintii
becslések, hanem explorativ jellegli eredmények,
amelyek jovobeli, reprezentativ vagy kisérleti vizs-
galatok szamara adnak kiindulopontot.

KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK
CONCLUSIONS AND
RECOMMENDATIONS

A bemutatott kreativparok alapjan az MI-variansok
erdssége a modern vizualis stilus és az Ujszerliség
észlelése volt, ugyanakkor a vizsgalt mintaban a hi-
telesség és az érthetdség dimenzidiban tobb esetben
alacsonyabb értékelést kaptak az ember altal alko-
tott verzioknal. A vizsgalt mintaban a kreativok érté-
kelése szorosan Osszefiiggott azzal, hogy a résztve-
vék mennyire érzékelték érzelmileg megérintének
¢és hitelesnek az adott kampanyiizenetet. A bemuta-
tott kreativparok alapjan az MlI-eszkozzel generalt
verziok megitélése a vizsgalt mintaban kedvezdbb-
nek mutatkozott azokban az esetekben, amikor a va-
laszadok a képekhez erésebb érzelmi kapcsolodast,
vizualis Ujszeriiséget vagy modernebb megjelenést
tarsitottak. Ez az eredmény nem 4altalanos érvényii
szabalyként, hanem a vizsgalt kreativok és cél-
csoport kontextusaban értelmezendd, ugyanakkor
gyakorlati tanulsagként jelzi, hogy az MI-vizualok
alkalmazasanal a ,technikai latvany” onmagéaban
nem elég: a kreativ briefben explicit moédon érdemes
definialni az elérni kivant érzelmi hatast.

Fontos kiemelni, hogy az eredmények elsésorban
egy fiatal, urbanizalt, magasan képzett és digitalisan
magabiztos fehérgalléros fogyasztoi szegmensre ér-
vényesek. Eppen ezért a tanulmany kovetkeztetései
kiilondsen a technoldgiai innovaciok korai elfoga-
doi, illetve az MI-alapu marketingkommunikacio
elsédleges célcsoportjai szempontjabol értelmezhe-
ték. A jovobeli kutatasok feladata annak vizsgalata,
hogy az itt azonositott mintdzatok mennyiben térnek
el idésebb, alacsonyabb digitalis készségekkel ren-
delkezé vagy eltéré tarsadalmi-kulturalis hattérrel
jellemezhetd csoportok esetében.

A fentiek alapjan a marketingkommunikacios
gyakorlat szdmara az alabbi ajanlasok fogalmazha-
tok meg:

. A kommunikacio soran érdemes figyelembe
venni a vizsgalt mintaban azonositott attitiida-
lapu csoportokat, és ezekhez illeszked? tizene-
telemeket, kreativ megoldasokat alkalmazni.
Kiemelt figyelmet kell forditani az MI altal
generalt képek hitelességének javitasara, kii-
16nosen a grafikai hibak kikiiszobolésére.

. A jelen kutatas alapjan ovatos gyakorlati ko-
vetkeztetésként megfogalmazhatd, hogy az
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MIl-vizualok tesztelése megfontolhato lehet
olyan kampanyhelyzetekben, ahol az érzelmi
hangulat, az linnepi asszociaciok vagy a vizu-
alis intenzitds a kommunikacio lényegi ele-
mei. Ez azonban nem az MI-jegyek elfedését
jelenti, hanem a kreativ koncepcio tudatosabb
tervezését, valamint annak eldzetes vizsgala-
tat, hogy az Ml-eszkozzel generalt vizualis
megoldas a célcsoport szamara hitelesnek,
érthetének és markahoz illeszkeddnek tiinik-e.
. A vizsgalt mintan beliil a bizonytalan szem-
1¢elok esetében a figyelemfelkeltd, ugyanakkor
jol értelmezheté és hiteles vizualis elemek
kaphatnak nagyobb hangsulyt. A tudatos el-
fogadok megszolitasaban az MI-hasznalat
innovativ jellegének bemutatasa mellett a
markailleszkedés, az érthetdség és a mindségi
kontroll hangsulyozasa lehet relevans. Ezek
az eredmények nem tekinthetok kész célcso-
port-stratégianak, de kiindulépontot adhatnak
az MlI-hez val6 viszony célcsoportképzd sze-
repének tovabbi vizsgalatahoz.

OSSZEGZES ES A KUTATAS
KORLATAI

SUMMARY AND LIMITATIONS OF
RESEARCH

A vizsgalt mintaban a résztvevok jelentds része arrol
szamolt be, hogy képes az Ml-eredet jelenlétének
felismerésére a vizualis reklamkreativok esetében.
Mivel a felismerés mérése a jelen kutatasban onbe-
vallason és a bemutatott stimulusokhoz kotott érté-
keléseken alapult, az eredmény nem értelmezhetd a
teljes lakossagra kiterjeszthetd ,felismerési képes-
ségként”, ugyanakkor arra utal, hogy a célcsoport-
ban az Ml-eredet észlelése a kreativ megitélés egyik
relevans tényezdje lehet. Ennek gyakorlati implika-
cidja, hogy az MI hasznalatanak transzparens kom-
munikacidja (disclosure) és a kreativ mindségi kont-
rollja kiilénosen fontos lehet, mert a célcsoport egy
része érzékeny az Ml-jegyekre. A klaszterelemzés
harom kiilonboz6 fogyasztoi attitlidcsoportot azo-
nositott a vizsgalt mintdban: a bizonytalan szem-
1¢é16ket (technologiaval szemben nyitott, de kevésbé
hatarozott véleménnyel), a kritikus felismerdket (az
MI-tartalmak irant jellemzden elutasito, szkeptikus
csoport), valamint a tudatos elfogaddkat (technolo-
giailag nyitott, de mérlegeld fogyasztok).
Eredményeink hasonlésagot, illetve egyezést
mutatnak a hazai, reprezentativ mintan végzett vizs-
galattal, amely szintén a szegmentalt attitiidstrukti-
rara és a személyre szabas jelentdségére hivja fel a
figyelmet (Dand & Kovacs 2024). A jelen vizsgalat
eredményei a vizsgalt kreativparok és célecsoport
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kontextusaban inkabb arra utalnak, hogy az MI-
eszk6zok jelenleg els6sorban a kreativfolyamat ta-
mogatasaban (alternativ vizualok gyors eléallitasa,
variaciok tesztelése, bizonyos stiluselemek repro-
dukalasa) lehetnek hasznosak, nem pedig az emberi
kreativmunka teljes kivaltasaban. A marketingkom-
munikacios érték és a potencialis versenyelény nem
az MI puszta hasznalatabol, hanem az alkalmazas
mindségébdl és kontrolljabol fakadhat: a jol defini-
alt kreativ brief, a tudatos promptolas, a markaiden-
titashoz illesztés és az etikai/transzparens kommu-
nikacio egylittesen novelheti annak esélyét, hogy az
MI-eszkozokkel késziilt kreativok a vizsgalt kont-
extushoz hasonl6é kampanyhelyzetekben kedvezdbb
megitélést kapjanak. A kis elemszami mintank alap-
jan reprezentativ kutatasok sziikségesek a mélyebb
megeértés érdekében. Kutatasunk korlatjat jelenti,
hogy a vizsgalat mintaja elsdsorban fiatal, digitali-
san kompetens hallgatokbol allt, igy az eredmények
altalanosithatosaga korlatozott mas korcsoportokra.
A minta Osszetétele alapjan a vizsgalat dontGen ur-
banizalt, magasan képzett, digitalisan magabiztos,
fehérgalléros hattérrel jellemezheté fiatal felnéttek
megitélését tikrozi, akik a kulturalis és tanulmanyi
hattér, valamint a technologiahasznalat miatt var-
hatéan az MI irant nyitottabb tarsadalmi csoportok
kozé tartozhatnak. A mintavételi profil ugyan kor-
latozza az altalanosithatosagot, de a kutatds szem-
pontjabol indokolhato, mivel a digitalisan magabiz-
tos, fiatal felndtt, varosi és magasabb képzettségii
fogyasztok az Ml-alapti marketingkommunikacioé
potencialis korai elfogadoi, illetve relevans tesztko-
zonségei lehetnek. Emellett a reklamképparok sza-
ma ¢és tematikaja viszonylag sziik kord volt, ezért a
levont kovetkeztetések mas kampanyhelyzetekben
eltérhetnek. Tovabbi korlat, hogy az MI-variansok
mindsége és jellege a valasztott MI-eszkoztol és a
promptolasi eljarastol is fiigg, ezért eredményeink
az MI-vizualok ,.altalanos” megitélése helyett el-
sésorban a jelen kutatasban alkalmazott generalasi
folyamat kontextusaban értelmezhetdk.
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Human or Machine? Evaluation and Choice Patterns of AI-Generated and
Human-Created Campaign Visuals

THE AIM OF THE PAPER

This study aims to explore the evaluation and choice patterns that emerge in the examined sample in
relation to four selected pairs of visual advertising creatives, each consisting of one human-created
campaign visual and one Al-generated alternative. The focus of the study is on consumer perceptions of
the creative pairs in terms of credibility, clarity, creativity, modern visual style, and emotional intensity.

METHODOLOGY

An online survey with 143 respondents evaluated four pairs of campaign visuals. Each pair consisted
of a human-created creative previously used in brand communication and an Al-generated alternative
created for research purposes. The Al variants were not intended to reconstruct the original creative
brief but were developed as comparative stimuli based on the main product category, thematic frame,
mood, and basic visual layout of the given campaign. Participants first chose between the two creatives
in each pair, briefly justified their decision in an open-ended question, and then evaluated the creatives
along several dimensions on a 1 to 5 scale. The questionnaire also included items on self-assessed
digital skills, frequency of Al tool use, and general attitudes toward Al

MOST IMPORTANT RESULTS

Among the examined creative pairs, the human-created visuals received more favorable evaluations
on credibility and clarity, while the Al variants showed an advantage in modernity and creativity. The
choice patterns differed across the examined creative pairs: in the case of the Christmas campaign pair,
more respondents in the sample chose the Al variant, which cautiously suggests that visual elements
that strengthen the festive atmosphere and emotional connection may have had a favorable effect on the
evaluation of the Al image in this specific stimulus. The cluster analysis identified three interpretable
groups within the sample: uncertain observers, critical recognizers, and conscious adopters. These
clusters nuanced the evaluation of the creatives in several respects, although the findings require
further validation.

RECOMMENDATIONS

The results suggest that, for the examined creative pairs, Al-generated visual creatives may receive
more favorable evaluations when the advantages of a modern, novel appearance are paired with
minimized visual errors and strengthened credibility and clarity. The emotional impact of a campaign
may be particularly important in communication contexts where emotional connection, such as
holidays, and visual intensity play a central role. The practical value of the cluster analysis lies in
showing that different communication emphases emerged within the examined sample: for uncertain
observers, attention-grabbing yet clearly interpretable visual solutions may be relevant, while for
conscious adopters, greater emphasis may be placed on presenting Al use as innovative, yet credible
and meaningful from a communication perspective.

Keywords: artificial intelligence, marketing communication, visual advertising, consumer attitudes,
cluster analysis
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attitidjei és MI hasznalati szokasai
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A TANULMANY CELJA

A mesterséges intelligencia (MI) napjainkra elengedhetetlenné valt a felsdoktatasi intézmények mitkddéseé-
ben, mind az oktatas, mind a kutatas teriiletén. Jelen kutatas célja annak feltarasa, hogy a magyar felsdokta-
tasban dolgozo marketingoktatok hogyan viszonyulnak az MI-hez: milyen eszkozoket ismernek és hasznal-
nak, mennyire tartjdk megbizhatonak és etikusnak ezeket, valamint milyen elényoket tarsitanak hozzajuk.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A hazai egyetemekre kiterjedé kérdéives megkérdezés soran 53 oktatd valaszai alapjan klaszter- és fak-
torelemzéssel azonositottuk a marketingoktatok attitiidjei és hasznalati szokasai alapjan jol elkiilonithetd
csoportokat.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A marketingoktatok korében a leggyakrabban emlitett és hasznalt eszk6zok kozott a ChatGPT, a Dall-E,
a Midjourney, a Copilot, a DeepL, és a Gemini szerepelnek. A K-kozép klaszterezés négy oktatoi tipust
rajzolt ki, akik a hasznalo keménymag, az atgondolt hasznalok, a tamogatd peremtagok ¢s a szkeptikus pub-
likum. A kutatas eredményei ravilagitottak arra is, hogy az oktatasi célu alkalmazasok altalaban elmaradnak
a kutatasi célu felhasznalashoz képest.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A gyakorlati megvaldsitas szempontjabol célszerii lenne olyan workshopokat és mentorprogramokat in-
ditani, ahol a ,,hasznalé keménymag” tagjai osztjadk meg tapasztalataikat, segitve ezzel a bizonytalanabb
kollégak felzarkozasat az MI alkalmazéasaban. Emellett indokolt intézményi szinten egységes iranyelvek
kialakitasa, amelyek kijelolik a generativ MI felels hasznéalatanak kereteit, és egyértelmii utmutatast ad-
nak, mikdzben biztositjak az etikai és mindségbiztositasi szempontok érvényesiilését.

Kulcsszavak: mesterségek intelligencia, felsdoktatas, etikai megfontolasok
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1. BEVEZETES
INTRODUCTION

A mesterséges intelligencia (MI) térnyerése mara
megkeriilhetetlenné valt a felsdoktatasi intézmé-
nyek mindennapi mikddésében. Az elmult évek
technologiai fejlodése nyoman az Ml-alapt eszko-
70k €s alkalmazasok nem csupan tamogatd szerep-
hez jutottak, hanem aktiv formaloi lettek az oktatasi
és kutatasi folyamatoknak. Bar a kutatdsok még
kezdeti fazisban vannak, azt mar most latni lehet,
hogy a felsGoktatasi intézmények oktatoi, kutatoi
egyre szélesebb korben alkalmazzak ezeket a tech-
noldgidkat (Wang et al. 2024) akar az oktatas testre
szabasaban (Zawacki-Ricther et al. 2019), akéar a
tudoményos tevékenység hatékonysaganak novelé-
sében (Khalifa & Albadawy 2024).

A jelen kutatds célja annak feltardsa, hogy a
magyar felsdoktatasi intézmények marketingokta-
toi miként viszonyulnak a mesterséges intelligen-
cidhoz: milyen eszkozoket ismernek, hasznalnak,
hogyan értékelik azok megbizhatdsagat, milyen el6-
nyoket tulajdonitanak nekik, és milyen etikai meg-
fontolasok befolyasoljak hasznalatukat. Mindezek
mellett arra is kivancsiak voltunk, hogy vajon van-
nak-e jol elkiilonithetd csoportok az oktatdi kozos-
ségben az MI hasznalata és a vele szemben kialakult
attitlidok mentén.

Az eredményeket egy orszagos kérddives kuta-
tas segitségével gyiijtottik 6ssze, melynek jobb fel-
tarasahoz klaszter- és faktorelemzést alkalmaztunk
annak érdekében, hogy az oktatok attitlidjei és hasz-
nalati szokéasai mentén relevans csoportokat tudjunk
azonositani. A kutatds soran 102 oktato toltétte ki a
kérddivet. Az elemzéshez a teljesen kitoltott kérdoi-
veket hasznaltuk fel, amelyek szama 53.

A kovetkezokben roviden bemutatjuk a témahoz
kapcsolodo szakirodalmat, majd a kérddiv és a min-
ta ismertetése utan elemezziik az oktatok hasznalati
szokasait és attitlidjeit, amelyek alapjan csoportokra
bontjuk a valaszadokat.

A kutatas eredményei amellett, hogy egy pilla-
natképet adnak a magyarorszagi marketingoktatok
és kutatok mesterséges intelligenciardl alkotott vé-
leményérdl és hasznalati szokdsairol, ravilagitanak
azokra a pontokra, ahol fejlédésre, tovabblépésre
van lehetdség.

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES
LITERATURE REVIEW

Az MI napjainkra mar nem csupan kisérleti techno-
logia, hanem a felsdoktatasban végbemend valto-
zasok egyik meghatarozo katalizatorava is valt. Az
elmult évtizedben egymast kovetd innovacios hulla-
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mok folyamatosan bdvitették az MI alapu rendsze-
rek altal elvégezhet6 feladatok korét, lehetové téve,
hogy ezek a szoftverek tamogassak, kiegészitsek,
s6t, olykor gyokeresen at is alakitsak az egyetemi
szféraban dolgozok munkajat (Harry 2023). Az
olyan publikacios adatbazisokban, mint a Scopus
és a Web of Science egyértelmiien megfigyelheté az
MI felséoktatasi alkalmazasairdl sz616 tanulmanyok
szamanak elmult harom évben valo jelentds noveke-
dése, ami egyszerre utal a téma iranti fokozott tudo-
manyos ¢érdeklddésre, valamint a gyakorlati alkal-
mazasok gyors elterjedésére is (Mouta et al. 2024).

Ezen tanulmanyok altalaban két nagyobb, egy-
mast kiegészit6 iranyvonal valamelyikére koncent-
ralnak. Az elsé arra dsszpontosit, hogy az MlI-alapt
eszkozok miként formaljak at az oktatasi és tanulasi
folyamatokat, mig a masodik azt vizsgalja, hogyan
definialjak wjra az MI-eszkozok és platformok a ku-
tatast az egyetemi szféran beliil (Wang et al. 2024).
A kovetkezokben ezen két iranyvonal mentén mu-
tatjuk be a kutatasunk szempontjabol relevans szak-
irodalmak jellemzdit.

2.1. Az MI-alapu eszkézok hasznalata
az egyetemi oktatasban
The use of AI-based tools in higher

education

A szakirodalomban megjelent munkék alapvetden
sz€les korben vizsgaljak a mesterséges intelligencia
alapt eszk6zok oktatasban valo felhasznalasanak és
si lehetéség csoportositasakor négy jol elkiilonithetd
irany rajzolodik ki, amelyek a tartalomfejlesztés és
orai anyagok készitése, az értékelés és visszajelzés
automatizaldsa, a személyre szabott tanuldsi tamo-
gatas, valamint a hallgat6i kérdések megvalaszolasa
¢és adminisztrativ tdmogatas (Castillo-Martinez et al.
2024).

A tartalomfejlesztés és orai anyagok készi-
tése kapcsan az oktatok egyetemi szinten egyre
gyakrabban hasznalnak generativ MI-eszkozoket
— tobbségében nagy nyelvi modelleket (LLM) — se-
gédanyagok, prezentaciok vagy szemléltetd példak
eléallitasara. Wang és tarsai (2024) kutatasa alapjan
az Egyesiilt Allamokban az egyetemi oktatok fele
vett igénybe 2023-ban valamilyen MI-alapii megol-
dast a kurzusai fejlesztéséhez, amely szam napjaink-
ra egyértelmiien magasabba valhatott.

Az értékelés és visszajelzés automatizalasa ese-
tén az egyetemek korében leginkabb az Ml-alapu
plagiumkeresd €s automatikus szovegelemzé rend-
szerek elterjedtek. Emellett egyre népszeriibbek az
automatikus dolgozatjavitdo és tesztértékeld algo-
ritmusok is, amelyek lehetdvé teszik a gyorsabb
értékelést €s személyre szabott visszajelzést a hall-
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gatoknak. Igaz ezen eszkozok etikai megitélése sza-
mos kérdést vet fel (Somosi & Hajdu 2023), de ugy
tlinik ez népszertiségiiket kevésbé befolyasolja (Lin
& Chen 2024).

A személyre szabott tanulasi tiamogatashoz tarto-
z6 Ml-alapu eszkozok segitségével az adaptiv okta-
tasi rendszerek és intelligens tutor-rendszerek révén
az oktatok képesek minden hallgaté igényeihez iga-
zitani a tanulasi folyamatot. Ilyen MI-alapu tutorok
példaul kiegészité magyarazatokkal vagy gyakorld
feladatokkal tudnak szolgalni, ezaltal tehermentesit-
ve az oktatot bizonyos rutin feladatok alol (Zawacki-
Ricther et al. 2019). Elterjedtségiik azonban egyelére
még alacsony az egyetemi oktatok korében.

A hallgatoi kérdések megvalaszolasa és admi-
nisztrativ tamogatas az egyes kurzusokon bevezetett
Ml-alapu chatbotokat, Custom GPT-ket és virtualis
asszisztenseket jelenti, amelyek a nap 24 drajaban
valaszolnak a hallgatok gyakorta eléforduld kér-
déseire. Ezek novelhetik az oktatas hatékonysagat,
mindségét és hozzaférhetdségét, mivel azonnali va-
laszokat adnak, és csokkentik az oktatok adminiszt-
rativ terheit (Nguyen et al. 2022). Az ilyen tipusu
megoldasok hasznalata szintén egyre népszeriibb
az oktatok korében, de az integraciojuk szintjétol
fiiggden kockazati szintjik és etikai megitélésiik is
valtozo, igy ezeknek az egyszerlibb kérdésekre va-
laszol6 chatbotnal mélyebb integracidja sok esetben
egyelére még varat magara (Schon et al. 2023).

A kovetkezd években a technologia lehetdsége-
inek fejlédésével parhuzamosan varhatéan az MI
oktatasi célu alkalmazasa is jelentdsen fog boviilni
globalisan is (Harry 2023). Ugyanakkor az is latha-
to, hogy az MI elterjedésének liteme nem egyenle-
tes, egyes oktatok élenjard felhasznalonak tekinthe-
téek, mig masok még bizonytalanok vagy ellenallok
a technologiaval szemben. Az elterjedtséget tehat
nemcsak a technologia hozzaférhetésége, hanem az
oktatok képzettsége, bizalma és az esetleges aggo-
dalmak is befolyasoljak. Gyakori félelem példaul,
hogy az MI csokkentheti a tanar szerepét, gyengit-
heti a hallgatok kritikai gondolkodasat, vagy épp ki-
hivast jelent az akadémiai integritas fenntartasaban.
Ezek a tényezok lassithatjak egyeseknél az adapta-
ciot, de megfeleld tamogatassal és iranymutatassal
az akadémiai kozosség egyre nagyobb hanyada val-
hat nyitotta az MI-eszk6zok atgondolt hasznalatara
(Holmes & Tuomi 2022).

2.2. Az MlI-alapu eszk6zok hasznalata
az egyetemi kutatasi folyamatokban
The use of Al-based tools in academic

research processes
A mesterséges intelligencia alapu eszkozok egyre
fontosabb szerepet tdltenek be az akadémiai szfé-
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raban, a tudomanyos kutatas folyamataban is. Mig
azonban az MI oktatasban valo felhasznalasarol mar
szamos cikk sziiletett, a kutatasban valo alkalmazas-
rol sokkal kevesebb. Mindez azért is érdekes, mert
a Wiley nemzetkozi felmérése alapjan szamos egye-
temi oktato és kutatod kezdte el alkalmazni ezeket a
technologiakat munkajuk kiilonb6zé szakaszaiban,
az adatgyiijtéstol és -elemzéstdl kezdve a szakiro-
dalmi feltarason at egészen a kéziratok megirasaig.
Eredményeik alapjan 2024 elejére a kutatok 81%-a
mar kiprobalt valamilyen generativ MI-eszkozt sze-
mélyes vagy szakmai célbol, ami jelzi az MI iranti
altalanos nyitottsagot (Hrycyshyn & Eassom 2024).

Az adatfeldolgozasban és -elemzésben az MI
mar szamos teriileten bevett segitségnek szamit, kii-
16ndsen a természettudomanyokban és a nagy ada-
tigényti kutatasokban (Khalifa & Albadawy 2024).
A szoveganalitika és az irodalomkutatas teriiletén az
MI hatalmas lehet6ségeket rejt a munka felgyorsita-
sara ¢és kiterjesztésére, bar a human- és tarsadalom-
tudomanyi teriileteken még érezhetd az 6vatossag a
teljes automatizalassal szemben (Chubb et al. 2021;
Dano & Kovacs 2025).

A kutatastervezésben az MI alkalmazasa meg-
osztja a kozosséget: sokan felismerik a benne rejlo
potencialt a hipotézisek megfogalmazasa és példaul
a kisérlet-tervezés terén, mig masok a tudomanyos
kreativitas megorzését féltik. A publikaciok irasa-
ban viszont mar most széleskorti az MI penetracioja
a nyelvi szerkesztésnek koszonhetéen, és fokozato-
san teret nyer a generativ MI altal létrehozott kisebb
szovegrészek megjelenése is a tudomanyos irasban
(Butson & Spronken-Smith 2024).

Fontos kiemelni, hogy a kutatok alapvetden
pozitiv attittiddel viszonyulnak az MI-hez, még ha
jelenleg viszonylag korlatozott mértékben is épitik
be a mindennapi gyakorlatba. A korlatozott hasz-
nalat okai kozo6tt nem annyira az elutasitas, mint
inkabb a felkésziiltség hianya és az eszkozokhoz
valé hozzaférés korlatai szerepelnek. Szamos kutatd
hangoztatja igényét a megfeleld intézményi tamoga-
tasra, képzésekre és iranymutatasokra, hogy az MI-t
feleldsen és hatékonyan integralhassak kutatasaikba
(Andersen et al. 2025).

3. KUTATAS MODSZERTANA
RESEARCH METHODOLOGY

A kutatas célja a marketing teriiletén beliil az egye-
temi oktatok korében a mesterséges intelligenciaval
kapcsolatos vélemények ¢és hasznalati szokasok
vizsgalata volt kérddives megkérdezéssel, amelyet
feltaré kutatasként inditottunk el. Ezaltal tobb nyilt
kérdésben is lehetéség volt példaul a vélemények
vagy a hasznalt eszkozok leirdsara, amelyek segitet-
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tek minket is a helyzet jobb megértésében. A kérdo-
ivet elsésorban az Egyesiilet a Marketing Oktatasért
¢és Kutatasért kapcsolatrendszerén terjesztettiik. Az
online kérdoiv kitoltésére 2025. januar 10. és aprilis
7. kozott volt lehetéség. Az online kérdéiv segitsé-
gével strukturaltan és koltséghatékony modon tud-
tuk elvégezni az adatgydijtést.

A kérdéivet a megjeldlt id6tartamban 102 va-
laszado toltotte ki. Ugyanakkor fontos megjegyezni,
hogy sokan hagytak megvalaszolatlanul kérdéseket,
igy az elvégzett statisztikai eljarasok alkalmazasa-
hoz a mintat végiil 53 valaszadora sziikitettiik. Ok
nem csak a zart kérdésekre adtak valaszokat, hanem
a nyilt kérdéseket is szinte mindenki kitdltotte, igy
a hasznalt eszk6zokrol is képet kaphattunk. Ez az
elemszam alacsonynak tekinthetd, ugyanakkor a
hazai felsdoktatasi intézményekben marketing te-
riileten oktato kollégak szamahoz képest viszonylag
nagynak mondhato, hiszen hazankban kozel 200
oktato tanit ezen a teriileten felsdoktatasi intézmé-
nyekben. Tovabba a kutatas feltar6 jellege, illetve
aktualitasa miatt dontottiink az eredmények kozlése
mellett, hogy a szakmai k6zdsség is betekintést kap-
jon az MlI-hasznalati véleményekbe és szokasokba.
A statisztikai modszerek esetében tobbek kozott arra
voltunk kivancsiak, hogy a hazai kozosségben is be
lehet-e azonositani tigy csoportokat, mint ahogyan
az eltérd oktatoi hozzaallasok a szakirodalomban is
megjelennek, lasd példaul Holmes és Tuomi (2022)
esetében.

A végsé mintaban ezaltal 54,7% nd (29 f0),
41,5% férfi (22) keriilt bele, valamint 2 valaszado
nem jelélte meg a nemét. Eletkor tekintetében a 30
¢év alattiak a minta 18,9%-at képezik (10 £6), 31-40
évesek 28,3% (15 £6), 41-50 évesek 26,4% (14 £6),
51-60 évesek 17,0% (9 £6), valamint 60 évnél id6-
sebbek 5,7% volt (3 16), illetve 2 f6 nem valaszolt.

Ami a beosztast illeti, a minta 20,8%-a doktori
hallgato (11 6), 7,5% tanarsegéd/kutatasi asszisz-
tens (4 16), 26,4%-a adjunktus (14 £6), 32,1%-a do-
cens (17 £6), 7,5%-a egyetemi tanar (4 £6), mig 3 f6
nem valaszolt.

Torekedtiink arra, hogy minél tobb hazai egyetem
marketinges oktatdjahoz eljusson a kérddiv. Ezaltal
amintaba 39,6%-ban a Budapesti Corvinus Egyetem
(21 £6), 13,2%-ban a Szegedi Tudomanyegyetem (7
16), 13,2%-ban a Debreceni Egyetem (7 £6), 9,4%-
ban a Pécsi Tudomanyegyetem (5 £6), 1,9-1,9%-
ban a Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi
Egyetem, valamint a Miskolci Egyetem (1-1 {6)
munkatarsai koziill kertiltek, mig 6 valaszado
(11,3%) masik intézmények oktatoi, valamint 5 to-
vabbi valaszadé nem jelolte meg az intézményét.

Habar a kérdéiv kitoltéinek szama viszonylag
magas, a szlirést kovetéen azt lathatjuk, hogy nem
tikkrozik az intézményi aranyok a hazai felséokta-
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tasban marketing teriileten oktato kollégak aranyat,
igy a mintat ilyen szempontbol sem tudjuk reprezen-
tativnak tekinteni. Azonban fontos megallapitasokat
¢és tovabbi kutatasi iranyokat kijel616 eredményeket
tudtunk az elemzésekbdl kiemelni, amely a feltaro
kutatasunk célja is volt egyben.

4. KUTATASI EREDMENYEK
RESULTS

A kérddiv elsé felében tobb nyitott kérdésben
foglalkoztunk azzal, hogy milyen generativ MI-
szoftvereket ismernek, hasznalnak a kit6ltok, illet-
ve van-e hozzajuk eléfizetésiik is, amennyiben van
ilyen opcid is.

A szoveges elemzés alapjan szinte kivétel nélkiil
minden kit61té megemlitette az OpenAl altal a gene-
rativ MI-re épiil6 csevegd szoftverek koziil els6ként
bevezetett ChatGPT-t, amelyhez szamos kolléganak
elofizetése is van és ezt emlitik a legtobben a rend-

A ChatGPT mellett leginkabb az ugyancsak
az OpenAl-hoz kétheté Dall-E képgenerator, a
Midjourney, a Microsoft Copilot (Bing Al), a DeepL
¢és a Google Gemini jelent meg a valaszok kozott.
De tobbszor kertilt emlitésre a Perplexity, a Claude,
a Grammarly, az Adobe Firefly és olyan kevésbé el-
terjedtebb eszkdzok is, mint példaul a Quillbot.

Pozitivumként mondhato el, hogy a tudomanyos
kozosség nem csak az altalanos, ,,svajci bicska” jel-
legli eszkozoket ismeri, hanem a minta kozel 20%-a
emlitett kifejezetten tudomanyos munkak elvégzé-
sére készillt generativ Ml-eszkozt is. Legtobbet a
Scite.ai keriilt eld ezek koziil, amelynek célja az,
hogy beszélgetni lehessen vele a szakirodalomhoz
kapcsolodoan témakrol és a rendszer valds forrasok-
ra hivatkozva probal szovegeket alkotni. Emellett
megjelent példaul a PaperPal, a Scispace ¢s a Jenni
Al is. Ezen eszkozok kifejezetten az irodalomkuta-
tast és a szovegirast igyekeznek segiteni, ugyancsak
valos forrasok ¢és hivatkozasok felhasznalasaval.

4.1. M1 HASZNALAT MERTEKE
ES A HASZNALAT ETIKUSSAGA
THE EXTENT OF AI USE AND ITS
ETHICAL IMPLICATIONS

Kutatasunkban a szakirodalmi attekintésben emlitett
tevékenységekhez hasonloan kialakitottunk egy lis-
tat azokrol a feladatokrol, amelyekben az MI jelen-
tds tamogatast tud nyujtani. A teljes mintat tekintve
a tevékenységekhez az 1. tablazatban bemutatott
atlagos aranyokat kaptuk arra a kérdésre, hogy a
valaszado az adott tevékenység végzése soran hany
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szazalékban hasznalta a generativ MI-eszkozoket az
elmult 6 honapban. Az 1. tablazatban emellett fel-
tiintettiik azt is, hogy a teljes minta milyen mérték-
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ben tartja etikusnak (ugyancsak 1-100-ig értékelve,
ahol 0 az egyaltalan nem, 100%-ban pedig a teljes
mértékben) az MI adott feladatra valo hasznalatat.

1. tablazat: A leggyakoribb tevékenységek MI-hasznalati aranya és etikussag szerinti elfogadottsaga
AI usage rates in the most common activities and their acceptance in terms of ethicality

Milyen mértékben hasznalja? | Mennyire tartja etikusnak?
Tevékenység (0-100%) (0-100%)

Atlag Szoras n Atlag Szoras n
Cikkek nyelvi lektoralasa 52,7 39,8 44 86,9 22,3 50
Szakirodalom keresése 25,6 24,1 45 78,2 28 52
Kutatasi otletek gytijtése 24,7 27 40 76,9 29,1 51
Egy-egy szakcikk osszefoglalasa 239 26,6 40 58,3 28 48
Szakirodalom 6sszefoglalasa 22,2 24,6 42 49.4 28,2 48
Szovegrészek megirasa 20,1 24,5 39 35 26,3 42
Oktatasi anyagok 0sszeallitasa 19,5 24,3 39 58,1 32,6 49
Vizsgafeladatok, tesztek osszeallitasa 17,5 21,9 34 67,7 31,3 48
Adatok keresése 16,9 23,8 35 75,3 28,9 49
Orai feladatok kidolgozasa 14,7 18,1 36 63,6 32,5 47
Kutatasi adatok elemzése 13,8 17,4 36 50,1 31,5 47
Dolgozatok javitasa, értékelése 6,3 15,1 31 40,8 30,3 41

Forras: sajat szerkesztés

Az 1. tablazatbdl jol lathatd, hogy a megkérde-
zettek szamara a legelfogadottabb ¢és legetikusabb
tevékenység a cikkek nyelvi lektoralasahoz kotédik.
Ezen feladat esetében a megkérdezettek atlagosan
az MI-t a munka elvégzésének tobb mint felére
hasznalja, mig 87%-os atlagos értékkel tartjak eti-
kailag elfogadhatonak. A kovetkezd tevékenység,
amely esetében mar csak a valaszadok munkajat
atlagosan 25%-ban segiti az MI, a szakirodalom-
keresés munkéjahoz kotédik. Erdekes médon a
mindennapi rutinnak az MI oktatasi céli alkalma-
zasa kevésbé része, ami meglepé eredmény, annak
fényében, hogy a hallgatok nagyrésze mar napi szin-
ten hasznalja az Ml-eszk6zoket. Etikai szempontbol
a valaszadok 40-50%-ban tartjak elfogadhatonak az
oktatdsi céli MI-hasznalatot, s ezek koziil is a dol-
gozatjavitas a legkevésbé elfogadhato a valaszadok
szamara (41%).

Az ectikai megfontolasok szempontjabdl a va-
laszadOk szamara leginkabb megkérddjelezhetd al-
kalmazas az MI irasra vald hasznalata, a valaszadok
csupan 35%-os atlagos értékben tartottak etikusnak
az MI hasznalatat tudomanyos irasra.

A tablazatban azt is lathatjuk, hogy a szorasok
igen jelent6sek, amely arra enged kovetkeztetni,
hogy relativ heterogén mintaval van dolgunk, ezal-
tal az adatokat faktorelemzéssel és klaszterek készi-
tésével is megvizsgaltuk.

4.2. Oktatoi klaszterek

Clusters of faculty members

A kutatas tovabbi célja volt annak is a feltarasa,
hogy a mesterséges intelligenciaval kapcsolatos vé-
lemények és tapasztalatok alapjan milyen klasztere-
ket alkotnak a hazai felsGoktatasi intézményekben
marketing teriileten tevékenyked6 oktatok, valamint
kisérletet tesziink arra vonatkozodan is, hogy a mes-
terséges intelligencia hasznalataval kapcsolatban
milyen latens strukturak tarhatok fel.

A mesterséges intelligenciaval kapcsolatos
vélemények ¢és tapasztalatok megismerésére vo-
natkozoan 3 konstrukcidt hasznaltunk, amelyek
elézetesen megjelentek a szakirodalomban. A hasz-
nalati szokasra vonatkozo skalat Venkatesh (2012),
a hasznalat eldnyére vonatkozo skalat Sitar-Taut és
Mican (2021), mig a kapott informaciok megbiz-
hatdsagra vonatkozo skalat Bahadur et al. (2024)
kutatdsa alapjan alakitottuk ki. Osszesen 13 db 1-7
foku Likert-skalat alkalmaztunk. Az adatbazis tisz-
titasat kovetden — valamint az érvényes valaszokat
figyelembe véve — végiil 53 valaszado esetén tudtuk
elvégezni a faktorelemzést. Az eljaras lefolytatasa
soran 3 valtozot el kellett tavolitanunk annak érde-
kében, hogy a faktorok jol elkiiloniiljenek, ennek
eredményét a 2. tdbldzat szemlélteti. Az egyes fak-
torokhoz kapcsolodo allitasok alapjan a haszndlat
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(usage), elény (benefit) és megbizhatosag (reliabi-
lity) faktorelnevezéseket hataroztuk meg. A faktore-
lemzés elvégzése soran a Kaiser-Meyer-Olkin-féle
kritérium alapjan a valtozok alkalmasak a fakto-

relemzés elvégzésére (0,833), valamint a Bartlett-
proba eredményei alapjan is elvégezhetd az eljaras
(Sig.=0,000).

2. tablazat: Rotalt komponens matrix”
Rotated component matrix”

Faktorok
Hasznalat Elény Megbizhatosag
(usage) (benefit) (reliability)
A GenAl hasznalata szamomra szokas. 0,865
Hozzaszoktam a GenAl hasznalatahoz. 0,855
Gyakran hasznalom a GenAl-t. 0,842
A GenAl id6t takarit meg a munkamban. 0,579
A GenAl segit a céljaim elérésében. 0,860
A GenAl hasznalata segit abban, hogy sikeres legyek 0,406 0,806
a munkamban.
A GenAl egy hatékony oktatasi/kutatasi eszkoz. 0,805
A GenAl-t6l kapott informaciok megbizhatoak. 0,850
A GenAl felszines, sokszor hasznalhatatlan** 0,845
A GenAl-tol kapott informaciok altalaban korrektek 0,825
(helyesek).

*A Varimax rotalds 5 iteracié utan konvergalt.
**pozitiv skalaval mérve kodolas utan

Forras: sajat szerkesztés

A faktorok konnyebb értelmezése érdekében a fak-
torokba tartozo allitasokbol egyszerii atlag modszer-
rel valtozokat képeztiink és azt elemeztiik a tovab-
biakban.

A faktorelemzést kovetden a klaszterképzési
eljaras lefolytatasahoz K-kozép klaszter modszert
alkalmaztunk. Az eljarast elvégeztiik 2, 3 és 4 klasz-
ter képzésére vonatkozoan is. Végiil a 4 klaszteres
eljaras eredményeire épitettilk a tanulmanyunkat,
mivel ennél az eredménynél tobb olyan mintazat
is kirajzolodott a valaszokban, amelyek mentén
jol értelmezheték és elkiilonitheték a valaszadoi
csoportok egymastol. Tovabba az eredmények azt
is alatamasztjak — ahogy azt az alabbiakban latni
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fogjuk —, hogy az elmult években megjelent MI-
megoldasoknak koszonhetéen egyre fragmentaltab-
bak a felhasznaloi csoportok, ami alapjan talsagosan
leegyszerisitonek gondoljuk a haladé/profi felhasz-
nalok és kevésbé jartas felhasznalok szerinti elkii-
6nitést. Az elemzés soran amellett érveliink, hogy
nem alkotnak homogén csoportot a vizsgalt kér-
dések tekintetében azok, akik kevésbé hasznaljak
ezeket az eszkozoket, illetve a gyakori felhasznalok
esetén is megfigyelhetiink véleménybeli kiilonbsé-
geket az MI tekintetében. Az /. dbra az egyes klasz-
terek elnevezéseit, valamint az egyes faktorokra
vonatkozo egyetértés atlagértékeit ismerteti 7-foku
Likert-skala esetén.
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1. dbra: Klaszterek véleménye és tapasztalata a mesterséges intelligencidaval kapcsolatban (n=53)
Opinions and experiences of the clusters regarding Artificial Intelligence (n = 53)
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Ahogy a fenti elnevezések utalnak arra, valamint
az egyes vélemények alapjan is latszik, a haszna-
16 keménymag (n=18) esetén mind a hasznalat
(musage=6,14), az elénydk észlelése (m,, . =5.85),
valamint a megbizhatosaggal (M, =3572) kap-
csolatos vélemények nagyon pozitivak. Ezzel szem-
ben, az atgondolt hasznalok (n=10) mar valamivel
kevésbé tartjadk megbizhatonak (M50 =3,03) @
mesterséges intelligenciat, ezért is hivjuk oket at-
gondoltaknak, azonban koriikben tovabbra is ma-
gas haszndlatot mértiink (m =4,33). A tdmogato
peremtagok (n=13) abban kiilonboznek az el6z6
csoportoktol, hogy egyrészt szintén kevésbé tartjak
megbizhatonak a mesterséges intelligencit (m .
1= 2:67), mint a hasznalé keménymag, masrészt a
hasznalat esetén lathatoan elkiiloniilnek az atgon-
dolt hasznaloktol (m,,,=3,12). Lényegében fenn-
tartasokkal kezelik a mesterséges intelligenciat és
kevésbé hasznaljak, ugyanakkor elismerik annak
lehetséges elényeit (m, .=4,56) — esetleg az ala-
csony hasznalat miatt még valamivel magasabbra
is értékelték az eldnyoket, mint az atgondolt hasz-
nalok. Az el6z6 harom csoporthoz képest pedig a

Atgondolt hasznalék

melény

231 244 225

Szkeptikus publikum

4.56
3.12
I 2,67

Tamogato peremtagok

m megbizhatosag

szkeptikus publikum (n=12) tagjai a hasznélat (m
g 2:31)s elény (m, .=2,44) és megbizhatosig
(M =2525) dimenzioi mentén kevésbé értettek
egyet a kérdésekkel, igy viszonylag negativ véle-
ményt formaltak a mesterséges intelligenciaval kap-
csolatban.

A korabban az I. tablazatban bemutatott tevé-
kenységekhez kapcsolodo MI-hasznalati aranyt az
egyes klaszterekre szétbontva is megvizsgaltuk,
amelynek eredményét a 2. dabran szemléltetjiik.
Lathato, hogy a kutatasi folyamat kiilonboz6 fazisai
eltéré mértékben jelennek meg az egyes klaszterek-
ben: mig a cikkek nyelvi lektoralasara az MI hasz-
nalata mind a négy csoportnal jellemzébb tevékeny-
ségnek szamit, addig példaul az adatok keresése
csak a keménymag hasznalok esetében valt jelents-
sebbé MlI-hasznalat szempontjabol. Az oktatasi te-
vékenységek esetében pedig azt tapasztaltuk, hogy
leginkabb csak a keménymag hasznalok esetében
tudunk aktivabb MI-hasznalatrdl beszamolni, sét a
dolgozatok javitasa, értékelése még az 6 esetiikben
is ritkan jelent MI-hasznalatot.
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2. abra: Klaszterek véleménye és tapasztalata a mesterséges intelligencidaval kapcsolatban (n= 53)
Opinions and experiences of the clusters regarding Artificial Intelligence (n = 53)
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5. OSSZEGZES
CONCLUSIONS

Kutatasunk eredményei ravilagitottak arra, hogy
a mesterséges intelligencia hasznalata a magyar
felsdoktatasban tevékenykedé marketingoktatok
korében még viszonylag kezdeti szakaszban jar,
ugyanakkor mar tobb jol elkiilonitheté felhaszna-
161 csoport képe is kirajzolddni latszik. Ezen meg-
figyelésiink 0sszhangban all Wang és tarsai (2024)
nemzetkozi kutatasaval, amely ramutatott, hogy az
egyetemi oktatok, féleg a human- és tarsadalomtu-
domanyi teriileteken, ha csupan kisérleti jelleggel
is, de hasznaljak a generativ mesterséges intelli-
genciat. A valaszadok altal leggyakrabban hasznalt
eszkozok kozé tartoznak az altaldnos tudasu chat-
botok, mint a ChatGPT, a Gemini vagy a Copilot.
Ezeken kiviil sokan hasznalnak valamilyen nyelvi
MI-t, mint a Grammarly vagy a DeepL. Kevesebben
vannak, akik valamilyen kifejezetten tudomanyos
munkara specializalt MI-rendszert is alkalmaznak
a munkdjuk soran, mint a Scite.ai vagy a PaperPal.
A valaszadok szerint a leginkabb elfogadott alkal-
mazasi teriilet az MI nyelvi lektoralasra és szakiro-
dalom keresésre valo hasznalata. A Wiley-felmérés
(Hrycyshyn & Eassom 2024) eredményeihez képest
ez némileg elmarad, amely szerint nemzetkdzi szin-
ten az egyetemi kutatok a mesterséges intelligencia
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Oktatasi feladatok

alapt megoldasokat mar az adatgytjtést6l kezdve,
az adatelemzésen és a szakirodalmi kutatdson at
egészen a kéziratok megirasaig alkalmazzak.

A primer kutatasunk soran a klaszteranalizis
eredményei alapjan négy csoportba soroltuk a va-
laszadokat: haszndlo keménymag, dtgondolt hasz-
nalok, tamogato peremtagok és szkeptikus publi-
kum. Az egyes csoportok eltéréen viszonyulnak
az MI nyujtotta lehetdségekhez, mind az oktatasi,
mind pedig a kutatasi tevékenységek terén. Az ered-
mények azt is mutatjak, hogy az MI fels6oktatasi
integracidja soran nem csupan technologiai, hanem
szemléletbeli és etikai kérdések is kozéppontba ke-
rilnek, mint ahogy azt Chubb és tarsai (2021) is
kihangsulyoztak kutatasukban, ami szerint tarsa-
dalomtudomanyi teriileteken kiilondsen nagyfoku
etikai ovatossag figyelheté meg.

Habar kutatasunk alapvet6en az oktatoi attitiidok,
szokasok szamszer( feltarasara torekedett, igy a mo-
gottes motivacids hattérre vonatkozoan nincsenek
informacioink, az eredmények alapjan néhany javas-
latot mégis érdemesnek tartunk megfogalmazni.

Egyrészt a kutatas alapjan elmondhato, hogy
van egy nagyon erds hasznald keménymag. Ok
azok, akik mar a napi rutinjuk részévé tették az MI-
hasznalatot, ezért valdsziniileg sok tapasztatuk is
van abban. A masik végletet jelentik azok, akik nem
nagyon mernek belekezdeni a hasznalatba. J6 gya-
korlat lehet, ha a keménymag olyan workshopokon,
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ahol az MI oktatasban/kutatasban valo alkalmazasa
van a kozéppontban megosztja a tapasztalatait, és
segit a lemaradoknak felzarkozni az MI alkalmaza-
saban.

Masrészt szintén érdekes eredményeket adtak
az informaciok megbizhatosagara, illetve az etikai
kérdésekre vonatkozo valaszok. Mig a keménymag
egy altalanos pozitiv attitiddel rendelkezik, addig
van egy olyan felhasznaloi csoport, akik hasznaljak
ugyan, de kell ,tavolsagtartassal” kezelik az MI-
t, azaz van bennilk egy egészséges bizalmatlansag
a kapott eredményeket tekintve. Fontosnak tartjuk,
hogy legyenek olyan forumok, ahol a kiilonbozé
felhasznaloi csoportok megosztjak tapasztalatai-
kat, és ezaltal talan mindenki szamara vilagosabbak
lesznek azok a korlatok, amelyek az MI hasznalata
soran felmeriilhetnek.

Az etikai kérdések tisztazasa kiemelten fontos
az MI-hasznalatban. Természetesen ennek alapvetd-
en intézményi szinten kell megvalosulnia (Dabis &
Csaki 2024), de azt is lényegesnek tartjuk, hogy az
egyéni felhasznalok (esetiinkben oktatok, kutatok)
értsék és egyet értsenek ezekkel az iranyelvekkel.
Ehhez ismét csak a kozos beszélgetésekre, tapaszta-
latok, vélemények megosztasara van sziikség.

Osszességében mivel az MI az oktatésban és a
kutatasban jelentés, ha nem is dramai valtozasokat
fog hozni, de ahogy Andersen és tarsai (2025) is ki-
emelik kutatasukban: lényeges a folyamatos kom-
munikacio, az oktatas és a tapasztalatcsere. Fontos,
hogy szakmai kdzegben megosszuk a jo gyakorlato-
kat, lefolytassuk a vitakat és azonositsuk a veszélye-
ket, kihivasokat.

6. LIMITACIOK ES JOVOBENI
KUTATASI IRANYOK
LIMITATIONS AND DIRECTIONS
FOR FUTURE RESEARCH

Amint azt tobbszor is jeleztiik, kutatasunk alapve-
téen feltaro jellegii, igy eredményeinkbdl altalano-
sithato kovetkeztetéseket levonni nem lehet, inkabb
csak iranymutatasként szolgalnak jovobeni kutata-
sok elkészitéséhez és a trendek feltarasahoz.

Jelen cikk eredményei egy ralatast adnak a je-
lenlegi helyzetre elsdsorban a gazdasagi, azon be-
lil is a marketing tertiletén oktatd kollégak MI-hez
valé hozzaallasarol, véleményérél. Erdemesnek
tartanank egy hasonlo kutatast szélesebb korben,
nagyobb mintaelemszammal lebonyolitani, amely
alapjan mar érvényes kovetkeztetéseket lehet le-
vonni az Ml-hasznalatr6l. Szintén fontos megje-
gyezniink, hogy a kutatas egy konkrét iddpillanat-
ra (2025 elsd fele) vonatkozik. Mivel mind az MI,
mind annak a hasznalata rendkiviil gyorsan valtozik,

The Hungarian Journal of Marketing and Management
érdemes lehet ennek a valtozasnak a megismerése
is, igy akar rendszeres id6kozonként egy hasonlo
tartalmi kérdéiv kikiildése az oktatoknak. Ezzel
annak feltarasara is lehetdség lenne, hogy milyen
iranyban modosulnak a vélemények és a haszna-
lat. Szintén fontosnak tartjuk, hogy a kérdéivben
megjelend klaszterek egy-egy tagjanak kvalitativ
megkérdezésével mélyebben is megismerkedjiink
az attitlidok forrasaval, és a hasznalatot akadalyo-
26 tényez6kkel. {gy arra is vélaszt kaphatunk, hogy
hogyan lehet segiteni azokat, akik még kevésbé is-
merik és merik alkalmazni mindennapi munkajuk
soran az MI-t.
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How Do We Use Ai? Exploring AI Usage Patterns and Attitudes Among
Marketing Educators in Hungary

THE AIM OF THE PAPER

Artificial Intelligence (AI) has become indispensable in the operation of higher education institutions,
both in teaching and research. The aim of this study is to explore how marketing educators in
Hungarian higher education relate to AL: which tools they are familiar with and use, how reliable
and ethical they consider them, and what benefits they associate with them.

METHODOLOGY

Based on the responses of 53 participants in a nationwide university survey, cluster and factor
analyses were applied to identify distinct groups of marketing educators according to their attitudes
and usage patterns.

MOST IMPORTANT RESULTS

Among the most frequently mentioned and used tools were ChatGPT, Dall-E, Midjourney, Copilot,
DeepL, and Gemini. The K-means cluster analysis revealed four educator types: the core users, the
considered users, the supportive outsiders, and the skeptical audience. The findings also highlight
that educational applications generally lag research-related uses of Al

RECOMMENDATIONS

It is recommended to launch workshops and mentoring programs where members of the “core user”
group can share their experiences, thereby supporting colleagues who are more hesitant to adopt Al
In addition, the development of unified institutional guidelines is advisable to define the framework
for responsible use of generative Al, provide clear guidance for application, and ensure compliance
with ethical and quality assurance requirements.

Keywords: artificial intelligence, higher education, ethical considerations
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A filmfogyasztasi magatartdsra hato tényezok: szisz-
tematikus szakirodalmi attekintés

Vas Bianka
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https://doi.org/10.15170/MM.2026.60.KSZ.01.08

A TANULMANY CELJA

A filmipar jelentds valtozasokon ment keresztiil az elmult évszazadban, kiilonos tekintettel az elmult 5 évre.
A COVID-19 jarvany terjedésével a mozik bezarasra kényszertiltek, mig a streaming szolgaltatok a ma-
gyar kozonség korében is egyre népszertibbé valtak. A filmszinhazak Gjranyitasa ota ezen szorakoztatoéipar
hasznalt feliiletei és a fogyasztok preferenciai is jelentésen megvaltoztak. A nemzetkozi kutatok kérében,
habar a filmekkel kapcsolatos kutatas népszert, fogyasztasukrol meglévo eredmények tekintetében aligha
talalunk egységes, szintetizalt tudast. Jelen tanulmany célja, hogy a filmfogyasztasi szokasrol késziilt eddi-
gi kutatasok eredményeit 6sszegezze, azok hasznalt modszertanat dsszefoglalja, illetve, hogy ezek alapjan
jovobeli kutatasi iranyokat jeloljon ki a témahoz kapcsolodva.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A tanulmany a szisztematikus szakirodalmi attekintés modszertanat alkalmazza, mely a PRISMA protokoll
¢és a TCCM keretrendszer felhasznalasaval késziilt. Lefolytatasa soran a t¢émahoz kapcsolodo, az elmult 20
év soran megjelent 25 nemzetkozi cikk keriilt elemzésre az elméletek, kontextusok, alkalmazott valtozok
¢és modszertanok mentén.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az attekintett tanulmanyok mind az alkalmazott valtozok, mind az elméletek vonatkozasaban szétaprozo-
dott képet mutatnak. Ebbdl latszik, hogy a film mint kultirtermék, esetén a kontextusok mashogy jelennek
meg, igy fogyasztasara nem lehet egy altalanosithaté modellt felallitani. Az eredmények felvetnek tovabbi,
szituacio-specifikus kutatasi lehetéségeket a téma vonatkozasaban.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A kutatas a filmmarketinget gyakorld szakemberek szamara rimutathat olyan tényezokre, jellemzdékre, me-
lyeket kampanyaik soran érdemes figyelembe venni és beépiteni az alkalmazott stratégidjukba. Azt nem
csak a célcsoport vonasaitol, de a film tulajdonsagaitol (példaul miifaj, alkotok) is fliggdvé kell tenniiik.

Kulesszavak: filmfogyasztas, szisztematikus szakirodalmi attekintés, PRISMA, TCCM keretrendszer
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1. BEVEZETES
INTRODUCTION

A filmek online térben vald fogyasztasanak nove-
kedése egy globalis jelenség, amely a filmipar és a
filmek marketingjének atalakuldsat hozza. A szak-
irodalom allaspontja megosztd azzal kapcsolatban,
hogy mit tekintiink filmnek. Jelen tanulmany soran
mind a moziban, mind az egyéb digitalis platformo-
kon megjelendket ide soroljuk (Yening et al. 2023).
Horvath és Gyenge (2019) szerzétarsak definicidja
alapjan részben targyiasult szolgaltatastermékként
tekintiink rajuk.

A nemzetkdzi szakirodalomban a filmfogyasztas
szélesebb korben vizsgalt, azonban szisztematikus
szakirodalmi attekintés kifejezetten a fiatalok online
filmfogyasztasi szokésaival, illetve a filmek turisz-
tikai hatasaval kapcsolatban késziilt (Cardoso et al.
2017; Yening et al. 2023). Ezek a tanulmanyok nem
a filmfogyasztassal kapcsolatos teljes ismeretet vet-
ték goresd ala, hanem annak egy-egy részteriiletét,
mely egy rést vet fel a tovabbi kutatdsok szamara.
Ezért a filmfogyasztasi szokasokat nem platformon-
ként, hanem 4altalanossagban vizsgaljuk, hogy egy
Osszefoglalé modellt alkossunk.

A kultarafogyasztas hangstlya a konnyed tar-
talmak felé tolodott el (Pavluska 2022). Annak el-
lenére, hogy a film az egyik legnépszeriibb kulttr-
termék, a hazai szakirodalomban a fogyasztasaval
kapcsolatban csekély szamu kozlemény jelent meg.
Kiemelendéek Horvath és Gyenge szerzdparos
munkai, melyek ezen szokasokat vizsgaltak az alter-
nativ filmnézés vonatkozasaban (Horvath & Gyenge
2015), a kapcsolatos trendeket €s ellentrendeket ku-
tattak (Horvath & Gyenge 2021) és az illegalis csa-
tornak helyzetét is vizsgaltak a filmnézési csatornak
kozott (Horvath & Gyenge 2022).

2. A SZISZTEMATIKUS
SZAKIRODALMI ATTEKINTES
MODSZERTANA
METHODOLOGY OF SYSTEMATIC
LITERATURE REVIEW

Tanulmanyom célja a filmfogyasztasi szokasokkal
kapcsolatos, nemzetkozi folydiratokban megjelent
tanulmanyok atfogé elemzése, melyek alol a kife-
jezetten illegalis letoltésekkel foglalkozo kutatasok
kivételt képeznek. A cél elérés¢hez Siko (2025)
alkalmazasa alapjan a TCCM keretrendszer kertilt
meghatarozasra (Naveed et al. 2023), melynek se-
gitségével a kovetkez6 kutatasi kérdésekre kerestiik
a valaszt: (1) mit tudunk jelenleg a filmfogyasztasi
szokdsokkal kapcsolatban, (2) milyen modszerekkel
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szereztiik meg ezt a tudast, illetve, hogy (3) milyen
tovabbi kutatdsi kérdéseket vet fel az eddigi szak-
irodalom (Siko6 2025). A keretrendszer alkalmazasa
a kivalasztott tanulmanyokat az azokban szerepld
elméletek, a kontextus és jellemzok, tovabba az al-
kalmazott modszertanok mentén veti dssze (Naveed
et al. 2023).

Az alkalmazott keretrendszer mellett a mod-
szertan alkalmazasakor a kutatas érvényességének
biztositasara egy protokollt kell alkalmazni (Siko
2025). Egy, a témahoz kapcsolodd tanulmanyban
Yening és szerzbtarsai (2023) a PRISMA protokollt
alkalmaztak, igy a tanulmany is ez alapjan késziilt.
A protokollt az elmult években tobbszor is fejlesz-
tették, multidiszciplinarisan alkalmazott moédszer,
melynek a legujabb tipusa a PRISMA 2020, mely-
nek ellendrzo listaja 27 szempont mentén segiti a
kutatét (Page et al. 2021). Ezen folyamat soran a ku-
tatasi fokusz azonositasa utan kovetkezik a cikkek
sziirése, a tanulmanyok attekintése aszerint, hogy
azok relevansak-e a kutatasi téma szempontjabol,
majd a tovabbi elemzésre szant tanulmanyok ez
alapjan hatarozhatoak meg (Asvanyi és tsai 2021).

2.1 Keresési stratégia és forrasok

Search strategy and resources

Az adatgytijtési folyamat soran olyan tanulmanyok
keriilhettek be a vizsgalt mintdba, melyek valami-
lyen elemzési modszertant alkalmaztak: akér kvali-
tativ, akar kvantitativ, vagy vegyes modszertant ku-
tatasokrol. Tovabba 1995 ota jelentek meg a kutatasi
teriilethez kapcsolodo valamely lektoralt folyoirat-
ban. A keresés soran, tObbszori lefuttatas utan, itera-
tiv kulesszovalasztast kovetden az alabbiak keriiltek
kivalasztasra, melyek az ,,és” (AND) operator segit-
ségével keriiltek alkalmazasra: ,,movie marketing”,
,consumer behaviour”, ,research”. A keresési stra-
tégia alkalmazasaval, tovabbi sziirések nélkiil 132
cikket sikeriilt kilistazni. A kutatas soran csak az an-
gol nyelven megjelent tanulmanyok kertiltek elem-
zésre. A tanulmany az anyagbeszerzés szakaszahoz
a Web of Science WoS Core Collection adatbazisa-
ban valo keresést alkalmazta, mert a szisztematikus
irodalmi attekintések soran ez az egyik leggyakrab-
ban hasznalt adatbazis (Sik6 2025).

2.2 Alkalmassag és kizarasi
kritériumok

Eligibility and exclusion criteria

A kivalasztasi és kizarasi feltételek a tanulmany
témaja, fajtaja, nyelve, a megjelenés ideje, illetve
annak teljes szovegben valo elérhetéségei voltak,
amelyeket a 1. tablazat Gsszegez.
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1. tablazat: A PRISMA protokoll kivalasztasi és kizarasi szempontjai
Inclusion and exclusion criteria of PRISMA protocol

Kivalasztas

Kizaras

Folyoiratcikk

Konyvajanlo, konyvfejezet, konferencia absztrakt, egyéb

Angol nyelven irodott

Egyéb nyelven irodott

1995 és 2025 kozotti 1995 elétti

Elérhetd a teljes szoveg

Nem elérheto a teljes szoveg

Forras: sajat szerkesztés a PRISMA protokoll (Yening et al. 2023) alapjan

2.3 Tanulmanyok szamossaga az
értékelési folyamat utan
Number of studies after the evaluation

process

A Web of Science adatbazisaban a megfeleld kulcsz-
szavakkal 132 cikk keriilt listazasra, melyekbdl a
PRISMA protokoll szerinti sziirés utan 25 tanul-
manyt elemeztiink. A tovabbi kutatasok a kovetkezd
okok miatt keriiltek kizarasra: 3 nem angol nyelven,
20 nem folydiratcikként jelent meg, egy folydirat-
cikk nem volt elérhetd online teljes szovegezéssel,
illetve 1995 elétt jelentek meg. A fennmaradok az

alapjan keriiltek besorolasra, hogy relevansak-e a
kutatési téma szempontjabdl, azaz a filmfogyaszta-
si szokéasokkal kapcsolatosak-e, ide nem értve azon
cikkeket, melyek turisztikai vonatkozastak vagy
a fogyasztok illegalis letoltésekkel kapcsolatos at-
titlidjét kutattak. Tehat a kutatdsba minden olyan
tanulmany bekertilhetett, ahol a filmek megtekin-
tése anyagi vonzatu volt. Téma alapjan tobbkords
értékelést végeztiink: amennyiben az absztrakt alap-
jan nem volt egyértelmi a dontés, teljes egészében
feldolgozasra kertilt a cikk. Az 1. dbra a PRISMA
protokoll mentén mutatja be a tanulmanyok kiva-
lasztasi folyamatat (Yening et al. 2023).

1. dbra: A szisztematikus szakirodalom-feldolgozas folyamata
The process of systematic literature review

Kutatasi Web of Science adatbézis,
fokusz kulesszavak (n=132)
azonositisa
v
. . B Kizért tanulmanyok tipus,
Sziirt tanulményok (n=132) > nyelv, megjelenés ideje,
Soire elérhet6ség miatt (n=24)

b

(n=108)

Alkalmassag minésitése

Kizart tanulméanyok téma
alapjan (n=83)

Végso minta

Az attekintésbe bevont
tanulmanyok (n=25)

Forrds: sajdt szerkesztés a PRISMA protokoll (Asvényi és tsai 2021 Yening et al. 2023) alapjin

2.4 A tanulmanyok kiértékelése

Evaluation of the studies

A PRISMA protokoll alkalmazasaval utolso 1épés-
ként kovetkezett a tanulmanyok kiértékelése, ami a
cikkek tartalomelemzését jelentette a TCCM keret-
rendszer alkalmazasaval (Paul et al. 2021). A kovet-

90

2026 / Kuldnszam 1. EMOK

kez6 szakaszban a keretrendszer mentén kertilnek
az eredmények ismertetésre. Az elemzés soran a
filmfogyasztasi szokasokkal kapcsolatos korabbi
ismeretek, megszerzésiikhoz hasznalt kutatasi mod-
szertanok és a kijelolt jovobeli kutatasi lehetoségek
keriilnek fokuszba.
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3. MIT TUDUNK A FILM-

FOGYASZTASI SZOKASOKROL?
WHAT DO WE KNOW ABOUT
MOVIE CONSUMPTION HABITS?

Ahhoz, hogy a filmfogyasztasi szokasokrol meglé-
v6 tudast Osszegezziik, az attekintett tanulmanyok

The Hungarian Journal of Marketing and Management
szemléltetéshez a film mint részben targyiasult szol-
galtatastermék elemeinek megfeleltetve, azaz a 7P
szerinti marketing mix értelmezése szerint kertil-
nek bemutatasra (Horvath & Gyenge 2019; Ulker-
Demirel et al. 2018). A kovetkezd alfejezetekben
a legalabb 3 tanulmanyban alkalmazott mutatokat
ismertetjiik, melyek gyakorisagat a kovetkezo, 2.
abra szemlélteti.

soran alkalmazott valtozok kertiltek elemzésre. A

2. abra: A filmfogyasztasi szokdsokat befolyasolé tényezdék elméleti modellje
Theoretical model of factors influencing movie consumption habits

Szolgaltatéi oldal Igénybe vevéi oldal
72 5 * nem (7)
=+ miifaj besorolas (IMDb) (6) « oktatasi szint (4)
= sorozattagja-e (sequel) (6) « kor (3)
= jatszasinap/szezonalitas (5) . 16\'Eéelem 3)
vt v N - lakshely tpusa 2) ,
A film mint T « foglalkozas (2) Demogrifia
= = 5 « megjelenés ota eltelt1dd (3) « rassz (1)
szolgaltatastermek | torténets megalapozottsag, « cealadi allapot (1)
. fo:g:tpr‘:tigx?'ssgﬁj « politikai tevékenység
iy yvie, (részvétel szavazason)
= hossz (1) )
» tipus (blockbuster/niche) (1)
* studio (1)
+ fogyasztdi ellenszenv
] — @
« jatsz6 mozik szima (4) Filmfogyasztisi * amerikai ellenesseg (1)
Hozzaférés, « elosztasi csatorndk szama (3) szokisok * efnocentrizmus (1) P
csatorna « fizlet bezarasa (1) + globalis nyitottsag (1) Személyiségjelle
o streaming feliratkozok *  bevétel (10) + konzervativizmus (1) mzok
szama El) *  néz8szim (4) + dntranszcendencia (1)
+ extraverzi6 (1)
+ szemeélyiségvonasok (1)
o L « koltségvetés (4 + tarsadalmi normak (1)
Arkialakitas . ar (iegg', felirgtlzozés,
klcsdnzes)(4) « vasarlasifogyasztasi
hajlandésag (3)
T d | ® « elvarttetszes (1)
" p“’mo“o‘mﬂfake ) | « tomegmeédiabél kapott Fogyasztasi
. mEng{lEIlEF E‘lcttl - benyomas(1) d: —
{eklarlnkolt?s @ « elézetesekbdl kapott o ?s -
L . kozesseglmedla posziok Promécio és benyomas(1) befolyasolé
Kommunikacié, szama (2) vélemények + észleltkockazat (1) tényezok
filmes promacio TR ey (1 metszéspontja * online keresés
+ offline e};emen?'ek ) + onlne vélemények mennyisége (1)
* online hirek szama (1) . mennyisége (7) * online hirolvasis
*harmadik fel paseiok sama +  IMDb atlag (1), mennyisége (1)
O] . IMDb értekelés szam
* blog posziok szama(1) o)
+  kritikai vélemények
Fizikai kérnyezet, L L (5)
atmoszféra + tévolsag a helyszinbl (1) o RottenTomatoes « valés fogyasztis
vélemény szam (1) gyakorisag (3)
Process, folyamat o RottenTomatoes o amerkai
2 negativ-pozitiv filmfogyasztasi
vélemeny arany (1) gyakorisag (1)
Emberikbruyezet, | | sZitszivonze () e - Jelenlegi
személyzet + alkoték venzereje (1) EWOM aranya (2) gyakorisag (1) ) filmfogy asztasi
* producer vonzerd (1) * ?nhne velemenyek 2 Eg)’?b ﬁ]mfogyasz(am szokisok
atlaga (2) gyakorisag (1)
= streaming hasznalati
szokasok (1)
* videokdlesdnzeési
szokasok (1)
« kozos filmfogyasztasi
csoport mérete (1)

Forras: sajat szerkesztés (Horvath & Gyenge 2019; Ulker-Demirel et al. 2018) alapjdan

A filmfogyasztasi szokasok mérésére tobbsége-
ben annak Osszesitett bevételét, vagy nézdészamat
szoktak hasznalni a kapcsolodo kutatasok — az at-

tekintett tanulmanyokbol 10 az elébbit, 4 pedig
az utobbit alkalmazta. Erre hatassal vannak mind
a szolgaltatastermékként értelmezett film elemei,
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mind az igénybe vevéi oldalon 1évé fogyasztoi tu-
lajdonsagok. A valtozokat ezen két oldal mentén,
szamossaguk alapjan mutatjuk be.

3.1 A szolgaltatoi oldal: a filmek

The service provider side: movies

A szolgaltatoi oldalon 30 valtozot kiilonboztethe-
tiink meg az attekintett tanulmanyok mentén. A fil-
mek oldalaro6l az egyik meghatarozé véltozo a mi-
faji besorolas (n=6), melyet a legtobb tanulmany az
IMDBb szerint (IMDb Genres 2026) értelmez, azaz
27 tipusba sorol be. Ezen feliil meghatarozé jellem-
70, hogy a film egy adott sorozat, franchise tagja-e,
vagyis ugynevezett sequel (n=6). A megjelenések
¢és kifejezetten a mozik esetében a jatszasi napok,
szezonalitds (n=5) befolyasolja a nézdszamokat,
melyek jellemzdéen péntektél kezdédéen vasarna-
pig magasabbak (Yoon et al. 2017; Feng & Sharma
2018). A film szarmazasi orszaga (n=4) befolyassal
lehet megitélésére: egyik lehetséges megkdzelitési
modja a hazai, amerikai, és egyéb, kiilfoldi filmek
kategoriai (Russell et al. 2011). Korosztalyi besoro-
las tekintetében az MPAA beosztasat (n=3) szokas
figyelembe venni. Az emlitett tulajdonsagok mel-
lett fontos jellemzd még a megjelenés Ota eltelt id
(n=3), és az, hogy a film valos, eredeti torténeten
alapul6, vagy adaptacié (n=3).

Az adott filmet jatszé mozik szama (n=4), il-
letve az elosztasi csatorndk szama (n=3), vagyis,
hogy hany feliileten érhetd el a film, hatassal van
annak bevételére, nézettségére. Befolyasolja még
az alkalmazott promocio mértéke (n=4), koltségve-
tésének nagysaga (n=3) és az ar, amin hozzaférhet
a fogyaszté (n=3) — legyen az jegyar, kdlcsonzési
dij vagy streaming eldfizetés. A filmek esetén az
emberi kdrnyezet az alkotok, vagyis szinészek, ren-
dez6k személye (n=4) megjosolhatja annak sikerét
(Hennig-Thurau et al. 2014).

3.2 Az igénybe vevdi oldal: a kozonség

The beneficiary side: audience

Az igénybe vevoéi oldalon 32 valtozot kiilonboztet-
hetlink meg az attekintett tanulmanyokban. Ezeket a
kozonség demografiai ismérvei, személyiségjellem-
761 mellett a fogyasztasi dontésiikre hatd tényezok
és a jelenlegi filmfogyasztasi szokasaik mentén cso-
portosithatunk. A nem (n=7), az iskolai végzettségi
szint (n=4), a kor (n=3) ¢és a jelenlegi jovedelem
(n=3) a leggyakrabban figyelembe vett tényezok a
filmfogyasztas eldrejelzésére. A személyiségjellem-
z6k kevésbé hasznalt mutatok ezen tekintetben. A
kutatasok koziil 3 a fogyasztasi vagy vasarlasi haj-
landosagot vette még figyelembe, illetve szintén 3 a
jelenlegi filmfogyasztasi szokasokat.
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A két oldal kozos részeként értelmezhetd a pro-
mocid és a megosztott vélemények metszéspontja,
hiszen azok a gyartoi érdekeltség oldala feldl is ér-
kezhetnek, példaul szinészek, alkotok szajreklamja
altal, mig a kritikai és fogyasztoi vélemények is
ide tartoznak. A kapcsolodo valtozok szamossaga
a tanulmanyokban 9 volt. A valtozok elnevezésébe
két jelentds feliilet neve is bekeriilt, az IMDDb és
RottenTomatoes platformoké (Godinho de Matos et
al. 2016; Yoon et al. 2017).

4. HOGYAN SZEREZTUK MEG
AZ EDDIGI ISMERETEKET

A FILMFOGYASZTASI
SZOKASOKROL?

HOW DID WE ACQUIRE OUR
CURRENT KNOWLEDGE ABOUT
MOVIE CONSUMPTION HABITS?

A masodik kutatasi kérdésre a TCCM keretrendszer
alkalmazasaval az attekintett elméletek (theories), a
kutatasok kontextusai (contexts) és az alkalmazott
modszertanok (methodology) Osszegzésével vala-
szolhatunk (Paul & Rosado-Serrano 2019).

4.1 Elméletek

Theories and models

Az elméletek tekintetében az attekintett kutatasok
nagyon szétaprozodottak, tobbnyire nincsen atfe-
dés kozottik. Tobb tanulmany sajat, konceptualis
modellt (n=7) allitott fel a tényezok Osszefiiggése-
inek tesztelésére, 2 tanulmanyban pedig a kovet-
kezoket alkalmaztak: fogyasztoi keresletmodell
(n=2), fogyasztoi ellenallas elmélete (n=2). Egyszer
jelentek meg az alabbiak: szarmazasi orszag ha-
tas, long tail elmélet, korai termék elfogadasanak
elmélete, hordamagatartas, puszta Gjdonsag hata-
sa, kilataselmélet, hasznalat és elégedettség teoria,
Elaboration Likelihood Modell, Bass modell, Big
Five személyiségmodell, elvaras-meger6sitési mo-
dell, fogyasztoi dontési modell, reputaciés modell.
A tanulmanyokban tehat 14 elméletre hivatkoztak: 7
esetben sajat, tesztelni kivant modellt allitottak fel,
mig a fennmarado kutatasokban nem tamaszkodtak
ilyen alapokra.

Tobb kutatas is sajat modellt allitott fel, igy azok-
bol keriilnek roviden bemutatasra a legfontosabbak.
Gazley és szerzotarsai (2011) szerint a filmek iranti
vasarlasi szandékot tobb tényezd, példaul miifaj,
szarmazasi orszag, informacioforras, promocios ¢és
closztasi stratégia, arképzés, az alkotok ismertsége
¢és a folytatas (sequel) megléte befolyasolja. Keh és
szerzOtarsai (2015) ezt kiegészitve az észlelt kocka-
zatot és az online értékelések volumenét és mindsé-
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gét is okként vizsgaltak, melyre a fogyasztok értékei
(pl. konzervativizmus) is hatnak. Ulker-Demirel ¢és
szerzGtarsai (2018) a filmeket szolgaltatastermék-
ként értelmezik, modelliikben a fogyasztasi szandék
hat a szajreklamra, amit a fogyaszto extraverzidja is
befolyasol. Ramirez-Castillo ¢és szerzétarsai (2021)
a mexikoi filmek esetében az attitiid, szubjektiv
normak, észlelt kontroll, eWOM ¢és fogyasztoi érin-
tettség hatasat vizsgaltak. Nikolic és szerzdtarsai
(2022) modelljiikben a miifaji preferenciat emelik ki
oksagi tényezoként, mely a marketingmix elemeire
—tobbek kozt koltségvetésre, szarmazasi orszagra és
forgatokdnyvre — is hatéssal van. Osszességében a
felhasznalt elméletek elaprozodottnak hatnak, azon-
ban a tesztelt konceptualis modellek elemei kozott
van atfedés. Az eredmények azt mutatjak, hogy a
film egy kultirtermék, jellegébdl adodéan vonatko-
zasaban a kontextusok értelmezése sokféleképpen
jelenik meg, ezért nem lehet altalanosan modellezni
fogyasztasat.

4.2 Kontextusok

Context

A tanulmanyok kontextusanak megértésé¢hez figye-
lembe kell venniink azt, hogy melyik orszag(ok)
fogyasztoi képezték az alapsokasagukat. A jelenlegi
filmes ipar legnagyobb termeldjeként az Egyesiilt
Allamokban a leggyakoribb a filmfogyasztasi szo-
kasok vizsgalata (n=9): 3 esetben azt mas nemzetek,
igy francia, kinai és koreai fogyasztok szokasaival
vetették ossze. Egy kutatasban 4 azsiai orszag, Kina,
Makao, India és a Fiilop-szigetek fogyasztasat vizs-
galtak (Keh et al. 2015). Emellett a kdvetkezd orsza-
gokban folytak még kutatasok, csak az adott orszag
vonatkozasaban: Kina (n=5), Thaifold (n=2), a ko-
vetkez orszagokban pedig 1-1: Franciaorszag, Uj-
Zéland, Romania, Kanada, Torokorszag, Mexiko,
Szerbia. A kutatasokbol az latszik, hogy az Egyesiilt
Allamok iranyaba tolodik el a filmfogyasztasi szo-
kasok vizsgalata, igy ez felveti a hidnyat a szélesebb
korti eurdpai elemzéseknek.

Emellett fontos azt is megemliteni, hogy a filmfo-
gyasztas milyen platformjan vizsgalodtak a kutatok:
a tanulmanyok tobbségében a moziban vald megte-
kintést kutattak (n=15), illetve a megtekintés feliile-
tétol fiiggetlen filmfogyasztast (n=7). Minddsszesen
2 tanulmany foglalkozott a streamingek feliiletével,
¢és egy a videokdlesonzokkel (Godinho de Matos et
al. 2016; Sae-tae et al. 2024; Zentner et al. 2013). Az
eltolodas a mozik iranyéba jelentds, azonban azok
megléte a jovoben a streaming szolgaltatok térnye-
rése miatt megkérddjelezddik (Schulz et al. 2021).

The Hungarian Journal of Marketing and Management

A vizsgalt alanyok esetében nem lehet kovet-
keztetéseket levonni, hiszen azok legtobbszor nem
bemutatottak, illetve a szerzOk altal sem ismertek.
Valoszintsithetéen a filmfogyasztasi szokasokhoz
kotottek, hiszen moziba jarok, streaming szolgalta-
tokat igénybe vevok, a kozosségi média feliileteken
filmekrdl véleményiiket kifejezok korébol keriiltek
ki. Az adatgytijtés eszkozeként sokszor hasznaltak
az online elérhetd statisztikakat, adatokat, a ko-
vetkez6 feliiletekr6l: IMDb, BoxOfficeMojo, Sina
Weibo, Maoyan, Twitter, Snap, Instagram, Youtube,
Engroup Box Office Tracker, Douban, melyek koziil
az elso kettd globalisan a legtobbet hasznalt.

4.3 Modszertanok
Methodology

Az attekintett tanulmanyok modszertanok tekinte-
tében jellemzdéen kvantitativ megkdzelitésmodot
alkalmaznak, egyetlen kivételével, amely a félig
strukturalt szakértdi mélyinterjuk modszerével vizs-
gélta a témat (Nistoreanu et al. 2017). A kérddives
megkérdezések (n=13) és az egyéb, sokszor online
elérheté szekunder adatforrasok hasznélata (n=14)
voltak a legnépszeriibb technikak. A kérddives meg-
kérdezések kiegészitésére kisérleti modszertant is
alkalmaztak (Godinho de Matos et al. 2016).

Az adatelemzés tekintetében az alkalmazott
modszertanok nagyon kiilonbozéek voltak, me-
lyekre eltéré komplexitas volt a jellemzd, tobbszor
kiegészitve egymast. A tanulméanyok a kovetkezd
adatelemzési modszertanokat alkalmaztak legtobb-
szor: regresszioelemzés (hierarchikus, logaritmikus,
SUR, VAR, PVAR, OLS) (n=13), SEM (n=4), vari-
anciaanalizis (n=3), ANOVA (n=3), sentiment ana-
lizis (n=3). Osszességében a regressziot és annak
fajtait hasznaltak legtobben.

5. MILYEN IRANYBA KELLENE
HALADNIA A KUTATASNAK
EZEN A TERULETEN?

IN WHAT DIRECTION SHOULD
RESEARCH IN THIS AREA BE
HEADING?

Az utolso, harmadik kutatasi kérdésre valo valasza-
das soran a korabbiakban Osszegzett tanulmanyok
mentén a jovobeli kutatasi iranyokat kell kijeldlni,
melyet a keretrendszer mentén ismertet a fejezet
(Paul & Rosado-Serrano 2019; Siké 2025).

A kapott eredményeket a 2. szamu tablazat 6sz-
szegzi, melyek a szempontrendszer mentén a tovab-
biakban roviden kifejtettek.
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2. tablazat: A szisztematikus szakirodalmi attekintés eredményei a TCCM keretrendszer mentén
Results of the systematic literature review based on the TCCM framework

Szempont Eredmény
Elméletek Nincs egységesen alkalmazott, kulturtermék jellegébdl adoddan nem alkothatd
egységes modell.
Valtozok Kevés egységesség, adott értelmezéstdl fliggden meghatarozottak.
Kontextusok Tobbnyire mozi, a streaming ¢s altalanos fogyasztas kevésbé kutatott.
Modszertanok Kvantitativ hangsuly, regresszioelemzési modszerrel.

Forras: sajat szerkesztés a TCCM keretrendszer mentén (Naveed et al. 2023) sajat kutatdas alapjan

A korabban emlitettek alapjan a filmfogyasztasi
szokasok vizsgalataban nincsen egységesen alkal-
mazott elméleti hattér: az attekintett tanulmanyok
koziil 7 kutatas sajat, konceptualis modellt allitott
fel. A tanulmanyok koziil 2 elmélet keriilt egynél
tobbszor emlitésre, a fogyasztoi keresleti modell
¢és a fogyasztoi ellenallas elmélete, viszont utobbit
ugyanaz a szerzé alkalmazta mindkét esetben. A
témakor sokrétiien megkdozelithetd, sziikséges az al-
kalmazandé modellek tisztazasa, illetve a megalko-
tott, konceptualis modellek Osszevetése egymassal.
Azonban a film mint kultartermék, fogyasztasara
jellegébdl adodoan egy egységes, altalanos modell
nem allithato fel.

A filmfogyasztasi szokasokat meghatarozo
valtozok az elmélethez hasonld képet mutattak: a
szerzOk sajat megkozelitésmodjukban mas-mas vo-
natkozast vizsgaltak, igy ezaltal sincs teljesen egy-
séges kép az arra hato jellemzék meghatarozasahoz.
Példaul Roos és Shachar (2014) politikai tényezoket
vettek figyelembe, de Sae-tae és szerzotarsai (2024)
a személyiségi vonasokkal kapcsolatban vizsgalod-
tak, mig Russell és szerzotarsai (2011) az etnocent-
rizmust is figyelembe vették.

Osszességben az mondhaté el, hogy egy egy-
séges elméleti modell, és annak valtozoi k6zos ne-
vezdre hozasaval ezen sokszinl valtozotipusok, és
a kozottiik 1évo szakadék kikiiszobolhetéve valna.
Néhany valtozé mérése — példaul miifaj az IMDb
besorolas alapjan — kezd egységessé valni, melynek
folyamatat a tobbire is érdemes lenne kiterjeszteni.

A kontextusok terén az attekintett tanulmanyok
elemzése arra mutatott ra, hogy a szakirodalomban
az elmult 20 évben még thlstlyban volt a mozilato-
gatottsag elemzése, a 25-bol 15 kutatas kifejezetten
ebben a témaban vizsgalodott. Mind a streaming,
illetve a filmek altalanossagban, sszességében vett
fogyasztasa kevésbé kutatott. A streaming feliileté-
nek és elemeinek sajatossagai tovabbi Osszefiiggé-
sekre vilagithatnak ra, a kozos, integralt elemzés
pedig a platformok kozotti fogyasztasi kiilonbségek
feltarasat segitheti. Az elemzés soran tovabbi jelen-
tésen hato tényezoként jelent meg a szajreklam, a
kritikusok véleményeinek, és a kozosségi média ha-
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tasanak vizsgalata. Ezek mélyebb elemzése, megér-
tése a jovobeli kutatasok szamara utat mutat, illetve
mas, erre hatd tényezOk vizsgalata tovabbi Ossze-
figgések felfedezését eredményezheti.

A modszertanok vonatkozasaban a kvantitativ
megkozelitések tulsulya figyelheté meg, melyek
legtobbszor  kérddives megkérdezések eredmé-
nyeibdl vagy szekunder adatokbol taplalkoznak és
tulnyomoan regresszioelemzési modszert alkalmaz-
nak. Késébbiekben a Conjoint modszer alkalmaza-
saval is érdemes lenne vizsgalni a fogyasztoi prefe-
renciakat ezen a teriileten. Ugyanakkor a fogyasztok
mogottes indittatdsainak megértésére javasolnank a
kvalitativ modszertanokkal vald tobbszori egyiittes
alkalmazast, hiszen ez a teriilet hianyosnak tiinik az
attekintett tanulmanyok korébol.

6. OSSZEGZES ES KORLATOK
SUMMARY AND LIMITATIONS

Jelen tanulméany a filmfogyasztasi szokasokkal
kapcsolatos szisztematikus szakirodalmi attekintés,
amely a PRISMA protokoll és TCCM keretrendszer
alkalmazasaval, 25 nemzetkozi szakcikket elemez
az elmult 20 évbol. A kutatas célja az volt, hogy
feltarja, hogy mit tudunk jelenleg a filmfogyasztasi
szokasokrol, hogyan szereztiik meg jelen tuddsun-
kat rola, illetve, hogy milyen iranyban kellene még
haladni a kutatasnak ezen a teriileten a pontosabb
megismeréshez. Az attekintett tanulmanyok mentén
a kutatas ravilagit a korabban alkalmazott modellek,
valtozok, és a filmvalasztasi folyamat sszetettségé-
re. Az eredmények azt mutatjak, hogy a film, egy
kultartermék, vonatkozasaban a kontextusok értel-
mezése sokféleképpen jelenik meg, ezért nem lehet
altalanosan modellezni fogyasztasat.

Az attekintés modszertanabol adodhat, hogy
a szakirodalom szempontjabol kizarasra kertiltek
olyan tanulmanyok — a kulcsszavak vagy kizard
feltételek miatt —, melyek jelentsek lehetnek a
téma vonatkozasaban. Ezen cikkek feldolgozasa
egy jovobeli attekintést kivan e téma tekintetében.
Azonban az eredmények ramutattak arra, hogy a
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filmet, jellegébél adodoan nem lehet egyszertien
vizsgalni, mely jovobeli, szituacio-specifikus kuta-
tasoknak ad teret.
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Factors influencing movie consumption behavior: a brief systematic
literature review

THE AIM OF THE PAPER

The movie industry has undergone significant changes over the past century, particularly in the last
5 years. With the spread of the COVID-19 pandemic, cinemas were forced to close, while streaming
services became increasingly popular among the Hungarian audience. Since the reopening of
cinemas, the platforms used by this entertainment industry and consumer preferences have also
changed significantly. Among international researchers, although movie-related research is popular,
there is hardly any unified, synthesized knowledge regarding the existing results on its consumption.
The aim of this study is to summarize the results of previous research on movie consumption habits,
to outline the methodologies used, and to identify future research directions related to the topic.

METHODOLOGY

The methodology of systematic literature review was applied utilizing the PRISMA protocol and
the TCCM framework. During the study, international articles related to the topic published in the
last 20 years were analyzed along the lines of theories, contexts, characteristics and methodologies.

MOST IMPORTANT RESULTS

The reviewed studies present a fragmented picture in terms of both characteristics and theories,
resulting in the observation that in case of movie as a cultural product, the contexts appear differently,
making it impossible to establish a generalizable model for its consumption. The results suggest
opportunities for further, situation-specific research on this topic.

RECOMMENDATIONS

The research can highlight factors and characteristics for film marketing professionals that are worth
considering and incorporating into their strategies during their campaigns. They should not only
depend on the characteristics of the target audience but also on the film’s attributes (such as genre,
creators).
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