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A TANULMANY CELJA

Jelen tanulmany célja, hogy feltarja és Osszevesse a markabiiszkeség kiilonbozé elméleti értelmezéseit,
valamint keretrendszert fogalmazzon meg a markabiiszkeség fogalmi alapjainak és mérési megkozelitése-
inek egységesitésére a munkaltatoi és fogyasztoi markak kontextusaban a nemzetkozi és hazai irodalom
feltarasaval.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A tanulmany céljat gy szeretné elérni, hogy a markabiiszkeség koncepcidjat szembeallitja a korabbi kap-
csolodo markazasi fogalomkorokkel, megvizsgalja a markabiiszkeség definicioit, eltéré csoportositasait és
mérési modszertanat. Jelen kutatas a relevans nemzetk6zi és hazai szakirodalom feltarasanak segitségével
jarja korbe a markabiiszkeség témakorét.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A feltaras alapjan elmondhato, hogy a szakirodalom a markabiiszkeséget leginkabb az érzelmi értékelés
elméletének keretrendszerében értelmezi, amely szerint a biiszkeség a marka kognitiv értékelésébol és az
chhez kapcsolodo érzelmi reakciokbol ered. A vizsgalt kutatasok alapjan a markabiiszkeség mérése két fo
iranyt kovet: a munkaltatoi kontextus egységesebb kutatasi terepet kinal, ahol atfedések talalhatok az al-
kalmazott skalak esetén, mig a fogyasztoi oldalon a kiilonb6z6, tobbdimenzidés mérési modellek kialakitasa
¢s tesztelése torténik.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A markabiiszkeség mérését korantsem jellemzi egységesség az irodalomban. A koncepciok és mérési mo-
dellek tesztelése céljabol érdemes lehet a munkaltatoi és a fogyasztdi markak esetén is specifikus kutatdsi
terepeken vizsgalni a markabiiszkeséget. 1zgalmas eredmények varhatok a kultirak kozotti markabiisz-
keség Osszehasonlitasabol, valamint kiilonbozé szektorokon beliil megjelené markabiiszkeség-mérések
esetén is.

Kulcsszavak: biiszkeség, marka, markabiiszkeség, elméleti attekintés
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BEVEZETES
INTRODUCTION

Abiiszkeség egy igencsak erds érzelem, mely foként
az Onértékelésben és a tarsadalmi elfogadottsagban
gyokerezik (Sredl 2010). A biiszkeség fogalmanak
vizsgalata a pszichologiai kutatasokbol eredeztethe-
td és értelmezhetd mint képességek és elért eredmé-
nyek miatti kiteljesedés érzelme (Tracy & Robins
2004; Cavanaugh et al. 2011), és mint 6rom vagy
elégedettség érzése akkor, amikor a biiszkeséget
érz0 vagy hozza kozelallok olyat tettek, amit masok
csodalnak (Davidson 1976) vagy pozitivan értékel-
nek (Lazarus 1991). A fogalmakban kozds, hogy
leginkabb pozitiv érzelemként irjak le a biiszkesé-
get (Decrop & Derbaix 2010), mely a masok altal
valo elismerést (Tracy et al. 2020), megbecsiilést és
csoporthoz val6 tartozast (Helm 2013) is magaban
foglalhatja. Szocioldgiai kutatasok sora is vizsgalja
a biiszkeséget, mely mérési lehetdségeinek skaldja
— a nemzeti identitastol kezdve (Laszld & Makay
2021) a politikai értelemben vett nemzeti biiszkesé-
gen (Kristof 2023) at egészen a gyerekek és sziileik
biiszkeséggel kapcsolatos pillanatanak felismerésé-
ig — rendkiviil sz¢éles.

A Dbiiszkeség a fogyasztéi tarsadalomban is
megjelenik ¢és az elfogyasztott termék vagy szol-
galtatasbol adodo pozitiv érzelembdl eredeztethetd
(Kuppelwieser et al. 2011). A marketingkutatasok-
ban a biiszkeség fontos szerepet jatszik, hiszen pozi-
tiv szajreklamot, ujravasarlasi szandékot, fogyasztoi
elkotelezddést és lojalitast is eredményezhet (Soscia
2007; Kazar 2019). Jelen tanulmany pedig kimon-
dottan a biiszkeségmarkaval kapcsolatos megjelené-
seire koncentral.

A markat Ggy ismeri az irodalom, mint ,,egy név,
kifejezés, design, szimbolum, vagy ezek kombindacio-
Ja, mely segit a termékek és szolgaltatasok egymas-
10l és versenytarsaiktol valo megkiilonboztetésben”
(ama.org). A markakutatds a hazai marketingtudo-
many egyik dinamikusan fejlédé vizsgalati teriileté-
nek tekinthet6 (Pronay 2011; Bauer & Kolos 2017).
A magyar szakirodalom kiilonféle megkozelitések-
bol targyalja a témat, tobbek kozott a szeretetmarkak
(Tamasits & Pronay 2018), markaelkeriilés (Kovacs
Vajkai & Zsoka 2020), a turisztikai céli markéazas
(Kovacs et al. 2020), valamint a munkaltatoéi mar-
kaépités (Héder-Rima & Dajnoki 2020) kontextusa-
ban. A kutatasi eredmények ramutatnak arra is, hogy
a marka fogalma kiilonb6z6 alkalmazasi teriileteken
értelmezhetd és dsszehasonlithato.

Markabiiszkeséggel kapcsolatos hazai kutata-
sokat aligha talalunk, igy jelen tanulmény az elmé-
leti alapok tisztazasara tesz kisérletet. Ugyanakkor
nemzetkozi cikkek foglalkoznak a fogalommal és
annak munkaltatoi és fogyasztoi markaval kapcsola-

The Hungarian Journal of Marketing and Management
tos mivoltaval is (Nandy et al. 2024). Ezek alapjan a
jelen tanulmany célja, hogy feltarja és Gsszevesse a
markabiiszkeség kiilonb6z6 elméleti értelmezéseit,
valamint keretrendszert fogalmazzon meg a marka-
biiszkeség fogalmi alapjainak és mérési megkozeli-
téseinek egységesitésére a munkaltatoi és fogyasztoi
markak kontextusaban a nemzetkozi és hazai iroda-
lom feltarasaval.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES
LITERATURE REVIEW

Biiszkeség megjelenése a fogyasztoi
tarsadalomban

The concept of pride in consumer
society

A biiszkeség fogalmi lehatdrolasaiban észrevehe-
tiink egy egységességet. Az irodalom megkiilon-
bozteti egymastol az értelmi szerzéség biiszkeségét
(Kim & Lee 2020), a birtoklas biiszkeségét (Ahuvia
et al. 2018), valamint a fogyasztoi biiszkeséget
(Pham & Sun 2020), melyek mind az egyénre ira-
nyulnak. A fogyasztdi tarsadalomban a biiszkeség
olyan termékek vagy szolgaltatdsok fogyasztasa-
bol fakadhat, amelyekkel a fogyasztok azonosulni
tudnak és amelyeken keresztiil kifejezhetik szemé-
lyiségiiket (Belk 1988). Az egyének tovabba biisz-
kék lehetnek arra is, hogy bizonyos csoportokhoz
¢és markako6zosségekhez kapcsolodnak (Decrop &
Derbaix 2010). A kutatasok azt mutatjak, hogy ezek
a kozosségek olyan markak koriil alakulnak ki, me-
lyeket a fogyasztok szeretnek ¢s szenvedélyt érez-
nek irantuk (Bellezza & Keinan 2014).

A marketingkutatdsokban tehat a biiszkeség a
fogyasztok altal érzett pozitiv érzelmekre utal abban
az esetben, ha az adott marka tulszarnyalja verseny-
tarsai teljesitményét (Kuppelwieser et al. 2011). Ez
utobbi fogalom jol példazza a markabiiszkeséget,
ugyanakkor kimondottan munkaltatoi markéara vo-
natkozik. Hasonléan Helm és kollégai (2016) ku-
tatdsahoz, akik ugy hataroztdk meg a markara vald
biiszkeséget, mint az 6romét, amelyet az egyén a
munkaltatéi markahoz valo kapcsolodas miatt érez.
Tovabbi tanulmanyok felfedték azt is, hogy a mun-
kaltatoi markara valo biiszkeség pozitiv szajrekla-
mot, Ujravasarlasi szandékot, fogyasztoi elkotele-
z6dést és lojalitast is eredményezhet (Soscia 2007).

A biiszkeséget kiilonbozoképp kategorizalja a
szakirodalom. Tangey (1990) az alfa és béta biiszke-
ségtipusokat kiilonbozteti meg egymastol, melyek
kozill az alfa a sajat magunkra valo biiszkeséget,
a béta pedig egy bizonyos viselkedésre valo biisz-
keséget jelent. Késobb Lewis (1993) a biiszkeséget
annak antagonisztikus megjelenésétél, az Onhitt-
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ségtol (hubris) kiilonboztette meg. Szerinte akkor
beszélink biiszkeségrol, ha az ember a sikert egy
adott viselkedéshez koti, mig az onhittség a biisz-
keség egy eltulzott formaja. A szakirodalom a ké-
sGbbiekben is ragaszkodik az autentikus (béta) ¢s
hubrista (alfa) biiszkeség kategoriaihoz, bar az elne-
vezések a korabbi definiciokkal nincsenek teljesen
Osszhangban (Tracy & Robins 2004). Az autenti-
kus, hiteles biiszkeség Osszefliggésben emlithet$ a
pozitiv gondolkodassal, az elszantsaggal, valamint
a masok javara valo vagyakozassal. Ez esetben a
hiteles biiszkeség arra készteti az embereket, hogy
kifejezzek valodi énjiiket. Ezzel szemben a hubrista
biiszkeség az ellenségeskedéssel, arroganciaval és
egoista féltékenységgel fiigg 0ssze, mely képes arra
iranyulni, hogy masokat elényeiktdl akar megfosz-
szon sajat maga javara. A késobbi kutatasok soran
a biiszkeség kategorizalasara mas probalkozasok is
torténtek, példaul helyes és hamis biiszkeség (Lea &
Webley 1997) vagy promocios és megel6zo biiszke-
ség (Higgins et al. 2001). Ugyanakkor a mai napig
elfogadott a korabban taglalt két f6 kategoria, az au-
tentikus és hubrista biiszkeség.

Habar korlatozottan, de a fogyasztoi tarsada-
lomban megjelend biiszkeség kategorizalasara is
talalunk példat. Decrop és Derbaix (2010) egyének
sziilovarosara és azok sportcsapataira valo biiszke-
ségét vizsgalta és sorolta be négy kategoriaba. Két
ismérvpar alapjan, a nyilvanvalo (pl. csapatpolo
viselése) és rejtett (pl. belsé érzelmek és rejtett vi-
selkedés) biiszkeség megnyilvanulasa, valamint az
egyéni és kollektiv 6nérzet segitségével kiilonitették
el a kategoriakat. Az els6 kategoria az introspektiv,
befelé iranyulo biiszkeség azt jelenti, ahogyan a sze-
mély felépiti és javitja sajat onérzetét azaltal, hogy
egy kiilso targy (jelen esetben sportcsapat) eredmé-
nyeit helyezi figyelme kozéppontjaba. A biiszkeség
masodik tipusa a helyettesitd bliszkeség, mely soran
az egyének csoportidentitast és kollektiv ént alaki-
tanak ki, melyben a kdzosség érzete kimondottan
fontos, és melyben a tagok viselkedése azonos. A
harmadik tipus, a ragalyos biiszkeség, a tobbieket
arra készteti, hogy megmutassak kollektiv énjiiket,
¢és kozosségi magatartast inditvanyoz. A negyedik,
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utolso biiszkeségtipus pedig a lathatd biiszkeség,
mely az egyéniséget fejezi ki, hiszen a fogyaszto
sajat egyedi személyes stilusa segitségével kozvetiti
biiszkeségét.

A fentiek alapjan talan mar érzékelhetd, hogy
a biiszkeség megnyilvanulasaban fontos szerepet
jatszhat a marka mint az adott érzelem targya. Ezért
a kovetkezokben kimondottan a markara és a mar-
kaval szemben tamasztott biiszkeségre koncentra-
lunk.

Markabiiszkeség konceptualis
megkozelitései

Conceptualization of brand pride

A markabiiszkeség fogalmanak meghataroza-
sa napjainkban a markakutatdsok kozéppontjaba
keriilt. Habéar a szakirodalom korabban azonosi-
totta a markabiiszkeség koncepcidjanak létezését
(Kuppelwieser et al. 2011), mégis (1j modszertanok
¢és megvilagitasok keriilnek napvilagra (Nandy et al.
2024). Vizsgaljak belsé markamenedzsment-teriile-
ten (Helm et al. 2016), de munkaltat6i markak ese-
tén is (Gold 1982), mely esetben a markabiiszkeség
pozitiv hatassal lehet a munkavallalok elkotelezett-
ségére a szervezet felé (Helm 2011). Attekintve az
irodalmat, azt a kdvetkeztetést vonhatjuk le, hogy
— hasonléan a markéazasi kutatasok tobbségéhez
— két markabiiszkeségi kutatasi irany kiilonithetd
el egymastol; a munkaltatoi (employer brand) és a
fogyasztoi (consumer brand). Az utobbi értelmében
a markabiiszkeség a fogyasztasbol eredd tarsadalmi
hasznot és a személylink szdmara eldnyds asszo-
ciaciokat, a fogyasztasra vald biiszkeséget jelenti
(Nandy et al. 2024).

A kiilonbozé megkozelitések €s csoportosita-
sok mellett azonban fontos leszdgezni, hogy akar
munkaltatoi markakrol, akar fogyasztéi markakrol
legyen sz6, jelen tanulmény arra a markahoz kap-
csolodd biiszkeségre koncentral, mely biiszkeség
a marka elfogyasztasabol eredeztethetd. Nézzik is
meg, milyen vonatkozé markabiiszkeség-definicio-
kat tar fel a szakirodalom. (1. tablazat)
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1. tablazat: Markabiiszkeség-definiciok
Table 1. Brand pride definitions

Szerzo(k), évszam

Markabiiszkeség-definicié

Kapcesolodo
elméleti keret

Markabiiszkeség-
tipus

Nandy et al. 2024,
14.

A markabiiszkeség egy tobbdi-
menzids, Onrelevans érzelem,
amelyet a fogyasztok a kivalasz-
tott markaval egyiitt tapasztalnak.
Az Onmarka értékelésében meg-
valosuld kongruencia az indivi-
dualista vagy kollektivista mar-
kabiiszkeség megteremtésé¢hez és
kifejezéséhez vezet.

Erzelmi érté-
kelés elmélete

Fogyasztoi marka

Kaur & Verma 2024

Pozitiv, ontudatos érzelem, amely
az énhez kapcsolodd marka érté-
kesnek mindsitésébdl fakad.

Erzelmi érté-
kelés elmélete

Fogyasztoi marka

Nandy & Sondhi
2022, 5.

A markabiiszkeség a markaval
vald személyes kapcsolat érzése,
amely a fogyasztok markaval valo
onkongruenciajan alapul.

A markabiiszkeséget mélyen po-
zitiv  érzelemként ismerték el,
amely egyesitette és felerdsitette
a fogyasztok Onérzetét a marka
imazsaval.

Erzelmi érté-
kelés elmélete

Fogyasztoi marka

Taute et al. 2017,
Sierra et al. 2017

A markabiiszkeség a megnyerd
szeretet és biiszkeség érzése a
kedvelt tulajdonnak nyilvanitott
marka irant.

- Fogyasztoi marka

Helm et al. 2016, 62.

A markaval valé azonositas
orome.

A markabiiszkeség annak a visz-
szatiikrozott megitélésnek a fiigg-
vénye, amelyet a munkavallalo a
munkaltatéi markaval kapcsolat-

ban tapasztal.

Erzelmi érté-  Fogyasztoi marka
kelés elmélete  és
munkaltatoi marka

Gouthier & Rhein
2011

Egy személy vagy targy atfogd
értékelésén alapuld pszicholdgiai
tendencia.

A munkavallalé altal érzékelt
boldogsag- és elégedettségérzést
jelenti, amely abbol fakad, hogy a
szervezet tagja lehet.

Munkaltatéi marka

Kuppelwieser et al.
2011, 41.

A markabuiszkeség akkor érzékel-
hetd, ha ,,egy marka tulajdonsdaga-
it jobbra értékelik mas markakhoz
vagy a multbéli tapasztalatokhoz
képest”.

- Fogyasztoi marka
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8.

McEwen 2005, 86.

Az amérték, amennyire a fogyasz-
tok, értintettek vagy vasarlok elé-
gedettek egy marka hasznalataval,
amennyire a marka fogyasztoi-
ként azonositjak magukat, vala-
mint ahogyan a marka hasznalata
pszichologiailag visszatiikrozodik
rajuk.

Fogyasztoi marka

9.

Verbeke et al. 2004

felelnek vagy akar feliilmuljak a
markaval szemben tamasztott ko-
vetelményeket vagy elvarasokat.

A markabiiszkeség akkor érzé- Frzelmi érté-
kelhetd, ha a tulajdonsagok meg- kelés elmélete

Fogyasztoi marka

Forras: sajat szerkesztés

A fenti definiciok alapjan lathato, hogy a mar-
kabiiszkeséget az irodalom leginkabb az érzelmi
értékelés elméletének (appraisal theory) elméleti
keretrendszere szerint értelmezi. A markabiiszkeség
érzelmét ugy ragadjak meg, mint kognitiv értékelé-
sek Osszetett rendszere. Az egyének kognitiv médon
értékelik a kiillonboz6 markakat, majd ezek az érté-
kelések érzelmi reakciokhoz, akar biiszkeséghez is
vezethetnek (Roseman et al. 1996).

Habar némely definicié a munkaltatoéi markabol
indul ki (Helm et al. 2016), mégis tovabb tesztelték
a koncepciokat fogyasztoi markak piacan is (Taute
et al. 2017). Sajatos kutatasi iranyként azonositha-
azonositott markabiiszkeség-kategoriak (a korabban
Decrop ¢és Derbaix 2010 segitségével feltart indivi-
dualista és kollektivista markabiiszkeség), mely a
fogalom mélyebb megértésének igényét jelzi. Kaur
és Verma (2022) vizsgalataiban is kétdimenzids
jelenség a markabiiszkeség, affektiv és haszonelvii
dimenziokkal. Az affektiv markabiiszkeség tiikrozi
a fogyaszto érzelmeit (pl. elégedettség, csodalat,
tisztelet és biiszkeség), mig a haszonelvii dimenzid
azokat az elényoket ragadja meg, melyeket olyan
markak elfogyasztasaval szerezhet meg, melyekre
biiszke és mely hatassal lehet az 6nbecsiilésére, ma-
gabiztossagara ¢és személyiségére.

A fogalmak kritikajaként megfogalmazhato,
hogy a munkaltatoi markabiiszkeség egy viszonylag
szlik, egydimenzios jelenség, mely erésen a visz-
szatiikrozott megitélés fiiggvénye. Ezzel szemben a
fogyasztoi markabiiszkeség egy tagabb, tobbdimen-
zi6s fogalomként ragadhaté meg, mely leginkabb
pozitiv kifejezddésekre épiil. Hianyzik azonban egy
olyan egységes, akar mindkét terepen hasznalhato
alapvetd markabiiszkeséget meghatarozé definicio,
amely minkét kontextusban megallhatja a helyét, és
mely a mérésnél is megkonnyitené az 9sszehason-
litast.

A fogalmi attekintést kdvetSen azt is tisztaznunk
kell, hogy a markabiiszkeség milyen szerepet tolt be
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a kutatasokban. Szamos pozitiv eredményét listazza
az irodalom, legyen sz6 akar ujravasarlasi szandék-
rol, markahoz valo elkotelez6désrél, markahtiség-
rél, a marka melletti kiallasrol vagy a markakozos-
séghez valé csatlakozasrol (Sredl 2010; Nandy et al.
2024). A markabiiszkeség tovabba gy olthet még
testet, hogy a fogyaszté annyira oriil, hogy azzal a
markaval azonositja magat, hogy sajat dontésébdl
nem valt masik markara, még akkor sem, ha meg
lenne ra a lehetésége (Kuppelwieser et al. 2011). A
markabiiszkeség szamos befolyasold tényezdje is
ismert, melyek kozott emlithetjiikk példaul az ideig-
lenes fogyasztok markakozosséghez vald tartozasa-
nak szandékat vagy ezen fogyasztok megjelenését a
piacon (Bellezza & Keinan 2014).

A markabiiszkeség kifejezés szamos mas marka-
hoz kapcsolodd fogalommal Gsszetévesztheté. fgy
ha az olvasoban felmeriilt a kérdés, hogy miben is
kiilonbozik a markabiiszkeség a hasonld, markaval
kapcsolatos definicioktol, akkor ez a rész szolgalhat
valaszokkal. Habar a kapcsolodd rokonfogalmak
tarhaza ennél bizonyara szinesebb, a feltart iroda-
lomban leggyakrabban emlitett kapcsolodo definici-
ok a markaismertség (brand awareness), a fogyasz-
toi markaval valo azonosulas (consumer-brand
identification — BCI), az én-marka kapcsolat (self-
brand connection), az én-marka kongruencia (self-
brand congruency — SBC), a markabizalom (brand
trust), a markahtiség (brand loyalty) és a markap-
resztizs (brand prestige).

A markaismertség az egyén azon képességét
mutatja meg, hogy képes felismerni vagy felidéz-
ni az adott markat (Percy & Rossiter 1992). Ennél,
habar nem sokkal, de tobb érzelmi kotédést testesit
meg a markaval valé azonosulas fogalma (BCI),
mely szerint a fogyaszté nem csupan felismeri, de
értékeli is a markahoz valod kapcsolodasat (Lam et
al. 2013). Az érzelmi kotddés fokozodik az énmar-
ka-kapcsolat soran, hiszen az egyén a markat a sajat
identitasanak részeként kezelheti (Fazli-Salehi et
al. 2021). Amennyiben a fogyaszt6 sajat maga és
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a markaimazs megitélésében hasonlosagokat fedez
fel, azt énmarka-kongruencianak (SBC) nevezziik
(Sirgy 1982). Még mélyebb elkotelez6dés rajzolod-
dik ki a markabizalom esetén, ugyanis ez esetben a
fogyaszto megbizik a markaban, hogy az a szokasos
modon és mindségben fogja teljesiteni a tdle elvar-
takat (Morgan & Hunt, 1994). Ennél erésebb érzel-
mi koteléknek mutatkozik tovabba a markahiiség,
amely olyan elkételez6dés a marka és a fogyaszto
kozott, mely Ujravasarlasi szandék és pozitiv szaj-
reklam mellett akkor sem vezeti marka elkeriilésre
a fogyasztot, ha elégedettsége megcesappan (Decrop
& Derbaix 2010). Az utolsé kapcsolodd fogalom
a markapresztizs, mely ugy ragadhaté meg, mint a
marka termékének magas statuszu pozicionalasa. Ez
azt is jelenti, hogy ezen presztizsmarkak fogyasztasa
pozitivan hat a fogyaszto 6nértékelésére, tarsadalmi
poziciot és hatalmat is jelenthet (Baek et al. 2010).

Egyes kutatok szerint a markabiiszkeség a mar-
kahoz val6 érzelmi kotddés magasabb szintje, mely
egy lépéssel a markapresztizs felett all (McEwen
2005). Tovabba ugy tiinik, hogy a markabiiszkeség
— a korabban attekintett definiciok alapjan — akkor
jelenik meg, amikor a fentebb emlitett koncepciok
(pl. markaismertség, markabizalom, markahiisé¢g)
mar jelen vannak a fogyaszto fejében egy markaval
kapcsolatosan.

A markabiiszkeség mérési
prébalkozasai

Attempts of measuring brand pride
Ahogy fentebb lattuk, a markabiiszkeség egy tobb-
féleképpen megragadhato fogalom, melynek egysé-
gesitésére ¢és a kapcsolodo definicioktol valo elkiilo-
nitésre folyamatos torekvéseket tesz a nemzetkdzi
irodalom. Pontosan ezért a markabiiszkeség méré-
sére szamos kisérletet talalhatunk, melyek tobbsége
egydimenzidos skaldk mentén méri a munkaltatoi
markat (Helm et al. 2016; Ansari & Kashif 2020;
Leijerholt et al. 2022). Taute és kollégai (2017) el-
sOk kozott mérték a fogyasztdoi markabiiszkeséget
egydimenzids logika mentén. Taute és munkatarsai
(2017) skalajat Nandy et al. (2024) kritizalta, amiért
a markabiiszkeséget egydimenziods érzelemként ke-
zeli, holott az valdjaban tobbdimenzids konstrukcio.
Kvalitativ kutatas segitségével Nandy ¢és tarsai 60
olyan tényez6t azonositottak, amelyek kifejezhetik
a markabiiszkeséget a fogyasztoi marka kontex-
tusdban. A skalafejlesztési eljarasokat kovetden
tobblépcsds folyamatot alkalmaztak, hogy 1étrehoz-
zanak egy tobbdimenzids skalat, amely képes 12
kiilonbozo tényezdén keresztiil értékelni a fogyasztoi
marka biiszkeségét az individualista és kollektivista
markabiiszkeség-koncepciok mentén, mely Decrop
¢és Derbaix (2010) nevéhez fiizédik. Ez utobbi ku-
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tatas jelentds eldrelépést jelent a markabiiszkeség
meérésének fejlodésében, mivel megkiilonbozteti a
mas tanulmanyokkal ellentétben (pl. Kaur & Verma
2024) nem keveri ossze a markaval valé elégedett-
ségmérését a markabiiszkeség fogalmi megérté-
sével. A markabuiszkeség szakirodalomban feltart
mérési modelljeit a 2. tablazat szemlélteti.

2026/2 9

Kéri Anita: A markabliszkeség koncepcidja és mérési lehetéségei

https://doi.org/10.15170/MM.2026.60.02.01



Marketing & Menedzsment

The Hungarian Journal of

arketing and M.
2. Tablazat: A markabiiszkeség mérési modszertanai
Table 2. Measurement methods of brand pride

Szerzo(k),
évszam

Mirkabiiszkeség mérésének skalai

Mirkabiiszkeség
alkalmazasi
teriilete

Nandy et al.
2024;
Nandy &
Sondhi
2022

Individualista biiszkeség

BP1: Magasabb tarsadalmi osztalyhoz tartozénak érzem ma-
gam, amikor az X markat fogyasztom.

BP2: X marka fogyasztasa noveli a statuszomat.

BP3: X marka fogyasztasatol kiilonlegesnek érzem magam.
BP4: X marka fogyasztasa altal kitiinok a témegbdl.

BP5: X marka fogyasztasatol kiilonbnek érzem magam ma-
soknal.

Kollektivista markabiiszkeség

BP6: Minden altalam birtokolt marka koziil X marka a legfél-
tettebb kincsem.

BP7: Gyakran vasarolok X markatol, amikor kiilonleges al-
kalmakat tinneplek meg (pl. sziiletésnap, évfordulo, elélépte-
tés stb.).

BP8: Biiszke vagyok arra, amikor mas X markafogyasztok
észreveszik, hogy én is X markat hasznalok.

BP9: Biiszke vagyok mindenre, amit X marka képvisel.
BP10: Biiszkén osztom meg masokkal az X markaval kapcso-
latos élményeimet.

BP11: Biiszke vagyok a kedvenc markamra, az X markara.
BP12: X marka termékei a kedvenc birtoktargyaim kozé tar-
toznak.

Fogyasztoi marka

Kaur &
Verma 2024

BP1: Csodalom a markat.

BP2: Biiszke vagyok a markara.

BP3: Elégedett vagyok a markaval.

BP4: Tisztelem ezt a markat.

BPS5: Ez a marka erésiti az 6nbecsiilésemet.
BP6: Ez a marka jobba teszi a személyiségemet.
BP7: Ez a marka magabiztossa tesz.

BP8: Ez a marka segit kitiinni a tomegbdl.

Fogyasztoi marka

Helm et al.
2016;
Ansari &
Kashif 2020;
Leijerholt et
al. 2022

BP1: Biiszke vagyok ra, amikor masok észreveszik, hogy X
markanal dolgozom.

BP2: A marka, ahol dolgozom, olyan dolgokat képvisel, ame-
lyekre biiszke vagyok.

BP3: Biiszke vagyok arra, ahogyan a nyilvanossag latja a mar-
kat, ahol dolgozom.

BP4: Amikor elmondom masoknak, hogy mit képvisel a mar-
ka, ahol dolgozom, azt biiszkén teszem.

BPS: Biiszke vagyok arra, hogy része lehetek annak a marka-
nak, ahol dolgozom.

Munkaltatoi
marka

Taute et al.
2017

BP1: Szeretem a kedvenc okostelefonom operacios rendsze-
rét.

BP2: Biiszke vagyok a kedvenc okostelefonom operacios
rendszerére.

BP3. A kedvenc okostelefonom operacios rendszere a ked-
venc birtoktargyaim kozé tartozik.

BP4: Biiszkén jelenthetem ki tamogatasomat a kedvenc okos-
telefonom operacios rendszere irant.

Fogyasztoi marka
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Gouthier &
Rhein 2011

Erzelmi szervezeti biiszkeség

Kérjik, emlékezzen egy olyan eseményre, amelyben cége leg-

Munkaltatoi
marka

utobb sikeres volt. Kérjiik, értékelje, mit érez ilyen pillanatokban!

Ezekben a pillanatokban:

. BP1: Boldog vagyok, hogy ennek a szervezetnek a tagja le-

hetek.

. BP2: Oromomre szolgal, hogy ennek a cégnek a tagja lehetek.
. BP3: Biiszke vagyok arra, amit a vallalat elért.
. BP4: Az az érzésem, hogy a cég valami értelmeset csindl.

Attitidinalis szervezeti bliszkeség

. BPS5: Biiszke vagyok arra, hogy a cégemnél dolgozhatok.
. BP6: Biiszke vagyok arra, hogy hozzajarulhatok a cégem si-

keréhez.

. BP7: Biiszke vagyok arra, hogy elmondhatom masoknak,

hogy melyik cégnél dolgozom.

Forras: sajat szerkesztés

Az els6 és masodik tablazat osszevetésébdl jol
lathato, hogy tobb konceptualis tanulmany 1étezik
jelenleg, melyek, habar definialjak a markabiisz-
keséget, empirikus mérési modellt nem tarsitanak
hozza. Ugyanakkor a masodik tablazat a marka-
biiszkeség-mérések mérésére iranyuld torekvéseket
szemlélteti. Mig a munkaltatéi markaval kapcsola-
tos mérések kapcsan lathatunk egységességet (Helm
et al. 2016; Ansari & Kashif 2020, Leijerholt et al.
2022), addig a fogyasztoi markak mérését jelenleg a
tobbdimenzidés mérési modellek kialakitasanak id6-
szaka jellemzi (Nandy et al. 2024; Kaur & Verma
2024; Taute et al. 2017).

A mérési modszertanok kritikajaként fogalmaz-
haté meg, hogy ezek jelenleg elaprozodnak, nem
egy kozos elméleti alapra épiilnek, ezért a kiilonbo-
z6 eredmények Gsszehasonlitasa lehetetlenné valik.
A skalak egy része egydimenzids, a masik része
tobbdimenzios, melyek tovabbi hatranya, hogy ke-
verik a biiszkeség érzelmi kifejezédéseit mas elmé-
leti koncepciokkal (pl. elégedettség, Onbecsiilés).
Osszességében a jelenlegi mérési gyakorlatok nem
képesek egységesen és konzisztensen megragadni a
markabiiszkeség lényegét.

OSSZEGZES,
KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK
CONCLUSIONS, DISCUSSION
AND RECOMMENDATIONS

Jelen tanulmany célja az volt, hogy feltarja és 6sz-
szevesse a markabiiszkeség kiilonbozo elméleti ér-
telmezéseit, valamint keretrendszert fogalmazzon
meg a markabiiszkeség fogalmi alapjainak és méré-
si megkozelitéseinek egységesitésére a munkaltatoi

¢és fogyasztoi markak kontextusaban a nemzetkozi
¢és hazai irodalom feltarasaval. Ennek céljabol a
cikk atfogdan bemutatta a markabiiszkeség elméle-
ti megkozelitéseit, majd a markabiiszkeség mérési
modszertanait. Tovabba fontos fogalmi kiilonbsége-
ket hatarozott meg a markabiiszkeség és a hasonlo-
nak itélhetd markaval kapcsolatos fogalmak kozott.

A markabuszkeség-definicio kapcsan lathato,
hogy a markabiiszkeséget az irodalom leginkabb az
érzelmi értékelés elméletének (appraisal theory) el-
méleti keretrendszere szerint értelmezi (pl. Verbeke
etal. 2004; Helm et al. 2016; Nandy & Sondhi 2022;
Kaur & Verma 2024; Nandy et al. 2024). A vizsgalt
tanulmanyokban a markabiiszkeség a marka elfo-
gyasztasabol eredeztethetd, valamint Gigy ragadhatod
meg, mint kognitiv értékelések Osszetett rendszere,
melyben az egyének kognitiv modon értékelik a
kiilonboz6 markakat, mely értékelések érzelmi re-
akciokhoz, biiszkeséghez is vezethetnek (Roseman
et al. 1996).

A markabiiszkeség mérése hasonloéan Gsszetett
folyamatnak mutatkozik. Az elméleti definiciok sok-
szor elétérbe helyezddnek és empirikus mérés nem
kapcsolodik hozzajuk. Ugyanakkor a meglévé mar-
kabiiszkeség mérési modelljei kozott egyértelmiien
azonosithato két 6 irany, a munkaltatoi és fogyasz-
toi markak mérésének eltérd gyakorlatai (Leijerholt
et al. 2022; Nandy et al. 2024). Egységesség, vagyis
az egységességre valo torekvés a munkaltatéi mar-
kabiiszkeség-mérés esetén mutatkozik, ahol tobb ta-
nulmany is alkalmazza a mar meglévé skalat (Helm
et al. 2016; Ansari & Kashif 2020; Leijerholt et al.
2022), mig a fogyasztoi markabiiszkeség mérését
jelenleg a tobbdimenzios mérési modellek kialakita-
sanak id6szaka jellemzi (Nandy et al. 2024; Kaur &
Verma 2024; Taute et al. 2017).

A feltart elméleti lehatarolasok és mérési mo-
dellek lehetéséget nytjtanak egy egységes definicio
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meghatarozasara, mely alkalmas lehet a munkalta-
toi és fogyasztoi markabiiszkeség kifejezésére is.
A markabiiszkeség olyan a (munkaltatéi vagy fo-
gyasztoi) markaval kapcsolatban atélt, onrelevans,
pozitiv érzelem, mely az egyén és a marka kozti 6n-
kongruencia és tarsas visszatiikrozés kognitiv érté-
keléseibol fakad és melynek két {6 kifejezési modja
lehet; az individualista és a kollektivista biiszkeség.
Ez a fogalom magaban foglalja az affektiv biiszke-
ség (Kaur & Verma 2022), az dnkongruencia, va-
lamint masok megitélésének (Sirgy 1982) koncep-
cionalis dimenzidit. Tovabba képes a munkaltatoi
markafokusza megkozelitések (pl. Helm et al. 2016)
és Nandy et al. (2024) tobbdimenzios fogyasztoi
markabiiszkeség-elemeinek integralasara.

Javaslatként tovabba megfogalmazhato, hogy
megfontolandd egy egységes empirikus keretrend-
szer megalkotasa, mely tilmutat a jelen cikk kere-
tein. A kvalitativ skala tartalmi elemei kozott szere-
pelhetnek az affektiv biiszkeség, az 6nkongruencia
¢és a reflektalt megitélése alapvetd altalanos vonat-
kozasu elemei (1. szint), melyek kiegésziilhetnek
munkaltatoi és fogyasztoi markabiiszkeségre vonat-
koztathatd dimenziokkal (2. szint) is.

A koncepciok és mérési modellek tesztelése
céljabol érdemes lehet a munkaltatoi és a fogyasz-
toi markak esetén is specifikus kutatasi terepeken
vizsgalni a markabiiszkeséget. Amig a munkaltatoi
markak esetén a korabbi tanulmanyok az autdiparra
(Helm et al. 2016) és a bankszektorra koncentraltak
(Ansari & Kashif 2020; Leijerholt et al. 2022), ad-
dig 0j vizsgalodasi terepet jelenthet a telekommuni-
kacios, az IT, vagy az energiatermeléssel foglalkozo
vallalatok dolgozoéinak markabiiszkeség-vizsgalata.
A fogyasztoi markak esetén eddig kedvenc mar-
kak (Nandy et al. 2024) ¢s telefonos szolgaltatasok
(Taute et al. 2017) kapcsan talalkoztunk vizsgalo-
dasokkal, és a kutatasok tobbsége indiai fogyasztok
mérésére koncentralt. A kutatasok terepe tehat nyi-
tott egy szélesebb fogyasztoi kor megismerésére és
olyan markakkal kapcsolatos biiszkeség feltarasara,
mint példaul a személyes markak, luxusmarkak, sa-
jatmarkas termékek vagy akar a nonbusiness szektor
szolgaltatastermékei.

Habar a jelenlegi markabiiszkeség-kutatasok a
mérési dimenziok kialakitasanak kihivasaival néz-
nek szembe, az Osszehasonlito kutatasok igénye
azonnal felmeriilhet. Erdemes vizsgalni, hogy mi-
lyen eltérések figyelhetok meg a fogyasztok vagy
munkavallalok markabiiszkeségében azok szemé-
lyes kultirainak vagy a vizsgalddasi terep (marke-
tingkdrnyezet) tiikrében. Tovabba a szakirodalom
jelenleg hijan van a multiszektoralis kutatasoknak,
melyek a markabiiszkeséget t6bb szektoron keresz-
tiil, ativelen vizsgaljak azt, annak érdekében, hogy
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szektoralis sajatossagokat feltarva tudjak alakitani
és csiszolni a markabiiszkeség mérési modelljeit.
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The concept and measurement of brand pride

THE AIM OF THE PAPER

The aim of this study is to provide a theoretical overview of the concept of brand pride, as well as to
explore the efforts taken and possibilities available of measuring brand pride.

METHODOLOGY

The study intends to reach its aim by contrasting the concept of brand pride with related branding
concepts, and by examining the brand pride definitions, different groupings and measurement
methodologies of the concept. The present research explores the topic of brand pride with the
exploration of relevant international and domestic literature.

MOST IMPORTANT RESULTS

Based on the literature review, the literature seems to interpret brand pride mostly in the framework
of the appraisal theory, according to which pride arises from the cognitive evaluation of the brand
and the emotional reactions associated with it. Based on the research, the measurement of brand
pride follows two main directions: the employer brand context offers a more uniform research
field where there are overlaps in the applied scales, while on the consumer brand side, different,
multidimensional measurement models are developed and tested.

RECOMMENDATIONS

The measurement of brand pride is not uniform in the literature. To test concepts and measurement
models, it may be worth examining brand pride in specific research areas for both employer and
consumer brands. Exciting results can be expected from cross-cultural brand pride comparisons as
well as brand pride measurements across different sectors.

Keywords: pride, brand, brand pride, theoretical review
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Fogyasztoi szegmensek a mesterséges intelligencid-
val kapcsolatos attitiid alapjdn

Molndér Laszlé, Horvath Kata
Miskolci Egyetem

https://doi.org/10.15170/MM.2026.60.02.02

A TANULMANY CELJA

A mesterséges intelligencia alapjaiban alakitja at mindennapjaink kiilonb6z6 aspektusait, széleskorti tar-
sadalmi-gazdasagi hatasai kozvetleniil befolyasoljak a technologiaval szembeni egyéni attitiidoket és igy
a tarsadalom kollektiv hozzaallasat is. Az attitiid vizsgalata elsésorban a technologia elfogadasanak el-
segitése miatt indokolt, ez az MI-alapu innovaciok sikerességének alappillére is. Jelen kutatas a MI-vel
kapcsolatos lakossagi hozzaallas feltarasara, disztinkt attitidalapt klaszterek felallitasara és jellemzésére
tesz kisérletet demografiai tulajdonsagok, személyiségjegyek és érdeklddési korok alapjan.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Az adatfelvételre két validalt skala integralasaval egy online kérdéiv formajaban keriilt sor. Az attitiidok
feltarasara, az attitiidszegmensek meghatarozasara a General Attitudes Towards Artificial Intelligence Scale
(GAAIS-) skalat alkalmaztuk, a dominans személyiségjegyeket pedig a Ten-Item Personality Inventory
(TIPI) skala segitségével mértiik. A kutatas célcsoportja a 18-65 év kozotti Borsod-Abatj-Zemplén var-
megyei lakossag volt. A teljes mintat 520 f6 alkotja, amely nem és életkor szerint reprezentalja az alapso-
kasagot.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az elemzés soran harom klasztert azonositottunk, ezek az MI-szkeptikusok, MI-semlegesek és MI-hivek.
Demografiai szempontbol az életkor, ¢életszinvonal és a gyermekek szama bizonyult szignifikans klaszter-
jellemzodnek, a személyiségjegyeket vizsgalva az extraverzio ¢s a nyitottsag dimenzioi emelkedtek ki, mig
az érdeklédési kor esetén a technologiai iranyultsag azonosithato o jellemvonasnak.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Az eredmények tobbek kozott tamogatjak az MlI-vezérelt tarsadalmi innovaciok célzott kialakitasat, az
esetleges elutasitasbol, ellenallasbol fakado kockéazatok minimalizalasat. Javaslatot tesziink olyan egyedi
elkotelezddési kezdeményezések kidolgozasara, amelyek egyszerre kezelik az MI-szkeptikusok aggélyait
¢és kihasznaljak az MI-hivek lelkesedését az MI-technologidk szélesebb korii elfogadasanak eldsegitése
¢érdekében.

Kulcsszavak: mesterséges intelligencia, attitlid, szegmensek, demografiai jellemzok
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A mesterséges intelligencia (MI) és az MI-
technologiara épitd technologiamegoldasok rend-
kiviili sebességgel hoditjak meg mindennapjaink
kiilonbozo teriileteit, legyen sz szakmai kornye-
zetlinkr6l vagy a maganszférankrol. Az innovacio
drasztikus fejlodésének oka elsésorban az auto-
matizacié révén elérheté hatékonysagnovelésben
kereshetd (Priya et al. 2023), ami a technologia
organikus terjedését segiti el6 (Rawashdeh et al.
2023). Ez az intenziv terjeszkedés nemcsak a kiilon-
féle statisztikdkban reflektalodik (Baruffaldi et al.
2020; Singla et al. 2025), hanem maganemberként
a sajat boriinkon is tapasztaljuk. Szamos kutatas
bizonyitja, hogy az MI-alapt szervezeti innovaciok
és az ezek aggregaciojaként értelmezheté globalis
tarsadalmi-gazdasagi atalakulas jelent6s haszonnal
kecsegtet (Bifkovics és tsai 2025; Makridakis 2017
Nyagadza 2022; Pan et al. 2022; Windasari et al.
2022). Ugyanakkor a széleskorii adaptacié elomoz-
ditasaban a technologia altalanos elfogadottsaga
kulcsfontossagl tényez6, melyet az egyének atti-
tiidje kozvetleniil befolyasol (Davis 1989; Homer
& Kahle 1988; Westaby 2005). Nem véletlen tehat,
hogy az egyének MI-vel kapcsolatos attitiidjeinek
mérésére sokan, sokféleképpen kisérletet tettek
(Borwein et al. 2024; S. Kim 2025; Orhan et al.
2024). Az e célbol kifejlesztett skalaalapu megol-
dasok lehetévé teszik az emberek MI-vel kapcso-
latos attitiidjeinek sematizalasat, szamszerisitését
(Grassini & Ree 2023; Hadlington et al. 2023; Park
et al. 2024; Yildiz 2023). Ilyen példaul a Schepman
és Rodway (2023, 2020) altal kifejlesztett General
Attitude Towards Al Scale (GAAIS-skala) is, ami
az MI-vel kapcsolatos altalanos fogyasztoi attitiidok
mérésének kivalo és megbizhato eszkdzének tekint-
hetd. A személyes attitlid arnyalatainak azonositasa
mellett stratégiai jelentGséggel bir az attitidot befo-
lyasolo tényezok feltarasa is, hiszen ezen dimenziok
mentén valik lehetévé a dontéshozok, jogalkotok
szamara az MlI-vezérelt innovacios folyamatok
tarsadalmi kockdzatainak direkt mérséklése. A té-
maban sziiletett kutatasok szdmos kapcsolatot azo-
nositottak az egyének kiilonbozoé karakterisztikai
(mint a személyiség, demografiai jellemzdk) és az
Ml-attitiidjiik kozott (Chen et al. 2023; Sindermann
etal. 2022). Azonban a kiilonb6z6 kultirakban vagy
vizsgalati kontextusokban elvégzett kutatasok eltérd
eredményeket mutatnak (Babiker et al. 2024; Ozbey
& Yasa 2025), ami tovabbi vizsgalatok elvégzését
teszi sziikségessé. Mindezeken tal bizonyos indivi-
dualis determinansok — mint az egyéni érdeklddési
korok — hatasanak vizsgalata terén talalkozhatunk
megvalaszolatlan kérdésekkel.
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Kutatasunk elsédleges célja, hogy a feltart atti-
tiidmetrikak alapjan homogén klasztereket azonosit-
sunk, majd demografiai és pszichografiai dimenziok
mentén feltarjuk e csoportok jellegzetes karakterisz-
tikait. Az igy kirajzolodé szegmensek lehetévé te-
szik a potencialis kockazati csoportok azonositasat,
az egyéni ellenallas célzott mérseklését. Ezen ku-
tatasi objektivak mentén az alabbi kutatasi kérdést
fogalmaztuk meg:

Milyen attitiidalapi szegmensek azonosithatok
a General Attitude Towards Artificial Intelligence
Scale (a GAAIS-skala) dimenzi6i mentén, és a
kiilonbozé szegmensek hogyan jellemezheték de-
mografiai hatteriik, érdeklodési koriik és dominans
személyiségjegyeik alapjan?

A kutatasi kérdés megvalaszolasa érdekében

egy online kérddives vizsgalatot végeztiink, mely-
nek alapjat a GAAIS-skala jelentette. Tekintettel
arra, hogy a skala 2020-as validalasa Ota a gene-
rativ mesterséges intelligencia (példaul ChatGPT)
széles korben elterjedt, a kutatas soran kiemelt fi-
gyelmet forditottunk a fogalmi keretezésre. Annak
érdekében, hogy elkeriiljik a mérés lesziikiilését
egyetlen eszkoztipusra, a kérddiv bevezet6jében az
MI-t gytjtéfogalomként definidltuk, hangstlyozva
annak technologiai sokszinliségét. A vizsgalat igy
nem egy konkrét alkalmazasra, hanem a Schepman
és Rodway (2020) altal definialt altalanos, tobbté-
nyez6s attitidkonstrukciora fokuszalt, biztositva
a méréeszkoz eredeti validitasanak megérzését a
megvaltozott technologiai kornyezetben is. A kuta-
tasi eredmények potencialisan tamogathatjak az MI-
vezérelt transzformacios folyamatok emberi kocka-
zatainak minimalizalasat az ellenséges, tartozkodo
attitidok célzott kezelése altal.
Jelen tanulmany az alabbi felépitést koveti. A ma-
sodik részben attekintjiik a kutatas alapjaul szolgalo
legfontosabb szakirodalmi megallapitasokat, tore-
kedve a kutatas kontextusanak, s az eredmények
értékeléséhez sziikséges kozos tudashalmaz megte-
remtésére. Ezt koveten a harmadik részben ismer-
tetjiik a kutatas soran alkalmazott modszertant, majd
eredményeinket a negyedik részben Osszegezzik.
Cikkiinket a kutatasi eredmények értékelésével és
javaslatok megfogalmazasaval zarjuk.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES
LITERATURE REVIEW

A digitalis forradalom altal generalt, alapvetd tarsa-
dalmi atalakulas eredményeképpen életiink megany-
nyi aspektusa — beleértve az egzisztencialis vetiile-
teken (munkavallalasi, szabadidds tevékenységek)
tul a vasarlasi preferencidinkat, szokdsainkat is — je-
lentds mértékben megvaltozott. Ez sziikségszertien
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magaval vonta a tradicionalis folyamatok ujradefi-
nialasat is, uj feltételeket teremtve mind az egyé-
nek, mind a vallalkozasok szamara (Makridakis
2017). Lényegében ezen folyamatok készitettek eld
a mesterséges intelligencia (MI) megjelenésének
¢és elterjedésének alapjait. A technologia fejlédése,
az 0j megoldasok intenziv megjelenése elengedhe-
tetlenné teszi a folyamatos tanulast és az aktualis
valtozasok nyomon kovetését (Singh et al. 2023).
Az elkovetkezendd tiz évben az Ml-iparag drasz-
tikus novekedés elé¢ néz (Thormundsson 2024). Ez
az exponencialis novekedés az MI-technologiak
potencialjanak lehet6ségét sugalmazza.

Az elmult években egyre tobb mesterséges intel-
ligenciaval foglalkozo6 tanulmany latott napvilagot.
kutatasok elsddlegesen a toborzas (Pan et al. 2022),
a bankszektor (Windasari et al. 2022), az oktatas
(Winkler et al. 2020), a turizmus (Leung & Wen
2020) és a kozigazgatas (Ha & Thanh 2022) terii-
leteinek vizsgalatara Osszpontositanak. A magyar
lakossag mesterséges intelligenciaval kapcsolatos
attitlidjének vizsgalatara az elmult években tobb
hazai kutatas is iranyult. Dan6 és Kovacs (2025)
a magyar lakossagot harom attitidalapi csoportba
sorolta, melyek az elzarkozok, a semlegesek és a
készséges valaszadok. Eredményeik azt mutatjak,
hogy a lakossag jelentds része, kiilondsen az id6-
sebb korosztaly és az alacsonyabb iskolai végzett-
séggel rendelkezok elutasitoan viszonyulnak az MI-
technologiahoz marketingkutatasi kontextusban.
Egy a Z generaciosok korében elvégzett tanulmany
(Somosi és Hajdu 2023) a fiatalok koérében is altala-
nos ellenszenvet azonosit, kivalt az olyan teriiletek
vonatkozasaban, ahol a technologia hatasa a legér-
zékenyebb (példaul a munkanélkiiliség, egyenldt-
lenség és autonomia). Horvath (2024) a mesterséges
intelligencia altal manipulalt vizualis anyagokkal
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szembeni viszonyulast vizsgalta, eredményei els6-
sorban az esztétikum pozitiv hatasara vilagitanak
ra. Tobb nagymintas vizsgalat (Kiss és tsai 2022;
Rozsa és tsai 2025; Stefkovics €s tsai 2024) is ra-
mutat arra, hogy a magyar lakossag mesterséges
intelligenciaval kapcsolatos attitlidje Osszetett és
tobb esetben ellentmondasos elemeket is tartalmaz.
A mesterséges intelligenciaval szembeni attitiid am-
bivalens jellege az oktatas teriiletén hangstlyosan is
tetten érhet6 (Dabis 2024; Gerencsér 2025).

A mesterséges intelligencia tarsadalmi megitélé-
se hatassal lehet arra, hogyan fejlesztjiik, hasznaljuk
¢és szabalyozzuk a technologiat (Cave et al. 2019).
Akozosségi vélekedés vizsgalata kiemelt feladatnak
tekinthetd az MI-alapu eszk6zok tervezési szakasza-
ban. Az eredmények alapjan azonosithatova valnak
az innovaciés folyamatok prioritasai a tarsadalmi
sziikségletek, etikai megfontolasok ¢és altalanos
elfogadas tiikrében (Somosi & Hajdu 2023). Ez a
fajta tarsadalmi reflexio elengedhetetlen a mestersé-
ges intelligencia piaci sikerességének biztositashoz.
Amennyiben az MI-alapt technologiak megfelelnek
az altalanos tarsadalmi értékeknek és elvarasoknak,
megnd az adoptacio és hasznalat esélye, ami széles-
korti elfogadashoz és integraciohoz vezet a minden-
napi és az iizleti gyakorlatok szintjén (Bergdahl et
al. 2023). Az egyének technologiaval szemben tanii-
sitott altalanos attitiidjének szerepét a mesterséges
intelligencia elfogadasanak és hasznalatanak befo-
lyasolasaban megannyi korabbi tanulmany hangst-
lyozza (Choung et al. 2023; Gillespie et al. 2021;
Kelly et al. 2023; Lancelot Miltgen et al. 2013;
Schepman & Rodway, 2023; 2020).

Bochniarz et al. (2022) szerint a mesterséges in-
telligenciaval kapcsolatos egyéni attitiidok mérésére
szolgalo eszkozok kore jelenleg meglehetdsen szii-
kos, az elérhet6 instrumentumokat az alabbiakban
osszegzik: AIAS, GAAIS és TAIL A skalak kozotti
fobb kiilonbségeket az 1. tablazatban osszegezziik.
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1. tablazat: A mesterséges intelligenciaval kapcsolatos attitiidok mérésére szolgalé skalak osszeha-

sonlitasa

Table 1. Comparison of Scales Measuring Attitudes Towards Artificial Intelligence

Skala Meért konst- | A skdla célja Fé dimenziok Itemek | Szerzék
rukeio szama

Artificial MIl-szorongas | Az egyének MI- | tanulas; munka- 21 Wang & Wang
Intelligence vel kapcsolatos helyek kivaltasa; (2022)
Anxiety Scale; szorongasanak tarsadalmi-tech-
AIAS mérése. nologiai vaksag;

MI-konfiguracio
General Attitudes | Altalanos MI- | A mesterséges pozitiv attitiidok; 20 Schepman
Towards Artificial | attitid intelligenciaval negativ attitidok & Rodway

Intelligence Scale;
GAAIS

kapcsolatos al-
talanos attittidok
vizsgalata.

(2023; 2020)

Threats of Artificial
Intelligence Scale;
TAI

MI-
fenyegetettség

Az MI-hez kap-
csolodo kockazat-
és veszélypercep-
ciok feltarasa.

Négy 6 dimenzio 12 Kieslich,

a funkcionalis Liinich, &
képességek alap- Marcinkowski
jan: felismerés; (2021)

elérejelzés; ajanlas;
dontéshozatal.

Forras: sajat szerkesztés

Fontos azonban megjegyezni, hogy a kozel-
multban tobb alternativ skala is kidolgozasra keriilt,
melyek a mesterséges intelligencia alkalmazasanak
specifikus kontextusaira és az ezekhez k6t6do egyé-
ni attitlidokre reflektalnak (1d. Grassini & Ree 2023;
Hadlington et al. 2023; Park et al. 2024; Yildiz
2023).

A Schepman és Rodway (2020) altal megalkotott
General Attitudes Towards Artificial Intelligence
Scale (GAAIS) az MI-technolégiakkal, illetve azok
specifikus alkalmazasaival kapcsolatos altalanos
attitlidok feltarasanak Osszetett eszkoze. A skala je-
lentéségét az MI mindennapi életiinket érint inten-
ziv térnyerése indokolja, kiemelked6 hatasa pedig a

tarsadalmi technologiaelfogadas megértésének eld-
segitése terén azonosithato. A GAAIS egy struktu-
ralt és validalt modja a mesterséges intelligenciaval
kapcsolatos pozitiv és negativ attitidok feltarasa-
nak, a skala altal feltart osszefiiggések pedig mind
a jogalkotok, vallalatok és kutatok szamara hasznos
informaciokkal szolgalnak (Schepman & Rodway
2020).

Felmeriil a kérdés, hogy mely karakterisztikak
befolyasoljak az egyének MI-vel szemben tanusi-
tott akceptiv vagy elutasito hozzaallasat. A témaban
sziiletett kutatasok eredményeit a 2. tablazatban fog-
laltuk 6ssze.
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2. tablazat: Az MI-attitiiddel 6sszefiiggésbe hozott tényezdk és a korabbi kutatiasok eredményei

Table 2. Factors Associated with Al Attitudes and Findings from Previous Studies
Tanulméany Vizsgalt tényezé | Vizsgalt valtozo Eredmény Megjegyzés
Schepman & pszicholégiai személyiségjegyek | A személyiségje- személyiségjegyek
Rodway (2023) | tényezd (introvertaltsag, gyek és az altalanos | befolyasoljak az

lelkiismeretesség, MiI-attitiid kozott MI-attit(idot
baratsagossag, kapcsolat all fenn.
nyitottsag)
pszichologiai altalanos bizalom | pozitiv kapcsolat magasabb bizalom
tényezd - pozitivabb MI-
attitiid
pszichologiai vallalatokkal negativ kapcsolat erdsebb bizalmat-
tényezd szembeni bizal- lansag - negati-
matlansag vabb Ml-attitiid
demografia nem kapcsolat férfiak - poziti-
vabb attitiid
demografia életkor negativ kapcsolat a magasabb életkor
negativabb attitii-
dot feltételez
Zhang & Dafoe | demografia nem kapcsolat férfiak - poziti-
(2019) vabb attitiid
demografia jovedelem pozitiv kapcsolat magasabb jovede-
lem - pozitivabb
Ml-attitiid
demografia iskolai végzettség | pozitiv kapcsolat fels6foku végzett-
ség = pozitivabb
attitiid
technologiai programozasi pozitiv kapcsolat technologiai hattér
tapasztalat tapasztalat noveli az Ml-vel
szembeni nyitott-
sagot
Liang & Lee demografia nem kapcsolat férfiak - poziti-
(2017) vabb attittid
Sindermannet al. | demografia nem kapcsolat férfiak - poziti-
(2022) vabb attittid
Gillespie et al. demografia életkor negativ kapcsolat fiatalabbak = po-
(2021) zitivabb MI-attittid
Kaya et al. demografia életkor pozitiv kapcsolat idésebbek = pozi-
(2024) tivabb Ml-attitiid
Neudert et al. demografia iskolai végzettség | pozitiv kapcsolat magasabb végzett-
(2020) ség = pozitivabb
MI-attittid
Kim & Lee érdeklodés MI irénti érdek- pozitiv kapcsolat
(2024) 16dés
Kovacevi¢ & technologiai programozasi pozitiv kapcsolat
Demi¢ (2024) tapasztalat tapasztalat

Forras: sajat szerkesztés
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Osszességében megallapithatd, hogy az MI-vel
kapcsolatos attitiidok és a demografiai tényezok ko-
z06tti Osszefliggések tekintetében ellentmondasokkal
talalkozhatunk (Gnambs et al. 2025), melyek a ku-
tatasok eltérd kulturalis (Barnes et al. 2024), kont-
extualis (Stieglitz et al. 2023) ¢és szituacios (Kaya
et al. 2024; S. Kim 2025) hatterére vezethet6k
vissza. Hasonlo tendenciak azonosithatok a szemé-
lyiségjegyek és az MI-attitiidok kozotti kapcsolat
elemzésére fokuszald tanulmanyok esetében is. Az
Osszefliiggések megértését szamos korabbi tanul-
many segiti (Id. Ozbey & Yasa 2025; Schepman &
Rodway 2023; Sindermann et al. 2022), ugyanakkor
itt is sziikséges hangstlyoznunk, hogy az eredmé-
nyek eltéré képet mutatnak a kiilonbozé kulturak
(Babiker et al. 2024) és kutatasi kontextusokban
(Salem et al. 2024). Mindezek alapjan ugy véljik,
hogy a téma tovabbi empirikus vizsgalata indokolt-
nak tekinthet6. Az egyéni érdeklédési korok hata-
sat tekintve igazolhatd, hogy bizonyos specifikus
teriiletek — példaul az MI iranti érdeklédés vagy
programozasi tapasztalat — pozitiv dsszefliggésben
allnak az egyének Ml-attitiidjével (S.-W. Kim &
Lee 2024; Kovacevi¢ & Demic¢ 2024), ugyanakkor
tudomasunk szerint a tagabb, altalanos érdeklodési
teriiletek hatasanak szisztematikus vizsgalatara e
kontextusban a korabbiakban még nem keriilt sor.

Osszegzésként megallapithatd, hogy bér bizo-
nyos demografiai tényezok ¢és személyiségjegyek
kovetkezetesen Osszefliggést mutatnak a mestersé-
ges intelligenciaval kapcsolatos egyéni attittidokkel,
a szakirodalmi eredmények bizonyos esetekben in-
konzisztensnek tekinthetdk, a kiilonb6zé kultarak,
kontextusok és egyéni sajatossagok vizsgalata men-
tén eltérést mutatnak. Emellett az altalanos érdekl6-
dési teriiletek vizsgalataval foglalkozo tanulmanyok
kore rendkiviil sziik, empirikus eredményekkel csak
specialis érdeklddési korok — példaul az MI iranti
érdeklédés vagy a programozasi tapasztalat — vonat-
kozasaban talalkozhatunk. Mindezek alapjan alata-
maszthatd egy arnyaltabb, tobbdimenzids vizsgalat
sziikségszertisége, amely a demografiai valtozokat,

The Hungarian Journal of Marketing and Management
egyéni érdeklédési koroket és személyiségjegyeket
integraltan kezeli. Kutatasunkat a fentiek figyelem-
bevételével alakitottuk ki, s alapvetd célunk, hogy a
feltart hianyossagokat kezelve atfogobb magyaraza-
tot adjunk az egyéni Ml-attitlidok kialakulasara és
az azt befolyasol6 tényezokre vonatkozdan.

MODSZERTAN
METHODOLOGY

A kutatas célcsoportja a Borsod-Abatj-Zemplén
varmegyei lakossag volt 18-65 év kozott. Az adat-
gylijtés soran kvotds mintavételt alkalmaztunk,
biztositva ezaltal a nem és életkor szerinti repre-
zentativitast. Az adattisztitast kovetden a teljes min-
ta nagysaga n=>520 6. Ez azt jelenti, hogy kovet-
keztetéseink 95,0%-0s megbizhatosag és +/-4,3%
maximalis hiba mellett altalanosithatok. A teljes
mintaban a férfiak aranya 42,9%, a néké 57,1%. A
18-25 év kozottiek aranya 30,4%, a 2645 év kozot-
tieké 38,8%, a 46—65 év kozottieké pedig 30,8%. A
mintaban feliilreprezentaltak a varmegyeszékhelyen
(Miskolc) ¢€l6k: 59,8%. Az egyéb varosi lakossag
aranya 23,7%, a kozségben ¢l6k aranya 16,5%.

A kutatasban hasznalt kérdéiv négy {0 rész-
bol allt. (Ld. 1. fiiggelék) Az elsé rész a GAAIS-
allitasokat tartalmazta, a masodik a személyiségvo-
nasok meghatarozasara szolgalo TIPI-kérdéseket, a
harmadik az érdeklédési teriiletek kérdéseire foku-
szalt, mig a negyedik rész demografiai kérdéseket
foglalt magaban.

Az GAAIS-alskalak kialakitdsa Shepman ¢és
Rodway (2023) modszertana alapjan tortént. A
pozitiv. GAAIS-skala megbizhatésaga (12 item),
Cronbach-féle alfa=0,933, a negativ GAAIS-skalaé
(8 item), alfa=0,819. Az alskalak kialakitasa a hoz-
zajuk tartozo itemek szamtani atlagolasaval valosult
meg oly modon, hogy mindkét alskalan a magasabb
értékek az MI-hez f{iz6d6 pozitivabb attitiidot feje-
zik ki. Az alskalak leir¢ statisztikait az alabbi tabla-
zatban foglaltuk ossze.

2026/2 21

Molnar Laszl6, Horvath Kata: Fogyasztéi szegmensek a mesterséges

intelligencidval kapcsolatos attitlid alapjan
https://doi.org/10.15170/MM.2026.60.02.02



Marketing & Menedzsment

The Hungarian Journal of Marketing and M

3. tablazat: A GAAIS-alskalak leiro statisztikai
Table 3. The descriptive statistics of GAAIS subscales

Pozitiv GAAIS Negativ GAAIS
Erték Std. hiba | Erték Std. hiba
Atlag 4,25 0,063 3,61 0,054
95% Az atlag konfidencia | Als6 hatar | 4,12 3,50
intervalluma Fels6 hatar | 4,37 372
5% Nyesett atlag 4,27 3,59
Median 4,45 3,62
Variancia 2,12 1,53
Szbras 1,45 1,23
Minimum 1,00 1,00
Maximum 7,00 7,00
Terjedelem 6,00 6,00
Interkvartilis terjedelem 2,25 1,88
Ferdeség -0,33 0,10 0,07 0,10
Cslicsossag -0,85 0,21 -0,66 0,21

Forras: sajat szerkesztés

Mindkét alskalanak vizsgaltuk tovabba a
normalitasat, ¢és megallapitottuk, hogy habar a
Shapiro—Wilk proba szerint a valtozok eloszlasa
szignifikdnsan kilonbozik a normalistol (pozitiv
GAAIS: W(520)=0,966; p<0,001; negativ GAAIS:
W(520)=0,986; p<0,001), a hisztogramok és az
alakmutatok (ferdeség, csticsossag) alapjan mindkét
alskala normalis eloszlasunak tekintheto.

Az adatgyiijtés 2023 oktdberében és novembe-
rében zajlott egy online kérddiv segitségével. Mivel
nem allt rendelkezésiinkre megfelelé mintavételi
keret, kvotas mintavételt alkalmaztunk, amely biz-
tositotta, hogy a célcsoport legfontosabb demografi-
ai jellemzo6i szerint — példaul az életkor ¢s a nemek
— reprezentativ mintahoz juthassunk. A kvotak meg-
hatdrozéasa az elérhetd statisztikai adatok alapjan
tortént, igy a minta Osszetétele a lehetd legjobban
igazodott a teljes népességhez. Az adatgyiijtést ko-
vetden az eredményeket Excelben dolgoztuk fel.
Alapos adatellendrzési eljaras biztositotta a kodo-
1as pontossagat, a valaszok teljességét ¢s a hiany-
z6 adatok azonositasat. A statisztikai elemzéseket
SPSS programmal végeztiik, amely soran az alabbi
modszereket alkalmaztuk: klaszterelemzést a szeg-
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mensek kialakitasdhoz, valamint kereszttabla-elem-
z¢st (asszociacios kapcesolat esetében) és variancia-
elemzést (vegyes kapcsolat esetében) a szegmensek
jellemzése soran.

EREDMENYEK
RESULTS

Az egymassal jol korrelalo (r=0,735; p<0,001) po-
zitiv és negativ GAAIS-alskalak felhasznalasaval
TwoStep klaszterelemzést végeztiink, amely harom
csoportot eredményezett. A klaszterek optimalis
szamat a Bayes-féle informacios kritérium (BIC) se-
gitségével hataroztuk meg, majd a sziluett-koeffici-
ensek Osszehasonlitasaval validaltuk. Ezaltal bizto-
sitottuk, hogy a valasztott megoldas értelmezhet6 és
stabil klasztereket eredményezzen (BIC=429,721,
atlagos sziluettérték=0,5). Az elvégzett klasztere-
z¢és jol differencial, mivel mind a pozitiv (F(2;
517)=685,680; p<0,001), mind pedig a negativ (F(2;
517)=717,434; p<0,001) alskala esetében szignifi-
kans kiilonbség van a csoportok atlagai kozott. A
valaszadok megoszlasat az alabbi abra tartalmazza.
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1. abra: MI-attitiid alapjan képzett klaszterek
Figure 1. Clusters based on Al-attitude
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nek el az MI-szkeptikusok (19,4%), akik mind po-
zitiv (M=2,087; SD=0,575), mind pedig a negativ
(M=2,032; SD=0,513) alskalan alacsony atlaggal
jellemezheték. Az abra kozépso részén helyezked-
nek el az Ml-semlegesek (35,2%), akik mindkét
alskalan kozepes értékekkel jellemezhetk (pozi-
tiv alskala: M=3,963; SD=0,834; negativ alskala:
M=3,086; SD=0,614). A harmadik klaszterbe tar-

toznak az MI-hivek (45,4%), akik mindkét alskala
tekintetében magas atlagokkal jellemezheték (po-
zitiv alskala: M=5,405; SD=0,779; negativ alskala:
M=4,703; SD=0,700). A klaszterek tovabbi jellem-
z¢ését harom szempontbol végeztik el. 1. demo-
grafiai jellemzok, 2. érdeklédési kor, 3. személyes
jellemzok. A kapott eredményeket az alabbi tablaza-
tokban foglaltuk dssze.
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4. tablazat: Az MI-attitiid alapjan képzett klaszterek demografiai profilja
Table 4. Demographic profile of the clusters based on Al-attitude

MI-szkeptikusok

MI-semlegesek

MI-hivek (45,4%)

F(2; 517)=3,767; p=0,024

(19,4%) (35,2%)
Nem N6 (22,9%) - -
X2(2)=5,965; p=0,051
Eletkor M=38,46; SD=12,979 | M=37,97; SD=13,447 | M=34,95; SD=13,249

Csaladi allapot
X2(2)=0,351; p=0,839

Gyermek
X2(2)=12,511; p=0,002

Igen (23,1%)

Nem (53,2%)

Eletszinvonal
F(2; 517)=3,375; p=0,033

M=4,44; SD=1,053

M=4,38; SD=0,970

M=4,63; SD=0,983

Iskolai végzettség
X2(4)=3,451; p=0,485

Foglalkozas - - Tanulo (56,3%)
X2(6)=10,877; p=0,092

Telepiiléstipus - - Megyeszékhely
X2(4)=8,400; p=0,078 (29,6%)

Megjegyzés: A tablazat celldiban kereszttabla-elemzés vagy varianciaelemzés eredményei lathatok. A fél-
kovérrel kiemelt sorok szignifikans kapcsolatot jeleznek az adott demogrdfiai valtozo és a klasztertagsag
kozott. A kereszttabla-elemzések esetében csak azok a demogrdfiai kategoridak szerepelnek — a konnyebb
attekinthetdség érdekében —, amelyek esetében feliilreprezentalt (standardizalt korrigalt maradék>1,96)
a fejlécben szerepls szegmens. (Példaul a nék kérében feliilreprezentaltak a MI-szkeptikusok, mert a
kategorian beliili aranyuk 22,9%, szemben a mintabeli 19,4%-kal.)

Forras: sajat szerkesztés

Az MlI-szkeptikusok korében nagyobb aranyban
vannak a ndk, a gyermekesek. Ennek a csoportnak
legmagasabb az atlagos életkora. Az MI-semlegesek
demografiai szempontbol nem mutatnak jelentds
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eltérést a teljes mintdhoz képest. Az Ml-hivek a
legfiatalabbak atlagosan, szignifikansan nagyobb
aranyban nem rendelkeznek gyermekkel, jellemz6-
en tanulok és varmegyeszékhelyen ¢élok.
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5. tablazat: Az MI-attitiid alapjan képzett klaszterek érdeklodési korei
Table 5. Field of interest of the clusters based on Al-attitude

MI-szkeptikusok MI-semlegesek MI-hivek
(19,4%) (35,2%) (45,4%)

Természet - - -
X2(2)=0,285; p=0,867
Miivészet - - -
X2(2)=1,757; p=0,415
Technologia Nem érdekli (24,9%) Nem érdekli (41,4%) Erdekli (67,0%)
X2(2)=54,211; p<0,001
Uzlet Erdekli (54,0%)
X2(2)=7,289; p=0,026
Politika - - -
X2(2)=4,222; p=0,121
Sport - - -
X2(2)=2,462; p=0,292
Divat - - -
X2(2)=0,082; p=0,960
Szépségapolas - - -
X2(2)=0,497; p=0,780
Zene Nem érdekli (23,6%) Nem érdekli (41,9%) Erdekli (55,1%)
X2(2)=22,133; p<0,001
Filmek - - Erdekli (49,2%)
X2(2)=4,906; p=0,086

Konyvek - - _
X2(2)=0,840; p=0,657

Megjegyzés: A tablazat celldiban kereszttabla-elemzés eredményei lathatok. A félkovérrel kiemelt sorok
szignifikans kapcsolatot jeleznek az adott érdeklodési teriilet és a klasztertagsag kozott. A kereszttab-
la-elemzések esetében csak azok a kategoriak szerepelnek — a konnyebb dttekinthetéség érdekében —,
amelyek esetében feliilreprezentalt (standardizalt korrigalt maradék>1,96) a fejlécben szereplé szegmens.
(Példaul azok korében, akiket nem érdekel a technologia, feliilreprezentaltak a MI-szkeptikusok, mert a
kategorian beliili aranyuk 24,9%, szemben a mintabeli 19,4%-kal.)

Forras: sajat szerkesztés

Az érdeklodési kor szempontjabol az MI-hivek  sik két csoporton beliil alulreprezenaltak a technolo-
szignifikdnsan nagyobb aranyban érdeklddnek a gia és zene irant érdeklddok.
technologia, az iizlet, a zene €s a filmek irant. A ma-
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6. tablazat: Az MI-attitiid alapjan képzett klaszterek személyiségjellemzoi
Table 6. Personality traits of the clusters based on Al-attitude

MI-szkeptikusok
(19,4%)

MlI-semlegesek
(35,2%)

MI-hivek (45,4%)

F(2; 517)=2,803; p=0,062

Extraverzio M=3,876 , SD=1,444 M=4,366 , SD=1,465 | M=4,519 , SD=1,651
F(2; 517)=6,128; p=0,002
Baratsagossag M=4,723 , SD=1,255 M=4,798 , SD=1,156 | M=5,028 , SD=1,264

Lelkiismeretesség
F(2; 517)=1,407; p=0,246

M=5,188 , SD=1,307

M=5,194 ,SD=1,176 | M=5,371, SD=1,194

Erzelmi stabilitas
F(2; 517)=1,991; p=0,138

M=4,762 , SD=1,359

M=4,836 , SD=1,405 | M=5,055, SD=1,470

Nyitottsag
F(2; 517)=33,562; p<0,001

M=4,277 , SD=1,425

M=4,615,8SD=1,293 | M=5,375, SD=1,164

Megjegyzés: A tablazat cellaiban varianciaelemzés eredményei lathatok. A félkovérrel kiemelt sorok
szignifikans kapcsolatot jeleznek az adott személyiségjellemzd és a klasztertagsag kozott.

Forras: sajat szerkesztés

Személyiségjellemzok szempontjabol az extra-
verzi6 ¢és a nyitottsag alapjan vannak szignifikans
kiilonbségek a csoportok kozott. Minél pozitivabb
egy csoport attitiidje az MI-hez, annal extrovertal-
tabb és annal nyitottabb.

KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK
CONCLUSIONS AND
IMPLICATIONS

A vizsgalatunk soran klaszterelemzés segitségé-
vel harom csoportot alakitottunk ki a mestersé-
ges intelligencidhoz fliz6d¢ attitiid alapjan: MI-
szkeptikusokat, MI-semlegeseket ¢és MI-hiveket.
Az MI-szkeptikusok (19,4%) mindkét alskalan ala-
csony pontszamot értek el, ami az MI-vel szembeni
elutasitasra vagy kozonyre utal. Az MI-semlegesek
(35,2%) kozepes értékeket mutattak mindkét dimen-
zioban, ami kiegyensulyozott vagy ambivalens atti-
tidot tikroz. Ezzel szemben az MI-hivek (45,4%)
magas pontszamokat értek el mindkét skalan, ami
aktiv érdeklddést és tilnyomorészt pozitiv viszo-
nyulast jelez a technolégiaval jaré esetleges kocka-
zatok érzékelése mellett.

Az egyes klaszterprofilok elemzése figyelem-
reméltd demografiai, érdeklédésalapt és személyi-
ségbeli kiilonbségeket tart fel. Az MI-szkeptikusok
korébe inkabb id6ésebbek, ndk és sziilok tartoznak,
ami fokozott 6vatossagra vagy kockazatkeriilésre
utalhat. Ebben a csoportban az extraverzios pontsza-
mok a legalacsonyabbak, ¢és a tagok kevésbé nyitot-
tak a valtozasokra. A technolodgia irant érdeklddok
ebben a klaszterben jelentsen alulreprezentaltak.
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Mig a negativ szegmens demografiai és érdekld-
dési profilja nagyrészt dsszhangban van a korabbi
kutatasokkal (Ajitha & Huxley 2024; Rahman et al.
2025), személyiségvonasok tekintetében bizonyos
eredmények ellentmondanak a korabbi megallapi-
tasoknak (pl. Schepman & Rodway 2023). Az MI-
semlegesek esetében nem azonosithatok specifikus
demografiai jellemzdk vagy kiemelked6 érdeklode-
si teriiletek. E csoport tagjai kozepes pontszamokat
mutattak az extraverzio és nyitottsag dimenziokban.
Az MI-hivek ezzel szemben atlagosan fiatalabbak,
nagyobb aranyban egyetemi hallgatok, jellemzden
gyermektelenek és vérosi kornyezetben élnek. Ok
szamottevoen magasabb érdeklodést mutatnak a
technologia, az iizlet, a zene és a filmek irant, vagyis
olyan teriiletek irant, amelyek egy altalanos digitalis
nyitottsagot tiikroznek. Ezek az eredmények nagy-
részt 6sszhangban allnak a relevans szakirodalom-
mal (Borwein et al. 2024; S. Kim 2025; S.-W. Kim
& Lee 2024). Személyiségiiket tekintve az MI-hivek
szignifikansan extrovertaltabbak és nyitottabbak az
Uj tapasztalatokra. Mint fentebb emlitettiik, a sze-
mélyiségvonasokkal kapcsolatos eredmények mas
vizsgalatokhoz viszonyitva eltéré képet mutatnak
(pl. Schepman & Rodway 2023).

Az Ml-attittidok vizsgalataval foglalkozo mas
kutatasokhoz viszonyitva (Hadlington et al. 2023;
Schepman & Rodway 2020; 2023) a jelen tanul-
manyban bemutatott szegmentacio arnyaltabb meg-
kozelitést kinal az egyének mesterséges intelligen-
ciaval szembeni viszonyulasanak differencialasara,
tullépve a hagyomanyos pozitiv—negativ dichotomi-
an. Végezetiil, az eredmények arra utalnak, hogy a
mesterséges intelligencia iranti attitlidoket szamos
tényez6 alakitja, melyekben a demografiai jellem-
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70k, az altalanos érdeklddési korok és az egyéni haj-
lamok egyarant szerepet jatszanak.

Osszefoglalva, tanulményunk atfogd elemzést
nyujt az MI-vel szembeni attitidoket alakito té-
nyez6krdl, amelyben a demografiai, pszichografi-
ai ¢és személyiségbeli dimenziokat integraltuk.
Az eredmények azt mutatjak, hogy az MI pozitiv
megitélése szignifikansan Osszefiigg a magasabb
extraverzios és nyitottsagi szintekkel, a technolo-
gia iranti fokozott érdeklddéssel, valamint bizonyos
demografiai jellemzokkel, mint példaul a fiatalabb
¢életkor, gyermekmentesség és a varosi lakohely.
A Kklaszterelemzés harom egyértelmii szegmenst
azonositott (MI-szkeptikusok, MI-semlegesek ¢és
MI-hivek), amelyek mindegyike egyedi profillal
rendelkezik, és célzott kommunikacids, valamint
politikai stratégidk kialakitasahoz nyujthat Gtmuta-
tast. Menedzsment szempontjabol ezek az eredmé-
nyek hangsulyozzak az MI bevezetési stratégiak és
kommunikacios kampanyok a kiilénb6z6 lakossagi
csoportok specifikus igényeihez és hajlamaihoz valo
igazitasanak fontossagat. Példaul a szervezetek fon-
tolora vehetik egyedi elkotelezodési kezdeményezé-
sek kidolgozasat, amelyek egyszerre kezelik az MI-
szkeptikusok aggalyait és kihasznaljak az MI-hivek
lelkesedését az MI technologiak szélesebb korti el-
fogadasanak elésegitése érdekében. Mindazonaltal
tanulmanyunknak vannak korlatai: az dnbevallason
alapuld adatokra és egy meghatarozott foldrajzi
régiora korlatozott mintavételre valdé tdmaszkodas
csokkentheti az eredmények altalanosithatosagat,
tovabba a keresztmetszeti kutatasi terv kizarja az
ok-okozati Osszefiiggések megallapitasat a vizsgalt
valtozok kozott. A jovébeni kutatasoknak célul kell
kitliznitik ezen eredmények kiterjesztését longitu-
dinalis adatok bevonasaval, valamint tovabbi pszi-
chologiai és kulturalis tényezok vizsgalatat, melyek
befolyasolhatjak az MI iranti attitidoket. Tovabbi
vizsgalatok soran célszertl egy soksziniibb mintat is
figyelembe venni, hogy jobban tiikrozziik az MI el-
fogadasanak globalis tarsadalmi-technologiai dina-
mikait. Ezek az eredmények alapot szolgaltatnak az
inkluzivabb és rugalmasabb MI-rendszerek kialaki-
tasahoz, biztositva, hogy a technologiai fejlesztések
Osszhangban legyenek a sokszinii tarsadalom érté-
keivel és elvarasaival.
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FUGGELEK
APPENDIX
1. fiiggelék: A kérddiv felépitése

Appendix 1. Structure of the questionnaire
Allitas/Kérdés Kérdéstipus
A rutinfeladatok elvégzése soran szivesebben lépek
interakcioba egy mesterséges intelligencia alapu
rendszerrel, mint egy emberrel. (Poz. 1.)
A mesterséges intelligencia j gazdasagi lehetdsége-
ket teremthet az orszag szamara. (Poz. 2.)
A szervezetek etikatlan modon hasznaljak a mester-
séges intelligenciat. (Neg. 3.)
A mesterséges intelligencia alapt rendszerek segit-
hetnek az embereknek, hogy boldogabbnak érezzék
magukat. (Poz. 4.) R . _
Lenytligdz, amire a mesterséges intelligencia képes. 7_f0,k o Lrlkert—sk,ala (1=
(Poz.5) egyaltglan nf:mr ért egyet,
Ugy gondolom, hogy a mesterséges intelligencia = t‘:],Jr:S mértékben
alapt rendszerek sok hibat vétenek. (Neg. 6.) ;/%ye.e )Z, ‘A Poz”
Erdekel a mesterséges intelligencia alapti rendszerek | fg,]"}g}; el; » o l X
hasznalata a mindennapi életemben. (Poz. 7.) Jerzesser e at,o it iete ¢ el
Baljoslatinak (félelmetesnek) talalom a mesterséges az Egy:lltagan nem fm
intelligenciat. (Neg. 8.) cgyet e lésa, Teljes
A mesterséges intelligencia atveheti az iranyitast az ’;Z:Zkeliriniiﬁ;ezﬂ_
emberek felett. (Neg. 9.) . »

1. szakasz: pontozni. A ,, Neg.

General Attitudes

Towards Artificial
Intelligence Scale
(GAAIS) éllitasok

Ugy gondolom, hogy a mesterséges intelligencia
veszélyes. (Neg. 10.)

A mesterséges intelligencia pozitiv hatassal lehet az
emberek jollétére. (Poz. 11.)

A mesterséges intelligencia izgalmas. (Poz. 12.)
Szamos rutinfeladat korében egy mesterséges intelli-
gencia alapu agens jobb lenne, mint egy alkalmazott.
(Poz. 13.)

A mesterséges intelligencianak szamos elény6s
alkalmazasi teriilete van. (Poz. 14.)

Kellemetlen érzés fog el (kiver a viz), ha a mester-
séges intelligencia jovobeni felhasznalasi modjaira
gondolok. (Neg. 15.)

A mesterséges intelligencia alapt rendszerek jobban
teljesithetnek, mint az emberek. (Poz. 16.)

A tarsadalom jelentds része profitalni fog a mestersé-
ges intelligenciaval teli jovobol. (Poz. 17.)
Szeretnék mesterséges intelligenciat hasznalni a
sajat munkamban. (Poz. 18.)

A hozzam hasonlé emberek szenvedni fognak, ha a
mesterséges intelligenciat egyre szélesebb korben
hasznaljak. (Neg. 19.)

A mesterséges intelligenciat az emberek megfigyelé-
sére (kémkedésre) hasznaljak. (Neg. 20.)

Jelzésii tételeket forditott
sorrendben kell pontozni
(Egyaltalan nem ért egyet
=7, Teljes mértékben
egyetért = 1). Ezt kovetd-
en a pozitiv tételek atla-
gabol képezziik a pozitiv
alskala dsszpontszamat, a
negativ tételek atlagabol
pedig a negativ alskalat.
Minél magasabb az adott
alskalan elért pontszam,
anndl pozitivabb az
attitiid.
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II. szakasz: Ten
Item Personality
Measure (TIPI)
allitasok

Olyan embernek latom magam, aki...
... extrovertalt, lelkes. (1)
... kritikus, vitatkozo. (2)

.. megbizhatd, fegyelmezett. (3)

.. szorongo, konnyen kibillen az egyensulyabol. (4)
... nyitott az uj élményekre, dsszetett személyiség.
®)

.. tartézkodo, csendes. (6)

... egylittérzo, melegszivi. (7)

... szétszort, hanyag. (8)

.. nyugodt, érzelmileg stabil. (9)

.. hagyomanykéovetd, kevéssé kreativ. (10)

7-fokut Likert-skala (1 =
egyaltalan nem ért egyet,
7 = teljes mértékben
egyetért)

Megjegyzés a kiértékelés-
hez: Extraverzio: 1, 6R;
Baratsagossag: 2R, 7,
Lelkiismeretesség: 3, SR;
Erzelmi stabilitds: 4R, 9;
Nyitottsag az élményekre:
5, 10R

(Az ,,R” jelzés a forditott
tételre utal, ahol a pont-
szamokat a kiértékelés
eldtt meg kell forditani.)

I11. szakasz:

Erdekl8dési kordk (természet, miivészet, technolo-
gia, tzlet, politika. sport, divat, szépségipar, zene,

Tobbvalaszos kérdés

Erdeklédési korok filmek, konyvek)
1V: szakasz:
Demografiai Nem (férfi, nd) Dichotom kérdés
kérdések
Eletkor Aranyskala
Csal'{dl allapot (egyediilallo, elvalt, hazas, kapcsolat- Egyvalaszos kérdés
ban, 6zvegy)
Gyermekek szama (nincs, 1 gyermek, 2 gyermek, 3 , iy
gyermek, 4 vagy tobb gyermek) Egyvilaszos keérdés
7-foku ért¢keld skala
Szubjektiv anyagi helyzet (1=Atlag alatti, 7=Atlag
feletti)
Iskolai végzettség (alapfoku, kozépfoku, felséfokt) | Egyvalaszos kérdés
Foglalkozas (alkalmazott, tanulo, vallalkozd, mun- . Y
s Egyvalaszos kérdés
kanélkiili)
T?lep}lle§t1pus (varmegyeszékhely, varos, nagykoz- Egyvalaszos kérdés
ség/kozség)
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Consumer Segments Based on Attitudes Towards Artificial Intelligence

THE AIM OF THE PAPER

Artificial Intelligence is fundamentally transforming various aspects of our everyday lives, its wide-
ranging socio-economic impacts directly influence individual attitudes towards the technology and
thereby shape the collective stance of society as well. Investigating attitudes is primarily justified by
the need to facilitate technology acceptance, which is a cornerstone of the successful implementation
of Al-based innovations. The present research seeks to explore the residential attitudes towards
Al, aiming to identify and characterise distinct attitude-based clusters based on demographic
characteristics, personality traits and areas of interest.

METHODOLOGY

The data collection was carried out in the form of an online questionnaire by integrating two
validated scales. To explore attitudes and identify attitude segments, we applied the General
Attitudes Towards Artificial Intelligence Scale (GAAIS), while dominant personality traits were
measured using the Ten-Item Personality Inventory (TIPI). The target group of the research consisted
of residents of Borsod-Abauj-Zemplén County aged between 18 and 65. The total sample comprised
520 individuals, representing the population by gender and age.

MOST IMPORTANT RESULTS

During the analysis, three clusters were identified: Al-sceptics, Al-neutrals, and Al-supporters.
From a demographic perspective, age, standard of living, and the number of children proved to be
significant cluster characteristics. In terms of personality traits, the dimensions of extraversion and
openness stood out, while in the field of interests, technological orientation was identified as the
main characteristic.

RECOMMENDATIONS

The results support, among other things, the targeted development of Al-driven social innovations
and the minimization of risks arising from potential rejection or resistance. We propose the design of
unique engagement initiatives that simultaneously address the concerns of Al-sceptics and leverage
the enthusiasm of Al-supporters in order to promote the broader acceptance of Al technologies.

Keywords: artificial intelligence, attitude, segments, demographic characteristics
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Banki online reklimokban megjelend vizudlis és tar-
talmi elemek figyelemre gyakorolt hatasainak vizs-
gdlata szemmozgaskovetéses modszerrel a Z gene-
racios fiatalok korében

Gombos Néra Julianna, Geszten Dalma, Biré-Szigeti Szilvia
Budapesti Miszaki és Gazdasdgtudomanyi Egyetem

https://doi.org/10.15170/MM.2026.60.02.03

A TANULMANY CELJA

Tanulmanyunk célkittizése, hogy feltarjuk, hogy a bankok online reklamtevékenysége milyen hatassal van
az tgyfelek figyelmére. Kutatasunkban a Z generacio tagjainak a figyelmét vizsgaltuk lakossagi bankok
reklamcélu feliiletein. A kutatas eredményétdl azt vartuk, hogy valaszt kapjunk arra a kérdésre, hogy a vizs-
galt online reklamokban egyes vizualis és tartalmi elemek milyen figyelemfelkelté erdvel rendelkeznek.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A fogyasztok figyelmét szemmozgaskovetéses modszerrel vizsgaltuk Tobii szemmozgaskovetd eszkoz se-
gitségével. A megtekintett feliiletek a bankkartyas fizetéssel és banki hitellel kapcsolatos online reklamok
voltak. A kutatast a reklamokon AOI (Area Of Interest — Erdeklédési Teriiletek) kijelolésével és elemzésével
végeztiik. Az AOI kijel6lése utan Friedman-probaval, Durbin—Conover paronkénti 6sszehasonlitasokkal és
leiro statisztikaval értékeltiik az adatokat. A kapott eredményeket gaze plot vizualizaciokkal illusztraltuk.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az eredmények alapjan megallapitottuk, hogy a kutatasban résztvevd Z generacios valaszadok szamara
a lakossagi bankszektor online reklamozo feliiletein a legnagyobb figyelmet kivaltd vizualis és tartalmi
elemek a szinekkel ellatott képes illusztraciok és a nagy szoveges feliratok voltak. A kutatas eredményei
hasznosak lehetnek a bankok reklamtevékenységében, mivel Gtmutatast nyujtanak a kiilonb6z6 reklamok-
ban eldforduld vizualis és tartalmi elemek figyelemfelkelté hatasanak mértékérdl.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A bankok egyes reklamhordozo online feliileteit érdemes lehet Ggy felépiteni, hogy kiilonb6zd szines ké-
pek, szoveges feliratok jelenjenek meg azokon. A szoveges feliratokat érdemes nagy méretben elkésziteni,
mert igazoltan jobban felkeltik a figyelmet, mint a kis szoveges feliratok.

Kulcsszavak: bank, reklam, szemmozgaskovetés, tartalmi elemek, vizualis elemek, Z generacio
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A fogyasztok korlatozott figyeleméért folyo kiizde-
lem minden eddiginél fontosabb a marketingszak-
emberek szamara, annak érdekében, hogy megért-
sék, mi lehet vonzo és mi lehet taszito a fogyasztok
szamara (Myers 2020). A vallalati markak egyre
nagyobb mértékben tdmaszkodnak a vizualis kom-
munikéciora (Salzer-Morling & Strannegard 2004).
Amikor a banki tligyfelek az online térben bankot
és szolgaltatast valasztanak, kiilonboz6 vizualis
ingerekkel talalkoznak, példaul logokkal, szinek-
kel, formakkal, karakterekkel, betiitipusokkal és
stilusokkal. A fogyasztok tehat gyakran talalkoznak
markaidentitas-elemekkel a reklamokon keresztiil,
amelyeknek vitathatatlan jelentdsége van a bank-
szektorban is. A bankoknak a markaidentitasukat
kovetkezetesen érdemes kozvetiteniiik a fogyasz-
toknak annak érdekében, hogy versenyképesek ma-
radhassanak a piacon (Jun & Lee 2022). A vallalati
vizualis markaidentitas segiti a fogyasztokat a mar-
kak megkiilonboztetésében, valamint alakitja a mar-
ka imazsat (Stoimenova 2017), tovabba a reklam
hatéssal van a fogyasztok markéaval kapcsolatos atti-
tlidjeire és meggydzddéseikre (Tosun & Koylioglu
2023). A fogyasztoi figyelem témakorének fontossa-
gat a bankszektorban jelzi, hogy tobb kutatas késziilt
a fogyasztoi figyelemmel kapcsolatban a szektorban
(Ladeira et al. 2023; Tichindelean & Tichindelean
2019; Ceravolo 2019). Habar a digitalis pénziigyi
megoldasokat hasznalok kozott jovedelem és nem
tekintetében nem latszodnak jelentds kiilonbségek,
az MNB-tanulméanyban (2023) az olvashatd, hogy
generaciok tekintetében szamottevé eltérések mu-
tatkoznak a pénziigyi elvarasokban, kiilonosen a
Z generaciot érintéen. A Fintech és Digitalizdcios
Jjelentésben (MNB 2023) az olvashato, hogy a di-
gitalis csatornak a COVID-19 jarvanyhelyzet alatt
elterjedt hasznalata a pandémia lezarultaval is tartos
maradt, de az id6sebb korosztaly részben visszatért
a pénziigyei személyes intézéséhez.

Korabbi kutatas (Gombos ¢és tsai 2026), szem-
mozgaskdvetéses modszerrel vizsgalta két lakossagi
bank weboldalan, hogy a vizualis és tartalmi elemek
hogyan hatnak a Z generacios fogyasztokra. Az
eredmény azt mutatta, hogy statikus weboldalon leg-
inkabb az emberi alakzatot tartalmazé képek, majd
ezt kovetden a szlogen, végiil csekély mértékben a
logo és a szin fontos elemnek bizonyultak. Jelen ta-
nulmany célja annak vizsgalata, hogy a nemzetkdzi
bankok online reklamjaiban megjelend vizualis és
tartalmi elemek hogyan hatnak a fogyasztoi figye-
lemre. Vizsgaltuk a bankkartyas fizetést és a banki
hitelt online reklamozo feliileteken, hogy mely vizu-
alis és tartalmi elemek ragadjak meg leginkabb a fo-
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gyasztok figyelmét. Tanulmanyunk ujszertiségét az
adja, hogy a szemmozgaskovetéses modszert nem
hasznalhatosagi probléma azonositasara, hanem
reklamokban el6forduld vizualis és tartalmi elemek
vizsgalatara alkalmazzuk. A fékuszba kimondottan
a bankszektort helyezziik és célcsoportunk a Z ge-
neracios fogyasztok.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES
LITERATURE REVIEW

A markaiizenetbdl érkezé ingerek elsédleges funk-
cidja a figyelem megragadésa, azonban a médiaplat-
formok sokfélesége és az informacid tulterheltsége
miatt a fogyasztoi figyelem felkeltése egyre nagyobb
kihivast jelent (Simmonds et al. 2020). A fogyasztoi
figyelmet vizsgalo modszerek koziil a szemmoz-
gaskovetés az egyik legnépszeriibb. Alkalmazasi
teriilete és gyakorisaga lassan, de folyamatosan no,
a nemzetkdzi szinteret is beleértve. Legelterjedtebb
az azsiai, a skandindv és a nyugat-eurdpai régiokban
(Lazar 2020). A résztvevok szama alapjan a kvalita-
tiv moédszerekhez sorolhato, a kapott mérési pontok
alapjan létrejott adatok mennyisége alapjan pedig
kvantitativ elemzést tesz lehetévé (Lazar 2020).

Szemmozgaskovetéses modszerrel kiskereske-
delmi banki weboldalakat vizsgalt Tichindelean et
al. (2019) kutatasa, melyben megallapitottak, hogy
az informacidk (promoéciods hirdetések, alapvetd
adatok) elhelyezése és a szinek jelentdsen befolya-
soljak, hogy az tigyfelek miként emlékeznek az in-
formaciodkra. Tichindelean et al. (2019) eredménye-
ik azt mutattak, hogy az informaciok weboldalakon
torténd strukturalasanak és megjelenitésének modja
befolyasolja a hasznalhatosagukat és a kognitiv
megértésiiket. Jelen kutatdsunk ujszertiségét erdsiti,
hogy mas tipusu platformot allitottunk a fokuszba.

Kutatasunk egyuttal hasonlit Hamornik és tsai
(2019) szemmozgaskovetéses tanulmanyara is
abban a tekintetben, hogy szintén AOI-elemzést
hasznalunk. Hamornik és tsai (2019) vizsgalatanak
tapasztalatai ahhoz jarulnak hozza, hogy megismer-
jék a fogyasztok informaciokeresési modszereit a
termékcsomagolasokon és ezek vizsgalatait még
pontosabba és érvényesebbé tegyék.

Pethd ¢és tsai (2017) a fogyasztéi preferenci-
ak miikodési mechanizmusdnak megértését tiizte
ki célul, mely kiilénosen érdekes a bolton beliili
(instore) aktivitdsok szempontjabol. Pethd és tsai
(2017) kutatasanak eredménye azt igazolja, hogy a
vasarlasra forditott atlagos id6 a teljes mintat tekint-
ve nagyjabol egyenletes eloszlast mutatott. Egyes
esetekben azonban az abszolut idéatlagokat tekint-
ve vannak eltérések, ami arra enged kovetkeztetni,
hogy a valasztas sokkal inkabb fligg az egyéntdl,
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mint a terméktdl. Pethd és tsai (2017) tanulmanya-
val is egyezik jelen tanulmanyunk modszertana, mi-
vel Pethd és tsai (2017) is szemkameraval kutatott,
ugyanakkor jelen tanulmanyunkban a reklamokban
megjelend vizualis és tartalmi elemek Z generacios
alanyokra gyakorolt hatasaval foglalkoztunk.

Nagy ¢és tsai (2024) tanulmanya dnvezetd jarmii-
vek belsé kameraival késziilt videok elemzésével
foglalkozik, ahol a kiilonb6z6 fogyasztoi csopor-
tok fixacios értékét mérték, az onvezetd jarmivek-
hez kapcsolodd bizalom vizsgalatara. Nagy és tsai
(2024) empirikusan verifikaltak, hogy a ,hagyo-
manykedvel6—elutasitd” szegmentum bizalmi szint-
je a legalacsonyabb. Tovabba a tekintetek iranya és
a fixaciok szama alapjan azt allapitottak meg, hogy
mind az 6t szegmentum bizalmi szintje relative ala-
csony. A bizalmi szint ndvekedése kimutathato ak-
kor, ha az alanyok tobbletinformaciohoz jutnak az
utazasrol (tablet, megismételt jelenetsor). Nagy és
tsai (2024) tovabba kiemeli, hogy az dnbevallason
alapulo bizalmi szint nem minden esetben tiikr6z6-
dik a szemmozgasos eredményekben.

Liptak & Pronay (2023) tanulmanyukban a kiil-
s6 referenciaarak megjelenitésének fogyasztoi arér-
tékelésre és dontésre gyakorolt hatasat vizsgaltak.
Liptak & Pronay (2023) kutatasaban az olvashato,
hogy a viselkedésgazdasagtan szerint a fogyasztok
gyakran alkalmaznak heurisztikakat, amikor dontést
kell hozniuk, amely torzitott észleléshez, értékelés-
hez és végso6 soron dontéshozashoz vezethet. Liptak
& Pronay (2023) soran ezen heurisztikak sajatos
tipusait vizsgaltak meg (veszteségkeriilés, kerete-
z¢s, referenciapont-hatas). Liptak & Pronay (2023)
eredménye azt talalta, hogy azok, akik hosszabb
ideig fixaltak az arakon, pontosabban tudtdk azokat
visszaidézni. Megallapitottak tovabba, hogy a szem-
kameras vizsgalat alapjan az mondhato el, hogy a
fogyasztok jobban koncentralnak egy ajanlatban az
eredeti arra, tehat érdemes lehet ezt jobban kiemelni
az akcios arhoz képest.

Jelen kutatasunk tovabbi tanulmanyokkal is
mutat hasonlosagot azaltal, hogy szintén reklamozo
feliileteket vizsgaltak.

A reklamokkal kapcsolatos jelenlegi tudomanyos
kutatasok sokrétliek, és szamos korabbi kutatas ké-
sziilt szemkameras modszer alkalmazasaval. Példaul
Babinszki & Balazs (2023) a humoros reklamok
szakirodalmanak attekintését végezték el. Babinszki
& Balazs (2023) kutatasa arra a kovetkeztetésre
jutott, hogy a pozitiv és a negativ hatasok integralt
vizsgalata a kovetkez6 logikus 1épést jelenthetné a
humor hatasanak tudomanyos vizsgalataban.

Cservék & Hlédik (2023) kutatasanak célja az
informacié feldolgozasi utjainak aktivalodasat be-
folyasold tényezok vizsgalata volt egy specialis
termékreklam-videon keresztiil. Cservék & Hlédik
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(2023) kutatasanak eredményei felhivjak a gya-
korlati szakemberek figyelmét arra, hogy specia-
lis termékek esetén a komplex dontési folyamat, a
kiilonboz6 érzelmek iranti kiilonbozé igényti cso-
portokban egyarant a kognitiv feldolgozasi iranyt
erositheti. Az ilyen termékek reklamjanak tervezé-
sénél foként a termékjellemzokre, az érvek sulyara
sziikséges fokuszalni.

Myers et al. (2020) a markaazonosité tartal-
mak ¢és a tabu reklamok figyelemre és felidézésre
gyakorolt hatasait vizsgalta. Myers et al. (2020)
tanulmanya 23 tényleges reklamra adott valaszokat
tartalmazott, szemmozgaskovetés és Onbevallasos
adatok kombinacidjat hasznalva, hogy megértse a
reklamokban talalhaté markat azonosité elemekhez
kapcsolodo figyelem- és felidézési hatasokat. Myers
et al. (2020) eredményei azt mutatjak, hogy a tabu
pozitivan befolyasolja a felidézést és a figyelmet, és
a markat azonositd informaciokra valod odafigyelés
is befolyasolja a felidézést. Myers et al. (2020) ku-
tatasi eredményei tovabba azt mutatjak, hogy a tabu
noveli az elsd fixaciodig eltelt idot és a fixaciok sza-
mat mind a termékképek, mind a markalogok ese-
tében. Igy a tabu ugy tiinik, hogy Gsztonzi a markét
azonosito informaciok feldolgozasat. Ezen kiviil a
hirdetések magas szintli komplexitasa mérsékelte a
tabu figyelemre gyakorolt hatasat. Az eredmények
egylttesen holisztikus megkozelitést javasolnak
annak vizsgalatara, hogy a figyelem hogyan oszlik
meg a reklam kiilonbo6zd teriiletein.

Pfiffelmann et al. (2020) azt vizsgalja, hogy egy
a cimzett nevével és fényképével személyre szabott
allashirdetés milyen hatassal van a hirdetésre ira-
nyuld vizualis figyelemre, a hirdetéssel szembeni
attitlidokre és végsé soron az allaskeresési szan-
dékra. Egy alanyok kozotti szemmozgaskovetést
alkalmazo kisérletben 72 résztvevé megtekint egy
LinkedIn-hirdetést, amely vagy személyre szabott,
vagy nem személyre szabott. Pfiffelmann et al.
(2020) eredményei azt mutatjak, hogy gyakrabban
fixalnak a személyre szabott hirdetésre és hosszabb
ideig nézik azt, de nem veszik észre gyorsabban, és
nem térnek vissza ra gyakrabban.

Erdemes még megemliteniink Simonetti &
Bigne (2023) tanulmanyat, ahol a weboldalak tar-
talmaba agyazott bannerhirdetéseket elemezték.
Arra keresték a valaszt, hogy mekkora vizualis fi-
gyelmet kapnak a felhasznaloktol attol fliggden,
hogy a felhasznalo feladata célorientélt-e vagy sem.
Vizsgaltak tovabba a figyelem, a banner helye, a
bannerre kattintas és a bannerfelismerés kozotti kol-
csonhatasokat. Simonetti & Bigne (2023) eredmé-
nyeik alapjan arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy
a fogyasztok figyelmen kiviil hagyjak a bannerhir-
detéseket, amikor egy fokuszalt feladatot végeznek
(példaul hireket olvasnak). Az olvasas kozben — de
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nem szabad bongészés kdzben — a bannerekre for-
ditott vizualis figyelem és a banner helye nem befo-
lyasolja a hirdetésre kattintast. Ezenkiviil nem sziik-
séges teljes figyelmet forditani egy bannerhirdetésre
ahhoz, hogy utdlag felismerjiik azt. Jelen tanulmany
témaja hasonlo, de a vizsgalat targya eltéro.

A szakirodalmi feldolgozas alapjan megallapit-
hato, hogy kutatasunk kiilonlegessége és hozzaadott
értéke a meglévd tudomanyos szakirodalomhoz az,
hogy tjszerii témat dolgoz fel a reklamokkal kap-
csolatban a lakossagi bankszektorban.

A tanulmany célja alapjan az alabbi kutatasi kér-
déseket fogalmazzuk meg:

K1.: Egy bankkartyas fizetést online reklamozo
feliileten mely vizualis és tartalmi elemek ra-
gadjak meg leginkabb a fogyasztok figyelmét?

K2.: Egy banki hitelt online reklamozé feliileten
mely vizualis és tartalmi elemek ragadjak meg
leginkabb a fogyasztok figyelmét?

A kutatasban hat bank online reklamfeliiletét ele-
mezzik szemmozgaskovetéses modszer segitsé-
gével. Az eredmények fejezetben olvashato az
AOI-mutatészamok elemzése, ami utan kovetkezte-
téseket és javaslatokat fogalmazunk meg. Végiil a
tanulmany az Gsszefoglaloval és a kutatas korlatja-
nak ismertetésével zarodik.

ANYAG ES MODSZER
MATERIAL AND METHODS

A kutatas modszertana és az
adatfelvételi folyamat bemutatisa
Presentation of the research
methodology and data collection

process

A szemmozgaskovetés (ET) megbizhaté modszer
a vizualis figyelem mérésére (Graham et al. 2012;
Li et al. 2025). A szemmozgaskdvetd eszkoz képes
mérni a fixaciokat (egy helyben allo tekintet, ahol
a kutatasban résztvevd vizualis észlelése torténik)
¢és a szakkadokat is (szemmozgas, amikor a tekin-
tet az egyik helyrél a masikra ugrik), igy rogzitve,
hogy mit, milyen sorrendben és mennyi ideig néz a
kutatasban résztvevo személy (Bercea 2013; Kéri
2024). Jelen kutatasunkban szemmozgaskovetés se-
gitségeével vizsgaljuk 30 f6 — onkéntesen csatlakozo
— Z generacios egyetemi hallgat6 vizualis figyelmét
(fixdciés mutatdszamok). A kutatasban résztve-
vék a Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi
Egyetemen folytattak tanulmanyaikat. A vizsgalat
elott irasos tajékoztatast kaptak a tanulmany céljarol,
menetérél és az adatkezelési gyakorlatrol, tovab-
ba irasos beleegyez6 nyilatkozatot is atvettek, ami
biztositja a személyes és kutatasi adatok bizalmas
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¢és anonim kezelését. Kétféle banki szolgaltatashoz
kapcsolodo online reklam keriilt elemzésre: egyrészt
a bankkartyas fizetéssel, masrészt a banki hitelekkel
kapcsolatos hirdetések. A kutatasban hat nemzetko-
zi bank reklamfeliiletein megjelené elemtipusokat
vizsgaltunk, logét, képes illusztraciot, dizajnfelira-
tot, felndttarcot abrazold képet, gyermekarcot abra-
zol6 képet, nagy és kis szoveges feliratot, valamint
szlogent. A hat banki reklamfeliilet reklamozasi téma
alapjan keriilt kivalasztasra. Olyan reklamfeliileteket
valogattunk be a kutatasba, melyek bankkartyas fi-
zetéssel vagy banki hitelekkel kapcsolatos képek
voltak. A kutatasban résztvevok egyike sem ismerte
korabbrol az egyes vizsgalatban szerepld képeket.
Minden egyes alany ugyanazt a hat reklamfeliiletet
tesztelte, ugyanabban a sorrendben, laboratoriumi
koriilmények kozott. A beleegyezd nyilatkozat ki-
toltése és a szemmozgaskovetd eszkoz kalibracioja
utan a résztvevok feladata az volt, hogy elsdként
harom darab hitellel kapcsolatos képre, majd harom
darab online bankkartyas fizetéssel kapcsolatos kép-
re nézzenek. Ezutan a résztvevok egy rovid kérdo-
ivet kaptak, ahol alapveté demografiai kérdéseket
kaptak. Ezt kdvetéen az adatfelvétel lezarasra keriilt.

Az elvégzett kutatds soran AOI-elemzéssel
az egyes reklamokhoz tartozo vizualis és tartalmi
elemek fixacios adatait vizsgaltuk, ahol a fixaci-
ok kvantitativ adatait, azaz az egyes fixaciok és
az azokhoz kapcsolodé mutatoszamok statisztikai
elemzését végeztiik, valamint azokat gaze plot vizu-
alizaciokkal illusztraltunk. Ezek a gaze plot vizuali-
zaciok (Szabo 2020) azt mutatjak be, hogy az egyes
résztvevok milyen sorrendben nézték végig a kép
kiilonbozo részeit és emelték ki azokat a teriilete-
ket, amelyeket megfigyeltek. A fixaciok idétartamat
a pontok mérete jelzi (Szabd & Szederkényi 2020).

A kutatasban hasznalt kvantitativ
mutatészamok és a matematikai
statisztikai elemzés modszerének
bemutatasa

Introduction to the Quantitative
Indicators Used in the Research and
the Method of Mathematical Statistical
Analysis

A fixéaciok jellemzésére szamos kvantitativ mutatod
all rendelkezésre. A kutatasi kérdések szempont-
jabol az alabbi fixacios mutatokat talaltuk a legre-
levansabbnak, melyeken statisztikai elemzéseket
végeztiink: TFD (Total Fixation Duration — a részt-
vevok Osszesen mennyi ideig nézték a képeken az
egyes elemeket), AFD (Average Fixation Duration
— egy fixacio soran atlagosan mennyi ideig fixaltak
egy adott elemre a résztvevok), TTFF (Time to First
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Fixation — mennyi id6 telt el az elsé fixacioig), FFD
(First Fixation Duration — mennyi ideig tartott az
els6 fixacio), FC (Fixation Count — sszesen hany
fixacio esett az adott teriiletre).

A kiilonboz6 banki online reklamok esetén a
normalis eloszlas nem teljesiilése miatt az Osszes
szemmozgasértékekhez tartozo statisztikai elem-
zést Friedman-probaval és a hozza tartozé post-hoc
teszttel (Durbin—-Conover probaval) végeztiik. A
vizsgalat elvégzéséhez és elemzéséhez a Tobii Pro
Nano eszkozt és a Tobii Pro Lab (1.194-es verzio)
szoftvert hasznaltuk. A vizsgalatot egy 15,6 hiively-
kes laptopon készitettiik, amelynek a képernydfel-
bontasa 1920x1080 pixel volt, és 60 Hz-es rogzitési
frekvenciaval miikodott. Az adatgytijtés el6tt kilenc
kalibracios pont segitségével kalibraltuk a rendszert
annak érdekében, hogy az adatok érvényesek és
pontosan rogzitettek legyenek.

EREDMENYEK
RESULTS

Jelen fejezetben a szemmozgaskovetéses vizsgala-
tokhoz tartozé eredményeket mutatjuk be. Els6ként
a bankkartyas fizetéssel kapcsolatos online reklam-
felilletek AOI-teriileteinek fixacios eredményeit is-
mertetjiik. Ezt kévetden a banki hitellel kapcsolatos
online reklamfeliiletekhez tartozd eredményeket
dolgozzuk fel.

Bankkartyas fizetéssel kapcsolatos
online reklamfeliiletek AOI-
teriileteinek fixacios eredményei
Fixation Results for AOI Areas in Bank

Card Online Advertisement Platforms
A kovetkez6 megallapitasokat median értékek sta-
tisztikai elemzése alapjan allitottuk fel.

Az 1(a), 1(b) és 1(c) képek azonos AOI-
eredményeinek Osszesitésekor a TFD-értékek alap-
jan egy esetben a nagy szoveges feliratra és két
esetben a képes illusztraciora iranyult leginkabb a
kutatasban résztvevok figyelme. Az AFD-értékek
alapjan atlagosan a leghosszabb 1d6t elemezve egy
esetben a gyermekarc képére, egy esetben a szlog-
enre és egy esetben a szoveges feliratra iranyult a
figyelem. Az FC-érték szerint a legtobb fixacio egy
esetben a nagy szoveges feliratra és két alkalommal
a képes illusztraciora esett. A TTFF-érték alapjan
egy-egy esetben a nagy szoveges feliratot, a képes
illusztraciot és a szlogent nézték meg leghamarabb
a résztvevok. Az FFD-érték alapjan az els fixacio
hossza a leghosszabb ideig a gyermekarc képére és a
kis szoveges feliratra esett. Ezeket az eredményeket
a Durbin—Conover paronkénti 6sszehasonlitd vizs-
galat is alatamasztja. (1. melléklet). Az eredeti sti-
mulusok a 2. mellékletben, a kijelolt AOI-teriiletek
pedig a 4. mellékletben tekinthetok meg. A rendel-
kezésre allo hétérképek a 6. mellékletben talalhatok.

1. abra: A szemmozgaskovetéses vizsgalatok bankkartyas fizetéssel kapcsolatos online reklamjainak
30 fos gaze plot eredményei (bal fent: 1(a) abra, bal lent: (1b) dbra, jobb: 1(c) abra)
Figure 1. Gaze Plot Results of Eye-Tracking Studies for Bank Card Online Advertisements with 30

Forras: sajat szerkesztés; Felhaszndlva: Behance; Pinterest; Pinterest 2
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1. tablazat: Bankkartyas fizetéssel kapcsolatos online reklamfeliiletek AOI-teriileteinek 30 fovel késziilt

0SS

itett fixdcios

didan értékei

Table 1. Median Fixation Values for AOI Areas in Bank Card Payment Online Advertisement

| Med (TFD) | Med (AFD) | Med (FC) | Med (TTFF) | Med (FFD)

1(a) képhez tartozo eredmények

Felnéttarc képe 0,841 0,303 3,50 3,350 0,233
Nagy szoveges felirat 3,473 0,214 17,00 0,420 0,167
Gyermekarc képe 0,566 0,379 2,00 4,354 0,250
Dizajnfelirat 0,733 0,223 3,00 3,167 0,217
Szlogen 0,808 0,193 4,00 5,347 0,183
Kis szoveges felirat 0,514 0,271 1,00 6,016 0,250
Logo 0,192 0,142 1,00 4,625 0,133
1(b) képhez tartozd eredmények

Képes illusztracio 4,916 0,247 20,00 0 0,203
Szlogen 1,166 0,294 3,00 4,661 0,225
Kis szoveges felirat 1,907 0,275 7,00 0,645 0,175
Logo 0,142 0,142 1,00 2,914 0,133
1(c) képhez tartozo eredmények

Képes illusztracio 7,825 0,325 22,5 0,217 0,233
Kis szoveges felirat 0,691 0,354 2,00 1,102 0,266
Szlogen 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Logb 0,366 0,232 1,00 2,415 0,217

Forrdas: sajat szamitas

A K1 kérdésre a kapott eredmények alapjan az
alabbiak fogalmazhatok meg:

A vizsgalatban a bankkartyés fizetést online rek-
lamozo feliileteken a TTFF-értékek alapjan a nagy
szoveges felirat, a képes illusztracid és a szlogen
ragadta meg elséként a fogyasztok figyelmét. Az
FFD-értékek alapjan a gyermekarc képére és a kis
szoveges feliratra forditottdk a kezdd figyelmet a
résztvevok a legtovabb. Az FC-értékek azt mutatjak,
hogy a képes illusztracioé és a nagy szoveges felirat
vonzottak legtobbszor a fogyasztok figyelmét. A
TFD-értékek szerint a képes illusztraciot és a nagy
szoveges feladatokat nézték a résztvevok a leghosz-
szabb ideig. Az AFD-értékek alapjan a gyermekarc
képére, a szlogen és a szoveges felirat tartotta fenn
atlagosan a leghosszabb ideig a fogyasztok figyel-
mét egy fixacio alatt.

Hitellel kapcsolatos online

reklamfeliiletek AOI-teriileteinek

fixaciés eredményei

Fixation Results for AOI Areas in Loan

Online Advertisement

A masodik képsorozat esetében szintén a median ér-

tékek statisztikai elemzését vettiik figyelembe.
A2(a),2(b) és 2(c) képek azonos AOI-értékeinek

Osszesitésekor a TFD-értékeknél egy esetben a ké-

pes illusztraciora és két esetben a nagy szoveges
feliratra iranyult a résztvevok figyelme leginkébb.
Az AFD-értékek alapjan atlagosan a leghosszabb
iddt elemezve egy esetben a felndttarc képére, egy
esetben a logora és egy esetben a logd 2-re iranyult
leginkabb a figyelem. Az F- érték szerint a legtobb
fixacid egy esetben a képes illusztraciora és két al-
kalommal a nagy szoveges feliratra esett. A TTFF-
érték alapjan egy esetben a felnéttarc képére, egy
esetben a képes illusztraciot €s a nagy szoveges
feliratot nézték meg leghamarabb a résztvevok. Az
FFD-érték szerint az elsd fixacio hossza a leghosz-
szabb ideig a logora esett. Ezeket az eredményeket
a Durbin—Conover paronkénti dsszehasonlitd vizs-
gélat is alatdmasztja. (1. melléklet). Az eredeti sti-
mulusok a 3. mellékletben, a kijelolt AOI-teriiletek
az 5. mellékletbentekinthetok meg. A rendelkezésre
allo hétérképek a 7. mellékletben talalhatok.
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2. abra: A szemmozgaskovetéses vizsgalatok hitellel kapcsolatos online reklamjainak 30 f6s gaze
plot eredményei (bal: 2(a) abra, kozépen: (2b) dbra, jobb: 2(c) abra)

Figure 2. Gaze Plot Results of Eye-Tracking Studies for Bank Loan Online Advertisements with 30

Participants (Top Left: Figure 2(a), Middle: Figure 2(b), Right: Figure 2(c))

Forras: sajat szerkesztés; Felhaszndlva: Pinterest 3; Pinterest 4, Creatopy
2. tablazat: Hitellel kapcsolatos online reklamfeliiletek AOI-teriileteinek 30 fovel késziilt dsszesitett
fixacios median értékei
Table 2. Median Fixation Values for AOI Areas in Bank Loan Online Advertisement

Med (TFD) | Med (AFD) | Med (FC) | Med (TTFF) | Med (FFD)

2(a) képhez tartoz6 eredmények

Felnéttarc képe 2,461 0,414 6,00 0,173 0,140

Nagy szoveges felirat 3,106 0,230 14,00 0,331 0,183

Logo 0,933 0,329 3,00 2,984 0,275

Kis szoveges felirat 0,820 0,316 2,50 3,880 0,217

2(b) képhez tartozo eredmények

Képes illusztracio 3,335 0,274 10,50 0,00 Friedman nem
szignifikans,
0,942>0,05

Kis szoveges felirat 3,151 0,401 8,00 3,810 Friedman nem
szignifikans,
0,942>0,05

Nagy szoveges felirat 0,991 0,213 5,00 0,427 Friedman nem
szignifikans,
0,942>0,05

Logo 0,383 0,304 1,00 4,737 Friedman nem
szignifikans,
0,942>0,05

Unnepi logd 0,325 0,283 1,00 4,647 Friedman nem
szignifikans,
0,942>0,05

40 2026 /2

Gombos Néra Julianna, Geszten Dalma, Bird-Szigeti Szilvia: Banki online rekldmokban megjelend vizudlis és
tartalmi elemek figyelemre gyakorolt hatdsainak vizsgalata szemmozgaskévetéses modszerrel ...
https://doi.org/10.15170/MM.2026.60.02.03



Marketing & Menedzsment

The Hungarian Journal of Marketing and Management

2(c) képhez tartozé eredmények
Felnéttarc képe 0,966 0,333 3,00 2,082 Friedman nem
szignifikans,
0,130>0,05
Gyermekarc képe 1,156 0,401 2,00 3,057 Friedman nem
szignifikans,
0,130>0,05
Logo 2 1,008 0,659 2,00 4,545 Friedman nem
szignifikans,
0,130>0,05
Logo 0,797 0,591 1,00 4,808 Friedman nem
szignifikans,
0,130>0,05
Nagy szoveges felirat 3,345 0,198 16,00 0,377 Friedman nem
szignifikans,
0,130>0,05
Forras: sajat szamitds
A K2 kérdésre kapott eredmények alapjan az KOVETKEZTETESEK ES
alabbiak fogalmazhatok meg: JAVASLATOK

A vizsgéalatban a banki hitelt online reklamo-
70 feliileteken a TTFF-értékek alapjan a felndttarc
képe, a képes illusztraciod €s a nagy szoveges felirat
ragadta meg elséként a fogyasztok figyelmét. Az
FFD-értékek alapjan a logéra forditottdk a kezdd
figyelmet a résztvevok a legtovabb a 2(a) kép ese-
tében. A 2(b) és 2(c) képeknél az FFD-értékek alap-
jén nincs kiilonbség az egyes vizsgalt elemek ko-
z6tt abban, hogy melyikre esett a leghosszabb els6
fixacid. Az FC-értékek szerint a képes illusztracio
¢és a nagy szoveges felirat vonzottak a legtobbszor a
fogyasztok a figyelmét. A TFD-értékek alapjan a ké-
pes illusztraciot és a nagy szoveges feliratot nézték
a résztvevok a leghosszabb ideig. Az AFD-értékek
azt mutatjak, hogy a felnéttarc képe, a logod €s a logod
2 tartotta fenn atlagosan a leghosszabb ideig a fo-
gyasztok figyelmét egy fixacio alatt.

PRACTICAL SUGGESTIONS AND
CONCLUSIONS

A kutatas eredményei alapjan elmondhato, hogy a
képes illusztracio kiemelkedden erGs; a nagy szo-
veges feliratok erdsen fixalt teriiletek voltak mind
az online bankkartyas mind a hitelt reklamozo fe-
lileten a kutatasban résztvevok szamara tobb fixa-
cios értéket is figyelembe véve. (1-3. tablazat) Ez
az eredmény Osszhangban van a szakirodalommal,
mivel egy korabbi tanulmany ramutatott arra, hogy
a képek novelik a fixacios idét (Beymer et al. 2007).
A szoveggel kapcsolatban fontos eredmény, hogy
a nagyméretli szoveges feliratok Osszességében
jobban felkeltik a figyelmet, mint a kis szoveges
feliratok, melyek nem valtak dominans figyelmi fo-
kuszpontokka.
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3. tablazat: Online reklamfeliiletek AOI-teriileteinek kiemelten fontos fixdcios értéket mutaté ele-
mei (a szamok osszesitett fixacios median értékek)
Table 3. Elements of the AOI areas of online advertising surfaces showing a particularly important
fixation value

TTFF FFD FC TFD AFD
Leghamarabb | Leghosszabb Legtobb Leghosszabb | Atlagosan
kialakult kezdo fixacio fixacio fenntartott leghosszabb
fixaciod fixaciod fixacio
Bankkartya | 1(a) kép | Nagy szoveges | Gyermekarc | Nagy szove- | Nagy szove- | Gyermekarc
felirat képe ges felirat ges felirat képe
0,420 0,250 17,00 3,473 0,379
Kis szoveges
felirat
0,250
1(b) kép | Képes illuszt- Logoé Képes Képes illuszt- Szlogen
racio 0,133 illusztracio raci6 4,916 0,294
0 20,00
1(c) kép Szlogen Szlogen Képes Képes illuszt- | Kis szoveges
0 0 illusztracio racio 7,825 felirat
22,5 0,354
Hitel 2(a) kép | Felnéttarc képe Logo Nagy szove- | Nagy szove- Felndttarc
0,173 0,275 ges felirat ges felirat képe
14,0 3,106 0,414
2(b) kép | Képes illuszt- - Képes Képes illuszt- | Kis szoveges
racio illusztracio racio 3,335 felirat
0 10,5 0,401
2(c) kép | Nagy szoveges - Nagy szove- | Nagy szdve- Logo6 2
felirat ges felirat ges felirat 0,659
0,377 16,0 3,345

Forras: sajat szamitas

Az erételjesen figyelemfelkelt elemeket kovet-
te a szlogen, az emberi arc képe és a logd. A kii-
16nboz6 arcok képei (felnétt- és gyermekarc) nem
voltak erdsen fixaltak a vizsgalt reklamfeliileteken.
Ezért ez az eredmény arnyalja a korabbi szakirodal-
mat, miszerint az arc képe figyelemfelkelto elem fel-
sGoktatasi intézmények honlapjan vizsgalva (Kéri
2024) és turisztikai reklamokban (Chen et al. 2025).
A logok szintén kevésbé figyelemfelkelté hatastak,
aminek oka keresheté a logok elhelyezési pozicio-
jéban. Jiang (2019) kutatasaban az olvashato, hogy
a logokat érdemes a kozépsd pozicioba helyezni,
mert azok ebben az egyeztetési modban képesek
megragadni a leghosszabb atlagos fogyasztoi figyel-
met. Ezért nem ajanlott azok, kiiléndsen a bal also
vagy jobb alsé teriileten torténd elhelyezése, mivel
ezeken a teriileteken a logd kevésbé vonzza maga-
ra a figyelmet. Jelen tanulmanyunkban is, a térben
kozépre helyezett logoéra mérsékelten magasabb
fixacios értékeket azonositottunk, mint az oldalra
helyezett logok esetében, ami megerdsiti a korab-
bi szakirodalmi megallapitast. Eredményiink a logod
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tekintetében Gsszhangban van korabbi (Gombos és
tsai 2026) kutatas eredményével, mivel tanulma-
nyunkban szemmozgaskovetéses vizsgalattal a logod
nem bizonyult erdteljes figyelemfelhivo hatassal a
kutatasba bevont Z generacios alanyok korében a
lakossagi bankszektor weboldalain. A kutatasi ered-
ményeink alapjan megallapitjuk, hogy bankkartya-
val és hitellel kapcsolatos lakossagi banki szolgal-
tatasokat online reklamozo feliiletek kialakitasakor
érdemes lehet azt a szempontot is figyelembe venni,
hogy kiilonb6z6 szines képek, illusztraciok jelen-
jenek meg a feliileteken, mivel azok kiemelkedden
erés figyelemfelkelté hatastak voltak a kutatasba
bevont Z generacios alanyok szamara. Kutatasunk
tovabbi eredménye arra utal, hogy a nagyméretii
szovegek hasznalata el6nyos lehet ezen banki szol-
galtatasok online reklamfeliiletein. Ezek alapjan ja-
vasoljuk megfontolni a fontosabb tizenetek nagy be-
tiikkel torténd kiemelését a lakossagi bankok online
bankkartyat és hitelt bemutat6 reklamfeliiletein. A
nagyméretii szovegek és szines képek konkrét mé-
reteit, aranyait és szineit befolyasolhatja a konkrét
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bank, célcsoport és a kivalasztott médium is. Ezért
ezek megtervezése a gyakorlati célok és elképzelé-
sektol fiiggden egyedire szabhatoak.

OSSZEFOGLALAS
SUMMARY

A nemzetkozi lakossagi bankok szolgaltatasainak
korében hat online reklamban megjelend vizualis és
tartalmi elemek fogyasztoi figyelemre gyakorolt ha-
tasat vizsgaltuk szemmozgaskovetéses modszerrel.
Azt az eredményt kaptuk, hogy a lakossagi bankok
online bankkartyas és hitel témaju reklamfeliiletein
a kutatasban résztvevé Z generacios alanyok koré-
ben leginkabb figyelemfelkeltd hatdsunak a nagy
szoveges feliratok és képes illusztraciok bizonyul-
tak. A vizsgalt elemek koziil a szlogen, az emberi
arcot abrazolo képek és a logd kevesebb figyelmet
kaptak. A kutatasban a kiilonboz6 témaji reklamfe-
lileteken hasonlé vizualis és tartalmi elemek (képes
illusztracid és nagy szoveges feliratok) emelkedtek
ki, ezért tudtunk mindegyikre érvényes, azonos ja-
vaslatokat megfogalmazni, amik a kovetkeztetések
¢és javaslatok fejezetben talalhatok meg.

Az eredmények a markamenedzsment szamara
jol hasznosithato, konkrét tiampontokat nydjtanak a

The Hungarian Journal of Marketing and Management
banki reklamfeliiletek fogyasztok figyelmére gya-
korolt hatasarol, amit a reklamkampanyok idején
érdemes lehet figyelembe venniiik. A kutatas ered-
meényeit a modszer miatt kutatok is felhasznalhatjak.

KUTATAS KORLATAI
LIMITATIONS OF RESEARCH

A vizsgalat reklamfeliileteken tortént, ezért a kapott
eredmények erre a platformra érvényesek. Fontos
figyelembe venni, hogy kizarolag Z generacios ala-
nyok vettek részt a kutatasban, ezért mas genera-
ciokhoz tartozé felhasznalokkal kapcsolatban nem
lehet megallapitasokat tenni a jelen kutatds alapjan.
A kényelmi mintavétel és a 30 f6s minta miatt a ku-
tatds eredményei nem altalanosithatok a teljes Z ge-
nerdciora, a kovetkeztetések kizarolag a kutatasban
bevont Z generacios alanyokra és a vizsgalt reklam-
feliiletekre vonatkoznak. A jévobeni kutatdsokban
érdemes lehet tovabba véletlenszerti sorrendben
bemutatni az alanyoknak a képeket. Tovabbi szem-
mozgaskovetéses kutatasokban érdekes lehet vizs-
galni nagyobb elemszammal is a reklamfeliileteket.

Ezen kiviil a jovobeli kutatasok soran érdemes
lehet az emocionalis tényezoket is vizsgalni az ered-
mények mélyebb értelmezéséhez.
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MELLEKLET
APPENDIX

1. Melléklet: Osszesitett Friedman-préba és Durbin—Conover paronkénti dsszehasonlitas tesztek
eredményei az egyes vizsgalt AOI-valtozok kozott
Appendix 1. Aggregated results of repeated nonparametric ANOVA tests, Friedman test and Durbin—
Conover pairwise comparisons among the examined AOI variables

Friedman-proba (p)
Vizsgalt kép TFD (p) AFD (p) FC (p) TTFF FFD (p)
(p)

1(a) <.001 <.001 <.001 0,039 0,042
1(b) <.001 0,.005 <.001 <.001 0,032
1(c) <.001 <.001 <.001 0,027* 0,002
2(a) <.001 <.001 <.001 <.001 0,002
2(b) <.001 <.001 <.001 <.001 0,942
2(c) <.001 <.001 <.001 <.001 0,130

Durbin-Conover paronkénti 9sszehasonlitas az AOI-teriilet 1 és AOI-teriilet 2 kozott

AOI'l AOI2

TFD (p) | AFD (p) | FC (p) | TTFF (p) | FFD (p)

1(a) képhez tartoz6 eredmények (Durbin—Conover paronkénti 6sszehasonlitas)

Dizajnfelirat Felnéttarc képe 0,768 0,004* 0,308 0,926 0,490
Dizajnfelirat Gyermekarc képe 0,054 0,005* <.001* 0,325 0,531
Dizajnfelirat Kis szoveges felirat 0,012% 0,059* <.001* 0,050%* 0,111
Dizajnfelirat Logo <.001* 0,748 <.001* 0,460 0,118
Dizajnfelirat Nagy szoveges felirat <.001* 0,898 <.001* 0,157 0,080
Dizajnfelirat Szlogen 0,312 0,236 0,245 0,281 0,572
Felnéttarc képe Gyermekarc képe 0,026* 0,923 <.001* 0,372 0,950
Felnéttarc képe Kis sz6veges felirat 0,005* 0,290 <.001* 0,061 0,023*
Felnéttarc képe Logd <.001* 0,009* <.001* 0,518 0,025%*
Felnéttarc képe Nagy szoveges felirat <.001* 0,005* <.001* 0,132 0,015*
Felnéttarc képe Szlogen 0,192 <.001* 0,884 0,325 0,211
Gyermekarc képe Kis szoveges felirat 0,555 0,336 0,884 0,325 0,027*
Gyermekarc képe Logd <.001* 0,012% 0,004* 0,805 0,029*
Gyermekarc képe Nagy széveges felirat <.001* 0,007* <.001* 0,017* 0,018*
Gyermekarc képe Szlogen 0,354 <.001* <.001* 0,926 0,234
Kis szoveges felirat Logd 0,001* 0,117 0,003* 0,218 0,975
Kis szoveges felirat Nagy széveges felirat <.001* 0,079 <.001* <.001* 0,875
Kis szoveges felirat Szlogen 0,130 0,002* <.001* 0,372 0,301
Logo Nagy szoveges felirat <.001* 0,847 <.001* 0,032* 0,851
Logo Szlogen <.001* 0,132 <.001* 0,735 0,316
Nagy szoveges felirat Szlogen <.001* 0,189 <001* 0,013* 0,234
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1(b) képhez tartozo eredmények (Durbin—Conover paronkénti dsszehasonlitas)

Képes illusztracio Logo <.001* 0,012%* <.001* <.001* 0,118
Képes illusztracio Szlogen <.001* 0,392 <.001* <.001* 0,144
Képes illusztracid Kis szoveges felirat <.001* 0,668 <.001* <.001* 0,753
Logo Szlogen <.001* <.001* <.001* 0,115 0,003*
Logo Kis szoveges felirat <.001* 0,003* <.001* 0,625 0,210
Szlogen Kis szoveges felirat 0,102 0,668 0,012* 0,273 0,077
1(c) képhez tartozo eredmények (Durbin-Conover paronkénti dsszehasonlitas)
Képes illusztracio Logd <.001* 0,021* <.001* 0,022* 0,697
Képes illusztracio Szlogen <.001* <.001* <.001* 0,871 0,012%
Képes illusztracio Small text subtitle <.001* 0,531 <.001* 0,025% 0,109
Logo Szlogen <.001* 0,049* <.001* 0,033* 0,032%*
Logo Kis szoveges felirat <.001* 0,090 <.001* 0,957 0,047*
Szlogen Kis szoveges felirat <.001* <.001* <.001* 0,037* <.001*
2(a) képhez tartoz6 eredmények (Durbin—Conover paronkénti 9sszehasonlitas)
Felnéttarc képe Logo <.001* 0,006* <.001* <.001* <.001*
Felndttarc képe Nagy szoveges felirat 0,045* <.001* <.001* 0,010* 0,056
Felnéttarc képe Szoveges felirat <.001* <.001* <.001* <.001* 0,089
Logo Nagy szoveges felirat <.001* <.001* <.001* <.001* 0,035%
Logo Szoveges felirat 0,685 0,342 0,532 0,707 0,020%*
Nagy szoveges felirat Szoveges felirat <.001* 0,012* <.001* <.001* 0,830
2(b) képhez tartozoé eredmények (Durbin—Conover paronkénti 6sszehasonlitas)
Képes illusztracio Logd <.001* 0,259 <.001* <.001* -
Képes illusztracio Log6 — tinnepi <.001* 0,572 <.001* <.001* -
Képes illusztracio Nagy szoveges felirat <.001* 0,005* <.001* 0,016% -
Képes illusztracio Szoveges felirat — infor- <.001* 0,275 <.001* <.001* -
maciok
Képes illusztracio Kis szoveges felirat 0,254 0,014* 0,012% <.001* -
Logo Logo — tinnepi 0,530 0,572 0,294 0,459 -
Logd Nagy szoveges felirat <.001* 0,084 <.001* <.001* -
Logo Szoveges felirat — infor- 0,689 0,970 0,031* 0,072 -
maéciok
Logo Kis szoveges felirat <.001* <.001* <.001* 0,593 -
Log6 —tinnepi Nagy szoveges felirat <.001* 0,023* <.001* 0,002%* -
Log6 — tinnepi Szoveges felirat — infor- 0,819 0,598 0,263 0,286 -
méciok
Logo — tinnepi Kis szoveges felirat <.001* 0,003* <.001* 0,837 -
Nagy szoveges felirat Kis szoveges felirat — in- <.001* 0,078 <.001* 0,037* -
formaciok
Nagy szoveges felirat Kis szoveges felirat <.001* <.001* 0,005* <.001* -
Szoveges felirat — informaciok Kis szoveges felirat <.001* <.001* <.001%* 0,203 -
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2(c) képhez tartozo eredmények (Durbin—Conover paronkénti 6sszehasonlitas)

Felndttarc képe Gyermekarc képe 0,495 0,164 0,124 0,075 -
Felnéttarc képe Log6 2 0,916 0,013* 0,003* 0,031* -
Felnéttarc képe Logo 0,432 0,137 <.001* 0,004* -
Felndttarc képe Nagy szoveges felirat <.001* <.001* <.001* <.001* -
Gyermekarc képe Log6 2 0,432 0,269 0,141 0,699 -
Gyermekarc képe Logo 0,144 0,923 <.001* 0,267 -
Gyermekarc képe Nagy szoveges felirat <.001* <.001* <.001* <.001* -
Logo 2 Logo 0,495 0,313 0,053 0,468 -
Logo 2 Nagy szoveges felirat <.001* <.001* <.001* <.001* -
Logd Nagy szoveges felirat <.001* <.001* <.001* <.001* -

*A4z egyes AOI-valtozok kozott p<0,05 vagy p=0,05, ami azt jelzi, hogy a kvantitativ adatelemzés soran
statisztikailag szignifikans kiilonbséget azonositottunk az 1. és a 2. AOI-valtozo kozétt. A szignifikancia
szint p-értéke csak akkor keriil feltiintetésre, ha a Friedman-teszt eredménye p <0,05 vagy p=0,05. A
tablazatban bemutatott adatok a Durbin—Conover paronkénti osszehasonlitasok eredményeit képviselik.

* Between the individual AOI variables, p <0.05 or p = 0.05, indicating that a statistically significant
difference was identified between AOI variable 1 and AOI variable 2 during the quantitative data analy-
sis. The p-value for significance is only reported if the Friedman test yields p <0.05 or p = 0.05. The data
presented in the table represent the results of the Durbin-Conover pairwise comparisons.

Forras: sajat szamitds
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2. melléklet: A szemmozgaskovetéses vizsgalatban szerepl6 online bankkartyas fizetéssel kapcsola-
tos online lakossagi banki reklamfeliiletek (bal feliil: 2(a) melléklet, bal alul: 2(b) melléklet, jobb:
2(c) melléklet)

Appendix 2. The online retail banking advertisement interfaces related to online bank card payment in
the eye-tracking study (Top left: Appendix 2(a), Bottom left: Appendix 2(b), Right: Appendix 2(c))

The Powerful Backing of
American Express

3. melléklet: A szemmozgaskovetéses vizsgalatban szereplé hitellel kapcsolatos online lakossagi
banki reklamfeliiletek kijelolt AOI-teriiletei (bal: 3(a)melléklet, kozépen: 3(b) melléklet, jobb: 3(c)
melléklet)

Appendix 3. The online retail banking advertisement interfaces related to loans in the eye-tracking
study (Left: Appendix 3(a), Center: Appendix 3(b), Right: Appendix 3(c))
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4. melléklet: A szemmozgaskovetéses vizsgalatban szereplé online bankkartyas fizetés online lakos-
sagi banki reklamfeliiletek kijelolt AOI-teriiletei (bal feliil: 4(a) melléklet, bal alul: 4(b) melléklet,
jobb: 4(c) melléklet)

Appendix 4. The designated AOI areas of online retail banking advertisement interfaces related to
online bank card payment in the eye-tracking study (Top left: Appendix 4(a), Bottom left: Appendix
4(b), Right: Appendix 4(c))

W Looo L8 sziogen B

5. melléklet: A szemmozgaskivetéses vizsgalatban szereplé hitellel kapcsolatos online lakossagi
banki reklamfeliiletek kijelolt AOI-teriiletei (bal: 5(a) melléklet, kozépen: 5(b) melléklet, jobb: 5(c)
melléklet)

Appendix 5. Designated Areas of Interest (AOIs) on online retail banking advertising interfaces
related to loans included in the eye-tracking study (Left: Appendix 5(a), Center: Appendix 5(b), Right:
Appendix 5(c))
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6. melléklet: A szemmozgaskovetéses vizsgalatban szerepl6 online bankkartyas fizetés online lakos-
sagi banki reklamfeliiletek hétérképei (bal fent: 6(a) melléklet, bal lent: 6(b) melléklet, jobb: 6(c)
melléklet)

Appendix 6. Heatmaps of online retail banking advertising interfaces associated with online bank card
payment included in the eye-tracking study (Top left: Appendix 6(a), Bottom left: Appendix 6(b), Right:
Appendix 6(c))

7. melléklet: A szemmozgaskovetéses vizsgalatban szerepl6 hitellel kapcsolatos online lakossagi
banki reklamfeliiletek hétérképei (bal: 7(a) melléklet, kozépen: 7(b) melléklet, jobb: 7(c) melléklet)
Appendix 7. Heatmaps of online retail banking advertising interfaces related to loans included in the
eye-tracking study (Left: Appendix 7(a), Center: Appendix 7(b), Right: Appendix 7(c))
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Budapesti Miiszaki és Gazdasdagtudomanyi Egyetem

Analysis of the Impact of Brand Identity Elements in Bank
Advertisements on Attention Using Eye-Tracking

THE AIM OF THE PAPER

The online competition for the attention of young people is more critical than ever in the banking
sector. When banking customers choose banks and services online, they are exposed to various
visual stimuli, such as logos, colors, shapes, characters, fonts, and styles. The aim of this study
is to bring the reader closer to understanding how banks’ online advertising activities influence
customer attention. In our research, we sought to answer the question of which brand elements
attract attention, and what quantitative characteristics these elements exhibit on online banking
advertising platforms, especially among Generation Z.

METHODOLOGY

Consumer attention was examined using an eye-tracking method with a Tobii eye-tracking device.
The examined interfaces were online advertisements related to card payments and bank loans. The
study was conducted by identifying and analyzing Areas of Interest (AOIs). After defining AOIs, we
appliedFriedman test, Durbin-Conover pairwise comparisons and descriptive statistics to analyze
the data. The obtained results were illustrated with gaze plot visualizations.

MOST IMPORTANT RESULTS

Based on the results, it was concluded that the most significant elements of brand identity were
image illustrations with colors and large textual headlines. The results of this study can be useful in
the advertising activities of banks, as they provide guidance on the attention-grabbing effectiveness
of various brand identity elements.

RECOMMENDATIONS

Certain online advertising surfaces used by banks should be designed to include various colorful
images and large textual headlines. It is advisable to create text headlines in large sizes, as they
demonstrably attract more attention than smaller ones.

Keywords: brand identity, brand elements, retail bank, Generation Z, eye-tracking
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A célzott online hirdetésekhez kapcsolodo attitidok
feltarasa mélyinterjus megkérdezéssel

Siké Beata
Szegedi Tudomdnyegyetem

https://doi.org/10.15170/MM.2026.60.02.04

A TANULMANY CELJA

A tanulmany célja feltarni, hogy hogyan vélekednek a fiatal k6zosségimédia-felhasznalok a viselkedésala-
pon célzott hirdetésekrél. A kutatds a (perszonalizalas)—privatszféra paradoxonok fényében vizsgélja az
attitlidok mogotti mozgatorugokat, kiilonos tekintettel a hasznossag, a relevancia és a maganélet védelmeé-
nek aspektusaira.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A kutatas soran feltaro, kvalitativ megkdozelités keretében 15 mélyinterju késziilt 20-29 éves, aktiv ko-
zosségimédia-felhasznalokkal. Az interjuk tematikus elemzése NVivo 12-ben, teljes induktiv kodolassal,
realista megkozelitéssel tortént. Az elemzés eredményeképpen 26 kod 9 témaba, majd 3 atfogd dimenzioba
rendez6dott.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A kutatas harom f6 dimenziot azonositott: hirdetésilleszkedési, emocionalis és informacios aspektus. Az
eredmények azt mutatjak, hogy a fiatal kozosségimédiafelhasznalok viselkedésalapu hirdetésekkel kapcso-
latos attitiidjeit egyszerre hatarozzak meg racionalis elényok és ersen érzelmi alapti kockazatok. A hirdetés
illeszkedési aspektusban a résztvevok értékelték a relevans ajanlatokat, a konnyebb informaciogyijtést és a
kedvez0 arakat, amelyek a privacycalculus-elmélet észlelt elényok oldalat erésitik. Ezzel parhuzamosan az
emocionalis aspektusban megjelent az aggodalom, a kiszolgaltatottsag érzése és a maganélet megsértése,
kiilonosen érzékeny témak esetén, ami pedig az észlelt kockazatok jelenlétére hivja fel a figyelmet. A re-
flexszerti siitielfogadas és a beletorddés azt jelzi, hogy az attitlidok és a magatartas gyakran eltér egymastol,
ami a privatszféra-paradoxon tipikus mintazata. A célzott hirdetések miikodésével kapcsolatos informalat-
lansag tovabb erdsiti ezt az ellentmondast, és kulcsszerepet jatszik a paradoxonok fennmaradasaban.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A tanulmény ravilagit az adatkezelés és a hirdetési célzas atlathatobb kommunikéacidjanak fontossagara
akar rovid, értheté magyarazatok formajaban. Fontos lehet tovabba a hirdetések gyakorisaganak csok-
kentése, az ismétlodés korlatozasa és az érzékeny témakhoz kapcsolodo kiilon célzasi eljaras bevezetése.
Emellett célszer( lehet ndvelni a felhasznaldi kontrollt azaltal, hogy egyértelmii, konnyen kezelhetd be-
allitasokat biztositanak a hirdetési preferencidk és a személyre szabas mértékének szabalyozasara, ezaltal
csokkentve a negativ érzelmi reakciokat.

Kulcsszavak: online viselkedésalapu hirdetés, célzott hirdetés, adatvédelem, mélyinterju, tematikus elemzés
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BEVEZETES
INTRODUCTION

Az adatvezérelt marketing és az ezt egyre hatéko-
nyabba tevé technologidk rohamos fejlédésével
a felhasznalok online tevékenysége mara jelentGs
mértékben monitorozhatéva valt. Habar ennek ha-
tasara pontosabb hirdetési célzasra lett lehetdség,
amely segitségével a felhasznalok relevansabb
marketingkommunikacios tizenetekkel keriilhet-
nek interakcioba (Somosi és tsai 2023), a jelentds
mértéki adatfelhasznalasnak arnyoldala is van. Az
elmult idében a felhasznalokban egyre tobb adatbiz-
tonsaggal kapcsolatos aggaly meriilt fel kiilondsen a
kozosségi médiaban megjelend hirdetések tekinteté-
ben (Boerman & Smit 2023). Ez a trend 0sszességé-
ben arra kényszeriti a legnagyobb hirdetési rendsze-
reket, illetve az Europai Uniods szintti dontéshozokat
is, hogy valtozasokat eszkdzoljenek a hirdetési célu
adatgyijtési és -felhasznalasi gyakorlatukban. A
valtoztatas azonban nem konnyt, hiszen for-profit
jellegiiknél fogva ezeknek a platformoknak tovabb-
ra is céljuk, hogy a lehetd legpontosabb célzasi le-
hetdséget biztositsak a vallalatok szamara (Wang et
al. 2024).

Ahhoz tehat, hogy olyan hirdetési célzasi gya-
korlatot alakitsunk ki, ami egyszerre szolgalja a
hirdetéskezel$ platformok, a hirdeté vallalatok és
a felhasznalok érdekeit, fontos, hogy megismerjiik,
valojaban mit gondolnak a felhasznalok az egyes
platformokon megjelend célzott hirdetésekrol.
Hazai szinten alulkutatott teriiletnek szamit a cél-
zott hirdetések maganszférara gyakorolt hatasanak
vizsgalata (Gati & Simay 2019), azonban nemzet-
kozi szinten ez a kérdés egyre nagyobb figyelemnek
orved (Boerman & Smit 2023). Ennek ellenére el-
mondhato, hogy jelen tanulmény késziiltéig nemzet-
kozi szinten is csekély mennyiségii kvalitativ meg-
kozelitést alkalmazo tanulmany talalhaté a témaban
(Ur et al. 2012; Kelly et al. 2017).

Jelen kutatés a fenti jelenséget sziikebb kontex-
tusban, a kozosségimédia-platformokon keresztiil
megjelend ugynevezett viselkedésalapon célzott
hirdetések esetén vizsgalja, amely az egyik legel-
terjedtebb és egyben legtobb aggodalmat felvetd
hirdetési célzasi modszer (Boerman et al. 2017).
Ezek alapjan jelen tanulmany arra a kérdésre keresi
a valaszt, hogy hogyan vélekednek a fiatal kozos-
ségimédia-felhasznalok a viselkedésalapon célzott
hirdetésekrol?
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ANYAG ES MODSZERTAN
MATERIAL AND METHODS

A célzott hirdetések adatigénye
Data requirements for targeted

advertising

A célzott hirdetések esetén az adatgyiijtés tekinte-
tében két o tipust kiilonboztethetiink meg; beszél-
hetiink nyilt és rejtett adatgytijtésrdl (Grigorios et
al. 2022). Az elébbi esetén a felhasznalok tisztaban
vannak azzal, hogy roluk milyen adat kertil tarolas-
ra és az milyen célbol keriil felhasznéalasra. Ennek a
mobdszernek az egyik megjelenési formaja a demo-
grafiai alapt célzas, amelynek soran az adatokat az
egyes kozosségimédia-platformra torténd regisztra-
ci6 soran a platform részére biztositja a felhasznalo,
¢és egyben hozzajarul ezek hasznalatdhoz. A felhasz-
nalok maganéletét szem elott tartva ez a fajta adat-
gylijtési modszer tinik hatékonyabbnak, azonban
még igy is szamos esetben talalkozunk rejtett adat-
gyljtéssel. Ennek sajatossaga, hogy a felhasznalo
nem all teljes tudataban annak, hogy rola milyen
adatok kertilnek gytjtésre és azok milyen célbol ke-
riilnek felhasznalasra, és igy tobb adatbiztonsaggal
kapcsolatos aggalyt is felvet ez a gyakorlat (Aguirre
et al. 2015).

A mar emlitett viselkedésalapu hirdetési célzas,
habar hivatalosan a nyilt stratégiat alkalmazza, va-
l6jaban inkabb rejtett adatgyiijtésen alapul. Ez a
technika ugyanis ,,az emberek online viselkedésének
figvelemmel kisérése és az dsszegyiijtott informdaciok
felhasznalasa a célzott reklamok egyéni megjeleni-
tésére” (Boerman et al. 2017, 364). Az eljaras nyilt
adatgytijtést hasznal, hiszen az adatgytijtés alapjat
jelentd siitik elfogadasa soran rendelkezésre bo-
csajtott adatkezelési tajékoztatd elméletileg tartal-
maz minden sziikséges informaciot a felhasznalok
szamara, am az adatkezelési gyakorlatokkal kap-
csolatos altalanos alulinformaltsag kovetkeztében
a felhasznalok tipikusan nemcsak nem olvassak el
ezt a tajékoztatot, hanem azzal sincsenek tisztaban,
hogy egy-egy siiti elfogadasa hatassal van a kozos-
ségi médiaban megjelend hirdetésekre (Coventry et
al. 2016).

A (perszonalizalas—)privatszféra
paradoxon

The (personalization—)privacy paradox

A célzott online hirdetésekhez kapcsolodd egyre
er6s0ddé adatbiztonsagi aggodalmak tobb para-
doxonra is felhivtak a figyelmet. A privatszféra-pa-
radoxon (privacy paradox) olyan jelenséget ir le,
amely soran az egyének attitlidje és magatartasa
kozott ellentmondas tapasztalhato az adatvédelem

Sikoé Beata: A célzott online hirdetésekhez kapcsoldd attitlidok feltarasa

mélyinterjis megkérdezéssel
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tekintetében: mikézben a felhasznalok kifejezik
aggodalmukat személyes adataik védelme miatt,
a gyakorlatban mégis hajlandok jelentés mennyi-
ségli személyes informaciot megosztani kiilonbozo
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online platformokon. (1. abra) A privatszféra-para-
doxon hatterében tehat alapvetden az attitidmaga-
tartas-szakadék jelensége all (Kokolakis 2017).

1. dbra: A perszonalizalas és a maganélet védelmének ellentmondasai
Figure 1. The contradictions of personalization and privacy protection
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Forras: sajat szerkesztés (Chen et al. 2023; Gerber et al. 2018, Kokolakis 2017) alapjan

A maganélet vagy privatszféra fogalmara érde-
mes kiilon is kitérni. A ,,privacy” kifejezés magyar
forditasanak problémajara Gati és Simay (2019)
hivta fel a figyelmet, akik ravilagitottak arra, hogy
az eredeti fogalom sokkal kiterjedtebb jelentéssel
bir a magyar, koznyelvben hasznalt ,maganélet”
fogalmanal, igy ilyen kontextusban a forditast is
javasolt tagabban, akar a jogi szaknyelvre alapoz-
va értelmezni ahhoz, hogy a paradoxon jelenségét
megérthessiik.

A perszonalizalas—privatszféra paradoxon (per-
sonalization—privacy paradox) a privatszféra-pa-
radoxon specifikusabb formdjaként értelmezhetd,
amely az online kommunikacio testre szabasa (per-
szonalizalas) ¢és az adatvédelem (privatszféra) ko-
zotti ellentmondésos viszonyra fokuszal (Rekettye
& Rekettye 2020). A felhasznalok ugyanis gyakran
vagynak az online tartalmak személyre szabasabol
szarmazd elényokre, ugyanakkor ezek az erésen
perszonalizalt tartalmak ellenallast is ébresztenek
benniik, mivel azt az érzést erdsitik, hogy a hirdeté-
sek megsértik a maganéletiiket (Gerber et al. 2018).
Kutatasok ramutattak, hogy bar a felhasznalok kife-
jezetten értékelik a relevans, személyre szabott tar-
talmakat, gyakran nem érzékelik pontosan, mennyi
¢és milyen jellegli személyes informaci6 atadasara
van sziikség a személyre szabas lehet6vé tételéhez,
ami fokozza a paradox helyzetet (Chen et al. 2023).
A perszonalizalas—privatszféra paradoxon mogott
valdjaban egyfajta koltséghaszon-elemzés azonosit-

hat6, amelyre a nemzetkézi szakirodalom ,,privacy
calculus” elméletként hivatkozik. Ez a megkozelités
azt sugallja, hogy az észlelt elonyok és az észlelt
kockazatok vagy koltségek kozotti kompromisszum
alapjan alakul ki a felhasznalok végsé attitiidje (De
Groot 2022).

A kutatas médszertana
Research methodology

Habar szamos kisérlet tortént mar a célzott online
hirdetésekre adott felhasznaloi valaszok kvantitativ
modellezésére, a teriilet hianyt szenved a mélyebb
Osszefliggésekre potencialisan ravilagito kvalitativ
kutatasokbol. Ezt a kutatasi rést megcélozva jelen
tanulmany arra a kérdésre keresi a valaszt, hogy
hogyan vélekednek a megkérdezett fiatal k6zossé-
gimédia-felhasznalok a viselkedésalapon célzott
hirdetésekrél? A kutatas kvalitativ megkozelitésmo-
dot alkalmaz mélyinterjus megkérdezésen keresztiil,
ami a kutatas explorativ jellegéhez igazodva segiti
az egyéni narrativak feltarasat. A mélyinterjuk alap-
jat két korabbi megkérdezés alapjan felallitott inter-
ju-vezérfonal adta (Ur et al. 2012; Kelly et al. 2017).
A 2025 marciusaban lezajlott személyes interjuk at-
lagosan 40 percig tartottak.

A kutatas célcsoportjat a 20-29 év kozotti, ak-
tiv kozosségimédia-hasznalok alkottak, akik napi
szinten jelen vannak a harom legnépszertibb plat-
form (Facebook, Instagram, TikTok) valamelyikén.
Ez lehetové tette a vizsgalt jelenség elemzését egy
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olyan relativ homogén korcsoporton beliil, amely-
nek tagjai mindharom platformon aktiv felhasznalo-
ként vannak jelen.

A 15 alanybdl all6 mintaban a ndk feliilreprezen-
taltak (11 £6), ami a mintavétel onszelekcios jellege
kovetkeztében tikrozi a ndk tipikusan magasabb
valaszadasi hajlanddosagat. A toborzas soran hasz-
nalt sziir6kérddiv alapjan a leggyakrabban hasznalt
kozosségimédia-platformok tekintetében a minta
vegyes képet mutat (Facebook=4 6, Instagram=8
6, TikTok=3 f6). Ezeket a platformokat a valasz-
adok koziil 14 f6 naponta tobbszor és 8 fo naponta
megkozelitdleg 1-3 orat hasznalja.

Az interjuk szerkezetiiket tekintve rahangolo
kérdésekkel indultak, majd ezt kovetden tipikus
példak, esetek segitségével kertilt sor a viselkedésa-
lapt online hirdetések kdzos értelmezésére, ami igy
biztositotta azt, hogy az alanyok a téma targyanak
megfeleld hirdetésekre gondoljanak a valaszadas
soran. Ezt kovetden, a célzasi tipus mikodésével
kapcsolatos tudatossag megismerése érdekében
elszor az alanyoknak volt lehetdségiik elmondani,
hogy szerintiik technikai, illetve adatfelhasznalasi
szempontbol hogyan miikddnek ezek a hirdetések,
majd ezt kovetben egy egységes (a szakirodalmi at-
tekintésben ismertetett) definicio segitségével kertilt
tisztazasra a célzasi modszer miikodési logikaja.

Az interjuk rogzitését kovetden a hanganya-
gok sz0 szerinti atirata manualisan készilt el. Az
elemzés egykodolos keretben zajlott, ugyanakkor a
potencialis értelmezési torzitasok csokkentése érde-
kében a kodolas iterativ modon tortént a kodolasi
kézikonyv folyamatos dokumentalasaval és finomi-
tasaval, valamint a kialakitott kodrendszer és tema-
tikus struktira szakértoi visszajelzés alapjan torténd
reflexiv attekintésével.

A kodolas és az elemzés a tematikus elemzés
modszertanat kovette, amely lehetdséget biztositott
egy rugalmas, de komplex analizisre. Az adatelem-
z¢s realista megkozelitésmodja kovetkeztében a
hangsulyt a motivaciok, tapasztalatok és az alanyok
altal észlelt valésag megismerése kapta (Braun &
Clarke 2006). A tagnak tekinthetd kutatasi kérdés
¢és a kutatas feltaro jellege kovetkeztében a kodolas
soran teljes kodolas tortént az NVivo 12-es verzidja
segitségével. Az elemzés soran induktiv (adatvezé-
relt) megkozelitést alkalmazva keriiltek beazonosi-
tasra a szemantikus témak (Torok és tsai 2022).

A kutatas soran alkalmazott modszertan (els6-
sorban a mélyinterjus megkérdezés és az abbol szar-
mazo kvalitativ adatok elemzése) sajatossagaibol
adodoan tobb korlat is megfogalmazhato. A kodo-
lasi folyamat részben a kutaté szubjektiv értelmezé-
megkozelitéssel tortént, befolyasolhatta az eredmé-
nyek objektivitasat. Tovabbi korlatot jelent a minta
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osszetétele, kiilondsen a nemek aranyat és tovabbi,
potencialisan hatassal rendelkez6é demografiai valto-
zokat illetéen. Emellett fontos kiemelni, hogy habar
az interjik soran tobb ponton is tisztazasra keriilt a
kutatas targyat képezo jelenség, a célzasi modszer
észlelésének és az ehhez kapcsolodé tudasnak az el-
térd szintjei torzitast okozhattak a valaszokban, ami
egyuttal tovabbi kutatasi iranyokat is implikal.

EREDMENYEK
RESULTS

A kodolas eredményeképpen harom 6 témat lehe-
tett azonositani, amelyek tovabbi altémakra bontha-
tok tovabb. Osszességében a kodolasi kézikonyvben
26 kod keriilt meghatarozasra, melyek 9 témaba és 3
f6 témaba keriiltek rendszerezésre. Az eredmények
alapjan arra a kérdésre, hogy hogyan vélekednek a
megkérdezett fiatal kozosségimédia-felhasznalok a
viselkedésalapon célzott hirdetésekrdl, haromféle
dimenziobol kaphatunk valaszt, igy meghatarozhatod
a hirdetésilleszkedési, az emocionalis és az infor-
macios aspektus. A kovetkezékben a kutatas ered-
ményei a fenti besorolasi rendszer szerint keriilnek
bemutatasra. Az elemzés sorrendje nem tiikrozi az
egyes témateriiletek emlitési gyakorisagat, az ered-
mények kvantifikdlasara Braun és Clarke (2006)
alapjan nem fektet hangsulyt a tanulmany.

A célzott hirdetések megitélésének
hirdetés illeszkedési aspektusa
The ad fit aspect of targeted advertising

evaluation

A hirdetésilleszkedési aspektusban olyan gondo-
latok keriiltek rogzitésre, amelyek ahhoz kapcso-
l6dnak, hogy a viselkedésalapon célzott hirdetések
mennyire bizonyulnak 1) hasznosnak vagy 2) re-
levansnak az alanyok szamara, illetve 3) bizonyos
szituaciok hogyan befolyasoljak ezt, azaz mennyire
tekinthetd szituaciofiiggének az, hogy mennyire ki-
vanatos egy ilyen hirdetés.

A hasznossag tekintetében két f6 allaspont
bontakozott ki. Az alanyok szerint egyrészrol a
viselkedésalapon célzott hirdetések segitségével
egyszeriibb informaciot gy(jteni, hiszen igy olyan
termékekrél kaphatnak informaciot, amelyre sajat
maguktol nagy valosziniiséggel nem talaltak volna
ra. (,,Nekem kevesebb idé- vagy energiaraforditas-
sal lehet, hogy olyan dolgokat dobnak fel, amit ha
megszakadnék, se talalnék meg.” (4)). Emellett az
alanyok olyan tekintetben is hasznosnak talaltak az
igy célzott hirdetéseket, hogy azok gyakran valami-
lyen kedvezé ajanlatra, arengedményre hivjak fel a
figyelmiiket, és igy anyagi elényhoz jutnak a célzott
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hirdetések altal. (,,Mert mondjuk, hogyha latok egy
akciot, az mondjuk jol johet.” (9)).

A hirdetésilleszkedés-aspektusan beliil tobb té-
materiilet is megjelent a hirdetések relevanciajahoz
kapcsoloddan. Az alanyok egy része kiemelte, hogy
j6, hogy relevans hirdetéseket kapnak. (,,Szerintem
JO, mert igy relevansabbak, hogy tényleg akkor nem
kapok olyat, ami egydltalan nem érdekel.” (12)).
Ezekkel a pozitiv véleményekkel szemben azonban
a negativ oldal is megjelent. Egyrészrél elmond-
haté, hogy nem mindenki és minden szituacidban
érzi azt, hogy relevans hirdetéseket kapna, és ez
tipikusan valamilyen negativ érzelmet valt ki az
alanyokbol. (,Jellemzden nem relevansakat dob fel,
hanem mindenfélét. Innentdl kezdve megint egy un-
szimpatia alakul ki a hirdetdfeliilet kapcsan.” (8)).
De volt olyan is, aki a relevancia kérdését a priva-
cy calculus elmélet mentén helyezte mérlegre az
adatmegosztassal szemben (De Groot 2022). (,,Ha
valaszthatnék, hogy relevans legyen, annak fiiggveé-
nyében, hogy tudom, hogy gyiijtenek adatot, akkor
azt mondanam, hogy legyen, vagy el tudom fogadni,
hogy ne legyen relevans, de cserébe nem gyiijtenek
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adatot.” (8)). A relevancia kapcsan el6fordultak
olyan esetek is, amikor az alanyok valaki mas sza-
mara kerestek egy informaciot vagy terméket, vagy
sajat maguknak, de mar meg is tortént az ehhez kap-
csolodo vasarlas. Ezekben az esetekben kiemelték,
hogy a célzott hirdetések, még ha az algoritmus lo-
gikaja szerint helyalloak is, szamukra (mar) nem re-
levansak, igy nem oriilnek a jelenlétiiknek. (,,Lehet,
hogy anyanak kerestem ra egy oldalra, aztan meg
nekem dobalja be a hirdetéseket, és én nem vagyok
mondjuk a célcsoport.” (3)). Osszességében ebben a
dimenzidban eldsorban olyan elemek jelentek meg,
amelyek egyuttal a perszonalizalas—privatszféra po-
zitiv oldalara, a célzott hirdetések okozta relevanci-
ara ¢és hasznossagra reflektalnak.

A hirdetésilleszkedési aspektus harmadik témaja
a viselkedésalapon célzott hirdetések megitélésé-
nek szituaciofiiggdsége. Ezen a téman belil Ur et
al. (2012) alapjan zart kodok keriiltek alkalmazasra,
azaz mindegyik alany ugyanarroél az 6t szituaciorol
fejtette ki a véleményét, miszerint 6riilne-e ezekben
az esetekben a viselkedésalapon célzott hirdetések-
nek. (1. tablazat)

1. tablazat: Az egyes szituaciokban pozitiv (+), semleges (0) vagy negativ (-) fogadtatasban részesi-
tett viselkedésalapon célzott hirdetések
Table 1. Positive (+), neutral (0) or negative (-) responses towards behavioral advertising in specific
situations

Vakacio

R Allaskeresés
szervezése

Forras: sajat szerkesztés

Az eredmények alapjan a vakacioszervezés és
az allaskeresés soran megjelend hirdetések iranyaba

Nemi uton
terjedd betegség

Autovasarlas
hitelre

Heti bevasarlas

mindkét esetben az egyszeriibb informaciogyijtés
¢és a megndvekedett alternativak szama volt az alap-

mutattak a legpozitivabb attitiidot az alanyok. Ennek  ja, mig az ellenérv abbol a kétségbdl fakadt, hogy
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vajon valoban relevans tartalom fog-e megjelenni.
A heti online bevasarlas kapcsan megjelend vala-
szok vegyes képet mutatnak, melynek legfébb oka
a bevasarlas rutinszertiségébol fakad, mely soran a
valaszadok sziikségtelennek tartjak az alternativak-
kal torténd megismerkedést. Végiil a hitelre torténd
autovasarlasrol és a nemi uton terjedé betegségrol
valo bévebb tajékozodas utan megjelend viselke-
désalapon célzott hirdetéseket alapvetéen tabuként
jelolték meg az alanyok. Ezek véleményiik szerint
olyan személyes témak, amelyek esetén egyrészt
nem biznak a hirdetésekben, és inkabb szakért6tol
vagy ismer6stol gytijtenének informaciokat, mas-
részt kellemetlen érzéssel toltené el dket a témak
viszontlatasa. Ezek a valaszok egyuttal jol rezonal-
nak a perszonalizalas—privatszféra paradoxon altal
hangsulyozott, maganszféra atlépésébol fakado ne-
gativ attitiiddel.

A célzott hirdetések megitélésének
emocionalis aspektusa
The emotional aspect of targeted

advertising evaluation

A viselkedésalapon célzott hirdetésekhez kapcso-
10d6 vélemények masodik fotémaja az emocionalis
aspektus, melyen beliil harom témat lehetett azono-
sitani: az alanyok ugy érzik, hogy 1) beletorddtek a
célzott hirdetésekbe, 2) ellenérzéseik vannak a cél-
zott hirdetésekkel kapcsolatban, illetve 3) a célzott
hirdetések megsértik a maganéletiiket. Erdemes ki-
emelni, hogy a harom 6 emocionalis megkozelités
negativ vagy semleges érzelmeket fed le. A célzott
hirdetésekhez kapcsolodo pozitiv érzelmek kozvet-
leniil kinyilvanitva nem jelentek meg az interjuk
soran, azok csak kozvetve értelmezhetok az el6z6-
ekben targyalt hasznossag €s relevancia vetiiletein
keresztiil.

A beletorddés jelensége tobb alany és szituacid
esetén is felmertilt. Ez az érzés egyrészrdl iranyul a
hirdetések jelenlétére, hiszen az alanyok elismerik,
hogy foleg a fiatalabb generacio szamara, aki egyiitt
nétt fel a kiilonbozo kdzosségimédia-platformokkal,
a reklamok megjelenése ezeken a platformokon tel-
jesen magatol értetddo. (,,Szerintem mar elengedhe-
tetlen a mai tarsadalmunkban.” (7)). Voltak olyan
meglatasok is, hogy az adatgyiijtés és az adatfel-
hasznalas esetén is inkabb csak bele kell t6rédni,
hogy ezek a platformok igy miikodnek. (,,En iigy
gondolom, hogy ma mar mindenki el tudja fogadni
vagy el kell, hogy fogadja, hogy ezeknek a kézossé-
gimédias oldalaknak és nagy cégeknek valamilyen
Jellegii informaciot kell biztositani.” (8)).

Tobb alany is felvetette, hogy ellenérzései van-
nak a viselkedésalapon célzott hirdetésekkel kapcso-
latban, ami megjelenhet aggodalom, ellendllas vagy
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idegesség formajaban is. Azok, akiket aggasztanak
az ilyen hirdetések, tipikusan arra a negativ érzésre
panaszkodtak, amit a ,felek” kozotti informacios
aszimmetria okoz. (,,Ez kicsit olyan, mintha mar
semmit nem lehetne csindlni a telefonon, hogy mdas
ne tudja.” (3)). Az ellenallasrol nyilatkozo6 alanyok
inkabb egyfajta dacot fogalmaztak meg a gyakran
ismétlodo célzott hirdetésekkel kapcsolatban, ahol
a hirdetésnek valo kitettség pozitiv hatassal van a
reaktanciara. (,,Ha az elsd kettonél nem vasaroltam,
akkor a negyediknél sem fogok, sét, akkor mar csak
azért sem fogok vasarolni.” (7)). Az ellenérzéseken
beliil a hirdetések idegesité jellegét emelték még ki
az alanyok, amely egyrészrél utalhat a talperszona-
lizalasra, a hirdetések megjelenésének gyakorisa-
gara, illetve 6nmagaban a hirdetések jelenlétére is.
(,,Ha még egyszer-kétszer megjelenik, azt mondom
oké, mert akkor a cookie-bol gondolom rajott, hogy
mit nézegettem. De ez két hétig mar borzaszto.” (1)).

Az emocionalis aspektus harmadik f6 témaka-
tegéridja a célzott hirdetések maganszférat meg-
sértd jellege volt. Ezen beliil tobben is kiemelték,
kiilondsen az olyan tabunak titulalt hirdetési témak
esetén, mint a nemi uton terjedé betegségek, hogy
bizonyos hirdetéseket azért nem preferalnak, mert
véleményiik szerint a hirdetések az altalanos el-
gondolas szerint tiikrozik az 6 személyiségiiket, és
nem szeretnék, ha a kiilvilag 6ket bizonyos termé-
kekkel vagy témakkal azonositana. (,,7ehat hogyha
én erre keresek, akkor az a feltételezés, hogy nekem
van ilyen betegségem, és ezt mar nem biztos, hogy
szeretném, hogy tudjak rolam az emberek. Vagy ezt
feltételezzék.” (4)). A kiszolgaltatottsag érzése is in-
tenziven megjelent a valaszokban. Ez altalaban szo-
ros Osszefiiggésben allt az aggodalomérzettel is. Az
alanyok arrél szamoltak be, hogy tgy érzik, hogy
mar nem urai a roluk terjedd adatoknak. (,,En szeret-
ném azt, hogy a kereséseim|et] ne tiikrozzék a rekla-
mok. Ennek pusztan annyi az oka, hogy egy picikét
szeretném ezt még a kezemben tartani.” (8)). Az
egyik leggyakrabban visszatér6 motivum az volt,
hogy a hirdetések megzavarjak az alanyokat vala-
milyen cselekvésben vagy mentalis allapotban, ami
negativ érzésekkel tolti el oket. (,,4zért, mert leiilnék
egy tiz percre, és akkor csak gorgetnék, és kikap-
csolnam az agyam, és akkor, amikor gorgetek, bejon
valami, ami egy csomoszor nem is jol van célozva
ram, és akkor ez csak ugy frusztral” (11)). Ezek a
kiilonboz6 aspektusban megjelend negativ emociok
szintén rezonalnak a perszonalizalas—privatszféra
paradoxon kockazatészlelésbol fakado negativ atti-
tiidoket hangsulyozo vetiileté¢hez.

Végiil a maganélet megsértésének legerdsebb
formajat két jelenségen keresztiil fogalmaztak meg
az alanyok. Tobben beszamoltak arrél, hogy ugy
érzik, hogy a hirdetések kovetik oket, illetve a te-
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lefonjuk lehallgatja Oket. ElSbbihez tipikusan a
viselkedésalapt hirdetés sajatossagainak megfeleld
mechanizmust irtak le az alanyok, amelyek erés ne-
gativ érzéseket ébresztettek benniik. (,,Volt egyszer,
hogy egy kottara igy ranyomtam, és utana szerintem
igy 20-szor feldobta egy nap.” (5)). A lehallgatas
témakorét az alanyok kivétel nélkiil onmaguktol
vetették fel negativ élménnyel tarsuld torténettel
osszekapcesolva. (,,Amugy tudom, hogy le vagyunk
hallgatva. Mert pont janudrban a londoni utunkat
szerveztiik, éloben beszélgettiink rola, tehat ra sem
kerestiink, csak megbeszéltiik. Megnyitottam a tele-
fonomat és ketté perc miilva a londoni utakat kezdte
mutatni a Facebook.” (6)).

A célzott hirdetések megitélésének
informacios aspektusa
The informational aspect of targeted

advertising evaluation

A feltart vélemények harmadik fétémaja az infor-
macids aspektus, amely soran harom téma valt azo-
nosithatoéva: 1) szerintem igy miikodnek a célzott
hirdetések, 2) az adatszolgaltatas rejtelmei és 3)
védekezés a célzott hirdetések ellen. Ezek a vetii-
letek a viselkedésalapon célzott hirdetésekhez és
adatszolgaltatashoz kapcsolodd ismereteket foglal-
jék magukba.

A viselkedésalapon célzott hirdetések mikodé-
sével kapcsolatos elézetes ismeretek terén széles
spektrumon érkeztek valaszok, az azonban elmond-
hatd, hogy mindenkinek volt valamilyen szintii
elképzelése, de egyik alany sem volt teljesen ma-
gabiztos a tudasaban. (,,Nem tudom, algoritmusok,
like-ok talan, hogy mi az, amit kedvelek, vagy hogy
megnézik azt, hogy milyen tartalmakat osztok meg
esetleg.” (7)). A célzott hirdetések elleni védekezés
terén is bizonytalan gondolatok sziilettek, melyek
jol ravilagitanak az adatgytijtéssel és hirdetési cél-
zassal kapcsolatos ismeretek hidnyéra. A védekezés
tekintetében voltak, akik bizonyos szinten tisztdban
voltak azzal, hogy a siitik elfogadasa kapcsolodik
a megjelend hirdetésekhez. (,,Nem tudom, hogy
ezeknek a cookie-knak van-e kize hozza. En ezeket
sem szeretem elfogadni. Legtobbszor végig megyek,
és kinyomom, ami nem kotelezd.” (9)). Emellett
tobben kiemelték, hogy az inkognitdé modban tor-
ténd bongészés is segithet abban, hogy késébb ne
jelenjenek meg bongészési elézményen alapulod
hirdetések. (,,Volt, hogyha tudtam, hogy hasonlo
témaban szeretnék keresni, akkor inkabb inkognito
lapon kerestem.” (15)). Azok, akik mar fizetni is
hajlandok a hirdetések korlatozasaért, felvetették a
YouTube Premium, illetve kiilonb6zé reklamblok-
kolok alkalmazéasanak a lehetdségét is. (,,/gazabol
a YouTube Premiumot hasznalom, mert engem na-
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gyvon gyorsan ki tudnak a reklamok zokkenteni.”
(7)). Am ezen lehetéségek ellenére is voltak olyan
megnyilvanulasok, amelyek a beletérédés gondolat-
menetét tovabbitva fejezték ki azt, hogy nem latnak
védekezési lehetoségeket a célzott hirdetésekkel
szemben. (,,Kidobom a telefont. Nem hiszem, hogy
meg lehet ugy kiilonésebben akadalyozni. Tekintve,
hogy az iparnak az a célja, hogy minél tobb eladast
generdljon, és ez inkabb a célzott hirdetésekbdl fog
megvalosulni.” (8)).

Végiil az informaciés aspektuson beliil az adat-
szolgaltatast koriilleng6 rejtelmekhez kapcsolodoan
harom témat lehetett azonositani. Egyrészt tobb
alany is kifejtette, hogy el sem tudjak képzelni azt,
hogy valdjaban mennyi adat keriil tarolasra roluk az
interneten és ezek hogyan és milyen célbol keriilnek
felhasznalasra. (,,Facebookon brutalisan sok ilyen
osszekdttetés van, és ott szerintem fel se tudjak fogni
az emberek, hogy most mennyi adat van roluk tarol-
va.” (2)). Ez a fajta informaciohiany tobbek kozott
az adatkezelési tajékoztatd elolvasasanak mell6zé-
se, illetve a siitik reflexszerii elfogadasanak is a ko-
vetkezménye. E16bbir6l az alanyok kifejtették, hogy
bar tudjak, hogy el kellene olvasni, ezt nem teszik
meg, mivel az tal sok id6- és energiaraforditast igé-
nyel, ami nem aranyos a vart haszonnal. (,,Hogyha
gyorsan meg akarok nézni valamit, akkor nem aka-
rom azt végigolvasni, mert tipikusan szerintem t6bb
id6 lenne azt végigolvasni, mint elintézni mondjuk
egy gyors tranzakciot.” (15)). A siitik engedélyezé-
séhez kapcsolddoan az alanyok kiemelték azt, hogy
gyakran nem is tudatosul az elfogadashoz kapcsolo-
do kattintas, hanem ez mar inkabb egy reflexszintii
mozdulat. (,,Van olyan, amikor tényleg mar csak re-

fexbdl kattintok ra, és a tudatomig el sem jut, hogy

én ezt megint elfogadtam.” (4)).

KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK
CONCLUSIONS AND
RECOMMENDATIONS

A kutatas eredményei megmutatjak, hogy a fiatal
kozosségimédia-felhasznalok hogyan vélekednek
a viselkedésalapon célzott hirdetésekrdl, és ezek
hogyan illeszkednek a paradoxonok logikajaba. A
harom azonositott dimenzidban (a hirdetésilleszke-
dési, az emocionalis és az informacios) jelen 1évo
kodok jol leképezik a perszonalizalas—privatszféra
paradoxon magyarazatara gyakran alkalmazott pri-
vacycalculus-elmélet kettds attitiidjét leird észlelt
elonyoket és kockazatokat, valamint a privatszfeé-
ra-paradoxon magatartdsdimenzidjat. A kutatds
egyik legnagyobb hozzaadott értékeként pedig a
tudas aspektusa is azonositasra keriilt, hiszen tobb
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olyan kod is megjelent ehhez kapcsolédoan, amely
a tobbi elméleti tényez6hdz kozvetleniil nem kap-

csolhato vagy azok nem irjak le megfelelden a teljes

tartalmukat, azonban mégis megkeriilhetetlenek a
paradoxonok értelmezése tekintetében. (2. tablazat)

2. tablazat: Az azonositott f6-, altémak és kodok rendszerének kapcsolodasa az elmélethez
Table 2. The relationship between the identified main topics, subtopics and coding system and the theory

Attitiid
Fétéma Altéma Kod Eszlelt Eszlelt | Magatartas | Tudas
elénvik kockaza-
v tok
Egyszer(ibb informaciot
A hirdetések hasz- gylijteni X
nossaga
Kedvez§ ajanlatokat kapok X
Jo, hogy relevans hirdetést
X
kapok
A hlr'c!gesek rele- Szamomra (mar) nem aktualis
vancidja a keresés X
Hirdetés-
illeszkedési Nem relevans hirdetést kapok X
kt .
aspextus Allaskeresés X
Autovasarlas hitelre X
Szituaciofiiggd a Heti bevasarlas X
megitélésem Nemi tton terjedé betegség x
Vakacio szervezése X
Tabu hirdetési témak X
Beletorédtem a L s
hirdetésekbe Beletorédtem a hirdetésekbe X
Aggaszt a hirdetés X
Ellenérzéseim vannak . o
a hirdetésekkel Ellenéllok a hirdetéseknek X
Emociondlis Idegesit a hirdetés X
aspektus A hirdetés engem tiikroz X
Ki vagyok szolgaltatva X
Megsemk amaga- Kovet a hirdetés X
néletem
Lehallgat a telefonom X
Megzavar a hirdetés X
rsnziiel:;')rzitrelrer]l( lfiélzott Szerintem igy miikodnek a X
o x célzott hirdetések
hirdetések
Elképzelhetetlen, hogy mennyi X
adatot tarolnak rolunk
Informacios o Nem olvasok adatkezelésit, X X
aspektus Ag adats.zolgaltatas pedig kéne
rejtelmei
Reflex a siitik elfogadasa X X
Tl sok id6 adatkezelésit
. X X
olvasni
Védekezés a célzott | Védekezés a célzott hirdetések
. . X X
hirdetések ellen ellen

Forras: sajat szerkesztés
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Bar a célzott hirdetések hasznossagat és rele-
vanciajat a valaszadok tipikusan elismerték, ezzel
parhuzamosan erdteljes negativ érzelmi reakciok
is megjelentek. A hirdetésilleszkedési aspektusban
feltart észlelt elényok tobbségben olyan racionalis
érveken alapulnak, mint a relevancia, a hatékony-
sagnovekedés és az egyszeriiség, és jol magyaraz-
zak azt, hogy a felhasznalok miért fogadjak el a
viselkedésalapon célzott hirdetések jelenlétét. Ezzel
szemben az emocionalis aspektusban megjelend
kodok mar egyértelmiien az észlelt kockazatok di-
menzidjaba tartoznak. Ezek az er6sen érzelmi alapu
reakciok gyakran nem a hirdetések tényleges miiko-
désének ismeretén, hanem feltételezéseken, félel-
meken vagy bizonytalansagon alapulnak. Mindez
megerdsiti a perszonalizalas—privatszféra para-
doxon jelenlétét, azaz azt az attitlidbeli kettdsséget,
hogy a felhasznalok egyszerre igénylik a relevans
tartalmakat és érzik ugy, hogy ezek a tartalmak tal-
zottan behatolnak a maganéletiikbe.

Az informacios aspektus hozzaadott értéke ket-
ts. Egyrészt ravilagit, hogy az észlelt kockazatok
ellenére a felhasznalok magatartasa nem tiikrozi az
aggodalmukat, ami mar a tagabb privatszféra-para-
doxon magatartasi oldalat is bevonja a vizsgalatba,
és igy segit atlatni a paradoxon altal implikalt at-
titidmagatartas-szakadékot. Emellett azonban az
is latszodik, hogy az informacios aspektus (ahogy
a neve is sugallja) a magatartasformak azonositasa
mellett elsddlegesen arra vilagit ra, hogy az adat-
gyljtéshez és adatfelhasznalashoz kapcsolatos is-
meretek hianya jelentds befolyasold erével birhat
mind a két paradoxon jelenlétére. Emiatt a késobbi-
ekben érdemes lehet a meggy6zési tudatossag elmé-
letére (Buvar 2018) is épitve mélyebben vizsgalni a
tudas szerepét a paradoxonokban.

Gyakorlati szempontbol a kutatas ravilagit arra,
hogy érdemes lehet atlathatobba tenni az adat-
kezelést, példaul olyan felhasznaloi feliiletekkel,
amelyek egyszerii nyelven magyarazzak el az adat-
gyijtés folyamatat. Fontos lehet tovabba, hogy az
érzékeny témakhoz kapcsolodoan kiilon adatkezelé-
si és -felhasznalasi protokollok tartozzanak, melyek
kontrollaljak az ilyen jellegii tartalmak megjelenését
¢és targetalasi lehetdségeit. A célzas soran emellett
érdemes lehet figyelembe venni a felhasznalo ak-
tualis helyzetét a vasarloi utban is, igy példaul a
vasarlas utan javasolt ideiglenesen sziineteltetni az
ugyanarra a termékre vonatkozo hirdetéseket. Végiil
a felhasznaloi kontroll novelésére valo torekvés is
kulcsfontossagu lehet, azaz a felhasznalok szama-
ra legyen egyértelmii, hogyan tudjak befolyasolni,
hogy milyen hirdetéseket latnak, és legyen leheto-
ségiik egyszertien kikapcsolni a szamukra zavard
célzasi formakat.
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OSSZEFOGLALAS
SUMMARY

A tanulmany f6 hozzajarulasa, hogy a célzott hirde-
tésekkel kapcsolatos attitlidoket €s magatartasokat
koherens rendszerbe szervezi, megerdsitve €s to-
vabb mélyitve a perszonalizalashoz és a maganélet
védelméhez kapcsolodd paradoxonokrol szerzett
eddigi ismereteket. Ekdzben pedig ravilagit a fel-
hasznalok attitidjeinek racionalis és emocionalis
aspektusaira, valamint a tudashianybol fakado fél-
reértésekre és azok kovetkezményeire. A jovobeni
kutatasok szamara igéretes irany a feltart rendszer
kiterjesztése és Osszevetése mas, gyakran hivatko-
zott elméleti keretekkel, valamint a jelen Osszefiig-
gések kvantitativ validalasa és kisérleti tesztelése
kiilonboz6 platform- €s szituacios kontextusokban.
Ez az utmutat6 egyszerre segitheti a felelésebb adat-
kezelési gyakorlatok kialakitasat és a felhasznaloi
jolétet kevésbé sértd, mégis hatékony perszonaliza-
ci6 megvaldsitasat.
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Szegedi Tudomdnyegyetem

Exploring attitudes towards targeted online advertising through in-depth
interviews

THE AIM OF THE PAPER

The aim of this study is to explore how young social media users perceive (behaviorally) targeted
advertising. The research examines the underlying drivers of these attitudes through the lens of the
(personalization)—privacy paradox, with particular attention to the aspects of usefulness, relevance,
and privacy protection.

METHODOLOGY

The study employed an exploratory qualitative approach, conducting 15 in-depth interviews with
active social media users aged 20-29. The interviews were analyzed using thematic analysis in
NVivo 12, following a fully inductive coding process and a realist approach. As a result, 26 codes
were identified and organized into 9 themes, which were then grouped into 3 overarching dimensions.

MOST IMPORTANT RESULTS

The study identified three main dimensions: the adfit aspect, the emotional aspect, and the
informational aspect. The results show that young social media users’ attitudes toward behavioral
advertising are shaped simultaneously by rational benefits and strongly emotionbased risks. Within
the adfit dimension, participants appreciated relevant offers, easier information gathering, and
favorable prices, all of which strengthen the perceived benefits side of the privacy calculus. In
parallel, the emotional aspect revealed feelings of concern, vulnerability, and privacy invasion,
especially in the case of sensitive topics, highlighting the presence of perceived risks. Reflexive
cookie acceptance and a general sense of resignation indicate that attitudes and actual behavior
often diverge, reflecting the typical pattern of the privacy paradox. Finally, the lack of knowledge
about how targeted advertising works further reinforces this contradiction and plays a key role in
sustaining these paradoxes.

RECOMMENDATIONS

The study recommends enhancing the transparency of data management and ad targeting practices,
for example through short, easy-to-understand explanations. It is important to reduce ad frequency,
limit repetition, and establish specific targeting guidelines for sensitive topics. Additionally, user
control should be strengthened by providing clear and easily accessible settings for managing ad
preferences and the degree of personalization, thereby reducing negative emotional reactions and
improving user trust.

Keywords: online behavioral advertising, targeted advertising, privacy, interview, thematic analysis
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A helyzetfiiggo vezetés koncepcioja a projekivezetés-
ben. Egy pilot tanulmdny eredményei

Cserhati Gabriella, Schimmer Dzsesszika
Pannon Egyetem

https://doi.org/10.15170/MM.2026.60.02.05

ATANULMANY CELJA

A tanulmany alapvet6 célja annak feltarasa, hogy a projektkontextus mely elemei a leginkabb meghataro-
70k a tekintetben, hogy mely projektvezetdi vezetési stilus a megfeleld egy adott kontextusban. Egy pilot
kutatas eredményei alapjan vizsgaljuk, hogy milyen 6sszefliggés all fenn a projekt belsé sajatossagai, a pro-
jekttulajdonosi szervezet projektteljesitéssel kapcsolatos jellemz6i és a projektcsoport jellemzdi, valamint a
projektvezetd vezetési stilusa kozott a projektek sikerességének tiikrében.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A kutatas soran kvalitativ kutatdismodszertant alkalmaztunk. Az adatgyijtés soran félig strukturalt interji-
kat készitettliink 6sszesen hat projekt kapcsan, két kiilonbozo szervezetnél. Az interjuk keretében a projekt-
vezetdt, a projektcsoport munkatarsait és a projektvezetd felettesét kiilon-kiilon kérdeztilk meg az adatok
hitelességének biztositasa érdekében. Az interjuk kérdései a projektkontextus jellemzdire, a projektvezetd
vezet6i magatartasanak sajatossagaira, valamint a projekt sikeressége iranyultak.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A kutatas eredményei ravilagitottak, hogy a projekt bels6 sajatossagai, ugymint a bizonytalansag és a
komplexitas, befolyasoljak, hogy milyen vezetdi magatartas lehet eredményes az adott projektben. Nagy
mértékll bizonytalansag és komplexitas esetén a felhatalmazast ¢és elkotelezettséget tamogato elkotelezo-
désfokuszu vezetési stilus, mig mérsékelt komplexitast és bizonytalansaggal jellemezhetd projektek eseté-
ben az involvalo vezetési stilus segitheti el6 leginkabb a projektsikert.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A pilot kutatas eredményei megerdsitették, hogy nincs egyetlen, minden helyzetben eredményes vezetési
stilus. A projektvezetok kivalasztasa és fejlesztése soran figyelembe kell venni a projekt bizonytalansagi
szintjét és komplexitasat, valamint a projektcsoport projektmenedzsment tapasztalatat a projektsiker esé-
lyének novelése érdekében.

Kulesszavak: vezetési stilus, helyzetfiiggd vezetés, projektkontextus, projektsiker
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A vallalatok — talan jobban, mint eddig barmi-
kor — folyamatosan laviroznak a turbulens gaz-
dasagi, technologiai és kornyezeti valtozasok in-
dukalta kihivasok ¢€s stratégiai céljaik kovetése
kozott. Stratégidjukat idoér6l-idére feliilvizsgaljak
annak érdekében, hogy képesek legyenek lépést
tartani a gyors iranyvaltasokkal és novekvo telje-
sitménykényszerrel (Krajcsak et al. 2024). Ebben
az adaptacioban a projektek mint a stratégiai célok
megvalositasanak eszkozei (Gordg 1999) kiemelt
jelentéséggel birnak a szervezet fennmaradasanak
és versenyképességének biztositasaban (Blaskovics
2015), igy sikerességiik vizsgalata tovabbra is aktu-
alis és fontos téma.

Jollehet, a projektsiker értelmezése a hagyoma-
nyos projektharomszog (a projektteljesités id6tarta-
ma, koltsége és mindsége) kovetelményein tallépve
jelentds fejlddésen ment keresztiil (Judgev & Miiller
2005), a mai napig nincs egységes meghatarozasa.
Cooke-Davies (2004) a projektharomszog mellett
a realizalt hasznok és elért elégedettség, valamint
a kovetkezetes szervezeti szintli projektsiker vizs-
galatat javasolta. Shenhar és szerzdtarsai (2007) a
projekt hatékony teljesitésén tullépve az ligyfélre
gyakorolt hatas, az tzleti siker, valamint a jovére
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valé felkésziilés szempontok mentén értékelték a
sikerességet. Gorog (2001) a projekt és a projekt-
menedzsment tagabb megkozelitése nyoman ki-
dolgozott hierarchikus sikerkritérium-modelljében
a projektharomszog kovetelményei, a projekttulaj-
donosi szervezet megelégedettségének mértéke (a
projekt alapjat képez6 stratégiai cél eléréséhez valo
hozzajarulas mentén), valamint az érdekelt felek
megelégedettségének mértéke mentén értékeli a
projektek sikerét.

A sikertényez6k kutatdsa soran szamos tanul-
many jutott arra a kovetkeztetésre, hogy a pro-
jektvezetd vezetési stilusa (Miiller & Turner 2007;
Blaskovics et al. 2026) és vezetdi kompetenciai
(Csepregi & Papai 2023; Gruden & Stare 2018)
meghatarozok a projektsiker elérésében. A megfe-
lel6 projektvezet6i vezetési stilus javitja a csapat-
munkat, noveli a vezetdk iranti bizalmat, a projekt
eredményességét ¢és ezaltal elosegiti az érintettek
elégedettségét (Yang et al. 2013; Bhatti et al. 2021).

A vezetési stilus a vezet6 azon viselkedésmin-
tainak Osszességeként értelmezhets, amelyeket a
vezetd masok befolyasolasa érdekében alkalmaz
(Northouse 2021). Az egyes vezetéselméleti meg-
kozelitések eltéré6 modon kozelitették meg a vezetdi
eredményesség forrasat. A fobb elméleti modellek
jellemzdit az alabbi abraban foglaltuk &ssze.

1. dbra: A vezetéselméleti megkozelitések attekintése
Figure 1. Review of leadership theories

Avezet6 személyisége €s veleszuletett tulajdonsagai szoros kapcsolatban allnak a vezet6 eredményeivel.

Viselkedéselmélet

Avezet6 viselkedését, cselekedeteit helyezik a fokuszba, igy mint a dontéshozatal maédja és a vezet6 figyelmének irdnyultsaga.

Kontingenciaelmélet

Nincs egyetlen, minden helyzetben eredményes vezet6i magatartas. A vezetének az adott szituacio jellemzéihez kell igazitania
vezet6i viselkedését.

Fébb kortars vezetéselméleti megkozelitések

Transzformativiranyzat

Avezeté és beosztott kolcsonos
atalakulasa, fejlédése, felemelése az
egyuttm(ikodés forrasa.

A vezet6i viselkedés rugalmasan
alkalmazkodik a helyzeti jellemz6khoz és
azok interaktiv dinamikajahoz.

Adaptiv iranyzat p y

A vezet6i hatékonyséag forrasa a vezet6i
kompetenciak és a helyzet jellemz6i
kozotti illeszkedés.

Forras: sajat szerkesztés; Bakacsi 2019; Fehér 2010 és Krén & Juhdsz 2026 nyoman

A hagyomanyos vezetéselméleti megkozelitése-
ket kovetden a kutatok a korabbi elméletek integ-
ralasara torekedtek, és a vezetd és beosztott kozotti
nyét helyezték a kozéppontba. A jelenlegi dinami-
kus kérnyezetben a vezeti magatartas eredményes-
sége kiilonosen fiigg attol, miként képes a vezetd

reagalni a helyzet jellemzdinek sszességére (Krén
& Juhasz 2026), figyelembe véve a feladat, a mun-
katarsak (Papp-Horvat et al. 2024) és az adott szer-
vezeti hierarchia jellemzdit (Marta 2023). Az utobbi
években egyre tobb olyan projektmenedzsment-ta-
nulmany sziiletett, amelyek a helyzetfiiggd vezetési
koncepcid bazisan alapultak és a projekt, a szervezet
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vagy a projektcsoport jellemzdit vizsgaltak a veze-
tési stilussal Osszefiiggésben (Agarwal et al. 2021;
Miiller & Turner 2010; Princes & Said 2022).

A projektek alapvetd sajatossagai kozott a
szakirodalom leggyakrabban a projektre jellem-
z6 bizonytalansagi szintet és komplexitast emliti
(Crawford et al. 2006; Shenhar et al. 2007). A pro-
jekt komplexitasa a projekt elemeinek sokféleségé-
bol és azok kolesonos fliggéseibdl adodik (Baccarini
1996). A projektre jellemz6 bizonytalansag pedig
elsésorban az elvarasokra és a koriilményekre vo-
natkozo informaciok hianyabol fakad (Atkinson et
al. 2006). A komplexitas atfogo szintjét (alacsony/
kozepes/magas) alapul véve egyes szerzok (Miiller
& Turner 2010) arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy
a magas komplexitasu projektek magas szintii me-
nedzseri, intellektualis és érzelmi kompetenciakat,
az elkotelezodést tamogatd vezet6i magatartast igé-
nyelnek, mig mas szerzok (Podgérska & Pichlak
2019) kizardlag csak a menedzseri kompetenciak
fontossagat emelték ki. A technologiai és szervezeti
komplexitast figyelembe véve egy masik tanulmany
(Princes & Said 2022) arra az eredményre jutott,
hogy a szituativ vezetési stilus eldsegiti a pénziigyi
fenntarthatosagot. A bizonytalansag terén a tanul-
manyok arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a nagy
bizonytalansaggal jar¢ projektekben a transzforma-
cids vezetési stilus hatékonyabb, valamint a kap-
csolatorientalt vezetési stilus el6segiti az elvarasok
egyértelmiibb meghatarozasat (Raziq et al. 2018;
Lai et al. 2018).

A szervezeti jellemzok koziil a projektvezetd
lehetéségeit elsddlegesen a projektre 1étrehozott
szervezeti struktira altal biztositott hataskor és
sziikséges koordinacio jellege (Agarwal et al. 2021),
valamint a projektteljesités szervezeti szintli tamo-
gatasa (Creasy & Anantatmula 2013) befolyasoljak.
A tanulmanyok ravilagitottak, hogy matrixstruktira
esetén a kapcsolatorientalt vezetési stilus (Chaudhry
et al. 2019), illetve a rugalmas, fejlett tudasmegosz-
tast és agilis projektvezetési megkozelitést alkalma-
z0 szervezetekben a decentralizalt vezetési stilus a
legmegfelelobb (Agarwal et al. 2021).

A projektcsoport jellemzdit tekintve a kutatasok
arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a transzfor-
maciods vezetési stilus, fliggetleniil a projektcsoport
méretének nagysagatol eldsegiti a projekt sikerét
(Kabore et al. 2021), illetve a nagymértékben vir-
tualis csapatokban a kapcsolatorientalt vezetési
magatartas lehet eredményes (Nauman et al. 2010).
Tovabba feltartak, hogy az inkluziv vezetés tamo-
gatja a projektmunkatarsak proaktivitasat, ezaltal
eldsegiti a projekt sikerét (Shahzad et al. 2025), a
munkatarsak felkésziiltsége pedig meghatarozo a
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megfeleld projektvezetdi vezetési stilus kivalaszta-
saban (Princes & Said 2022).

Az irodalom attekintése Osszességében meg-
erésiti azt az elgondolast, miszerint a kontextualis
tényez6k nem hagyhatok figyelmen kiviil a pro-
jektmenedzserek vezetési stilusanak vizsgalatakor.
Mindazonaltal a korabbi vizsgalatok jellemzden
csupan a projektkontextus egy-egy elemére foku-
szaltak, figyelmen kiviil hagyva a kontextus sajatos-
sagainak Osszességét, igy nem vonhatok le vilagos
kovetkeztetések a sikeres projektteljesitést eldsegitd
vezetési stilust tekintve. Tovabba, egyes tényezoket,
mint példaul a komplexitas vagy a bizonytalansag,
a kutatasok gyakran eltéré modon értelmeztek, ami
korlatozza az eredmények Osszehasonlithatosagat.
Jelen kutatas a fenti hianyossagokra kivan reflek-
talni azaltal, hogy egyidejtlileg vizsgalja a projekt, a
szervezet és a projektcsoport szintjén megnyilvanu-
16 kontextualis tényezoket, valamint a projektvezetd
vezetési stilusat a projektsikerrel Osszefliggésben.
A kutatas célkitiizése, hogy feltarja, mely vezetési
stilus a leginkabb megfelel6 egy adott kontextusban,
valamint megvizsgalja, hogy van-e Osszefliggés a
kontextusnak megfeleléen megvalasztott vezetési
stilus és a projekt sikeressége kozott. A kutatas fobb
kérdései az alabbiakban fogalmazhatok meg:

K1: Melyek a projektkontextus azon alapvetd
sajatossagai a projekt belsé sajatossagait, a
projekttulajdonosi szervezetet, illetve a pro-
jektcsoport jellemzdit tekintve, amelyek meg-
hatarozzak, hogy mely projektvezet6i vezetési
stilus a leginkabb megfelelé egy adott kontex-
tusban?

K2: Van-e kapcsolat a projektkontextusnak meg-
felelden megvalasztott projektvezetdi vezeté-
si stilus alkalmazasa és a projekt sikeressége
kozott?

A kovetkezokben elsoként a kutatas modszerta-
nat és a minta jellemz6it ismertetjiik, majd bemu-
tatjuk az interjuk elemzésének eredményeit. Ezt
kovetéen attériink a kovetkeztetésekre, végil az
Osszegzésben kifejtjiik a tovabbi kutatasi iranyokat
¢és a tanulmany korlatait.

MODSZERTAN
METHODOLOGY

Tanulmanyunk a projektkontextus jellemzdi, vala-
mint a projektvezetd vezetési stilusa kozotti ossze-
fiiggést vizsgalja a projekt sikerességének tiikrében.
Az alabbi dbra bemutatja a vizsgalt teriileteken beliil
meghatarozott valtozokat, melyek az interjuk téma-
koreit adtak.
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2. abra: A kutatas soran vizsgalt valtozok
Figure 2. Variables examined in the study

Projektkontextus elemei Vizsgalt valtozok

sajatossagai * projekteredménnyel kapcsolatos elvarasok

Projekt  belsé
Bizonytalansag tisztazatlansaga

projekteredmény tjdonséagtartalma

(Atkinson et al., 2006; Crawford
etal., 2006; Shenhar et al., 2007)

Projekt belsé sajatossagai °* projekteredmény mUkodésére
Komplexitas interdependencia

" - « projektteljesitési folyamatra
(Baccarini, 1996; Gorog, 1999;

interd, denci
Larsson etal., 2015) interdependencia

* projektben résztevék sokfélesége

projektteljesitési folyamat jdonsagtartalma

jellemzo6

Vezetési Vizsgalt valtozok
stilus

* célok és ek kijelolése
alapi vezetési + dontéshozatal modja
megkozelités * munkatarsak felhatalmazasa és

ellenérzése

(e 2o vezetés fokusza

Higgs, 2003)

jellemz6é

projekteredmény funkciéinak sokfélesége

Projekttulajdonosi  szervezet * projektszervezet strukturaja
proj jesité liggd + projektteljesi szervezeti szint( N N - = = =
jellemz6i tdmogatdsa (kivalasztds és Osztonzési HEEasiles RizERSal Sz
rendszer) Hi i + proj jesité idétartama,

(Agarwal et al., 2021; Creasy &
Anantatmula, 2013)

(folyamatszabdlyozas és keretrendszer) o
Projektcsoport « projektcsoport-munkatarsak
projektteljesitéssel osszefiiggd projektmenedzsmenttel kapcsolatos tudasa
jellemz6i * projektcsoport-munkatarsak

projektmenedzsmenttel

Pril id, 2022,
(Princes & Said, ) el

Forras: sajat szerkesztés

A projektkontextus jellemzdinek valtozoit a
témaban sziiletett korabbi kutatasok eredményei
alapjan hataroztuk meg. Amennyiben a bizony-
talansag mindharom valtozoja megnyilvanult a
projektben, akkor a projektet magas; amennyiben
a harom jellemz6 koziil kett6 allt fenn, akkor ko-
zepes; amennyiben pedig csak egy vagy egy sem,
akkor alacsony bizonytalansagi szinttel jellemez-
tik. Amennyiben a komplexitas legalabb harom
valtozdja megnyilvanult a projektben, akkor a pro-
jektet magas; amennyiben kettd, akkor kozepes;
amennyiben pedig csak egy vagy egy sem, akkor
alacsony komplexitasi szinttel jellemeztiik. A pro-
jektsiker értékelésére atfogod jellege miatt Gorog
(2001) hierarchikus kritériummodelljét alkalmaz-
tuk. A vezetési stilus azonositasat a kompeten-
ciaalapii megkédzelités (Dulewicz & Higgs 2003)
bazisan végeztilk, annak egzakt vezetési stilus-ka-
tegériai és a projektmenedzsment témaban tortént
korabbi gyakori alkalmazasa okan. Amennyiben a
vezetd jorészt 6nalldan jar el a célok és modsze-
rek meghatarozasaban, a dontéshozatalban, mun-
katarsait részletekbe menden iranyitja és ellenérzi,
valamint kevés figyelmet fordit a kapcsolatokra
és kommunikaciora, akkor a célorientalt stilusba
soroltuk a projektvezett. Amennyiben a vezetd
bevonja a projektcsoportot a célok és modszerek
meghatarozasaba, a dontéshozatal soran figyelembe
veszi véleményiiket, nagyobb mértékii 6nallosagot
¢és feleldsséget biztosit szamukra, valamint figyel-
met fordit a kapcsolatokra és kommunikaciora,
akkor az involvalo stilust tekintettiik dominansnak.
Amennyiben a vezetd timogatja munkatarsait ab-
ban, hogy 6k hatarozzak meg a célokat, modszere-

projektteljesités szervezeti szintl feluigyelete

kapcsolatos

koltsége, elvarasok teljesitése

a proj lajdonosi szervezetben
a projekt alapjat képez6 stratégiai
cél elérésének mértéke

a projekt érintettek
elfogadottsagi szintje

sikerkritérium

(Gérog, 2001)

altali

ket és hozzak meg a sziikséges dontéseket, kiilonos
hangsulyt fektet a felhatalmazasra, az elkételezett-
ség elérésére és a személyes fejlodésre, akkor az
elkotelezédésfokuszu stilust képviselte a projekt-
vezetd.

A kutatasi kérdések megvalaszolasara kvalita-
tiv kutatdsmodszertant alkalmaztunk, melyben az
elemzés egységei a projekttulajdonosi szervezet-
ben teljesitett belsé projektek voltak. A projektek
kapcsan félig strukturalt interjikat készitettiink a
projektvezetkkel (6 interju), a projektvezetok fe-
lettesével (2 interju), valamint a projektvezetok altal
iranyitott projektcsoportok munkatarsaival (6 inter-
ju). Ezaltal, az adattriangulaciot alkalmazva novel-
tilk az eredmények megbizhatosagat és érvényessé-
gét (Babbie 2013). Osszesen 14 interjut készitettiink
személyesen vagy online modon. Az interjukrol
felvétel, majd sz6 szerinti atirat késziilt, melybol
minden azonositasra alkalmas adatot toroltiink az
anonimitas biztositasa érdekében. Az adatelemzés
soran tematikus elemzést végeztiink, azaz a projekt-
kontextus elemei, a vezetési stilus és a projektsiker
vonatkozasaban a szovegben azonositottuk a rele-
vans informaciokat. Interjunként a teljes szoveget
attekintve ellendriztikk a valaszok kovetkezetessé-
gét, majd sszehasonlitottuk a kiilonboz6 szereplok
valaszait és integraltuk az egyes témakkal kapcso-
latban elhangzottakat, kiemelve, ha valahol eltérd
véleményt fogalmaztak meg az interjualanyok.
Végezetill Osszesitettiik, hogy miként jellemezhetd
az adott projekt a vizsgalt teriiletek vonatkozasaban,
¢és milyen Osszefliggések fedezhetdk fel a kontextus
jellemz0i, a vezetési stilus, illetve a projektsiker dsz-
szetevoi kozott.
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A tanulmanyban hat projektet elemeztiink két
multinacionalis vallalatnal. Egy ipari automatizalas-
sal foglalkozo nemzetkozi termeld vallalatnal négy
projektet vizsgaltunk, ahol a projektek a termékme-
nedzserek altal kezdeményezett 0j termék (1., IV.),
termékszegmens (II.) vagy termék és technologia

kifejlesztéseét (III.) céloztak. Tovabba, egy alumi-
niumipari termékeket gyart6 nemzetkozi vallalat
két projektjét elemeztiik, ahol a vizsgalt projektek
a vallalati folyamatok fejlesztését szolgaltak a valla-
latiranyitasi rendszer teljeskori (V1.) vagy egy-egy
funkcionalis részének (V.) bevezetése altal.

1. tablazat: A projektvezeték f6bb jellemz6i
Table 1. Main characteristics of project managers

Projektvezetd I. 11 1. 1v. V. VI
jellemzéi
Végzettség Kozgazd. Miiszaki Kozgazdasz Idegen- Kozgazdasz Informatikai
programozo menedzser forgalmi menedzser,
matematikus kozgazdasz MBA
PM-tapasztalat | 11 év 12 év 11 év 14 év 16 év 13 ¢v
PM-képzettség | PMP Vallalati PM- | Vallalati PM- | IPMA D Vallalati PM- | PMI
képzés képzés képzés Leadership
Academy

Forras: sajat szerkesztés

EREDMENYEK
RESULTS

A kovetkezokben az eredményeket a vizsgalt jel-
lemz6k szerinti csoportositasban mutatjuk be.

A szervezet projektteljesitéssel Osszefliggd
jellemzdit tekintve az I-IV. projektek esetében a
projektteljesités erés matrixstrukturdban tortént,
ahol a projektfeladatok teljesitése elonyt élvezett.
A kivalasztas alapja elsdsorban az elérhetdség, il-
letve a szakmai hozzaértés volt. Szervezeti szinten
szabalyozott, hibrid projektmenedzsment-folyama-
tot és egységes vallalati keretrendszert alkalmaz-
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tak mindegyik projekt teljesitése soran. Az V-VI.
projektek esetében kiegyenstlyozott matrixstruk-
tararol beszélhetiink. Mind a projektvezetd, mind
a csapattagok kivalasztasaban elsddleges szempont
volt a szakmai hozzaértés és tapasztalat, a szabad
kapacitas és az elkotelezettség. A VI. nagyobb vo-
lumenii projekt soran szigoruan kovetni kellett a
vallalati projektmenedzsment-folyamatot, melyet a
projektvezetd tovabbi elemekkel egészitett ki; mig
az V. kisebb volumenii projekt esetében részben
eltértek a szabalyozott folyamat és keretrendszer
hasznalatatol.
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2. tablazat: A projekt, a projektcsoport, a vezetési stilus és projektsiker jellemzéi
Table 2. Characteristics of the project, the project team, leadership style and project success

Kontextus I 1L 11, I\A V. VL
jellemzoi

Projekt belsé sajatossagai
Bizonytalan- Kozepes Magas Magas Kozepes Kozepes Magas
sdg szintje
Komplexitas Magas Kozepes Kozepes Magas Alacsony Magas
szintje
Projektcsoport projektmenedzsmenthez kapcsolodo jellemzoi
PM-csoport 12 f6 516 516 156 6 fo 50 f8
létszama
PM-tapasztalat | 6 és 10+ év 3és5¢év 26856 ¢v 5¢és 10+ év 1és13¢v 2 ¢és 20+ év

kozott kozott kozott kozott kozott kozott
PM-képzés, nem volt nem volt nem volt nem volt nem volt nem volt
mindsités
Leginkabb involvald involvalo célorientalt involvalo célorientalt elkotelezo-
dominans désfokusza
vezetési stilus
Sikeresség eredmény sikeres kérdéses sikeres kérdéses sikeres

sikeres
Teljesités 95%-0s 30%-o0s 65%-0s minimalis 45%-0s 30%-o0s
idétartama tallépés tallépés tallépés tallépés tallépés tallépés
Teljesités 50%-o0s minimalis 50%-0s 5%-0s 20%-0s 12%-0s
koltsége tallépés tallépés tallépés tallépés tallépés tallépés
Eredmény megfelelt megfelelt részben felelt | megfelelt részben felelt | jorészt megfe-
(elvarasok meg meg lelt
teljesitése)
Stratégiai cél | jelent6s kozepes alacsony jelentds kozepes jelent6s
tamogatdsa mértéki mértéki mértékii
Erintettek magas vezetdség alacsony magas vezetdség magas
elfogadottsagi magas, magas,
szintje projektcsop. projektcsop.

kozepes kozepes

Forras: sajat szerkesztés

Az 1. projekt nagymértéki (ijdonsagtartalommal
birt, nem volt kordbban hasonlo termék, és a fejlesz-
tési technologia is 0j volt, igy a technikai nehézsé-
gek miatt tobbszor modositani kellett az itemtervet.
A projekt sordn mind a hardver, mind a szoftver
fejlesztése terén jelentés volt az interdependencia,
valamint egy masik projekttel is volt technologiai
Osszefliggés, ami tovabb novelte a komplexitast.
A projektvezetd viselkedésében az involvalo sti-
lus jegyei dominaltak, bevonta a munkatarsakat az
itemterv kidolgozasaba, a fejlesztési modszereket
a tagok szaktudasara alapozva valasztottak ki. A
munkatarsak batran fordulhattak hozza probléma-
ikkal, melyek megoldasaban tamogatd hozzaallast
tanusitott. Folyamatosan nyomon kovette a fel-
adatok teljesitését, de nem ellendrzott minden te-
riiletet részletekbe menden. A projektet jelentds

hataridé-tallépéssel és koltségtobblettel zartak, am
az eredmény szinte mindenben megfelelt az elvara-
soknak, jelentés mértékben hozzajarult a stratégiai
célok tamogataséhoz.

A 1II. projektben nem voltak egyértelmiiek a
kovetelmények, mivel az tigyfelek elvarasait nem
tartak fel megfeleléen. A termékszegmens létreho-
zasara teljesen 0j technologia keriilt kidolgozasra,
am a feladatok interdependencidja nem haladta meg
a hasonld projektekben megszokott mértéket. A
vezeté magatartasa az involvalo vezetési stilushoz
allt a legkdzelebb. A terveket a projektvezetd dol-
gozta ki a szakteriileti projektvezeték bevonasaval,
a modszerekre ¢s iitemezésre vonatkozo célokat a
projektcsoport kozosen hatdrozta meg. A vezetd egy
kooperativ csapat kialakitasara torekedett, munka-
tarsaitol elvarta az onallosagot a sajat feladataik és
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az azzal kapcsolatos dontések vonatkozasaban. A
projektharomszog kovetelményeit az idotartam ki-
vételével teljesitették, a vallalatvezetés teljes mér-
tékben elégedett volt a piaci eredményekkel.

ATIL projektben az tjdonsagtartalom miatt a k-
vetelmények meghatarozasa nehézkes volt, és tobb-
sz0r volt sziikség technologiai modositasokra. A pro-
jekteredmény kevésbé volt Gsszetett, am a teljesitési
folyamatok kozott jelent6s volt az interdependencia.
A projektben nagy volt a fluktuacio, ami folyamatos
er6forrashianyt és tulterheltséget generalt. A projekt-
vezetd viselkedésében a célorientalt stilus jegyei do-
minaltak. A projektteljesités terveit a szakteriileti pro-
jektvezetdkkel kozosen dolgozta ki, a projektcsoport
az eljarasok kivalasztasaban vett részt. A dontéseket
onalloan hozta meg a vezetd, am torekedett azok el-
fogadtatasara. Koordinalta, iranyitotta és ellendrizte
a teljesitési folyamatot, kezelte a valtoztatasokat és
a munkaerdhianyt. A projektet jelentds hatarido- és
koltségtullépéssel zartak, a mindségi és kapacitasjel-
lemzok elmaradtak a varttol, a felsGvezetés és a pro-
jektesoport sem értékelte pozitivan a projektet.

A 1V. projektben a vezetdség vilagosan megfo-
galmazta a célokat, melyek alapjan a projektcsoport
kidolgozta a részletes kovetelményeket. A projekt-
teljesitési folyamat jelentdsen eltért a megszokott
gyakorlattol, mivel az anyavallalaton kivil egy
leanyvallalat munkatarsait is bevontak a projekt-
be, igy két helyszinen zajlott a projektteljesités. A
projekteredmény ¢és a teljesitési folyamata egyarant
komplex volt. A projektvezetd viselkedésében az
involvalo stilus jegyei voltak tetten érheték. A ve-
zetd hatarozta meg a teljesitéshez kapcsolodo célo-
kat, majd kozosen valasztottak ki az alkalmazando
modszereket és strukturaltak a projektteljesités fel-
adatait. Alapvetden 6 felelt a dontésekért, de mindig
kért informaciokat a munkatarsaktol, s6t, szamos
folyamatban a munkatarsak 6nallé hataskorrel bir-
tak. A projektvezetd szamara fontos volt az Ossze-
tartas kialakitasa, a tavolsag és a nyelvi nehézségek
athidalasa. A projektharomszog kdvetelményeit
teljesitették, a létrehozott eredmény nagymértékben
tamogatta a stratégiai célok elérését.

Az V. projektben a kovetelmények részletesen
meghatarozasra keriiltek, bizonytalansagot inkabb
az elvart funkciok realizalasanak modja jelentett,
valamint a kiilsé tanacsado alkalmatlansaga és cse-
réje. A projekteredmény csak részben volt Gijdonsag,
a projektteljesités folyamata azonban eltért a meg-
szokott folyamattol. A projekteredmény funkcioi
Osszetettek, am a teljesités folyamata nem volt tal-
sagosan komplex és Osszesen két részleget érintett.
A projektvezetd viselkedésében a célorientalt stilus
jegyei dominaltak. O készitette el a teljesitési ter-
veket, hetente ellendrizte a feladatokat, fennakadas
esetén konzultalt az érintettekkel. A dontéseket 6
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hozta meg, de a munkatarsak véleményét figye-
lembe vette. A munkatarsak Ggy érezték, hogy nem
jut el hozzajuk a sziikséges informacio, a nehezebb
id6szakokban egymast segitették, a projektvezetd
csak akkor forditott erre figyelmet, amikor érzékel-
te, hogy csokkent a lelkesedésiik. A projekt jelentds
hataridé- és kisebb koltségtullépéssel zarult, a kote-
lezéen vallalt funkciokat teljesitették, az opcionalis
funkciokat csak részben. A vallalatvezetés elégedett
volt, a projektcsoport ugyanakkor gy élte meg,
hogy jobb eredményt is 1étre tudtak volna hozni.

A VL. projektben a rendszer funkcioit részletei-
ben specifikaltak, am sok valtoztatasi igény menet-
kozben fogalmazodott meg. Az uj rendszer a fel-
hasznal¢ lizemek, igy az onnan delegalt csapattagok
szamara teljesen Uj volt, és a projektteljesités tamo-
gatasara is részben 1j eszk6zok kertiltek bevezetés-
re. A projektteljesitési folyamat nagyon Osszetett
volt szamos belsd és kiilsd szereplével, ahol a rend-
szer elemeinek Osszefliggése miatt az egyes funk-
ciok fejlesztése és bevezetése is kolcsondsen egy-
masra épiilt. A komplexitast tovabb novelte, hogy a
projekt keretében a MES (Manufacturing Execution
System) gyartasiranyitasi rendszert is bevezették. A
projektvezeté magatartasa az elkotelezodésfokusza
vezetési stilussal jellemezhetd. A projekt atfogé ter-
vezésére és Osszefogasara koncentralt és csak akkor
avatkozott be, ha erre sziikség volt. Az ilyen helyze-
tekben maximalisan tdmogatta a csoportot és maga
is kivette a részét a feladatokbol. A dontések el6-
készitésébe bevonta azokat, akik el tudtak segiteni
a megalapozott dontést, alacsonyabb szinten pedig
elfogadta a tagok dontését. Sokat tett a csapatkohé-
zi6 erésitése és a munkatarsak motivalasa érdeké-
ben, hogy magukénak érezzék a projektet, kozdsen
tegyenek meg mindent a Iehetd legjobb eredmény
elérése érdekében. A hataridét és a koltségkeretet
némileg tullépték, am a kovetelményeket a projekt-
zarasig tudtak teljesiteni, mind a vallalat vezetése,
mind a projektcsoport elégedett volt.

KOVETKEZTETESEK
CONCLUSIONS

Kutatasunkban megvizsgaltuk, hogy kiilonb6zd
kontextusbeli sajatossagokkal bird projektek ese-
tében milyen vezetési stilus elemei jelentek meg a
projektvezetdk magatartdsaban; illetve megnéz-
tilk, hogy ezen vezetési stilus alkalmazasa milyen
mértékil sikerességet eredményezett. Az eredmé-
nyek alapjan nincs egyetlen, minden helyzetben
eredményes projektvezetdi magatartas, ahogy ezt a
kontingenciaelmélet uttéréi (Fiedler 1967; Hersey
& Blanchard 1982) és hazai kutatok is (Benko &
Csillag 2025; Kurath et al. 2024; Krén & Juhasz
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2026) megfogalmaztak. A célorientalt vezetési stilus
azon projekteknél, ahol magas vagy kozepes mértéki
bizonytalansaggal kell szamolni — fliggetleniil attol,
hogy a projekt egyébként kevésbé komplex, és kis
méretil a projektcsoport — nem vezetett sikeres pro-
jektteljesitéshez. Az involvalo vezetési stilus koze-
pes és magas szintii bizonytalansagtartalom, illetve
komplexitas, valamint kis és kdzepes méretii, jorészt
tapasztalt projektcsoport esetén jo eredményeket ho-
zott. Az elkotelezodésfokusza vezetési stilus pedig
a magas szintli bizonytalansaggal jellemezhetd és
nagyon komplex projektek esetén bizonyult ered-
ményesnek nagy ¢s tapasztalt projektcsoport mellett.

Az eredmények arra engednek kovetkeztetni,
hogy a projekt belsé sajatossagai és a projektcso-
port projektmenedzsment-tapasztalata meghata-
rozéak a megfelel projektvezetdi vezetési stilus
kivalasztasaban. A nagy mértékli bizonytalansag,
azaz a jelentds Ujdonsagtartalom, a nem egyértel-
mil kovetelmények szamos problémamegoldasi és
dontési helyzetet eredményeznek, amely a mun-
katarsak bevonasat és aktiv részvételét (Berke et
al. 2025), valamint 6nallé problémamegoldasat
(Bakacsi 2019) igényli. A komplexitas magasabb
szintje, azaz az Osszetett projekteredmény, az egy-
massal kolcsonosen Osszefiiggo tevékenységek ¢€s a
sokszerepl0s teljesitési folyamat tobb koordinaciot,
tobbszintli kommunikaciot és a tagok nagyobb 6n-
allosagat igényli. Mindkét helyzet a munkatarsak
nagymértékii bevonasara és felhatalmazasara fo-
kuszald, elkotelezodésfokusza vezetési stilus al-
kalmazasat igényli, amely lehetové teszi a dontések
alacsonyabb szintekre torténd delegalasat, ezaltal
a problémamegoldas és dontéshozatal gyorsitasat,
a hatékonyabb koordinaciot és kommunikaciot.
Eredményeink dsszhangban allnak Miiller és Turner
(2010) azon megallapitasaval, mely szerint a nagy
komplexitasi projektekben az elkotelezddést ta-
mogato vezetési stilus a megfeleld, valamint Lai et
al. (2018) kovetkeztetésével, amely szerint a nagy
bizonytalansaggal jar¢ projektekben a transzforma-
cios vezetési stilus vezet eredményre, amely a mun-
katarsak inspiralasara és elkotelezetté tételére fo-
kuszal. Amennyiben a projektben a bizonytalansag
kezelhet6bb mértékii, vagy a projekteredmény, illet-
ve a teljesitési folyamat komplexitasa kozepes szin-
tll, és jorészt tapasztalt projektcsoport munkajat kell
osszefogni, akkor az involvalé vezetési stilus lehet
eredményes, amelyben a vezeto épit a munkatarsak
kompetenciaira, bevonja 6ket a dontéshozatalba, am
6 maga is aktivan részt vallal a feladatok koordina-
lasaban és ellendrzésében. A célorientalt vezetési
stilus ugyanakkor nem bizonyult eredményesnek a
vizsgalt projektek esetében, feltehetdleg azok ma-
gas szintii bizonytalansaga miatt. A kovetelmények
kiforratlansaga vagy az Gjdonsagtartalom miatti bi-
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zonytalansag okan ugyanis szamos esetben reagalni
kell a felmeriilt kérdésekre, nehézségekre, amelyek
gyors rendezését megneheziti az egy kézben Ossz-
pontosulé iranyitas és dontéshozatal.

A fenti eredmények megerésitették tovabba,
hogy a projektcsoport-munkatarsak felkésziiltsége
is meghatarozo a kivanatos projektvezetoi vezetési
stilus kivalasztasaban (Princes & Said 2022). A szer-
vezet projektteljesitéssel Osszefliggd jellemzoit te-
kintve ugyanakkor nem volt szamottevd kiilonbség a
projektek kozott. Mindegyik esetben megosztott volt
a hataskor a projektvezetd és a funkcionalis vezetdk
kozott, figyelembe vették a szakmai kompetenci-
akat a kivalasztas soran, ugyanakkor az 0sztonzési
rendszer nem tamogatta a projektfeladatok teljesité-
sét. Emiatt a projektvezetdnek fenn kellett tartania
a motivaciot, ami a bevonas nagyobb mértékét és
tobb empatiat igényelt, azaz az involvalo és elkote-
lezodésfokuszu vezetési stilust tette sziikségessé. E
megallapitasunk egybevag Chaudhry és szerzétarsai
(2019) eredményeivel a kapcsolatorientacio6 sziiksé-
gességrol a matrix tipusu projektszervezetben.

OSSZEFOGLALAS ES
LIMITACIO
SUMMARY AND LIMITATION

Az eredmények alapjan a kutatasi kérdésekre az
alabbi valaszok fogalmazhatok meg:

V1: A projekt belsé sajatossagai, ugymint a bi-
zonytalansag és a komplexitas, valamint a pro-
jektcsoport  projektmenedzsment-tapasztalata
nagyban meghatarozzak, hogy milyen vezetdi
magatartas lehet eredményes kiilonb6zé pro-
jektkontextusokban.

V2: Van kapcsolat a projektkontextusnak megfe-
lelden megvalasztott projektvezeti vezetési
stilus alkalmazasa és a projekt sikeressége
kozott. Nagy bizonytalansagtartalmu és nagy
komplexitasu projektekben az elkételezo-
déstokuszi vezetési stilus, kozepes mértéki
komplexitds vagy bizonytalansag esetén az
involvald vezetési stilus segiti elé leginkabb
a projekt sikeres teljesitését, kellden tapasztalt
projektcsoport megléte mellett.

A fentiek értelmében a projektvezetdk kivalasz-
tasa, illetve fejlesztése soran érdemes szem el6tt
tartani a projektek komplexitasi és bizonytalansagi
szintjét, valamint a projektcsoport projektmenedzs-
ment-tapasztalatat. A kontextus jellemzdit figye-
lembe vevo kivalasztas és fejlesztés révén ugyanis
novelhet a sikeres projektek aranya. Nagyobb mér-
tékill bizonytalansag és komplexitas esetén a vezeto-
nek a nagyobb mértékii bevonast ¢és felhatalmazast
tamogatd vezetdi magatartas felé kell elmozdulnia,
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amelynek feltétele, hogy a projektcsoportot jorészt
felkésziilt és tapasztalt munkatarsak alkossak.

Kutatasunkban a projekttulajdonosi szerveze-
tek bels projektjeit vizsgaltuk, amelyek jorészt
kozepes és magas szintll bizonytalansaggal, illetve
komplexitassal rendelkeztek. Ezaltal a kutatas ered-
ményei ezen sajatossagokkal bird projektek tekinte-
tében nyujtanak informaciot a projektkontextusnak
megfeleld vezetési stilus kivalasztasaban. A tovab-
biakban a kutatasi minta bdvitése sziikséges annak
érdekében, hogy alacsonyabb bizonytalansaggal és
komplexitassal, valamint eltéré szervezeti jellem-
zokkel biro projektek vonatkozasaban is feltarjuk
a kivanatos vezetési stilus jellemzoit. Ezen kiviil
érdemes a kutatast a kiils6 projektek korére is kiter-
jeszteni, mivel szamos projektalapi szervezet kiilsé
kozremiikodoként teljesiti a projekteket a projekttu-
lajdonosok szamara.
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The Concept of Situational Leadership in Project Management. Results of
a Pilot Study

THE AIM OF THE PAPER

The fundamental aim of the paper is to explore which elements of the project context are most
decisive in the selection of an appropriate leadership style for a given context. Based on the results
of a pilot study, we examine the relationship between the inherent characteristics of the project, the
characteristics of the project owner organization and the project team related to project management,
and the leadership style of the project manager in relation to project success.

METHODOLOGY

We applied qualitative research methodology in our study. During data collection, we conducted
semi-structured interviews related to six projects at two different organisations. In order to ensure
the reliability of the data, we interviewed the project manager, the project team members, and the
project manager’s supervisor separately. The interview questions focused on the characteristics of
the project context, the features of the project manager’s leadership style, and the success of the
project.

MOST IMPORTANT RESULTS

The results of the research highlighted that the inherent characteristics of the project, such as
uncertainty and complexity influence what kind of leadership behaviour can be effective in a given
project. In cases of high uncertainty and complexity, an engaging leadership style that supports
empowerment and commitment is most effective, while in projects characterized by moderate
complexity and uncertainty, an involving leadership style is most likely to promote project success.

RECOMMENDATIONS

The results of the study confirmed that there is no single leadership style that is effective in all
situations. When selecting and developing project managers, the uncertainty and complexity of the
project, as well as the project team’s project management experience, must be considered in order to
promote the success of the project.

Keywords: leadership style, situational leadership, project context, project success
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THE AIM OF THE PAPER

This study investigates the esports betting behaviour of Gen Z, focusing on psychological, social, and
commercial factors associated with betting habits. It explores the relationship between early gambling soci-
alisation, motivational factors (such as financial gain, fandom, and entertainment) and the role of different
marketing exposure formats in betting propensity.

METHODOLOGY

The research utilized a quantitative survey of 119 Hungarian university students with verifiable esports
betting experience. Data collection occurred between March and April 2025 using convenience sampling
at the Budapest University of Technology and Economics. Statistical analyses, including factor analysis,
Spearman’s rank-order correlation, and binary logistic regression, were performed using IBM SPSS to test
five hypotheses regarding expertise, motivations, social influence, and marketing effectiveness.

MOST IMPORTANT RESULTS

The findings show that financial gain and entertainment/excitement are the strongest motivations, whi-
le fandom is less central. Early childhood exposure to gambling, particularly within family and school
contexts, was positively associated with later betting habits. Regarding marketing exposure, social media
advertising was positively associated with frequent betting, while affiliate marketing was not supported as
the strongest format. Perceived expertise/control was not generally strong, but it was linked to more active
and more optimistic betting behaviour.

RECOMMENDATIONS

Marketing and regulation should avoid messages that overstate skill, control, or easy financial gain.
Legislative efforts should be reinforced to regulate children’s exposure to gaming communications and
offline betting premises. Finally, social media advertising deserves special regulatory attention because it
was positively associated with frequent betting.

Keywords: esports betting, Gen Z, gambling behaviour, antecedents, motivations, marketing exposure
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1. INTRODUCTION

Esports, a dynamic sub-sector of the $227.6 billion
video game industry, is defined by interactivity,
community  engagement, and technological
integration. By 2025, its global audience may reach
640.8 million, including 318.1 million frequent
viewers (DemandSage 2024). A professional
ecosystem  encompassing  players, sponsors,
publishers, and media rights holders has emerged.
In 2023, the global esports betting market was
valued at approximately $2.5 billion, with forecasts
suggesting it could reach over $3.6 billion by
2025 (Business Research Insights 2024). The
growth of esports betting can largely be attributed
to the increasing adoption of digital platforms,
the integration of interactive and community-
driven experiences, and targeted marketing efforts
particularly appealing to Gen Z consumers (Hing
et al. 2022). Additionally, the availability of live
streaming services such as Twitch and YouTube
further enhances the accessibility and engagement
levels among younger bettors, who seek social
interactions and immediate entertainment through
these platforms (Wardle et al. 2021). Esports betting
has become deeply embedded within gaming culture,
blurring the lines between fandom, entertainment,
and gambling activities, presenting both significant
commercial opportunities and ethical challenges for
stakeholders (Biggar et al. 2023).

Hungary mirrors international patterns: 89%
of young adults play video games weekly and
12% have already wagered on esports events
(Vass & Reacty 2024). Hungarian research has
also started to examine this field. Balogh, Lengyel
and Czine (2023) analysed Hungarian esports
consumer preferences, Balogh (2021) discussed
the basic regulatory questions of esports, and
Boka and Zsédely (2023) studied sports betting
among university students. These studies support
the relevance of examining esports betting in a
Hungarian student sample. Yet no quantitative study
has systematically mapped the motivations and
marketing exposure factors of Hungarian Gen Z
esports bettors. Addressing this gap, we surveyed
119 university students with verifiable betting
experience to answer questions in two main topics:
(1) What psychological, social and commercial
stimuli drive betting frequency and expenditure? (2)
How are early gambling socialisation and platform-
specific advertising associated with these drivers?

By merging behavioural-economic theory
with contemporary youth-marketing research, the
study contributes to current body of research in
three ways: (I) it extends models of sports-betting
motivation to digitally-mediated competitions; (II)
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it introduces early gambling socialisation as a — so
far neglected- antecedent in esports contexts; and
(IIT) it benchmarks the relative efficacy of distinct
advertising formats within a unified analytical
framework.

2. THE THEORETICAL BASIS OF
SPORTS BETTING: LITERATURE
REVIEW AND HYPOTHESES

Sports betting is a complex, multi-stakeholder
industry at the intersection of financial decision-
making, psychological influences, and regulatory
challenges. Researchers have been trying to
map out the motivations, behaviours, and risks
associated with sports betting, also looking into
the psychological profile of sports bettors. As
this industry embraces multiple disciplines, this
literature review also aims to synthesize current
research from behavioural economics, psychology,
and consumer behaviour to better understand sports
betting as both a social and individual recreational
activity, with a special focus on esports betting and
setting up hypotheses for our Gen Z audience.

The main research works on sports betting
focus on bettor behaviours, such as the well-known
prospect theory (Kahneman & Tversky 1979)
highlights how bettors overvalue low-probability
outcomes, leading them to place bets on long-
shot wagers despite poor expected returns that can
lead to addiction. Bettors often believe that they
can influence the outcome (Langer 1975; Binde
2012) particularly in the field of skill-based sports
betting (Langer 1975; Jones & Noél 2021). This
key finding is also applicable to esports, where
players trust their knowledge of sports and enjoy
the perceived edge and control it gives them on
the betting outcome. Researchers call it cognitive
and emotional gratification when bettors take pride
in making “informed bets” (Lopez-Gonzalez et al.
2018).

H1: Gen Z esports bettors strongly believe that
they are experts in sports, and their expertise
gives them strong control over the betting
outcome (even when the outcome is fixed).

Emotions and motivation play a key part in
betting (Binde 2012). Weaker self-regulation of
emotions (Baumeister 1998) often leads to increased
impulsivity and problem gambling tendencies
(Torrance et al. 2022). However, most people bet
for intrinsic values, which are the entertainment
and excitement, and the social values of betting
(Song et al. 2024), besides extrinsic motivations
(financial incentives and promotional offers). The
former is stronger in live betting environments
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(Jones & Noél 2021), while monetary gain leads
players to overestimate their chances of winning
through cognitive biases (Song et al. 2024). When
it comes to esports betting, fandom enters the
picture alongside motivations such as excitement
and financial gain. The thrill of betting and the
desire to support favorite teams or players are
common motivators (Lelonek-Kuleta & Bartczuk
2021). Current research also emphasizes financial
motivations, adding that some bettors use gambling
as a coping mechanism for financial stress (Lelonek-
Kuleta & Bartczuk 2021).

H2: We believe that these three key motivations
(Entertainment and excitement, Fandom, and
Financial gain) all play a part in Gen Z esports
betting behaviour, with the Fandom element
being prevalent.

Betting behaviour often stems from core
personality traits (Jiménez-Murcia et al. 2021).
Bettors with high persistence continue betting
despite negative outcomes to overcome losses
(Torrance et al. 2022), while high reward dependence
and low cooperativeness influence social gambling
where peer pressure is prevalent, while low
cooperativeness results in antisocial or problematic
patterns (Valenciano-Mendoza et al. 2023). These
findings highlight the complex interaction between
personality and gambling risk. A large part of sports
betting research is devoted to analyzing compulsive
betting behaviour. Gamblers who experience losses
often attempt to recover their money by placing
even riskier bets, leading to a cycle of increasing
losses (Torrance et al. 2022). Obsessive gamblers
exhibit lower impulse control, making them more
susceptible to marketing strategies and in-play
betting opportunities (Jiménez-Murcia et al. 2021).
Betting is often a social activity, influenced by
peer behaviour, social media marketing, and sports
culture (Houghton & Moss 2020), and we believe
this is increasingly true for Gen Z esports bettors.
Social reinforcement, including peer validation and
fear of missing out (FOMO) play a crucial role in
sustaining betting behaviours. The social aspect of
betting, especially in group settings, can enhance the
experience and encourage continued participation
(Binde 2012). The phenomenon of interaction
rituals (IR) (Johannessen & Collins 2024) must also
be taken into consideration. Social processes that
generate emotional energy, group cohesion, and
shared symbols through regular in-person social
interactions successfully create social bonds and a
sense of belonging and cohesion, therefore, their
effect on sports betting in a group setting must be
examined. Esports marketing, often targeting young
audiences, further normalizes betting as part of
gaming culture. The pervasive presence of gambling

The Hungarian Journal of Marketing and Management
advertisements in esports events and platforms
contributes to this normalization (Biggar et al.
2023). We examine the social element of esports
betting via two hypotheses:

H3: If friends and relatives are into esports betting,
it positively influences the propensity of
esports betting of Gen Z.

H4: Gen Z esports betting behaviour is positively
associated with early exposure to gambling.

The effect of early childhood exposure to
gambling has not been examined by research and
we feel that an important gap is filled by uncovering
its influence. Older relatives often take children to
betting shops and expose them to the excitement
of gambling indirectly or directly and as result,
growing up in a normalized gaming culture impacts
future betting behaviour. This is a research gap we
aim to address in our survey as we believe that
looking at this particular social element adds an
important dimension to literature.

The role of marketing in sports betting should
not be underestimated. Betting firms do not
spare resources to launch aggressive marketing
strategies to attract and retain bettors and increase
betting frequency within legal limitations. Affiliate
marketing and social media play key roles in
esports betting strategies, and bettors show higher
confidence in bets promoted by affiliate marketers
rather than direct gambling operators (Houghton
& Moss 2020), which raises ethical concerns.
Promotions such as free bets, cash-outs, and
enhanced odds create a perception of risk-free fun
for gamblers encouraging greater betting frequency
(Balem et al. 2023). The sponsorship of sports
teams and events by betting companies has blurred
the lines between sports fandom and gambling
participation, particularly among younger audiences
(Etuk et al. 2022; Djohari et al. 2021).

H5: We believe that affiliate marketing is the most
efficient form of esports marketing for Gen Z
bettors.

Finally, it needs to be added that the COVID-19
pandemic has created new forms of gambling,
especially in esports betting. The closure of
professional sports events led some bettors to
abstain from gambling altogether, while others
transitioned to alternative gambling formats and
newcomers also entered betting to find a new
pastime (Wardle et al. 2021; Hakansson 2020).
Those who continued gambling during lockdowns
understandably exhibited higher problem gambling
severity (Wardle et al. 2021).

Importantly, the constructs presented in the
framework should be interpreted as exploratory,
literature-derived dimensions rather than fully
validated psychometric scales. The indicators were
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adapted and synthesized from prior research in
gambling studies, consumer behaviour, behavioural
economics, and esports marketing to fit the specific
context of Gen Z esports betting behaviour.

Consequently, the framework serves as a conceptual
overview and organizational structure for the
examined variables rather than a confirmatory
measurement model.

Figure 1. Conceptual overview of hypotheses and constructs

Antecedents Motivations and Psychological Factors

Financial Gain
Motivation

L
.

Early Gambling

Socialization

Fandom Motivation

N

Entertainment and

Marketing Exposurc Outcome Constructs

Advertising
Exposure on
Gaming Platforms
and Apps

Esports Betting
Behaviour

Social Media
Influence

Excitement
Motivation

N\

Percieved Expertise

and Control

S
=

Peer and Social

H3,H4
| Prospensity

Esports Betting

Influence

M

Source: own elaboration

3. DESCRIPTION OF DATA AND
METHODOLOGY

This study is based on a quantitative survey
conducted among Hungarian Gen Z individuals
(aged approximately 18-26) who engage in esports
betting. Out of 133 total responses, non-relevant
cases (i.e., participants who had never placed an
esports bet) and one duplicate entry were excluded.
The final sample included 119 valid responses: 89
male, 29 female, and 1 non-binary participant.

Data collection occurred via an online
questionnaire using convenience sampling among
undergraduate and graduate students at the
Budapest University of Technology and Economics
between March 19 and April 2, 2025. Convenience
sampling facilitated rapid data gathering but limited
generalizability, as respondents primarily represent
university students. Participation was voluntary,
anonymous, and informed consent was ensured,
with respondents free to withdraw at any point. No
personally identifiable information was collected,
and the data served exclusively academic purposes.

The questionnaire included both demographic
items and specific questions related to early
gambling experiences, exposure to various
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marketing formats, and betting habits in the esports
context. The thematic items were measured on
seven-point Likert scales. Before the analyses,
numeric-coded string variables were converted into
numeric format, and responses coded as 999 were
treated as missing values.

H1 was tested by creating a perceived expertise/
control index and comparing it to the neutral
midpoint of the scale. H2 was tested with exploratory
factor analysis and scale-score comparisons. H3 was
tested with correlation analysis.

To test H4, Spearman’s rank-order correlation
was used, given the ordinal nature of the variables
and the lack of assumption of normal distribution. A
correlation heatmap was generated for visualization,
and significance levels were reported.

To test HS, binary logistic regression was
conducted. Independent variables were dummy-
coded representations (0 = not exposed, 1 =
exposed) of different esports betting marketing
formats (e.g., affiliate links, social media ads,
influencer promotions). The dependent variable
was dichotomized into frequent versus infrequent
bettors. Odds ratios (Exp(B)) and 95% confidence
intervals were calculated to assess the predictive
strength of each marketing type. Additional analyses
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were run using alternative dependent variables (e.g.,
high spending bettors), but these models did not
yield significant results.

All statistical analyses were performed using
IBM SPSS Statistics 26. Bar charts and odds
ratio plots were created in Microsoft Excel for
visualization.

4. RESULTS

H1: Gen Z esports bettors strongly believe that
they are experts in sports, and their expertise
gives them strong control over the betting
outcome.

H1 is rejected. The perceived expertise/control
scale showed good reliability (o = .840). Its mean
was below the neutral midpoint of the seven-point
scale (M = 3.73; t(118) = -2.220, p = .028). This
means that respondents did not generally report
strong expertise or control over betting outcomes.

The Hungarian Journal of Marketing and Management
However, perceived expertise/control was positively
related to betting frequency (p = .313, p = .001),
perceived profitability (p = .223, p = .015), and
estimated win rate (p = .295, p = .001). It was
also related to playing the same games on which
respondents bet (p =.205, p =.026). Thus, expertise
beliefs do not dominate the whole sample, but
they are linked to more active and more optimistic
betting behaviour.

H2: We believe that these three key motivations
(Entertainment and excitement, Fandom and
Financial gain) all play a part in Gen Z esports
betting behaviour with the Fandom element
being prevalent.

H2 is partially rejected. The factor analysis
supported three motivational dimensions: fandom,
financial gain, and entertainment/excitement.
However, fandom was not the dominant motivation.
The three-factor solution explained 46.64% of the
total variance.

Table 1. Motivational Factors of Esports Betting: Eigenvalues and Explained Variance

Factor Eigenvalue Explained variance
Factor 1 (Fandom) 3.50 19.43%
Factor 2 (Financial gain) 2.89 16.04%
Factor 3 (Entertainment) 2.01 11.17%
Total 46.64%

Source: Authors’ own calculation based on primary data

Conclusion: To compare the strength of
motivations, we calculated scale scores for the
three dimensions. Financial gain and entertainment/
excitement had the highest scores, while fandom
was significantly lower. Financial gain and
entertainment/excitement did not differ from each
other. Thus, fandom was not the main motivation.

This suggests that respondents are motivated
both by financial gain and by the excitement of
betting. Fandom is present, but it is less central.
They weigh risks and potential rewards, but they
also value the excitement of the betting experience.
Fandom reflects emotional attachment and loyalty
to specific teams or players. Participants who rate
high on this factor are motivated by identification
and emotional closeness rather than profit. This
reflects a more emotional and identity-driven form
of betting behaviour, distinct from purely financial
motives.

Entertainment/excitement was also important
and reached a similar score to financial gain in the
scale comparison. It captures a recreational approach
to betting, where the activity itself is enjoyed for
its capacity to generate excitement, pass time, or
relieve boredom. Individuals scoring high on this
factor may not have strong financial or emotional

stakes but see betting to enhance their entertainment
during esports viewing.

The corrected factor structure was more
balanced. Fandom showed the clearest item
structure, while the financial and entertainment
dimensions were acceptable but less strong.

The corrected factor analysis did not support a
separate two-factor interpretation of fandom or a
perfectly unidimensional financial scale. Therefore,
the three motivational dimensions are interpreted
more cautiously as fandom, financial gain, and
entertainment/excitement.

Scale reliability was acceptable for fandom
(0=.774), moderate for financial gain (0=.663),
and weaker for entertainment/excitement (0=.638).
A shorter four-item financial scale showed better
reliability (0=.729), suggesting that some financial
items captured related but not fully identical aspects
of betting motivation. The manifest items belonging
to each motivational dimension are reported in
Appendix A.

H3: If friends and relatives are into esports betting,
it positively influences the propensity of
esports betting of Gen Z.
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Table 2. Spearman correlation between peer influence and frequency of e-sports betting

If my friends or How often do
relatives bet on you bet on
esports, I am more esports?
likely to bet as well.
Correlation 1.000 0.215%
If my friends or relatives | Coefficient
bet on esports, I am . +
more likely to bet as well. Sig. (2-tailed) 0.019
Spearman’s N 119 119
rho Correlation | 0.215% 1.000
How often do you bet on Coefficient
esports? Sig. (2-tailed) | 0.019
N 119 119

*Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed)
Source: Authors’ own calculation based on SPSS output

The analysis tested the third hypothesis, which
proposed that the betting behaviours of friends
and relatives influence an individual’s likelihood
to bet on esports. Using a 7-point Likert scale for
both variables, a Spearman’s rank correlation was

in esports betting.

conducted, revealing a weak positive correlation
(p = 0.215, p = 0.019). This indicates that as the
likelihood of friends and relatives betting on esports
increases, individuals are also more likely to engage

Table 3.Correlation heatmap presents correlation coefficients (p) between early gambling-related
experiences (rows) and key indicators of esports betting behaviour (columns)

Average Perceived Estimated
Frequency | spending per | profitability | win rate in
of esports betting of esports esports
betting session betting betting
Spearman's | Early gambling felt 0.131 0.131 0.117 0.078
rho comfortable
Frequently observed 0.187* 0.195* 0.118 0.153
gambling in family early
Gambling was socially 0.182* 0.112 0.025 0.071
accepted during childhood
Gambling was practiced as a 0.155 0.024 0.105
family activity
Gambling felt natural or 0.114 0.081 0.041
normal in early life
First exposure to gambling 0.216* 0.177 0.181* 0.223*
occurred in school context
Age at first personal
gambling experience

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed.

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed)

Note: Green cells indicate positive correlations, with darker shades reflecting stronger relationships.
Significant correlations are marked with * (p < 0.05) and ** (p < 0.01).
Source: Authors’ own calculation based on SPSS output

H3 is accepted: Given the statistically significant
result, we accept the hypothesis. However, the

weak strength of the correlation suggests that
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social influence plays a role, but other personal or
environmental factors are also important.
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H4: Gen Z esports betting behaviour is positively
associated with early exposure to gambling.
The correlation heatmap (Table 3.) illustrates
Spearman’s correlations between early gambling
exposures and esports betting behaviour. Several
early experiences — especially gambling as a family
activity (p =.244, p <.01) and perceiving gambling
as natural (p = .236, p < .01) — are positively
associated with betting frequency. Notably, school-
based gambling exposure was positively associated
with  three behavioural dimensions: betting
frequency, perceived profitability, and estimated
win rate. These results support Hypothesis 4,
suggesting that normalized or socially reinforced
early gambling experiences may contribute to Gen
Z’s later betting habits.
H4 is accepted: there are significant positive
correlations between early gambling exposures —

The Hungarian Journal of Marketing and Management
particularly family and school-related experiences
— and various aspects of e sports betting behaviour.
However, the overall strength of the correlations
remains weak to moderate, indicating that while
early exposure plays a role, it may not be the sole or
strongest predictor of betting behaviour.

H5: We believe that affiliate marketing is the most
efficient form of esports marketing for Gen Z
bettors.

According to the descriptive analysis, the
most frequently encountered form of esports
betting advertisement was promotions created by
influencers (66.4%), followed by social media
advertisements (63.0%) and banner ads on streaming
platforms (58.8%). Interestingly, affiliate marketing
links — often considered highly effective — ranked
only ninth (26.9%), suggesting their visibility might
be lower than commonly assumed.

Figure 2. Odds ratios of the reduced binary logistic regression model predicting frequent esports
betting

Social media ads -

Influencer-created promotions

Affiliate links -

I

|OR=3.94, p=0.013

f——8———— OR=0.79, p=0.647

{ OR=1.48, p=0/459

Gaming platform/app ads I

{ OR=0.37, p=0.071

1071

10° 10!

Odds ratio, Exp(B), log scale

Note: Odds ratios above 1 indicate higher odds of frequent betting, while values below I indicate lower
odds. Error bars represent 95% confidence intervals. The vertical line marks Exp(B) = 1.
Source: Authors’ own calculation based on SPSS output

To test H5, we used binary logistic regression.
(Figure 2.) The dependent variable distinguished
frequent bettors, defined as those betting monthly
or more often, from less frequent bettors. The
independent variables were binary indicators of
exposure to different marketing formats.

The reduced logistic regression model was
significant, ¥*(4) = 12.626, p = .013, with a
Nagelkerke R? of .148. Social media advertising
was positively associated with frequent betting
(B = 1.372, Exp(B) = 3.94, p = .013). Ads on
gaming platforms/apps showed a negative but only
marginally significant association (B = -1.002,

Exp(B) = 0.37, p = .071). Influencer-created
promotions (B = 0.389, Exp(B) = 1.48, p = .459)
and affiliate links (B = -0.231, Exp(B) = 0.79, p =
.647) were not significant predictors.

We also tested whether exposure to specific
esports marketing formats predicts higher individual
spending (>10,000 HUF per betting session), but the
logistic regression model did not reach statistical
significance (¥*(11) = 14.580, p = 0.203), indicating
that these marketing stimuli do not reliably explain
high-stakes betting behaviour in our sample.

HS is rejected. Affiliate marketing was not
the strongest or a significant predictor of frequent
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betting (Exp(B)=0.79, p=.647). The results suggest
that social media advertising is more relevant in this
sample (Exp(B) = 3.94, p = .013), while gaming
platform/app ads do not show the expected positive
association.

5. CONCLUSIONS

Our research has tested five hypotheses. Our results
show that Gen Z bettors do not generally report
strong expertise or control over betting outcomes.
Financial gain and entertainment/excitement are the
strongest motivations, while fandom is less central.

Esports betting has a social element: if friends
and family play, Gen Z‘s esports betting propensity
increases. Social elements play a part as an
antecedent as well: early exposure to gambling at
school and within the family is positively associated
with later betting behaviour. Finally, affiliate
marketing was not supported as the strongest
marketing format. Social media advertising was
positively associated with frequent betting, while
gaming platform/app ads did not show the expected
positive association.

6. DISCUSSION AND
MANAGERIAL IMPLICATIONS

Our findings partly differ from studies that
emphasise perceived control and skill-based
confidence in betting (Langer 1975; Kahneman
& Tversky 1979; Jones & Noél 2021). In our
sample, perceived expertise/control was below
the neutral midpoint, although it was positively
related to betting frequency and optimistic outcome
evaluations. The motivational results are more
consistent with research that identifies financial,
entertainment-related, and emotional motives in
gambling and sports betting (Binde 2012; Song
et al. 2024; Lelonek-Kuleta & Bartczuk 2021).
Financial gain and entertainment/excitement were
the strongest motivations, while fandom was less
central. This suggests that Gen Z esports betting
combines goal-oriented and recreational motives
rather than being mainly driven by team loyalty.

The results also have practical and ethical
implications. Since perceived expertise/control is
linked to more frequent and more optimistic betting,
operators and regulators should avoid messages that
overstate skill, control, or easy financial gain.

The social aspect of betting is strong in live
betting environments (Jones & Noél 2021) and is
also found to be significant for Gen Z‘s esports
betting. One of the key findings of our research
points out how early childhood exposure positively
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affects gaming behaviours later in life — again, a
novel finding.

Responsible regulation is also needed to
reduce children’s exposure to gambling-related
communication and offline betting environments.
From a regulatory perspective, social media
advertising deserves special attention, as it was
positively associated with frequent betting in our
sample. Clear labelling, age-gating, and responsible
gambling messages may reduce risks for young
audiences. For universities and educators, the
findings also support the need for gambling literacy,
including basic knowledge about odds, risk, and
cognitive bias.

One key limitation of the study lies in its use
of convenience sampling and a relatively small,
student-based sample, which may restrict the
generalizability of the findings beyond the surveyed
population. Future studies could further generalize
our findings of esports betting behaviour using larger
and more diverse samples, as well as look deeper
into additional correlations within the dataset, which
goes beyond the scope of the present analysis.
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APPENDIX A. MANIFEST ITEMS OF MOTIVATIONAL DIMENSIONS

Construct Manifest items Reliability

betting because of favourite teams/players; supporting

Fandom favourite teams/players; always betting on favourites; a=0.774
feeling closer to favourites; greater joy when favourite wins

Financial eain betting for potential winnings; weighing financial gain;

(six-item ;gcale) enjoyment of winning money; expected winnings; financial a=0.663
risk assessment; recovering losses

Entertainment/ excitement as adventure; relaxation; enjoyment; pastime; a=0.638

excitement increasing match excitement; increasing event interest ’
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