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Osszefoglalé

A kutatas f0 célja a személyre szabott kozosségi média reklamok hatasanak vizsgalata
az online impulzusvéasarlasra, kiilonds tekintettel arra, hogy a fogyasztok hogyan reagalnak és
viszonyulnak ezekhez a hirdetésekhez, ugyanakkor értelmezni, hogy mi torténik egy ilyen
reklammal valo talalkozas és az impulziv véasarlas kozotti titon. A kutatas alapvetd elemei kozé
tartozik az észlelt relevancia €s Ujszerlis€ég vizsgalata, vagyis, hogy a fogyasztok mennyire
talaljak relevansnak €és ujnak a személyre szabott rekldmokat, és ezek milyen mértékben
befolyésoljak a vasarlasi dontéseiket. A reklamérték szerepe is kulcsfontossagu, hiszen az
hatdrozza meg, hogy a fogyasztok mennyire értékelik az adott hirdetést, mint hasznos és
érdekes informacioforrast. Ezen tilmenden, a kutatds soran kiemelt figyelmet kapnak az
adatvédelmi aggélyok és az affektiv reakciok, mint példaul a ,hatborzongatd” érzés, amely a
tulzottan személyre szabott reklamok altal kivaltott negativ érzelmeket jelenti.

A tanulmény kvantitativ modszertant alkalmaz, kérdéives adatgylijtéssel a romaniai
kozosségi média felhasznaloktol. Az adatok leirdstatisztikai, mig a kapcsolatok elemzése
strukturdlis egyenletmodellezéssel torténik. Eredményei rdmutatnak arra, hogyan hatnak a
személyre szabott reklamok a vésarloi dontéshozatalra, ezaltal hozzajarul a fogyasztoi
pszichologia mélyebb megértéséhez, ugyanakkor segit a vallalatoknak megérteni ezen
reklamok miikodését és hatasossagat, illetve a fogyasztok altal mutatott attitidoket veliik

szemben, €s ezek jobb megértése eldsegitheti a hatékonyabb marketingstratégiak kialakitasat.
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Bevezetés

Az internet és a kozosségi média megjelenése jelentOs valtozasokat hozott vilagszerte
az emberek mindennapi ¢életében, amelynek bizonyitott hatdsa van a fogyasztdi szokasokra és
a magatartasra. 2023-ra a viladg internetfelhaszndloinak szama elérte az 5,4 milliardot, ami a
globalis populacio jelentOs részét fedi le (Statista, 2024a). Romaniaban ez a szam 2024-re
18,06 milliora nétt, ami az orszag lakossaganak nagy részét képviseli (Statista, 2024d). Ez az
altalanos novekedés jelzi, hogy az online tér egyre inkabb integralodik a hétkdznapi életbe, ami
szamos lehetdséget teremt a vallalkozasok szdmara is. A kozosségi média felhasznalok globalis
szama 2022-ben 4,59 milliard volt (Statista, 2023), mig Romaniaban ez a szam 2023-ra elérte
a 16,57 milliot (Statista, 2024b), ami tovabb erésiti a kozOsségi médianak, mint
kommunikécios és marketing csatornanak a fontossagat. Romaniaban 2024-re a legnépszeriibb
kozosségi média oldalak eloszlasa a kovetkezéképpen alakult: Facebook (31,7%), WhatsApp
(24,7%), TikTok (13,9%), Instagram (10,7%) és Facebook Messenger (6,5%) (Statista, 2024c).

Az ezeken a platformokon torténd reklamozas torténete egy lenyligd6zo utazas, amely a
digitalis marketingstratégiak fejlodését tiikrozi a kozosségi médiaplatformok technoldgiai
fejlodésével parhuzamosan. Ez az utazas az 1990-es évek végén és a 2000-es évek elején
kezd6dott az elsé kozosségi oldalak, példaul a Six Degrees és a Friendster megjelenésével.
Ezek a korai feliiletek digitalis teret biztositottak a felhasznalok szdmara a
kapcsolatteremtéshez és interakciohoz, megalapozva ezzel azt, ami késdbb hatalmas hirdetési
lehetéséggé valt (Lang, 2023). 2004-ben 1épett szinre a Facebook, amely kezdetben féiskolai
halozatépitd oldalként szolgalt €s csak 2006-ban kitotte meg elsdé reklamszerzodését, ami a
kozosségi meédia hirdetések kezdetét jelentette. A YouTube 2007-ben kovette a példat sajat
hirdetési okoszisztémajaval. 2010-re az X (korabban Twitter) is bevezette a hirdetéseket a
platformjan, ezzel megalapozva azt a trendet, amelyet 2013-ban az Instagram és a Pinterest,
2014-ben pedig a Snapchat és legvégiil 2017-ben a TikTok folytathatott. Ez az idGszak
jelentette a kozosségi médiaplatformok erdteljes hirdetési feliiletekké vald atalakulasat,
kihasznélva a rendelkezésre all6 hatalmas mennyiségii felhasznaloi adatot a célzott reklamok

felkinalasahoz (Murme, 2017; Collective Measures, 2020).

Ezek a nagyvallalatok rengeteg adatot tarolnak és kdvetnek felhasznaloikrol. Egy 2021-
es tanulmany, amit a pCloud (2021) nevii felh6tarhely-szolgaltatod készitett, azt talalta, hogy az
Instagram a legnagyobb adatgyijté. A fotdomegosztd alkalmazas a tanulmany szerint a

felhaszndloi adatok 79%-at osztja meg harmadik felekkel, mint példaul hirdetékkel. Ebbe



beletartoznak a bongészési elézmények, aktualis helyzet, kapcsolatok, és még a pénziigyi
informaciok is, ha valaki az alkalmazéason keresztiil vasarolt. A masodik helyen a Facebook
all, amely a felhasznaloi adatok 57%-at adja at harmadik feleknek, 6t koveti a LinkedIn,

Twitter, YouTube és legvégiil a TikTok.

Néhany kutatds elemezte a személyre szabés hatdsossagat ¢s mikodoképességét ugy a
felhasznalok, mint a hirdeték szemszgébol. Egy a McKinsey Chief Marketing & Sales Officer
(2015) altal végzett felmérés szerint a személyre szabas legalabb 10%-kal novelheti az
értékesitést, és Ot-nyolcszoros megtériilést biztosithat a marketingkiadasokon. Az Epsilon
Marketing (2018) tanulmanya is megerdsiti ezt, kiemelve, hogy a fogyasztok 80%-a
valdszinlibb, hogy vésarol, ha a markék személyre szabott élményeket kindlnak. Eurdpaban a
Moengage (2023) jelentése alapjan a fogyasztok 52%-a leli 6romét abban, ha személyre szabott
ajanlasokat, kedvezményeket, vagy jutalmakat kap. A valaszadok kozel fele (46%) allitja, hogy
hajland6 személyes adatokat, példaul nevet, életkort és tartdzkodasi helyet cserélni a jobb

crer

az el6z0 interakciokbol vagy vésarlasokbol eredd preferencidit.

A fenti szdmadatokbol jol lathato, hogy a személyre szabés a fogyasztokra mélyrehato
hatassal van, hiszen a felhasznalok mar nem passziv befogadoi a rekldmoknak, hanem aktiv
résztvevoi a személyre szabott digitalis kornyezetben, ezért fontos hangsulyt fektetni megérteni
azokat a folyamatokat, amik a felhasznalokban lezajlanak az ilyen tipusu reklamokkal valo

talalkozas és a vasarlasi szandék kialakulasa kozott.



1. Szakirodalmi attekintés

Jelen fejezetben bemutatasra keriil a kutatasi témat atoleld két legfontosabb teriilet, a
személyre szabott kozosségi média reklamok és az online impulzusvasarlas, illetve e két
jelenséget vizsgald eldzetes kutatdsok elméleti megkozelitései és eredményeik. El0szor ezen
teriiletekhez tartozo fogalmakat targyalom, majd bevezetem a Stimulus-Organizmus-Valasz

modellt.

1.1. Személyre szabott reklamok a kozosségi médiaban

A személyre szabott marketing megjelenése a k6zosségi médidban paradigmavaltast
jelent a fogyasztok és a markak kozotti interakcidban, hiszen egy olyan stratégiat foglal
magaba, amely az adatok elemzésére épit annak érdekében, hogy az iigyfelek szamara a
marketingiizenetek és a termékélmények egyediilallonak tlinjenek, figyelembe véve az illetd

érdekl6dési korét, preferenciait és korabbi magatartasat (Chandra et al., 2022).

Ez a stratégia a reklamozas kifinomult €s célzott forméja, amely a felhasznéloi adatok
hatalmas mennyiségét felhasznalva rendkiviil egyedi marketingélményeket hoz létre. A
személyre szabott reklam a fogyasztoknak csak a szamukra relevans iizeneteket kozvetiti,
amelyek nagyobb valoszintiséggel valtanak ki vasarlasi szandékot vagy mas kivant reakciokat
(Pavlou és Stewart, 2000). A pozitiv aspektusait mind a fogyasztok, mind a marketingesek
szamara kutatok tobbszor is megallapitottak, hiszen azt taldltak, hogy a személyre szabott
reklamok novelhetik a felhasznalok bevonodasat €s ezaltal a reklam hatékonysagat (Pavlou és
Stewart, 2000; Yuan és Tsao, 2003; Tucker, 2014; Kaspar et al., 2019). Ugyanakkor fontos
megjegyezni, hogy negativ hatasai is vannak ennek a stratégianak (Maslowska et al., 2016; Li
¢s Huang, 2016; J. (Jay) Kim et al., 2022), féleg, ha a fogyaszto erételjesen érzékeli személyes
adatainak felhasznalasat (Sheehan és Gleason, 2001; Gurau et al., 2003).

A személyre szabott reklamok alapja a felhasznaloi adatok aprolékos gytijtése (Aguirre
etal., 2014). Ez a folyamat kiterjed a kiilonbdz6 forrasokbol szarmazo informaciok szerzésére,
beleértve a webes kereséseket és a kozosségi médiaban végzett tevékenységeket (Snapchat,
2023). A posztok, lajkok és megosztasok nyomon kovetése mellett a kozosségi média oldalak
szdmos mas adatot is gyljtenek a felhasznaldikrol, amint az a Meta Adatkezelési
szabalyzatdban is olvashatd (1. melléklet). Ilyen adatok lehetnek a személyazonositasra

alkalmas informaciok, a helyadatok, szoveges iizenetek és hivasok, végrehajtott tranzakciok,



interakciok, eszk6zokkel kapcsolatos adatok és partnerektdl szarmazo adatok. (Curran et al.,

2011; Xiphcyber, 2022; Facebook, 2022).

Az adattudomany kulcsszerepet jatszik a k6zosségi média marketingben, hiszen a Big
Data ¢és az MI technologidk alkalmazésaval az elemzdék betekintést nyernek a felhasznaloi
viselkedésbe, €és ezeknek az informdcioknak a segitségével profilozzék és szegmentaljak a
felhasznalokat (Lee et al., 2017; Gu et al., 2018). A természetes nyelvi feldolgozast és a gépi
tanulasi algoritmusokat a beszélgetések elemzésére, valamint a fogyasztoi viselkedés és az
érzelmek mintainak azonositasara hasznaljak (ElIBermawy, 2022). Az igy kinyert és
Osszekapcsolt adatok segitségével minden egyes kozosségi médiaplatform egyedi célzési
lehetdségeket kindl, amelyek tlikrozik a felhasznaloi bazist és a hasznélatot. Az adatvezérelt
megkozelités lehetdvé teszi a vallalatok szdmara, hogy reélis iddben reagéljanak a fogyasztoi

viselkedésre, igy novelve a spontan vasarlas valoszintiségét (Setyani et al., 2019).

Ez a valtozds dinamikusabba és Osszetettebbé tette a fogyasztéi dontéshozatali
folyamatot, hiszen a személyre szabott k6zosségi média hirdetések jelentds hatassal vannak az
¢szlelésre és a vasarlasi szandékra (Alalwan, 2018; K .V et al., 2021). Viszont fontos
megjegyezni, hogy ennek a hatdsnak a mértéke és jellege véltozhat az egyéni fogyasztoi
jellemzdk és az alkalmazott hirdetési kampanyok specifikus taktikai alapjan. A hatas arnyalt,
egy Osszetett jatékot jelent a fogyasztdi pszicholdgia, a hirdetési stratégia és a marka

interakcidja kozott (Mehta és Udita, 2020).

1.2. Online impulzusvasarlas

Az online impulzusvasarlas, a digitalis vasarldsban egyre elterjedtebb jelenség és az e-
kereskedelem kordban a fogyasztdi magatartds egyik aspektusat képviseli. Ezt a viselkedést az
online kornyezetben végrehajtott, nem tervezett, spontan vasarlasok jellemzik és kiilonb6z6
tényezOk hatnak ra (Zhang et al., 2014). Azonnali dontéshozatallal jar, amelyet gyakran érzelmi
reakcid vezérel, és egyik legjelentdsebb ismérve a termék sziikségességének vagy a vasarlas
kovetkezményeinek a mérlegelésének vagy értékelésének hianya (Verhagen és van Dolen,
2011; Parboteeah et al., 2009). Az impulzusvasarlas soran az érzelmi tényez6k dominalnak,
mikozben az értelmi érintettség hattérbe szorul, ami egy meglehetdsen automatikus akcio-

reakcid kapcsolatban nyilvanul meg (Tordcsik, 2016).

Ebben az 0Osszetett interakcios folyamatban, bar korlatozott szamban, de néhany

vizsgélat empirikus bizonyitékokkal alatdmasztva allitja, hogy a személyre szabas valoban



befolyasolja az online impulzusvasarlast (Dodoo és Wu, 2019; Aslam et al., 2021; Christian et
al., 2021).

A személyre szabott k6zosségi média reklamok és az impulzusvasarlassal kapcsolatos
tanulmanyok atfogoé attekintése sokrétii kapcsolatot tar fel. A személyre szabas kovetkezetesen
bizonyitottan noveli a hirdetések érzékelt relevancidjat (Kim és Huh, 2017), ujdonsagat és
reklamértékét (Y. J. Kim és Han, 2014), és ezaltal noveli az online impulzusvasarlasi
hajlandosagot (Lina és Ahluwalia, 2021). Az olyan tényezOk, mint a tolakodo érzés és
adatvédelmi aggalyok (Zhu és Chang, 2016; Segijn et al., 2021) jelentds szerepet jatszanak
ebben a dinamikaban (Tifferet és Herstein, 2012; Segal és Podoshen, 2013). Erdekes modon,
mig a személyre szabottsag fokozza az impulzusvésarlést, az adatvédelmi aggélyok és affektiv

reakciok enyhithetik ezt a hatast (1. tablazat).

1. tablazat: Relevans tanulmanyok

Mintanagysag

. . Vizsgalt valtozok és fontosabb eredmények
és jellemzok

Khokhar, A., Qureshi, P., Murtaza, F., és Kazi, A.G. (2019)

felmérés 196 Ko6zosségi haldzati marketing = impulziv véasarlasi magatartas: szignifikans kapcsolat
vélaszadoval Elektronikus szajreklam - impulziv vasarlasi magatartas: szignifikans kapcsolat
Pakisztin Hedonikus motivacié = impulziv vasarlasi magatartas: szignifikans kapcsolat

Bizalom = impulziv vasarlasi magatartas: szignifikans kapcsolat

Setyani, V., Zhu, Y.Q., Hidayanto, A.N., Sandhyadubhita, P.1I., és Hsiao, B. (2019)

Személyre szabas > észlelt informativitas: szignifikans kapcsolat
Személyre szabas > észlelt hitelesség: szignifikans kapcsolat
Személyre szabas > észlelt kreativitas: szignifikans kapcsolat

86,2 kozossegl Személyre szabas > észlelt szorakozas: szignifikans kapcsolat
médiaplatformon | . L " L e

- Eszlelt informativitas = haszonelvi kattintas-motivacio: szignifikans kapcsolat
izzrzeft‘ 1olto Eszlelt hitelesség - haszonelvii kattintas-motivacio: szignifikans kapcsolat
ndonézia

Eszlelt kreativitas & hedonikus kattintas-motivacio: szignifikans kapcsolat

Eszlelt szorakozas = hedonikus kattintas-motivacio: szignifikans kapcsolat
Haszonelvii kattintas-motivacié > impulziv vasarlasi késztetés: szignifikans kapcsolat
Hedonikus kattintds-motivacié = impulziv vasarlasi késztetés: szignifikans kapcsolat

Dodoo, N.A. és Wu, L. (2019)

Eszlelt reklam személyre szabottsag = észlelt Gjszeriiség: szignifikans kapcsolat

) L, Eszlelt reklam személyre szabottsag = reklamérték: szignifikans kapcsolat
online felmérés , , , , , . C g,
Eszlelt reklam személyre szabottsag = észlelt relevancia: szignifikans kapcsolat

249 egyetemi . . .
g),/ s Eszlelt reklam személyre szabottsag = adatvédelmi aggalyok: nincs kapcsolat
hallgaté korében | . . .. R =
Eovesiilt Eszlelt Gjszerliség = online impulziv vasarlasi tendencia: nincs kapcsolat
i . . .
Ai}; mok Reklamérték - online impulziv vasarlasi tendencia: nincs kapcsolat

Eszlelt relevancia = online impulziv vésarlasi tendencia: szignifikans kapcsolat
Adatvédelmi aggalyok = online impulziv vasarlasi tendencia: nincs kapcsolat




Aslam, H., Rashid, M., és Chaudhary, N. (2021)

Eszlelt reklam személyre szabottsag = észlelt ujszeriiség: szignifikans kapcsolat
) Eszlelt reklam személyre szabottsag = észlelt relevancia: szignifikans kapcsolat
onlln? i Eszlelt reklam személyre szabottsag = online fizetési lehetéség: szignifikans kapcsolat
250 fla}ta,l Eszlelt reklam személyre szabottsag = online impulziv vasarlasi magatartas: szignifikans
beV(.)naéaval kapcsolat
Pakisztan Eszlelt ujszertiség = online impulziv vasarlasi magatartas: szignifikans kapcsolat
Eszlelt relevancia = online impulziv vasarlasi magatartas: szignifikans kapcsolat
Online fizetési lehetdség = online impulziv vasarlasi magatartas: szignifikans kapcsolat
Christian, J., Karissa, F., Handoyo, B., és Antonio, F. (2021)

Eszlelt reklam személyre szabottsag = észlelt ujszeriiség: szignifikans kapcsolat
kérdéives Eszlelt reklam személyre szabottsag > adatvédelmi aggalyok: szignifikans kapcsolat
felmérés a Eszlelt reklam személyre szabottsag > reklamérték: szignifikans kapcsolat
millenialis e- Eszlelt reklam személyre szabottsag > észlelt relevancia: szignifikans kapcsolat
kereskedelmi Eszlelt reklam személyre szabottsag = hatborzongato érzés: szignifikans kapcsolat
véasarlok korében | Eszlelt relevancia = reklamérték: szignifikans kapcsolat
Indonézia Hatborzongato érzés - affektiv reakcid: szignifikans kapcsolat

Affektiv reakcié > reklammal szembeni attitiid: szignifikans kapcsolat

Reklammal szembeni attitlid = online impulziv véasarlasi tendencia: szignifikans kapcsolat

Forras: Sajat szerkesztés

1.3. Stimulus-szervezet-valasz modell

Az S-O-R keretrendszert Mehrabian és Russell (1974) kornyezeti pszichologusok
alakitottak ki, amelyet késobb kiilonbozd teriileteken a felhasznaloi viselkedés elemzésére
hasznaltak. Azt feltételezték, hogy a kiilonbozé ingerek (S-stimulus) hatdssal vannak a
szervezetre, pontosabban a fogyasztok kognitiv és affektiv folyamataira (O-organism),
amelyek a fogyasztok viselkedési valaszaihoz (R-response) vezetnek. Egy masik
megkozelitésben Bagozzi (1986) szerint az ingerek (S) személyen kiviiliek, és allhatnak
marketingmix-valtozokbol és egyéb kornyezeti inputokbol is. A felhasznalok a kiils6 ingerekre
az organizmussal (O) reagalnak, ami azokat a belsé folyamatokat és struktirakat jelenti,
amelyek perceptudlis, fiziologiai, érzé és gondolkodasi tevékenységekbdl allnak. Az
organizmus a személyen kiviili ingerek és a végsd cselekvések, dontések, reakciok vagy

valaszok kozott 1ép kozbe, amit a valasz (R) jelképez.

Jelen kutatas az S-O-R modellre hivatkozik, mivel a meglévd szakirodalomban szadmos
tanulmanyban hasznaltdk a fogyasztok kiilonb6z6 magatartadsformainak elemzésére. Példaul
Parboteeah et al. (2009) tanulmanya két olyan vizsgalatrol szamol be, amelyben azt elemezték,
hogy a weboldalak kiilonb6z0 varidcioi hogyan befolyasoljak az online impulzusvasarlast.
Wang et al. (2011) az online aruhaz jellemzdit, mint ingereket, a fogyasztok belsé allapotaira

gyakorolt hatdsukat, valamint a fogyasztok viselkedési reakcidira gyakorolt hatdsukat



vizsgalta. Illetve Wang et al. (2022) tanulmanyozta a fogyasztok altal érzékelt kockazat

hatdsmechanizmusat a célzott online reklamok elkeriilésére iranyulé magatartasra.

2. A hipotézisrendszer és a kutatasi modell felépitése

Ebben a fejezetben a szakirodalmi attekintés soran feltart és a vizsgalatba bevonasra
keriil6 valtozok ¢€s a koztiik levo feltarando kapcsolatok bemutatasara keriil sor. Az eldzetes
kutatasok eredményei alapjan megfogalmazasra kertilnek a kutatasi hipotézisek és a kutatasi
modell felépitése az S-O-R keretrendszerbe iiltetve. A targyalt valtozok és a hipotézisek az
alabbi konceptualis modellben lathatoak felvazolva (1. abra). Stimulusnak a személyre szabott
reklamot, organizmusnak az észlelt ujszeriséget, relevanciat, reklamértéket, adatvédelmi
aggalyokat, hatborzongatd érzést, affektiv reakciot és a reklammal szembeni attitlidot tekintem,

mig valasznak az online impulzusvésarlési hajlandosagot.

1. abra: Konceptualis modell

Stimulus Organizmus Valasz

H4 (+)

S
/ Eszlelt )

\ levancia
\ rel /

H1(+)
H3(+)

/Reklammal™ | H13 () / Online \\.
| szembeni }—Dv impulzusvasarlasi |
\_ attitid_/ \\hajlandés;’lg /
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Forras: Sajat szerkesztés

2.1. Eszlelt relevancia

A reklamokkal val6 taldlkozasnal fontos, hogy a fogyasztok milyen mértékben latjak
kapcsolatban 4llonak a termékeket sajat sziikségleteikkel és értékeikkel, ami jelentOsen
befolyasolja attitiidjiiket. Ez egy mentalis folyamat, amely sordn értékelik a reklam
relevancidjat céljaik szempontjabol (Celsi és Olson, 1988; Xia és Bechwati, 2008). Magaban

foglalja a kognitiv, az affektiv és a viselkedési teriileteket is. Példaul a nagymértékben



relevansnak érzékelt hirdetések altalaban nagyobb figyelmet vonzanak, kedvezobb attitiidot
generalnak, és novelik a reklamozott termékek vagy szolgaltatasok vasarlasi szandékat (A.-R.

Jung, 2017).

Dodoo és Wu (2019) tanulményukban megéllapitottdk, hogy a kozosségi média
reklamok érzékelt személyre szabottsdga pozitiv hatdssal van az észlelt relevanciara, ami
késbbb eldrejelzi a fogyasztok online impulzusvasarlasi hajlandosagat. De Keyzer et al. (2015)
kutatasa kimutatta, hogy az észlelt személyre szabottsag javitja a valaszokat a Facebook
hirdetésekre az észlelt relevancia révén. Aslam et al. (2021) munkajukban azt talaltak, hogy
amikor a reklamok az ember énjével korreldlnak, akkor a cselekvés esélye jelentésen megnd,

igy az észlelt relevancia pozitivan kapcsolodik az online impulzusvasarlasi viselkedéshez.

HI: A személyre szabott kozosségi média rekldm pozitivan befolyéasolja a hirdetés
¢észlelt relevancijat.
H2: Az észlelt relevancia pozitivan befolyésolja a reklammal szembeni attitiidot.

H3: Az észlelt relevancia pozitivan befolyasolja a reklamértéket.

2.2. Eszlelt ijszeriiség

Az észlelt Gjdonsagot a reklamban az alapjan hatdrozzdk meg a fogyasztok, hogy a
reklamot mennyire tartjak eredetinek, egyedinek vagy varatlannak. Az Gjdonsag olyan elemek
bevezetését jelenti, amelyek frissek €s eltérnek a reklamokban latott hétkoznapi vagy tipikus
mintaktol. Azok a hirdetések, amelyek egyszerre ujszertiek és relevansak, és amelyek jol
kapcsolodnak a kozonséghez, bizonyitottan kedvezébb fogyasztoi reakcidkat valtanak ki (Ang
etal., 2014).

Christian et al. (2021) eredményei szerint az észlelt személyre szabott reklam pozitiv
hatassal van az észlelt ijdonsagra, ami ugyancsak pozitiv hatassal van a reklamokkal szembeni

attitlidre €s az online impulziv vasarlasi hajlandosagra.

H4: A személyre szabott kdz0sségi média reklam pozitivan befolydsolja a hirdetés
észlelt ujszerliségét.

HS5: Az észlelt ujszerliség pozitivan befolyasolja a reklammal szembeni attitlidot.

2.3. Reklamérték

A reklamérték ebben az Osszefliggésben egy sokrétii fogalom, amely magaba foglalja,

hogy a fogyasztok hogyan érzékelik, dolgozzak fel és értékelik a hirdetéseket azok t4jékoztatd



jellegére, szorakoztatd értékére és potencialis irritalé hatdsara alapozva. Ez a mindsités arra
¢piil, hogy mennyire felel meg vagy haladja meg a reklamtartalom az elvarasaikat. A
fogyasztok eldszor spontan biralatot végeznek a hirdetésekrdl, ami az elvart reklamérték
megitélését formalja. Ha ez az értékelés kelléen pozitiv, a fogyasztok tobb erdfeszitést
forditanak a reklam feldolgozasara. Amint egy reklamot feldolgoznak, részben vagy egészben,
a fogyasztok mérlegelik, hogy megérte-e az erdfeszités. Ezt az értékelést kimeneti
reklamértéknek nevezik, és ez a hirdetési feldolgozas mérhetd eredményének tekinthetd

(Ducoffe és Curlo, 2000).

Lina és Ahluwalia (2021) alatdmasztottak, hogy a személyre szabott reklam pozitivan
befolyasolja a rekldmértéket, ami Osztonzi az impulzusvésarlast. Kiemelték, hogy ha a
felhasznalok teljes mértékben elkotelezettek és élvezik a kozosségi média hasznalatat, akkor a
preferencidiknak megfeleld személyre szabott reklam erdsebben 0sztonzi az impulzusvasarlast.
Egy masik tanulmanyban Ducoffe reklamérték-modelljére Gsszpontositva Aydin (2018)
bizonyitotta, hogy a személyre szabottsag jelentdsen befolydsolja a reklamértéket, ami viszont

hatast gyakorol a kozosségi média hirdetésekkel szembeni attitlidokre.

H6: A személyre szabott kozosségi média rekldm pozitivan befolyasolja a hirdetés
reklamértékét.

H7: A reklamérték pozitivan befolyasolja a reklammal szembeni attitlidot.

2.4. Adatvédelmi aggalyok

Az adatvédelmi aggalyok a személyre szabott rekldmozassal Osszefiiggésben a
fogyasztok altal a személyes adataikkal vald esetleges visszaélés vagy az ezekhez vald
jogosulatlan hozzaférés miatt érzett szorongas vagy kellemetlen érzés pszichologiai allapotara
utalnak. Ide tartoznak az azzal kapcsolatos aggalyok, hogy a hirdetok hogyan gyfjtik,
hasznaljak fel és osztjak meg a személyes adatokat a személyre szabott hirdetésekhez. Mig a
személyre szabott rekldm eldényos lehet, és novelheti a vasarlasi szandékot azaltal, hogy
relevans €s testre szabott tartalmat kinal a fogyasztoknak, a nagyfokt adatvédelmi aggélyok

csokkenthetik ezeket a pozitiv hatasokat (Smit et al., 2014).

Tucker (2014) azt vizsgalta, hogy az internetfelhasznalok személyes adataik feletti
ellendrzésrél alkotott elképzelései hogyan befolyasoljdk annak valdszinliségét, hogy
rakattintanak-e egy kozosségi oldalon talalhaté online hirdetésre. Megéllapitotta, hogy az

adatvédelem feletti észlelt kontroll ndvekedésével a felhasznalok kozel kétszer nagyobb



valosziniiséggel kattintanak a személyre szabott hirdetésekre. Jung et al. (2016) tanulmanya a
fogyasztok Facebookon megjelend hirdetésekkel kapcsolatos attitiidjét és viselkedési
szandékat befolyasolo tényezdket vizsgalta. Eredményeikben kiemelték, hogy az adatvédelmi
aggalyok jelentdsen csOkkentik mind az attitiidot, mind a viselkedési szandékot, kiilondsen

akkor, ha az észlelt tolakodo jelleg és az adatvédelmi aggalyok egyszerre magasak.

HS8: A személyre szabott kozosségi média reklam pozitivan befolyasolja az adatvédelmi
aggalyokat.

H9: Az adatvédelmi aggélyok negativan hatnak a rekldmmal szembeni attitlidre.

2.5. Hatborzongato érzés és affektiv reakcio

A kozosségi média reklamok talzott, legféképpen viselkedés szerinti személyre
szabasa, a felhasznalokban azt az érzést kelthetik, hogy az egyén online tevékenységeit
megfigyelik, nyomon kovetik és ez a hatborzongatd érzését valthatja ki, példaul amikor a
hirdetéseket érezhetden a személyes adataik vagy bongészési elézményeik alapjan szabjak
testre (Ur et al., 2012). Amikor a fogyasztok ezzel az érzéssel talalkoznak, az pszichologiai
valaszként affektiv reakciot valthat ki, ami a reklammal szembeni érzelmi ellenallasban
nyilvanul meg, amelyet az irritacio, a dith vagy a bosszlisag érzése jellemez. Ez az affektiv
reakcid a negativ attitidoket foglalja magéba a reklammal szemben, és csokkentheti a vasarlasi

szandékot (Fachryto és Achyar, 2018).

Groot (2022) tanulmanyaban arra térekedett, hogy lehetséges magyarazatot adjon a
személyre szabasi paradoxonra, miszerint a személyre szabott hirdetéseket pozitiv és negativ
értelemben is lehet érzékelni. Megallapitotta, hogy a nagymértékben személyre szabott reklam
a relevancidjan keresztiil pozitivan befolyasolta a markédhoz val6 viszonyuldst. Minél inkébb
tolakodonak érzékelték azonban a hirdetést, annal gyengébb volt a relevancia €s az attitiid
kozotti kapcesolat, ami arra utal, hogy a tolakodas, ami a hatborzongatdssal és az affektiv
reakcioval kapcsolatos 0Osszetevd, negativan befolyasolhatja a rekldmokkal szembeni
attitidoket. Herder és Zhang (2019) kiemelte, hogy a kontextusbeli eltérések, a varatlan
adatgylijtés vagy kovetkeztetés, a tilsdgosan altalanos magyaréazatok €s az ismétlések gyakran
okoznak szorongast, bizalmatlansagot és hatborzongatd érzést a felhasznalok korében, ami

affektiv reakciokkal és a reklamokkal szembeni negativ attitidokkel hozhatd 6sszefiiggésbe.

H10: A személyre szabott kozdsségi média reklam pozitivan befolydsolja a

hatborzongato érzést.
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H11: A héatborzongat6 érzés pozitivan befolyésolja az affektiv reakciot.

H12: Az affektiv reakcio negativan hat a reklammal szembeni attitiidre.

2.6. Reklammal szembeni attitiid

A reklammal szembeni attitlid az a magatartas, amit a kozonség a reklammal szemben
mutat (Birmingham, 1969). Kotler (2000) az attitidét, mint az emberi viselkedés tanult
hajlamanak részét tovabb részletezi, mint az egyes targyakkal vagy eszmékkel szembeni egyéni
személyes értékelést, érzelmi kotddést és cselekvési hajlamot. A kozonség rekldmmal
szembeni magatartasa a fogyasztok egy reklamra adott kedvez6 vagy kedvezodtlen reakcidjan
keresztiil értelmezheté (MacKenzie és Lutz, 1989). Mehta (2000) szerint a fogyasztok
rekldammal szembeni attitidje a rekldmhatékonysdg egyik befolydsoldé mutatdja, mivel a
fogyasztok rekldammal kapcsolatos kognitiv képességei tiikr6zOdnek gondolataikban és

érzéseikben, és ezt kovetden befolyasoljak a reklammal szembeni attitidjiiket.

Ugyancsak Aslam et al. (2021) bizonyitotta, hogy a személyre szabott reklamokkal
szembeni attitlid, amit leginkdbb az észlelt relevancia és uUjdonsdg taplal, jelentOsen
befolyasolja a fogyasztok vésarlasi intencidit és eldjelzi az online impulzusvasarlas

valdszinliségét.

H13: A reklammal szembeni attitid pozitivan hat az online impulzusvasarlasi

hajlandoséagra.

3. A kutatas modszertana és felhasznalt adatok

Jelen tanulméany kvantitativ modszertant alkalmaz6, leird jelleglh kutatas. Az
elemzéshez felhasznalt adatokat Microsoft Forms-ban szerkesztett kérddiv segitségével
gyljtéttem magyar €s roman nyelven egyarant. Terjesztése a kdzosségi média platformokon
keresztiil tortént, legfoképp Facebookon €s Instagramon, ahol a résztvevoket arra kértem, hogy
ne csak kitoltsék, hanem osszak meg ismerdseikkel is, ezzel alkalmazva a holabda-mintavételi
moddszert. A holabda mddszer kiilondsen hasznos volt abban, hogy olyan résztvevoket is
elérjek, akik esetleg kozvetleniil nem keriiltek volna be a mintavételi keretbe, de relevans
informaciokkal szolgalhattak a kérdések megvalaszolasahoz. Az adatgyijtés 10 napon

keresztiil, 2024. 4prilis 3. és 12. kdzott zajlott.

A kérdoiv egy bevezetd oktatdanyaggal kezdddott, melynek célja az volt, hogy a

résztvevok alaposan megértsék a vizsgalat targyat képezd személyre szabott reklamok jellegét
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¢s miikddési mechanizmusat. E célbol egy kortilbeliil kétperces videot kellett megtekinteniiik,
amely harom specifikus példan keresztiil — eldzetes keresések, helyalapt sziirés és érdeklddési
korok szerinti kategorizdlds — szemléltette a személyre szabott reklamok gyakorlati

alkalmazasat a kozosségi média platformokon.

A vide6 megtekintése utan a résztvevok 47 darab kérdésre valaszoltak, beleértve
feleletvalasztds, tobb valaszlehetdséges, kifejtds és 7 fokozata Likert-skalan alapulo
kérdéseket. A kérdések eldszor altalanos jelleggel firtattdk a résztvevok tapasztalatait a
személyre szabott reklamokkal kapcsolatban, példaul, hogy mely platformokon talalkoztak
ezekkel, milyen termék- és szolgaltataskategoriakban észlelték ezeket a reklamokat, valamint,
hogy vasaroltak-e mar az ilyen tipusu rekldmok hatdsdra. Tovabbd mar mas kutatok altal
alkalmazott 7 fokozata Likert skalakon keresztiil mértem (2. melléklet) a fliggetlen valtozoként
kezelt reklamok észlelt személyre szabottsaganak szintjét (Srinivasan et al., 2002; Xu et al.,
2011; Tran, 2017), valamint a mediator valtozokat, mint az észlelt jszeriiség (Mercanti-
Guérin, 2008; Sheinin et al., 2011), relevancia (Zeng et al., 2009; Alalwan, 2018b; Nasir et
al., 2021), reklamérték (Ducoffe, 1995; Van-Tien Dao et al., 2014), adatvédelmi aggalyok
(Gironda és Korgaonkar, 2018; Morimoto, 2021), hatborzongat6 érzés (B. Zhang és Xu,
2016; De Keyzer et al., 2024), affektiv reakcio (Nyheim et al., 2015; Youn és Kim, 2019) és
a reklammal szembeni attitiid (Xu, 2006; Singh és Banerjee, 2018), illetve a fiiggd valtozot,
az online impulzusvasarlasi hajlandésagot (Wells et al., 2011; Koay et al., 2021) is. Az
adatgylijtés soran demografiai informaciokra is rakérdeztem, mint a nem, életkor, lakhely,
jovedelem ¢és iskolai végzettség a minta pontos beazonosithatosagaért. A kérdéiv végén a
résztvevOknek lehetdségiik nyilt arra, hogy részletesen kifejtsék véleményiiket a személyre
szabott kozosségi média reklamokrol. Ez a nyitott végli rész segitett tovabb finomitani a

gylijtott adatokat és gazdagitani a kutatds kontextualis alapjait.

A valtozok és kapcsolatok szama alapjan elmondhatd, hogy ez a tanulméany egy
Osszetett modellt alkalmaz, igy tobbvaltozos elemzési modszerre van sziikség, ami azt jelenti,
hogy szamos valtozd egyszerre tobb valtozot is befolyasolhat (Hair et al., 2022). Igy a
konceptualis modell vizsgélatara strukturalis egyenletmodellezést hasznaltam, mivel ez a
technika kezelni tudja a bonyolult, nagyszaml indikatorokat és fogalmakat tartalmazo

modelleket (Magno et al., 2022).
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4. Az adatok elemzése

Jelen fejezetben a kérddivek altal Osszegytijtott adatok elemzésére keriil sor. A
vizsgalati mintdba az adatok tisztitasa utan 291 felhasznalhato adatsor keriilt be. Elébb
bemutatom a vizsgéalatba bevont minta jellemzo6it, majd a kiilonb6zd leirdstatisztikak
elemzésére térek ra. Végiil strukturalis egyenletmodellezésen keresztiil tesztelem a modellben
fellelhetd kapcsolatokat. Az egyes valtozok kapcsolatanak megfelel6 magyarazatahoz PLS-
SEM szoftvert, nevezetesen a SmartPLS @4.1.0.2-t hasznaltam. A minta bemutatasahoz,
illetve az egyéb statisztikdk elemzéséhez IBM SPSS @22-ben végeztem leirostatisztikai

elemzéseket.

4.1. A minta bemutatasa

A minta demografiai jellemz6it vizsgalva lathato, hogy a résztvevok tobbsége, 63,9%-
amagyar, mig 36,1%-a roman nyelven toltotte ki a kérddivet. Lakhely tekintetében 27 romaniai
megyébdl vettek részt a kutatdsban, legtobben Maros (25,8%), Kolozs (20,6%), Kovészna
(11%), Hargita (10,3%) és Brasso (6,5%) megy¢ékbdl. A valaszadok jelentds része nd (75,6%)
¢és csak 24,4%-a férfi. Kor szerint a 18-25 év kozotti valaszadok dominalnak, 6k alkotjak a
minta tobb, mint felét (52,2%), mig a tobbi korcsoport 1ényegesen kisebb aranyban van jelen.
Képzettség terén a kozépiskolat végzettek képezik a legnagyobb csoportot 37,1%-kal, majd az
egyetemi alapképzésben részesiiltek kovetkeznek 34,7%-kal. Az egyetemi mesterképzést
végzettek aranya 15,1%, mig a szakkozépiskolai végzettséggel rendelkezoké 13,1%. A
jovedelem szintje szerint a valaszadok tobbsége az also-kozép jovedelmi kategoriaban
helyezkedik el, ahol a 2001-3000 lej kozotti jovedelmi szintet 17,2% és a 3001-40001ej kozottit
22,7% jelolte meg. A legalacsonyabb jovedelmi szint, mint az 1000 lej alatti kategoria, 9,6%-
ot, mig a legmagasabb, 8000 lej feletti jovedelmi szint 5,2%-ot képvisel a mintaban (2.
tablazat).
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2. tablazat: A minta demografiai jellemzdi

Demografiai valtozék Gyakorisag Arany (%)
Kitoltési nyelv Magyar 186 63,9
Roman 105 36,1
Lakhely Maros 75 25,8
Kolozs 60 20,6
Kovaszna 32 11
Hargita 30 10,3
Brasso 19 6,5
Bukarest - lIfov 16 55
Bihar 15 5,2
Egyéb 44 15,1
Nem Férfi 71 24,4
N6 220 75,6
Kor 18-25 évesek 152 52,2
26-35 évesek 55 18,9
3645 évesek 38 131
46-55 évesek 36 12,4
56-65 évesek 10 3,4
Képzettségi szint Kozépiskola 108 37,1
Szakko6zépiskola 38 13,1
Egyetemi alapképzés 101 34,7
Egyetemi mesterképzés 44 151
Jovedelmi szint 1000 lej alatt 28 9,6
1000 — 2000 lej 53 18,2
2001 — 3000 lej 50 17,2
3001 — 4000 lej 66 22,7
4001 — 5000 lej 37 12,7
5001 — 6000 lej 23 7,9
6001 — 7000 lej 12 4,1
7001 — 8000 lej 7 2,4
8000 lej folott 15 52

Forras: Sajat szerkesztés

4.2. Leiro statisztikak

A vizsgalati adatok szerint a Facebookon a valaszadok 96,6%-a, az Instagramon 69,1%-
a, mig a YouTube-on 47,4%-a taldlkozott mar személyre szabott reklamokkal. A TikTok
30,9%-0s arannyal kovetkezik, és az X-et (korabban Twittert) csak 6,2% jelolte meg (3.
tablazat).
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3. tablazat: Személyre szabott reklamokkal valé talilkozasi platform

Platform Gyakorisag Arany (%)
Facebook 281 96,6
Instagram 201 69,1
YouTube 138 47 4
TikTok 90 30,9

X (Twitter) 18 6,2

Forras: Sajat szerkesztés

A vizsgalt minta alapjan a kozosségi média platformokon leggyakrabban megjelend
személyre szabott reklamok kategoriai koziil a ruha és divataruk domindlnak, amelyet a
valaszadok 86,6%-a jelolt meg. Ezt kovetik az elektronikai eszk6zok é€s tartozékok (60,1%)
valamint a szépségapolasi termékek és kozmetikumok (56%). Az otthoni dekoraci6 és butorzat,
illetve az utazasi szolgaltatasok is viszonylag gyakoriak, eldbbivel 46,7%, utobbival 42,3%
taldlkozott. Az alacsonyabb aranyokat mutatd kategoéridk koz¢ tartoznak a pénziigyi és
biztositasi szolgaltatasok (13,4%) és az autok és jarmiivek (8,2%) (4. tablazat). Az egyéb
kategoridk, mint az egészségiigyi szolgaltatasok, online képzések és gasztronomiai termékek,

kozepes népszeriiséget élveznek.

4. tablazat: Leggyakrabban megjelené személyre szabott reklamok kategoriai

Termék és szolgaltataskategdria Gyakorisag Arany (%)
Ruha és divataruk 252 86,6
Elektronikai eszk6zok €s tartozékok 175 60,1
Szépségapolasi termékek és kozmetikumok 163 56
Otthoni dekoracio és butorzat 136 46,7
Utazasi csomagok ¢és szallashelyek 123 42,3
Konyvek és oktatasi anyagok 110 37,8
Gasztronomiai termékek €s ételkiszallitas 102 35,1
Sportfelszerelések és fitnesz termékek 96 33
Online tanfolyamok és képzések 94 32,3
Egészségiligyi és wellness szolgaltatasok 80 27,5
Jatékok és szorakoztatas 74 25,4
Miivészet és kézmiives termékek 73 251
Pénziigyi és biztositasi szolgaltatasok 39 13,4
Autok és jarmivek 24 8,2

Forris: Sajat szerkesztés
A minta tobb, mint fele (57%) vasarolt mar a szoban forgd reklamok hatdsara. Az
altaluk megjeldlt vasarolt termékek és szolgaltatasok adataibol kitlinik, hogy a legnépszeriibb
kategoria a ruhazat és kiegészitk, amelyet 68,7%-a vasarolt mar személyre szabott rekldmok

hatasara. Ezt koveti a cipd, amelyet 43,4% emlitett, szintén jelentds aranyban. Az elektronikai
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eszk6zok ¢€s tartozékok, valamint a szépségapolasi termékek és kozmetikumok, illetve a
butorzat és dekoraciok 15% koriili ardnya azt jelzi, hogy ezek a termékkategoriak is vonzzék a
fogyasztokat a kozosségi médiaban torténd hirdetések révén. Kisebb aranyt befolyéssal birnak
az olyan termékkategoridk, mint a jarmikiegészitok (2,4%), kézmiives termékek (1,2%),

valamint a pénziigyi szolgaltatasok (1,2%) (5. tablazat).

5. tablazat: Megvasarolt termék és/vagy szolgaltataskategoriak

Termék és szolgaltataskategéria Gyakorisag  Arany (%)
Ruhazat ¢és kiegészitok 114 68,7
Cipd 72 43,4
Elektronikai eszkozok és tartozékok 26 15,7
Szépségapolasi termékek és kozmetikumok 24 14,5
Butorzat és dekoraciok 24 14,5
Konyvek és oktatas 21 12,7
Utazas és szorakozas 14 8,4
Gyerekjatékok és kiegészitok 8 4.8
Haztartasi gépek és eszkdzok 7 4,2
Sportfelszerelések 7 4,2
Gyogyszerek és étrendkiegészitok 5 3
JarmukiegészitOk és szerszamok 4 2,4
Kézmiives termékek 2 1,2
Pénziigyi szolgaltatasok 2 1,2

Forras: Sajat szerkesztés

A vélemények elemzésénél a szoveges valaszokbol dsszegyljtottem a leggyakrabban
eléforduld kifejezéseket, majd kategoridkba soroltam 6ket, hogy strukturaltabb képet kapjak a
résztvevok altalanos nézetérdl és attitidjérol, eldsegitve a mélyebb megértést. Minden egyes
véleményt egy vagy tobb kategoridhoz rendeltem hozza, ami lehetdvé teszi, hogy atfogdan
értékeljem, milyen jellemzék dominalnak a valaszadok kdrében. A mintaban szerepld egyének
26,1%-a, azaz 76 személy irt véleményt. A leggyakrabban emlitett kategoria a zavaro jelleg,
idegenkedés ¢és félelem (57,9%), ami jelzi, hogy ezek az eszkozok gyakran tolakododak,
félelmetesek €s megzavarjdk a médiafogyasztasi szokasaikat. Ennek ellenére jelentds szamu
valaszado ismerte el a személyre szabott reklamok eldnyeit (38,2%), miszerint segithetnek a
megfeleld termékek megtaldlasdban és 1d6t sporolhatnak meg azéltal, hogy relevans
informaciokat kinalnak. A vélemények egy része ramutat arra, hogy aggodnak a személyes
informacioik biztonsaga miatt, valamint az adatvédelmi szabalyok betartdsaval kapcsolatos
kihivasok miatt (21,1%). Szintén fontos megemliteni, hogy a véleményezdk egy része Ugy
gondolja, hogy a szoban forgd reklamok 6sztondzhetik a felhasznalokat felesleges vasarlasokra

vagy nem tervezett pénziigyi dontések meghozataldra (17,1%), ami a kutatds alapvetd
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hipotézisét erdsiti meg (6. tablazat). A kisebb aranyban emlitett kategoridk kiegészitd
nézépontokat nyujtanak arrol, hogy a valaszadok hogyan latjak a személyre szabott reklamok
hatasait, beleértve a technologia elfogadasat (10,5%), a személyes kényelmet (10,5%), a

gazdasagi ¢és marketing eldnydket (9,2%), valamint az etikai és moralis kérdéseket (7,9%).

6. tablazat: Vélemények megoszlasa a személyre szabott reklamokrol

Kategoria Gyakorisag  Arany (%)
Zavard jelleg, idegenkedés, félelem (-) 44 57,9
Hasznossag, relevancia (+) 29 38,2
Adatgylijtési és biztonsagi aggalyok (-) 16 21,1
Manipulativ hatas, vasarlasra 6sztonzés (-) 13 17,1
Technologiai fejlodés és elfogadas (+) 8 10,5
Személyes preferenciak és kényelem (+) 8 10,5
Gazdasagi és marketing elénydk (+) 7 9,2

Etikai és moralis aggalyok (-) 6 79

(+) pozitiv értelmezés; (-) negativ értelmezés
Forras: Sajat szerkesztés

4.3. Strukturalis egyenletmodellezés

4.3.1. Mérési modell tesztelése

A mérési modell ellenérzését tobb 1épésben végeztem el. Elso 1épésként megvizsgaltam
a mérdindikatorok kollinearitasat (7. tablazat), majd értékeltem a belsd ¢és kiilsd
megbizhatosdgukat a Cronbach-alfa és a kompozit megbizhatosagi (tho a) értékek
segitségével (9. tablazat) (Hair et al., 2014). Utana a kiilonb6z6 HTMT korrelaciok aranyan
keresztiil vizsgaltam a diszkrimindns érvényességet, amely a latens valtozok kozotti
hasonlosagot méri (10. tablazat) (Henseler et al., 2015). Legvégiil a modell illeszkedési

mutatoit is bevontam a tesztelésbe.
Multikollinearitas vizsgalata

A strukturalis modell egyiitthat6it, amelyek a fogalmak kozotti kapcsolatokat irjak le,
regresszios egyenletek sorozatanak becslésébdl szarmaztatjdk. Mivel a pontbecslések és a
szorasok erdsen torzulhatnak a prediktor indikatorok csoportjanak erds korrelacidi miatt
(Sarstedt és Mooi, 2019), a strukturalis modell regresszioit potencialis kollinearitasi problémak
szempontjabol meg kell vizsgalni. Az 5 feletti VIF értékek kollinearitasi problémakat jeleznek
a prediktor indikatorok kozott (Becker et al., 2014). A teszt eredményei kimutattak, hogy az
AA2, AA3, AR1, AR2, RSZA1, RSZA2, OIH2 és OIH3 indikatorok esetében a VIF értéke

nagyobb, mint 5, igy azok korrigalasara van sziikség.
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7. tablazat: Az indikatorok kollinearitasanak vizsgalata

Valtozé Indikator VIF Eredmény
Személyre szabott SZSZR1 2.607 nincs
reklam SZSZR?2 2.341 nincs
SZSZR3 4,102 mérsékelt
SZSZR4 4.809 mérsékelt
SZSZR5 2.697 nincs
SZSZR6 2.755 nincs
Eszlelt ujszeriiség ~ EU1 1.962 nincs
EU2 2.859 nincs
EU3 3.198 mérsékelt
EU4 2.453 nincs
EUS5 1.391 nincs
Eszlelt relevancia ~ ERL1 2.539 nincs
ERL2 3.791 mérsékelt
ERL3 2.595 nincs
Reklamérték RE1 2.572 nincs
RE2 4,505 mérsékelt
RE3 3.638 nincs
Adatvédelmi AAl 3.478 meérsékelt
aggalyok AA2 6.206 erés
AA3 7.456 erés
AA4 3.673 mérsékelt
Héatborzongato HE1 3.312 mérsékelt
érzés HE2 1.714 nincs
HE3 3.670 mérsékelt
HE4 2.461 nincs
Affektiv reakcio AR1 6.178 eros
AR2 6.221 erds
AR3 2.145 nincs
Reklammal RSZA1 5.341 erds
szembeni attitiid RSZA2 6.364 eros
RSZA3 3.301 mérsékelt
RSZA4 3.402 mérsékelt
Online OIH1 3.025 mérsékelt
impulzusvasarlasi  OIH2 5.564 eros
hajlandosag OIH3 5.446 erds

Forras: Sajat szerkesztés

A multikollinearitas kikiiszobolése végett eltavolitasra keriiltek a magas VIF értékkel

rendelkez6 indikatorok, hiszen ezen hibak kikiisz6bolése novelheti a latens valtozok kozotti
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becsiilt korrelaciok nagysagat (Grewal et al.,, 2004). Egyenként tavolitottam el ket a
modellbdl, a legnagyobb VIF értékekkel kezdve. Nem volt sziikséges mind a 8 indikatort
eltavolitanom, csak az AA3, AR2, RSZA2 és OIH2 Aéllitasokat, igy megszlintetve a

multikollinearitas problémajat (8. tablazat).

8. tablazat: Magas kollinearitassal rendelkezo indikatorok eltavolitasa utani eredmények

Viltozé Indikator VIF Eredmény
Adatvédelmi AAl 3.285 meérsékelt
aggalyok AA2 4.367 mérsékelt

AA4 2.816 nincs
Affektiv reakcio AR1 2.034 nincs

AR3 2.034 nincs
Rekldmmal RSZA1l 2.550 nincs
szembeni attitiid RSZA3 3.135 meérsékelt

RSZA4 3.244 meérsékelt
Online OlIH1 2.702 nincs
impulzusvasarlasi  OIH3 2.702 nincs
hajlandosag

Forras: Sajat szerkesztés

Belso és kiilso6 megbizhatosag vizsgalata

A vizsgalatba bevont valtozok ¢és azok indikatorai mind magas faktorsullyal
rendelkeznek, amik altalaban 0,8 feletti értékeket mutatnak. Ez azt jelenti, hogy az indikatorok
jol reprezentaljak a hozzajuk kapcsolodo valtozokat és hozzajarulnak azok meghatarozasahoz.
Kivonasra kerliltek a HE2 és EUS indikatorok, mivel esetiikben a faktorstly értéke kisebb volt,
mint 0,7, elébbinél 0,696, utdébbindl 0,674. A Cronbach Alpha, kompozit megbizhatdsag
(rho_a), és AVE értékek szintén magasak minden valtozonal. A Cronbach Alpha és az rho _a
értékek széles korben 0,8 felett vannak, ami kivalo bels6 konzisztenciat jelez (Henseler et al.,
2015). A magas kompozit megbizhatosag értékek tovabb erésitik, hogy a valtozok
megbizhatéan mérheték az adott indikatorokkal. Az AVE értékei minden valtozonal
meghaladjak a 0,5-0s kiiszobot, st mind 0,7 felettiek, ami erés konvergens validitast mutat,
jelezve, hogy a valtozok jelentds részét az indikatorok jol magyarazzak (Tabachnick és Fidell,
2007). Ezek az értékek mind azt mutatjak, hogy a kutatasi modell erés alapot nyujt és jol

alkalmazhat6 a tovabbi elemzésekhez ¢és az eredmények értelmezéséhez.
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9. tablazat: Belso és kiils6 megbizhatdésagi vizsgalatok

Kompozit A.ﬂagos
i i o, Faktor- Cronbach i ., kivont i
Valtozo Indikator |, megbizhatosag .. Eredmény
suly Alpha (rho_a) variancia
- (AVE)
Személyre szabott SZSZR1  0.844 0,931 0,935 0,744 megbizhato
reklam SZSZR2  0.828 megbizhato
SZSZR3  0.891 megbizhato
SZSZR4  0.915 megbizhato
SZSZR5  0.840 megbizhato
SZSZR6  0.854 megbizhato
Eszlelt ujszeriség EU1L 0.742 0,883 0,886 0,740 megbizhato
EU2 0.873 megbizhato
EU3 0.881 megbizhato
EU4 0.825 megbizhato
Eszlelt relevancia ERL1 0.896 0,893 0,895 0,823 megbizhato
ERL2 0.940 megbizhato
ERL3 0.885 megbizhato
Reklamérték RE1 0.893 0,913 0,916 0,852 megbizhato
RE2 0.950 megbizhato
RE3 0.926 megbizhato
Adatvédelmi AAl 0.901 0,914 0,938 0,852 megbizhato
aggalyok AA2 0.944 megbizhato
AA4 0.924 megbizhato
Hatborzongat6 HE1 0.911 0,884 0,921 0,811 megbizhato
érzés HE3 0.694 megbizhato
HE4 0.923 megbizhato
Affektiv reakcio AR1 0.908 0,832 0,855 0,855 megbizhato
AR3 0.941 megbizhato
Reklammal RSZA1 0.899 0,904 0,905 0,839 megbizhato
szembeni attitiid RSZA3 0.920 megbizhato
RSZA4 0.928 megbizhato
Online OIH1 0.960 0,885 0,925 0,895 megbizhato
impulzusvasarlasi  OIH3 0.933 megbizhato
hajlandosag

Forras: Sajat szerkesztés
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Diszkriminacios érvényesség

A HTMT aranyok a diszkriminans validitas egyik modern és megbizhatdé mérdszamai
és értékei a kiilonbozd valtozok kozotti korrelaciokat mutatjak. Altaldban 0,90 alatti érték azt
sugallja, hogy a fogalmak megfelelden elkiiloniilnek egymastol (Henseler et al., 2015).
Osszességében a véltozok megfeleld diszkriminans validitast mutatnak, mivel a HTMT értékek
alacsonyabbak a 0,90-es kiiszobértéknél. Ez azt jelenti, hogy jol elkiiloniilnek egymastol és

pontosan mérik azokat a jelenségeket, amelyeket reprezentalniuk kell a modellben.

10. tablazat: A valtozok Heterotrait-Monotrait (HTMT) aranyai
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Affektiv reakcio 0.461

Eszlelt relevancia |0.096 0.467

Eszlelt Gjszeriiség |0.049 0.406 0.779

Hatborzongaté | 659 832 0.399 0.351

€rZes

Online

impulzusvasarlasi |0.136 0.422 0.471 0.442 0.276

hajlandésag

Reklamérték 0.181 0.604 0.816 0.710 0.464 0.507

Reklammal o0/ 0560 0749 0647 0492 0533 0.801

szembeni attitiid

Személyre szabott

reklam 0.060 0.275 0.756 0.644 0.197 0.298 0.612 0.563

Forras: Sajat szerkesztés

A modell illeszkedése

A strukturdlis egyenletmodell illeszkedésének vizsgalatara az SRMR és az NFI
indexeket alkalmaztam. Az SRMR a minta kovarianciamatrixdnak és a feltételezett
kovarianciamodell maradékai kozotti kiilonbség négyzetgyokeét jelenti. Az SRMR értékek 0 és
1 kozott mozognak, a jol illeszkedé6 modellek értékei 0,05 alattiak (Byrne, 1998;
Diamantopoulos és Siguaw, 2000), azonban az értékek akar 0,08-ig is elfogadhatonak
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tekinthetéek (Hu és Bentler, 1999). Az NFI a modell bonyolultsagat figyelembe vevo
korrekciodt alkalmaz. A modell illeszkedését ugy értékeli, hogy 0sszehasonlitja a modell khi-
négyzet értékét a null modell khi-négyzet értékével. A null modell a legrosszabb
forgatokonyvet szabja meg, mivel azt feltételezi, hogy az 6sszes mérhetd valtozo korreldlatlan.
Ennek a statisztikanak az értékei 0 és 1 kozott mozognak. Bentler és Bonett (1980) 0,90-es

kiiszobértéket javasoltak annak leirasara, hogy egy modell jo6 illeszkedésii.

Az éltalam épitett modell esetében az SRMR 0,051, mig az NFI értéke 0,826. Az SRMR
érteke teljesitette a feltételt, mig az NFI nem éri el a hozza rendelt kiiszobértéket, csak

megkozeliti azt. Ezek alapjan kijelenthetd, hogy a modell kdzepesen erds illeszkedést mutat.

4.3.2. Hipotézisek tesztelése

A hipotézisek tesztelésénél a kapcsolatok irdnyanak és erdsségének vizsgalatara a
standardizalt beta értékeket vettem figyelembe, amelyek -1 és 1 kdzott mozoghatnak 0,1 és 0,3
kozott kismértékii kapcsolatot, 0,3 és 0,5 kozott kozepes erdsségiit, mig 0,5 felett erds
kapcsolatot jeleznek. A szignifikanciszintek meghatdrozasdhoz bevonasra keriiltek a t-értékek,
illetve a p-értékek is. Szignifikansnak tekintheté egy kapcsolat, ha a t-érték abszolut értéke
nagyobb mint 1,96 (a 95%-o0s konfidenciaintervallum alapjan). A p-értékek esetében harom

csoportra osztottam a szinteket, p<0,001, p<0,01 és p<0,05 (2. abra) (Kline, 2016).

2. abra: A valtozok kozotti kapcsolatok abrazolasa

Stimulus Organizmus Valasz

( ’ Eszlelt

ﬁiSZETﬁSég/

0,588**%

—

Eszlelt N

relevancia /

0,662%*

ﬁlekla’mmﬂl\‘ 0,6187* r/ Online \\

0,112*
szembeni F——#| impulzusvasarlasi \‘

i 0,405%=*
—bGekla’mérték/\

fﬁSzemély're N
szabott

\_rekldm \_ attittid _/ \ hajlandésdg /
(/Adatvédeln:u
\ fggalyok
g 0,733
(-léthorzung;} \ / Affektiv
‘\\ érzés / o reakcid /
n.k. - nincs kapcsolat Forras: Sajat szerkesztés

22



Az eredmények azt mutatjdk, hogy az észlelt személyre szabott rekldm hatasa
szignifikéans, pozitiv és erds az észlelt relevanciara (=0,690; t=20,368; p=0,000) és az észlelt
ujszertiségre (P=0,588; t=14,178; p=0,000), szignifikans, pozitiv és kisebb mértéki a
reklamértékre (B=0,112; t=2,073; p=0,038), szignifikdns, negativ és kisebb mértékii a
hatborzongatd érzésre (B=-0,189; t=2,729; p=0,006) és nincs szignifikdns hatassal az
adatvédelmi aggalyokra (t=0,333; p=0,739) megerdsitve a H1, H4, H6 ¢és elutasitva a H8 ¢és
H10 hipotéziseket. Az észlelt relevancia hatasa szignifikans, pozitiv és erds a reklamértékre
(B=0,662; t=12,885; p=0,000) alatdmasztva a H3 hipotézist. Bar az észlelt ujszertiség (t=1,631;
p=0,103) ¢s az affektiv reakcid (t=1,731; p=0,084) hatdsa nem szignifikdns a rekldmmal
szembeni attitlidre, az észlelt relevancia szignifikans, pozitiv és kismértéki (f=0,251; t=3,241;
p=0,001), a reklamérték szignifikans, pozitiv és kozepes (=0,405; t=5,247; p=0,000) és az
adatvédelmi aggalyok szignifikans, negativ és kisebb mértéki (p=-0,101; t=2,390; p=0,017)
hatassal van ra, megerdsitve a H2, H7 és H9, illetve elutasitva a H5 és H12 hipotéziseket. A
hatborzongatd érzés hatasa szignifikans, pozitiv és erds az affektiv reakciora (B=0,733;
t=24,863; p=0,000), akarcsak a reklammal szembeni attitlid az online impulzusvasarlasi

hajlandésagra (p=0,618; t=7,030; p=0,000) megerdsitve a H12 és H13 hipotéziseket (11.

tablazat).
11. tablazat: Hipotézisek tesztelése

Hipotézis § Szoras t-érték p-érték Eredmény

H1 SZSZR - ERL 0,690 0,034 20,368  0,000%** megerdsitett

H2 ERL - RSZA 0,251 0,078 3,241 0,001*** megerdsitett

H3 ERL > RE 0,662 0,051 12,885  0,000%** megerdsitett

H4 SZSZR > EU 0,588 0,041 14,178  0,000%** megerdsitett

H5 EU > RSZA 0,110 0,068 1,631 0,103 nem megerositett
H6 SZSZR > RE 0,112 0,054 2,073 0,038* megerositett

H7 RE > RSZA 0,405 0,077 5,247 0,000*** megerdsitett

H8 SZSZR > AA -0,024 0,073 0,333 0,739 nem megerositett
H9 AA > RSZA(") -0,101 0,042 2,390 0,017* megerdsitett

H10 SZSZR - HE -0,189 0,069 2,729 0,006**  nem megerdsitett
H11 HE > AR 0,733 0,029 24,863  0,000%** megerdsitett

H12 AR > RSZA () - 0,095 0,055 1,731 0,084 nem megerositett
H13 RSZA - OIH 0,618 0,088 7,030 0,000*** megerdsitett

**%* p<0,001; ** p<0,01; * p<0,05; (-) feltételezett negativ kapcsolat
Forras: Sajat szerkesztés
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Kovetkeztetések

A személyre szabott reklamok novekvo népszeriiségével a kozosségi médiaban fontos
megérteni, hogyan hatnak ezek a hirdetések a felhasznalokra és hogyan kapcsoldodnak a
vasarlasi szandékhoz. Ez a kutatas felfedezni kivanja a pszichologiai mechanizmusokat és
azokat a szerkezeteket, amelyek megalapozzak a felhasznalok reakcidit a személyre szabott
hirdetésekre. A kutatas eredményei azt mutatjak, hogy a személyre szabott reklam a hétkdznapi
vagy tipikus mintaktol valo eltérésének koszonhetéen Ang et al. (2014) eredményeivel
megegyezoen jelentds befolyassal van az észlelt Gjszertiségre, viszont Christian et al. (2021)
munkajaval ellentétben nem talaltam szignifikdns kapcsolatot a reklammal szembeni attitiidre
nézve. Emellett Dodoo és Wu (2019) kovetkeztetésével hasonldan, a rekldmok, a felhasznalok
szlikségleteivel és értékeivel vald egyezésén keresztiil nagy hatdssal vannak az észlelt
relevanciara, ami befolyassal van a reklamértékre és eldrejelzi a reklammal szembeni attitiidot,
ahogy azt mar De Keyzer et al. (2015) és Aslam et al. (2021) is megfogalmaztak kutatasukban.
Ugyanakkor a reklamérték, vagyis a hirdetések értékelése a felhasznalok szemszogébol, Aydin
(2018) eredményeit alatamasztva pozitivan kapcsolodik a reklammal szembeni attitidhdz. Bar
Tucker (2014) szerint a személyre szabott reklam pozitiv hatassal van az adatvédelmi
aggalyokra, én a vizsgalati mintdmon keresztiil nem taldltam szignifikans kapcsolatot a két
valtozo kozott, viszont Jung et al. (2016) kovetkeztetéséhez hasonloan a tolakodo jelleg és az
adatokkal valo visszaéléstdl valo félelemnek koszonhetden negativ hatassal van a reklammal
szembeni attitidre. Ugyan Groot (2022) vizsgalatival hasonldéan pozitiv kapcsolatot
feltételeztem a személyre szabott reklam és a hatborzongat6 érzés kozott, ez a hipotézisem nem
teljesiilt, ugyanis bar szignifikadns kapcsolatot talaltam a két valtozo kozott, a vizsgalati minta
esetében ez a kapcsolat negativ irdnyd. Ennek feltételezett oka lehet, ha figyelembe vessziik a
valaszadok altal irt véleményeket is, hogy a mintaban szerepld egyének leginkabb eldzetes
kereséseik alapjan célzott rekldmokkal talalkoztak, igy nem voltak szamukra annyira
hatborzongatoak, hiszen olyan termékek jelentek meg, amit el6tte tudatosan kerestek. Ezzel
szemben a Herder €s Zhang (2019) altal bizonyitott pozitiv kapcsolat a hatborzongat6 érzés és
az affektiv kapcsolat kozott esetemben is teljesiilt, viszont nem talaltam kapcsolatot az affektiv
reakcid €s a reklammal szembeni attitiid k6zott. A kutatds legfontosabb feltevése, miszerint a
személyre szabott kozOsségi média reklamok a reklammal szembeni attitlidon keresztiil
befolyasoljak az online impulzusvasarlasi hajlandosagot, amit tobbek kozt Aslam et al. (2021)

¢és Christian et al. (2021) is bizonyitott, az altalam vizsgalt minta esetében is beigazoldodott.
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Gyakorlati vonatkozasok

Jelen tanulmany eredményei tobb szempontbol is jelentdségteljesek lehetnek azoknak
a vallalatoknak, akik hirdetnek a kozosségi médiaban, illetve azoknak a szakembereknek is,
akik ezeket a hirdetéseket kezelik. Koztudott, hogy az emberek egyre tobb id6t toltenek ezeken
a platformokon, igy érthetd, hogy jelentds erdforrasokat forditanak arra, hogy a k&zosségi
médian keresztiil a felhasznalokat elérjék és vasarlasra buzditsdk Oket. Azonban fontos
megvizsgalni, hogy mi az, ami valoban miikodik és mi az, ami kevésbé, illetve hogyan
0sztonozhetdek azonnali vasarlasra.

Elsésorban fontos, hogy a felhasznald elétt megjelend reklam tartalma megfeleljen,
vagy meghaladja az elvérasait, hiszen kutatdsomban a rekldmérték mutatott legnagyobb hatast
a reklammal szembeni attitidre. Ezt leginkabb ugy lehet elérni, ha a hirdetés pontos és relevans
informaciokat nyujt a felhasznald szdmara gy 6nmaga vonatkoztatasaban, mint a termékrol
vagy szolgaltatasrol, hiszen az észlelt relevancia pozitivan befolydsolja a reklamértéket és
mellette a reklammal szembeni attitidot is.

Masodsorban a valtozok kozotti kapcsolatokat és a véleményeket is figyelembevéve
lathatd, hogy az adatvédelmi aggalyok és az irritacio, valamint a félelem erételjesen jelen van
a felhasznaldkban ezzel a stratégidval szemben. Fontos lenne megtalalni azt a kozéputat, ahol
a felhasznald még kevésbé érzékeli ezeket a jelenségeket. Olyan informéciok alapjan lenne
szlikséges legtobbszor célozni, amiket, ha a felhasznalo érzekel, nem riasztja el €s nem lepddik
meg azon, hogy milyen informaciot hasznaltak fel rola. Példaul az eldzetes kereséseken alapulo
célzés, amit a vélemények alapjan legtobbszor inkdbb hasznosnak tartanak a nagy valasztasi
lehetdségek felsoroldsa miatt.

Mindezek mellett a kutatds eredményei hozzédjarulnak a személyre szabott kozosségi
meédia marketing és az online impulzusvasarlds még telitetlen szakirodalmahoz, illetve a

pszichologia hatdsok vizsgalatan keresztiil a fogyasztdi magatartas mélyebb megértéséhez is.

Kutatasi korlatok és ajanlasok

A jelenlegi tanulmany tobb kutatasi korlatjat is fontos megjegyezni. Egyrészt a témat
atolelé hianyos szakirodalmat, aminek kovetkeztében sziikséges volt olyan forrasokra is
tamaszkodni, amelyek nem feltétlen a kozdsségi média vonatkozasaban irodtak a személyre
szabott marketingrdl, vagy épp a személyre szabott marketing nem volt az online térben
feladott hirdetésekkel kapcsolatba hozva. Masrészt a felhasznalt adatok elsésorban

keresztmetszeti, dnmagukrdl jelentést tevd valoszinliségi mintdra tdmaszkodtak holabda
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mintavételi technikdval, vagyis a tényleges viselkedést nem mértem. A jovobeli kutatdsok
megfontolhatnak a valds eladasi adatok felhasznalasat longitudindlis tervezéssel, hogy
bizonyitsdk a személyre szabott hirdetések és az impulzusvasarlasi viselkedés kozotti ok-
okozati kapcsolatot. Emellett a minta nékre és fiatalokra torzul, amelyet a jovdbeli kutatok
réteg vagy kvota alaptt mintaval kikiiszobolhetnek, jobban képviselve az altalanos népességet.
Ugyanakkor a személyre szabott reklam ¢és a hatborzongatd érzés kozotti forditott kapcsolat
ravilagitott arra, hogy a jovében érdemes lenne a személyre szabott reklamokat
kategoriankként vizsgélni ugy, mint eldzetes kereséseken alapuld, helyalapti, érdeklodési kor

alapjan célzott hirdetések, igy még atfogobb és részletesebb képet kapva a vizsgalt jelenségrol.
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Mellékletek

1. melléklet: A kozosségi média platformok altal gyiijtott adatok

Személyazonositasra
alkalmas informaciok

Helyadatok

Szoveges iizenetek és
hivasok

Végrehajtott
tranzakciok

Interakciok a kozosségi
média platformon

Eszkozzel kapcsolatos
adatok

Partnerektol szarmazo
adatok

kereszt- és vezetéknév, kor, nem, e-mail cim;

munkahellyel, foglalkoztatasi/tanulmanyi el6élettel, kapcsolati statusszal, vallasi
nézetekkel, politikai nézetekkel, egészségiigyi adatokkal, és érdeklédési korokkel
kapcsolatosan megosztott informaciok

ahol ¢l, a kedvelt helyek és azok az tizletek ¢s emberek, akik kozel vannak;
jelenlegi helyzet nyomon kdvetése (ha be van kapcsolva a helymeghatarozas),
ideértve a fotok helyét vagy egy fajl létrehozasanak datumat

cimjegyzékben 1év6 kapcsolatok, hivasnaplok és az SMS-naplé el6zményei

fizetési miivelettel kapcsolatos informaciok, példaul a hitel- vagy betéti kartya
szama és mas kartyaadatok, az egyéb szamla- és hitelesitési adatok, illetve a
szamlazasi, szallitasi és kapcsolattartasi adatok

létrehozott és megosztott bejegyzések, a fogyasztott tartalmak;

az emberek, akikkel interakcidba 1ép, lizenetek, alkalmazasban inditott hivasok és
videohivasok;

fiokok, amiket kovet, hasznalt hashtagek, keres6cimkék;

csoportok, amikbe csatlakozott;

platformokhoz kapcsolodo oldalakkal vald interakcidok

integralt, interneteléréssel rendelkezd 6sszekapcesolt eszkdzokrdl gytijtott adatok:
szamitogépek, telefonok, televiziok, tabletek, okos eszk6zok;

késziilékek tulajdonsagai, miiveletei, azonositoi, jelei;

eszkozok beallitasai, haldzatok és kapcsolatok, Cookie-adatok

felkeresett webhelyek, vasarlasok, megtekintett hirdetések,
igénybevételének mikéntje;
online és offline miiveletek, lizletben végrehajtott vasarlasok

szolgaltatasok

Forras: Xipchcyber és Facebook, sajat szerkesztés

2. melléklet: Mérési modell

SZSZR SZEMELYRE SZABOTT REKLAM (Srinivasan et al., 2002; Xu et al., 2011; Tran, 2017)
A koz0sségi média platformokon megjelend személyre szabott reklamok...

SZSZR1 azigényeimnek megfeleld vasarlasi ajanlasokat tesznek.

SZSZR2  lehetévé teszik szamomra, hogy olyan termékeket rendeljek, amelyek valoban érdekelnek.

SZSZR3  Gsszességében az én helyzetemre szabottak.

SZSZR4  az én igényeimre vannak szabva.

SZSZR5  az érdeklddési koromhoz igazitott ajanlatokat biztositanak.

SZSZR6  a preferencidimhoz igazitott promoéciods informaciokat nyujtanak.

EU ESZLELT UJSZERUSEG (Mercanti-Guérin, 2008; Sheinin et al., 2011)
A koz0sségi média platformokon megjelend személyre szabott reklamok...

EU1 eredetiek.

EU2 vizudlisan érdekesek.

EU3 figyelemfelkeltdek.

EU4 fantaziadusak.

36



EUS*

ERL

ERL1

ERL2
ERL3

RE

RE1

RE2
RE3

AA

AAl
AA2
AA3*
AA4

HE
HE1
HE2*

HE3
HE4

AR

AR1
AR2*
AR3

RSZA

RSZA1l
RSZA2*
RSZA3
RSZA4

OIH

OIH1

OlIH2*

OIH3

a szokasostol eltéroek.

ESZLELT RELEVANCIA (Zeng et al., 2009; Alalwan, 2018; Nasir et al., 2021)
A kozodsségi média platformokon megjelend személyre szabott reklamok...

tetszenek nekem.
hozzam ill6ek.
illenek az életmdédombhoz.

REKLAMERTEK (Ducoffe, 1995; Van-Tien Dao et al., 2014)
A kozdsségi média platformokon megjelend személyre szabott reklamok...
értékesek szamomra.

hasznosak szamomra.
hatékonyak.

ADATVEDELMI AGGALYOK (Gironda és Korgaonkar, 2018; Morimoto, 2021)
Aggddom amiatt, hogy a személyre szabott reklamokhoz a k6zosségi média platformokon...
tul sok informaciot gytjtenek rélam.

rélam gyiijtott informaciok tarolasa nem biztonsagos.

gyljtott adataimmal visszaélhetnek.

az adataimhoz val6 hozzaférésnek kdszonhetden komoly veszélybe kertilhet a maganéletem.

HATBORZONGATO ERZES (Zhang és Xu, 2016; De Keyzer et al., 2024)
A koz0sségi média platformokon megjelend személyre szabott reklamok...
zavaroak.

félelmetesek.

irritaloak.

furcsak.

AFFEKTIV REAKCIO (Nyheim et al., 2015; Youn és Kim, 2019)
A kozosségi média platformokon megjelend személyre szabott reklamokat. ..
ignoralom.

figyelmen kiviil hagyom.
jobb lenne, ha nem lennének.

REKLAMMAL SZEMBENI ATTITUD (D. J. Xu, 2006; Singh és Banerjee, 2018)
A személyre szabott kozosségi média reklamok. ..

hasznalatanak otlete tetszik.
hasznalatat jo otletnek tartom.
hihet6ek.

érdekesek.

ONLINE IMPULZUSVASARLASI HAJLANDOSAG (Wells et al., 2011; Koay et al., 2021)
A koz0sségi médiaban megjelend személyre szabott reklamoknak kdszonhetden...

késztetést érzek arra, hogy a konkrét vasarlasi céljaimtdl eltérd vagy azon tulmend
termékeket/szolgaltatasokat is megvasaroljak.

vagyat érzek arra, hogy azokat a termékeket/szolgaltatasokat is megvasaroljam, amelyek nem
kapcsolodnak a konkrét vasarlasi céljaimhoz.

hajlamot érzek arra, hogy megvasaroljam azokat termékeket/szolgaltatasokat, amelyek nem
kapcsolodnak a konkrét vasarlasi céljaimhoz.

* végs6 modellbdl eltavolitasra keriilt

Forras: Sajat szerkesztés

37



