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Valsagok nyoman atalakulo fogyasztoi magatartas
Mélyinterjus kutatas eredményei

Consumer behavior changing because of crises
Results of in-depth interview research
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Absztrakt

A gazdasagi recessziok uj normak ¢és alkalmazkodasi mintazatok megjelenéséhez vezethetnek. Stabil idészakokkal
szemben valsaghelyzetben a dontési lehetdségek besziikiilnek, és kényszermegoldasok sziiletnek. A kutatas harom
kiilonboz6 természetii valsagiddszakra fokuszal: a rendszervaltast kdvetd tarsadalmi-gazdasagi atrendezédésre, a
2008-as pénziigyi vilagvalsagra, valamint a COVID19-pandémiaval indulé komplex krizisre, amelyhez az orosz—
ukran haboru, az energiavalsag, az inflaciés nyomas és a klimavalsag feler6sodése is tarsult. A vizsgalat célja,
hogy feltarja, miként alakultak at a fogyasztasi stratégiak e valsagok soran a kiilonbdzd tarsadalmi csoportok
korében. A tanulmany egy atfogo kutatas része, amelyek eredményei megalapoztak a jelen vizsgalat vezérfonalat,
valamint hozzajarultak az interjukérdések fokuszanak finomhangolasahoz. A jelen szakaszban 18 fogyasztoval
késziilt mélyinterju alapjan vizsgaljuk a kiilonbozé tarsadalmi-gazdasagi helyzetii, eltérd életkorti és nemi
valaszadok valsagélményeit és megkiizdési stratégidit. Az interjuk feldolgozasa induktiv kodolassal és deduktiv
kategorizalassal tortént. Kutatasaink és modszertanunk alapjan varhato, hogy az eredmények feltarjak a kiilonb6zo
jovedelmi csoportok valsag alatti nehézségeit és megkiizdési stratégiait, valamint azt, hogy az 10 fogyasztasi
mintak tartdsak-e, vagy csak atmeneti reakciok a krizisre. Az eredmények hozzéjarulhatnak a piaci szereplok
valsagérzékeny kommunikacios és értékesitési stratégiainak fejlesztéséhez, valamint mélyebb megértést kinalnak
a fogyasztoi magatartas valsagok idején bekdvetkezd valtozasairol.

Kulesszavak: valsag, fogyasztoi magatartds, mélyinterju, kvalitativ kutatas

Abstract

Economic recessions may lead to the emergence of new norms and adaptation patterns. While in stable periods
decision-making occurs with broader freedom, during crises the range of available choices narrows, and
individuals often resort to constrained or forced solutions.This research focuses on three crisis periods of differing
nature: the socio-economic transformation following the political regime change in Hungary, the global financial
crisis of 2008, and the complex crisis initiated by the COVID-19 pandemic, which was further intensified by the
Russian—Ukrainian war, the energy crisis, inflationary pressures, and the escalating climate emergency. The aim
of the study is to explore how consumption strategies have changed during these crises across different social
groups. The study is part of a larger research project, whose findings have provided the conceptual basis for the
present investigation and contributed to refining the focus of the interview questions. In this current phase, we
examine the crisis experiences and coping strategies of respondents - men and women of various ages and socio-
economic backgrounds - based on 18 in-depth interviews. The interviews were analyzed through inductive coding
and deductive categorization. Drawing on our research framework and methodology, we anticipate that the
findings will uncover the hardships and coping mechanisms of various income groups during periods of crisis, as
well as assess whether the emerging consumption patterns represent lasting changes or temporary responses to
adverse conditions. The results may support the development of crisis-sensitive communication and sales strategies
for market actors and provide deeper insights into the shifts in consumer behavior during times of crisis.

Keywords: crisis, consumer behavior, in-depth interview, qualitative research
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The role of online platforms in becoming a blood donor
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Absztrakt

A véradas nemcsak egy életmentd cselekedet, hanem egyre inkabb kozosségi élmény is. Tanulmanyunk célja,
hogy feltarja az online feliiletek véradova valasban betdltott szerepét, kiilonos tekintettel a kdzosségi érzet — mint
tarsas jutalom — kialakulasara. Primer kutatasunk soran egy pilot adatfelvétel keretében 163 vérado valaszait
vizsgaltuk; ugyanakkor az adatfelvétel jelenleg is folyamatban van, ezért az eredmények elézetesnek tekintenddk.
Az online kérddives megkérdezés eredményei szerint, a véradokat nem célszerli homogén csoportként kezelni,
hanem mar egyetlen szempont — a véradas kozosségi vagy tarsas jelentdségének értelmezése — mentén is tobb
szegmens kiilonithet6 el. A klaszterelemzés soran, altalunk definialt "k6zosségi véradok" az atlagnal aktivabbak
az online feliileteken és nagyobb hajlandosagot mutatnak a véradashoz fiiz6d6 online k6zosségekhez torténd
csatlakozasra. Eredményeink fontos gyakorlati implikacidkkal birnak a véradok toborzasat és megtartasat illetden:
a véradasra buzdité kommunikacids stratégiak soran érdemes kihasznalni a kozdsséghez tartozas élményét, a
pozitiv kortarshatast, valamint a nyilvanos elismerés lehetéségét. Mindez nemcsak az érzelmi megelégedettséget
fokozhatja, hanem eldsegitheti az altruizmust tdmogatd tarsadalmi normak megerdsddését is, hosszu tadvon
tamogatva a donorok elkotelez0dését és a rendszeres véradast. A kutatds korlatjat a minta nagysaga és a
reprezentativitds hianya jelenti, amelyet a minta elemszamanak novelésével és szociodemografiai alap
sulyozasaval kivanunk ellenstlyozni.

Kulcsszavak: véradas, online feliiletek, tarsas kapcsolatok, kozosségérzet

Abstract

Donating blood is not only a life-saving act, but increasingly a community experience. The aim of our study is to
explore the role of online platforms in becoming a blood donor, with a particular focus on the development of a
sense of community as a social reward. Our primary research involved a pilot survey of 163 blood donors;
however, the survey is still ongoing and the results are preliminary. The results of the online questionnaire survey
suggest that it is not appropriate to treat blood donors as a homogeneous group, but that several segments can be
distinguished along a single criterion - the sense of community or social meaning of donating blood. The
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"community blood donors" - we defined during the cluster analysis - are more active than average on online
platforms and show a greater willingness to join online communities related to blood donation. Our results have
important practical implications for blood donor recruitment and retention: communication strategies to encourage
blood donation should take advantage of the experience of belonging to a community, the positive peer effect, and
the potential for public recognition. This can not only increase emotional satisfaction, but can also help to reinforce
social norms that support altruism, supporting donor engagement and regular donation in the long term. The
limitation of the research is the sample size and the lack of representativeness, which we intend to compensate by
expanding the sample and weighting it sociodemographically.

Keywords: blood donation, online platformos, social contacts, sense of community

11



A repiilétéri inkluzio uj utjai: Jo gyakorlatok és kihivasok a rejtett
fogyatékossaggal él6k tamogatasaban

New Pathways to Airport Inclusion: Best Practices and Challenges in Supporting Individuals
with Hidden Disabilities

CSERDI ZSOFIA
Egyetemi adjunktus, Budapesti Corvinus Egyetem, Marketing- é¢s Kommunikaciétudomanyi
Intézet, Marketingmenedzsment Tanszék
zsofia.cserdi@uni-corvinus.hu

TOROK ANNA
Egyetemi adjunktus, Budapesti Corvinus Egyetem, Marketing- és Kommunikaciotudomanyi
Intézet, Interkulturalis Marketing és Fogyaszt6i Magatartds Tanszék
anna.torok(@uni-corvinus.hu

Hivatkozas

Cserdi Zsofia, Torok Anna (2026), A repiil6téri inklazié Oj utjai: Jo gyakorlatok és kihivasok a rejtett
fogyatékossaggal é16k tamogatasaban. In: Szalkai Zsuzsanna — Bird-Szigeti Szilvia — Ivanyi Tamas — Kelemen-
Erdés Aniko (szerk.): Tudomanyagak kaleidoszkopja — a marketing, mint transzdiszciplinaris teriilet — Egyesiilet
a Marketing Oktatasért és Kutatasért XXXI. Nemzetkozi Konferencidjanak Absztrakt- és Tanulmanykoétete.
Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem, Gazdasag- és Tarsadalomtudomanyi Kar: Budapest. ISBN
978-615-112-035-4, pp. 11-11. DOIL: 10.62561/EMOK-2025

Absztrakt

A sokszintiség, méltanyossag és befogadas (DE&I) keretrendszerén beliil a jelen tanulmany azt vizsgalja, hogy a
nemzetk6zi Napraforgd program (Hidden Disabilities Sunflower=HDS) miként jarulhat hozzd a rejtett
fogyatékossaggal ¢él6 emberek repiilétéri iigyfélélményének javitasahoz. A repiildterek inkluzivabba és
akadalymentesebbé tehetik az utazast tobbek kdzott a munkatarsak specialis képzésével, a kiilsé zavaro érzékszervi
ingereket kizard szenzoros szoba biztositasaval, valamint proaktiv segitségnyujtassal. A Budapest Airport kivald
példaként szolgal arra, hogyan valdsithatok meg hatékonyan ezek az intézkedések, és miként lehet jo gyakorlatokat
kialakitani a nem lathaté fogyatékossaggal él6 utasok tamogatasara. A kutatas célja, hogy elméleti szinten is
hozzajaruljon a fogyatékossag-barat utazasrol szol6 diskurzus bévitéséhez azaltal, hogy rairanyitja a figyelmet a
kevéssé vizsgalt rejtett fogyatékossagok — vagyis az elsé pillantasra nem lathatd és a hagyomanyos kozlekedéssel
és utazassal foglalkozoé tanulmanyokban gyakran marginalizalt allapotok — témajara. A jelen kutatas a Napraforgd
mélyinterjik segitségével tarja fel. Kiemelt figyelmet kap a program megtervezésének szakasza, valamint a
bevezetés soran felmeriilt kihivasok elemzése. Esettanulmanyként a vizsgalat ravilagit az inkluziv
szolgaltatastervezés fontossagara a rejtett fogyatékossaggal élok sziikségleteinek kielégitése érdekében.

Kulcsszavak: rejtett fogyatékossag, inkluziv szolgaltatastervezés, DE&I, légikozlekedeés

Abstract

As part of Diversity, Equity, and Inclusion (DE&I), this study examines how the Hidden Disabilities Sunflower
(HDS) program might improve the airport customer experience for people with hidden disabilities. Airports can
make travel more inclusive and accessible by adding specially trained employees, sensory-friendly environments,
and proactive assistance. Budapest Airport is an excellent example of how such measures can be effectively
implemented, showcasing best practices for supporting travelers with non-visible disabilities. This research aims
to advance the theoretical discourse on disability-inclusive travel by addressing the underexplored domain of
hidden disabilities — those that are not immediately visible and are frequently marginalized in mainstream
transportation studies. Integrating the Hidden Disabilities Sunflower Program into the service processes of
Budapest Airport is explored through on-site fieldwork and in-depth expert interviews. Special attention is given
to the planning phase and the challenges faced during the implementation process. As a case study, the
investigation highlights the importance of inclusive service design in meeting the needs of individuals with
invisible disabilities.

Keywords: hidden disability, inclusive service design, DE&I, aviation
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magatartasat befolyasolo tényezok elemzése kisgyermekes sziilok korében
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Absztrakt

A tanulmany célja a kisgyermekes sziilok korében a képességfelmérd reklam vonzerejéhez kapcsolodo hét
tényezd, valamint a kommunikacios tartalomhoz valé hozzaallas megosztasi hajlandosagra gyakorolt hatasanak
vizsgalata. A kutatas Gjdonsaga tobb szempontbol is meghatarozo. Egyrészt egy érzékeny, a reklamkutatasokban
eddig alulreprezentalt célcsoportot vizsgal, masrészt integraltan vizsgalja a 7 tényez6 egymasra gyakorolt hatasat,
valamint a tartalom célcsoport altali altaldnos fontossaganak moderald szerepét, mely komplexebb
magyarazémodellt eredményez. A kérddives adatfelvételben 226 £6 sziil vett részt. A statisztikai elemzések soran
Khi-négyzet probat, Pearson-korrelaciot, haromkomponensli fokomponens-analizist és binaris logisztikus
regressziot alkalmaztunk. Az elemzés harom {6 faktort azonositott: tartalmi megbizhatosag (figyelemfelkelto,
informativ, hiteles, szakmailag relevans), é/lményfaktor (humor és emlékezetesség), valamint a bintudatkelté
hatas, mint 6nall6 dimenzid. A fékomponenseken alapuld modell erds elérejelzd értékkel birt, de a sziilok
képességfelméréssel kapcsolatos hozzaallasanak moderald hatdsat bevonva az elbrejelzé eré csokkent. A
fontossagi moderacios tényezd bevondsa esetén a megosztasi szandékra szignifikans hatast végiil harom tényezd
gyakorolt: az emlékezetesség és a hitelesség pozitiv, mig a biintudatkeltés negativ irdnyban. A gyakorlati
kovetkeztetések szerint az online terjedés szempontjabdl kiemelten fontos a hitelesség és az emlékezetesség
erdsitése, mig a blintudatkelté elemek alkalmazasa csokkenti a megosztasi hajlanddsagot. Kiilonosen relevans ez
a kisgyermekes sziilok esetében, akik aktivan keresnek gyermekiikkel kapcsolatos megbizhato informaciokat és
szivesen ajanlanak tartalmakat egymasnak.

Kulcsszavak: megosztasi hajlandosag, készségfejlesztés, sziilok, komplex dontéshozatal

Abstract

The aim of this study is to examine the 7 attractiveness factors related to an ability assessment advertisement
among parents with young children, as well as it looks into the impact of their attitude towards the communication
content and willingness to share it. The research is novel in examining this sensitive, underrepresented group in
advertising studies and in applying an integrated analytical approach to understand the interrelations of the seven
factors. It also considers how perceived content importance moderates these effects, contributing to a more
complex explanatory model. A total of 226 parents completed a questionnaire. Statistical methods included Chi-
square tests, Pearson correlation, principal component analysis (PCA), and binary logistic regression. PCA
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revealed three main components: content reliability (attention-grabbing, informative, credible, professionally
relevant), experiential appeal (humour, memorability), and guilt-inducing effect as a separate dimension. The
predictive model based on these components was strong, however, when parents’ attitudes toward ability
assessment were included as a moderator, predictive power declined. Further, when perceived importance of
content was added, three factors significantly influenced sharing intention: memorability and credibility had
positive effects, while guilt-inducing effect had a negative one. Practically, enhancing credibility and memorability
supports online dissemination, whereas guilt-based messages may discourage sharing, especially among parents
who actively seek reliable information related to their children and are eager to recommend valuable content to
each other.

Keywords: willingness to share, skills development, parents, complex decision-making processes

14
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What determines how I experience VR? Personality and VR
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Absztrakt

Mitdl fiigg, hogy miként éljiik meg a virtualis valosagot? A személyiség és a VR viszonyanak feltarasa egyre
stirgetdbb, ahogy az immerziv rendszerek mindennapjaink részévé valnak. Jelen attekintés azt vizsgalja, mely
személyiségvonasok €s egyéni kiilonbségek alakitjak a VR-élményt, a bevonddast és a technoldgiahasznalati
szandékot.

PEO-alapu szisztematikus irodalomkutatast végeztiink a Web of Science, Scopus és Academic Search Complete
adatbazisokban, amely soran a 930 talalt elembdl a szlirés utan 105, 2003-2025 kozott megjelent, lektoralt
tanulmanyt vontunk be az elemzésbe. A publikaciok szama 2017-t6] meredeken emelkedik, 2021-ben és 2024-ben
tetdzik, tobbségiik pszichologiai és HCI folydiratokban jelent meg, de a marketing, turizmus és oktatasmddszertan
jelenléte is novekszik. A vizsgalatok elméleti keretét leggyakrabban a technoldgiaelfogadasi modell (TAM), az
UTAUT, a flow-elmélet és a Big Five személyiségmodell adjak; modszertanilag a latens-valtozos modellezés
(PLS-SEM, CFA) dominal. Az eredmények szerint az extraverzid, a nyitottsag és a szenzaciokeresés erdsitik a
jelenlét- és flow-élményt, amely medialja a hasznalati és jrahasznalati szandékot; ezzel szemben a neuroticizmus
és a magas szorongas nagyobb cybersickness-kockazattal és alacsonyabb elégedettséggel jar. Az attekintés
ravilagit, hogy a VR-élmény szubjektiv mindsége és elfogadasa erésen személyfiiggd, ami indokolja a személyre
szabott VR-tartalmak és adaptiv tervezési megoldasok sziikségességét. Az attekintett szakirodalom arra utal, hogy
a VR-¢élmény megértése csak felhasznalo-kozpontu, pszicholdgiai szempontokat beépité modellekkel lehetséges.

Kulcsszavak: virtuadlis valosag, VR, személyiség, immerzio, bevonddas, jelenlét

Abstract

What determines how we experience virtual reality? Exploring the relationship of personality and VR is
increasingly urgent as immersive systems become part of our everyday lives. Present review examines which
personality traits and individual differences shape VR experience, engagement, and intention to use the technology.
We conducted a PEO-based systematic literature research in the Web of Science, Scopus, and Academic Search
Complete databases, during which, after filtering, 105 peer-reviewed studies published between 2003 and 2025
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were included in the analysis. The number of publications increases sharply from 2017, peaks in 2021 and 2024,
most of them were published in psychology and HCI journals, but the presence of marketing, tourism, and
educational methodology is also increasing. The theoretical framework of the studies is most often provided by
the Technology Acceptance Model (TAM), UTAUT, flow theory and the Big Five personality model;
methodologically, latent variable modeling (PLS-SEM, CFA) dominates. According to the results, extraversion,
openness and sensation seeking strengthen the presence and flow experience, which mediates the intention to use
and reuse; on the other hand, neuroticism and high anxiety are associated with a higher risk of cybersickness and
lower satisfaction. The review highlights that the subjective quality and acceptance of the VR experience are highly
person-dependent, which justifies the need for personalized VR content and adaptive design solutions. The
reviewed literature suggests that understanding the VR experience is only possible with user-centered models that
incorporate psychological aspects.

Keywords: virtual reality, VR, personality, immersion, engagement, presence
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Absztrakt

A fenntarthat6 fogyasztdi magatartas vizsgalata soran egyre nagyobb figyelem iranyul azokra az attitidokre és
értékorientdciokra, amelyek a kornyezetbarat dontések hatterében allnak. Jelen tanulméany célja a
fenntarthatosaghoz kapcsolodo alapvetd attitidmintazatok feltérképezése és rendszerezése, mint egy késobbi,
részletesebb elemzés megalapozasa. A kutatds kvantitativ kérdéives adatfelvételen alapul (n = 2224), amely az
okoldgiai elkotelezettség, a tarsadalmi-human tényezok és a személyes meggy6z06dés dimenzidi mentén vizsgalta
a valaszadokat. Az adatok feldolgozasa soran feltaro statisztikai eljarasok és klaszterelemzés keriiltek alkalmazasra
az eltérd attitidstrukturdk azonositasa érdekében. Az eldzetes eredmények négy, egymastodl jol elkiilonithetd
fogyasztoi attitiidprofilt jeleznek, amelyek eltéré mértékii kornyezeti érzékenységet, tarsadalmi orientaciot és
személyes elkotelezodést mutatnak. A vizsgalat ramutat arra, hogy a tarsas normakhoz és kozosségi értékekhez
kapcsolodo attitidok meghatarozo szerepet tdltenck be a fenntarthatd dontések kialakuldsaban, mig az
individualizalt megkdzelitések dnmagukban kevésbé bizonyulnak stabilnak. Az elemzés eredményei alapot
szolgaltatnak a fenntarthatd fogyasztas motivacios hatterének tovabbi, mélyebb vizsgalatdhoz, valamint
hozzajarulnak a késébbi, célzottabb modellezési és magyarazé kutatasok elokészitéséhez.

Kulcsszavak: attitiid, értékek, fenntarthato fogyasztas, kérnyezettudatossag

Abstract

Research into sustainable consumer behavior is increasingly focusing on the attitudes and value orientations that
underlie environmentally friendly decisions. The aim of this study is to map and systematize basic attitude patterns
related to sustainability as a basis for a later, more detailed analysis. The research is based on quantitative
questionnaire data (n = 2224) that examined respondents across the dimensions of ecological commitment, social-
human factors, and personal conviction. During data processing, exploratory statistical procedures and cluster
analysis were used to identify different attitude structures. Preliminary results indicate four distinct consumer
attitude profiles, which show varying degrees of environmental sensitivity, social orientation, and personal
commitment. The study highlights that attitudes related to social norms and community values play a decisive role
in shaping sustainable decisions, whereas individualized approaches alone are less stabilé. The results of the
analysis provide a basis for further, deeper investigation of the motivational background of sustainable
consumption and contribute to the preparation of subsequent, more targeted modeling and explanatory research.

Keywords: attitudes, values, sustainable consumption, environmental awareness
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Absztakt

Az egyetemi karriertanacsadas (academic advising) alapvetd szerepet jatszik a hallgatoi megtartés, a tanulmanyi
eredményesség és a személyes fejlédés elomozditasaban a felsdoktatasban. A hallgatoi lemorzsolodas tartdsan
fennallo, globalis problémajara reagalva a hatékony akadémiai tanacsadasi rendszerek a felsdoktatasi intézmények
hallgatomegtartasi torekvéseinek meghatarozo eszkozeivé valtak. A COVID-19 jarvanyt kdvetben az egyetemi
digitalis platformok és szolgaltatasok szélesebb korli elterjedése miatt kiillondsen fontossd valt a digitalis
szolgaltatasok elfogadasat befolyasold tényezok feltarasa.

Jelen kutatas a MyCorvinus Navigator, egy adatvezérelt, technoldgiaalapu akadémiai tanacsadasi szolgaltatas
hallgatoi elfogadasat meghatarozo tényezoket vizsgalja. A kutatés elsé szakaszaban kvalitativ vizsgalat késziilt.
Ennek legfontosabb megfigyelései az elfogadast befolyasolo tényezok kozott a mentoralas iranti igényt, az észlelt
személyre szabottsagot, az informacidhianyt, valamint a rendszer altal eldallitott eredmények értelmezésének
Osszetettségét azonositottak. A kvalitativ eredményekre és a szakirodalomra épitve elméleti modellt dolgoztunk
ki, amelyet strukturalis egyenletmodellezéssel teszteltiink. Az elemzéshez sziikséges adatokat 181 hallgato altal
kitoltott kérdbiv szolgaltatta.

A hipotézisvizsgalat eredményei szerint a varhatd teljesitmény (performance expectancy) kodzvetlen hatast
gyakorol a hasznalati szandékra, mig a varhato sziikséges er6feszités (effort expectancy) esetében ilyen hatas nem
mutathato ki. A személyre szabottsag (personalization) szignifikansan befolydsolja mind a teljesitményelvarast,
mind az er6feszités-elvarast. Az informaciohiany (lack of information) és az értelmezés nehézsége (complexity of
interpretation) szignifikans hatast gyakorol a varhato sziikséges erdfeszitésre (effort expectancy), ugyanakkor nem
befolyasolja szignifikdnsan a varhato teljesitményt (performance expectancy). Ezzel szemben a mentoraciora vald
igény (need for mentoring) szignifikansan hat a varhato teljesitményre (performance expectancy), de nincs
szignifikans hatasa a varhato sziikséges eréfeszitésre (effort expectancy). Az eredmények ravilagitanak arra, hogy
az akadémiai tanacsadasi szolgaltatasok kialakitasakor a humankozponta és technologiai szempontok egylittes
figyelembevétele sziikséges.

Kulcsszavak: akadémiai tandcsadas, felsdoktatas, technologiaelfogadas

Abstract

Academic advising serves as essential in improving student retention, learning achievement, and personal growth
in higher education. Addressing the persistent global issue of student dropout rates, effective academic advising
systems have become crucial tools for improving student retention in higher education institutions. As digital
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platforms and services spread at universities following COVID-19, understanding the factors that influence of
digital service acceptance is crucial.

This research investigates the factors influencing student adoption of MyCorvinus Navigator, a data-driven,
technology-based academic advising service. A qualitative investigation was undertaken first. The primary
observations about influencing factors included the need for mentoring, perceived personalization, lack of
information, and the complexity of system outcome interpretation. Applying the findings from qualitative research
and existing literature, we developed a theoretical model that was subsequently tested using structural equation
modeling. Data for the analysis was collected from a questionnaire completed by 181 students. Following
hypothesis testing, performance expectation indicates a direct influence on behavioral intention, whereas effort
expectancy does not. Personalization significantly impacts both performance expectancy and effort expectancy.
The lack of information and the complexity significantly affect effort expectancy, however they do not
significantly impact performance expectancy. Conversely, the need for interaction significantly influences
performance expectancy, but it has no significant influence on effort expectancy. These findings emphasize the
necessity of incorporating both human-centered and technology elements in academic advising services.

Keywords: academic advising service, higher education, technology acceptance
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Absztrakt

A nemzetk6zi hallgatéi mobilitas a felsdoktatasi kdzeg egyik meghatarozo trendjévé valt az elmult években. A
novekvo mobilitasi kedv arra 6sztondzte a felsGoktatasi intézményeket, hogy folyamatos monitorozasnak vessék
ala nemzetkozi hallgatoikat, mely vizsgalatok egyik kozponti elemeként a hallgatoi elégedettséget tartjuk szamon.
Az elégedettségnek szamos befolyasold tényezdje 1étezik, melyet a hallgatok cél-desztinacidja is meghatarozhat.
Ebbdl kifolyolag jelen kutatas kvalitativ mélyinterjuk, valamint tematikus 6sszehasonlitd MAXQDA kodmatrix-
alapu hétérképes elemzés segitségével vizsgalja a nemzetkozi hallgatok elégedettségét és elégedetlenségét a San
Jose State University-n és a Szegedi Tudoményegyetemen, hogy feltarja a megjelené hasonlosagokat és a
kiilonbségeket. Az eredmények arra engednek kovetkeztetni, hogy az elégedettségben kevesebb, mig az
elégedetlenség kodjaiban tobb célorszag és intézményspecifikus tényezbt azonosithatunk. A tanulmany a mellett,
hogy feltarja a kiillonb6z6 hallgatoi elégedettség és elégedetlenség tényezoket, egy késobbi kvantitativ kutatas
alapjaul is szolgalhat, valamint az érintett felsoktatasi dontéshozok szamara is izgalmas eredményeket kinalhat.

Kulcesszavak: felséoktatas, nemzetkdzi hallgatoi mobilitas, hallgatoi elégedettség, felsGoktatdsi marketing
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Abstract

International student mobility has been a central trend in higher education in the past years. The increasing mobility
intentions urged higher education institutions to continuously monitor their international students, more
specifically, their satisfaction. Student satisfaction is influenced by numerous factors, the destination country being
one of them. Therefore, the current paper investigates international student satisfaction and dissatisfaction with
qualitative in-depth interviews with MAXQDA software and thematic code matrix-based heatmap analysis at San
Jose State University and the University of Szeged, to uncover similarities and differences in the concepts entailed.
Results show that we can identify less country- and institution specific topics and codes in relation to international
student satisfaction, while dissatisfaction is associated with more country- and institution specific factors. The
study contributes to the literature by uncovering factors constituting satisfaction and dissatisfaction of international
students, while providing a basis for future quantitative studies and an overview for higher education decision
makers.

Keywords: higher education, international student mobility, student satisfaction, higher education marketing
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Absztrakt

A digitalis ageizmus az idéseket érint6 diszkriminacio, amely a digitalis technologiak vonatkozasaban jelenik meg.
A tanulmany egy kiterjesztett absztrakt, amely késébbi kutatasok alapjait fogalmazza meg. Digitalis ageizmussal
kapcsolatos kutatasok eddig jellemzden kommunikacid, gerontoldgia és informaciotechnologia terén jelentek meg
az elmult néhany évben, e tanulmany a marketingtudomany, ezen beliil is a transzformativ szolgaltataskutatas
szempontjabol fogalmaz meg kutatdsi lehetoségeket.

Kulcsszavak digitalis ageizmus, transzformativ szolgaltataskutatads
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Abstract

Digital ageism is discrimination against older people that occurs in relation to digital technologies. The study is an
extended abstract that lays the foundations for further research. Research on digital ageism has typically appeared
in the fields of communication, gerontology and information technology in the past few years. This study outlines
research opportunities from the perspective of marketing science, including transformative service research.

Keywords: digital ageism, transformative service research
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Absztrakt

Az egyetemi tudomanyos diakkorok jelentds szerepet toltenek be a hallgatok tudomanyos szocializacidjaban,
ugyanakkor szamos kihivassal szembesiilnek mind a hallgatéi, mind az oktatéi oldalon. A vizsgalat célja annak
feltarasa volt, hogy milyen tényezok segitik, illetve akadalyozzék a minéségi TDK-munka megvalosulasat. A
kutatas soran oktatok véleményét mértiik fel szemi-kvalitativ/szemi-kvantitativ megkérdezéses modszerrel. A
kérdések tilnyomo része nyitott volt, igy lehetséget biztositottunk a valaszadok szamara, hogy szabadon fejtsék
ki véleményiiket és javaslataikat. E tanulmany fokuszaban az oktatok TDK-val kapcsolatos motivacidja és
ellenérvei, negativ tapasztalatai és idoraforditasa, valamint a fejlesztési és 6sztonzési lehetéségek alltak.

A visszajelzések alapjan a tudomanyos diakkorok sikeres mitkodése nagymértékben mulik a hallgatéi 6sztonzésen,
az oktatdi tdmogatason és az intézményi hattéren. A mentorok motivacidjaban fontos mind a sajat, mind a hallgatoi
elényok szerepe. Az oktatok jelentds része emlitett olyan szempontokat, amelyek gondot jelentenek, illetve
megkérddjelezik a részvételiiket a TDK-n (ilyen példaul a jelentds idébefektetés). A mentorok szakmai és anyagi
elismerése 0sztonzo lehetne szamukra, amelynek a minéséghez kellene kotddnie. Véleményiik szerint a hallgatok
szdmara tobb felkészitésre, modszertani tAmogatasra és egyértelmi tajékoztatasra lenne sziikség. Az értékelési
rendszer finomitédsa és kovetkezetessége pedig erdsitené a szakmai hitelességet. A TDK-részvétel fejlesztése tehat
a hallgatok, oktatok és szervezok kdzos munkajaval valdsithatdo meg.

Kulcsszavak: tudomanyos diakkér, TDK, mentordlas, oktatoi motivacio
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Abstract

University Student Research Societies (SRS) play a significant role in the scientific socialization of students, facing
numerous challenges on both the student and faculty side. The aim of the study was to explore what factors help
and hinder quality SRS work. During the research, we surveyed the opinions of teachers and lecturers using a
semi-qualitative/semi-quantitative research method. The majority of the questions were open-ended, allowing
respondents to freely express their opinions and suggestions. This study focuses on faculty members' motivation
and problems, negative experiences and workload, as well as development and motivational opportunities
regarding the SRS.

Based on the feedback, the successful operation of the Student Research Societies largely depends on student
motivation, faculty support and institutional background. Both their own and student benefits play an important
role in the motivation of mentors. A significant number of instructors mentioned aspects that pose a problem or
question their participation in the SRS (such as the significant time investment). Professional and financial
recognition of mentorship could be an incentive for them, which should be linked to quality. In the opinion of the
mentors, more preparation, methodological support and clear information would be needed for students. Refining
and making the evaluation system more consistent would strengthen professional credibility. Developing SRS
participation therefore can only be achieved through the joint work of students, teachers and organizers.

Keywords: Student Research Societies, SRS, mentoring, faculty members’ motivation
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Absztrakt

A tanulmany célja annak feltarasa, hogy a fogyasztok miként viszonyulnak a mesterséges intelligencia (MI) altal
generalt vizualis reklamtartalmakhoz az ember altal készitett anyagokkal dsszevetve. Kvantitativ kutatas keretében
143 valaszado (foként fiatal, digitalisan kompetens mesterhallgatok) értékelt négy kampanyképpart (Coca-Cola,
Fresh Corner, OTP), az emberi és MI-eredetii valtozatokat Osszehasonlitva. A klaszterelemzés harom
attitlidcsoportot azonositott: bizonytalan szemlélok, kritikus felismerdk és tudatos elfogadok. Az MI-alapt képek
elfogadottsaga kampanytematikatdl és érzelmi toltettdl fliggden valtozott: érzelmileg intenziv (pl. karacsonyi)
kampanyok esetén az MIl-tartalom dominalt. Az ember altal alkotott képek hitelesebbnek és érthetGbbnek
bizonyultak, mig az MI altal generaltak modernitasuk és kreativitdsuk révén voltak vonzobbak. A kutatas
ramutatott, hogy az MI hatékony kiegészit6je lehet az emberi kreativitasnak, de csak akkor, ha figyelembe vessziik
a fogyasztoi attitidoket és érzelmi viszonyulasokat.

Kulcsszavak:  mesterséges intelligencia, marketingkommunikdcio, vizualis reklam, fogyasztoi  attitiid,
klaszterelemzés

Abstract

The study explores how consumers perceive visual advertising content generated by artificial intelligence (Al)
compared to human-generated content. In a quantitative research study, 143 respondents (mainly young, digitally
literate master students) evaluated four campaign images (Coca-Cola, Fresh Corner, OTP), comparing human- and
Al-generated versions. The cluster analysis identified three attitude groups: insecure observers, critical
recognizers, and conscious adopters. Acceptability of Al-based images varied depending on the campaign theme
and emotional content: in emotionally intense (e.g., Christmas) campaigns, Al content dominated. Human-
generated images were found to be more authentic and understandable, while Al-generated ones were more
appealing for their modernity and creativity. The research showed that Al can be an effective complement to human
creativity, but only if consumer attitudes and emotions are taken into account.

Keywords: artificial intelligence, marketing communication, visual advertising, consumer attitudes, cluster
analysis
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Absztrakt

Az oktatasban mar régota fellelhetdk kiilonboz6 digitalis megoldasok pl. okostabla vagy szamitogépes tesztek.
Az Gjabb technoldgiai megoldasok azonban a pandémia alatti iddszakban tortek be igazan az oktatas teriiletére.
Meg kellett oldani a tavoktatast, online teszteket kellett iratni a tanulokkal. Ennek a digitalis fejlédésnek gyorsan
szereploi lettek a jatékositott, sok esetben mesterséges intelligencia alapti megoldasok, amik a pandémia utan is
folytattak fejlodésiiket (Hockly, 2023). Ez a technoldgia az oktatds szamos teriiletén hasznos lehet, mind az
oktatok, mind a tanulok szamara. A digitalis eszkdzok barmikor elérhetéek, igy oktatasba vald integralasanak
nagy elénye a rugalmassag, és a barhonnan elérhetd oktatd anyagok megléte. (Dietz, 2020).

Kutatasom célja, hogy feltarjam hogyan értelmezik a gyakorld nyelvtanarok és tanulok a digitalizacio, ezaltal a
mesterséges intelligencia, akar jatékositott forméban torténd megjelenését a nyelvoktatasban, és ez hogyan hat a
tanarok tanitasi gyakorlatara, pedagogiai 6nazonossagukra és a tanulokkal valo kapcsolataikra, tovabba a tanulok
technologiai elfogadottsagara ezen eszk6z0k iranyaba. A kutatas soran kvalitativ mddszertant alkalmaztam, azon
belil is félig strukturalt mélyinterjukat, amiben Osszesen 6 gyakorld nyelvtanar (akik kiillonb6z6 oktatasi
kornyezetekben dolgoznak) és 10 tanuld vett részt. Tovabba kettd mesterséges intelligencia platformmal
(ChatGPT és Microsoft Copilot) is készitettem interjukat, amelyeknek a témat illetéen tettem fel kérdéseket. Az
eredmények azt mutatjak, hogy az MI-alapt alkalmazasok hatékonyan segithetik a személyre szabott tanulasi utak
kialakitasat, kiegészito szolgaltatasként megfeleléen miikddhetnek. Ugyanakkor az empatia hidnya és a személyes
interakci6 fontossaga miatt nem lennének képesek teljes mértékben helyettesiteni a tanarokat. Az MI-rendszerek
valaszai ugyanakkor ebben a kérdésben nem teljesen egységesek. A Copilot példaul amellett érvel, hogy a
fejlettebb adatelemzési kapacitasok révén az empatikusnak tekintett kommunikaciés mintazatok is felismerhetok,
adatként értelmezhetdk és bizonyos mértékig beépithetdk a tanulasi folyamat tdAmogatasaba.

Kulcsszavak: mesterséges intelligencia, gamifikdcio, nyelvtanulas, digitalis szolgadltatds, élmény

Abstract

Various digital solutions, such as interactive whiteboards and computer-based tests, have long been present in
education. However, newer technological solutions became truly widespread in the educational field during the
pandemic (COVID-19) period. Distance learning had to be organised, and students were required to complete
online tests. Gamified solutions, often based on artificial intelligence, quickly became part of this digital
transformation and continued to develop after the pandemic as well (Hockly, 2023). This technology can be useful
in many areas of education, both for teachers and learners. Digital tools are available at any time; therefore, one
of the major advantages of their integration into education is flexibility, as well as the availability of educational
materials from anywhere (Dietz, 2020).

The aim of my research is to explore how practising language teachers and learners interpret the emergence of
digitalisation, and through it artificial intelligence, including in gamified forms, in language education. The study
also examines how this affects teachers’ teaching practices, pedagogical identity and relationships with learners,
as well as learners’ technological acceptance of these tools. The research applied a qualitative methodology,
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specifically semi-structured in-depth interviews, involving a total of 6 practising language teachers working in
different educational environments and 10 learners. In addition, interviews were conducted with two artificial
intelligence platforms, ChatGPT and Microsoft Copilot, to which questions related to the topic were addressed.
The results show that Al-based applications can effectively support the development of personalised learning
pathways and may function appropriately as complementary services. At the same time, due to the lack of empathy
and the importance of personal interaction, Al-based tools would not be able to fully replace teachers. However,
the responses of Al systems are not entirely consistent on this issue. Copilot, for example, argues that through
more advanced data analysis capacities, communication patterns perceived as empathetic can also be recognised,
interpreted as data and, to a certain extent, integrated into the support of the learning process.

Keywords: artificial intelligence, gamification, language learning, digital service, experience
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Absztrakt

A tanulméany a fogyasztoi ,timework™ szemiivegén keresztil vizsgalja a kronikus betegek gyogyszeres
adherencidjat. PLS-SEM segitségével vizsgaltuk 6tszaz multimorbid beteg kérddives adatait, hogy feltarjuk, hogy
a gyogyszerszedéssel kapcsolatos hiedelmek (sziikségesség ¢s kétségek) illetve a pénziigyi nehézségek hogyan
hatnak a nem megfelelé gyogyszerszedésre. A diagnozis 6ta eltelt id6 moderalja ezeket a hatasokat: a pénziigyi
teher erdteljesebb hatast mutat a betegség korai szakaszaban, mig a sziikségességbe vetett hit hatasa pedig id6vel
gyengiil. A gyogyszeres adherencia tehat idében dinamikusan valtozoé folyamatként keriil értelmezésre,
hangstlyozva az id6-dimenzi6 figyelembevételét a személyre szabott terapia kialakitasa soran.

Kulcesszavak:  gyogyszeres adherencia, egészégiigyi marketing, fogyasztoi timework, egészségmagatartas,
betegviselkedés, PLS-SEM

Abstract

In this study, medication adherence among chronically ill patients is examined through the lens of consumer
timework. Survey data from 500 multimorbid patients were analyzed using PLS-SEM to assess how psychological
medication beliefs (necessity and concerns) and financial burden are associated with medication non-adherence.
Time since diagnosis is a moderator of these relationships: financial burden is found to have a stronger effect in
earlier stages, while the impact of necessity beliefs weakens over time. Medication adherence is conceptualized as
a temporally dynamic process, highlighting the importance of time-sensitive, patient-tailored interventions.

Keywords: consumer timework, health-care marketing, health behaviour, patient behaviour, medication
adherence, time since diagnosis, PLS-SEM
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Absztrakt

A fogyasztoi bizalom kulcsszerepet jatszik a szépségiparban alkalmazott innovativ technologiak elfogadasaban és
azok hosszu tavu piaci sikerességében. A mesterséges intelligencia (Al) mar nem futurisztikus fogalom, hanem az
agazatban tevékenyked6 vallalatok versenyeldnyének sarokkove. A mesterséges intelligencia alapt fejlesztések
személyre szabott megoldasokat szolgaltatnak, azonban nem kivant hatdsokkal és kockazatokkal is jarhatnak,
hiszen tobbek kozott a személyes adathasznalat tekintetében is szamos aggaly meriil fel a technologiat kiprobalok
és hasznalok korében. Epp emiatt tartjuk fontosnak megvizsgalni a bizalom aspektusabol, hogy miként
viszonyulnak a hazai fogyasztok a szépségipari technoldgiai innovacidkhoz. Kutatasunk eredményei alapvetden
kvantitativ (174 f6s) adatfelvételen alapulnak, azonban a téma arnyaltabb megértéséhez szakért6i mélyinterjik is
lefolytatasra keriiltek. A valaszadok korében nagy mértékli bizonytalansag tapasztalhatdé a mesterséges
intelligencia altal ajanlott termékekkel kapcsolatban, bar sokan nyitottak a kiprobalasra foéként a személyre
szabhatdsag és a kivancsisag miatt. A bizalom kulcsfontossagu tényez6 az elfogadasban, ugyanakkor a hianya
jelentésen gatolja a technologia széles korii hasznalatat. Eredményeink igazoltak, hogy a megkérdezettek
alapvetOen nyitottak az 1) fejlesztések irant, azonban felvillantjuk azokat a kritikus teriileteket is, amelyek a
bizalomépités és igy a technologia elterjedése tekintetében kiemelt fontossagot képviselnek.

Kulcsszavak: technologiai innovdacio, bizalom, mesterséges intelligencia, szépségipar

Abstract

Consumer trust plays a key role in the acceptance of innovative technologies applied in the beauty industry as well
as in their long-term market success. Artificial intelligence (Al) is no longer a futuristic concept but it is the
cornerstone of the competitive advantage of companies operating in the sector. Artificial intelligence-based
developments provide personalized solutions, but they can also have unwanted effects and include risks (eg. the
use of personal data etc.). These concerns arise among those who have tried it for the first time as well as among
professionals that use this technology for a long period of time. For this reason, it is worth considering to examine
how domestic consumers relate to technological innovations in the beauty industry from the aspect of trust. The
results of our research are essentially based on quantitative data (based on the answers of 174 respondents), but
in-depth expert interviews were also conducted to gain a more nuanced understanding of the topic. There is a high
level of uncertainty among respondents regarding products recommended by artificial intelligence, although
significant number of the sample is open of trying them out, mainly due to personalization and curiosity. Trust is
a key factor in the acceptance, but its lack significantly hinders the widespread of the use of this technology. Our
results confirmed that respondents are fundamentally open to new developments, but we also highlight critical
areas that have principle importance in terms of building trust and thus in the spread of the technology.

Keywords: technological innovation, trust, artificial intelligence, beauty industry
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Absztrakt

Az érzelmek objektiv, fiziologiai alapi mérése egyre fontosabba valik a felhasznaloi élmény (UX) kutatasaban,
hiszen a pozitiv €s negativ élmények alapvetden befolyasoljak a digitalis termékek hasznalatat. Ehhez illeszkedve
jelen tanulmany a pupillaméret-valtozas vizsgalatanak alkalmazhatosagat targyalja a felhaszndldéi élmény-
kutatasok teriiletén. Bar intenziv érdeklodés mutatkozik mar kdzgazdasagtani teriileteken is a pupillaméret
vizsgalatara, kevés kutatas fokuszal a jelenség és a felhasznaloi frusztracid kapcesolatara, ami relevans kutatasi rést
jelez. Az eldzetes kvalitativ pilotvizsgalat (n=10) igazolta, hogy a pupilla a&tméréje, mint mutatd alkalmas a
felhasznaloi frusztracio vagy érdekldédés detektalasara mobilapp kornyezetben, amit tovabbi kutatasok
megvalositasat teszi sziikségessé. A szakirodalom mellett az eldzetes kutatdsi eredmények is megerdsitik a
pupillaméret vizsgalatanak relevanciajat a felhasznaloi élmény vizsgalataban, ami tovabbi empirikus kutatasok
tesz sziikségessé.

Kulcsszavak: pupilla atmeéro, szemkamera, érzelmek, mobil felhasznaloi élmény
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Abstract

The objective measurement of emotions based on physiological responses is becoming increasingly critical in the
field of user experience (UX) research. This is due to the fundamental influence that positive and negative
experiences have on the utilisation of digital products. Aligning with this, the present study examines the
applicability of pupil size variation in UX research. While pupil size analysis has garnered intense interest in
economic fields, few studies focus on its relationship with user frustration, highlighting a significant research gap.
A preliminary qualitative pilot study (n=10) confirmed that pupil diameter, as a metric, is suitable for detecting
user frustration or interest in mobile application environments, warranting further investigation. In addition to the
extant literature, preliminary research findings also confirm the relevance of pupil size testing in the study of user
experience, which calls for further empirical research.

Keywords: pupil diameter, eye-tracking, emotions, user experience
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Absztrakt

A nemzetkdzi didkokat vizsgalo, étkezéssel és kulturaval kapcsolatos tanulmanyok tobbsége arra 0sszpontosit,
hogy milyen alapanyagokat vagy ételfajtakat fogyasztanak, vagy hogyan viszonyulnak a helyi kultura
hagyomanyos konyhajahoz. A kulturalis perspektiva azonban még mindig kevéssé kutatott, kiilondsen az
alkalmazkodast befolyasold kulturalis tényezok tekintetében. Husz félig strukturdlt mélyinterjut készitettiink
nemzetkozi didkokkal, melyeket induktiv tematikus tartalomelemzéssel elemeztiik. A tanulmany ujszerisége
abban all, hogy a helyi ételekhez és kultirdhoz vald alkalmazkodast befolyasold tényezoket aktiv és passziv
kategoriakba sorolja.

Kulcesszavak: nemzetkézi hallgatok, akkulturacio, élelmiszerfogyasztis

Abstract

The majority of food- and culture-related studies of international students have focused on their consumption of
specific ingredients or types of foods, or their attitude toward a local culture’s traditional cuisine. However, the
cultural perspective remains under-researched, particularly regarding the cultural factors that influence this
adjustment. Twenty semi-structured in-depth interviews were conducted with international students and analyzed
using inductive thematic content analysis. The novelty and contribution of this study is in separating the factors
influencing the adjustment to local food and culture into two main (active or passive) categories.

Keywords: international students, acculturation, food consumption
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Abstract

This research explores how varying degrees of realism and human likeness impact consumer engagement with
virtual influencers (VIs). Through a comparative case study of four distinct VIs—Imma, Mono Mars, Noonoouri,
and Birdsoup—classified by their visual realism and anthropomorphism, the study identifies six key engagement
dimensions: admiration, criticism, skepticism, narrative affiliation, character affiliation, and social bonding. The
results reveal that while high realism amplifies scrutiny and doubt, humanlike features tend to enhance admiration.
Notably, less humanlike, stylized influencers generate deeper emotional and narrative engagement, highlighting
their potential to foster stronger consumer relationships. Based on these insights, six propositions are offered to
inform future research. The findings also offer practical guidance for marketers on how to strategically align virtual
influencer types with brand messaging to optimize digital engagement in an Al-driven marketing environment.

Keywords: Virtual Influencers, Influencer Marketing, Consumer Engagement
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Absztrakt

Jelen tanulmany azt vizsgalja, hogy a személyes értékek miként befolydsoljak a fogyasztok (hedonikus és
utilitarius) eldnyokkel kapcsolatos észlelését, valamint azt, hogyan reagalnak a kiterjesztett valdésag (AR)
jellemzdire az online szépségapolasi kiskereskedelemben. Az empirikus kutatas egy 280 f6s, 18-59 év kozotti
magyar n6kbdl 4116 mintan tortént, akik rendszeresen vasarolnak sminktermékeket. A szerzok a személyes értékek
moderald szerepének feltarasara tobbesoportos elemzést végeztek, amely soran a valaszadokat Schwartz fels6bb
szintll értékskalaja alapjan a valtozasra vald nyitottsag és az onérvényesités szintje szerint szegmentaltak. Az
eredmények azt mutatjak, hogy az 6nérvényesitésre és a valtozasra valo nyitottsagra vonatkozo értékek moderaljak
az AR ¢élmény észlelését. Azoknal a valaszadoknal, akiknél magasabb volt az Onérvényesités szintje, az
interaktivitas ndvelte a technologia utilitarius és hedonikus értékét. Ezzel szemben az ¢élénkség kevésbé hatott a
hedonikus értékekre azokhoz képest, akiknél alacsonyabb volt az 6nérvényesités. A valtozasra vald nyitottsag
pozitivan moderalta az ujdonsag hatasat a utilitarius és hedonikus elénydkre. Mind a magasabb onérvényesités,
mind a nagyobb nyitottsdg a valtozasra novelte a technologia utilitarius hatdsait, mikozben csokkentette a
hedonikus elonyok hatasat a technoldgia tovabbi hasznalatara.

Kulesszavak: Kiterjesztett Valésdg, Személyes Ertékek, Hedonikus és Utilitarius Ertékek

Abstract

This study focuses on how personal values influence the way consumers perceive (hedonic and utilitarian) benefits,
and respond to Augmented Reality attributes in online beauty retail. The empirical research was conducted on a
sample of 280 Hungarian women aged 18-59 who regularly purchase makeup products. To explore the moderating
role of personal values, multigroup analysis was performed, segmenting respondents according to their levels of
resultant openness to change and resultant self-enhancement based on Schwartz’s Higher-Order Value Scale. The
findings reveal that resultant self-enhancement and resultant openness to change moderate the perception of the
AR customer experience. For respondents with higher self-enhancement, interactivity increased the utilitarian and
hedonic value of the technology. Conversely, vividness led to decreased hedonic value compared to low self-
enhancement consumers. Openness to change positively moderated the impact of novelty on utilitarian and
hedonic benefits. Both higher resultant self-enhancement and openness to change boosted utilitarian effects and
reduced the impact of hedonic benefits on continued use of technology.

Keywords: Augmented Reality, Personal Values, Hedonic and Utilitarian Value
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Absztrakt

A marketing szakmai tartalmarol folyamatos a vita, mely nem egyszerlien a kutatdi, menedzseri, felhasznal6i
értetlenségek eredménye, hanem a tarsadalmi, gazdasagi és kornyezeti trendekhez, a globalis és lokalis
kihivasokhoz torténd folyamatos alkalmazkodasanak, megtjulasanak velejardja, kovetkezménye. A tanulmanyban
a szerz0 szakirodalmi éttekintés, kutatasok, gyakorlati tapasztalatok alapjan vazolja fel a marketing fejlodésének
torténeti fazisait, tudomanyelméleti értelmezését, eljutva az egyre inkabb célszeri transzdiszciplinalis tudas, s a
transzformativ marketing értelmezésig. A tudomanyos kutatds, a tanacsadas és a gyakorlati tevékenység
Osszhangja, egymast erdsitd hatasa érdekében megfogalmazza azt a szinergikus modellt, melyhez a mai sikeres
marketing kritériumaira, megoldasaira vonatkoz6 gondolatait, javaslatait is rendezi.

Kulcsszavak: transzdiszciplindris marketingtudomany, tandcsadas, relevancia, trendek, megolddsok

Abstract

The ongoing debate about the content of marketing is not simply the result of misunderstandings among
researchers, managers, and users, but is a consequence of its continuous adaptation and renewal to social,
economic, and environmental trends, global, and local challenges. In the study, the author outlines the historical
phases of marketing development, and its scientific theoretical interpretation based on a literature review, research,
and practical experience, reaching the increasingly appropriate transdisciplinary knowledge and the transformative
marketing interpretation. To ensure the harmony and mutually reinforcing effect of scientific research, consulting,
and practical activity, he formulates the synergetic model, to which he also organizes his thoughts and suggestions
regarding the criteria and solutions of today's successful marketing.

Keywords: transdisciplinary marketing science, consulting, relevance, trends, solutions
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Absztrakt

A Budapesti Gazdasagtudomanyi Egyetem 2023 novemberében reprezentativ (nem, kor és lakohely tekintetében),
kérdbives kutatast inditott a 18 évesnél id6sebb fogyasztok korében, annak érdekében, hogy feltarja milyen
valtozasokat indukalt a hazai vasarloi magatartasban a 2022-2023-as inflacios valsag. Az adatfelvétel eld-tesztelt
online onkit6ltds kérddiv segitségével tortént, 6sszesen 1 000 f6 vett részt a kutatasban. A vizsgalt idészakban a
hazai vasarlasi szokasokat jellemzben az akcids és kedvezd ar-érték aranyu termékek keresése hatarozta meg. A
vasarlas helyét tekintve a kutatasi eredmények azt mutattak, hogy a vizsgalt 12 termékkategoéria esetében nem nétt
az online vasarlok aranya, mig az offline vasarlasoknal nétt a diszkontok szerepe. A felmérés ravilagitott arra, hogy
a magyar lakossag harmada nem engedhette meg maganak a nagyobb kiadasokat és keriilte a hitelfelvételt, a
lakossag kétharmada pedig meglehetsen pesszimistan latta a jovot.

Kulcsszavak: valsag, fogyasztoi magatartads, vasarloi magatartds, marketing

Koszonetnyilvanitas: A tanulmany alapjaul szolgald kutatas a Budapesti Gazdasagtudomanyi Egyetem Kivalosagi
Koézpontok tamogatasaval, a BGE Budapest LAB Kivalosagi Kozpontjahoz csatlakozva valosult meg.

Abstract

In November 2023, the Budapest University of Economics launched a representative (in terms of gender, age, and
place of residence) survey among consumers aged 18 and older to investigate the changes in domestic consumer
behavior caused by the inflation crisis of 2022-2023. Data collection was conducted using a pre-tested online self-
report questionnaire, with a total of 1,000 participants taking part in the study. During the period examined,
domestic shopping habits were typically driven by a search for products on discount and offering good value for
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money. With regard to where purchases are made, the research findings showed that the proportion of online
shoppers did not increase across the 12 product categories investigated, while the role of discount stores grew in
offline shopping. The survey revealed that one-third of the Hungarian population could not afford major expenses
and avoided taking out loans, while two-thirds of the population viewed the future with considerable pessimism.

Keywords: crisis, consumer behavior, purchasing behavior, marketing
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Absztrakt

Az ESG-kovetelményeknek valé megfelelés egyre meghatarozobb a kis- és kozépvallalkozasok (KKV-k)
versenyképessége és finanszirozasi lehetdségei szempontjabol. Tanulmanyunk célja egy olyan koncepcionalis
keret bemutatasa, amely a marketingben ismert AAU-logikat (Awareness — Attitude — Usage) a vallalati
fenntarthatosag mérésére adaptalja, és az ESG-érettség matrix segitségével pozicionalja a KKV-kat igy segitve a
KKV-k ESG-érettségének diagnosztizalasat, valamint a fenntarthatosagi atmenet fo 1épéseinek azonositasat. A
"fenntarthatosagi fa" vizualis metafora a kdrnyezeti (E), tarsadalmi (S) és iranyitasi (G) dimenzidk dsszefonddasat
abrazolja, mig az ESG-érettség matrix a tudatossig/fontosag és az alkalmazas mértéke mentén értékeli a
vallalkozasokat és helyezi el a megfelelé kvadransba megvilagitva az erds és gyenge pontjait, illetve viszonyitva
az iparagi atlaghoz. A modell nemcsak diagnosztikai eszkdzként hasznalhatd, hanem stratégiai utitervként is az
ESG-transzformacio soran, kiilondsen a korai és k6zépso érettségi szinten allo KKV-k szamara.

Kulcsszavak: fenntarthatosagi atmenet, ESG-érettség, KKV, fenntarthatosagi fa, iizleti stratégia

Koszonetnyilvanitas: ,,A TKP2021-NKTA-19 szamu projekt a Kulturalis és Innovaciés Minisztérium Nemzeti
Kutatasi Fejlesztési ¢és Innovacios Alapbol nyujtott tamogatasaval, a TKP2021 palyazati program
finanszirozasaban valosult meg.”

Abstract

Compliance with ESG requirements increasingly shapes the competitiveness and financing options of small and
medium-sized enterprises (SMEs). This work-in-progress paper presents a conceptual framework that adapts the
AAU (Awareness - Attitude - Usage) logic, as it is known in marketing, to measure corporate sustainability and to
position SMEs using the ESG maturity matrix, thus helping to diagnose SMEs' ESG maturity and to identify key
steps in the sustainability transition. The visual metaphor of a "sustainability tree" represents the intertwining of
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the environmental (E), social (S) and governance (G) dimensions, while the ESG maturity matrix assesses
companies on the basis of awareness/relevance and degree of adoption and places them in the appropriate quadrant,
highlighting their strengths and weaknesses and comparing them to the industry average. The model can be used

not only as a diagnostic tool, but also as a strategic roadmap for ESG transformation, especially for SMEs at early
and mid maturity levels.

Keywords: sustainability transition, ESG maturity, SME, sustainability tree, business strategy
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Absztrakt

A mesterséges intelligencia megkérddjelezhetetlen intenzitassal terjed, s alapjaiban keretezi at szakmai- és
maganéletiink kiilonb6z6 aspektusait. Az MI-alapu eszkozok hasznalata a marketingkommunikéacio teriiletén is
egyre meghatarozobb, kivalt a digitalis reklamtartalmak eldallitasaban. Jelen tanulmany a technologia eziranyu
alkalmazasanak korlatait torekszik feltarni, azonositva a szakemberek és az MI altal eldallitott grafikus tartalmak
kozotti hatékonysag-kiilonbségeket. Kutatdsunk tovabba kiterjed annak vizsgalatara is, hogy az MI-generalt
digitalis tartalmak milyen hatast gyakorolnak a fogyasztok bizalmara, dontéshozatali folyamataira, illetve végso
soron hogyan tdmogatjak a vallalatok penetracios céljainak elérését az ergonomikus irodaszékek piacan. A kutatas
soran kombinalt modszertant alkalmaztunk, a fogyasztok explicit vizsgalatara egy kérddives felmérés formajaban
keriilt sor, mig az implicit, tudatalatti attitlidok feltarasanak céljaval szemkameras vizsgalatot végeztiink, melyet
egy implicit asszociacids teszttel egészitettiink ki. A neuromarketing-vizsgalat stimulusait egy elére meghatarozott
brief alapjan valos szakemberek (grafikusok) altal eléallitott, illetve az MI altal generalt vizudlis anyagok
jelentették. A kutatas eredményei a fogyasztdi magatartds mélyebb megértésének eldsegitése mellett gyakorlati
iranymutatdsul is szolgalnak a wvallalatok szdmara, s tamogatjdk az MI-alapi marketingkommunikacid
hatékonysaganak novelését, illetve a piaci penetracios célok elérését is.

Kulcsszavak: mesterséges intelligencia, marketingkommunikdcio, piaci penetrdacio, neuromarketing, szemkamera,
ergonomia
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Abstract

In the past few years, the world has experienced the intense diffusion of artificial intelligence and its ability to
reshape various aspects of our lives — both on professional and private grounds. The application of Al is becoming
increasingly prominent in the field of marketing communication, particularly in digital advertising and content
creation. This study aims to explore the limitations of such applications by identifying efficiency differences
between graphic content produced by professionals and that generated by Al. Furthermore, our research
investigates the impact of Al-generated digital content on consumer trust and decision-making processes, and
ultimately, how it supports companies in achieving their market penetration objectives within the ergonomic office
chair sector. A mixed-method research design was employed: explicit consumer responses were captured through
a questionnaire-based survey, while implicit, subconscious attitudes were assessed via eye-tracking technology
complemented by an implicit association test. The stimuli used in the neuromarketing investigation comprised
visual materials created either by professional graphic designers or generated by Al, based on a predefined brief.
In addition to contributing to a deeper understanding of consumer behaviour, the findings offer practical guidance
for companies, supporting the enhancement of Al-based marketing communication and the attainment of market
penetration goals.

Keywords: artificial intelligence, marketing communication, market penetration, neuromarketing, eye tracking,
ergonomy
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Absztrakt

A kulturalis értékek jobb elérejelzoi lehetnek a korforgasos fogyasztéi magatartasnak, mint az attitidok, amelyeket
mar korabban is vizsgaltak a témaval kapcsolatban. Ezért két, egymastol tavol esé kultara (pl. Magyarorszag és
Laosz) 6sszehasonlitasa jo kornyezetként szolgalhat a koncepcid tesztelésére. Emellett egy nyugati kultara altal
befolyasolt orszag (pl. Thaifold) megmutathatja, hogy a kultiraban mélyen gyokerezo értékek megmaradnak-e,
vagy a nyugatiasodas hatasara megvaltoznak-e a korforgasos gazdasaggal kapcsolatos divattermék-fogyasztasban.
Mivel a divat lathat6 fogyasztas, a tarsadalmi kornyezetnek is dontd szerepe lehet a valasztasok alakitdsaban.

A tanulmany a Schwartz-féle értékskala és a kdrforgasos gazdasaggal kapcsolatos kérdések, példaul a korforgasos
gazdasag iranti nyitottsag, valamint a fenntarthaté divatmegoldasok, mint az ujragyartott €s hasznalt termékek
iranti valtasi hajlandosag kozotti kdzvetlen kapesolatokat vizsgalja. Emellett tarsadalom befolyasold (kozvetitd)
hatésa is megjelenik a modellben, ezért a PLS-SEM modszer keriil alkalmazasra. Mivel a kutatas tobb orszag
valaszaddinak adatait tervezi felhasznalni, a strukturalis modell csoportonkénti kiilonbségeinek feltarasara
tobbcsoportos elemzés (MGA) is alkalmazhatd, amely lehetévé teszi annak vizsgalatat, hogy a modell
Osszefiiggései eltérnek-e az egyes mintak kozott.

Kulcsszavak: korforgasos gazdasag, interkulturalis értékek, divattermék-fogyasztas, utelemzés, vitaanyag

Abstract

Deep cultural values may be better predictors of circular consumer behavior than attitudes that were already studies
regarding this topic earlier. Hence, comparing two cultures far from each other (e.g. Hungary and Laos) may serve
as good environment on testing the concept. Additionally, a country, influenced by Western culture (e.g. Thailand)
could show whether values rooted deeply in culture may remain the same or changed by westernization in circular
economy related fashion consumption. Since fashion is a visible consumption, social environment may have a
crucial role shaping choices as well.

Findings of the study will be based on correlation analysis on Schwartz value set and circular economy related
issues such as openness for circular economy, switching behavior for sustainable fashion solutions
(remanufactured and second- hand products) and comparing respondents’ answers of Hungary, Laos and Thailand.
PLS-SEM method would be used to analyze the influencing effects of society.

Keywords: circular economy, cross-cultural values, fashion consumption, path modeling, work-in progress
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Absztrakt

Habar a kozosségi média platformokon megjelend viselkedésalapti célzott hirdetések hatékony
marketingeszkdzként funkcionalnak, egyre komolyabb adatvédelmi és maganszféraval kapcsolat aggodalmakat
vetnek fel a felhasznalok korében. Jelen tanulmany célja, hogy kvalitativ mddszertan segitségével feltarja a fiatal
kozosségi média felhasznalok attitlidjeit a (viselkedésalapon) célzott hirdetésekkel kapcsolatban. A 15
mélyinterjin alapuld tematikus elemzés harom f6 aspektus mentén rendszerezi a véleményeket: hirdetés
illeszkedési, emocionalis és technologiai dimenzidk szerint. Az eredmények szerint bar a célzott hirdetések
hasznossagat és relevanciajat tobben elismerték, olyan negativ érzelmek is megjelentek, mint a kiszolgaltatottsag,
kiszolgaltatottsag vagy a maganélet megsértésének érzése. A kutatds megerdsiti a perszonalizalas-privatszféra
paradoxon jelenlétét, valamint a technoldgia aspektussal kiegészitve ravilagit az adatszolgaltatassal kapcsolatos
ismeretbeli hidnyossagokra. A tanulmany eredményei hozzdjarulhatnak a felhasznalokdzpontibb hirdetési és
szabalyozasi stratégiak kialakitdsdhoz, valamint megalapozhatnak tovabbi kvantitativ kutatasokat.

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

Abstract

While behavioural targeted advertising on social media platforms is an effective marketing tool, it is also raising
growing privacy and data protection concerns among users. The aim of this study is to explore young social media
users' attitudes towards (behavioral) targeted advertising using a qualitative methodology. A thematic analysis
based on 15 in-depth interviews classifies opinions along three main dimensions: ad fit, emotional and
technological. The results show that although the usefulness and relevance of targeted advertising was
acknowledged by many, negative emotions such as feeling vulnerable, helpless or invaded were also expressed.
The research confirms the presence of the personalisation-privacy paradox and, by adding a technological aspect,
highlights the importance of the knowledge gap in relation to datasharing. The results of the study may contribute
to the development of more user-centric advertising and regulatory strategies and may provide a basis for further
quantitative research.

Keywords: online behavioral advertising, targeted advertising, privacy, interview, thematic analysis
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Absztrakt

A tanulmany a hedonikus ¢és utilitarius termékattributumok vizualis feldolgozasanak szerepét vizsgalja az
énképilleszkedésben, online vasarlasi kornyezetben, két népszerli drogéria weboldalan, szemmozgaskovetd
technologiaval. Tizendt egyetemi hallgatd vett részt a kisérletben, két kiilonb6z6 komplexitasu vasarlasi feladatot
végrehajtva mindkét feliileten. A kvantitativ szemmozgasadatok (atlagos megtekintési id6 és intervallumszam)
elemzése feltarta, hogy mindkét weboldalon szignifikdnsan hosszabb ideig figyelték a hedonikus attribtitumokat,
mint a utilitdriusakat. Emellett az idedlis énképpel rezonald termékek esetében a hedonikus jellemzdk iranti
vizualis figyelem mindkét feliilleten szignifikdnsan fokozodott. A tanulmany ravilagit arra, hogy a hedonikus és
utilitarius termékjellemzok befolyasolhatjak az énképilleszkedést, kiillondsen olyan online kdrnyezetben, amely a
hedonikus élményeket hangsilyozza.

Kulcsszavak: énképilleszkedés, hedonikus attributumok, utilitarius attributumok, szemmozgdskovetés, online
vdsarlas

Koszonetnyilvanitas: A kulturalis és innovacios minisztérium ekop-24 kdédszamt egyetemi kivaldsagi 6sztondij
programjanak a nemzeti kutatasi, fejlesztési és innovacios alapbdl finanszirozott szakmai timogatasaval késziilt.

Abstract

The study investigates the role of visual processing of hedonic and utilitarian product attributes in self-congruity
within an online shopping environment, using two popular drugstore websites and eye-tracking technology. Fifteen
university students participated in the experiment, completing two shopping tasks of varying complexity on both
websites. The analysis of quantitative eye-tracking data (average viewing time and number of fixations) revealed
that hedonic attributes were observed for significantly longer than utilitarian ones on both websites. Additionally,
for products that resonated with the ideal self-image, visual attention to hedonic attributes significantly increased
on both platforms. The study highlights that hedonic and utilitarian product features can influence self-congruity,
particularly in online contexts that emphasize hedonic experiences.

Keywords: self-congruity, hedonic attributes, utilitarian attributes, eye-tracking, online shopping
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Absztrakt

Jelen tanulmany bibliometriai attekintést ny0jt a mesterséges intelligenciaval (MI) tamogatott
szolgaltatasinnovacio szakirodalmardl, a kutatasi helyzetkép feltarasa és a kulcsfontossagu jelenségek azonositasa
céljabol. Két jelentds adatbazisban végzett strukturalt, szisztematikus keresés eredményeként 682 talalat sziiletett,
amelyek koziil a PRISMA-keretrendszer alkalmazasaval 85 relevans cikk keriilt kivalasztasra. A leird és halozati
elemzés (VOSviewer 1.6.20 szoftver segitségével) a kutatasok id6beli, f6ldrajzi és diszciplinaris mintazatait,
valamint a fogalmi kapcsolédasokat vizsgalja. Az attekintés egyértelmii ndvekedési tendenciat tar fel az elmult
évek témateriilet iranti tudomanyos érdeklddésében. Bar a szerzok és a kutatasok foldrajzilag széles korben
oszlanak meg, bizonyos régiok és folyoiratok kiemelkedd koncentraciot mutatnak. A vizsgalat ramutat arra is,
hogy a kutatasi érdekl6dés fokusza az alapvetd témakrol egyre inkabb a kontextus-specifikus alkalmazasok felé
tolodik, kiilondsen a komplex és adatintenziv szolgaltatasi kdrnyezetekben. A tanulmany atfogd képet nyujt a

kutatasi iranyokra.
Kulcsszavak: mesterséges intelligencia, szolgaltatasinnovacio, bibliometriai elemzés

Abstract

This article presents a bibliometric analysis of scholarly work on Al-driven service innovation to chart the existing
research terrain and pinpoint significant trends. Utilizing a structured and systematic search strategy across two
leading academic databases, 682 records were initially retrieved from which 85 pertinent studies were selected
based on the PRISMA methodology. Through descriptive and network analyses—conducted via VOSviewer
software version 1.6.20—the study examines chronological, regional, and disciplinary dynamics and thematic
interconnections. Findings indicate a pronounced rise in scholarly attention, particularly over the past few years.
Although research activity and authorship span globally, there is notable clustering in specific regions and journals.
The analysis also uncovers a progression from theoretical foundations to more tailored, real-world
implementations, especially in data-rich and complex service contexts. This review synthesizes the developmental
trajectory of the field and proposes future research avenues centered on the strategic deployment of Al in enhancing
service innovation.

Keywords: artificial intelligence, service innovation, bibliometric analysis
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Absztrakt

A sportfogadas egyids az emberiséggel: gydkerei az okori civilizaciokig nyulnak vissza, és az idék soran
szabalyozott tevékenységgé fejlédott. Az utdbbi idében 1) lendiiletet kapott az e-sport révén, amelyet globalis
szinten olyan népszerii sportagak, mint a labdaragas és a kosarlabda, valamint az online jaték fejlodése is erésitett.
Kutatasunk a Z generacio e-sport fogadasi viselkedését vizsgalja — ezt az erételjes hajtoerdt a régi-uj iparag mogott
— kvantitativ felmérés segitségével, amelyet 119 magyarorszagi egyetemi hallgatd korében végeztiink.
Eredményeink figyelemre méltdak: a pénziigyi haszonszerzés a legf6bb mozgatérugod ebben a digitalisan érett és
jovedelmezod szegmensben, megeldzve a rajongast és a szorakoztatasi értéket. A valaszadok hajlamosak szakért6i
tanacsokat igénybe venni sajat megitélésiik mellett. A gyermekkori jatékélmények korai jelenléte kulcsfontossagu
elézmény, mig a jatékalapu platformokon és alkalmazasokban megjelend hirdetések erételjes moderal6d tényezot
jelentenek. Ugyanakkor a kdzosségi média negativ hatast gyakorol az e-sport fogadasi hajlandosagra.

Kulcsszavak: e-sport fogadas, Z generdcio, szerencsejaték-viselkedés, el6zmények, motivdciok, moderdtorok, e-
sport marketing, kozosségi média, korai kitettség

Abstract

Sports betting is as old as mankind: its roots reach back to ancient civilizations and over time it has developed into
a regulated activity, having recently gained a fresh momentum with e-sports amplified by the global popularity of
certain sports such as soccer and basketball and the evolution of online gaming. Our research looks at the e-sports
betting behaviour of GenZ, a powerful drive behind this old-new industry, using a quantitative survey of 119
students from Hungary. Our findings are fascinating: the key driver behind the betting behavior of this lucrative
and digitally savvy segment is financial gain, which precedes fandom and entertainment value, and they tend to
consult expert advice besides their judgment. Early exposure to gaming in childhood is a key antecedent, and
advertising on gaming platforms and apps is a strong moderator, while social media negatively influences e-sport
betting propensity.

Keywords: e-sport betting, Gen Z, gambling behaviour, antecedents, motivations, moderators, e-sports marketing,
social media, early exposure
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Absztrakt

A filmipar jelentds valtozasokon ment keresztiil az elmult évszazadban, kiilonos tekintettel az elmult 5 évre. A
COVID-19 jarvany terjedésével a mozik bezarasra kényszeriiltek, mig a streaming szolgaltatok a magyar k6zonség
korében is egyre népszeriibbé valtak. A filmszinhazak ujranyitasa ota ezen szorakoztatdipar hasznalt feliiletei és a
fogyasztok preferenciai is jelentésen megvaltoztak. A nemzetkdzi kutatok kdrében, habar a filmekkel kapcsolatos
kutatas népszer, fogyasztasukrol meglévo eredmények tekintetében aligha talalunk egységes, szintetizalt tudast.
Jelen tanulmany célja, hogy a filmfogyasztasi szokasrdl késziilt kutatdsokat 0sszegezze, melyhez a PRISMA
protokoll és a TCCM keretrendszer felhasznalasaval késziilt, szisztematikus szakirodalmi attekintés modszertanat
alkalmazza. A tanulmany soran a t¢émahoz kapcsolodo, az elmult 20 év soran megjelent nemzetkozi cikkek kertiltek
elemzésre az elméletek, kontextusok, alkalmazott valtozok és modszertanok mentén. Az attekintett tanulmanyok
mind az alkalmazott valtozok, mind az elméletek vonatkozasaban szétaprozodott képet mutatnak, eredményeképp
latszik, hogy a film, mint kultartermék, esetén a kontextusok mashogy jelennek meg, igy fogyasztasara nem lehet
egy altalanosithatdo modellt felallitani.

Kulcesszavak: filmfogyasztas, szisztematikus szakirodalmi attekintés, PRISMA, TCCM keretrendszer

Abstract

The movie industry has undergone significant changes over the past century, particularly in the last 5 years. With
the spread of the COVID-19 pandemic, cinemas were forced to close, while streaming services became
increasingly popular among the Hungarian audience. Since the reopening of cinemas, the platforms used by this
entertainment industry and consumer preferences have also changed significantly. Among international
researchers, although movie-related research is popular, there is hardly any unified, synthesized knowledge
regarding the existing results on its consumption.The aim of this study is to summarize the research on movie
consumption habits, utilizing the PRISMA protocol and the TCCM framework to apply the methodology of
systematic literature review. During the study, international articles related to the topic published in the last 20
years were analyzed along the lines of theories, contexts, characteristics and methodologies. The reviewed studies
present a fragmented picture in terms of both characteristics and theories, resulting in the observation that in the
case of movie as a cultural product, the contexts appear differently, making it impossible to establish a
generalizable model for its consumption.

Keywords: movie consumption, systematic literature review, PRISMA, TCCM framework
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Absztrakt

A mesterséges intelligencia (MI) napjainkra elengedhetetlenné valt a felsGoktatasi intézmények miikodésében,
mind az oktatds, mind a kutatas teriiletén. A technologiai fejlédés révén az MI-alapu eszkdzok egyre jelentésebb
szerepet toltenek be az oktatasi, kutatasi tevékenységben.

Jelen kutatas célja annak feltarasa, hogy a magyar felsdoktatasban dolgozé marketingoktatok hogyan viszonyulnak
az MI-hez: milyen eszk6zoket ismernek és hasznalnak, mennyire tartjadk megbizhatonak ezeket, milyen elényoket
tarsitanak hozzajuk. Mindezen kiviil arra is valaszt kaphatunk, hogy milyen etikai megfontolasok jelennek meg az
egyes tevékenységek kapcsan.

A kutatas arra is valaszt keresett, hogy az oktatoi kozosségben 1éteznek-e jol elkiilonithet6 attitlidcsoportok az MI
hasznalatat illetéen. A hazai egyetemekre kiterjedé kérdéives megkérdezés soran 53 valaszado valaszai alapjan
klaszter- és faktorelemzéssel az oktatok attitlidjei és hasznalati szokasai alapjan jol elkiilonitheté csoportokat
azonositottunk. Az eredmények betekintést nyujtanak a magyarorszdgi marketingoktatok MI-vel kapcsolatos
nézeteibe, valamint feltarjak azokat a pontokat, ahol tovabbi fejlodésre, tudatositasra vagy modszertani
tamogatasra lehet sziikség.

Kulcsszavak: mesterségek intelligencia, felséoktatas, etikai megfontoldasok
Nyilatkozat az M1 hasznalatarol az EU Al Act alapjan: A szerzok kijelentik, hogy a tanulmany irdsa és szerkesztése

soran mesterséges intelligencian alapuld eszkdzoket hasznaltak. Ezek az eszk6zok segitettek az irodalomkutatasi
folyamatban, illetve a megirt tanulmany vilagossadganak javitdsdban az egyes részek atfogalmazasaban.

47


mailto:zsofia.kenesei@uni-corvinus.hu
mailto:ivanyi.tamas@gtk.bme.hu
mailto:huszar.sandor@eco.u-szeged.hu
mailto:csoka.laszlo@ktk.pte.hu

Ko&szonetnyilvanitas: A kutatas az OTKA 145937 szamu projektjének tdmogatasaval késziilt.

Abstract

Artificial Intelligence (Al) has become an important component of higher education institutions, impacting both
education and research. Advances in technology have made Al-based tools increasingly valuable in these fields.
This research aims to explore how marketing educators in Hungarian higher education perceive and utilize Al:
specifically, which tools they are familiar with and use, how reliable they believe these tools to be, and the benefits
they associate with them. Additionally, the study examines the ethical considerations that arise in connection with
these various activities.

The research also investigates whether there are distinct groups within the teaching community that hold different
attitudes towards the use of Al. Based on the responses of 53 participants to a questionnaire survey conducted at
Hungarian universities, cluster and factor analyses were applied to identify distinct groups of instructors based on
their attitudes and usage patterns. The results provide valuable insights into the perceptions of marketing educators
in Hungary regarding Al, and they highlight areas where further development, awareness, or methodological
support may be necessary.

Keywords: Artificial Intelligence, higher education, ethical considerations.
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Absztrakt

A magyar magéanegészségiigy fejlodésével egyre égetébb problémat jelent a szolgaltatd és igénybe vevd kozotti
aszimmetria kezelése, hiszen az 1) szolgaltatok megjelenésével és az orvosi centrumok erdsdodésével a piaci
verseny egyre novekedonek mutatkozik. A szolgéltatok mégsem allokalnak eréforrasokat a mar meglévo
pacienseik elégedettségének felmérésére, és igénybe vevOik megtartdsara. Annak ellenére, hogy nemzetkozi
szinten folyamatos kutatasok zajlanak az egészségiigyi betegelégedettség mérésrol, tovabbra sincsen kifejezetten
a magan egészségiigyi szakteriiletekre specifikalt, validalt méréeszk6z. A PRISMA protokoll és TCCM
keretrendszer felhasznalasaval késziilt szisztematikus irodalmi attekintés segitségével szeretném feltarni, hogy mit
tudunk a magan egészségligyi betegelégedettség mérési modszerekrdl, hogyan szereztilk meg ezt a tudast és milyen
iranyba kellene haladnia a kutatasnak ezen a teriileten. A tanulmanyban az elmult 15 év 23 legmagasabb mindségii
nemzetkozi cikke keriilt kiértékelésre, figyelembe véve a felhasznalt elméleteket, kontextusokat, valtozokat és
modszertanokat azzal a céllal, hogy atlathassuk a rendelkezésre all6 korabbi elégedettség mérési lehetéségeket és
értékelhessiik azok erdsségeit és gyengeségeit. A szakirodalmi attekintésbdl kideriilt, hogy a koz- és
maganegészségiligy nem valaszthatd élesen szét a betegelégedettség vizsgalata soran. Lathatd tovabba, hogy a
kvantitativ kutatasi modszerek a SERVQUAL modellel az ¢len uraljak a kutatasi teriiletet, de a szolgaltatas
szituacio-specifikus jellegébdl adodoan szamos kiegészitéssel kell élniiik a kutatoknak a hasznalata soran. A
kutatds eredményei kijelolik az eddigi szakirodalmi hattér altal felvazolt tovabbi kutatasi lehetségeket a
betegelégedettség mérése kapcsan.

Kulcsszavak: betegelégedettség, maganegészségiigy, szisztematikus szakirodalmi dttekintés, TCCM keretrendszer

Abstract

The evolution of private healthcare in Hungary has brought to light an increasingly pressing issue regarding the
management of asymmetry between service providers and consumers. With the emergence of new service
providers and the strengthening of medical centers, market competition appears to be on the rise. Nevertheless,
providers do not allocate resources to assess the satisfaction of their existing patients or retain their clientele.
Despite ongoing international research focused on measuring patient satisfaction in healthcare settings, there
remains a lack of specifically validated measurement tools tailored to the private healthcare sector. This
systematic literature review, conducted using the PRISMA protocol and TCCM framework, aims to explore what
is known about patient satisfaction measurement methods in private healthcare, how this knowledge has been
obtained, and the future directions research should take in this field. The study evaluates 23 of the highest-quality
international articles from the past 15 years, considering the theories, contexts, variables, and methodologies
utilized to gain insights into previous satisfaction measurement opportunities and assess their strengths and
weaknesses.

Keywords: patient satisfaction, private healthcare, systematic literature review, TCCM framework
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1. Bevezetés

Az elmult évtizedekben megfigyelhetd mind az orvosok, mind a paciensek ,,atvandorlasa” a
magan egészségiigyi szolgéltatdi rendszerbe, aminek mar hosszii tdvu hatisai is egyre
erosebben érzékelhetok hazankban. A magéan szektor erésodésével a paciensek egészségiigyi
szolgaltatasokkal szembeni hozzaallasanak vizsgalata és véleménylik mérése egyre nagyobb
hangsulyt kap. Habar feltételezésem szerint érdemben nem véalaszthat6 el élesen egymastol az
allami- és a magan egészségiigyi szolgaltatasok mérési modszertan, tobb kutato is megkisérelte
a betegelégedettséget kizarolag a magan szolgaltatok figyelembevételével mérni (Arab et al.
2012; Rahman—osmangani 2015; Kondasani—Panda 2016; Karasan et al. 2022). Jelen
tanulmanyban magam is a maganegészségiigyre fokuszalok, azonban teret adok azon
kutatasoknak is, amelyek csak részben foglalkoztak a magan finanszirozéasu szolgaltatasokban
végzett betegelégedettség méréssel. Az attekintés nem 0Osszehasonlithaté tanulményokon
alapul, hanem inkabb iranyad6 példakra épiil, amelyek modszertani inspiraciot nyujtanak. A
magyar szakirodalomban is fellelhetk a betegek elégedettségével és annak mérésével
foglalkoz6 tanulmanyok. Ezek egy része az egészségiigyi ellatds folyamatanak 1-1
dimenzidjaval, példaul az orvos-beteg kapcsolatokkal és kommunikécioval foglalkoznak (Veres
et al., 2005), de a szolgaltatdsmarketing szitudcio-specifikus volta miatt (Hetesi—Béla-
Csovcsics, 2018) egyes szakteriiletekre lebontott kutatasok is fellelhetok (Kincsesné Vajda,
2013; Dedk et al., 2020; Adam et al., 2025). A témakorben azonban magyar nyelven nem
szliletett szisztematikus attekintés, ennek hianya miatt a jelen tanulmanyt hianypotlonak tartom.

2. A szisztematikus irodalomelemzés modszertana

A tanulmany célja az elmult tizen6t év magan egészségiigyi betegelégedettség méréssel
kapcsolatos nemzetkozi irodalmanak atfogd elemzése fokuszalva a legjobb mindségii
folyoiratokban megjelent cikkekre. Fontos kiemelni, hogy sok esetben keriilt a kutatdsokba
allami egészségiigyi minta is, melyek esetében felhasznalasukrol a két szektor vizsgalatanak
mikéntje alapjan mérlegelve dontdttem a tanulmany megtartasarol vagy elvetésérdl. A kutatasi
cél eléréséhez Islam et al. (2023) alapjan a TCCM keretrendszer kertilt alkalmazasra, amellyel
megvalaszolhatd a tanulmany harom kutatési kérdése, és lehetdségiink nyilik a téma mélyebb
megertésére, a mogottes Osszefiiggések feltardsara (Siko, 2025). Annak érdekében, hogy a
szakirodalmi attekintés reprodukélhatd és transzparens legyen, a Preferred Reporting Items for
Systematic Reviews and Meta-Analysis (PRISMA) protokollt alkalmaztam (Liberati et al.,
2009).

2.1. Keresési stratégia

A PRISMA protokoll els6 szakaszanak (identification) koézéppontjdban az informaciok
Osszegyljtése all (Liberati et al., 2009). Ezen részben alapoztam meg a kutatas targykorét:
magan egészségligyi betegelégedettség mérése. Ezutan Siko (2025) alapjan megfogalmazasra
keriilt a harom f6 kutatasi kérdés: Mit tudunk a magan egészségiigyi betegelégedettség mérési
modszerekrdl (RQ1), hogyan szereztiink tudast errdl (RQ2) és milyen iranyba kellene haladnia
a kutatasnak ezen a teriileten (RQ3)?

Az attekintésbe csak olyan lektoralt publikdciokat vontam be, amelyek a SClmago altal Q1-
Q3-ként rangsorolt folyoiratokban jelentek meg, mivel ezek biztositjak a megfelelé mindséget
az ilyen jellegii attekintések forrasaul (Paul et al., 2021). A tanulmanyok gytijtéséhez a Web of
Science WoS Core Collection adatbazist haszndltam, mivel ez az egyik legfontosabb
elektronikus adatbazis a szisztematikus attekintések tekintetében (Siko, 2025:43). A korabbi
relevans szakirodalmi attekintésekben (Batbaatar et al., 2016; Ferreira et al., 2023) hasznalt

.....
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validitadsat biztositani. Tobb kulcsszd-kombinacid szerinti keresést kovetden a végleges
forréslista Osszedllitasdhoz a kovetkezd kulcsszavakat hasznaltam az ,.és” (AND) logikai
operator segitségével a cikk cimében, absztraktjaban, a szerz kulcsszavaiban és a plusz
kulcsszavakban: ,,health service research”, ,,satisfaction”, ,,private”, ,,service quality”, ,,private
hospital”, ,,patient”. Az AND operator hasznalatat a talalatok sziikitésén tal az indokolta, hogy
a témaban szamos orvostudomanyi cikk sziiletett, amelyek melldzik a marketinges néz6pontot,
igy nem relevansak az attekintésem szempontjabol. A kutatds ezen szakaszéban felmeriilt az
egyes orszagok intézményi felépitésének a kérdése, ezért azon orszagokat nem vontam be az
elemzésbe, amelyekben domindl a magan egészségiigyi vagy egyéni biztositds alapt
egészségligyi szolgaltatasi rendszer. A protokoll ezen szakaszénak végén 288 cikk keriilt
kilistazasra.

2.2. Bevdlogatasi kritériumok

A kigylijtott tanulményok elemzésbe vald bevondsat a madasodik szakaszban (screening)
inklaziods és exkluzios kritériumok alapjan mérlegeltem. Az inkluzios kritériumok a kdvetkezok
voltak: lektoralt folyoiratokban megjelent cikkek; angol nyelvii publikacidk; 1995. oktdbere és
2024. decembere kozott megjelent tanulmanyok; amelyek értékelték, hogy milyen tényezdk
befolyasoljak a betegek elégedettségét; a jarobeteg ellatdssal kapcsolatos altalanos
betegelégedettséget vizsgaltak; szakirodalmi attekintések; valamint nemzetkdzi tanulmanyok a
szélesebb kort elemzés érdekében.

A tanulmanyokat az aladbbi feltételek teljesiilése esetén vettem figyelembe Batbaatar ¢és
szerzOtarsai (2016) munkaja alapjan: (1) Az egészségiigyi szolgaltatasokkal kapcsolatos
altalanos betegelégedettséget értékelték. (2) Vizsgaltdk az egészségiligyi szolgaltatdsok
meghatarozé tényezoOit, a beteggel kapcsolatos valtozok és a betegelégedettség kozotti
Osszefiiggéseket. (3) Betegelégedettséggel kapcsolatos elméleti keretrendszert teszteltek. (4)
Osszehasonlitottdk a betegelégedettséget vagy annak meghatirozd tényezdit kiilonbdzo
populacidk vagy kornyezetek kozott. (5) A betegelégedettség meghatarozo tényez6irdl irodalmi
attekintést, szisztematikus attekintést vagy metaanalizist készitettek. Kizartam a jelentéseket,
konyveket vagy konyvfejezeteket, konferenciaanyagokat, disszertaciokat, szakdolgozatokat,
szakértdi véleményeket, kommentarokat, szerkesztdségi cikkeket és leveleket. A folyamat
soran az absztraktok alapjan 235 tanulméanyt kizartam, mert nem feleltek meg egyetlen
inkluzios kritériumnak sem, vagy legalabb egy exkluzios kritériumnak megfeleltek.

2.3. Az informaciok értékelése

A harmadik szakaszban (eligibility) teljes szOveges elemzést végeztem a fennmarado 53
tanulmany megfeleldségének értékelésére. Azokat a betegségekre fokuszald tanulmanyokat,
amelyek nem vizsgaltak a betegelégedettség altalanos szempontjait, kizartam. Szintén kizartam
azokat a cikkeket, amelyeknél az adatgytijtési modszer nem volt egyértelmii. Tovabba kizarasra
kertiltek a kizarolag kozegészségligyi vagy foként fekvibeteg ellatast vizsgalo tanulmanyok. A
téma interdiszciplindris jellegébdl adddoan figyelembe kellett vennem az egyes
tanulmanyokban vizsgalt szakteriileteket is, igy Batbaatar és szerzOtarsai (2016) javaslatara
azon forrasok, amelyek kronikus vagy specidlis betegséggel/kezeléssel, vagy huzamos idejii
egészségiigyi ellatassal foglalkoztak (cukorbetegség, pszichiatria betegségek, palliativ kezelés,
onkologiai ellatds) szintén kizarasra keriiltek. Ebben a 1épésben Osszesen 30 tanulmanyt
vetettem el. Az 1. &dbra bemutatja a PRISMA-diagramot, amely részletezi a
tanulmanykivalasztasi folyamatot. A végsd kivalasztas szerint 23 tanulmany felelt meg az
inkluzios kritériumoknak.
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1. abra
A szisztematikus szakirodalmi attekintés folyamata

Web of Science adatbazisban
Kutatasi fokusz torténo keresessel azonositott
azonositasa tanulmanyok
(n=288)
Exkluziv és inkluziv
Sziirt tanulmanyok kritériumok alapjan
(n=288) | kizart tanulmanyok
(n=235)
Szlirés

, e Kizart tanulmanyok
Alkalmassag mindsitése ¢

(n=53)

téma alapjan
(n=30)

Az attekinteésbe bevont
Végso minta tanulmanyok
(n=23)

Forras: Sajat szerkesztés

A teljes szovegek elemzése soran az adatokat egy eldzetesen a TCCM keretrendszer
segitségével elkészitett tablazatba vittem fel. Ez alapjan a tanulmanyok jellemzdin tal (szerzok
nevei, publikalas éve és helye, orszag), (1) az elméleti hatteriik, (2) a kontextusaik (céljai,
megvizsgalt teriilet), a (3) mintavételi és adatgyiijtési modszereik, valamint az (4) értékelési és
elemzési modszereik is kigytjtésre kertiltek.

2.4. Adatelemzés

Az elemzésbe bevont tanulmanyok jellemzdinek Osszegzd leirdsat készitettem el és mutatom
be a kovetkezd fejezetekben. Ehhez a tanulméanyok elméleti alapjainak, modszereinek, mérési
eszkozeinek és eredményeinek heterogenitdsa miatt statisztikai modszerekkel nem tudtam az
adatokat egyesiteni. Baatbatar €s szerzotarsai (2016) nyoméan az eltérd orszag- €s intézményi
hattér, a kiilonboz6 populacios jellemzok, a valtozatos adatgylijtési modszerek, és ezaltal az
0sszegylijtott adatok heterogén volta okan metaanalizist nem végeztem.

3. Mit tudunk az egészségiigyi betegelégedettség mérésérol?

Jelen attekintés 2010 és 2024 kozott publikalt tanulméanyokat elemzett, és 38 kiilonb6zo
tényezOt azonositott (TCCM - characteristics), amelyek befolyasolhatjak a betegelégedettséget.
Az 4tlathatosag érdekében a felmertilt tényezoket két £6 kategoriaba soroltam (Batbaatar, 2016):
(1) Egészségiigyi szolgaltatokkal kapcsolatos tényezdk €s (2) beteg hatterének jellemzdivel
Osszefliggd tényezok. Ezeken beliill az 0sszhangban 1évd és ellentmondasos eredményeket
szintetizaltam. A kiilonb6z6 vizsgalatokban eltérdé megnevezésli, de hasonléan definialt
tényezoket egységesitettem ¢€s a koziiliikk azokat mutatom be, amelyek legalabb két tanulméany
esetében megjelentek.

3.1. Egészségiigyi szolgaltatokkal kapcsolatos tényezok

A 2. dbran lathatd, hogy az attekintett szakirodalmi forrasokban a kutatok a betegelégedettség
mérése kapcsan elsdsorban a SERVQUAL modell (Parasuraman et al., 1988) elemeit
hasznaltak (fizikai kornyezet, empatia, megbizhatosag, reagalokészség, biztonsag).
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Forras. Sajat szerkesztés

Emellett megfigyelhetd, hogy a modell hidnyossdgainak orvosldsdhoz elsdsorban az
elérhetdséget, a kommunikaciot, a személyzet kompetencidjat, a koltségeket és a varakozasi
1d6t a kutatok kiilon tényezOkként hasznéltdk (1. tablazat), hogy javitsdk az eredeti mérési
eszkoz hatékonysagat.

1. tablazat

Az eredeti SERVQUAL modell kiegészitésére leggyakrabban hasznalt tényezdok
Tényezok Forrasok
Elérhetdség Andersson et al., 2021; Geberu et al., 2019; Islam, 2018; Bhardwaj—Chawla, 2014; Jacobsen
et al., 2012; Owusu-Frimpong et al., 2010; Karasan et al., 2022; Sanil-Eminer, 2021;
Akinyinka et al. 2020
Kommunikacié | Geberu et al., 2019; Mahboub et al., 2018; Lixandru et al., 2024; Karasan et al., 2022;
Akinyinka et al., 2020; Kondasani—Panda, 2016
Kompetencia Bergh et al. 2022; Andersson et al., 2021; Handayani et al., 2015; Chang 2014; Bhardwaj—
Chawla, 2014; Karasan et al., 2022; Rannan-Eliya et al., 2015
Koltségek Geberu et al., 2019; Islam, 2018; Jacobsen et al., 2012; Sanil-Eminer, 2021; Akinyinka et al.
2020; Arab et al., 2012
Varakozasi id6 | Bergh et al., 2022; Geberu et al., 2019; Bhardwaj—Chawla, 2014; Karasan et al., 2022;
Akinyinka et al. 2020

Forras: Sajat szerkesztés

3.2. Paciensekkel kapcsolatos tényezok

A nemzetkozi szakirodalom az igénybe vevOk tulajdonsagainak elégedettségre vald hatasaval
kevésbé foglalkozik. A 3. dbran lathato, hogy az alapvetd szociodemografiai valtozok mellett
az igénybe vevo-specifikus valtozok szorosan fiiggenek a kutatds témajatol és céljatol, viszont
érdemes megemliteni hdrom tényez6t: (1) olyan orvos kezelte-e a pacienst az adott ellatas soran,
akivel korabban mar volt tapasztalata, (2) miota jar az szolgaltatohoz és (3) milyen gyakran
veszi igénybe az adott szolgaltatast. Ezen tényezdk jo eséllyel beépithetok a témaban végzett
kutatasokba €s befolyassal lehetnek a betegelégedettségre, mégis ritkan veszik dket figyelembe
a feldolgozott kutatasok szerzoi.
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3. abra
Péciens-specifikus tényezok vizsgalati gyakorisaga
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Forras: Sajat szerkesztés
4. Hogyan szereztiik meg az eddigi ismereteket a betegelégedettség mérésrol?

A kérdés megvalaszolasahoz az elemzési keretrendszer tovabbi harom eleme — Theory,
Context, Methodology — mentén mutatom be és elemzem a témdaban sziiletett kutatasokat.

4.1. Elméletek, modellek

A megvizsgalt tanulmanyokbdl kigytijtott elméletek Osszegzése ramutatott, hogy habar a
SERVQUAL elmélet uralkodd és iranyadd a szakirodalomban, azonban lathatd, hogy az
egészségligyi betegelégedettség mérésének elméleti hattere a sokrétii kutatasi teriiletek és az
egyes orszagok intézményi felépitésének kovetkeztében szétaprozodott €s nem alkot koherens
képet. A vizsgalt 23 cikk koziil 6 nem tdmaszkodott semmilyen elméletre, mig 4 egynél tobb
elméletre is alapozott. A vizsgalt cikkekben 0sszesen 10 elméletre hivatkoztak, melyek koziil
Parasuraman ¢€s szerzOtarsai elmélete volt a leggyakrabban elfogadott (n=10), amit a
SERVPERF modell (Cronin—Taylor, 1992) (n=2) kdvetett (Handayani et al., 2015; Arab et al.,
2012) — azonban ez szintén a SERVQUAL modellt veszi alapul. Donabedian (1988) Structure—
Process—Outcome modellje is megjelent a kutatdsokban elméleti hattérként (n=2).
Kiemelendének tartom Chang (2014) kutatdsanak elméleti hatterét, amivel a szerzd az
egészségiigyl szolgaltatasokat fuzzy kornyezetként irja le. Chang a fuzzy tobbkritériumos
dontéshozatali halmazelméletet (FMCDM) alkalmazva kivanja a korhazi szolgaltatasok
mindségének értékelési problémajat kezelni VIKOR moédszerrel kiegészitve, ami a
tanulmanyok koziil egyediiliként kisérelte meg a Likert-skdlds kérdéivek moddszertani
gyengeségeinek korrigalasat.

4.2. Kontextus

A vizsgalt tanulményok kontextusanak teljeskorii elemzéséhez érdemes szemiigyre venni a
kutatasokba bevont szolgaltatokat. A feldolgozott tanulmanyok koziil 15 foglalkozott egyszerre
magan- ¢€s kozegészségligyi szolgaltatokkal, mig 8 tisztdn magan egészségligyi intézményeket
vizsgalt. Egy tanulmanyban (Bergh et al., 2022) meriilt egyhdzi lizemeltetésli egészségligyi
intézmény vizsgalata, de ez az eredményeket nem torzitotta. Ahogyan feljebb mar emlitettem,
a koz- és maganegészségiigy vizsgalata nehezen szétvéalaszthatdo, amit a feldolgozott
tanulmanyok vizsgalati teriiletei is alatdmasztanak.

Erdemes kitérni az etiop egészségiigyi rendszer engedményére, mely szerint Etiopia a legtobb
régidban ¢és szovetségi szinten az allami koérhazak magén szarnyakat nyithatnak és
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mukodtethetnek azzal az elsédleges céllal, hogy meggatoljdk az egészségiigyi dolgozdk
elvandorlasat, valasztasi lehetOségeket biztositsanak a magan egészségiigyi szolgaltatdsokat
igénybe vevok szamara, valamint tovabbi bevételt teremtsenek az egészségiigyi intézmények
szamara. A szakirodalmi attekintésbe 20 orszagbodl keriiltek be tanulmanyok, amelyek koziil
indiai (n=3), irani (n=2) és nigériai (n=2) mintara vonatkozoan tobb eset is talalhato, illetve egy
tanulmany (Bergh et al., 2022) 3 orszagbol is gyiijtott adatokat. Ezen orszagokban a magyar
egészségligyl rendszerhez hasonldan a maganegészségiigy mellett az allami szolgéaltatasok is
jelen vannak. A tanulményok foldrajzi lefedettsége azt mutatja, hogy az ezen a tertileten végzett
kutatasokban foleg a kozel-keleti és az afrikai térségre Osszpontosulnak, de az attekintésbe
bekeriiltek olasz, svéd és roman kutatasok is.

4.3. Modszertan

A vizsgalt tanulmanyok az alkalmazott modszertanok tekintetében szinesnek mondhatok,
hiszen mind kvantitativ (n=18), mind kvalitativ (n=5) modszertanok megtalalhaték benne,
illetve egy esetben mix-method keriilt alkalmazasra (Owusu-Frimpong et al. 2010). Ezek
alapjan elmondhato, hogy a kvantitativ modszerek uraljak ezt a kutatési teriiletet.

A tanulményokban a kvantitativ mddszerek koziil két f6 adatgytijtési technikat alkalmaztak a
kutatok, (1) az onkitoltéses és (2) a kérdezo biztos altal segitett kérddives megkérdezéseket. A
kvalitativ jellegli felmérésekben jellemzden exit interjuk (n=2) és a mélyinterjuk egyes formai
(n=3) keriiltek alkalmazasra.

5. Milyen iranyba kellene haladnia a kutatasnak az egészségiigyi betegelégedettség-mérés
teriiletén?

A feldolgozott tanulmanyok alapjan a TCCM keretrendszert tovabbra is alkalmazva, annak
egységei mentén egyszeriien bemutathatoak a lehetséges tovabbi kutatasi iranyok (Siko, 2025).

5.1. Elméletek

Az attekintésbe bevont szakirodalmi forrdsokban a SERVQUAL modell kiemelt hangsulyt
kapott, ami a konnyen alkalmazhatdsaga miatt nem meglepd. Mindemellett lathato, hogy az
alap modell 6nmagaban nem alkalmazhaté minden szolgaltatsi teriileten, azt a kutatok
igyekeznek a sajat teriiletiikhoz illeszkedové formalni. Ezek az atdolgozdsok nagyobb
valtoztatasokat is eszk6zdlnek, ugyanis szamos kérdés nem jol adaptalhatd az egészségiigyi
szolgaltatdsokra. Donabedian modellje, amelyben az egészségiigyi ellatds mindségének
dimenzioit, mint az elégedettségre hatd tényezoket struktira-folyamat-eredmény harmasként
irja le, szintén mélyebb kidolgozasra ad lehetdséget az egészségiigyi betegelégedettség kutatasi
teriiletén.

5.2. Valtozok

A fent emlitett modell valtozok szintjén is kiegészitésre szorul, ehhez elsdsorban az ar, az
elérhetdség, a kommunikéacio, a kiegészitd személyzet és a varakozéasi 1d6 tényezdk
bevonasa/kiegészitése latszik sziikségesnek. A magan egészségiigyi szolgaltatdsoknal az ar,
mint az elégedettségre hato tényezd jobban kitlinik, azonban az id6tényezd tobb esetben sajat
dimenziot alkotva (id6pont tdvolsaga, varakozasi id6, megkdzelithetdség, a paciensekre szant
1dd) jelenik meg a kutatasokban, ezért erre érdemes kiemelt figyelmet forditani és részleteiben
1s megvizsgalni.

5.3. Kontextusok

Az attekintett tanulmanyok feldolgozasa ravilagitott arra, hogy az utdbbi 15 évben a
betegelégedettség mérésének modszertani megoldasaira szamos torekvés volt, azonban ezek a
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kiilonb6zé orszagokban mikodd egészségiigyi rendszerek sokszini felépitése miatt
Osszehasonlitdsra nem alkalmasak, inkabb irdnyadokként funkciondlnak a kutatok szamara a
modszerek sajat kornyezetiikhoz alkalmazkodd implementalasara.

A magan- és kozegészségligyi betegelégedettség mérése a feldolgozott tanulmanyok alapjan
nem valaszthato ¢élesen el egymastol. Az egymas mellett miikodo két szolgaltatasi teriilet sok
esetben Osszefonddott és miikddésiik hatassal van egymds paciensi megitélésére, ezaltal
barmely szektor figyelmen kiviil hagyasa fals eredményekre vezethet a betegelégedettségi
kutatasokban.

5.4. Modszertanok

A modszertanok tekintetében a kvantitativ megkozelités mondhaté jellemzonek a tématertilet
kutatdsaban, azonban megjelentek exit- és narrativ interjis modszertanok is az attekintett
tanulmanyokban. A kvantitativ modszerek elsdsorban Likert-skalakkal dolgoznak, amik
alapvetden jol miikddnek, viszont figyelmen kiviil hagyjak az egészségiigyi szolgaltatasokra
jellemzd bizonytalansagot, homalyossagot és szubjektivitast, melyek mellett ¢les hatarok
nehezen alkalmazhatok. Ehhez egy fejlesztési javaslat keriilt megfogalmazasra az attekintés
soran, mely szerint a nyelvi valtozok (fuzzy szdmok) bevonasdval feloldhatok a skalés
megkérdezési formak korlatai, és az igénybe vevok mélyebb megértésére nyilik lehetdség
kvantitativ modon.

6. Osszegzés és korlatok

A PRISMA protokoll hasznalataval 23 darab 2010 és 2024 kozotti, nemzetkdzi tanulmany
keriilt kivalasztasra és kiegészitett TCCM keretrendszerrel vald feldolgozasra. A kutatas célja
volt feltarni, hogy mit tudunk a magan egészségligyi betegelégedettség mérési modszerekrol,
hogyan szereztiik meg ezt a tudast és milyen irdnyba kellene haladnia a kutatasnak ezen a
terlileten. Mivel a betegek elégedettsége orszagonként, szakteriiletenként és szdmos egyéb
befolyasold tényezd mentén nagyon eltéroek, azaz szituacid-specifikusak, érdemes mikro
szinten gondolkozni és elrugaszkodni az atfogd elméletektdl és modszertanoktdl. Emellett
érdemes figyelmet forditani arra is, hogy a differencialt ellatasi profilok is befolyasoljdk a
felhasznalt mérési modszertant. Mix-method alkalmazasaval a feldolgozott tanulmanyok koziil
csupan egyetlen esetben taldlkoztam, ezért késObbi kutatdsokban ilyen modszertanok
alkalmazasa tovabb szélesitheti a szakirodalmat. A kvalitativ kutatdsok jo alapot nyujtanak a
szlik, szaktertilet specifikus felmérések megalapozasara, majd ezen eredmények kvantitativ
modszerekkel validalhatok lehetnek. A PRISMA protokoll és a TCCM keretrendszer
alkalmazasa mellett is felmeriilnek korlatjai a szakirodalmi attekintésnek. Az adatbazisok
szamanak novelésével nagyobb adatmennyiséget lehet kinyerni, igy az egyetlen adatbazis
hasznalata egy tilzott mértékben szlikité kutatdi dontésnek bizonyult és fejlesztési pontként
szolgal a kutatas kibdvitéséhez. Emellett a szigoru exkluzids kritériumok alkalmazasa olyan
jelentds tanulmanyok elvetéséhez vezetett, melyeknek az eljarasba vald bevonasa is javasolt
lehet a jovében. Tovabbi a kutatas korlatjanak tekintheté az is, hogy az Egyesiilt Allamokban
¢s Kinaban miik6do egészseégligyi ellatorendszerek vizsgéalata nem keriilt bevonasra, hiszen
ezek miikodése Iényegesen eltér a magyar egészségligy felépitésétdl. Ezen feliil a kutatds nem
targyalta a kulturalis kiilonbségek hatasait sem, amiket késObbi vizsgalatokba érdemes bevonni.
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Absztrakt

A jelenkor gazdasagi kihivasai valtozasokat idéztek elé a vallalatok miikddésében, valamint a marketing és
menedzsment teriiletén. A globalis gazdasagi események hatasara a fogyasztok elvarasai és vasarlasi magatartasuk
atalakult, melyek kozéppontjaban a biztonsag, atlathatosag és megbizhatoésag allnak. A hozzaadott értékek
teremtésére és a vevoi bizalom elérésére alkalmazott intézkedések a vallalatok versenyképességét novelik. A
tanulmany célja feltarni a hozzaadott értékek és a vevoi bizalom kozotti kapesolatot, valamint ezen elemek szerepét
a vallalati stratégiai dontéshozatalban. A kutatds szekunder kutatason alapul, melyben foként a 2018 utani
idészakban megjelent nemzetkdzi tudomanyos cikkeket vizsgaltuk. A kutatds soran arra az eredményre jutottunk,
hogy a vallalatok szdmara a vevdi bizalom megteremtését és fenntartasat segité marketing- és menedzsment
eszkozok kozé tartozik a markaépités, a fenntarthatdsagra épiilo kommunikacio, valamint a gyors és transzparens
igyfélszolgalati folyamatok. A hozzaadott értékek megjelennek termékattributumokként, személyre szabott
szolgaltatasokban és a fenntarthatosag iranti elkdtelezettségben. Ezek kozvetleniil és kozvetve befolyasoljak a
vevOi bizalmat, valamint el@segitik a vallalat iranti lojalitast. A digitalis transzformacid és az etikus vallalati

s

megerésitéséhez.
Kulesszavak: vevéi bizalom, hozzaadott érték, marketingmenedzsment, szekunder kutatas, digitalis transzformdcio
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Abstract

The economic challenges of the present era have brought about changes in corporate operations, as well as in the
fields of marketing and management. As a result of global economic events, consumer expectations and purchasing
behaviour have transformed, now centring around security, transparency, and reliability. Measures aimed at
creating added value and fostering customer trust enhance corporate competitiveness. The aim of this study is to
explore the relationship between added value and customer trust, as well as the role of these elements in strategic
corporate decision-making. The research is based on secondary sources, examining international scientific articles
published after 2018. Our findings indicate that marketing and management tools which support the creation and
maintenance of customer trust include brand building, communication based on sustainability, and fast, transparent
customer service processes. Added value is reflected in product attributes, personalised services, and commitment
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to sustainability. These factors directly and indirectly influence customer trust and foster loyalty towards the
company. Digital transformation and ethical business practices contribute to strengthening customer trust, thereby
reinforcing the company’s market position.

Keywords: customer trust, added value, marketing management, secondary research, digital transformation
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1. Bevezetés

A 2019-es évet koveto globalis gazdasagi események, kiilonosen a COVID-19 vilagjarvany és
az azt kovetd inflacios és ellatasi lanc problémak atalakitottdk a vallalatok miikodési és
stratégiai kornyezetét. A vilagjarvany hatasara felgyorsult a digitalizacid6 az ipar szamos
terliletén, amely a marketing és a menedzsment dontések szempontjabdl is jelentds valtozasokat
hozott. A kordbban megszokott fogyasztéi magatartds jelentdsen és hirtelen valtozott meg. A
gazdasagi valtozasok hatdsara a fogyasztok nagyobb hangsulyt helyeznek a biztonsagra, az
atlathatosdgra és a megbizhatosdgra, valamint egyre nyitottabbak a digitalis csatorndk
hasznalatara vasarlasaik soran (Pantano et al., 2020; Park & Kim, 2021). Ennek kovetkeztében
a vallalatok szdmara a hozzéadott értékek egyértelmii kommunikacidja keriilt elétérbe, valamint
a vevoi bizalom fenntartasa és novelése kiemelt fontossaggal jelent meg a vallalat hosszi tava
versenyképességének elérése érdekében (Royo-Vela et al., 2024; Chatterjee et al., 2024).

A termékattributumokhoz tarsitott hozzaadott értékek és a vevoi bizalom a gazdasagi valsagok
idején felértékelddnek, mivel ezek jelentik azt a megkiilonboztetd tényezdt, amely alapjan a
fogyasztok dontést hoznak az egyes markak kozott. A jarvanyhelyzetben szdmos problémara
megoldast nyajté digitdlis transzformécio a technologiai eszkdzok integracidja mellett egy
szemléletvaltast is jelentett a fogyasztoi kapcsolatok és az értékteremtés tekintetében (Gogoi,
2021a; Ismagilova et al., 2020). A cégek sziikségszerlien rugalmasabba valtak, adaptaltak
folyamataikat és marketingstratégiaikat a megvaltozott gazdasagi koriilményekhez és piaci
elvarasokhoz. Az ligyfélélmény, a hitelesség €s a marka iranti bizalom valtak a legfontosabb
értékké a fogyasztok szamara (Dwivedi et al., 2023; Kapoor et al., 2018). A piaci pozicio
meglrzése €s a piaci részesedés novelése érdekében a vallalatok olyan marketing- és
menedzsmenteszkdzoket alkalmaznak, melyek tobbek kozott a termék mindségének javitasara
és fogyasztok felé torténd kommunikaldsara, a tarsadalmi feleldsségvallalasra, a digitalis
igyfélélményre €s a személyre szabott kommunikacidra 6sszpontositanak (Ladhari et al., 2020;
Kim et al., 2023). Rather és tarsai 2023-as kutatdsai szerint a fogyasztoi elkdtelezddés €s az
értékteremtés szoros Osszefiiggésben all a markdk iranti bizalom kialakulasaval. Az olyan
tényezOk, mint a transzparencia, az ligyfélbevonds, a gyors reakcioidé és az értékalapu
kommunikécié meghatarozd jelentdséggel birnak a bizalom ujraépitésében a poszt-COVID
iddszakban (Rather et al., 2023). Tehat a pandémiat kovetd megvaltozott gazdasagi
kornyezetben a hozzdadott értek teremtése és a vevOi bizalom elérése marketingcélok €s
stratégiai kulcsfogalmak is lettek.

2. Kutatasi kérdések és modszertan
A tanulmany célja, hogy feltarja a hozzaadott értékek és a vevdi bizalom kdzotti kapesolatot,
valamint azok szerepét a vallalati stratégiai dontéshozatalban a jelenkor globalis gazdasagi

kihivasainak tiikrében. A témakdr komplexitasa és a relevans szakirodalom alapjan az alabbi
kutatasi kérdések keriiltek megfogalmazasra:
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Milyen marketing- és menedzsmenteszk6zok jarulnak hozzé a vevoi bizalom kialakitasdhoz és
fenntartasahoz?

Milyen kapcsolat mutathat6 ki a termékattribtitumokhoz tarsitott hozzaadott értékek és a vevoi
bizalom kozott?

Milyen marketingmenedzsment stratégiai dontések segitik eld a hozzaadott érték
megteremtését és a vevodi bizalom elérését egyiittesen?

Hogyan befolyasoljak a gazdasagi és digitalis trendek a vevdi bizalom és értékteremtés
menedzsmentjét?

A tanulmany szekunder kutatdsi moddszert alkalmaz, amelynek keretében a 2018 utani
iddszakban megjelent, lektoralt nemzetk6zi tudomanyos cikkek rendszerezett irodalmi
attekintését végeztilk el. A vizsgalat kozéppontjaban a marketingmenedzsment, a vevoi
bizalom, a hozzaadott értékek eldallitasa, a stratégiai értékteremtés és a digitalis atalakulas all
(Kapoor et al., 2018; Ladhari et al., 2020; Kim et al., 2023). Az irodalomkutatas soran 20
tudomanyos folyoiratcikk keriilt kivalasztasra a Scopus, a Web of Science és a ScienceDirect
adatbazisokbol, az alabbi kucsszavak alapjan: customer trust, value creation, strategic
marketing, digital transformation, brand loyalty. A szakirodalmi forrasok alapjan szelektiv
tartalomelemzéssel azonositottuk azokat a tényezdket, melyek hozzdjarulnak a hozzaadott
értekek €s a vevdi bizalom kozotti kapcsolat értelmezésében (Mayring, 2019). A tanulmény
soran egy integralt koncepcionalis modell alkotésara is sor keriilt, mely a vevéi bizalom és az
értékteremtés kozotti stratégiai kapcsolatokat abrazolja (Swedberg, 2014).

3. Szakirodalmi attekintés

3.1.4 hozzaadott értékek megjelenése a marketing és a menedzsment tudomanyok teriiletén

A hozzaadott érték fogalma a kiilonb6zé tudomanyteriileteken eltérd jelentéssel bir. A
marketing terliletén a hozzdadott érték a termék vagy szolgaltatas azon jellemzobit jelenti,
amelyek novelik a fogyasztok szamara az észlelt értéket, példaul a termék vagy szolgéltatas
mindségének vagy a markaimazs, de akar egyedi csomagolas vagy kiegészitd szolgaltatasok
nyUjtasanak segitségével (Mainardes et al., 2023). A vallalati menedzsment szempontjabdl a
hozzaadott érték a vallalati folyamatok hatékonysaganak ¢€s eredményességének novelését
jelenti, amely hozzdjarul a versenyeldny megszerzéséhez és fenntartasdhoz. Tobbek kozott az
er6forrasfelhasznélas optimalizélasa, a folyamatok javitasa €s az innovacio 0sztonzése segiti az
értékteremtést mar a szervezet belsé miitkodésének folyamata soran (Dehghanpouri et al., 2020).

3.2.Vevoi bizalom és elérésének eszkozei

A vev0i bizalom egy Gsszetett pszichologiai fogalom, amely a fogyasztd azon meggy6zddésén
alapul, hogy a vallalat megbizhato, etikus, és képes betartani igéreteit (Chaudhuri & Holbrook,
2001; Rather et al., 2023). A bizalom erdsitése érdekében alkalmazott intézkedések formaja a
digitalis transzformacio hatasara valtozik, mivel a személyes interakciok hattérbe szorulnak, és
a fogyasztok gyakran online csatorndkon keresztiil 1épnek kapcsolatba vallalatokkal (Islam et
al., 2018). A vevoi bizalom elérése és novelése érdekében alkalmazott marketing eszkdzok
koziil tobbek kozott a markaépitést és annak hitelességét, a transzparens kommunikaciot és
arképzést, valamint a mindségi termékek biztositasat €s a mindségi ligyfélszolgalatot érdemes
kiemelni (Gogoi, 2021b; Ladhari et al., 2020; Kim et al., 2023). Az értékalapt marketing, mint
példaul a fenntarthatésag és tarsadalmi feleldsségvallalas kommunikaldsa noveli a vallalat
iranti elkotelezddést €s bizalmat (Rather et al., 2023; Chatterjee et al., 2024). A menedzsment
szempontjabol a vevdi bizalom elérése a belsd folyamatok és struktarak atlathatdsagan,
valamint a gyors és empatikus tligyfélkezelésen mulik. Az a vallalati kultira, amely eldtérbe
helyezi a fogyasztokkal valé kapcsolattartast, a visszajelzések gyiijtését és a hosszi tava
kapcsolatok épitését, az eldsegiti a fogyasztok bizalmanak megerdsodését a vallalat felé
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(Dwivedi et al., 2023; Kapoor et al., 2018). A szamos menedzsment eszkdz koziil - melyek a
vevoi bizalom elérésére és erdsitésére irdnyulnak, érdemes tovabba megemliteni az etikus tlizleti
gyakorlatok alkalmazasat és a vallalati tarsadalmi feleldsségvallalas jelenlétét (Royo-Vela et
al., 2024). A jelenkor globalis gazdasagi valtozéasai piaci bizonytalansagot hordoznak, mely a
bizalomépitést neheziti meg a vallalatok szempontjabol. A fogyasztok szdmara a hitelesség
fontosabba valik ezaltal. A vallalatoknak aktivabb tevékenységre van sziikségiik a kapcsolatok
erositéseiben és a bizalom novelésében a gazdasagi és piaci valtozasok idején (Pantano et al.,
2020; Royo-Vela et al., 2024).

3.3. Termékattributumokhoz tarsitott hozzaadott értékek hatasa a vevdi bizalomra

A termékattributumokhoz térsitott hozzaadott értékek, mint példaul a mindség, az innovacio, a
vonzo ar ¢és a fenntarthatosag kozvetleniil befolydsoljak a vevoi bizalmat. A fogyasztok gyakran
az attributumok alapjan alakitjak ki a vallalattal kapcsolatos elvarasaikat ¢és bizalmukat. A
fogyasztok bizalma nagyobb azon vallalatok fel¢, amelyek termékei és szolgaltatasai
megfelelnek ezen elvarasaiknak, és amelyek értéket teremtenek szamukra (Sharma & Foropon,
2019). Az ilyen hozzadadott értékek kommunikalasa és biztositasa a hosszil tava vevoi
kapcsolatok és bizalom kialakitdsdban segitenek, valamint alapvetéen befolyédsoljdk a marka
érzékelését (Borgh et al., 2020; Gogoi, 2021a). A termékattriblitumokhoz tarsitott hozzaadott
értekek koziil példaul a termékek megbizhatdsaga, tartdssdga, a vallalat altal biztositott
garanciak, szervizszolgaltatasok (pl.: ingyenes szallitas), személyre szabott ajanlatok, egyedi
csomagoléas hozzajarulnak a pozitiv vasarloi élményhez és a bizalom kialakuldséhoz, valamint
novelik a lojalitast €s az elkotelezddést (Chatterjee et al., 2024; Hennig-Thurau et al., 2002;
Ladhari et al., 2020; Kim et al., 2023). A fenntarthatosag €s a tarsadalmi feleldsségvallalds is
jelentds szerepet jatszik a termékattribitumokhoz térsitott hozzaadott értékek kozott. A
fogyasztok egyre inkdbb a kdrnyezettudatos és etikus vallalatokat preferaljak, mivel azok olyan
értékeket képviselnek, amelyek megfelelnek sajat belsd értékeiknek (Kaur et al., 2021). A
fenntarthatosag iranti elkotelezettség a marka, vagy vallalat irdnti bizalmat erdsiti, mivel a
vasarlok hajlandoak tobbet fizetni a kornyezetbarat termékekért, ha ugy észlelik, hogy a vallalat
valoban komolyan veszi a kornyezeti felelosség vallalast (Rather et al., 2023; Park & Kim,
2021). A digitalis transzformdacio és az online vasarlasi szokasok elterjedésével a fogyasztok
konnyen Osszehasonlitjak a termékek jellemzdit, az arakat, és a termékattribtitumokhoz tarsitott
hozzaadott értékeket, ami gyorsitja a fogyasztok dontéshozatalat. Ezéltal hozzéadott értékként
megemlitheté a gyors és kényelmes vasarlasi élmény, a termékinformaciok pontossaga, a
termékjellemzok atlathatosaga. Ezen hozzaadott értékek novelhetik a vasarlok bizalmat a
vallalatok irant (Ismagilova et al., 2020; Dwivedi et al., 2023).

3.4.Stratégiai dontések a hozzdaadott értékek teremtése és a vevoi bizalom elérése érdekében

3.4.1. A hozzaadott értékek teremtése céljabol alkalmazott stratégiai dontések

A vaéllalatok ¢és termékeiknek megkiilonboztetése a versenytarsakétol egy stratégiai kihivas,
mely elérésében segithet a termékattributumokhoz térsitott hozzaadott értékek teremtése és
fenntarthatosagi elemek hozzdadésat, valamint a személyre szabott szolgaltatasokat, amelyek a
vasarlok igényeit €s preferenciait kivanjak teljesiteni (Kaur et al., 2021; Chatterjee et al., 2024).
A stratégiai dontések kiterjedhetnek a kutatas-fejlesztésre vald fokuszéldsra és az 1j
technoldgiai megoldasok alkalmazésara is, amelyek novelik a termékek értékét. A piacon valo
pozicionalas szintén jelentds stratégiai kérdés. Az atlathato és egyértelmii kommunikécio segiti
a kedvezdébb piaci pozicio elérését a vallalat szdmara (Park & Kim, 2021). Az értékalapa
marketing és az egyedi ajanlatok fontos szerepet jatszanak ezen a teriileten, mivel segitenek a
vallalat, a marka és a vasarlok kozotti hosszl tavu kapcesolat kiépitésében (Rather et al., 2023).
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A hozzaadott értékek teremtését segitd stratégiai dontések kozé tartozik az innovacio
0sztonzése, a folyamatos termékfejlesztés és a piaci trendekhez val6 alkalmazkodas (Mainardes
etal., 2023).

3.4.2. A vevoi bizalom kiépitésének stratégiai dontései

A vevbi bizalom megteremtésének alapja a vallalat megbizhatésdga ¢és transzparens
tevékenysége. A menedzsment feladata tobbek kozott annak biztositasa is, hogy az etikai
normak a vallalat minden szintjén betartdsra keriiljenek ¢és a fenntarthatéosdg elvei
megjelenjenek a vallalat tevékenysége soran, mivel a fogyasztok egyre erdsodd figyelmet
forditanak a vallalatok tarsadalmi és kornyezeti tevékenységére (Kapoor et al., 2018; Pantano
et al.,, 2020). Az atlathatosag biztositasa példaul a termékek szarmazéasaval €s gyartasi
folyamataival kapcsolatban alapvetd tényezdi a bizalomépitésnek (Ladhari et al., 2020; Kim et
al., 2023). A bizalom novelésére szolgald dontéseket a vasarloi élmény minden egyes
érintkezési pontjan alkalmazni kell, beleértve a kommunikéciot, az ligyfélszolgalatot és az
online interakciokat is (Islam et al., 2018). A gyors valaszidd, az tigyfelek kérdéseire adott
pontos ¢és segitokész valaszok, valamint a problémék gyors €és hatékony kezelése erdsiti a
bizalmat és a markéaval val6 lojalitast (Hennig-Thurau et al., 2002). Tehat a vevéi bizalom
kialakitasat elésegitd dontések magukban foglaljak az etikus tlizleti gyakorlatok bevezetését, a
transzparens ¢s ligyfélkozponti kommunikaciot és a vallalati feleldsségvallalds megvaldsitasat
(Dehghanpouri et al., 2020).

4. Eredmények

Az eredmények Osszefoglalasa soran a kdzos metszetet vizsgaltuk meg, azaz, hogy milyen
dontések szolgaljak mindkét stratégiai cél (vevoi bizalom és hozzaadott érték teremtés) elérését.
A hozzaadott értékek teremtése €s a vevoi bizalom kiépitése kozotti atfedés az értékalapu
marketingben ¢és az ligyfélkdzponti stratégidkban jelenik meg. A vésarloi élmény
aspektusainak stratégiai tervezése is fontos, mint példaul a szolgaltatasok hozzaadott értékeinek
megtervezése, a termékek mindségének novelése, az ligyfélszolgalat mindségének fenntartasa
¢s erdsitése stb., melyek segitségével a bizalom és a vallalat iranti elkotelezodés novelhetd
(Borgh et al., 2020). A digitalis transzformacioval kapcsolatos fejlesztések és az online vasarloi
¢lmény javitdsa mindkét célt (vevd bizalom erdsitését és hozzaadott értekek teremtését)
szolgaljak. A fenntarthatdsadgra vald torekvés és az etikus vallalati magatartds mind a
hozzaadott értékek teremtésében, mind a bizalom kialakitasaban kozponti szerepet kap (Rather
et al., 2023; Pantano et al., 2020). Ebben a koz0s metszetben talalhaté dontések, mint a
fenntarthatosagra valo torekvés és a vevokozponta szemlélet egyszerre szolgaljak a hozzaadott
értekek novelését €s a vevoi bizalom erdsitését (Royo-Vela et al., 2024).

5. Konkluzio

A globalis gazdasag 2020 utdni eseményei, a COVID-19 vilagjarvany és az azt kovetd
gazdasagi valsag atalakitottak a vallalati stratégidkat. A vallalatok kénytelenek alkalmazkodni
a gyorsan valtoz6 kornyezethez és olyan megkozelitéseket alkalmazni, amelyek segitenek a
fenntarthat6 novekedés fenntartasdban. A vallalati novekedés fenntartasaban stratégiai célként
¢s eszkozként jelenik meg a vevdi bizalom megdrzése, erdsitése €s a hozzaadott értékek
teremtése, kommunikalasa. Ezen globalis kihivasok ramutatnak arra, hogy a vevoi bizalom ¢és
a hozzaadott értékek kozvetlen kapcsolatban allnak egymassal. A hozzaadott értékek, mint
példaul a személyre szabott ajanlatok, a gyors valaszid0, a fenntarthatdsagra irdnyulo
torekvések, az etikus vallalati miikddés egyarant hozzajarul a vevdi bizalom, valamint ezéltal a
lojalitas eléréséhez. Az innovacio, a digitalis transzformacid és az 0j technoldgiai megoldasok
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alkalmazasa lehetOséget ad a vallalatok szamara, hogy erdsitsék piaci poziciojukat és a vevoik
bizalmat a vallalat iranyaba (Park & Kim, 2021; Kapoor et al., 2018). A vevoéi bizalom a
termékek mindsége mellett a vallalat altal képviselt értékekre, mint az atlathatdsag és az etikai
normak betartdsa is épit. Valamint fontos tényezdje a vevoi bizalom kialakuldsanak, hogy a
vallalat igéreteit tartja és képes a fogyasztoi elvarasoknak megfelelni. Ezen tényezok a vevoi
bizalom erésodésével versenyeldny elérését is eldsegitik (Hennig-Thurau et al., 2002; Kim et
al., 2023). A vallalati stratégiaba vald integralasa a hozzaadott értékek teremtését szolgalo
marketingmenedzsment intézkedéseknek, valamint a vevdi bizalom elérését, erdsitését szolgald
marketingmenedzsment intézkedéseknek biztositja a két cél egyiittmikodését, azaz egymasra
val6 pozitiv hatasat. Az olyan tipusu integralt stratégidk esetében, ahol az etikus miikddés, az
atlathatosadg, a fenntarthatosagra irdnyuld kezdeményezések €s az innovacio egyiittes
alkalmazasa jelenik meg, megerdsitik a vasarloi lojalitast, amely a vallalat piacon betoltott
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Absztrakt

A tanulmany célja az intra- és intergeneracids tudastranszfer szerepének feltdrasa a digitalis kompetenciak
megszerzésében. E kétféle tanulasi kapcsolat egylittes vizsgalata uj megkozelitést kinal a digitalis szocializacios
mintdzatok feltarasahoz. Két kvantitativ kutatds — 509 f6s (2021) és 1016 fos (2023) reprezentativ minta —
adatainak elemzése alapjan vizsgaltuk, hogy az egyes korosztalyok milyen tarsas kapcsolatokat hasznalnak a
digitalis vilagba valo belépés és boldogulas soran, konkrétan az altalanos ismeretek €s az elso online vasarlas elotti
informaciok megszerzésekor. Eredményeink szerint ¢ téren a fiatalabb generaciok kulcsszerepet jatszanak
tudasatadasaban, kiillonosen az idésebbek esetében, ugyanakkor a sajat korosztalybol szarmazoé tanulas is
jelentoséggel bir. Az elsé online vasarlasok soran kirajzolodé mintazatok azt mutatjak, hogy a tradicionalis —
id6sebbtdl fiatalabb felé iranyuld — tudastranszfer a vasarlasi tapasztalatokban tovabbra is jelen van, mig a
technikai tudas elsajatitdsa alapvetéen forditott iranyl. A kutatas ravilagitott arra, hogy a digitalis fogyasztoi
szocializacid életkortdl, tarsas kornyezettél és konkrét kontextustol fiiggéen eltéré tanulasi wtvonalakat
eredményez. Eredményeink gyakorlati irdnymutatast nyujthatnak a digitalis kompetenciafejlesztésre és
marketingkommunikaciora iranyuld generaciospecifikus stratégiak kidolgozasahoz.

Kulcsszavak: digitalis szocializacio, generacios tanulas, tuddstranszfer, online vasarlds, fogyasztoi magatartas,
intergenerdacios kapcsolatok

Abstract

This study examines the role of intra- and intergenerational knowledge transfer in acquiring digital competencies.
This dual focus — analyzing both peer-based and cross-generational learning relationships — offers a novel
perspective on digital socialization patterns. Based on two waves of quantitative research (n=509 in 2021; n=1 016
in 2023), we analyzed how different age groups rely on social relationships to gain general digital knowledge
obtain information prior to their first online purchase. Findings show that while younger generations are key
facilitators of digital skill transfer, learning from peers also plays a significant role. Online shopping experiences
reveal a coexistence of traditional (older-to-younger) and reverse (younger-to-older) knowledge flows. The results
underscore that digital consumer socialization follows varied pathways shaped by age, context, and social
environment, offering practical insights for age-specific strategies in digital competence development and
marketing communication.

Keywords: digital socialization, generational learning, knowledge transfer, online shopping, consumer behavior,
intergenerational relations
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1. Bevezetés

A digitalis technologia térhoditasa napjainkban nemcsak gazdasagi és tarsadalmi lehetdségeket
teremt, hanem 1) tipust egyenldtlenségeket is okoz, melyek kiilondsen élesen jelennek meg a
generaciok kozott. Ennek kovetkeztében az életkor meghatarozé tényezové valik a digitalis
vilagban valo tajékozodas, illetve a digitalis eszk6zok hasznalata kapcsan (Mishra et al., 2018).
Megjegyzendd, hogy a fogyasztok viselkedésének szempontjabol, igy a digitélis
ismeretszerzésben is a kognitiv kor — ahogy az egyén észleli sajat életkorat — meghatarozo
jelentdsséggel bir (Mathur és Moschis). Az idésebb korosztalyok szamara gyakran nehézséget
jelent a digitalis technoldgidk elsajatitasa, mig a fiatalabb generaciok szamara sokkal
természetesebb kozeget jelent az online vildg, konnyedén adaptalodnak a technologiai
ujitdsokhoz. Magyarorszagon 2023-ban az internethaszndlok 36%-a még alapszintli digitalis
készségekkel sem rendelkezett, és ez a probléma kiilondsen sulyosan érinti az iddsebb
korosztalyokat (KSH, 2023).

Az eltérd digitalis kompetencidk (értve ezalatt a digitalis eszk6zok hasznalatdhoz sziikséges
ismereteket, készségeket, attitidoket) hatassal vannak a fogyasztok online magatartasara,
szolgaltatdsvalasztasara, illetve vasarlasi szokésaik alakuldsara is. Az intra- €és intergeneracios
(azaz azonos generaciokon beliili, és kiilonb6z6 generaciok kozotti) tudastranszfer kiemelt
jelentdséggel bir ezen készségek elsajatitadsaban, mivel a digitalis ismeretek nemcsak formalis
oktatds soran, hanem jelentds részben tarsas kapcsolatok révén keriilnek atadasra. Kiilondsen
az iddsebbek esetében jellemzd, hogy digitalis ismereteiket fiatalabbaktol sajatitjak el. Fontos
azonban hangsulyozni, hogy a tudéastranszfer nem feltétleniil egyirdnyt folyamat.

Jelen kutatds célja ezért az, hogy feltarja az intra- és intergeneracids tudastranszfer dinamikait
a digitalis készségek €s az els6 online vasarlas kontextusaban.

A vizsgalat eredményei révén jobban érthetdvé valik, milyen tdrsadalmi mechanizmusok
segithetik a digitalis egyenldtlenségek mérséklését, tovabba milyen gyakorlati 1épések
tdmogathatjadk a kiillonb6zd korosztdlyokat abban, hogy kompetens digitalis fogyasztova
véaljanak. Feltételezésiink mind az azonos korosztalyon beliili (intrageneracios), mind a
kiilonb6z6 generaciok kozotti (intergeneracios) tudastranszfer fontos szerepet jatszik, de eltérd
helyzetekben és célcsoportok esetében lehet hatékony. Kutatasunk életkori bontasban elemzi a
tanuldsi mintazatokat, ugyanakkor az eredmények értelmezése soran figyelembe veszi azt is,
hogy az egyének képességei €és atttiidjei eltérhetnek a tényleges életkoruktol.

2. Szakirodalmi attekintés

A kutatas elméleti alapjainak megértéséhez elengedhetetlen, hogy attekintsiik a digitalis
fogyasztéi szocializdcid ¢és az intergeneracidos tanulds legfontosabb szakirodalmi
megkozelitéseit, valamint azokat a koncepcionalis hidnyokat, amelyekre vizsgélatunk épiil.

2.1. Digitalis szocializacio

A fogyasztéi szocializacid egy komplex folyamat, amely sordn az egyének elsajatitjak a
fogyasztassal kapcsolatos ismereteket, képességeket €s attitidoket, ezaltal valva fokozatosan
aktiv fogyasztova. A fogyasztdi szocializacié nemcsak gyermekkorban, hanem az élet tovabbi
szakaszaiban is folytatodik (Ward, 1974; Smith és Moschis, 1984; Ekstrom, 2006), tobbek kozt
a tarsas kapcsolatokon, csaladi és barati interakciokon keresztiil. Kalmus (2007) kiemeli, hogy
ez nem egyiranyu; az ismeretek és készségek atadasa folyamatos, kolcsonds interakciot
feltételez. A fogyasztoi szocializaciot indukalhatja az egyén életének megvaltozasa (mint pl.
idegen helyre koltozés) (Goodwin és Sewall, 1992), avagy kiils6 kornyezeti tényezd is, ebbe
beleértve a technologiai fejlodést is. Az iddsebb fogyasztoknak viselkedésiiket Gjra és Ujra
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modositani kell, hiszen szdmos ma hasznalatos termék és szolgaltatas még nem létezett néhany
évtizeddel ezel6tt (Watne, et al., 2011; Liu és Huang, 2022).

A technologiai fejlodés nyoman kialakuld digitalis fogyasztoéi szocializacid olyan jelenség,
amely 0j kihivasok elé allitja a kutatokat és a tarsadalmat egyarant. Dand (2025) szerint a
digitalis fogyasztoi szocializacio egy ¢leten at tartd, dinamikus interakcios folyamat, amely
soran az egyén az online és offline tarsas kapcsolatok révén tanulja meg a digitalis fogyasztoi
szerep betoltéséhez sziikséges kompetencidkat, attitidoket, illetve viselkedési normékat. Ez
magaba foglalja a technoldgia hasznalatat, valamint a digitalis kdrnyezetben zajlo fogyasztoi
dontésekhez kapcsolodo értékeket €s motivacidkat is. A digitalis fogyasztdi szocializacio
sajatos aspektusa, hogy az uj technoldgiai készségek és tudasok atadasa jellemzoen a fiatalabb
generacioktol az idésebbek felé iranyul. Grossbart és tarsai (2002) ezt a jelenséget forditott
szocializacioként definialjak, amely akkor kiilonosen erdteljes, ha a fiatalabb generacié olyan
készségeket birtokol, amelyek az idésebbek szamara ismeretlenek vagy nehezen elsajatithatok.

2.2. Inter- és intrageneracios tanulas a technologiahasznalatban

A technoldgiahasznalattal kapcsolatos ismeretek megszerzésében az egyes generaciok mas-mas
forrasok kombinacidit hasznaljak (Dano et al., 2024). Ebben a folyamatban az intergeneracios
tudastranszfer kiilonds jelentdséggel bir, kiemelten az alacsonyabb digitalis tudassal
rendelkezdk esetében (Kovécs et al., 2025). Szdmos kutatds ramutat, hogy sok 1ddsebb felndtt
szamara €éppen a fiatalabb generaciokkal vald kapcsolatok teszik lehetévé a digitalis vilagba
torténd hatékony bekapcsolodast (pl. Céaceres €s Chaparro 2019; Freeman et al., 2020; Abhijith
¢s Joseph, 2022). Céceres és Chaparro (2019) ramutatott arra is, hogy a fiatalabb haztartastagok
dont6 szerepet jatszanak a technologia elfogaddsaban, de az internetezés intenzitdsara a hasonlo
¢letkort tarsak vannak jelentds hatassal. Carlo és Rebelo (2018) szerint bar a csaladtagok
0sztondzhetik az iddsebbeket a technologia hasznalatara, gyakran hidnyzik a megfeleld tanulési
tdmogatds. A kiilonb6z6 generaciok kozotti eltérd netikett és digitalis kompetencidk
nehézségeket okoznak a mindennapi haszndlat soran, ami miatt az iddsebbek masféle tanulasi
formakat preferalnak (Carlo és Rebelo, 2018). Kenesei (2020) hangsulyozza, hogy az iddsebbek
digitalis technologiahasznalata szempontjabol kulcsfontossdgt, ha van koriilottiik olyan
személy, aki segiteni tudja Oket technologiai elakadasaik soran; Kolos és tarsai (2014) pedig
ramutattak, hogy az idsek szdmara a kortarsak hatdsa is fontos tényez6. A Huang és tarsai
(2024) altal végzett kisérleti vizsgalat szerint az intrageneracids tanulas nemcsak ugyanolyan
hatékony, mint a hagyomanyos intergeneracios tanulas, hanem nehezebb feladatok esetén
hatékonyabbnak is bizonyulhat. Azt is kimutattdk, hogy az iddsebb felndttek tanulasi
eredményeit erdsebben befolyasolja a kortarsakkal valo tanulas sordn kialakuld interperszonalis
idegi szinkronizdcid, mint a fiatalabb tanitokkal vald tanulds esetében. Emellett az
intrageneracids tanulds soran a tanulok Onhatékonysdga is magasabb volt, ami szintén
hozz4jarult a jobb tanulasi teljesitményhez (Huang et al., 2024).

A tarsaskapcsolatok tehat fontos motivacios erdt jelentenek az iddsebb generaciok szamara,
Osztondzve Oket a digitalis készségek megszerzésére €s a rendszeres internet hasznalatra.
Mindemellett a tarsak fontos szerepet jatszanak a fiatalok digitalis tudasanak ndvelésében is.
Boomgaarden ¢és tarsai (2023) kutatasaban fiatalok héalozatat vizsgalta, eredményeik szerint a
digitalis tudéasatadasdban jelentés szerepet jatszanak az intrageneracios kapcsolatok.
Megallapitasuk szerint az alacsonyabb digitalis készségekkel rendelkezOk gyakrabban kérnek
tanacsot, mig a magasabb készségekkel rendelkezdk gyakrabban adnak tanacsot (Boomgaarden
etal., 2023).

Az inter- és intrageneracids tanulasi folyamatok vizsgalata kapcsan érdemes kitérni arra is,
milyen tarsadalmi kontextusban értelmezheték ezek a kapcsolatok. A generaciok kozotti
interakciokat az egymads iranti attitidok is befolyasoljak. Az ageizmus — azaz az egyes
generdciok egymassal szembeni sztereotip gondolkodésa, elditélete vagy diszkriminativ
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viselkedése — egyre jellemzobb, mely jelenséghez az érdemi kontaktusok hianya is hozzajarul
(Kolos et al., 2020). Ugyanakkor a generaciok kozotti kapcsolatok — példdul programok,
események, kiilondsen azok, amelyek kozos egyiittmiikddést és célokat igényelnek —
mérsékelhetik ezt (Kolos et al., 2020), igy a digitalis ismeretszerz€s soran az intergeneracios
kapcsolatok tovabbi pozitiv tarsadalmi hatasokat generalhatnak.

2.3. A fogyasztoi szocializdacio fajtai és az életkor szerepe

A fogyasztdi szocializacido szakirodalma hagyomanyosan megkiilonbozteti a primer ¢€s
szekunder szocializaciot. Az elsddleges szocializacid gyermekkorban zajlik, amikor az alapvetd
fogyasztéi viselkedésmintdkat sajatitjuk el, mig a masodlagos szocializécid késébbi
¢letkorokban torténik (Schiffman és Wisenblit, 2015). Merriam ¢és tarsai (2007) kutatasai
ramutattak arra, hogy az ¢életkor nemcsak a tanulasi képességet, hanem a tanulasi preferencidkat
is alapvetéen meghatarozza. Fiatal korban a sziilok, majd a kortars csoportok és az iskola
jatszanak kulcsszerepet, késObb viszont a szocidlis kornyezet szélesebb korébdl keriilnek ki
azok a személyek, akiktdl a fogyasztd tanulni tud. A digitalis technologidk kontextusdban
azonban ez a tradicionalis séma atalakulhat. A szakirodalom alapos attekintése ramutat arra,
hogy bar a digitdlis és fogyasztoéi szocializdcid folyamatait szdmos tanulmany vizsgélja,
viszonylag kevés empirikus kutatds foglalkozik az intergeneracids kapcsolatok konkrét
mechanizmusaival, kiilonosen azokkal a tarsas interakciokkal, amelyek soran a digitalis
ismereteket elsajatitasa torténik.

Ezen kutatas relevancidjat éppen az adja, hogy hidnypotld jelleggel tarja fel az intra- és
intergeneracids kapcsolatok dinamikajat a digitalis kompetencidk €s az els6 online vasarlas
kontextusaban, hozzajarulva a tarsadalmi folyamatok jobb megértéséhez, valamint a digitalis
egyenldtlenségek csokkentését célzo gyakorlati stratégiak kidolgozasahoz.

Az elméleti keret bemutatdsit kovetéen a kovetkezd szakasz ismerteti a kutatds sordn
alkalmazott mddszertant, amely alapjan a két vizsgalt kérdés empirikus feldolgozasat végeztiik.

3. Kutatasi modszertan

Jelen tanulmany arra keresi a valaszt, hogy a kiilonb6zd generaciok tagjai hogyan sajatitjak el
a digitalis kompetencidkat, és milyen szerepet jatszanak ebben az intra- és intergeneracios
tudastranszfer folyamatai. A kutatas két témateriileten vizsgalja a tanulas jellegzetességeit: az
internetezéssel kapcsolatos ismeretszerzés forrasain €s az elsd online vasarlassal kapcsolatos
tanulasi utvonalain keresztiil.
A vizsgalat soran az alabbi kutatasi kérdésekre kerestiik a valaszt:
e Hogyan szerzik a kiilonb6z6 generaciok az éltaldnos digitalis ismereteiket az intra- és
intergeneracios kapcsolataikban?
e Mi a szerepe az inter- és intrageneracios kapcsolatoknak az elsd online vésarlasok
soran?
A primer kutatds két, véletlenszerlien generalt mobilszdmokra iranyuld, telefonos
omnibuszfelmérésen alapul. Az elsd, 2021-ben végzett adatfelvétel soran 509 6 vett részt,
amely az 4ltalanos internetes ismeretekre fokuszalt. A masodik adatgytjtésre 2023-ban kertilt
sor, 1016 {0 részvételével, az elsé online vasarlasokhoz kapcsolodd tapasztalatok
feltérképezésére. A mintak reprezentaljak a 18 éven feliili magyar lakossagot nem, életkor, régio
és telepiiléstipus szerint. A demografiai megoszlas mindkét kutatdsban hasonlo volt:
¢ nemek szerint: 47% férfi, 53% no;
o ¢letkor szerint: 18-29 éve (17%), 30-39 éves (16%), 40-49 éves (20%), 50-59 éves
(15%), 60+ éves (32%);
e 1égid szerint: Nyugat-Magyarorszag (30%), Kozép-Magyarorszag (35%), Kelet-
Magyarorszag (35%);
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o telepiiléstipus szerint: Budapest (~18%), megyeszékhely (20%), varos (33%), kozség,
falu (30%).

4. Eredmények

4.1. Az elsé kutatasi kérdés megvalaszolasa

Arra kerestlik a valaszt, hogy az egyes generaciok miként hasznaljak az intra- és intergeneracios
kapcsolataikat az altalanos digitalis ismeretek megszerzésében. A valaszadoktol azt kérdeztiik,
hogy milyen formdkban tanultak az internetezésrdl, ebbe beleértve barmilyen online feliilet,
program vagy applikacié hasznalatat. Kiilon vizsgéaltuk a hasonl6 koru (aki legfeljebb 10 évvel
fiatalabb vagy 1d6sebb) €s a legalabb 10 évvel fiatalabb, illetve idésebb ismerdsoket.

A kutatas eredményei szerint az internetezd valaszadok 73%-a tanult digitalis ismereteket egy
vagy tobb korosztalyba tartozo ismerdseitdl, tobb mint negyediik (27%) azonban egyaltalan
nem tamaszkodott tarsas kapcsolataira digitélis készségei fejlesztésében. Az ismerdsoktol vald
tanulas leginkabb a fiatalabbaktol (legalabb 10 évvel fiatalabb) €s a sajat korosztalybeliektdl
volt jellemz6, mig az iddsebbektdl torténd tanulas ritkdbbnak bizonyult.

Az eredmények (1. abra) jelentds generacids kiilonbségeket mutatnak (khi-négyzet proba, p<
0,05):

o Legfiatalabb korosztaly (18-29 évesek): A legfiatalabbak 43%-a iddésebbektdl
(valoszintileg els6sorban sziileikt6l) szerzett digitalis ismereteket, de a sajat
kortarsaiktol valé tanulas is gyakori volt. Ertelemszertiendk azok, akik a legkevésbé
tamaszkodtak fiatalabbakra.

e 30-39 és 40-49 éves korosztaly: Ezekben a csoportokban a legjelentésebb a sajat
korosztalytol torténd tanulas (61% ¢és 56%). Mig a 33-39 éveseknél az idésebbek
szerepe még mindig jelentdsebb a fiatalokénal, a 40-49 éveseknél megfordult ez a
tendencia. Feltételezhetden ezeknél a korosztalyoknal dontd a kérdésben, hogy milyen
¢letszakaszban vannak.

e 50 év feletti korosztaly (50-59 és 60+): Egyértelmiien domindl a fiatalabbaktol vald
tanulas. Az 50-59 évesek korében 80%, a 60 év felettiek korében is hasonléan magas
azok ardnya, akik digitalis készségeiket fiatalabb generaciok segitségével fejlesztették.
E korosztalyok tagjainak tobb mint harmada sajat kortarsaiktol is szerzett ismereteket,
ami megerdsiti, hogy szdmukra a hasonl6 életkort tarsak timogatéasa is 1ényeges.

1. bra
Inter- és intrageneracios kapcsolatok az internetrol valo tanulas esetében, szazalékos
aranyok korcsoportok szerinti bontasban
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A kutatas kitért arra is, hogy az egyes generaciok kit és milyen aranyban tanitanak
internetezéssel kapcsolatosan (2. abra). A fiatalabb generacid (18-29 évesek) a legaktivabb a
digitalis tudas atadasdban, mig az idésebb generaciok esetében ez értelemszertien kevésbé
jellemzd:

e A 18-29 éves korosztaly a leginkabb aktiv a tanitasban - kiilondsen az iddsebbek
segitésében, és hozzajuk hasonld a 30-39 évesek magatartésa is.

o A 40-49 és 50-59 évesek foként idosebbeket és sajat kortarsaikat tamogatjak.

e A 60 ¢év felettieck mar csak minimalis ardnyban tanitanak maés korosztalyoknak,
jellemzdéen sajat kortarsaik tdmogatasara koncentralnak. Megjegyzendd, hogy az
eredmények azt sugalljak, hogy koriikben is, aki rendelkezik tovabbadhato szintti
tudassal, az viszonylag aktivan él is ezzel.

2. abra
Inter- és intrageneracios kapcsolatok az internetrél valo tanitas esetében, szazalékos
aranyok korcsoportok szerinti bontasban
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Osszességében az sszes internetezd 48%-a tanult a témaban fiatalabbaktol és 46%-a sajat
korosztalytol. 35% azok ardnya, akik egy korosztily segitségét vették igénybe, 27% két
kiilonbozd korcsoporttol is kapott tamogatast (jellemzden fiatalabbaktdl €s sajat korosztalytol),
mig 11% mindharom vizsgalt generaciotol tanult az internetezésrol.

Az 1dbsebb generacioknal szignifikans kapcsolat mutathato ki a tarsas kapcsolatokon keresztiili
tanulés €s az internetes aktivitas kozott. Azok a 60 év felettiek, akik tobb korcsoporttdl tanultak,
altalaban tobbféle online tevékenységet végeznek rendszeresen, mint akik kevesebb kapcsolatra
tdmaszkodtak (varianciaanalizis, p < 0,05). Ez azt sugallja, hogy a széles kor(i tarsas
kapcsolatok jelentdsen novelheti az id6sek digitélis aktivitasat. Meglepd eredmény ugyanakkor,
hogy azok, akik fiatalabb generaciotol tanultak, atlagosan kevesebb id6t toltenek online, és
kevesebb tevékenységet végeznek gyakran. Ez arra utal, hogy bizonyos tevékenységeket a
fiatalabbak elvégeznek az idésebbek helyett.

Osszességében tehat az internettel kapcsolatos 4ltaldnos ismeretek megszerzésében mind az
intra-, mind az intergeneracios kapcsolatok jelentdséggel birnak. Az eredmények ramutatnak
arra, hogy a fiatalabb generacidk egyértelmiien a tudasatadas f6 motorjai, mig az idésebbek
inkabb befogadok, akik szdmara a tarsas kornyezetbdl szarmazé segitség kulcsszerepet jatszik
a digitalis térben vald boldoguldsban, mindemellett hangsulyozand6, hogy e teriileten a sajat
korosztaly is jelentéséggel bir.

Ez kiilonosen fontos felismerés, mivel a kortarsaktol érkezo segitség érzelmileg és nyelvileg is
kozelebb allhat a tanuldkhoz, ezaltal motivalobb és hatékonyabb lehet.
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Az eredmények tehat azt sugalljak, hogy az intra- €s intergeneracids tudastranszfer nem egymas
alternativai, hanem kiegészitd tanuldsi formdk. Bizonyos helyzetekben, példaul az
alapismeretek gyors elsajatitdsaban, a fiatalabb generaciok tamogato szerepe kulcsfontossagt
lehet, mig mas esetekben, példaul 0 helyzetekhez valé alkalmazkodas sordn, a kortarsaktol
érkezd informacio hitelesebbnek és konnyebben befogadhatonak tlinhet. Ez azt jelzi, hogy a
kiilonboz6 tudasatadasi csatornak kombinalt hasznélata véalhat a leghatékonyabba a digitalis
készségek fejlesztése soran.

A kovetkezOkben azt tekintjiik 4at, hogyan érvényesiilnek az inter- és intragenerdcios
kapcsolatok egy konkrét gyakorlati helyzetben, az elsé online vasarlas soran.

4.2. A masodik kutatasi kérdés megvalaszoldsa

A kutatas masodik kérdése arra fokuszalt, hogy az inter- és intrageneracios kapcsolatok miként
befolyasoljak a fogyasztok elsé online vasarlasi dontéseit. Azt vizsgaltuk, hogy a valaszadok
honnan gyijtottek informacidkat, kaptak segitséget az elsé internetes vasarlasainal, a korabbi
kutatas metodusat kovetve kiilon rakérdezve a hasonlo koru (aki legfeljebb 10 évvel fiatalabb
vagy 1idOsebb) és a legalabb 10 évvel fiatalabb, illetve idésebb ismerdsokre.

Az elsé online vasarlas alkalmaval (3. dbra) a megkérdezettek 56%-a vett igénybe tarsas
segitséget, amely azt jelenti, hogy jelentds szerepet jatszanak az ismerdsok a digitalis vasarlasi
szokasok kialakuldsdban is.

Az adatokbol kiolvashato f6 tendencidk a kdvetkezok voltak (khi-négyzet proba, p < 0,05):

o 18-29 éves korosztaly: Az els6 online vasarlas soran tobb mint feliik (54%) legalabb 10
évvel idOsebbektdl (feltételezhetdéen elsdsorban sziiloktdl) kapott informaciot vagy
segitséget. Ez ramutat arra, hogy a fiatalok esetében fontos a sziilék pénziigyi és
vasarlasi tapasztalata. Emellett magas a kortarsaktol szerzett informdaciok aranya is
(39%).

e 30-39 és 40-49 éves korosztaly: Ebben a korosztalyban egyértelmiien dominalt a sajat
korcsoporttdl valo tanulas (34% és 37%), mig a fiatalabb vagy iddsebb generacioktol
szerzett informaciok aranya mar joval alacsonyabb volt. Ennek oka valoésziniileg az,
hogy a sziileik generacioja kevésbé jartas az online vasarlasban, illetve elsé online
vasarlasukkor mar tobbségiik felndtt volt, 6nallé keresettel is rendelkezett, a sajat
gyermekeik pedig még tul fiatalok ahhoz, hogy ebben segitséget nyljtsanak.

o 50 év feletti korosztaly (50-59 és 60+): E csoportokban a fiatalabb generaciotol szerzett
informacié dominal (50-59 évesek: 30%, 60 év felettiek: 42%). Erdekesség, hogy sajat
korcsoporttdl is tanulnak, de ennek ardnya alacsonyabb, kiilondsen a legidsebbek
korében (24% és 13%).

3. dbra
Inter- és intrageneracios kapcsolatok hasznalata az elsé online vasarlaskor, szazalékos
aranyok korcsoportok szerinti bontasban
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Az Osszes online vasarlo 41%-a egy korosztaly segitségét vette igénybe az elsé online
vasarlaskor, a két és harom kiilonb6zé korcsoporthoz fordulok ardnya 12% és 2% volt.
Erdekesség, ha az egyes generacioktol kapott segitséget Osszesitve nézziik, akkor a hasonld
kortiak dominalnak, 31% fordult hozzajuk, dket az idosebbek kovetik 21%-o0s arannyal, mig a
fiatalabbaktol 17% kapott tdimogatast e kérdésben.

Az elsd online vasarlds esetében egyértelmiien lathatd, hogy a vasarlasi tapasztalatok
atadasaban tradiciondlis szerepek is megmaradnak (idésebbek a fiatalabbakat), kiilondsen a
legfiatalabb generacido esetében, akiknél még jelentds lehetett a sziilok pénziigyekkel
kapcsolatos szerepe. Az id6sebb korosztaly esetében viszont megfordul a tanulds iranya (1.
tablazat), és a technologiai tudés atadasaban a fiatalabb generaciok véalnak kulcsfontossaguva.
Ugyanakkor 6sszesitve kortarsak szerepe a legjelentsebb, a legidosebbektdl eltekintve minden
korosztalyban kulcsfontossagu szerepiik van.

Az eredmények vilagosan ramutatnak arra, hogy az online vasarlasi ismeretek elsajatitasa soran
is jelentds szerepe van az intra- és intergeneracios kapcsolatoknak. Annak oka, hogy a kortarsak
szerepe kiemelkedé a vizsgalt kérdésben, nemcsak a generdcios kozelség vagy az
¢lethelyzetbeli hasonlésadg lehet, hanem az is, hogy a hasonld korosztalybdl szarmazo
személyek informacidi hitelesebbnek és megbizhatdbbnak tlinhetnek szdmukra. Az azonos
generacioba tartozo, digitalisan jartas személyek azért jelenhetnek meg hitelesebb forrasként,
mert jobban értik a sajat korosztalyuk technologiai kihivésait, és hasonld érdeklddési korrel
rendelkeznek. Ez a bizalmi viszony fontos szerepet jatszhat abban, hogy kit6]l fogadnak el
segitséget vagy tandcsot, akar a digitalis eszkdzhaszndlat, akér az online vésarlas kapcsan.
Szamos esetben A tanulés sikere tehat nagyban fiigg attdl is, hogy a tudast kozvetitd személy
mennyire képes azonosulni a tanuld fél problémaival, illetve mennyire tud az & nyelvén
kommunikalni. Egyes témakorok (pl. egészségiligyi alkalmazasok, hivatali ligyintézés) esetén
éppen ezért a hasonlo ¢életkoru segitdk bizonyulhatnak a leghatékonyabb tamogatoknak.

Ezek az eredmények hangsulyozzak, hogy a digitalis térben torténd fogyasztoi szocializacid
Osszetettebb, mint a hagyomanyos vdasarlasi folyamatok soran, és jelentds mértékben
¢letkorfiiggd dinamikat mutat. A jovObeni digitalis szolgaltatas- és kompetenciafejlesztd
programok sikeressége szempontjabol tehat kulcsfontossagli, hogy figyelembe vegyiik a
generaciokon beliili és a generaciok kozotti tudastranszfer specifikus jellemzdit.

5. Konkluzio és javaslatok

Kutatasunk eredményei alapjan vilagosan kirajzolddnak azok a generéacids sajatossagok és
kiilonbségek, amelyek meghatarozzak, hogy a tarsas kapcsolatok révén hogyan sajatitjak el az
egyének a digitalis készségeket.

Az altalanos digitalis ismeretek megszerzése soran egyértelmiien latszik, hogy a fiatalabb
generaciok jellemzden egymastol, illetve 1ddsebbektdl szerzik digitalis tudasukat. A
kozépkortaknal a kortarsak szerepe domindl, amellett, hogy életszakasztol fliggden az
1d6sebbek vagy a fiatalabbak is fontos tamogato6i lehetnek. Az iddsebb generaciok dontden
fiatalabb ismerdseiktdl tanulnak. Az elsé online vasarlasok esetében a legfiatalabbak (18-29
évesek) jelentdés mértékben tdmaszkodnak idésebb csaladtagjaik tapasztalataira, ugyanakkor a
legidosebbek (60+ évesek) szdmara a fiatalabbak technikai tdmogatasa valik
nélkiilozhetetlenné, mig a kozépkortiak esetében a kortarsak jelentik a legfontosabb
informacioforrast. Kutatasunk egyik legfontosabb tanulsdga, hogy sem az intergeneracios, sem
az intrageneracids tanulas nem onmagéaban hatékonyabb — mindkét forma jelentds szerepet
jatszik a digitalis kompetenciak fejlddésében, de mas-mas kontextusban lehet elénydsebb. A
kiilonbozd generaciok kozotti tudasatadas elsésorban a technoldgiai hatrannyal indul6 idésebb
korosztalyok szamara nyujt segitséget, mig a kortars tanulas a kozos élettapasztalatokon,
hasonlé nyelvhasznalaton és azonos igényeken keresztiil teremthet biztonsagos €s hatékony
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tanulasi kornyezetet.Osszességében tehat a digitalis technologidk esetében az intra- és
intergeneracids tudastranszfer olyan komplex folyamat (4. abra), amelyben az informaciok
atadasanak jellemzdi jelentsen fliggnek az életkortdl, a tanuldsi kontextustol, valamint az
egyéni sziikségletektol is. A kétféle kapcsolattipus egymast kiegészitve jarulhat hozza ahhoz,
hogy a tanulasi folyamat hatékonyabb, motivalobb és személyre szabottabb legyen — kiilonosen,
ha a gyakorlati alkalmazas soran is figyelembe vessziik ezek kiilonbségeit.

4. abra
Az intra-€s intergeneracios tudasatadas itvonalait az internetes ismeretek és az online
vasarlasok esetében, korcsoportonkénti bontasban

Online vasarlas
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Forrés: Sajat szerkesztés

75



Fontos kiemelni, hogy kutatdsunknak tobb korlatja is van:

e A kutatds keresztmetszeti jellegébdl fakadéan nem 4all modunkban az idébeli
valtozasokat vagy hosszabb tavl tendencidkat feltarni, ami korlatozza az ok-okozati
Osszefiiggések mélyebb feltarasat.

e A kutatds kizardlag magyarorszagi mintara terjedt ki, igy az eredmények
altalanosithatosaga nemzetkodzi kontextusban korlatozott lehet.

o Atelefonos lekérdezés mdodszere miatt a valaszok magukban hordozhatjak a torzitas (pl.
tarsadalmi elvarasoknak vald megfelelés) kockazatat.

o Az egyének képességei ¢€s attitiidjei nem mindig tiikrézik a kronoldgiai €letkorukat
(Mathur és Moschis, 2005), ezért az életkor onmagaban nem minden esetben nyujt teljes
képet a digitalis tanulési folyamatokrol.

Az eredmények alapjan a kdvetkez6 gyakorlati javaslatokat fogalmazhatjuk meg:

e Marketingkommunikacio generaciospecifikus iizenetei: Az online szolgaltatasokat
¢s webaruhazakat mikodtetd vallalatok szdmaéra célszeri lenne életkorspecifikus
kommunikécids kampanyok kialakitasa. Az idésebb vasarlokat cé€lzo iizenetek esetében
kiemelendd a technoldgiai tamogatds (pl. telefonos iigyfélszolgalat, egyszeri
kezeldfeliilet, videds utmutatok), mig fiatalabb vasarlok szamara inkabb a biztonsagos
vasarlas, a pénziigyi tanacsok lehetnek vonzok. A kdzépkoru vasarlok esetében, akik
jellemzéen mar rendelkeznek digitalis alapismeretekkel, de gyakran mégis
bizonytalanok az ujabb technoldgidk hasznalatdban, fontos lehet az Ondllosagot
tdmogato, praktikus informdaciokra épiild kommunikacidé. Szdmukra hasznos lehet
példaul a részletes GYIK, a Iépésenkénti navigaciot biztosito tartalmak, valamint olyan
digitalis utmutatok, amelyek egyszerre informativak €s 6nbizalom-erdsitdek.

o Csaladi és tarsas kornyezet erésitése: Javasoljuk a generaciok kozotti tarsas tanulast
elosegitd kezdeményezések tdmogatdsat, példaul kozosségi programok vagy
kampéanyok révén, amelyek eldsegitik az idésebb generaciok bevondsat a digitélis
vilagba, kihasznalva a fiatal generdcio aktiv szerepét ebben a folyamatban. Emellett
érdemes tudatosan épiteni az azonos korosztalyba tartozo, digitalisan tapasztalt
személyek (kortars mentorok) bevondsara is, mivel sok esetben az ilyen tipust
tamogatas hitelesebbnek és motivalébbnak bizonyulhat.

A digitalis szakadék csokkentésének kulcsa tehat nem kizardlag a generaciok kozotti
tudasatadas tdmogatdsa, hanem a kortars segitd1 halozatok tudatos megerdsitése is. A digitalis
kompetenciafejlesztés akkor lehet igazan eredményes, ha egyszerre épit a fiatalabb generaciok
technologiai tudasdra, valamint az azonos korosztaly altal kinalt érzelmi biztonsagra és
hitelességre. Ennek az egyiittes megkdzelitésnek a tudatos alkalmazasa hozzajarulhat a digitalis
egyenlOtlenségek mérsékléséhez, a személyre szabott tanuldsi utak kialakitasdhoz, valamint a
generaciok kozotti szolidaritds megerdsitéséhez is.
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Absztrakt

A gyorsuld fenntarthatdsdgi kihivasok ismeretében mar nem kérdés, hogy megérkeztiink a globalis kaosz
korszakaba, ami azt jelenti, hogy Wjra kell gondolnunk és definidlnunk korabbi miikodésiink ,,jatékszabalyait” meg
alapfogalmait. Ez vonatkozik a korabbi iddszak egyik kulcsfogalmara, a versenyképességre is. Vilagossa valt,
hogy a versenyképességnek nemcsak gazdasagi, de tarsadalmi, s6t természeti kornyezeti feltételei és
kovetelményei vannak, igy keriilt fokuszba a tarsadalmi versenyképesség kérdése is. Ezzel dsszefiiggésben pedig
felértékel6dott a tarsadalmi marketing szerepe is, miutan egy versenyképes tarsadalom megvalositasa (és
fenntartasa) az értékrendet (kultirat) megfeleléen formald, szisztematikus tarsadalmi marketing nélkiil nem
lehetséges. Tobb éve kutatjuk mar ezt kérdést, és idénként sziikségszerl, hogy attekintsiik ¢s értékeljiik az eddigi
eredményeinket, felmérjiik az 0 kihivasokat. A terjedelmi korlatokat figyelembe véve mindezeket ezért csak
vazlatosan kivanjuk rendszerezni. E16szor a kaotikus kornyezet jellemzdit és versenyképességi kihivasait foglaljuk
atfogod keretbe majd ebbdl kiindulva a versenyképes tarsadalom tényezodit tekintjiik at. Végezetiil a tarsadalmi
marketing ehhez kapcsolodo konkrét kihivasait részletezziik.

Kulcsszavak: globdlis kdosz, fenntarthato versenyképesség, tarsadalmi marketing

Abstract

In light of the accelerating sustainability challenges, it is no longer a question that we have arrived in the era of
global chaos, which means that we need to rethink and redefine the “rules of the game” and basic concepts of our
previous operations. This also applies to one of the key concepts of the previous period like the competitiveness.
It has become clear that competitiveness has not only economic, but also social and even natural environmental
conditions and requirements, so the issue of social competitiveness has also come into focus. In this context, the
role of social marketing has also become more valuable, since the implementation (and maintenance) of a
competitive society is not possible without systematic social marketing that properly shapes the value system
(culture). We have been researching this issue for several years, and from time to time it is necessary to review
and evaluate our results so far and assess new challenges. Taking into account the limitations of space, we therefore
only wish to systematize all of this in a sketchy manner. First, we will outline the characteristics and
competitiveness challenges of the chaotic environment, and then, starting from this, we will review the factors of
a competitive society. Finally, we will detail the specific challenges of social marketing related to this.

Keywords. global chaos, sustainable competitiveness, social marketing

1. Bevezetés

Egy ideje a fenntarthatosagi kihivasokkal (is) foglalkozok szdméra mar nem kérdés, hogy
megérkeztiink a globalis kdosz korszakéba, ami azt jelenti, hogy ujra kell gondolnunk és
definidlnunk korabbi mitkddésiink ,,jatékszabélyait” meg alapfogalmait. Mindez érvényes a
globalis, makro- és szervezeti szinti dontéshozokra éppugy, mint az egyénekre. Es vonatkozik
a korabbi iddszak egyik kulcsfogalmara, a versenyképességre is, amely a fenntarthatosagi
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kihivasok gyors novekedése miatt mar egyébként is napirenden van par évtizede. Ezzel
Osszefiiggésben pedig felértékelédott a tarsadalmi marketing szerepe is, miutdn egy
versenyképes tarsadalom megvalositasa (és fenntartasa) az értékrendet (kultarat) megfeleléen
formald, szisztematikus tarsadalmi marketing nélkiil nem lehetséges.

A ,kaosz vilagdban™ ez a kérdés is alapos atgondolast igényel, hiszen ilyen feltételek kozott 0j
kihivasokat ¢és feladatokat jelent az egyének és kozosségek (vagyis a tarsadalmak)
versenyképessé formalasa. E téren elért eddigi sajat kutatasi eredményeinket folyamatosan
publikaltuk cikkekben, féleg pedig konferencidkon. A terjedelmi korlatokat figyelembe véve
mindezeket ezuttal csak vazlatosan kivanjuk rendszerezni. Eldszor a kaotikus kornyezet
jellemzdit és versenyképességi kihivasait foglaljuk atfog6 keretbe (OECD, 2024; Adarsh, R.
2024), majd ebbdl kiindulva a versenyképes tarsadalom tényezoit tekintjiik at (SolAbility,
2024). Végezetil a tarsadalmi marketing ehhez kapcsol6dd konkrét kihivésait listdzzuk.
(Dinya' L,. 2008, Laszl6 Dinya? L. (2008)

Atfog6 nemzetkozi szakirodalmi feldolgozas alapjan készitettiink rendszerszemléletii szintézist
a vizsgalt teriiletekrdl, és a helyzetkép szamszerisitése érdekében bevonjuk az elérhetd
statisztikai adatbazisokat is. Tobbvaltozos statisztikai mddszerekkel elemezziik a kapcsol6do
jellemzok kozti komplex Osszefiiggéseket és azok alakuldsanak trendjeit. Mindezek alapjan
vonjuk le a kovetkeztetéseket és fogalmazzuk meg javaslatainkat. A felhasznalt sajat irodalmi
forrasokban hivatkozunk a nemzetkozi forrasokra, igy ezuttal csak a szintézis alapjaul szolgalo
sajat publikacioinkat listaztuk.

2. A kaosz vilaganak jellemzoi

A kaosz vilaga egy rendszerszinti allapot, amelyet mély instabilitds, gyors valtozasok és a
kiszamithato mintak felbomlasa jellemez. F6 jellemzo6i a kovetkezdk: (Adamik, A, 2021)

- Radikalis bizonytalansag
A hagyoméanyos eldrejelzések kudarcot vallanak, még a rovid tava elérejelzések is nehézkesek.
Az Osszetett rendszerek (klima, gazdasag, geopolitika) pedig nemlinedrissa ¢s
kiszamithatatlanné valnak.

- Hiperkapcsolat és rendszerszintii kolcsonos fiiggoség
A gazdasagi, tarsadalmi, okologiai és technoldgiai rendszerek szorosan Osszefonodnak igy a
helyi zavarok (pl. haboru, vildgjarvany, technoldgiai problémak) gyorsan globalissa valnak. A
,»pillangoeffektusok” mar a mindennapi valosaghoz tartoznak.

- A valtozas gyorsulasa
A technologiai valtozasok (MI, biotechnologia, energiagazdalkodas) gyorsabban mennek
végbe, mint ahogy a tarsadalmak alkalmazkodni tudnak. A kulturalis, politikai és tarsadalmi
normdk gyorsan valtoznak, sét 6sszeomlanak.

- A kozos valosagok erdzidja
A dezinformdci6 és az ,alternativ tények” megkérddjelezik a konszenzust, a ,tribalizmus”
felvaltja a parbeszédet, a polarizacio legyengiti a demokraciat. Az intézményekbe (média,
tudomany, kormany) vetett bizalom elgyengiil.

- Tobb valsag kozeledése (polikrizis)
Egyideji  klimavaltozds, energiainstabilitds, tOmeges migracid, ¢élelmiszer-ellatasi
bizonytalansag, tarsadalmi egyenldtlenség stb. jelentkezik. A problémdk Osszefiiggenek és
felerdsitik egymast.

- Hatalmi valsagok és iranyitasi kudarcok
A hagyomdanyos hatalmak (allamok, nemzetkozi intézmények) elvesztik az iranyitést, a
populista, autokrata ¢és szélsdséges szereplok pedig kihasznaljdk a kdoszt. A globalis
egyiittmiikddés gyengiil, a nacionalista széthuzas erésodik.

- Kognitiv talterhelés és mentalis elfaradas
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Az allando ,,valsag iizemmod” elfasulashoz, szorongashoz, apatidhoz vezet. Emiatt az emberek
nehezen tudjak feldolgozni a ndvekvo komplexitast, vagy raciondlisan reagalni arra.

- A linearis gondolkodas 6sszeomlasa
A linearis ok-okozati feltételezések mar nem milkédnek, rendszerekben, visszacsatolasi
hurkokban ¢s kialakul6 mintakban kellene gondolkodnunk. A kordbban még milkodo
megoldasok alkalmazasai gyakran csak stlyosbitjak az uj problémakat.

Ebben a helyzetben értelemszertien dralakulnak a szereplok (orszagok, térségek, szervezetk és
egyének) versenykepességét meghatarozo ,,jatékszabalyok™ és feltételek is. (Dinya L., 2023)

3. Versenyképesség a kaotikus vilagban

A kaotikus vilagban a versenyképesség hagyomanyos modelljei — amelyek a
koltséghatékonysagon, a termelékenységen vagy a GDP novekedésén alapulnak — mar nem
elégségesek, sot nem is relevansak . A versenyképesség ebben az uj valosagban nem a profit
mindenaron maximalizalasan mulik, hanem az alkalmazkodoképességen, a rugalmassagon és
a célorientalt innovdcion. Fobb jellemzoi: (Bris, A., 2024; Dinya L., 2022)

- Rugalmassag a hatékonysag felett
Utésallo rendszerek kiépitése a redundancia, rugalmassag és helyi ellatasi lancok révén. Nem
elég csak a mai napra optimalizalni, meg kell tervezni a holnap talélést is. A ,,Just-In-Case”
(,,csak akkor, ha”) helyett a jelsz6 az ,,éppen idében” torténd 1épés.

- Agilitas és alkalmazkodoképesség
Létfontossaguak a gyors tanulas, a kisérletezés és a visszacsatolasi hurkok, valamint olyan
kultarak és struktarak népszertisége, amelyek gyorsan adaptalodnak, és ,,skalazni képesek™ azt,
ami miikodik. Alapvet6 a decentralizalt dontéshozatal és a helyi innovaciok dsztonzése.

- A fenntarthatosag, mint alapvet6 stratégia
Evidencia a gazdasag Osszehangoladsa az 6kologiai korlatokkal és a tdrsadalmi igényekkel. A
versenyképes kozosségek képesek megoldani a nagy problémakat (pl. tiszta energia,
biodiverzitas, tarsadalmi igazsagossag). Es versenyelonyiik a hosszatavi életképesség.

- Egyiittmiikodés és halozatos eré
A kéoszban senki sem ,,szingli” — az egylittmiikodé okoszisztémak erdsebbek. A regionalis
egylttmiikodes, a koz-magan partnerségek és az agazatok kozotti szovetségek szamitanak.
Jelsz6 a ,,coo-petition” (egylittmiikddd versengés”).

- Célvezérelt innovaciok
Azokra az innovaciokra fokuszalnak, amelyek megoldjadk a valds kihivasokat (klima,
egeészségligy, méltanyossag). Befektetnek a humén tékébe, a kritikus gondolkodasba és a
jovobiztos készségekbe. Az értékteremtést a problémamegoldas jelenti.

- Atlathaté, bizalom alapi intézmények
A kéoszban a tokét a bizalom jelenti. A nyitott, elszamoltathaté kormanyzas versenyelonyt
jelent. A nagy bizalommal és alacsony korrupcidval rendelkezd orszagok gyorsabban tudnak
alkalmazkodni.

- Hosszu tava gondolkodas a vezetésben
El kell kdszonni a rovid tava szemlélettdl és a félrevezetéstdl, jutalmazni kell az eldrelatast, a
rendszerszemléletet és az etikus vezetést. Es szcenariokban, generaciokban kell gondolkodni,
nem valasztasi ciklusokban, vagy negyedéves eredményben.
Mindez a makroszintii versenyképesség feltételeit sorolja fel, de konnyl kihallani beldle,
hogy szervezeti szinten hasonlé jellemz6k a kivanatosak. Annal is inkédbb, mert versenyképes
orszag (térség) versenyképes tarsadalom nélkiil pusztan utdpia. Ez lehet a célszerli optimista
attitiid a kaotikus vilagban megvaldsitand6 versenyképesség érdekében.
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4. Versenyképes tarsadalom a kaotikus vilagban

Egy orszdg gazdasagi versenyképességének fontos feltétele tehat a tarsadalom
versenyképessége is. A tarsadalom versenyképessége egy adott orszag lakossaganak azon
képességét jelenti, hogy valtozasokhoz rugalmasan alkalmazkodva, innovaciok bevezetésével,
egytittmiikodve és a gazdasagi, tarsadalmi, kérnyezeti fejlodéshez hozzajarulva tudjak elérni a
minoségi jolétet. Tehat a tarsadalom mennyire tdmogatja és tartja fenn a versenyképesség
motorjat képezd gazdasdgot. Ez nemcsak a GDP novekedését, hanem a rugalmassagot, a
méltanyossagot és a hosszu tavu jolét eldémozditasat is jelenti.
Egy tarsadalom versenyképességének fobb tényezdi a kovetkezok: (D’ Aprile, P., 2024; Dinya
L., 2009; Dinya L., 2013; Dinya L?, 2011)

- Emberi téke
Az oktatds mindsége és elérhetdsége, valamint az élethosszig tartd tanulas kultirdja. Ehhez
pedig a 21. szdzadi készségek (kritikus gondolkodas, kreativités, digitalis irastudas) biztositasa.

- Tarsadalmi téke
Bizalom az allampolgarok kozott és az intézményekben, tovabba polgari szerepvallalas ¢és
kozosségi halozatok mitkddése. Fontos az inkluzivitds és a kohézid (alacsony polarizacio,
alacsony diszkriminaci6 és kirekesztettség).

- Kulturalis kompetencia
Nyitottsag a valtozasra és a soksziniiségre, az egylittmikodés preferdlasa a ,,nulla 0sszegi
jatszmékkal”  szemben. Tovabba  hajlanddésag a  tradiciondlis  jatékszabalyok
megkérddjelezésére és az innovaciokra.

- Egészség és jolét
Alapfeltétel a fizikai és lelki egészség, ehhez pedig a kozegészségiligyi rendszerek korrekt
mitkddése. Ugyancsak fontos a munka és magéanélet egyensulya, meg az alapvetd biztonsag.

- Intézményi bizalom és jogallamisag
Atlathato kormanyzas, alacsony korrupcio, illetve az igazsagszolgaltatishoz és az esélyekhez
val6 egyenl6 hozzaférés.

- Kornyezeti tudatossag és felelosség
Fontos a fenntarthatdsagra fokuszald tarsadalmi értékek (kultura) és a kozosségi szintli
okologiai cselekvés.
Mindezek értelemszeriien szervesen 0sszekapcsolodnak a gazdasagi versenyképességgel. Mert
a gazdasagi versenyképesség ma mar (és a kozeli jovoben még inkabb) nem csak az alacsony
koltségeken (masként fogalmazva: ,a koltségek  atharitasdn, teritésén, azaz
tarsadalmasitasan™), vagy a természeti eréforrasok birtoklasin milik. A globalizalt,
innovacio-vezérelt vilagban (,Ipari Forradalom — 4.0”, majd ,,-5.0”) ennek feltétele a
versenyképességet taimogato tarsadalom is.
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1. tablazat
A felhasznalt statisztikai adatbazisok rendszerezése

Pillér H Kulesmutatéok H Fo adatforrasok / indexek ‘

- Humantdke-index

- Iskolai végzettség

1. Emberi toke - Digitalis készségek

- Foglalkoztatasi arany

- Egész életen at tarto tanulés

- Vilagbank humantdke-indexe
- OECD Education at a Glance

- ILOSTAT

- Eurostat Global Talent Index

- Globalis innovaciés pontszdm
2. Egyiittmtikodés||- Polgari részvétel

¢s innovacidbarat||- Kulturalis nyitottsag

kultara - Interdiszciplinéris K+F

- Mésokban val6 bizalom

- Global Innovation Index (WIPO)
- World Values Survey

- European Innovation Scoreboard -
Hofstede Insights

- Jogéllamisag

- Korrupciés szintek - Vilagbank kormanyzasi mutatoi

3: Intezmeny1|| Korményzati hatékonysig - Transparepcy Int'ernatwnal (CPI) -
bizalom C s g . World Justice Project
- Birdi fggetlenség - Edelman Trust Barometer
- Az intézményekbe vetett bizalom
- Gini-egyiitthatd (egyenldtlenség)||- Vilagbank és OECD Gini-adatok
. ||- Tarsadalmi kohézio - Tarsadalmi fejlédési index
4. Téarsadalmi|| . C o . . . )
stabilitas - Biztonsag és biztonsag - Torékeny allamok indexe
- Politikai stabilitas - Gallup érzelmek jelentése
- Polgéri szerepvallalas - OECD Better Life Index
- UNDP Human Development &

- Inkluziv n6vekedés

- Tobbdimenzids szegénység MP1 . . g
5. Ko6z0os jolét - Tarsadalmi mobilitas - Globilis tdrsadalmi mobilitasi
' ] index (WEF)

- Szocialis védelem

- Kozéposzialybeli részesedss - ILO szocialis védelmi adatok

- OECD szocialis kiadasok
Forras: sajat szerkesztés

Ennek az ismérveinek a rendszerezésére tettiink kisérletet kordbban, amelyet ezuttal az 1.
tablazatban foglaltunk 6ssze. A versenyképes tarsadalom paramétereinek szamszeriisitése
alapvetd fontossagl, ha mérni kivanjuk a jelenlegi helyzetet, meg annak idébeni alakulasat a
teenddk tisztabban latasa érdekében. Az egyes tényezok mérésére nemzetkdzi adatbazisok mar
rendelkezésre allnak, de az 6sszképhez ezeket be kell gylijteni, és szintetizalni is sziikséges.

Ezekbdl kiindulva alakitottunk ki egy komplex adatbazist, amely alkalmas iddsoros
valtozdsok elemzésére is, illetve a fenti mutatok komplex 0Osszefiiggésrendszerének
tobbvaltozos statisztikai modszerekkel (faktor- és klaszteranalizissel) torténd feltérképezésére.

5. Kihivasok a versenyképes tarsadalom megvaldsitisa soran

Az altalunk kialakitott komplex adatbézis lehetdséget teremtett a fenntarthatd versenyképesség
makroszintli részteriileti indikatorainak, illetve az azokbdl képezett pilléreinek (human,
tarsadalmi, gazdasagi €s természeti toke, illetve kormanyzati és tokehatékonysag) valamint a
fenntarthat6sag 17 alapmutatoi kozti kapesolatrendszer statisztikai elemzésére. (2. tablazat)

A részteriiletekhez tartozé egyedi mutatok teljes kore, vagyis az SDG-1...17 célkitizésekhez
tartozoan 234 mutatd, a GSCI 6 pilléréhez pedig 78 mutatd, dsszesen tehat 312 mutatdé komplex
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rendszerének halozatos kapcsolddasai képezték a statisztikai elemzéseink targyat (312 sor x
312 oszlop méretii matrix). De azuttal a Iényeget ugyancsak jol illusztral6 alapmutatok (23 sor
x 23 oszlop méretll) matrix elemzését mutatjuk be. (2. tdblazat)

2. tablazat
A fenntarthato fejlodés és fenntarthato versenyképesség alapmutatoinak korrelacioi az
EU-27 kozosségében

FENNTARTHATOSAGI CELOK (17 SDG) VERSENYKEPESSEGI PILLEREK (GSCI)

MUTATOK SZELLE-[TARSA-|GAZDA-[TERME- | KORMANY- HATK

SDG1 | SDG2 | SDG3 | SDG4 | SDGS | SDG6 | SDG7 | SDG8 | SDGI | SDG10 | SDG11|SDG12 | SDGI3 | SDG14( SDGIS  SDG16 | SDG7 ™\ = | "o WA | szemt e ONY-
lSDG1 L 232 273 253 -,21 -207 -101] 308 -,06 218 -245 204 3
lspG2 1, -,223) ,252] 308 0 -208 -012 282,269 1260 219 068 296 -028 -,07 117 221
lsDG3 -,223 1, 11 -,075) 2320 05 -,20
SDG4. 1, 27 -2 008 -27 -,09 142,07
SDGS 232,25 1, |13 ,023) -230] -15 2 022 1
ISDG6 ,273 30 1, 3 ,047  -,214] 067 -,05 ,09; 21
ISDG7 253 11 1, ,26 81 12 ,09; ,289 25 2
lsDG8 -,20 1, 090 -,278 -171 -18 13 185 -,10 15!
ISDG9 -,01L 1, -,15 -,12 ,03 154 15
ISDG10 i 271,13 26 1, -101 -280 -,091 -096 171 01 249 - ,056 -,003
lsDG11 -,28 E 1, -,21 ,054  -,20 -,13 1301 -,04 ,069
lsDG12 -,218 265 -,073 -2 ,023) 047 181 0 159 101 -211f 1, -,014  -,00 -,055 - 249 1211 -176 -,144
lsDG13 52300 -214 121 -,27 -,28 1, 18! ,00° -,267
lsDG14 -,207 12 -,005| -,157 06 -171f -121] 091 054 -014 ,189 1, -, 1 ,048 ,009
ISDG15 101,219 -,27 -,055 ,092 -8 -,096 -,203 -,003 1, -,048 0
lsDG16 ,308 -0 ,23 48 A7 -,048 1, 06
ISDG17 - 06! 296|053 _-,09° 225] __09; 13 034 011] - 13: 025 067 1 193 073 01 143 10
ISZELLEMI
[T6KE 502 /613 -,05! -1 199 1, 187 113
[TARSADAL- 0 5 28 045 -,07 1, 019 -,103
IMI TEKE
caabacel -203 142 02 , Bt ; 249,301 -,249 00 014 187 -019 1, ,073 ,01;
1 TOKE
[TERME-
lszentoke] %% ik 21 108 -155 - -0ag 12 113 -,103) 1, 141 23
KORMANY-
St 204 11 05! - 17 i 14 073,141 1,000
BREDIE 060 22 20 15 003 0 1 26 10; 013 23 1,
barirae / : ; , - K = - / ; / , g

Forras: sajat szerkesztés
Ily médon szamszerien mérhetové tettiik példaul Magyarorszag pozicidéjat az EU-27
tagorszagdnak mezOnyében. A faktoranalizis kimutatta, hogy ezek orszdgok milyen
teljesitményeket értek el maig ezeken a teriileteken, s6t azt is, hogy ezek az alapmutatok
egymassal milyen komplex 0sszefliggésrendszert képeznek. (3. tablazat)
Az alapmutatok kozti szignifikdns korrelaciok alapjan a fenntarthaté globalis
versenyképesség mutatodi harom {6 csoportba (faktorba) tomoriilnek:

- F1 = Kormanyzati versenyképesség (ehhez tartozd alapmutatok: kormanyzati
teljesitmény, t6kehatékonysag, valamint az SDG-3, SDG-4, SDG-5 célok, és negativ
elojellel az SDG-15).

- F2 = Térsadalmi versenyképesség (ehhez tartoz6 alapmutatok: human téke, tarsadalmi
toke, valamint az SDG-1, SDG-8, SDG-9, SDG-10, SDG-11 célok)

- F3 = Gazdasagi versenyképesség (ehhez tartozd alapmutatok: gazdasagi tdke,
természeti toke, valamint az SDG-7, SDG-14, SDG-16 célok)

Fontos latni, hogy a fenntarthaté versenyképesség harom egymadstol kvazi fliggetlen,
komplex mutatocsoport (F1, F2, F3) egyiittesét jelenti. Es a klasszikus versenyképesség 6
alapmutatdja nem fiigg Ossze szorosan egymassal, a 3 egymastol fiiggetlen féfaktorhoz
kapcsolodnak, mégpedig a velilk szorosabban  0Osszefiiggd fenntarthatd fejlodési célokkal.
Masrészt hogy az eddig nem emlitett néhany fenntarthato fejlédési cél (SDG-2, SDG-6, SDG-
12, SDG-13, SDG-17) a tobbi mutatotol kiilon, ugynevezett rezidudlis faktorokhoz (F4, F5)
tartozik. Vagyis ezek a tobbi mutatotol kvazi , fliggetlen” életet élnek.
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Az alapmutatok faktoranalizisének eredménye

3. tablazat

ROTALT FAKTORSULY MATRIX

A 17 SDG ES A GSCI PILLEREI FOFAKRTOROK
F1 F2 F3 F4 F5

SDG1: SZEGENYSEG ,074 ,908 -,050 -,171 112
SDG2: EHEZES ,132 -223 ,083 ,307 ,847
SDG3: EGESZSEG ,655 ,538 -,370 -,063 -,185
SDG4: OKTATAS ,551 ,517 273 -,190 -,301
SDG5: EGYENLOSEG ,845 216 ,052 ,131 117
SDG6: Viz 426 433 ,194 ,001 ,514
SDG7: ENERGIA 265 ,393 ,618 428 -,078
SDG8: MUNKA, NOVEKEDES 223 ,874 ,027 ,132 -,050
SDG9: IPAR, INNOVACIO ,708 ,637 -,026 112 ,078
SDG10: EGYENLOTLENSEGEK -,044 ,813 -,074 -,030 201
SDG11: VAROSOK, KOZOSSEGEK 282 ,680 264 -222 -242
SDG12: FOGYASZTAS -,083 -,020 -,153 ,876 ,063
SDG13: KLIMAVALTOZAS -,370 -,332 ,139 ,723 ,204
SDG14: OCEANOK, TENGEREK -,100 171 ,797 ,070 -,032
SDG15: OKOSZISZTEMAK -,648 -,045 496 -,010 315
SDG16: BEKE, INTEZMENYEK 480 ,299 ,652 -,293 -,030
SDG17: PARTNERSEGEK ,140 016 ,289 774 ,038
HUMAN TOKE ,627 ,654 ,006 -,005 ,066
TARSADALMI TOKE ,556 ,600 -,196 -,021 -,006
GAZDASAGI TOJE -,130 ,303 ,602 -261 ,545
TERMESZETI TOKE ,080 -173 ,778 ,259 ,279
KORMANYZATI HATEKONYSAG ,925 ,165 ,203 -,085 ,037
TOKEK HATEKONYSAGA ,888 -,074 ,079 -,055 ,164

Modszer: Faktoranalizis; Rotacio: Varimax & Kaiser normalizacio.

Forras: sajat szerkesztés

A faktorok kimutatdsdnak masik fontos iizenete (amelyet csak az utobbi években kezdenek
elemezni egyes szakértdi csoportok), hogy amennyiben ilyen komplex rendszert alkotnak a
fenntarthatosagi célok és a versenyképesség mutatoi, akkor félrevezetd lehet egymastol
fiiggetleniil kezelni (menedzselni) 6ket. Ha pedig az egyes faktorok a hozzéjuk tartoz6 mutatok
informéciotartalmat tomoritik, akkor komplex mutatoként az értékeikkel jellemezhetdk az

egyes orszagok teljesitményének komplex szinvonala. (1. abra)

Ezt a szamitast mi is megtettiik, és meghataroztuk az EU-27 mezdnyében a tagorszagok (koztiik
Magyarorszag) fenntarthatd versenyképességét jellemzd F1, F2 és F3 faktorok értékét. Az
orszagok sorrendjét ennek alapjan a harom faktor atlagértékébdl képezett mutatd (a
fenntarthato versenyképesség) dontotte el. De az igazan fontos {lizenetet akkor lathatjuk, ha
megvizsgaljuk faktormutatonként a teljesitményeket. Tehat:
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1. abra
Fenntarthato versenyképesség az EU-27 mezonyében (2024)
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@ KORMANYZATI VERSENYKEPESSEG B TARSADALMI VERSENYKEPESSEG
GAZDASAGI VERSENYKEPESSEG

Forras: sajat szerkesztés

- Magyarorszag a fenntarthaté versenyképesség terén a 19. helyen van, vagyis a
mezdény utolsé harmadéban.

- Tarsadalmi versenyképessége nagyjabol eléri a mezény atlagat, gazdasagi
versenyképessége az atlagnal gyengébb.

- Viszont kormanyzati versenyképessége a leggyengébb a mezdnyben, ami feladja a
leckét, hiszen ezen a téren radikalis elérelépés nélkiil elfelejthetjiik a fenntarthatd
versenyképességet. SOt ez visszahuzza relative er0sebb tarsadalmi, vagy gazdasagi
versenyképességiinket is.

6. A versenyképes tarsadalom magyarorszagi megalapozasanak tarsadalmi marketing
feladatai

A fenntarthato versenyképesség tjragondoldsa nemcsak politikai, vagy gazdasagi reformot
igényel, hanem mélyrehat6 kulturalis atalakulast is. Itt valik elengedhetetlenné az intenziv,
professzionalis kozosségi marketing. Ennek feladatai kiilonb6zd szinteken és szereploknél a
kovetkezdk: (Dinya” L., 2018; Dinya L. — Dinya A., 2020; Dinya L., 2024)

Korményzati intézmények:

El kell fogadni és tamogatni kell a versenyképesség ij nemzeti narrativajat, amely a jolétet,
a fenntarthatosagot és az egylittmiikdodést egységes rendszerben helyezi el6térbe. Finanszirozni
¢s koordinalni sziikséges a figyelemfelkelt6 kampanyokat, az oktatasi reformokat és a helyi
kezdeményezéseket.

Oktatasi intézmények:

Az egyetemek és az iskoldk kulcsfontossaguak a hosszii tdva értekek formalasaban.
Rendszerszemléletet, kritikai gondolkodast és fenntarthatosagi ismereteket kell tanitani.

Civil tarsadalmi szervezetek (NGO-k, agytrosztok):
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Alulrol épitkezd kozosségi marketingkampanyokat kell megvalositani, amelyek elérik a
kozosségeket, kiillondsen ott, ahol alacsony a kormanyba vetett bizalom. Workshop-okat, helyi
parbeszédeket és kozosségépitd eseményeket sziikséges kinalni.

Fiiggetlen média és influenszerek:

Fontos szerepet kaphatnak abban, hogy a nyilvanos diskurzus atvaltson a félelemrdl, a
megosztottsagrol és a hamis fenyegetésekrdl az egyliittmiikodésre, a bizalomra és a kozos
felelosségvallalasra. Mindezeket az 0j értékeket kozérthetd stilusban és virdlis tartalommal
népszerusithetik.

Uzleti szektor (kiildndsen a kkv-k és a zold startup-ok):
Helyezzék el6térbe az etikus, transzparens €s fenntarthatd gyakorlatokat, és legyenek az ilyen
fokuszi innovaciok ¢€s az egyiittmikodésen alapulo versenyképességnek a bajnokai.

Amennyiben a kormanyzat nem partner ebben a k6zosségi marketing programban (van ra
esély!), akkor a feladat joval bonyolultabb, de nem megoldhatatlan. Ez esetben a kévetkezo
feladatok keriilnek eltérbe:

Ki Kkell épiteni egy decentralizalt polgari halozatot

A civil tarsadalomnak, az oktatoknak, a didkoknak, a mtuvészeknek, a kisvallalkozasoknak kell
a valtozds motorjavd valniuk. Ezek a szereplok onalldan egyiittmiikodhetnek kampanyok
inditasaban, események szervezésében ¢€s 11j kulturalis normék modellezésében — akar allami
tdmogatas nélkiil is. Egyfajta ,,parhuzamos koztudat™ kiépitése a feladat.

Hasznalhat6 a ,,gerilla” tipust kozosségi marketing

Nagy kampanyok helyett virdlis tartalmakra, mémekre, mikro-eseményekre és helyi
torténetmesélésekre célszerii alapozni, hogy fokozatosan megvaltozzon a kulturalis narrativa.
Hasznélhaté a humor, szatira és ironia — ezeknek nagy erejiik van egy centralizalt vilagban
Oszténdzni kell a polgarok kreativitisat: az emberek jobban megbiznak tarsaikban, mint a
hatosagokban.

Biztonsagos és meghbizhatoé terek aktivalasa (digitalis + helyi szinten)

Hasznalhatok kozosségi média csoportok, csatorndk, egyetemi forumok és kulturalis klubok az
alternativ narrativak terjesztésére. Szervezhetok kozosségi vetités, parbeszédes esték, amelyek
értekek (pl. Magyarorszag jovoje, gyermekek joléte) koré épiilnek, nem pedig politikara.

Bevonhatok a fiatalok, mint a kulturalis valtozast eloidézok

Digitalisan jartasabbak, kevésbé kotddnek az allami médidhoz, és nyitottabbak az 0j otletekre.
Alkalmazhatok mini-projektek vezetésében, iskolai kiallitdsok, Tik-Tok kihivasok,
klimavédelmi klubok miikddtetésében. Kvazi elosztott, kevésbé feltiind mozgalomként
miikodhetnek.

Egyiittmiilkodések alakithatok ki kormanyon kiviil partnerekkel

Példaul az EU-val, nemzetkdzi civil szervezetekkel, akdr a magyar diaszporaval ¢és
maganalapitvanyokkal a mozgalom finanszirozasa és legitimaldsa érdekében. Ennek keretében
megoszthatok sikertorténetek, de kritikak is. Efféle a szovetségek megovhatjak a civil
tarsadalmat az elszigetel6déstdl és kié¢géstol.

Mindez természetesen nem nélkiilozheti a helyi kreativitasokat, mert nem létezhet minden
koriilmény kozott eredményesen bevethetd ,,legjobb gyakorlat” (beste practice). Csak ,,jo

87



gyakorlatok” (good practices) lehetnek eredményesek, amelyek a helyi feltételekkel
Osszhangban miikodéképesek.

De a Iényeg: versenyképes tarsadalom (és versenyképes kormanyzat) nélkiil nincs
fenntarthatéan versenyképes orszag. Magyarorszagon sem.
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Absztrakt

A tanulmany alapfelvetése, hogy az amerikai szavazok kommunikéciés és informacidogytijtési szokasai hatassal
vannak a szavazasi viselkedésiikre. Ez egy relevans téma, mivel a ndvekvo polarizacid, a varos-vidék kozotti
megosztottsag, az oktatas, a jovedelem és a technologia szerepe alakithatja a politikai attitiidoket. 2024-ben Donald
John Trump, a Republikanus Part jeldltje, masodszor is megnyerte a valasztasokat, ezzel a 47. elnokké valva,
legy6zve a Demokrata Part jeloltjét, Kamala Devi Harrist. A kutatas 3141 amerikai megyérdl Gsszegyljtott
demografiai adatot vizsgal, és Osszehasonlitja azokat a Harris és Trump szavazatainak szazalékos aranyaval,
azonositva a szavazasi viselkedés mintazatait. Az adatok arra utalnak, hogy - legalabbis a legutdbbi valasztasi
ciklusokban - a magasabb iskolai végzettséggel, tobb digitalis lehetdséggel rendelkezd és magasabb haztartasi
jovedelemmel rendelkez6 megyék hajlamosabbak a demokrata iranyultsagra. A magasan képzett, varosi ¢és
tehetds/gazdag lakossag nagyobb valdsziniiséggel szavaz a demokrata jeloltekre, mig az alacsonyabb jovedelmdl,
kevésbé formalisan képzett és vidéki lakossag a republikanusok felé fordul. Ez az Egyesiilt Allamokban a varos-
vidék kdzotti megosztottsagra utal.

Kulcsszavak: Valasztasok USA, valasztoi magatartas, marketingkommunikacio, politikai marketing

Abstract

The study aims at proposing that communication and information gathering habits of US voters have an effect on
their voting behaviour. It is a relevant topic, as increasing polarization, urban-rural divides, the role of education,
income, and technology are all factors shaping political attitudes. In 2024 Donald John Trump of the Republican
Party won the elections for the second time, thus becoming the 47th president, winning against candidate Kamala
Devi Harris of the Democratic Party The article looks at demographic data collected from 3141 US Counties, and
compares them with the percentage of Harris and Trump votes, identifying patterns in voting behaviour. The data
suggests that - at least in recent election cycles - counties with higher average education levels, wider digital
possibilities and higher household incomes tend to lean more Democratic. Highly educated, urban, and
affluent/wealthy populations are more likely to vote for Democratic candidates, while lower-income, less formally
educated, and rural populations trend Republican. This indicates and urban-rural divide in the United States.

Keywords: US elections, voter behaviour, marketing communication, political marketing
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1. Bevezetés

Néhany megfigyeléssel és feltételezéssel sziikséges a tanulmanyt felvezetni. Altalanossagban
azok a megyék, ahol magasabb az internetre csatlakoztatott eszkozok ardnya, jellemzden
varosiasabbak vagy eldvarosibbak, fiatalabb a lakossag Osszetétele, sokszintibbek az ott ¢l6
emberek ¢és iskolazottabbak is lehetnek, mig ezzel szemben az alacsonyabb eszkdzpenetracioval
rendelkez6 megyék esetén, azok vidékiesebbek, idésebbek az emberek, és kevésbé tehetosek.
Korabbi tanulmanyok kimutattak, hogy a szavazdk nem csak személyes ideologidjuk szerint
szegmentalhatoak, mivel ez a tényezd csak egy a tobbi demografiai kozott, amelyek
befolyasoljak szavazasi viselkedésiiket. Ilyen valtozd példaul: a jovedelem, vallds, iskolai
végzettség, nem, ¢letkor, személyiség, narrativa, kommunikéacids csatorna preferencia,
regionalis kiilonbségek stb. (Phillips, Reynolds & Reynolds, 2010; Dob6 & Pintér, 2022; Honti,
2023; Pilecek, 2023; Kulachai, Lerdtomornsakul & Homyamyen, 2023). Ez nemcsak egy
orszagban vagy régioban, hanem ,,nemzetk6zi” kdrnyezetben is kimutathatd, mivel az adatok
azt mutatjak, hogy a jovedelem, a munkanélkiiliség és az altalanos negativ gazdasagi trendek
¢s eltolodasok erdsitik példaul az EU-ellenes hangulatot valasztasok soran (De Dominicis,
Dijkstra és Pontarollo, 2020).

A tanulmany két kutatasi kérdésre keres valaszt: 1) Hogyan korrelal az oktatés, a jovedelem ¢€s
a technologidhoz vald hozzaférés a politikai preferencidkkal? és 2) Lehetséges-e a megyéket
csoportositani e valtozok alapjan?

A politikai marketing ¢és marketingkommunikacié a vélasztéi dontések miikodésével
kapcsolatban széleskorti elméletrendszerrel rendelkezik, melyekkel igyeksziink magyarazni az
Osszefiiggéseket €s a tarsadalom miikodését. A tanulmany eldszor a klasszikus magatartas és
politikai marketing elméletek ismertetésével kezd, majd ezt helyezi késébb — a kozponti
célkitlizésének megfelelden — a vizsgalt faktorokhoz tartoz6 elméletek (urbanizécio, oktatas és
kommunikécio) kontextusaba. Ezt koveti az adatok mélyelemzése és az eredmények ¢s
kovetkeztetések bemutatésa.

2. ,,Klasszikus” magatartaselméletek

A racionalis valasztason alapulo politika — a klasszikus racionalitas felfogdshoz hasonldan —
azt feltételezi, hogy az egyének oOnérdekiik alapjan cselekszenek, hogy maximalizaljdk a
személyes elégedettséget, vagy konkrét célokat érjenek el. Ebben az esetben a szavazés elonyeit
hasonlitja 0ssze a valasztd valamilyen optimalis eredménnyel — kimenetellel - melyet a szavazas
koltségeivel tud szembeallitani (Dawns, 1957; Petracca, 2009).

A szocialis identitds elmélete ezzel szemben a csoportos viselkedésre dsszpontosit, és arra a
feltételezésre, hogy az emberek olyan szociokulturalis csoportok tagjai, amelyekkel
azonosulnak, példaul kozos hiedelmek, ideologia, faji hovatartozas, vallas vagy hasonlo szintli
gazdasagi statusz alapjan. Az elmélet azt éllitja, hogy a csoport hovatartozas a biiszkeség
jelentds forrasaként szolgal, és hozzajarul az egyén onbecstiléséhez (Tajfel & Turner, 1979;
Tajfel, Billig & Bundy, 1971). A csoportok olyan tarsadalmi struktirak (hasadékok),
amelyeknek lehetnek k6zos érdekeik, igy kollektiv identitasuk is van, alulrol felfelé nézve pedig
értekeik és viselkedésiik alakitja a valasztoi beallitottsagot (Lipset & Rokkan, 1967; Von
Schoultz, 2017).

Illetve a politikai szocializacio elmélete mely szorosan kapcsolddik az identitaselmélethez, és
az egyének kornyezetének bizonyos aspektusaira Osszpontosit, nevezetesen a legkozelebbi
tarsadalmi csoportokra, amelyekhez tartoznak. Ilyen lehet az egyén legsziikebb kornyezetre,
amely szocializalta dket, beleértve a csalad és a bardtok komplex strukturajat. Ezek a szoros
csoportok kiemelkedd szerepet jatszanak az egyén fejlddésében, szavazasi viselkedésében és
alapvetd hiedelem - érték — rendszerében. Ezek fogjak cserébe meghatarozni a politikai
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tartalmak fogyasztasanak a jatékszabalyait, igy az érdekelt felektdl érkezd externalidkra
(lizenetekre) valo reagéalas milyenségét is (Greenstein, 1966; Searing, 1986; Jennings, Stoker &
Bowers, 2009).

Osszefoglalva, a fenti elméletek mindegyikének megvannak a korlatai, de magyarazo erejiikben
érvényesek is, miikddésiik és hatdsmechanizmusuk a gyakorlatban bizonyitott. A tanulmany
kozponti kérdése viszont nem csak altalanossadgban a valasztoi dontésre hato tényezok, hanem
a kommunikacids szokasok hatasa, melybe beletartozik az is, hogy az iskolai végzettség, illetve
a jovedelem befolyasolja-e az lizenet fogyasztasi trendeket.

3. Kommunikacio, oktatas és ruralitas

Az urbanus-rurdlis politikai megosztottsag szembetlind a gyakorlatban, a 2016-o0s valasztasi
eredményeket vizsgalva, ahogy egy teriilet kozeledik egy urbanus kdzponthoz, igy ndvekszik
a Demokrata jeloltek timogatottsaga az Egyesiilt Allamokban (Wuthnow, 2018). Lipton (1977)
sokat hivatkozott munkdja foglalkozott komplexen a varos-vidék kapcsolataval, mely soran a
,varosi elfogultsag” (urban bias) elméletét allitotta fel. Ennek gyakorlati hatasat lathatjuk,
hiszen a nagyobb varosok stlyozott politikai befolydsa novelheti a gazdasagi
egyenldtlenségeket és elmélyitheti a kiilonbségeket (Nie, Wang & Feng, 2024). A politikai és
gazdasagi hatalom a varosokban koncentralddik, igy a varosi elit uralja a politikaalkotést is. A
kormanyok jobban félnek a varosi tiintetésektol, mint a vidéki elégedetlenségtol (mivel a
varosok a potencidlis politikai elégedetlenség €s nagyszabasu tiintetések kozpontjai), ez
szisztematikus alulbefektetést okozhat a vidéki teriileteken (Dixon & Mcmichael, 2015). Az
eréforrasok politikai alkuk targyat képezik, melyeket eldsegithet a partpolitikai és a
biirokratikus paternalizmus, kiilondsen akkor, ha a valasztok egy teriileten - kritikus ipardgakon
keresztiil - nagyobb politikai befolyast érnek el. Tovabba az adatok azt sugalljak, hogy a
hatalmon 1€v6 politikai partot timogaté ruralis teriiletek nagyobb haszonra tesznek szert (Wahl,
1998).

Az oktatasi polarizacio, mas néven ,,diploma szakadék™ vagy ,,oktatasi szakadék”, szintén
fontos tényezd a mintdzatok elemzésekor. A magasabb iskolai végzettséggel rendelkezdk
»polgarilag” aktivabbak, a magasan képzettek nagyobb valoszinliséggel vesznek részt a
politikaban, mind a szavazdson megjelenve, kampanyaktivitasban, érdekcsoportokban és mas
tipusu érdekképviseleti tevékenységekben jobban részt vesznek (Campbell, Converse, Miller
& Stokes, 1960). Ez trendszerlien jelenhet meg, idovel a preferencidk valtozhatnak, viszont az
iskolai végzettség hatdsa ugyanugy érvényesiil (Zingher, 2022; Grossmann & Hopkins, 2024).
Az is megfigyelhetd, ahogy 0j informacid keriil be egy tarsadalmi rendszerbe, a magasabb
tarsadalmi-gazdasagi helyzetben 1évok (iskolai végzettség is) emberek gyorsabban elsajatitjak
azt, ami sz¢€lesiti a tudasbeli hianyossagokat és kiilonbségeket. Ezt nevezik tudasbeli hidnyossag
hipotézisnek — knowledge gap hypothesis (Tichenor, Donohue & Olien, 1970). Kutatasok azt
is mutatjak, hogy a magasabb iskolai végzettséglieck hajlamosabbak ,,baloldali” politikakat
tamogatni, mig a gazdasagi €és pénziigyi elit inkabb ,,jobboldali” (Gethin, Martinez-Toledano
& Piketty, 2022).

A digitalis szakadék kiillonbségeket okoz azok kozott, akik képesek hasznalni, és akik nem a
digitalis és online lehetdségeket a kozéletben vald részvételhez (Norris, 2001). A technoldgia
¢s a politikai szerepvallalds szintén egy széles korben kutatott teriilet. A szakirodalom
kovetkeztetése, hogy az internethez és a digitalis eszkdzokhoz vald hozzaférés nemcsak a
politikai ismeretekkel, hanem a részvétellel és az elkotelezettséggel is Osszefiigg. Ez azt is
mutatja, hogy a technologidban gazdag régidkban, altaldban magasabb a polgari szerepvallalas
¢s a politikai liberalizmus is. (DiMaggio, Hargittai, Neuman & Robinson, 2001; DiMaggio &
Hargittai, 2001; Stiakakis, Kariotellis & Vlachopoulou, 2010).
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Amennyiben az oktatasi szint és a médiafogyasztds kapcsolatat vizsgaljuk, ugy egyrészt a
szelektiv kitettséget (selective exposure) kell bemutatnunk, mely sordn azok az egyének,
akiknek magasabb iskolai végzettségiik van, tobb médiaforras kozott képesek eligazodni és
tudatosan valasztani. Ezzel egy id6ben viszont az oktatds nagyobb ideoldgiai ,,szelektivitast” is
lehetové tehet, tehat ez nem feltétleniil eredményez kiegyensulyozott médiafogyasztast is.
Masrészt a magasabban képzettek hajlamosabbak lehetnek politikai jellegii tartalmat keresni és
tajékozodni, az egyéb szorakoztaté miisorokkal szemben, bar ezt erdsen befolyasolja a sok
médiavalasztasi lehetdséget kinald kornyezet és az egyéni érdeklddés. (Stroud, 2011; Prior,
2007). Az is megfigyelhetd, hogy habar az iskoldzottabbak célzottabban keresnek politikai
tartalmat — bar lehet, hogy szelektiven, illetve ,,kérdés-specifikus elkotelezettségiik” van (issue
specific engagement) — addig ez a kevésbé iskolazott személyeknél inkabb véletlenszeriibb
(Guo, Chen, & Lu, 2024; Feldman, Wojcieszak, Stroud & Bimber, 2018).

Ezen faktorok valasztdoi dontésre gyakorolt hatasat egyiittesen is vizsgalhatjuk, ¢és
megprobalhatjuk osszefoglalni ezeket a sokszinii csoportokat ,.tipikus” tagjaik alapjan, és ugy
1j mintakat azonosithatunk (Gelman, Park, Shor & Cortina, 2010). Bar azt is fontos kiemelni,
hogy teriileti egységeken beliili kiilonbségek is felléphetnek, amelyek nem magyarazhatok
egyszerlien a faji hovatartozassal, vagy a demografiai valtozok halmazaval, amelyeket
jellemzden egy-egy felmérésben a résztvevok korrekcidjadhoz hasznéalnak.

Szintetizalva az elméleti keretrendszert a kdvetkezé megallapitasokat tehetjiik. Az irodalom
alapjan a varosi és vidéki teriiletek politikai megosztottsdga szoros Osszefiiggésben all a
gazdasagi és tarsadalmi egyenl6tlenségekkel, melyeket a varosok politikai dominanciaja és a
vidéki teriiletek alulreprezentaltsdga erdsithet. Az oktatas szintje meghataroz6 szerepet jatszik
a politikai részvételben és a médiafogyasztdsban: a magasabban képzettek aktivabbak,
gyorsabban sajatitjak el az informacidkat, és hajlamosabbak ideologiailag szelektiv médiat
fogyasztani. A digitalis hozzaférés egyenl6tlensége szintén hozzajarul a politikai részvétel és
elkotelezettség teriileti és tarsadalmi kiilonbségeihez. Ezek a tényezdk egyiittesen formaljak a
valasztoi dontéseket. Ez politikai marketing és kommunikacids szempontbol azért érdekes,
mivel a dontéshozdk, a politikai szféra kiilonb6z6 oldalain, képesek lehetnek a demografiai
faktorok figyelembe vételével a politikai lizenetek hatékonysagat novelni.

4. Adatgyiijtés és metodologia

A demografiai adatokat az Egyesiilt Allamok Népszamlalasi Hivatalanak (Census, 2024), a
Statsamerica (2024), az USDA (2024) Economic Research Service, az Openlntro (2024), az
Igazsagligyi Statisztikai Hivatal (Bureau of Justice Statistics, 2024) és a Munkaiigyi Statisztikai
Hivatal (Bureau of Labor Statistics, 2024) adatbézisaibdl gytijtottem Ossze. A tablakat és az
adatokat a 3141 megye esetén, a rendelkezésre all6 FIPS-kodjaik szerint soroltak fel, igy
lehetdvé téve a kiilonbozd tablakbol szarmazd adatok Osszesitését, mely alkalmassa tette dket
az Osszefliggések elemzésére. Az elndkvalasztasi eredményeket a megyékkel parositottam az
NPR (2024), a Politico (2024) és a Wall Street Journal (2024) valasztasi megfigyeld oldalak
felhasznalasaval. Ezeket els6 korben Microsoft Excel segitségével gylijtottem egy halmazba, a
tovabbi statisztikai és mélyelemzést pedig IBM SPSS 24 szoftverével végeztem el. Altalanos
leir6 statisztikai, korrelacids, faktoranalizist €s hierarchikus klaszteranalizist futtattam ward-
madszerrel, ahol sziikségesnek bizonyult az adatpontok standardizalasaval. Az éltalanos leird
statisztikak altalanos képet nyujtottak a teljes mintara vonatkoztatva, igy az ettél vald
eltéréseket lehet vizsgalni egy-egy klaszter esetében. Nem csak a teljes heterogén minta atlagos
eredményei alapjan vagyunk képesek kovetkeztetéseket levonni, hanem az eltérések
azonositasa és azok bemutatasan keresztiil. A korrelacios vizsgalatok megmutatjak, hogy van-
e ¢s ha igen milyen irdnyu mozgas a vizsgalt faktorok és a valasztasi eredmények kozott.
Viszont mivel e tényezOk kapcsolata eltérd erdsséget mutat, igy faktoranalizis segitségével
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azonositottam azokat, melyeknek elegendd a magyarazo erejiik, igy érdemes bevonni Oket
tovabbi klaszterelemzésbe (minél homogénebb csoportok kialakitasa), és melyek lehetnek
potencialisan azok, amelyek alacsonyabb magyardzoerejiik 1évén, érdemes kihagyni a tovabbi
elemzésekbdl, hiszen csak torzitjdk az eredményeket.

5. Elemzés és osszefiiggések

A kovetkez0 faktorokat vizsgaltam: a 3141 megye héaztartasainak hany szazaléka rendelkezik:
mobiltelefonnal, szamitdégéppel, okostelefonnal, a lakossdg hany szézalékanak nincs
kozépiskolai végzettsége sem, illetve legalabb BA/Bces képzettsége, illetve a haztartasok atlagos
jovedelme. Ezeket az adatokat vetettem 0ssze a Harris és Trump-ra adott szavazatok szazalékos
megoszlasaval.

A megyék kozott, minden faktor tekintetében nagy eltérések mutatkoznak, egyes esetekben
akar harom/négyszeres a kiilonbség a minimum és maximum kozott, tehat a megyék esetében
nagyon kiilonb6z6é mintazatokat talalunk.

A Pearson féle korrelacios vizsgalat a faktorok kozott erds és szignifikans (0,01 ,,**”)
kapcsolatot mutat. Altalanosan elmondhat6, hogy minél inkabb rendelkezik egy héztartas
valamelyikkel a digitalis eszkozok kozil, annal inkabb rendelkezik a tobbivel is, tehat a
haztartés altalanossadgban annal inkabb ellatottabb (lasd részletesen 1. tablazat).

1. tablazat
A valtozok és az elnokjeloltek korrelacios értékei
Mobil | Szam.gép. | Okostel. BCS [Kozépisk. [Jovedelem
Harris | 228" 257| 2717| 5397 -146 | 352
Trump | -24177| -2747| -2797| -546 | ,1627| -363"

Forrés: sajat szerkesztés

A haztartas digitalis eszk6zokkel valo ellatottsaga pozitiv kapcsolatot mutat a magasabb iskolai
végzettséggel és negativat az alacsonyabbal. A ,legalabb BCS” pozitivet a mobiltelefon
(0,655**), szamitogép (0,744**) és okostelefon (0,598**) esetén, mig a ,,nincs kdzépiskola
sem” negativat a mobillal (-0,599**), szamitogéppel (-0,681**) és az okostelefonnal (-325%%*).
Ez a gyakorlatban azt jelenti, hogy min¢l tobb a magasabb iskolai végzettséggel rendelkezdk
ardnya egy megyében, anndl inkdbb jellemzd, hogy a lakossag el van latva digitalis
eszkozokkel, mig minél magasabb a kdzépiskolai veégzettséggel sem rendelkezdk aranya, ez az
aranyossag forditott, annal kevésbé ellatottak digitalis eszkozokkel. Feltételezhetjiik, hogy
ennek hatasara a digitalis eszkozokkel jobban ellatottabb megyék tobb digitalis (online)
tartalmat fogyasztanak, és ott érik Oket inkabb politikai tartalmu tizenetek is, mig ellenkezd
esetben inkdbb hagyomanyos (offline) csatornakrol tajékozodnak jobban a szavazok.

A jovedelem hasonld mintdzatot mutat, minél magasabb a jovedelem annal inkdbb ellatott a
megye lakossaga digitalis eszkozokkel, mobiltelefon (0,709**), szamitogép (0,745%*) és
okostelefon (0,678**). A jovedelem és az iskolai végzettség is kapcsolatot mutat, feltételezziik
az iskolai végzettség hat a jovedelemre, minél magasabban képzett a személy, annal magasabb
a jovedelme. Legalabb Bsc esetén pozitiv a kapcsolat (0,761**), nincs kdzépiskolai végzettség
sem esetén negativ (-0,455%%*).

Az elnokjeldltekre érkezett szavazatok esetén szokatlan eredményeket lathatunk. A korrelacid
megléte, fliggetlentil attol, hogy pozitiv vagy negativ onmagaban nem szokatlan, ahogy az sem,
hogy egyes faktorok az egyik jelolttel pozitiv a masikkal negativ irdnyban mutatnak
kapcsolatot. Viszont ebben az esetben az értékek varatlanok, 1évén, hogy egymas tiikorképei a
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jeloltek, minden valtozé esetében nagyon hasonlod értéket latunk (hibahataron beliiliek) csak
ellentétes eldjellel, mely az amerikai tarsadalom megosztottsagara utal. Ez a megosztottsag
onmagaban eddig is egy kozismert és széles korben kommunikalt kérdéskor volt, viszont a
tanulmany 0j eredménye, ennek a szélsdséges jellegnek a statisztikai bemutatdsa. A digitalis
eszk6zok megléte noveli Harris és csokkenti Trump tamogatottsagat. A jovedelem pozitivan
hat Harris-re és negativan Trump-ra, tehat minél magasabb egy megye atlagos jovedelme annal
inkabb Demokrata elkotelezettségli, minél alacsonyabb, annal inkabb Republikanus. Az iskolai
végzettség pedig a jovedelemhez hasonld mintdzatot mutat.

Az elemzés KMO ¢és Bartlett-teszttel folytatodott annak megallapitasara, hogy az adatok
alkalmasak-e faktoranalizisre. A KMO értéke 0,779, mig a szignifikancia alacsonyabb, mint
0,05; ez lehetdvé teszi a tovabbi elemzést. A faktorelemzés mindegyik valtozo esetén 0,5-6s
értéknél magasabbat mutat, a legmagasabb magyarazoereje a szamitogépnek volt (0,882) a
legalacsonyabb pedig a kozépiskolaval sem rendelkezOk aranyanak (0,625), pontosan ilyen
eredményeket mutattak a korrelacios értékek is (erdsség szempontjabol). A faktorok variancia
magyarazo ereje kielégitd, igy alkalmasak hierarchikus klaszterelemzés elvégzésére. Az
adatokat a compare means funkcioval nyertem ki, és a megy¢k akkor kiillonboztethetéek meg
egymastol a legjobban, amennyiben 5 klasztert valasztunk (1asd részletesen 2. tablazat):

2. tablazat
A klaszterek atlagértékei

Mobil Szam.gép.|Okostel. [BCS Kozépisk. |Jovedelem |Harris Trump
Digitalis elit Mean 85,06 81,54 81,93 39,34 7,12] 92027,96| 46,55%| 51,43%
N 477 477 477 477 477 477 477 477
Std. Deviation 4,85 5,65 4,30 10,62 2,86| 23391,24 0,16 0,16
Mobilkdzponttl fogyasztok |Mean 75,40 68,49 76,01 21,59 15,23| 70673,22| 32,15%| 66,21%
N 554 554 554 554 554 554 554 554
Std. Deviation 9,20 10,14 8,55 7,70 6,63 14978,61 0,17 0,17
Technologiai kihivok Mean 76,75 73,87 70,07 26,91 8,19] 70787,40| 32,06%| 66,30%
N 510 510 510 510 510 510 510 510
Std. Deviation 6,43 6,59 6,70 8,35 2,89| 13383,35 0,15 0,15
Modernizalod6 kozosségek|Mean 77,26 71,78 72,55 22,34 8,97] 69260,99| 26,94%| 71,51%
N 907 907 907 907 907 907 907 907
Std. Deviation 3,80 4,19 3,89 4,58 2,80 7361,33 0,10 0,10
Digitalis peremvidék Mean 65,13 58,42 65,33 15,44 16,16( 55028,76 26,98%| 71,99%
N 686 686 686 686 686 686 686 686
Std. Deviation 6,83 6,21 6,28 3,61 4,10 6835,72 0,15 0,15

Forras: Sajat szerkesztés

Digitdlis elit: Ez a klaszter képviseli a legmagasabb digitalis eszkdzhasznélatot: kiemelkedden
magas mind a mobiltelefon, szamitogép, mind az okostelefon hasznélat ardnya. A lakossag
kimagaslo jovedelemmel és magasabb fels6foktl végzettséggel rendelkezik, és alacsony a
kozépiskolat sem végzettek aranya. Ezek feltételezhetden jellemzOen nagyvarosi vagy varosi
kdzpontok, jol ellatott digitalis infrastruktiraval és erds gazdasagi hattérrel.

Mobilkozpontu fogyasztok: A mobiltelefon- és okostelefon-hasznalat magas, de a szamitogép-
hasznélat szembetlinéen alacsonyabb az el6zé csoportokhoz képest. Az iskolai végzettség
kozepes, viszont magasabb a kdzépiskolat sem végzettek ardnya, a jovedelem atlag koriili. Ez
a csoport mobilplatformokra épit6 digitalis szokasokkal rendelkezhet.

Modernizdlodo kozdosségek: Ebben a csoportban magas, de nem kiemelkedd digitalis
eszkOzhasznélat figyelheté meg: a szadmitdgép- ¢és okostelefon-hasznilat magas, a
mobiltelefoné szintén jo szinten van. A jovedelem atlag feletti, az iskolai végzettség kozepesen
magas, és alacsony a kdzépiskolat sem végzettek aranya. Ez a klaszter leginkabb varoskornyéki,
stabil tarsadalmi rétegeket tiikrozhet, akik jo digitalis hozzaféréssel rendelkeznek.
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Technologiai kihivok: 1tt kozepes szintil digitalis eszkdzhasznalat jellemzd, kiillondsen az
okostelefon-hasznalatban. A jovedelem atlagos vagy kissé alacsonyabb, az iskolai végzettség
kozepes, kevéssel magasabb a kozépiskolat sem végzettek ardnya. Ez a csoport inkébb
peremvarosi, kisebb varosokra ¢€s kiilteriiletekre jellemzd, ahol a digitalis eszkdzhasznalat nem
egyenletes.

Digitalis peremvidék: Ez a klaszter mutatja a legalacsonyabb digitalis eszk6zhasznalatot: mind
a mobiltelefon, mind a szamitégép ¢€s az okostelefon hasznalat alacsony. A lakossag
alacsonyabb jovedelmii, és magasabb aranyban nem rendelkeznek kozépiskolai végzettséggel.
Ez a csoport vidékies, hatranyos helyzeti régidkat jelképezhet, ahol a digitalis hozzaférés és az
eszkdzhasznalat korlatozott.

Amennyiben a klaszterek mellé rendezziik az elnokjeldltekre leadott szavazatok aranyat (az
SPSS compare means funkcidjat hasznalva), Ugy azt lathatjuk, hogy ahogy a digitalis
technologia hasznalat, jovedelem és iskolai végzettség valtozik, Ggy valtoznak a szavazati
aranyok is. A legerdsebb pozicidja Harris-nek a ,Digitalis elit” és a ,,Mobilkdzponta
fogyasztok” esetében van, mig Trump népszeriisége a ,Digitalis peremvidéken” illetve a
,2Modernizal6odo kozosségekben a legnagyobb. Fontos kiemelni, hogy a ,,mobilkdzpontu”
klaszter adatai nem teljesen illeszkednek bele a trendbe, a tobbi csoport adatai egységesebben
valtoznak.

6. Eredmények és végkovetkeztetések

A vélasztoi részvételt és a dontéseket kiillonbdz6 nézdpontokbdl lehet vizsgalni. Ezek lehetnek
a racionalitds és varakozasok, a csoport dinamika és a szocializacid, de egyéb faktorok mint
amilyen az urbanus-ruralis ellentét (varosi elfogultsag — urban bias), a digitalizacios rés és az
oktatdsi polarizacidé vagy tudasbeli kiillonbségek. Fontos kiemelni, hogy e ténezdk egyiittes
hatasa is kimutathat6, igy a valasztd preferenciajara tobbelemi komplex hattérfolyamatok
hatnak. A 3141 megye adatainak vizsgalataval, a kovetkezd végkovetkeztetéseket tehetjiik:

A vizsgalt faktorok (hédny szazaléka rendelkezik: mobiltelefonnal, szamitogéppel,
okostelefonnal, a lakossdg hany szazalékdnak nincs kozépiskolai végzettsége sem, illetve
legalabb BA/Bcs képzettsége, illetve a haztartasok atlagos jovedelme) szoros Osszefliggést
mutatnak. A jovedelem és az iskolai végzettség pozitivan hathat a digitalis eszkdzokkel valod
ellatottsagra és az informaciokhoz vald hozzaférésre, bar az irodalom kiemeli, hogy ez
ideoldgiai alapu szelekcidval jarhat, tehat ez nem jelent automatikusan kiegyensulyozott
tajekozodast is, az adatok alapjan ezt a kapcsolatot nem tudjuk megerdsiteni.

1) Hogyan korreldl az oktatds, a jovedelem és a technologiahoz valo hozzaférés a politikai
preferencidakkal?

Mindhdrom tényez0 (a megye digitalis ellatottsdga, iskolai végzettségi megoszlasa ¢és
jovedelemszintje) korreldl az elndkjeloltekre leadott szavazatok aranyaval. Az adatok azt
mutatjdk, hogy a magasabb jovedelmili, magasabban képzett és infokommunikacios
eszkozokkel jobban ellatott megyeék kedveznek a Demokrata jeloltnek, mig a szerényebb
lehetdségekkel rendelkezd rurdlis kozosségek a Republikdnus jeldltet preferaltak.

2) Lehetséges-e a megyéket csoportositani e valtozok alapjan?

A korrelacids elemzés kapcsolatainak feltarasa utan, a faktoranalizis eredményei azt mutattak,
hogy az adatok alkalmasak hierarchikus klaszterelemzésre, mely segitségével 6t tipusi megyét
sikeriilt azonositani: 1) ,,Digitalis elit”, 2) ,,Mobilkdzpontl fogyasztok™, 3) ,,Modernizal6do
kozosségek™, 4) ,,Technologiai kihivok™ és 5) ,,Digitalis peremvidék”. Ahogy a technologiai
ellatottsag, jovedelem és iskolai végzettség csokken az adott megyében, Ggy csokken Harris, és
novekszik Trump népszeriisége.

Az eredmények a média és elemzOk altal mar ismertetett adatok alapjan nem ,,meglepdek”,
hiszen a rurélis-urbanus és az oktatdsi vagy jovedelmi ellentét is ismert, viszont ezek
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Osszefliggései €s kolcsonhatasai érdekes €és 1) szempontbol mutatjadk be, valasztasi foldrajzi
értelemben, a sziikebb kozosségekben (megyék) é16k dontését befolyasold komplex tényezoket.
Az eredmények azt is bemutattdk, hogy marketingkommunikacios értelemben a szemben allo
felek nem képesek hatékonyan megszolitani egymds szavazotaborat, részben az eltérd
csatornapolitika €s fogyasztdi preferencia miatt.
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Absztrakt

Az elmult évek valsaghelyzetei felerSsitették a mentalis egészség iranti tarsadalmi figyelmet. Ezzel parhuzamosan
amesterséges intelligencia (MI) egyre elterjedtebbé valt a kreativ szféraban, de a mentalhigiénés szolgaltatasokban
valo alkalmazhatosaga tovabbra is kérdéses, kiilondsen az emberi kapcsolatok szerepének fényében. Vizsgalatunk
célja az Ml-alapu szolgaltatasok iranti nyitottsag és a mogottes motivaciok feltarasa volt. Online kérddives
kisérletiinkben 457 6 vett részt. A valaszadok statikus képi hirdetéseket lattak, amelyek harom szolgaltatastipust
(személyes konzultacio, applikacio, MI-alapu megoldas) és harom motivacios iizenetet (érzelemszabalyozas,
karrier, 6nismeret) kombinaltak. A valaszadék mentélis jollétét (WHO jolléti index), MI-hasznalati szokésait,
valamint a szolgaltatdsokkal kapcsolatos bizalmat és hitelességérzetet validalt skalakkal mértiik.

Az eredmények alapjan elmondhatd, hogy a vizsgalt mentalhigiénés szolgaltatasok koziil az MI mentor (MI
vezérelt szakértd avatar) irant alakult ki a legkevésbé a bizalom a Z generacios valaszadok korében. Az MI mentor
szolgaltatas hitelessége, €s az igénybevételi szandék szintén elmaradt a személyes konzultacié és a mobiltelefonos
applikaci6 mogott. Tovabba, a motivacié alapjan eltéré {izenettipusok mindharom vizsgalt mentalhigiénés
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szolgaltatas esetében eltéré eredményeket hoztak. Kutatadsunk eredményei Gtmutatast nyujtanak a mentalhigiénés
szolgaltatasokhoz kapcsolddo gyakorld szakemberek szamara is, beleértve az MI altal tamogatott szolgaltatasokat,
valamint a motivaci6 alapjan elkiilonithetd kommunikacids iizeneteinek.

Kulcsszavak: mentalhigiénés szolgaltatasok, kisérlet, mentalis jollét, mesterséges intelligencia

Abstract

In recent years, crisis situations have heightened societal awareness of mental health. In parallel, artificial
intelligence (AI) has become increasingly widespread in the creative sector, yet its applicability in mental health
services remains uncertain — especially in light of the importance of human relationships. Our study aimed to
explore openness to Al-based services and the underlying motivations behind it. A total of 457 participants took
part in our online survey-based experiment. Respondents were shown static visual advertisements that combined
three types of services (in-person consultation, app-based solution, and Al-based solution) with three types of
motivational messages (emotion regulation, career, self-awareness). Participants’ mental well-being (measured
using the WHO Well-Being Index), Al usage habits, and trust and perceived credibility of the services were
assessed using validated scales. The results show that of the mental health services surveyed, the Al mentor (Al-
driven expert avatar) was the least trusted by Generation Z respondents. The credibility of the Al mentoring service
and the willingness to use it also lagged behind the face-to-face consultation and the mobile phone app.
Furthermore, different message types based on motivation yielded different results for all three mental health
services studied. The results of our research provide guidance for differentiating communication messages of
mental health services, including Al-supported services, based on motivation.

Keywords: mental health services, experiment, mental well-being, artificial intelligence

1. Bevezetés

Az elmult években a mentalhigiénés helyzet vilagszerte jelentds atalakulason ment keresztiil.
A jarvanyhelyzet, a gazdasdgi ¢és tarsadalmi valsagok, valamint az egészségiligyi
ellatorendszerek tulterheltsége miatt egyre tobb ember szamdra valt nehezen elérhetdové a
pszichés tamogatés és a professzionalis segitd szolgaltatdsok igénybevétele, pedig erre Oriasi
szlikség lenne (World Health Organization, 2022). Mindez siirgetdvé teszi az alternativ
megoldasok keresését, kiilonds tekintettel azokra az eszkozokre, amelyek széles kdrben
hozzaférhetdek és képesek valos segitséget nyjtani. Ebben az dsszefliggésben egyre nagyobb
figyelem irdnyul a mesterséges intelligencia (MI) szerepére, mint lehetséges kiegészitd,
tamogatd eszkozre a mentalis jollét eldsegitésében (Li et al., 2024). Az M1 alapu alkalmazasok,
chatbotok és mas digitalis eszkdzok Uj lehetdségeket nyithatnak meg, és kiillondsen azok
szamara lehetnek hasznosak, akik valamilyen okbol nem tudnak, vagy nem akarnak f
hagyomanyos segité szakemberekhez fordulni. Az emberek motivacidoi mentalhigiénés
tekintetben rendkiviil sokfélék lehetnek — a karrierfejlesztéstdl a stressz €s a szorongas
csokkentésén at az onismeretig.

Kutatasunkban azt vizsgéljuk, hogy a kiilonb6z6é tipusi marketing iizenetek, valamint a
személyes konzultacio és két, mesterséges intelligencia altal tamogatott alternativ szolgaltatasi
lehetdség milyen mértékben képesek rezondlni a Z generacids felhasznalok igényeivel,
mennyire képes ket megszolitani. Kisérleti modszerekkel mértiik fel, hogy milyen tényezdk
befolyasoljak a haszndlati szandékot és a bizalom kialakulasat az alternativ mentalhigiénés
tamogatdsi formak irant. Kutatdsunk hozzdjarulhat 1j, elérhetébb tdmogatd rendszerek
kialakitasahoz.

2. A mentalis egészség globalis helyzete
A mentélis egészség vilagszerte jelent0s kihivasokkal szembesiil. A jarvanyhelyzet

kovetkeztében kialakult tarsadalmi elszigeteltség és a gazdasagi bizonytalansagok fokozott

101



stresszhez, szorongashoz ¢&s depresszidohoz vezettek, ezt sulyosbitjdk a nemzetkozi
konfliktusok. A Deloitte (2024) kutatasa szerint a COVID-19 viladgjarvany ¢és a fokoz6do
megélhetési koltségek jelentds hatassal voltak a Z generacid és a millenniumi munkavallalok
mentalis egészségére. Naluk kiilondsen erés a munkahelyi stressz, a szorongas és a mentalis
terhelés, ami a gazdasagi bizonytalansagok miatt tovabb erdsodott. Az Ipsos (2023) kutatasa
ramutat, hogy a globalis lakossag 63%-a napi szinten tapasztal stresszt. Magyarorszagon is
jelentds eltérések mutatkoznak a tarsas kapcsolatok mindségében, a személyes célok elérése €s
a jovobe vetett bizalom tekintetében a kiilonbdz6 tarsadalmi csoportok kozott. A haboruas hirek
¢s konfliktusok tovabbi fesziiltséget okoznak, ndvelik a mentalis terhelést, mivel a
bizonytalansag és a folyamatos haborus hirek fokozzék a stresszt. A konfliktusovezetekben a
mentalis zavarok, mint a depresszio €s a poszttraumas stressz zavar (PTSD), el6forduldsanak
jelentds mértékét mutatjdk a kutatasok, és a mentdlis zavarok prevalencidja a vizsgalt
populacidkban akar 22,1%-ot is elérhet barmely adott pillanatban (Charlson et al., 2019).

A WHO World Mental Health Surveys International College Student Project 2018-as
nemzetk6zi kutatdsa szerint a felsdoktatasban tanuld hallgatok egyharmada valamilyen
mentalis zavarral kiizdott a vizsgalat idoszakdban. Els6éves egyetemi hallgatok mentalis
egészségi allapotat vizsgaltak, akik 19 kiilonb6zd intézményben, nyolc orszdgban (Ausztralia,
Belgium, Németorszag, Mexiko, Eszak-irorszag, Dél-Afrika, Spanyolorszag és az Egyesiilt
Allamok) tanultak. A kutatas célja az volt, hogy felmérje a mentélis zavarok eléfordulasat és a
kiilonb6z6 tarsadalmi-demografiai tényezokkel valo kapcsolatat a fiatal felndttek korében, akik
kiilondsen nagy mértékben érintettek a mentalis egészséggel kapcsolatos problémakban. A
kutatok hangsulyozzék a korai felismerés és kezelés fontossagat, mivel a mentalis zavarok
gyakran mar serdiilokorban kezdddnek, és folytatddhatnak, stlyosbodhatnak a felsGoktatas
ideje alatt is. Az eredmények arra vildgitanak ra, hogy a fiatalok mentalis egészségiigyi ellatas
iranti kereslete komoly kihivast jelent a felsdoktatdsi intézmények és a kormanyok szdmara
(Auerbach et al., 2018). Hatékony pszichoszocialis beavatkozasok, mint példaul a mindfulness,
bizonyitottan hozzédjarulnak a stressz csokkentéséhez ¢és a mentdlis jolét fenntartdsdhoz
(Thakkar et al., 2024).

2.1. Mentalhigiénés helyzet Magyarorszagon és Z generdcio mentalis jolléte

Magyarorszag mentélis egészségi helyzete az OECD (2023) jelentése alapjan vegyes képet
mutat. A depresszié €s szorongas eléforduldsanak gyakorisaga az eurdpai unids atlaghoz
hasonld, ugyanakkor az Ongyilkossagi ardnyok, kiilonosen a férfiak korében, az egyik
legmagasabbak az EU-ban. A mentalis egészségligyi probléméak Magyarorszagon tovabbra is
jelentds tarsadalmi problémat jelentenek, melyben az alacsony jovedelmil csoportok és a
fiatalok kiilondsen érintettek. (OECD, 2023).

Az egyetemistdk mentalis jollétével kapcsolatban a Felsdoktatasi Tanacsadas Egyesiilet
(FETA) 2021-es kutatasi beszamoldja részletesen elemzi a magyarorszagi felsoktatasban
tanuld hallgatok mentéalis allapotat, hangsulyozva a pszichés problémak atfogod
feltérképezésének €s a tamogatasi lehetdségek fejlesztésének sziikségességét. Az egyetemistak
korében az iskolai stressz, szorongas és depresszid magas eléforduldsa emelkedd trendet mutat,
ami még inkabb aldtamasztja a mentalis timogatas sziikségességét az egyetemeken (Karner et
al., 2021). A fizikai aktivitas is jelentds szerepet jatszik a mentalis egészség javitasadban, hiszen
csokkenti a stresszt €s noveli az életelégedettséget. Széplaki (2024) kutatasdban arra is
ramutatott, hogy a rendszeres testmozgas, kiilondsen a fiatal felndttek korében, kdzvetlen
hatassal van a szorongas csokkentésére €s a mentélis jolét novelésére, igy a fiatalok mentalis
egészségének javitdsa érdekében a fizikai aktivitas eldmozditasa kulcsfontossag (Széplaki,
2024).
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2.2. A mesterséges intelligencia szerepe a mentalis egészség teriiletén

A mesterséges intelligencia (MI) egyre meghatarozobb szerepet tolt be a mentalis egészség
tamogatasaban. MI-alapt alkalmazasok, mint példaul a Woebot, kognitiv viselkedésterapias
(CBT) modszereket alkalmaznak a stressz és szorongés kezelésére. A Woebot egy teljesen
automatizalt, besz¢élgetd robot, amely lehetdveé teszi, hogy a felhasznaldk a sajat tempdjukban,
barmikor elérjék a mentélis tdmogatast, amely kiilondsen hasznos lehet a fiatal felnottek
szdmara, akik gyakran keresnek digitalis megoldasokat mentalis egészségiligyi problémaik
kezelésére (Fitzpatrick et al., 2017).

A technologiai fejlodés révén az MI-alapu megoldéasok egyre inkabb képesek személyre szabott
tamogatast nytjtani. Az MI figyelembe veszi a felhasznalok egyéni sziikségleteit, és a kognitiv
viselkedésterapias technikékat ezekhez igazitva noveli a terapias hatékonysagot (Lee et al.,
2021). Ezenfeliil az MI-eszk6zok valds idejii visszajelzéseket biztositanak, amelyek segitik a
felhasznalokat problémaik felismerésében, megértésében és kezelésében, ezaltal tamogatva a
motivaci6é fenntartasat és a személyre szabott segitségnyujtast. Ezen eszkozok kiilondsen
hasznosak lehetnek azok szamara, akik korlatozott hozzaféréssel rendelkeznek (foldrajzi vagy
anyagi okokbdl) a hagyomanyos mentélis egészségiigyi szolgaltatisokhoz, mivel az MI
megoldasok elérhetdbbé, skalazhatobba és koltséghatékonyabbd teszik a tdmogatast (Thakkar
et al., 2024). Azonban az etikai, adatvédelmi és alkalmazhatdsagi kérdések tovabbra is jelentos
kihivasokat jelentenek. A felhasznalok adatainak védelme és a kezelési dontések atlathatosaga
kulcsfontossagli a mesterséges intelligencidval tdmogatott mentalis egészségiigyi eszkozok
fejlesztésében ¢€s alkalmazasaban (Lee et al., 2021).

2.3. Személyes tandcsadas és MI-alapu tamogatds

A hagyomanyos személyes tanacsadas tovabbra is alapvetd szerepet tolt be a mentalis egészség
tdmogatasdban, mivel bizalmi kapcsolatot teremt a szakemberek és a kliensek kozott, és
hatékonyan csokkenti a szorongast, depressziot, valamint javitja a mentalis jolétet (Conley et
al., 2013). Az MI-alapu tanacsado eszkozok eldényei kozé tartozik az anonim hozzaférhetdség
¢s a folyamatos elérhetdség, ami kiilonosen eldonyds azok szamara, akik nem jutnak személyes
segitséghez. Az olyan alkalmazasok, mint a Wysa, folyamatosan fejlddnek, és kognitiv
viselkedésterapids (CBT) tamogatast nydjtanak (Malik et al., 2022). Ugyanakkor az MI nem
képes helyettesiteni az emberi empatiat, amely elengedhetetlen a valédi gondoskodéshoz, ezért
inkabb kiegészitd szerepet tolt be a mentalis egészség kezelésében. A megfeleld6 empatia
alkalmazasa nélkiil a mesterséges intelligenciaval tamogatott rendszerek nem tudjak teljes
mértékben kielégiteni a felhasznalok emocionalis sziikségleteit, €s nem képesek az olyan valds
empatiat megteremteni, mint amit az emberi terapeutak biztositanak (Montemayor et al., 2022).
Az idedlis megkozelités az emberi és a technoldgial tdmogatas kombinacidja lehet.

2.4. Jovobeli kilatasok

A mesterséges intelligencia szerepe a mentalis egészség kezelésében varhatéoan tovabb
er6sodik. A technologiai fejlodés lehetoveé teszi még személyre szabottabb megoldasok
kialakitasat, amelyek jobban igazodnak a felhasznalok egyéni sziikségleteihez. Az MI
integraladsa a mentdlis egészségiigybe eldsegiti a mentdlis egészséghez vald konnyebb
hozzaférést és csokkenti a segitségkéréshez kapcsolodd akadalyokat. A mesterséges
intelligencia mentalis egészségiigyi alkalmazasai — példaul az Onértékeld chatbotok és
személyre szabott terapids eszk6zok — hozzéjarulhatnak a megelézéshez, a korai felismeréshez,
a betegek allapotanak folyamatos nyomon kdvetéséhez €s a terapias timogatas biztositdsahoz.
Az Ml-alapu megoldasok koltséghatékonyabba tehetik a kezeléseket, mikdzben tamogatjak a
terapeutakat a diagnozisok ¢és kezelési tervek kialakitdsdban (Thakkar et al., 2024).
Mindemellett az etikai, adatvédelmi és alkalmazhatosagi kérdések tovabbra is jelentds
kihivasokat jelentenek az MI széleskorii alkalmazéasaban (Thakkar et al., 2024; Lee et al., 2021).
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Az érzelmi mesterséges intelligencia (Emotion Al) fejlodése 0j lehetdségeket nyithat meg az
oktatasban, az egészségiigyben, ahol az empatia és a kontextualis tudatossag kulcsfontossagu
(Liu et al., 2024). Egyes kutatasok szerint a ChatGPT példaul magasabb érzelmi tudatossaggal
rendelkezik, mint az emberi atlag, ami igéretes perspektivakat vetit eldre a pszichoterapidban
¢s a mentalis egészség tamogatasaban (Elyoseph et al., 2023).

Ugyanakkor a digitalis megoldasok széleskort elterjedése szamos szabalyozasi €s etikai kérdést
is felvet, amelyek megoldasa elengedhetetlen a technologiak biztonsagos és hatékony
alkalmazasdhoz. A mentalis egészség javitdsa érdekében a szakpolitikai dontéshozdknak
integralt, multiszektoralis stratégiakat kell kidolgozniuk, amelyek egyarant figyelembe veszik
a technoldgiai fejlodés elonyeit és kockazatait (Mental Health Europe, 2022; Eurdpai Bizottsag,
2023).

3. Hitelesség és bizalom szerepe a marketingkommunikacioban

Az egyes termékekkel vagy szolgaltatasokkal kapcsolatos hirdetések hitelessége azt jelenti,
hogy a fogyasztok mennyire tartjak az adott reklamban kozolt allitasokat igaznak és hihetonek.
A hitelesség kozvetlen szerepet jatszik a fogyasztoi attitidok és viselkedés formaldséban.
Tovabba elengedhetetlen kozvetitd tényez0 egy markaba vetett bizalom kialakitasaban. A
hitelesség milyenségea hirdetésben szerepld személy vagy karakter altal azonosithato. Fontos
a hirdetés kontextusa, akozvetité platform milyensége, illetve a marka kommunikacidja és
imazsa is kiemelt szerepll. Az élményszer(i hirdetések novelhetik a hitelességet, amelynek sordn
a kovetkezdkben sorolt élményelemek azonosithatok. A kognitiv elem gondolkodésra készteti
a fogyasztot, ami kivancsisdgot €s kreativitdst eredményez. Az érzelmi elem 6romot vagy
meghatottsagot okozhat. Az érzékszervi elem vizudlis és auditiv eszkozokkel, vagy ezek
kombindcidjaval vonja be a fogyasztot. A kapcsolati elem esélyt ad a mdsokkal valo
azonosulasra és Onazonossagra. A viselkedéses elem cselekvést valt ki, akar a termék vagy
szolgéltatas kiprobalasat illetden (Rajaobelina et al., 2018).

Yang et al. (2021) kutatasaik soran megallapitottak, hogy a kozosségi média hirdetésekkel
szembeni felhasznaloi bizalom és a hirdetés hitelessége kozott egyértelmli kapcsolat van. A
hirdetésben szerepld személy vagy karakter hitelességének pozitiv megitélése bizalmat ébreszt
a felhaszndloban. Réadasul a mosolygd személyek pozitiv benyomast keltenek, tehat az
arckifejezés kiemelkedd szerepet tolt be. Az amatOr hatdsu képek pedig hitelesebbnek
tekinthetdk, mint a profi studiofotok. Naderer et al. (2021) kutatdsai alapjan megallapitottak,
hogyha a felhaszndl6 a hirdetésben szerepld személyhez, vagy karakterhez hasonlonak érzi
magat és konnyen tud vele és az altala kozvetitett lizenettel azonosulni, akkor ez enyhiti a
reklamfelismerés negativ hatasat a bizalomra.

Az online térben a termékek és szolgaltatadsok megismertetése, értékesitése soran egyre tobb
esetben alkalmaznak virtualis asszisztenseket a szakemberek. Beldad et al. (2016) szerint a
virtudlis asszisztens haszndalata soran kulcsfontossagu tényezd az adott termék vagy szolgaltatas
lehetséges nemi illeszkedésének azonositdsa. Példaul mentalis egészségfejlesztés soran az
egyes nemekre jellemzd tipikus problémak megoldasa. Ezzel erdsithetd a hitelesség, a bizalom
és a vasarlasi szandeék az adott kommunikacidés kampanyban. A virtudlis asszisztensek
alkalmazasdnak a mentalhigiénés szolgaltatdsok hirdetésénél vagy lebonyolitdsandl szdmos
bizalmi aspektusa van. Park et al. (2024) kutatdsukban az eldbbi Osszefiiggést vizsgaltak. Az
eredményeik alapjan a human megjelenésli chatbot (emberi arcot mutatd) nagyobb bizalmat
valt ki a felhasznalokbol, mint a gépszerli (robotikus) valtozat. A bizalom pedig noveli a
szolgaltatast igénybe vevo felhasznalo egylittmiikddési szandékat és hosszabb tavu felhasznaloi
elégedettséghez vezet. A mesterséges intelligencia alapu (artificial intelligence, Al) chatbot
elfogadasa és megbizhatdsdga szempontjabdl a technoldgiai fejlettségen tul a tarsas és az
érzelmi interakciok mindsége a dontd tényezd. Az Al chatbotnak érzelmi tamogatast kell
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nyujtania (pl. empdatia, megértés, biztonsagérzet). Ezen kiviil informacids tamogatast kell
kozvetitenie (pl. hasznos tandcsok, megoldasi javaslatok). Valamint én-erdsité (esteem)
tamogatast (pl. dicséret, batoritas, onbizalom-ndvelés) atadnia a felhasznald részére. Ezen
elemek beépitése a kommunikacids kampanyba fogja timogatni a hosszl tdvi markahtiséget és
a vasarlasi szandékot (Lee et al., 2021).

4. Kutatas modszertana

A kutatési kérdés megvalaszolasara kétlépcsds modszertani megkozelitést alkalmaztunk, amely
egy kvalitativ el6kutatasbol és egy kvantitativ online kérddivbol allt. Az elsé szakaszban
kvalitativ fokusz csoportos kutatast végeztiink, amelynek célja az volt, hogy azonositsuk a
mentalhigiénés szolgéltatdsok igénybevételének motivacioit. Két, egyenként 6-8 fOs
fokuszcsoporttal dolgoztunk. A résztvevoket mentalhigiénés szolgaltatasokhoz valé attitiidjiik
alapjan valasztottuk ki a Z generacid képviseloi koziil. A fokuszcsoport sordn harom
meghataroz6 motivacié tipust azonositottunk: 1) érzelemszabalyozas és stresszoldas; 2)
karrierkihivasok és célkitiizések; 3) onismeret és kapcsolatok.

Ezt kovetden egy randomizalt 3x3 faktoridlis elrendezésii online kisérletet végeztiink, ahol a
sziiletési honapjuk szerint soroltuk be a résztvevoket harom csoportba. Mindhdrom csoport
alapvetden 3 iizenettipus, illetve 3 szolgaltatassal kombinécioval taldlkozott (csak eltérd
sorrendben), amelyet az alabbi tdblazat szemléltet:

1. tdblazat
Szolgaltatasok iizenettipus szerint
Uzenettipus csoportok szerint
A csoport B csoport C csoport
személy Erzelemszabalyozas Onismeret Karrierkihivésok
és stresszoldas és kapcsolatok és célkitlizések
Szolgaltatis | MI avatir Karrierkihivasok Erzelemszabalyozas Onismeret
és célkitlizések és stresszoldas és kapcsolatok
MI applikécié Onismeret Kanierkihivésok Erzelemszabalyozas
és kapcsolatok és célkitlizések és stresszoldas

Forras: Sajat szerkesztés

A Kkisérletben a mentalhigiénés szolgaltatds MI-érintettségét (konzultacio €16 személlyel,
applikécio, emberszeri MI chatbot) és a szolgaltatds igénybevétele mogottt motivacio
(fliggetlen valtozok) hatasat mértiik a valaszadok szolgaltatassal kapcsolatos bizalmara és
hasznalati szandékara, illetve a szolgaltatds hitelességének megitélésére (fliggd valtozok).
Ehhez kilenc hirdetéskreativot készitettiink, melyet a 1. melléklet tartalmazza. A kérddivben a
valtozokat 1-t6l 7-ig terjedd skalan (1 - egyaltalan nem értek egyet; 7 - teljes mértékben
egyetértek) mértiik, melyekhez nemzetkozileg igazolt skaldkat hasznaltunk. A szolgaltatasba
vetett bizalom mérésére Akdim et al. (2022) altal kidolgozott skalat adaptaltuk, a szolgaltatas
hitelességének mérésére Rajaobelina et al. (2018) skaldjat, a hasznalati szandékra pedig
Naderer et al. (2021) altal hasznalt skalat adaptaltuk. Az adaptalds soran az eredeti angol nyelvii
skaldkat anyanyelvi lektor ellendrzésével forditottuk magyar nyelvre. A kérddivben a
mesterséges intelligencia hasznalati szokésait, tovabba a valaszadok mentalis jolétét is mértiik.
Ez utdbbihoz a WHO 6ttényezds modelljét hasznaltuk 1-t6l 6-ig terjedd skalan mérve (1 -
egyszer sem; 2 - néha; 3 - az id0 kevesebb; mint felében; 4 - az 1d6 tobb; mint felében; 5 -
legtobbszor; 6 - mindig). A vizsgélt valtozok leird statisztikai jellemzdit, valamint a belsd
konzisztenciara vonatkoz6 Cronbach alfa értékeket €s valtozok szdmat a 2. melléklet
tartalmazza.
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A kérdoéiv létrehozasdhoz a Survio rendszerét vettiik igénybe. Az adatfelvétel soran kényelmi
mintavételt hasznaltunk, az online kérddiv 2025. aprilis 8. és 2025. aprilis 21. kozott volt
elérheté a Debreceni Egyetemen, a Szegedi Tudomdényegyetemen, a Budapesti Corvinus
Egyetemen és a Budapesti Gazdasagi Egyetemen elsdésorbam marketing szakos hallgatok
korében. A kérddives kutatds nem reprezentativ a hazai felndtt populaciora, igy csupan
iranymutat6 eredményeket tudtunk megallapitani.

Az adatok statisztikai elemzését SPSS programmal végeztikk. Az online kérddivet 543 f6
toltotte ki, melybdl az adatok tisztitdsa soran az érvénytelen valaszok miatt 86 résztvevot
kisziirtiink, igy a mintankat 457 valaszado6 alkotja. A kitolték 64,8%-a no, 35,2%-a férfi. A
valaszadok életkora 18-28 év volt, az atlagéletkoruk 20,86 év, az életkor szdérasa pedig 1,464.
A 2. tdblazat az egyes almintak demografiai 6sszetételét, valamint WHOS szerinti jellemzdit
ismerteti. A begyljtott adatok alapjan jol lathato, hogy a harom csoport jellemz6i kozel
azonosnak tekinthetdk.

2. tablazat
Almintak demografiai és WHOS jellemz6i

Demografiai jellemzék és WHOS A csoport B csoport | C csoport
Eletkor (év) atlag 20,86 20,88 20,86
szOras 1,548 1,513 1,338
Nemi megoszlas (%) férfiak 32,5 36,6 36,7
nok 67,5 63,4 63,3
WHO 5 jollét (atlag) atlag 3,71 3,69 3,57
szoras 0,816 0,815 0,748
Lakohely tipusa fovaros 26,0 24.8 29,7
varmegyei jogll varos 28,6 28,3 28,5
Varos 28,6 29,0 25,9
Kozség, falu 16,9 17,9 15,8

Forras: sajat szerkesztés
5. Eredmények

A kutatas célja kettds volt: egyrészt feltarni, hogy mely szolgéltatastipusok (konzultacio €16
személlyel, emberszeri MI avatar, MI applikacio) esetén alakul ki erdsebb szandék az
igénybevételre vonatkozoan, valamint melyek azok az tizenettipusok, amelyek nagyobb hatést
gyakorolnak a Z generacios véalaszadokra a bizalom és a hitelesség dimenzioi mentén. Ezekre
a tényezokre a kutatds outputjaiként tekinthetiink, amelyben a stimulikat a hirdetési kreativok
biztositottak.

5.1. Szolgaltatastipusok iranti nyitottsag

Eldszor megvizsgaltuk, hogy vajon a harom szolgaltatastipus esetén eltérd véleményeket
formaltak-e a valaszadok. Ennek érdekében paros T-probat végeztiink, amelynek
eredményeként elmondhato, hogy lényegében mindhdrom szolgéltatotipusnal eltérd értékelést
adtak a valaszadok az igénybevételi szandék, bizalom és hitelesség tekintetében (1. abra).
Tovéabba azt lathatjuk, hogy a legpozitivabb véleményt a személy esetén formaltdk a
véalaszadok, majd ezt kovetden az MI applikacid irdant nagyobb szandékot, bizalmat és
hitelességet tulajdonitottak a valaszadok, mint az MI avatar irant. A paros t-proba mindegyik
vizsgalat esetén szignifikans kiillonbséget tamasztott ald, amelyet az abran a szignifikancia
értékek feltiintetésével és a szignifikans kiilonbségeket jelzd kapcsolatok nyillal torténd
abrazolasaval jeloltiink.
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1. dbra
Igénybevételi szandék, bizalom és hitelesség a személy,
MI avatar és MI applikacio esetén
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Forras: sajat szerkesztés
5.2. Hirdetési kreativok hatasa a szandékra, bizalomra és hitelességre

Fontosnak tartottuk azt is megvizsgalni, hogy vajon a kisérletes kutatis keretében az
iizenettipusok hatédsara eltéré véleményt formalnak-e az egyes csoportok. A valaszok kozotti
kiilonbségek igazoldsdhoz varianciaelemzést (ANOVA) ¢és fiiggetlen kétmintds T-probat
alkalmaztunk. Az alabbi abra az igénybevételi szandék eredményeit ismerteti, az abran pedig
nyilakkal jeldltiik azokat az eseteket, amelyek kozott szignifikans kiilonbséget azonositottunk.
Ahogy az eredmények alapjan lathato, az iizenettipusok hatasara elsdsorban a személy iranti
szdndék esetén figyelhetiink meg kiilonbségeket, vagyis egy mentéalhigiénés tandcsadod esetén
meghataroz6 lehet, hogy milyen iizeneteket tarsitunk a szolgaltatds igénybevételére
osztonzéséhez. Erdemes megemliteni, hogy a karrierkihivasok és célkitiizések (m=2,88)
lizenettipus valtott ki nagyobb szandékot, mig legkevésbé az Onismeret és kapcsolatok
(m=2,06).

A hirdetési kreativok hatasat vizsgaltuk a bizalomra vonatkozdan is. Ez esetben elmondhat6,
hogy mindharom szolgéltatas esetén tapasztaltunk kiilonbségeket a valaszokban. A személy
esetén tovabbra is meghatidrozo az iizenetek szerepe, hiszen mindharom csoport eltéréen
értékelte a személlyel kapcsolatban megjelend iizeneteket. Az MI avatarndl azt lathatjuk
viszont, hogy az Onismeret ¢s kapcsolatok lizenettipus valtott ki nagyobb bizalmat (m=3,16),
mig az MI applikécio6 esetén ugyanez az lizenettipus legkevésbé (m=3,13).

A hitelesség esetén viszont Ujra azt lathatjuk, hogy a személy esetén tértek el elsdsorban a
vélemények az egyes iizenettipusok tekintetében. Az eredmények egybecsengenek a szandék
esetétn mért eredményekkel, miszerint leginkdbb a karrierkihivasok ¢és célkitlizések
iizenettipussal rendelkezd hirdetést talaltak a valaszadok a leghitelesebbnek (m=4,03), mig az
érzelemszabalyozas és stresszoldas tlizenettipust a legkevésbé (m=3,50).
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3. dbra
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4. ébra
Hitelesség az egyes csoportok esetén
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6. Kovetkeztetések és javaslatok

Az 1. mellékletben ismertetett hirdetéskreativok és az elézdekben bemutatott eredmények
Osszevetésekor, a kovetkezd megéllapitasokat fogalmazhatjuk meg:

A személyes konzultacid irant a legerésebb az igénybevételi szandék, bizalom és hitelesség,
azonban szorosan mogotte kovetkezik a mesterséges intelligenciaval timogatott mobiltelefonos
applikacié a mentalhigiénés szolgaltatdsok esetén. A legkevésbé a mesterséges intelligencia
vezérelte avatar irdnt voltak nyitottak a Z generacids valaszadok. Ezt az eredményt azzal
magyarazhatjuk, hogy habar egy mentalhigiénés szolgaltatds alapvetéen egy bizalmi
kapcsolatot feltételez - amely esetén fontos lehet (még ha digitalisan is) egy személyként
megjelend avatar -, a fiatal generacio korében az okoseszkozok széleskorti elterjedése és
hasznalata nyitottabbd teszi ket egy alkalmazas hasznalatdra, mintsem egy avatar
igénybevételére. Vagyis tigy gondoljuk, hogy a mindennapi rutinok feliilirjdk a szolgéltatas
jellegébdl eredo feltételezett preferencidkat, amely ellentétes Park et al. (2024) eredményeivel,
akik fontos szerepet tulajdonitottak az emberi arcot imitalé chatbotoknak.

A személy esetén azt lathattuk, hogy mindharom csoportnal kiillonbségeket figyelhettiink meg
az igénybevételi szdndékra, bizalomra és hitelességre vonatkozoan. Feltételezésiink szerint
ezek a kiilonbségek az alkalmazott iizenettipusoknak koszonhetdk, amelyek stimuliként
hatottak az egyes csoportokban. Ahogy a mellékletben is lathatd, mig a személy esetén
elssorban a karrierkihivasokkal és célkitlizésekkel kapcsolatos iizenetek irdnt voltak leginkabb
nyitottak és talaltak leghitelesebbnek a véalaszadok, addig az avatar esetén az Onismeretre €s
kapcsolatokra utald {izenettipus valtott ki pozitivabb véleményeket a véalaszadok korében.
Hitelesség tekintetében az MI avatar és MI applikacié esetén mindharom csoport
ugyanolyannak talalta az lizenettipusokat. Ezek alapjan ugy gondoljuk, hogy az lizenettipusok
esetén nem lehet egyértelmi dontést hozni arra vonatkozoan, hogy melyik az az {izenettipus,
amellyel leginkdbb megragadhato a figyelem, sokkal inkabb arra kellene torekedni, hogy az
egyes szolgaltatdsok esetén meghatdrozni azokat az ilizeneteket, amelyek irant leginkabb
nyitottak a célcsoport tagjai. Ez a gyakorlatban azt jelentheti, hogy mig egy személlyel
szivesebben atbeszélik a fiatalok a karrierépitéssel kapcsolatos félelmeiket, addig egy MI avatar
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esetén konnyebben reagalnak, ha a szolgaltatas az 6nismereti kérdésekkel szdltja meg, mintsem
a kiegyensulyozottabb élet igéretével.

A kutatas limitacidjaként sziikséges megemliteniink, hogy a valaszadok nem tiikrozik a hazai
Z generacidt, hiszen a valaszokat elsdsorban hazai felsGoktatdsi intézményekben tanuld
hallgatok korében gytijtottiik, ami nem tiikr6zi ennek a generacionak az Osszetételét.
Ugyanakkor a minta mérete alapjan ugy gondoljuk, hogy a kutatasi eredményeink
iranymutatoak és jol kijelolik azokat a teriileteket, amelyeket érdemes lenne tovabb kutatni.
Habar az elézetes célkitizésiink az volt, hogy meghatarozzuk azt az iizenettipust, amely
segitségével hatékonyan megszolithatok a Z generacio tagjai a mentalhigiénés szolgaltatasok
esetén, ugy taldltuk, hogy valdszinlileg nincs “one-size-fits-all" megoldds, az egyes
szolgaltatastipusok megitélése szandék, bizalom ¢és hitelesség szempontjabol eltérd
iizenettipusokat igényel. Mivel e tekintetben csak hdrom iizenetet vizsgaltunk egy-egy
hirdetéskreativ segitségével, igy fontosnak tartjuk ennek tovabbi vizsgalatat, hogy egyértelmii
kovetkeztetéseket tudjuk levonni. Eldzetes varakozadsainkkal ellentétes eredményt kaptunk
azzal kapcsolatban, hogy a valaszadok pozitivabb értékelést adtak a mobiltelefonos
alkalmazasra vonatkozdan, mint az avatarra, ami fontos kérdést vet fel arra vonatkozodan is,
hogy vajon mennyire tartja fontosnak a Z generacié a human kontaktust és mennyire fogadja el
az azt helyettesitd (imitadlo) megoldasokat, vagy erre nem is sziikséges a digitalis szolgaltatokat
nyujtoknak torekednitik.
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Mellékletek

1. melléklet
Hirdetéskreativok

A Nyugodtabb elme, o Epitsd a karriered, Talalj ra 5Gnmagadra és
kiegyensilyozottabb clet erdsitsd a mentalis ) kapcsolataidra!
joléted!
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Forras: sajat szerkesztés

2. melléklet
Vizsgalt tényezok terjedelme, atlagértékei és szorasai

lede:tes1 Y1zsga}} t | Cronbach Allitasok Min. |Max. |Atlag| Szoras
kreativ tényezok alfa
...elke’pzellheto, hogy igénybe veszem ezt a | 5 12.03] 1,154
szolgaltatést.
szandék 0.893 ...tervrezerfl, hogy igénybe veszem ezt a 1 5 1242 1,115
(1-5) szolgaltatést.
...blzfcos vagyok ,benl}e, hogy igénybe fogom 1 5 12.07| 1.104
venni ezt a szolgaltatast.
...a szolgaltatas hirdetése hiteles. 1 5 13,65] 0,990
bl(zf _lgin 0,879  |...a szolgaltatas hirdetése relevans. 1 5 13,621 0,978
személy ...a hirdetés tiikkrozi a szolgaltatas szakértelmét.| 1 5 13,55] 1,125
nem ébreszt bizalmat x bizalmat ébreszt -2 2 10,80 1,084
hit(elzeszs)ég nem Oszinte x dszinte -2 2 10,76 | 1,015
0.949 nem megbizhaté x megbizhato -2 2 10,77 1,013
(elemzésben| nem hiteles x hiteles 2 | 2 (082 1,023
1-5 skalara - -
kodolva) nem hihet6 x hihet6 -2 2 10,80 1,026
nem megnyerd X megnyerd -2 2 10,55| 1,150
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nem meggy6z6 X meggydzo -2 2 (0,51 1,116
nem etikus x etikus -2 2 10,98 | 0,965
nem megbizhaté x megbizhato -2 2 10,82 0,954
nem biztonsagos X biztonsagos -2 2 10,88 0,953
nem szamithatok ra x szamithatok ra -2 2 10,80 0,983
...elkquel,heto, hogy igénybe veszem ezt a 1 5 1233 1,081
szolgéltatast.
szandék 0.905 ..tervezem, hogy igénybe veszem ezt a 1 s 1196 0.977
(1-5) ’ szolgaltatast. ’ ’
...blZFOS vagyok ,benr}e, hogy igénybe fogom 1 5 |1.74] 0924
venni ezt a szolgaltatast.
...a szolgaltatas hirdetése hiteles. 1 5 12,90 1,057
(1-5) , ...a szolgaltatas hirdetése relevans. , ,
bizalom 1 ¢4 lgdltatas hirdetése releva 1| 5 [3.05] 1076
...a hirdetés tiikkr6zi a szolgaltatas szakértelmét.| 1 5 12,79 1,109
nem ébreszt bizalmat x bizalmat ébreszt -2 2 [-0,25| 1,210
avatar nem Oszinte x 0szinte -2 2 10,14 1,142
nem megbizhat6é x megbizhatd -2 2 |-0,06| 1,126
hitelesség nem hiteles x hiteles -2 2 10,15 1,129
(-2-2) nem hihet6 x hihetd -2 2 10,10 1,187
(elemzésben 0,940 |nem megnyerd x megnyerd -2 2 |-0,11| 1,251
1-5 skalara nem meggyo6z6 x meggy6zo -2 2 |-0,11| 1,217
kédolva) nem etikus x etikus 2 | 2 o3| 1119
nem megbizhat6é x megbizhatd -2 2 1-0,09| 1,151
nem biztonsagos X biztonsagos -2 2 |-0,08| 1,163
nem szamithatok ra x szamithatok ra -2 2 10,12 1,157
...elke’pzel,heto, hogy igénybe veszem ezt a 1 5 |2.83] 1,109
szolgéltatést.
szandék ..tervezem, hogy igénybe veszem ezt a
(1-5) 0.888 szolgéltatést. ! > |233] 1,019
...bleos vagyok ’benrrle, hogy igénybe fogom 1 5 11,99 0,999
venni ezt a szolgaltatast.
...a szolgaltatas hirdetése hiteles. 1 5 13,39] 1,058
bizalom o1 .
(1-5) 0,861 |...a szolgaltatas hirdetése relevans. 1 5 |3,45] 1,061
...a hirdetés tiikrozi a szolgaltatas szakértelmét.| 1 5 13,16| 1,110
nem ébreszt bizalmat x bizalmat ébreszt -2 2 10,51 1,118
applikicio nem §szinte x Gszinte -2 2 10,60 0,991
nem megbizhatd x megbizhato -2 2 10,46 1,074
hitelesség nem hiteles x hiteles -2 2 10,60 0,999
(-2-2) nem hihetd x hihet6 -2 2 10,63 1,077
(clemzésben 0,935 |nem megnyerd x megnyerd -2 2 (0,46 1,158
1-5 skalara nem meggyoz0 x meggydzo -2 2 10,38 1,168
kédolva) nem etikus x etikus -2 2 10,69| 1,053
nem megbizhat6é x megbizhatd -2 2 10,40 1,034
nem biztonsagos x biztonsagos -2 2 10,40 1,067
nem szamithatok ra x szamithatok ra -2 2 10,52 1,017
0,766 |...vidamnak és jokedviinek éreztem magam. 1 6 14,20 0,980
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WHOS5
(1-6)

...nyugodtnak és ellazultnak éreztem magam. 6 |3,41] 1,050
...aktivnak és tettre késznek éreztem magam. 6 |3,78] 1,103
...frissen és kipihenten ébredtem. 6 (299 1,227
...a napjaimat érdekes tennivalokkal toltottem 6 |3.89] 1.145

meg.

Forras: sajat szerkesztés
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Absztrakt

A fogyasztok egyik 1j tipusara (megokosodott fogyasztd) jellemz6, hogy kihasznalja a digitalis technologia adta
lehetdségeket és kiilonbozo platformokon meg is jeleniti a véleményét, ezaltal képes arra, hogy kritizaljon, égbe
emeljen vagy tronrol taszitson le markakat, vallalatokat. A fogyasztok altal irt online véleményeknek
elvitathatatlan stlya van. Egyrészt visszajelzéseket adnak a vallalatoknak a tevékenységiik mindségét illetGen,
amelyeket fel tudnak hasznalni a szolgaltatasaik fejlesztéséhez, masrészt pozitiv €s negativ véleményeikkel
képesek befolyasolni foéként azon fogyasztokat, akik még nem jartak kordbban egy adott szallodaban. A
vendégelégedettség mérése tehat kiemelt teriilet a szallodaiparban, hiszen egy-egy szalloda megitélését végsd
soron a markat az ott megszalldo vendégek elégedettsége vagy elégedetlensége és az ennek kapcsan felmeriild
észrevételek, vélemények, ajanlasok, formaljak folyamatosan. A kutatas célja két szalloda példajan keresztiil
bemutatni, hogyan lehet a SERVQUAL-modszer segitségével csoportositani a vendégek altal megfogalmazott
kommenteket, értékeléseket, melyek a leggyakrabban emlitett szolgaltatastényezO6k, milyen korlatai vannak a
moddszernek kutatasunk esetében, tovabba hogy milyen hattere lehet a vendégek altal tett negativ kommenteknek.

Kulcsszavak: vendégelégedettség, vendégértékelés, SERVQUAL-maodszer, szolgaltatasmindség

Koszonetnyilvanitas: A Kulturalis és Innovacios Minisztérium 2024-2.1.1-EKOP kédszamii Egyetemi Kutatéi
Osztondij Programjanak a Nemzeti Kutatasi, Fejlesztési és Innovacidos Alapbol finanszirozott szakmai
tamogatasaval késziilt.

Abstract

A key characteristic of the latest types of consumers (smart consumer) is to take advantage of digital technology
and display their opinion on various platforms, thus being capable of criticizing, raising to or pushing brands and
companies from the throne. Online reviews written by consumers have undoubted weight. On the one hand, they
provide companies feedback on the quality of their activities that they can use to develop their services. On the
other hand, with their positive and negative opinions they are able to influence mainly consumers who have not
visited a particular hotel previously. Measuring guest satisfaction is therefore a priority in the hotel industry, as the
hotel is ultimately perceived by the satisfaction or dissatisfaction of the guests and the comments, opinions,
recommendations that arise in this context. The aim of the research is to present the SERVQUAL method through
examples of two hotels, how to group the comments and evaluations made by guests, which are the most commonly
mentioned service factors, the limitations of the method, as well as the potential background to the negative
comments made by guests.
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1. Bevezetés

A Magyar Turisztikai Ugynokség (MTU) tdjékoztatasa alapjan a turizmus jelentés mértékben
jarul hozz4 Magyarorszagon a gazdasag élénkitéséhez és a munkahelyteremtéshez. Az MTU
2024-es adatai szerint a turizmus gazdasdghoz vald a kozvetett hatdsokat is magaba foglald
hozzajaruldsa a GDP 13%-a (Kassay, 2025, Turizmus.com, 2025). A turisztikai dgazatokban
betoltott allasok szdma kb. 400 ezer f6, a munkahelyek 10,0%-4t tehat a turizmus generalja
(Turizmus.com, 2024). Tovabba a Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégia 2030 2.0-4s frissitése
alapjan 2030-ra a kormény szeretné a 16%-0s hozz4jarulést elérni (NTS2030, 2021).

A téma aktualitdsat az adja, hogy a magyar turizmus ¢és ezen beliil is a szdllodaipar jelentds
fejlédésen ment keresztiil az elmult években, évtizedben, ha a szalloddk kapacitdsanak
boviilését és az ezekben eltoltott vendégéjszakak szaméanak novekedését vessziik alapul (1.
tablazat).

1. tablazat
Szallodaipari mérészamok valtozasa az elmult években

Ev Turisztilfai szallashelyek Keresked«zlmi szallashelyek Szalloda
Osszesen Osszesen
Miikodo egységek szama
2023 33.685 3.013 1.008
2024 37.419 3.015 1.010
Kiadhat6 szobdk szdma
2023 178.781 107.549 64.577
2024 181.434 107.293 65.622
Kiadhat6 féréhelyek szama
2023 564.446 307.479 150.368
2024 593.953 322.369 153.556
Belfoldi vendég. ezer
2023 8.821 6.267 4477
2024 9.367 6.595 4.795
Kiilfoldi vendég, ezer
2023 7.427 5.487 4427
2024 8.859 6.114 5.078
Osszes vendég, ezer
2023 16.248 11.754 8.903
2024 18.226 12.709 9.873
Belfoldivendég-¢éjszaka, ezer
2023 21.584 14.885 10.041
2024 22.247 15.215 10.705
Kiilféldivendég-éjszaka, ezer
2023 20.229 14.174 10.905
2024 22.620 15.224 12.122
Osszes vendég-éjszaka, ezer
2023 41.813 29.059 20.946
2024 44.868 30.440 22.828

Forras: KSH (2024a, 2024b) alapjan sajat szerkesztés
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Lathato, hogy nétt a miikodo egységek, az ezekben kiadhato szobak €s férohelyek mennyisége,
valamint a belfoldi és a kiilfoldi vendégek, illetve az altaluk eltoltott vendégéjszakak szama is.
A fogyasztok valasztasat ma mar egyre inkabb befolyasoljak a kordbbi utazok pozitiv €s negativ
véleményei (e-szajreklam), (Szakaly, 2017), amely a digitalizaltsagnak ezen beliil az online
véleménynyilvanitasnak és a ,,megokosodott fogyaszt6i” karakter attitiidjének koszonhetd
(Rekettye et al., 2015, Tordcesik — Sziics, 2021). A negativ online sz4jreklam rossz hatdssal lehet
a vasarlasi szdndék mellett a markaértékelésre is (Horvath — Bauer, 2016). Ramgade — Kumar
(2023) kutatasa alapjan az utazok 92%-a megbizik a véleményekben ¢€s megalapozott dontést
hoz online kutatdsa alapjan.

A boviild szallodai kinalat €s az online értékelések sulya miatt a szalloddknak kiemelten fontos,
hogy sikeresen tudjanak miikodni, tanuljanak a felmeriilé nehézségekbdl, hibakbol és gyorsan
tudjanak reagalni egy-egy felmeriil problémara.

2. Szakirodalmi attekintés

2.1. A vendégek elvarasai a szallodakban

Prasad et al. (2014) szerint a vendégek ¢lményének befolyéasoldsaban a kézzelfoghato és a nem
kézzelfoghat6 attributumok is szerepet jatszanak. A kézzel foghat6 (azaz targyi) tényezok kozé
tartozik példaul a szoba felszereltsége, a tisztasdg, a matrac €s a parna mindsége, a megfeleld
vilagitas és a szalloda egyéb felszereltsége (Gundersen et al., 1996). Nem kézzelfoghatod
tényezOk pedig az ar-érték arany, a személyzet baratsagos viselkedése, segitokészsége €s az
extra kéréseknek valdé megfelelés (Ranjbari et al., 2020). Hasonl6 eredményre jutottak Lo és
Yeung (2019) és Sukhu et al. (2019) is, akik a fizikai kdrnyezet, a vendég-személyzet és a
vendég-vendég részekre osztottak fel az elvarasok tényezdit. Szerintiik egyértelmtien a targyi
tényezOk a legfontosabbak a vendégek szamara, ezt kdveti a vendég-személyzet interakcio,
amelyet 4 f0 dimenzi6 alakit: az alkalmazottak hozzaallasa, a professzionalis viselkedés, a
proaktiv szolgaltatas és a személyzet megjelenése. A vendégek szempontjabol ugyanakkor
természetesen fontos az is, hogy az egy idoben, egy helyen 1évo kiilonb6z6 csoportok pozitivan
hassanak egymas tartozkodasara.

Természetesen ahany kutatds, annyiféle eredmény sziiletik a vendégek elvarasainak az
Osszegzésére. A JD Power nevil — a fogyasztoi viselkedés megértésében €s az adatok elemzése
terén jartas — vallalat 2019 és 2020-as kutatasabol az deriil ki, hogy a tisztasag mellett a vilagos
kommunikéci6 és a nyugodt alvas a leginkabb elvart tényezd a vendégek korében. A Cvent
konferencia-, rendezvény- és vendéglatdipari technologiai szolgaltatd 2021-es kutatdsabol
megtudhatjuk, hogy a vendégelvarasokat az is befolyéasolja tobbek kozott, ki, milyen
motivacidval foglal egy adott szallodaba és melyik generacidhoz tartozik. Az iizleti utazdk azt
szeretnék, hogy tartozkodasuk gordiilékeny legyen, azaz a foglalastol a kijelentkezésig minden
egyszeriien torténjen. Ezenkiviil a legjobban a nagysebességli mobilinternetet (5G), a jol
kiépitett infrastruktarat és alkalmazésalapu iligyfélszolgéalatot preferaljadk. A generacidkat
tekintve mig a boomerek szamara az egyik legfontosabb tényezd a szalloda ar-érték aranya
(Cvent, 2021), addig a Z generacional megjelenik a szélloda hitelessége, a személyzet érzelmi
intelligencia szintje, a CSR ¢és a fenntarthatosagi intézkedések megvalosulasa (Fredericks,
2025).

Kulcsar — Grotte (2018) az Y és a Z generacio utazasi szokésait, vendégelvarasait vizsgalta és
az 1. abran lathaté eredményeket kapta. A kutatdsukban 332-en vettek részt, melyben a
valaszadoknak egy 5 fokozatu skalan kellett megjeldlni a tényezdk fontossagat, ahol az 1-es
érték az egyaltalan nem fontos, mig az 5-0s érték a teljes mértékben fontos tényezot jelentette.
Az abra sorrendjébdl kidertil, hogy a legfontosabb a tényezOk a szalloda szobainak, belso
tereinek tisztasaga, a személyzet baratsdgos és vendégszeretd attitiidje, valamint a kinalt ételek
¢s italok izletessége. Megjelenik még tobbek kozott az ar-érték arany, a megkozelithetdség, a
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biztonsag, a kényelem, a szolgaltatasok soksziniisége és az elvonulasi lehetdség, azaz a privat
helyek megléte a szallodaban.

1. dbra
Top 10 vendégelvaras a szallodakban

10. Etelek és italok egészségesek-e
9. Megkdzelithetdség

8. Szolgaltatasok sokszinlisége

7. Kényelem

6. Ar-érték arany

5. Privat helyek a szallodaban

4. Etelek és italok minésége

3. Biztonsag

2. Baratsagos személyzet

1. Tisztasag

@
©
D

4,1 42 43 4,4 45 46 4,7 48 49 5

H Az elvarasok atlaga

Forras: Kulcsar és Grotte (2018) alapjan sajat szerkesztés

A kutatdsok soran feltart konkrét vendégelvarasokat néhany elem kivételével az észlelési
SERVQUAL-skéla tényez6i kozé tudtunk integralni, amelyet felhasznaltunk az online
vendégértékelések vizsgalataban, csoportositasaban.

2.2. A vendégelégedettség mérése — a SERVQUAL-modszer bemutatasa

Az elégedettség fogalmanak a meghatarozasahoz kiilonféle nézépontok szerint tobbféle elmélet
is napvilagot latott. Oliver (1977) szerint a leggyakrabban alkalmazott koncepcié az elvaras
elmélet és a diszkonfirmacids paradigma. A koncepciok lényege, hogy az elégedettség egy
kognitiv folyamat, amely soran a fogyasztdo (esetiinkben a vendég) Osszeveti korabbi
tapasztalatait az ezekben kialakult el6zetes elvardsaival. Amennyiben az észlelt teljesitmény
meghaladja az elvarasok szintjét elégedett lesz (pozitiv diszkonformécid), ellenben, ha az
észlelt teljesitmény az elvarasokhoz képest alul marad, a vevo elégedetlen lesz (Kenesei, 2017).
Ezen kiviil a kutatok vizsgaltdk még az elégedettséget a teljesitmény (Johnston, 1997), az
igazsadgossag (Kenesei — Kolos, 2008) és az érzelmi tényez6k (Mano — Oliver, 1993) mentén is.
A Parasuraman et. al (1988) altal létrehozott SERVQUAL-modszer az elvart és az észlelt
teljesitmény kiillonbségével foglalkozik és ezen két ismérv eltérését méri. A modellben a
mindséget befolydsold paraméterek 6t {6 tényezObdl allnak: 1. targyi elemek (pl. az épiilet
felszereltsége), 2. megbizhatosagi tényezOk (pl. a megfelelden elvégzett szolgaltatasok
mindsége), 3. reagalasi készség (a munkatarsak szakértelmére utal), 4. kompetencia /
biztonsagérzet (a munkatirsak személyiségére utal), 5. empatiakészség (a személyzet
megértése, személyes figyelme a vendéggel szemben) (Veres, 2009). Ezen tényezdk adjdk a
SERVQUAL-modszer fogyasztok altal észlelt szolgaltatas tényezd dimenzidit. Alapvetden a
mérés offline / online kérddiv segitségével torténik, ahol 22 kérdést kell értékelnie a kitoltonek
egy 7 fokozat Likert-skéla segitségével.

A modell szerkezete az 2. abran lathat6, amelybdl kideriil, hogy a fogyasztok altal elvart
szolgaltatasmindséget is tobb dsszetevd befolyasolja. Ilyen példaul az ar, a személyes multbéli
tapasztalatok milyensége, az egyéni igények Osszetettsége, a szolgaltatd jo hirneve, imazsa €s
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a kutatasunk szempontjabol legfontosabb formalis / informalis ajanlasok. Ez utdbbi
kapcsolodik leginkabb az online vendégértékelések fontossdgahoz, amely, mint az lathato
befolyasoljak a fogyasztok elvarasait is. A fogyaszto ezutan az elvart és az észlelt tulajdonsagok
megvalosulédsa szerint fogja a szolgaltatasmindséget definidlni.

2. abra
A SERVQUAL-modell tényezoi
Informalis/ 20 s ; ; e Vevo felé
Vi Egyéni Multbéli ‘ Marketing-mix J6 himnéy, o S
formalis i % : Ar o LR irnyulo kiilsd
Sz 1gények tapasztalatok elemei 1mazs AT R
ajanlasok = kommunikdcio
Szolgdltatds v
mindség ’
dimenzi6i: Elvart
szolgdltatas
Kézzelfoghat6sig Eszlelt
Megbizhatésig szolgdltatas
mindség
Fogékonysig 2
Eszlelt
Biztositds/igéret szolgaltatds
Empitia

Forras: Zeithaml et. al (1990)
3. A kutatas modszertana

Kutatasunkban két szalloda Booking.com-on 2023. junius 1. és 2025. junius 1. kozotti
idészakban regisztralt vendégértékeléset vizsgaltuk meg tartalomelemzés segitségével. Ezt
kovetden a két szalloda igazgatdjaval, illetve vezérigazgatd helyettesével készitettiink interjat
kutatasi kérdéseink megvalaszolasa és a témaval kapcsolatos egyéb informaciok megszerzése
céljabol. A 4 csillagos, illetve 4 csillag superior mindsitéssel rendelkezd szallodak (amelyek
nevét vezetdi kérésre nem tlintettiik fel) természetesen tobb online utazaskozvetitdvel is
kapcsolatban allnak, azonban a Booking-ot talaltuk a legalkalmasabbnak, a vendégvélemények
sokszinlisége miatt. Vizsgaltuk még a Szallas.hu-n talalhaté véleményeket is, azonban itt
értheté okokbol leginkabb magyar vendégek altal tett véleményekkel talalkozunk, ugyanakkor
torekedtiink arra a két szalloda elemzésekor, hogy a vendégkoriiknek megfeleld nemzetkozi
értekelések is megjelenjenek. A Tripadvisor a két emlitett kdzvetit6tdl (is) eltérd szempontokat
alkalmaz (pl. alvasmindség, szobak mindsége) tovabba a 10-es értékelési rendszer helyett 1-5
csillagig lehet értékelni, igy nem vontuk dssze a Booking-os vendégvéleményekkel.

A vendégvéleményeket a SERVQUAL-mddszer segitségével csoportositottuk, amelynél az
alabbi kérdésekhez soroltuk be a vendégek pozitiv és negativ értékeléseit:

A" Targyi tényezok:

1. A szalloda modern berendezéssel rendelkezik,

2. A szélloda fizikai megjelenése, arculata, Iétesitményei (berendezései) vizudlisan tetszetdsek,
3. A szalloda munkatarsai izléses, elegans (kellemes) megjelenésiiek,

4. A szallodéanal a szolgaltatassal kapcsolatos anyagok (pl. prospektus) vizualisan tetszetdsek.
B Megbizhatosag:

5. Ha a szalloda megigéri, hogy valamit elvégez egy bizonyos hataridore, akkor az meg is
torténik,

6. Ha probléma meriil fel, a szalloda dszinte érdeklddést mutat annak a megoldasara,
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7. A szalloda megfeleld szolgaltatast nytjt mar az elsé alkalommal (elsOre hibatlanul teljesiti a
szolgaltatast),

8. A szélloda abban az idében nyujtja a szolgéltatasait, amikor megigérte,

9. A szélloda ragaszkodik a hibamentes munkavégzéshez.

,,C” Reagalasi készség:

10. A szalloda munkatarsai nem tajékoztatjdAk Ont pontosan a szolgiltatds nytjtasanak
id6pontjarol, hataridejérol,

11. A szilloda munkatdrsai nem nyujtanak azonnali szolgaltatast Onnek,

12. A széalloda munkatarsai nem segitokészek,

13. A szalloda munkatarsai olyan elfoglaltak, hogy az On kérdéseire nem tudnak valaszolni.
, D7 Biztonsagérzet:

14. A szalloda munkatarsainak viselkedése bizalmat ébreszt Onben,

15. On, mint a szalloda vendége biztonsdgban érzi magit a tevékenysége soran,

16. A szilloda munkatérsai allandoan eldzékenyek és udvariasak Onnel,

17. A szalloda munkatéarsai birtokdban vannak annak a tudasnak, amellyel az On kérdéseire
megfeleld valaszokat adhatnak.

,E” Empatia:

18. A szalloda Onnek nem szentel megkiilonboztetett figyelmet,

19. A szalloda (vagy valamely részlegének) nyitvatartasi ideje nem felel meg Onnek,

20. A szilloda nem rendelkezik olyan munkatarsakkal, akik Onnel egyedileg, személyesen
foglalkoznak,

21. A szalloda nem az On érdekeit allitja a kdzéppontba,

22. A szalloda munkatarsai nem ismerik fel az On kiilonleges igényeit.

,»A” szalloda a Booking.com-on 8,2-es, mig ,,B” szalloda 9,2-es atlagértékeléssel rendelkezik.
Az elsé esetben 600, mig a masodik esetben 1605 kommentet vizsgaltunk meg (a nevezett
iddszakbol) és lehetdség szerint be is soroltuk Oket a SERVQUAL-modszer kérdései
segitségével. Vizsgalati modszeriinkkel igyekeztiink kezelni azokat a vendégvéleményeket is,
ahol ,,csak” 7-es vagy éppen 8-as pontszamot adtak meg értékelésként szoveges vélemény
nélkiil. Ezt mindkét szalloda esetében negativ visszajelzésként értékeltiik, hiszen lefele huzza a
szallodak 4tlag pontszamat. Megvizsgaltuk tovabba, hogy melyek a vendégek 4altal
leggyakrabban emlitett szolgaltatastényezOk, valamint probaltuk felmérni a kutatds sordn
alkalmazott SERVQUAL-mddszer potencidlis korlatait is. Az interjuk segitségével pedig arra
kerestiik a valaszt, hogy milyen hattere lehet a vendégek 4ltal tett negativ kommenteknek.

4. Eredmények

Kutatasunk legfontosabb eredményeit a 2. tdblazatban foglaltuk 6ssze, amelybdl kideriil, hogy
a vendégvélemények megoszlasa a szakirodalom segitségével feltart tényezdkkel szinte teljesen
megegyeznek mindkét szalloda esetében. A leggyakrabban a targyi tényezOket értékelik,
amelyek a SERVQUAL-moddszer els6 €s masodik kérdéséhez kapcsolhatok. Az elsd kérdéshez
(,,1. A szadlloda modern berendezéssel rendelkezik-e?”) olyan véleményeket tarsitottunk,
amelyekben konkrétan a felszereltség milyenségére vonatkoztak, de ide tartoztak példaul a
wellness részlegre (medencékre, szaunakra), a konditeremre, egyéb fizikai tényezdkre tett
megjegyzések is. Fontos eleme a vendégek értékelésének a tisztasdg, amelyet szintén ezen
kérdéshez tudtunk térsitani (a tabldzatban kiilon sorban jeldltik az erre vonatkozo
vendégvélemények szdmat). A masodik kérdés esetében (,,2. A szdlloda fizikai megjelenése
vizualisan tetszetds-e?”’) olyan valaszok keriiltek tarsitasra, amelyek a szalloda
megkozelithetdségére, a lokacid milyenségére vagy a berendezések izlésességére vonatkoztak.
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»B” szallodanal, amely a kozvetleniil a Balaton parton helyezkedik el, rendszerint
megemlitették a vendégek a ,,csodalatos panoramat”, elhelyezkedést.

A masodik leggyakrabban értékelt dimenzi6 a biztonsag volt, amelyben a személyzettel
kapcsolatos kérdésekben nyilvanultak meg a vendégek. Harom kérdéshez lehetett a
vendégvéleményeket leginkabb tarsitani. ,,16. A szalloda munkatarsai allanddan elézékenyek
és udvariasak-e Onnel?” kérdésre érkezett a legtobb visszajelzés, ezt kovették a ,,14. A szalloda
munkatarsainak viselkedése bizalmat ébreszt-e Onben?” kérdésre adott véalaszok. Utdbbihoz
olyan vendégvéleményeket tarsitottunk, mint példaul ,,baratsagos/mogorva/unott személyzet”.
Harmadik helyen ebben a dimenzidban a személyzet szakértelmére, tudasanak megfeleloségére
érkezett kommentek allnak, amelyhez a ,,professzionalis személyzet”, a ,,személyzet tokéletes”
valaszokat tarsitottuk.

A megbizhatosag €s a reagalasi készség dimenzidjara aranyaiban kevesebb bekategorizalhato
megjegyzes €rkezett. A megbizhatdsagnal a leggyakoribb vélemények ,,7. A szalloda megfeleld
szolgaltatast nyujt mar az els6 alkalommal (elsdre hibatlanul teljesiti a szolgaltatast)” kérdésre
érkeztek, amelyhez azon véleményekbdl tarsitottunk, amelyekben a vendégek leirtak, hogy elso
alkalommal voltak, de biztosan visszatérnek még. Ebben a dimenzidban a vélemények masik
felét azon kommentek tették ki, amelyben a vendégek mindennel meg voltak elégedve és nem
részletezték kiilon részlegenként vagy egyéb szolgaltatas tényezonkként a véleményliket. A
reagalési készségnél jelent meg a munkavallalok segitdkészségére vonatkozo kérdés, amelyet
ebben a dimenzidban a legtobben megjegyeztek.

A legkevesebb értékelést az empatia kérdéseihez tudtuk beilleszteni. Itt leginkabb arra az
allitasra reagaltak a vendégek, hogy ,,21. A szalloda nem az On érdekeit allitja a kozéppontba”.
Ide azon valaszokat tarsitottuk, amelynél a vendégek az arakkal, ar-érték ardnnyal kapcsolatban
kommenteltek, példaul ,,talzéan dragak az italok a barban”, ,,egy 4 csillagos szallodaban nem
értem miért kell a parkolasért fizetni” stb.

2. tablazat
Vendégvélemények csoportositisa a SERVQUAL-mddszer dimenzioi szerint
»A” szalloda (600 komment) ,,B” szalloda (1605 komment)

Pozitiv Negativ | Osszes Pozitiv Negativ | Osszes
»A” Targyi tényezék 205 133 338 844 209 1053
»B” Megbizhat6sag 22 25 47 136 22 158
»C” Reagilasi készség 21 28 49 82 33 115
,D” Biztonsag 55 65 120 354 44 398
»E” Empatia 2 6 8 17 41 58
Az etele!{/ltalqk n}lnosegere 127 38 165 425 79 504
vonatkozo megjegyzések
Osszes vendégvélemény 432 295 727 1858 428 2286
Nem fett megjegyzést csak | o 51 316 657 107 764
pontszamot adott
A Gsztasig — minGsegére | 5o 37 76 173 71 244
vonatkozo megjegyzések

Forras: sajat szerkesztés

Kutatdsunk eredménye tovabba, hogy a két szalloda elemzése alapjan a vendégek altal masodik
leggyakrabban értékelt teriiletet (ételek/italok mindsége) az altalunk hasznalt SERVQUAL-
modszer dimenzidi kdzé nem tudtuk bekategorizalni. Ezen kiviil a 22 kérdésbdl egyhez (,,3. A
szalloda munkatérsai izléses, elegans/kellemes megjelenéstiek”.) egy valaszt sem tudtunk
tarsitani, tovabbi hét kérdéshez pedig 10 alatti vendégvélemény tartozott. Arra vonatkozo
kategoriat pedig szintén nem talaltunk, amelyhez a mas ott tartozkodo vendégek viselkedésére
vonatkoz6 kommenteket tarsitsuk. Kijelenthetd tehat, hogy a SERVQUAL-moédszer csak
részlegesen alkalmas a vendégvélemények csoportositasara.
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4.1. A kutatas korlati és az interjuk eredményei

Kiemelend6, hogy ,,A” szdlloda esetében a 600 vendégértékelésbol 316-an, mig ,B”
szallodanal 1605 vendégértékelésbdl 764-en nem tettek szoveges megjegyzest csak pontszamot
adtak. Az 6sszes vendégvélemény magasabb szama ebbdl kifolyolag azzal magyarazhat6, hogy
egy értékelésen beliil tobb teriilet pozitiv és negativ tulajdonsagait is megemlitették a vendégek
(pl. pozitiv: ,,a reggeli bdséges ¢és izletes volt, a személyzet rendkiviil segitdkész és kedves, a
szoba berendezése modern”, negativ: ,,a vacsora tobb esetben izetlen és hideg volt, erre érdemes
nagyobb figyelmet forditani, a barban dolgoz6 pultos unottan szolgélt ki minket, a wellness
részleg lehetne tovabb is nyitva”.) Ebben az esetben minden pozitiv és negativ megjegyzést
rogzitettiink a SERVQUAL-modszer megfeleld kérdései kozé. Igy lehetséges az, hogy egy
vendég 10/8 pontot adott (tehat ez alapjan elégedett volt), ugyanakkor a szoveges értékelésben
2 pozitiv és 4 negativ / javitand6 szolgaltataselemet jelolt meg.

Egy valaszon beliil tehat tobb teriiletre is érkezik pozitiv és negativ vélemény, amely sokszor
nincs Osszhangban az adott pontszammal, igy egy kissé arnyalttd valik az értékelések
hitelessége. Természetesen a szalloddk tudnak épitkezni ezen megjegyzésekbdl (sok negativ
véleménynél kozbeavatkoznak az adott teriilet fejlesztése érdekében), azonban nehéz kezelni
azon kommenteket, amelyeknél a vendég leirja, hogy ,,mindennel elégedettek voltunk”, de csak
5 pontot ad a 10-b8l. Osszességében (nem valdszinii, hogy akarattal), de lejjebb huzza a
szalloda atlagértékelését.

Az interjuk soran kideriilt, hogy a vizsgalt szallodak is a szakirodalom segitségével feltart,
illetve a kutatdsunkban is megjelend teriiletekre érkezd visszajelzéseket regisztraljak. Az
értékelésekkel kapcsolatban megtudtuk tobbek kozott azt, hogy sokszor amiatt érkezik negativ
komment, mert feltételezhetben a vendég nem tekinti 4t figyelmesen a visszaigazolast
(amelyben szerepel pl. a bejelentkezés / kijelentkezés id6pontja, fizetési modok stb.), nem
bongészi a szalloda hivatalos honlapjat alaposan (ahol feltiintetik pl. a parkolasra vonatkozé
tobbletkdltséget, gyerekkedvezményeket stb.), illetve az online szallaskdzvetitok nem minden
esetben ugyanazon szobatipus elnevezésekkel dolgoznak, mint ahogyan az a szalloda hivatalos
honlapjan fel van tiintetve. A tisztasdggal / a takaritds mindségével kapcsolatos negativ
kritikaknak sokszor lehet oka az, hogy a vendégek nem ismerik a szédlloda szokasait a
gyakorisagot illetden (hany naponta van takaritas / torolkozdcsere) vagy a vendég kint hagyja
a kilincsen a ,,Kérem ne zavarjanak™ tablat, igy a szobaasszonyok be sem tudnak menni a napi
takaritast elvégezni. Kiilfoldi értékeléseknél (foként német, osztrak) gyakran eléfordul, hogy
mindennel meg voltak elégedve, de csak 1-es vagy 2-es pontszamot adnak (forditott értékelési
rendszerhez szoktak, és esetiikben ez pozitiv megnyilvanulas).

5. Osszegzés

A jelen tanulmany két szalloda Booking.com oldalon 2023-2025 kozott megjelent
vendégértékeléseit vizsgélta, valamint a SERVQUAL-moédszer alapjan csoportositva
igyekezett feltarni, melyek azok a tényezOk, melyeket a leggyakrabban emlitenek a vendégek.
A tartalomelemzés sordn kapott eredmények aldtdmasztjak Prasad et al. (2014) valamint
Ranjbari et al. (2020) tanulményainak allitasait, melyek szerint a vendégek élményét €s
elégedettségét kézzel foghatd és nem kézzelfoghatd tényezOk egyarant befolyasoljak. Az
értekelések leggyakrabban a kézzelfoghato tényezdkre vonatkoztak, mint példaul a széalloda
berendezése, fizikai megjelenése, elhelyezkedése, de masodik legtobb emlitést olyan nem
kézzelfoghatd tényezOk kaptdk, melyek a széllodai személyzet viselkedésére és szakmai
felkésziiltségére vonatkoztak.

A kovetkezd legnagyobb csoportot az ételekre-italokra vonatkozo vélemények alkottak
(hasonléan Kulcsar és Grotte (2018) kutatdsdhoz), mely nem sorolhaté be az altalunk
alkalmazott SERVQUAL-modszer dimenziol kozeé, ezaltal felszinre keriilt a kutatas egyik
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korlatja, hiszen a valasztott modszer tényezdi nem fedik le a vendégek altal megfogalmazott
vélemények egyik jelentds csoportjat.

A kutatds eredményeinek elméleti haszna a SERVQUAL-modszer vendégvélemény
elemzéshez torténd csak részleges alkalmassaganak megallapitasaban rejlik, hiszen a legtobb
dimenzid lefedi a vendégvéleményeket, de van olyan tényezd is, mely nem sorolhato be a
SERVQUAL-modszer kategoridi kozé. A kutatds gyakorlati haszna jobban kézzelfoghato,
mivel visszajelzést ad a szallodaknak a vendégek szamara legfontosabb kézzel foghatd és
kézzel nem foghat6 tényezdkrdl, melyek a vendégelégedettséget jelentdsen befolyasoljak.

A mar emlitett kutatasi korlat mellett a vizsgalatba bevont szalloddk szdma ¢és kategodridja is
csillag superior) széalloda értékeléseit vizsgalta, igy a jovoben érdemes a kutatast kiterjeszteni
tovabbi tobbféle mindségi besorolast képviseld szalloddkra. Tovabba, célszeri egyéb
szolgaltatdas mindség menedzsment rendszerek tényezoit is alapul venni a vendégvélemények
kategorizalasahoz.
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Absztrakt

A tanulmény a markahumanizaci6 és a nonverbalis kommunikacido Osszefliggéseit vizsgalja a
marketingkommunikaci6 kontextusaban. K6zponti kérdése, hogy milyen szerepet jatszanak a nonverbalis elemek
— példaul testbeszéd, mimika vagy vokalizacié - a markak emberkozelivé tételében, és hogyan jarulnak hozza a
fogyasztoi érzelmi kotddés kialakitasahoz. A szakirodalmi hattér Rauschnabel és Ahuvia antropomorfizacios
modelljére, valamint Mehrabian klasszikus kommunikacios aranyaira épiil, miszerint a kommunikacio 93%-a
nonverbalis forrasbol szarmazik. A tanulmany kvalitativ mdédszertannal - szakértdi mélyinterjuk révén — térképezi
fel, hogyan értelmezik a gyakorld szakemberek a markahumanizacié fogalmat, mennyire tudatosan hasznaljak a
nonverbalis eszkdzoket, és milyen hatast gyakorolnak ezek a befogadokra. Az eredmények ramutatnak, hogy a
nem verbalis elemek nem csupan kiegészitik a verbalis kommunikaciét, hanem sok esetben dominans szerepet
jatszanak a markaérzékelésben. A tanulmany gyakorlati kovetkeztetése, hogy a sikeres markahumanizaciéhoz
konzisztens, érzelmileg hiteles nonverbalis kommunikaciora, karakteres markaszemélyiségre és a célcsoport
mentalis vilagahoz illeszkedd torténetmesélésre van sziikség. A kutatds alapjan kezdetleges modell is
megfogalmazodik, amely strukturalja a nonverbalis kommunikacid, antropomorfizacio és markaszeretet kozotti
kapcsolatot.

Kulcsszavak: — markahumanizacio,  madrka-antropomorfizacio, nonverbalis — kommunikdcio,  testbeszéd,
markaszemélyiség, vizualis marketingkommunikacio

Abstract

The study examines the relationship between brand humanization and nonverbal communication in the context of
marketing communication. Its central question is what role nonverbal elements—such as body language, facial
expressions, or vocalization —play in making brands more relatable and how they contribute to the development
of emotional attachment among consumers. The theoretical background builds on the anthropomorphization model
by Rauschnabel and Ahuvia, as well as Mehrabian's classic communication ratios, which suggest that 93% of
communication stems from nonverbal sources. Using a qualitative methodology - through expert in-depth
interviews - the study explores how practicing professionals interpret the concept of brand humanization, how
consciously they use nonverbal tools, and what impact these have on audiences. The findings highlight that
nonverbal elements not only complement verbal communication but often play a dominant role in brand
perception. The practical conclusion of the study is that successful brand humanization requires consistent,
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emotionally authentic nonverbal communication, a distinctive brand personality, and storytelling that aligns with
the target group's mental framework. Based on the research, a preliminary model is also proposed that structures
the relationship between nonverbal communication, anthropomorphization, and brand love.

Keywords: brand humanization, brand anthropomorphization, nonverbal communication, body language, brand
personality, visual marketing communication

1. Bevezetés

A modern marketingkommunikacié egyik legnagyobb kihivasa, hogy a markédk ne csupan
informaciohordozoként jelenjenek meg, hanem érzelmi kapcsolatot is kialakitsanak a
fogyasztoval (Guo, 2024; Li, 2024). Mint azt a legujabb fogyasztdi magatartaskutatasok is
jelzik, a vésarlasi dontések egyre kevésbé alapulnak kizarélag racionalis megfontolasokon; a
fogyasztok olyan markdkhoz vonzddnak, amelyekhez érzelmileg is kotddni tudnak, és amelyek
személyiségjegyeikben, értékrendjiikben vagy megjelenésiikben emberkozelinek tlinnek
szamukra (Liu, Chelliah, 2025; Bairrada et al., 2019).

E folyamat hatterében az antropomorfizécio all, amely alatt azt a jelenséget értjiik, amikor egy
markat emberi tulajdonsagokkal ruhazunk fel (Epley et al., 2007, idézve: Rauschnabel, Ahuvia,
2014). Ez nem csupan kreativ eszkdzként miikodik, hanem egy pszicholdgiailag megalapozott
kognitiv mechanizmuson alapul. Rauschnabel és Ahuvia (2014) kutatdsa szerint az
antropomorfizalt markak erdteljesebb érzelmi kotddést, hosszabb tdva kapcsolatot és erdsebb
markaszeretetet valtanak ki a fogyasztokbol. A kutatok kilenc hipotézisen keresztiil igazoltak,
hogy az antropomorfizacio6 pozitiv kapcsolatban 4all tobbek kozott a pozitiv attitiidértékekkel, a
marka hasznalatanak vagyéval, az 6nazonossag-marka integracioval, valamint a hosszu tava
kapcsolatra iranyuld szdndékkal. Rdadasul azt talaltak, hogy az antropomorfizacié 23%-ban
magyarazza a markaszeretet varianciajat, mig az észlelt mindség csupan 1,2%-ban
(Rauschnabel, Ahuvia, 2014).

Mivel a markahumanizacié célja az, hogy a marka emberkozelivé, s6t személyiséggel
rendelkezd ,szereplévé” valjon a fogyasztdé fejében, igy elengedhetetlen, hogy a
markakommunikacids eszk6zok is tikkr6zzEk ezt az iranyt. Ennek egyik legfontosabb teriilete a
nonverbalis kommunikacid: a testbeszéd, mimika, hangulatok vagy akar a vokalizacié mind
olyan jelek, amelyek képesek érzelmi reakciokat kivaltani és emberi jelleget kolcsondzni a
markanak. Mehrabian (1981) klasszikus modellje szerint az emberi kommunikacié 93%-a
nonverbalis forrasbol szarmazik, melybdl 55% arckifejezés, 38% vokalis jellemzd, igy joggal
feltételezhetjiik, hogy ezek az eszk6zok a marketingkommunikécioban is kiemelt jelentdséggel
birnak.

A tanulmény célja annak vizsgalata, hogy a nonverbalis kommunikécios eszkdzok tudatos
hasznélata hogyan jarul hozzd a markahumanizaciéo sikerességéhez. A kutatas kvalitativ
madszertanra épiil: szakértéi mélyinterjik segitségével keressiik a valaszt arra, hogy:

e Hogyan értelmezik a szakértk a markahumanizacié fogalmat, €s milyen szerepet
tulajdonitanak ebben a nonverbalis kommunikacionak?

e Milyen nonverbdlis eszkdzoket tartanak hatékonynak a szakértok a markak emberibbé
tételében, és hogyan jarulnak ezek hozza a hitelesség és az érzelmi kapcsolodas
kialakulasdhoz?

e Milyen szempontok mentén lehet a markahumanizaciot tudatosan beépiteni a
kampanystratégiaba?

A kutatés célja nem csupan a meglévd elméletek értelmezése, hanem egy kezdetleges modell
felallitasa is, amely segiti a nonverbalis kommunikacié és a markahumanizacio kozotti
kapcsolat megértését.

A tanulmany célja tehat nem csupan az elméleti Osszefiiggések feltarasa, hanem olyan
gyakorlati kdvetkeztetések levondsa is, amelyek a jovObeli marketingkommunikécios stratégiak
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tervezésében hasznosithatok lehetnek. Az antropomorfizacio €és a nonverbalis kommunikécio
Osszefonddasanak megértése uj perspektivakat nyithat meg mind a markaépités, mind pedig a
fogyasztoi élménytervezés tertiletén.

2. Szakirodalmi attekintés

A markakommunikacié korszerli megkozelitéseiben egyre hangsulyosabb szerepet kap az a
felismerés, hogy a fogyasztok nem csupan racionalis szempontok alapjan dontenek (Lin, 2024;
Pluta-Olearnik, Szulga, 2022). A markakhoz vald kotddés kialakulasdban az érzelmi és
pszicholdgiai tényezok, valamint a nem szoveges kommunikécios jelek is meghatarozoak. E
fejezet célja, hogy bemutassa a markahumanizéacié fogalméanak elméleti alapjait, valamint a
nonverbalis kommunikacio szerepét és jelentéségét a marketingben.

2.1 Antropomorfizdacio a markakommunikdcioban

Az antropomorfizacié jelensége a pszicholdgiabdl ered, €s azt a hajlamot irja le, amikor nem
emberi szereplok viselkedését emberi tulajdonsagokkal, szandékokkal vagy érzelmekkel
ruhdzzuk fel. A fogalom szerint: ,,a hajlam arra, hogy nem emberi szereplék valos vagy
elképzelt viselkedését emberi jellegzetességekkel, motivaciokkal, szandékokkal vagy
érzelmekkel ruhazzuk fel” (Epley et al., 2007, idézve: Rauschnabel, Ahuvia, 2014). Ez a
gondolkodas példaul akkor is megjelenik, amikor egy autd fényszoroit ,,szemként”, a hlitéracsat
pedig ,,szajként” érzékeljiik, igy tudattalanul is emberi mintdzatot latunk benniik (Landwehr et
al., 2011, idézve: Rauschnabel, Ahuvia, 2014).

A fogyasztéi viselkedéskutatds sziikebb értelemben hasznalja az antropomorfizacié fogalmat,
amelyet leggyakrabban markékhoz kapcsolnak: az emberek gyakran egy terméket vagy markat
emberi tulajdonsagokkal ruhaznak fel, ezaltal konnyebben kdtddnek hozza (Waytz et al., 2010a,
idézve: Rauschnabel, Ahuvia, 2014). Az igy 1étrejovo érzelmi kapcsolatot serkenti az is, ha a
marka olyan jellemzdket mutat, mint a megbizhatdsag, baratsdgossag, humor, vagy akar
szenvedély.

A markahumanizacié gyakorlati eszkozei kozé tartoznak a megszemélyesitett reklamfigurak
(pl. Michelin-baba), a markaszemélyiség stratégiai felépitése, vagy a vizualisan
antropomorfizalt termékek megjelenitése (Bhosale, Dhobley, 2022). Ezek mind segitik a
fogyasztok és a marka kozotti érzelmi kapcesolat kialakulasat.

Rauschnabel ¢és Ahuvia (2014) kimutattdk, hogy az antropomorfizacié szignifikans
kapcsolatban all a markaszeretettel. Vizsgalatuk szerint az antropomorfizacio: pozitiv attitiidot
eredményez; fokozza a termék hasznalatanak vagyat; elésegiti a hosszu tavu kapcsolat
kialakulasat, valamint noveli az 6nazonossag-marka integraciot.

A kutatasuk ramutatott, hogy mig az észlelt mindség csak 1,2%-ban jarul hozz4 a markaszeretet
kialakulasahoz, addig az antropomorfizacié mintegy 23%-ban magyardzza annak varianciajat
(Rauschnabel, Ahuvia, 2014). Ez egyértelmilen igazolja a markahumanizacié stratégiai
jelentdseégét a marketingkommunikacioban.

2.2 A nonverbalis kommunikadcio szerepe

A nonverbalis kommunikéacié fogalmat Chandler és Munday (2020) gy definialjak, mint
,minden olyan kommunikaciés forma, amely nem verbalis nyelvet hasznal.” Ide tartoznak a
gesztusok, arckifejezések, testtartasok, a térkozhasznalat (proxemika), az Oltozkodés,
hanghordozas vagy akar a szagok, tehat minden, ami szavak nélkiil kdzvetit jelentést.

A testbeszéd, amely a nonverbdlis kommunikécié egyik legfontosabb komponense, lehet
onkéntes (pl. mosoly, kézmozdulatok), vagy oOnkéntelen (pl. szemoldokfelhtizas, amely
szkepticizmust vagy meglepetést jelez) (Hans, Hans, 2015). Doyle (2016) kiemeli, hogy ezek a
jelek érzelmi kapcsolddast fejeznek ki, €s gyakran tudattalanul hatnak az észleldre.
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Argyle szerint nyolc kulcsfontossagi nonverbalis csatorna 1étezik: arckifejezés, tekintet,
gesztus, testtartas, érintés, testi kontaktus, térbeli viselkedés és hang (Chandler, Munday, 2020).
A nem verbalis jelek elsddleges funkcioi kozé tartozik az érzelmek kifejezése, az
interperszonalis attitlidok (pl. dominancia, kotddés) kozvetitése, a személyis€ég bemutatasa,
valamint a verbalis kommunikécio kisérése vagy tdmogatasa.

Fontos kiilonbséget tenni a testbeszéd és a nonverbalis kommunikacié kozott: a testbeszéd a
nonverbalis kommunikécio része, &m utobbi ennél joval szélesebb kategodria. A ruha, a smink,
a frizura vagy a parfim példaul nem mindsiil testbeszédnek, mégis fontos nonverbalis
informaciohordozok (Chandler, Munday, 2020).

A nonverbalis kommunikacid jelentdségét Albert Mehrabian (1981) kutatasa tette széles korben
ismertté, amely szerint az emberi kommunikéacido csupan 7%-ban verbalis, mig 55%-ban
arckifejezésekbol, 38%-ban vokalis elemekbdl (pl. hangszin, hangsuly) all 6ssze, tehat 6sszesen
93%-ban nonverbdlis forrasbol szarmazik.

A nonverbdlis kommunikacié szerepe az antropomorfizacid folyamatdban is kiemelkedd
fontossagu. Aggarwal ¢s McGill (2007) kutatasukban tobbek kozott azt vizsgaltdk, hogy az
antropomorfizalt termékeket, példaul az emberi arcvonasokat idéz6 autokat miként értékelik a
fogyasztok. Eredményeik szerint a résztvevok pozitivabban itélték meg azokat a termékeket,
amelyek 16kharitojuk elrendezése révén pozitiv érzelmi jeleket (példaul mosolyt) kozvetitettek,
mint amelyek negativ vagy semleges érzelmeket sugalltak. Ehhez hasonldan, a nonverbalis
jelek alkalmazasa — példaul mimika, gesztusok — a humanoid robotok esetében is hangsulyos,
emberibb percepciot eredményez. Fink (2012) Osszefoglalasa szerint az emberek pozitivabb
érzelmi reakciokat mutatnak azokra a targyakra, amelyek képesek emberi viselkedésmintakat,
igy érzelmeket vagy arckifejezéseket kommunikdlni. Ezt a megfigyelést Eyssel et al. (2010)
vizsgalata is aldtdmasztja, amely szerint a robotok emberi jellege annal erésebb volt a
résztvevOk megitélése alapjan, minél hatékonyabban fejezték ki nonverbélisan az érzelmi
allapotokat.

Ezek alapjan kovetkeztethetd, hogy a marketingkommunikacidban sem hagyhato figyelmen
kiviil a nonverbalis csatornak tudatos hasznalata.

A vizualis storytelling, az arculattervezés és a marketinges kampanyok soran megjelend
testbeszéd (pl. egy karakter mosolya, testtartdsa) vagy a markak megjelenési stilusa mind
erdteljes hatast gyakorolnak arra, hogy a fogyasztok hogyan érzékelik a marka ,,személyiségét”.
A megfeleld nonverbalis jelzések alkalmazéisaval a markak hitelesebbek, szerethetObbek és
emlékezetesebbek lehetnek.

A jelen tanulmény keretein beliil ezen nonverbalis jelzéseknek és elemeknek azon interakcios
és vizualis kommunikéacios jeleket tekintjiik, amelyek hozzdjarulnak a markak
Ide soroljuk tobbek kozott a tekintet, mimikat, testtartdst, gesztusokat és azokat a vizualis
mozgasformakat, amelyek emberi viselkedésmintazatokat kozvetitenek (példaul egy cipd a
fiizéjével integet). Nem tekintjiik ugyanakkor antropomorfizald nonverbalis elemnek a szinek
puszta alkalmazasat vagy a vizualis elrendezést, még ha ezek emocionalis hatassal birnak is.
Ezutobbi aldl kivételt képez az, amikor az elrendezés célja, valamilyen emberi mintazat
kialakitdsa (mosolygo arc).

3. Modszertan

A jelen kutatas kvalitativ modszertani megkozelitésre épiil, mivel célja nem a statisztikai
altalanositds, hanem a markahumanizici6 ¢és a nonverbalis kommunikacié mélyebb,
kontextualis megértése. A kvalitativ kutatdsok lehetdséget biztositanak arra, hogy a résztvevok
tapasztalataibol, megéléseibdl és szakmai reflexioibol kiindulva azonositsuk azokat a tartalmi
¢s formai elemeket, amelyek a markak emberkozeli megjelenitését eldsegitik (Zha et al., 2022).
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A kutatds harom félig strukturalt szakértéi mélyinterjubol all. Az interjuk célja az volt, hogy
marketing- és kommunikécios szakemberek tapasztalatain keresztiil feltarhatova valjanak azok
az elvek és eszkdzok, amelyek a markahumanizacié soran kiemelt szerepet kapnak, kiilonds
tekintettel a nonverbalis kommunikacids elemekre.

A megkérdezett szakértok kiillonbozo teriiletekrol érkeztek, de mindannyian gyakorlo szerepldi
a magyar kommunikacids és marketing szektornak. A résztvevok kozott szerepelt:

e Marketingkommunikacidos menedzser, aki a markdk vizualis megjelenitésével,
arculatépitéssel, digitalis narrativaval és a marketingkampéanyok lebonyolitasaval
foglalkozik;

e stratégiai tanacsado, aki kiilonboz6 ipardgi tigyfelek szdmara tervez kommunikécios
kampanyokat, hangsulyt fektetve az érzelmi markakapcsolatok kialakitasara;

e ¢s egy kreativ marketingmenedzser, aki programmatic kampanyokat kezel, és
rendszeresen végez A/B teszteket kiilonb6zd nonverbalis kampanyelemekkel (pl.
karakterek, szituaciok vizsgalata).

A mélyinterji minta bemutatasaul szolgal az 1. tablazat.

1. tablazat
Mélyinterju minta bemutatasa
Alany Nem Tapasztalat | Interji datuma Interju
(év) iddtartama
(perc)

Marketingkommunikécios Férfi 25 2025.04.01. 45
menedzser
Stratégiai tanacsado Férfi 10 2025.04.04. 45
Kreativ Férfi 25 2025.04.03. 45
marketingmenedzser

Forras: sajat szerkesztés

Az interjuk félig strukturalt forméban zajlottak, elédre megfogalmazott kérdések mentén, de
lehetdséget adva az interjlialanyok szabadabb vélaszaddséara és témakibontdsdra. Ez a forma
biztositotta, hogy a kutatasi szempontok érvényesiiljenek, mikézben az alanyok személyes
példai és értelmezései is eldtérbe keriiljenek.

Az interjuk feldolgozasa tematikus tartalomelemzéssel tortént. Az elemzés sordn a valaszokat
kulcstéméak mentén kodoltuk, melyek a kovetkezOk voltak: a markahumanizécio értelmezése, a
nonverbalis kommunikaci6 eszkoztara és alkalmazasa, kampénytervezési szempontok, a
hitelesség és szerethetdség nonverbalis megjelenitése és a kreativ és tesztelési gyakorlatok.

A kvalitativ elemzés célja nem csupdn a valaszok kategorizalasa, hanem azok Osszevetése a
szakirodalmi hattérrel, kiilonds tekintettel Rauschnabel és Ahuvia (2014) antropomorfizacids
modelljére, valamint Mehrabian (1981) nonverbalis kommunikaciorol szolo elméletére. A
kutatas igy nemcsak a meglévd elméleteket illusztralja, hanem gyakorlati tapasztalatokkal is
kiegésziti azokat. Az alabbiakban az interjuk alapjan harom f6 témakort mutatunk be, amelyek
a markahumanizaci6 kiillonbozd aspektusait vilagitjak meg: el6szor a fogalom értelmezésére,
majd a nonverbalis eszk6zok alkalmazésara, végiil pedig a kampanytervezési szempontokra
fokuszalva.

4. Eredmények

A mélyinterjuk feldolgozésa soran harom {6 tematikus irdny rajzolddott ki, amelyek mentén a
szakértok értelmezték a markahumanizacid jelenségét, valamint annak eszkozeit és hatasait. Az
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elsé tematika arra fokuszal, hogy a szakértok miként hatarozzak meg a markahumanizaciot sajat
tapasztalataik alapjan.

4.1 A markahumanizacio értelmezése a gyakorlatban

A szakértok egyetértettek abban, hogy a markahumanizaci6 tobb mint marketingeszkdz: olyan
stratégiai folyamat, amely érzelmi kapcsolatot teremt a marka és a fogyasztd kozott.
Mindhéarom interjualany hangsulyozta, hogy a marka akkor valik szerethetové, ha az emberi
jellemvonasokkal azonosithato.

Az egyik szakértd a markahumanizaciot tgy irta le, mint a ,kozelség megteremtésének
eszk6zEét”, ahol a marka nem csupan termékként, hanem ,,markatarsként” jelenik meg a
fogyaszto ¢letében. Ez a megkdzelités Osszhangban all Rauschnabel és Ahuvia (2014)
modelljével, amely szerint az antropomorfizacid eldsegiti a markaval vald érzelmi azonosulast,
¢€s tamogatja a hosszu tava kapcsolat kialakulésat.

Egy masik szakérté a folyamat 1ényegét abban latta, hogy ,.egy élettelen dolgot a szivhez
szolova kell tenni”. A cél tehat nem pusztan a figyelemfelkeltés, hanem a tartds érzelmi kotodés
kialakitasa. Ennek egyik mddja, ha a markat olyan tulajdonsadgokkal ruhazzuk fel, amelyek a
fogyasztd szadmara érzelmileg relevansak, példaul gondoskodas, jatékossdg vagy
megbizhatosdg. A szakérté hangsulyozta, hogy ez a kapcsolat nem kizarolag vizualis
eszk6zokkel, hanem hangulatokkal, narrativaval és élményszeriiséggel is kialakithato.

A harmadik interjualany azt emelte ki, hogy a markahumanizéaci6 sordn olyan ,,személyiséget
ado eszkozoket” kell alkalmazni, mint példaul karakterek, archetipusok vagy torténetmesélés.
Szerinte a marka akkor valik valoban azonosithatova €s szerethetdvé, ha ,,van arca”, legyen az
akar szimbolikus (logo), akar konkrét (vizualis karakter).

A szakértdi értelmezések alapjan a markahumanizacié egy tobbrétegli jelenség, amelynek
legfébb célja az, hogy a markak érzelmileg értelmezhetdvé valjanak a fogyasztok szdmara. Ez
a kapcsolodas nem csupan a figyelem fenntartasat szolgalja, hanem a markahiiség és az
Onazonossdg kialakuldsanak alapja is lehet. A markahumanizacié értelmezése tehat nem
valaszthatd el a célcsoport érzelmi sziikségleteitol és a marka altal képviselt értékektol.

4.2 A nonverbdlis kommunikacio eszkozei és hatasai

A markdk humanizdldsa szorosan Osszefligg a nonverbélis kommunikaciéo tudatos
alkalmazaséval. A szakértdi interjuk alapjan vildgosan kirajzolddik, hogy a vizualitas, az emberi
arc, a mimika és az egyéb nonverbdlis jelek nem csupan kiegészitéi a verbalis
kommunikécionak, hanem 6nallo jelentéshordozdk, amelyek alapvetden befolyasoljak a marka
szerethetdségét és hitelességét.

Az egyik szakértd a retro reklamokban megjelend antropomorfizalt targyakra és karakterekre
hivta fel a figyelmet. Példaként olyan multbeli kampanyokat emlitett, ahol a termékek ,.¢letre
keltek”, beszéltek, gesztikulaltak, és igy valtak szerethetdové. Ezekben az esetekben a
testbeszéd, az arckifejezések utanzdsa és az animalt mozdulatok olyan nonverbalis
kommunikécios koddokat jelenitettek meg, amelyek segitettek a fogyasztoknak érzelmi
kapcsolatot kialakitani a markaval. A targyak humanizaldsa révén az ilizenet nemcsak
szorakoztatobbd, hanem érzelmileg elérhetobbé is valt.

Egy masik szakértd a vizudlis hitelesség fontossagat emelte ki, kiilondsen a kampéanyképek
kivalasztasanal. Szerinte elengedhetetlen, hogy a markat hitelesen reprezentdlé személy
jelenjen meg a kommunikacidban — ,,ne stockfotd, hanem €16, magyar arc legyen lathato”. Az
emberek Osztondsen felismerik a ,,mesterséges” vagy ,,tul tokéletes” képi vilagot, ami rontja a
hitelesség élményét. A valddi emberek mimikaja, testtartasa, tekintete sokkal hatékonyabban
kozvetiti a marka értékeit és szandékait, kiillondsen akkor, ha a cél a fogyasztoval valo érzelmi
azonosulas kialakitasa.
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A nonverbalis kommunikacié eszkdzei tehat nem csupan diszitd elemek, hanem stratégiai
jelentdségli tartalmak, amelyek befolyasoljak a marka értelmezését, szerethetségét és
emlékezetességét. Ezek az eredmények kozvetett valaszt adnak arra a kérdésre is, hogy a
nonverbalis kommunikacioval telitett kampanyok valdéban hatékonyabbak-e a kevésbé
hangsulyos eszkozoknél. A szakértok gyakorlati példai — kiilonosen a karakteralapu
markatervezés — azt mutatjak, hogy az érzelmileg gazdag nonverbalis elemek jelentdsen novelik
a kampanyok hatasfokat. Az interjualanyok tapasztalatai megerdsitik a szakirodalombol ismert
tételeket, példaul Mehrabian (1981) modelljét, miszerint az {izenet hatasat nagyobb részben a
nonverbalis jelek hatarozzak meg, mint maga a szoveg.

Osszességében elmondhatd, hogy a nonverbalis jelek tudatos tervezése elengedhetetlen a
markahumanizacié soran. Az emberi arc, a testbeszéd vagy a vizualis karakterek alkalmazasa
mind olyan eszk6zok, amelyek segitenek a markaknak abban, hogy ,,¢letre keljenek”, és valodi
kapcsolatot alakitsanak ki a fogyasztokkal.

4.3 A kampanystratégia szintjei — hogyan lehet hatékony a humanizacio?
A markahumanizacié akkor tud igazan hatékony lenni, ha nem csupan oOtletszerti, kreativ
megoldasként jelenik meg, hanem tudatosan beépiil a kampanystratégia egészébe. A szakértdi
interjuk alapjan harom kulcsfontossagli alapelv emelheté ki, amely meghatarozza, hogy a
marka emberkozelivé tétele mennyire lesz sikeres: a célcsoporthoz vald illeszkedés, a vizualis
¢s tartalmi hitelesség, valamint a konzisztens kommunikaciés nyelv fenntartasa.
Az egyik gyakorlati példa, amely a beszélgetések soran eldkeriilt, egy kedvenc marka
koncepcidjanak bemutatisa volt. A szakértOket arra kértiikk, fogalmazzdk meg, hogyan
alakitananak ki egy olyan markaképet, amely emberkdzeli és érzelmileg vonzo6 a fogyasztok
szamara. A valaszok sokfélesége ravilagitott arra, hogy a humanizacié mindig a célcsoporttol,
illetve az elérni kivant markahangulattol fligg.
Az egyik valaszadd a kedvenc gitarmarkajat egy laza, farmeres, bakancsos ,,csavoként”
képzelte el, ami a rockzene stilusiranyzatat imitalta. Egy masik szakért kedvenc automarkajat
pedig egy ,,mindenes fasziként” irta le, aki csendeben elkiséri minden ttjara, segit ha baj van
és kozosen a to partjan licsorogve nézik a pecabotot. Ezek a példak jol szemléltetik, hogy a
markék antropomortfizalasa soran létrejovo karakterek hogyan kozvetitik a marka értékrendjét,
stilusat és érzelmi tonusat.
A szakértdk kiemelték, hogy a karakter megvalasztasa szorosan 0sszefiigg a célcsoport mentalis
képeivel és igényeivel. A fiatalabb, vérosi kozonség masfajta torténetekhez és vizudlis
ingerekhez kapcsolodik, mint az iddsebb, tradiciondlis értékeket kovetd vasarlok. Emiatt a
markahumanizacié nem lehet sablonos vagy univerzalis, mindig a markastratégia és a
pozicionalas mentén kell kialakitani.
A hitelesség szintén kiemelt szerepet kapott a beszélgetésekben. A markéak akkor tudnak valodi
érzelmi kapcsolatot kialakitani a fogyasztokkal, ha a megjelenitett karakter €s lizenet koherens
egészet alkot, és a célcsoport szamara valosdgosnak, azonosulhatonak tlinik. Ennek eléréséhez
a kampanyok soran konzisztens nonverbalis kommunikaciora, egységes markaszemélyiségre
¢s az élményekre épitd torténetmesélésre van sziikség.
Osszességében tehat elmondhatd, hogy a markahumanizacié kampanystratégiai szinten akkor
lehet igazan eredményes, ha:

o az alkalmazott karakterek és nonverbalis elemek illeszkednek a célcsoport értékeihez,

¢ a markakommunikacid hiteles és kovetkezetes,

o amarka vizudlisan és tartalmilag is képes emberi kapcsolatot teremteni a fogyasztoval.
A példak azt is bizonyitjadk, hogy a kreativ megoldasok csak akkor vélnak stratégiailag
értekesseé, ha szorosan kapcsolodnak a marka pozicionalasahoz és a fogyasztoi elvarasokhoz.
Ez az a pont, ahol a markahumanizacié talmutat a vizudlis jatékossagon, és valodi
kapcsolatépitéssé valik.
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A szakértoi példak és a tematikus elemzés tapasztalatai megalapoztak egy olyan kezdetleges
modell kialakitdsdt, amely a nonverbdlis kommunikacid, az antropomorfizacids
mechanizmusok ¢és a markaszeretet kozotti kapcsolatot strukturalja (lasd: 5. fejezet).

5. Kovetkeztetések és javaslatok

A kutatas célja az volt, hogy feltarja, milyen szerepet jatszanak a nonverbalis kommunikécids
eszk6zO0k a markahumanizacié folyamataban, és miként értelmezik ezt a gyakorlatban a
marketing- ¢és kommunikaciés szakemberek. A vonatkoz6 szakirodalom, kiilondsen
Rauschnabel és Ahuvia (2014) antropomorfizacidés modellje és Mehrabian (1981) nonverbalis
kommunikécids aranyokat vizsgalo kutatdsa, mar elméleti alapon is alatdmasztja, hogy a
verbalis lizenetnél sokszor erdteljesebb hatast gyakorolnak a nonverbalis jelek a percepcid €s
az érzelmi azonosulas szintjén. Ezt a feltevést a kvalitativ interjuk is megerdsitették: a szakértok
egybehangzoan ugy vélik, hogy a markahumanizacié sikere szoros Osszefiiggésben all azzal,
hogy a marka milyen mértékben képes nonverbalisan, testbeszédszeriien vagy érzelmileg
,emberien” megszolalni.

Az interjuk tanusdga szerint a nonverbalis jelek, mint az arc, a mimika, a testtartds és a
vikalizacid, nem csupan kiegészitik a verbalis kommunikaciot, hanem gyakran dominans
szerepet jatszanak a markaérzékelés formaldsdban. Az emberihez hasonld viselkedésminték,
archetipusok, torténetek és karakterek hasznalata mind olyan eszkozok, amelyek lehetévé
teszik, hogy a marka ne pusztan termékként vagy szolgéltatasként jelenjen meg, hanem mint
egyfajta tars: egy szerethetd, azonosulhato entitéds. A szakértok kiilonosen hangsulyoztak, hogy
a nonverbdlis elemek tudatos és tesztelt alkalmazasa, példaul A/B tesztelés Utjan, jelentdsen
hozzajarulhat a kampany hatékonysagahoz. Egyes példak szerint mar olyan apro kiilonbségek
is érezhetd valtozdsokat hoznak az érzelmi reakcidkban, mint egy szerepld mimikajanak
megvalasztasa.

Fontos megallapitas tovabba, hogy a markahumanizécioé nem lehet 6ncélu, hanem szorosan kell
illeszkednie a célcsoport igényeihez, elvarasaihoz és értékrendjéhez. Az arculati koherencia, az
iizenetek kovetkezetessége és a hiteles megjelenés alapfeltételei annak, hogy a fogyaszto
valosdgosnak €rezze a markat. A karakterek megalkotasa és vizualis szereplOk kivalasztasa —
legyen sz6 akar egy laza gitaros ,,csavordl” vagy egy megbizhatod, segitfkész utitarsrol —
csak akkor képes érzelmi kapcsolatot teremteni, ha azok valoban tiikrozik a marka
pozicionalasat és a célkdzonség mentalis vilagat.

A kutatds gyakorlati tanulsdga, hogy a marketingkommunikacioban tudatositani kell a
nonverbalis elemek hasznalatat: stratégiai tényezdként kell kezelni Oket. A sikeres
markahumanizacidhoz sziikséges egy 0nallo, emberi attribltumokat hasznaléd arculati nyelv
kialakitasa, amely kovetkezetesen alkalmazhaté a kampanyokban, vizudlisan és auditivan
egyarant. A torténetmesélés €s karakterépités nem csupan kreativ eszkozok, hanem a marka
személyiségének épitdkovei, amelyek hosszu tdvon hatarozzdk meg a fogyasztdi lojalitas
mélyseégét.

Ugyanakkor fontos reflektalni a kutatas korlataira is. Mint minden kvalitativ vizsgalat esetében,
jelen elemzés sem altaldnosithato statisztikai értelemben. A hdrom szakértoi interji mély,
értékes betekintést nyujtott a gyakorlati tapasztalatokba, de nem helyettesitheti a széles kor,
reprezentativ adatfelvételt. A nonverbalis kommunikacido hatdsdnak mérése, kiilondsen a
nonverbalis elemek és az érzelmi véalaszreakciok 0sszefliggése, tovabba azért is jelent kihivast,
mert e jelenségek sok esetben tudattalanul zajlanak le, és nehezen verbalizalhatok a valaszadok
1részeérol.

A jovobeli kutatasok szaméara mindezek alapjan tobb irany is kirajzolodik. Egyik fontos
lehetdség a kvantitativ modszerekkel torténd kiegészités: kisérleti vagy kérddives kutatasok
révén mérhetéve valna, hogy a kiilonféle nonverbalis kampanyelemek milyen hatassal vannak
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a markaszeretetre, attitidokre vagy lojalitasra. Emellett a fogyasztoi oldal feltérképezése is
relevans lehet, kiilonds tekintettel arra, hogyan érzékelik, értelmezik és reagaljak le a kiilonb6zo
antropomorfizalt —markamegjelenéseket. A  nonverbalis antropomorfizacid6 ¢és az
arckifejezésekhez kotddd emocionalis reakciok vizsgalata akar neuromarketing eszkdzokkel is
tovabb gazdagithatja a teriilet ismeretanyagat, és 1j Osszefiiggések feltarasat teheti lehetove.

5.1 Kezdetleges markahumanizacios modell

A szakértOi példak és a tematikus elemzés tapasztalatai alapjan elkészitettiink egy kezdetleges
modellt, amely a nonverbalis kommunikacié, az antropomorfizaciés mechanizmusok és a
markaszeretet kozotti kapcsolatot strukturalja (1. abra).

1. dbra
Markahumanizacios modell
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hitelesség érzékelése

Nonverbalis
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alkalmazasa
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kapcsolédas

¢ Pozitiv attitlid a
markaval szemben

*Hosszu tavu
kapcsolat kialakuldsa

*Onazonossag-méarka
integracio

lehetésége

Forras: sajat szerkesztés

A modell szemlélteti, hogy a nonverbalis eszkdzok tudatos hasznalata hogyan inditja be azt a
pszichologiai folyamatot, amely végsd soron a fogyasztdoi markahiiség és markaszeretet
kialakuldsdhoz vezet. Ez a modell a jovébeni kutatdsok szamdara elméleti kiindulopontként
szolgalhat, kiilondsen kvantitativ vizsgalatok vagy markatesztelési gyakorlatok alapjaként.
Osszességében a kutatds megerdsitette azt a feltételezést, hogy a nonverbalis kommunikacio
nem csupan kiegészitd elem a markastratégiaban, hanem annak egyik kulcstényezdje, amely
alapvetden jarul hozza a marka emberkozeliségéhez, szerethetdségéhez és hitelességéhez. A
tudatos nonverbalis tervezés tehat nem lehet masodlagos szempont: a jovO
A markahumanizacio sikeressége tehat nem csupan a verbalis iizenetek tartalmén mulik, hanem
azon is, hogy a marka mennyire képes valodi emberként megszodlalni, arccal, gesztusokkal és
érzelmekkel.
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Absztrakt

A fogyasztok elérésében elkeriilhetetlen szerepet toltenek be a kozdsségi média platformok. Jelen szisztematikus
irodalmi attekintés (SLR) célja, hogy feltarja milyen tartalomstratégidk bizonyulnak a leghatasosabbnak az
¢élelmiszeripari szereplok korében. A 2013 és 2024 kozott publikalt tanulmanyok elemzése alapjan a hiteles,
érzelmekre hatd és narrativ tipusu tartalmak valtjak ki a legmagasabb felhasznaloi aktivitast. A kdzosségi média
influenszerek kulcsszerepet toltenek be az élelmiszermarketingben, mivel tartalmaik jelentds hatassal vannak a
fogyasztoi elkotelezddésre és vasarlasi szandékra. A kutatds a TCCM keretrendszer mentén rendszerezi az
eredményeket, és javaslatokat tesz a jovobeli vizsgalatokra, kiilonos tekintettel az influenszerek hitelességének és
paraszocialis kapcsolatainak szerepére.

Kulcsszavak: kézéssegi média, élelmiszermarketing, tartalomstratégia

Abstract

Social media platforms play an indispensable role in reaching consumers. This systematic literature review (SLR)
aims to explore which content strategies are most effective among food-related influencers. Based on an analysis
of studies published between 2013 and 2024, the findings suggest that authentic, emotionally engaging, and
narrative-driven content generates the highest levels of user activity. Social media influencers play a pivotal role
in food marketing, as their content significantly impacts consumer engagement and purchase intentions. Organized
within the TCCM framework, the review highlights the importance of influencer credibility and parasocial
relationships and proposes directions for future research.

Keywords: social media, food marketing, content strategy

1. Bevezetés

A kozosségi média platformok elengedhetetlenek a fogyasztok elérésében, mivel nemcsak
informalnak, hanem kapcsolattartast ¢€s kozOsségépitést is lehetové tesznek. A
marketingtartalmak nagy hatassal vannak a markék imézsara és a fogyasztdi lojalitasra, igy a
megfeleld tartalomstratégia kulcsfontossdgi a versenyképességhez. A kutatas célja, hogy
feltarja, mely tartalomstratégiak a leghatdsosabbak az élelmiszeripari szerepldk szamara. Az
alabbi kiterjesztett absztrakt szisztematikus irodalmi attekintés alapjan Osszegzi az aktualis
kutatasi trendeket és a tudomany jelenlegi allasat. Az alabbi szisztematikus irodalmi attekintés
kutatasi kérdését a korabbi, témaba vagd SLR-ek attekintése soran azonositott gap-re alapozva
hatdroztam meg. A korabbi SLR-ek elemzése segiti a kutatdsi irdny pontositasat, kiilondsen a
kozosségi média marketing €s élelmiszertartalmak fogyasztasi szokasok hatasainak specifikus
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tertiletén. A kiemelt publikacidk szerzdinek ajanlédsai alapjan (Millis et al., 2013; Kucharczuk
et al., 2022; Elliott €s Truman, 2019; Alalwan et al., 2017; Yeyi Liu et al., 2024; Bennett et al.,
2024) az alabbi kutatasi kérdés megvalaszolasat tiiztem ki célul: (RQ) Mely tartalomstratégiak
bizonyulnak hatasosnak az élelmiszermarketing szereplok szdmara a kozosségi médiaban?

2. Anyag és modszer

A keresési lekérdezés az alabbi kulcsszavak kombinaciojat alkalmazza: a "social media" (vagy
konkrét platformok, mint a Facebook, Instagram, YouTube, TikTok) és az élelmiszer
témakorhoz kapcsolddo kifejezések (food, gastr*, eat) mellett a tartalomra (mint content,
photo*, video*) és a marketinghatasra utal6 fogalmak (példaul influence*, efficiency, strateg*)
szerepelnek. Az adatgyiijtést a fenti keresési kifejezések alapjan végeztem a WoS (Web of
Science) és a Scopus tudomanyos adatbazisokban. Az elézetesen 0sszegylijtott tanulmanyokat
az elére meghatarozott bevonasi és kizarasi kritériumok szerint sziirtem.

2.1. Bevonasi és Kizarasi kritériumok

e C(Csak angol nyelvii tanulmanyokat vettem figyelembe az eredmények jobb
Osszehasonlithatdsaga és értékelhetdsége érdekében.

e Figyelembe véve a korabbi SLR-ek iddkereteit és a naprakészség fontossagat a
lekérdezés 2013-2024 kozé esik.

o A vizsgalt kozosségi média platformok: Instagram, Facebook, TikTok, YouTube.

e A dohanyzassal kapcsolatos kutatasokat kizdrtam, mert nem képezik a kutatas fokuszat.

e A gyermekeket célzd kutatdsokat is kizartam, mivel a vizsgélat a k6zosségi média
tartalomfogyaszto felndtt kozonségre iranyul.

A keresési folyamat soran a WoS adatbazisbdl 615 db, a Scopus adatbazisbol pedig 440 db
angol nyelvli taldlatot azonositottam (1. 4bra). A taldlatokat limitdltam a megfeleld
tudomanyagakra (business, communications, economics), igy kizarasra keriilt 783 db
tanulmany. A szilirési folyamatot kovetden 39 db tanulmany keriilt be a végsé szisztematikus
irodalomkutatasba, ami megfelel az eldre meghatarozott kritériumoknak €s relevans adatokat
biztosit a kutatasi kérdés megvalaszolasahoz.

3. Eredmények
A szisztematikus irodalmi attekintés strukturdlasahoz a TCCM (Paul ¢és tarsai, 2017)
keretrendszert alkalmaztam. A vizsgalt téma komplex, gyorsan fejlédd kutatasi teriilet, e

sokrétliség rendszerezésére a TCCM (Theory—Context—Characteristics—Methodology)
keretrendszer kinalja a legalkalmasabb strukturat.
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3.1. Theory — Elméleti hattér

A szintézisben 1év0 irodalmakban a leggyakrabban hasznalt elméletek kozé tartozik a Uses and
Gratification Theory (Gaber et al., 2019; Guttena et al., 2024), az Elaboration Likelihood Model
(Fernandes & Segev, 2024), az informaci¢-elfogadasi modell (Lee et al., 2021), valamint a
Stimulus-Organism-Response modell (Kumsawat et al., 2024). Az elméleti keretrendszereket
illetéen par fejlesztési irdny is azonosithatd. Kiemelendd az interdiszciplinaris megkozelitések
alacsony aranyu alkalmazasa, noha egyes tanulmanyokban mar megfigyelhetdk ilyen irdnya
torekvések, példaul Nayak és tarsainak (2024) pszichologiai megkozelitésii kutatésa.

3.2. Context — Kutatdsi kérnyezet

A kozosségi média hasznalata kiilonb6zé kulturalis és gazdasagi kornyezetben masként
nyilvanul meg, ami hatassal van a fogyasztoi attitlidokre és a tartalomgyartasi szokasokra is. A
publikacidk jelentds része az angolszasz vilagban (USA, Egyesiilt Kiralysag, Ausztralia)
keletkezett, de megjelennek kutatasok Azsiabél (Malajzia, Indonézia, Kina) és Eurdpabol
(Franciaorszdg, Németorszag, Lettorszag) is (2. 4bra). A platformok tekintetében a
leggyakrabban vizsgalt csatornak az Instagram, TikTok, YouTube és Facebook.
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3.3. Characteristics — Vizsgalt jelenségek

A tematikus elemzés egyik legfobb eredménye lathatd az alabbi dbran (3. dbra). A megjelenitett
matrix a szerzOk altal kutatott témadkat sorolja be a relevancia és a fejlddési foka mentén
altalanos, motor-, niche-, és hanyatlo témakba. Lathato, hogy az influenszerek, tartalomgyartok
meghataroz6 motor téma a kutatok korében, amelyet tobbnyire harom szempontbol kozelitenek
meg: influenszerek vonzereje, hitelessége €s tartalmaik jellege.

3. 4bra
A szerzok altal kutatott témak besorolasa relevancia és fejlodés fok mentén
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Sokolova ¢€s tarsai (2024) szerint a kozosségi média influenszerei nemcsak a vasarlasi
dontéseket, hanem az attitlidoket és viselkedést is alakitjak, kiilondsen a paraszocialis
kapcsolatok €s az életstilus népszerlisitése révén. Zhu €s tarsai (2019) megallapitottak, hogy az
ételfotok kozzététele onkifejezésként fokozza az étkezési élményt. Mig Abell és Biswas (2023)
azt talaltak, hogy az egészséges ételek nagyobb azonosulést és elkotelezddést valtanak ki. A
Mukbang-videdk hatasait Lee és Wan (2023), valamint Pereira és tarsai (2019) vizsgaltak, akik
az impulziv fogyasztas és a tdrsadalmi normdk szerepére hivtak fel a figyelmet. A hitelesség
témakorét Suhaimi és Tajuddin (2024) kutattdk. Sang és tarsai (2024) pedig a szakértelem, a
megbizhatosag és a videdmindség jelentdségét emelték ki, mig Gamlin és Touré-Tillery (2024)
a "rossz influenszer" hatdsara mutattak ra. A szakirodalomban megjelenik annak sziikségessége,
hogy nagyobb figyelem kellene, hogy irdnyuljon a tartalomgyartok tarsadalmi normak
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formalasaban betoltott szerepére (Dyen et al., 2024, Pfender et al., 2024, Von-Polheim et al.,
2023). A kutatasi eredmények alapjan megallapithat6, hogy az influenszerek nem csupan
kulturalis értékeket kozvetitenek, hanem jelentdés hatdssal birnak a kozonség étkezési
attitidjeire és normadira is (Pfender et al., 2024). A vizsgalatok arra is ramutattak, hogy az
influenszerek altal kozvetitett narrativak szorosan 0sszefonddnak a tarsadalmi identitas és az
egészségkép alakuldsaval.

3.4. Methods — Alkalmazott modszertan
A kutatasok zome kvantitativ tartalomelemzést alkalmaz, tobbnyire webhelyadatok vagy
kérddives felmérések forméjadban. Emellett megjelennek kvalitativ megkozelitések, mint
példaul az etnografiai vizsgalatok (Drummond et al., 2020), a Q-mddszertan (Nayak et al.,
2024), illetve modern elemzési technikak, mint az adatbanydszat és deep learning (Gambetti -
Han, 2022). Megallapithaté azonban, hogy

o kevés a kvalitativ vagy vegyes mddszerii kutatés

e nincs longitudinalis vizsgalat a hatasok tartossagarol

o kisebb figyelem az algoritmusok szerepére (Instagram/TikTok ajanlorendszer hatasa).
A kvalitativ, illetve vegyes modszertani megkozelitések eddigi alulreprezentaltsaga végett
jelentds potencidlt rejthetnek a kvantitativ eredmények kiegészitésére mélyebb, kontextualizalt
megértést kindlo kutatdsok, melyek hozzajarulhatnak a digitalis médiahasznalat mogottes
pszichoszocialis folyamatainak megértéséhez.

4. Diszkusszio

A szakirodalom alapjan kirajzolodik, hogy a sikeres tartalomstratégia tobb tényezd egylittes
hatasan alapul, igy sziikségessé valt olyan kutatasi kérdések és hipotézisek megfogalmazasa,
amelyek ezekre a megallapitdsokra reflektalnak. Az influenszerek hatdsa, a tartalmak tipusa,
vizualis jellege, valamint a fogyaszt6i elkotelezddés mechanizmusai a marketingkommunikécio
uj dimenzidit tarjak fel (Gaber et al., 2019; Guttena et al., 2024; Kumsawat et al., 2024).
RQ1: Hogyan befolyasolja a gasztroinfluenszerek hitelessége és tartalomstratégiaja az
elkotelezOdést?
e HI1: Az influenszerek hitelessége pozitivan hat a tartalom megosztasi szandékra
(Suhaimi - Tajuddin, 2024, Sang et al., 2024).
o H2: A paraszocidlis kapcsolatok kozvetitd szerepet toltenek be az influenszer-tartalmak
¢és a vasarlasi szandék kozott (Sokolova et al., 2024; Pereira et al., 2019).
o H3: Az influenszerek kulturalis kozelsége noveli a tartalom hitelességét és pozitiv
attitidoket valt ki a kovetdkben (Von-Polheim et al., 2023).
A fenti kutatési kérdések és hipotézisek egyiittesen lehetdvé teszik, hogy atfogo képet alkossunk
a kozosségi médidban megjelend élelmiszermarketing jellemzoOirdl, és a felhasznalok
tartalomfogyasztasi szokésairol. A szakirodalomban azonositott elméleti modellek és empirikus
eredmények biztositjak azt az alapot, amelyre tovabbi kutatas épiilhet.
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Absztrakt

A mesterséges intelligencia alapjaiban alakitja 4t mindennapjaink kiilonb6z6 aspektusait, széleskorti tarsadalmi-
gazdasagi hatasai kozvetleniil befolyasoljak a technologiaval szembeni egyéni attitiidoket, és igy a tarsadalom
kollektiv hozzaallasat is. Az attitiid vizsgalata els6sorban a technologia elfogadasanak eldsegitése miatt indokolt,
ez az Ml-alapt innovaciok sikerességének alappillére is. Jelen kutatds a magyar lakossag MI-vel kapcsolatos
hozzaallasanak feltarasara, disztinkt attitiid-alapt klaszterek felallitasara és jellemzésére tesz kisérletet
demografiai tulajdonsagaik, személyiség jegyeik és érdeklddési koriik alapjan. Az adatfelvételre két validalt skala
integralasaval egy online kérdéiv forméjaban keriilt sor. Az attitidok feltasara, az attitlid-szegmensek
meghatarozasara a Schepman és Rodway (2023) altal kifejlesztett General Attitudes Towards Artificial
Intelligence Scale-t (GAAIS) alkalmaztuk, a dominans személyiségjegyeket pedig a TIPI skala segitségével
mértiik. A reprezentativ minta (n=520) alapjan harom klasztert azonositottunk, ezek az MI-szkeptikusok, MI-
semlegesek és MI-hivek. Demografiai szempontbol az életkor, €letszinvonal és a gyermekek szama bizonyult
szignifikans klaszterjellemzének, a személyiségjegyeket vizsgdlva az extraverzid és a nyitottsdg dimenzioi
eredmények tobbek kozott tamogatjak az MI-vezérelt tarsadalmi innovaciok célzott kialakitasat, az esetleges
elutasitasbol, ellenallasbol fakadd kockazatok minimalizalasat.

Kulcesszavak: mesterséges intelligencia, attitiid, GAAIS, szegmentacio, személyiség, érdeklédési kor, demogrdfia

Abstract

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 Hungarian population’s attitudes towards Al, aiming to identify and characterise distinct
attitude-based clusters based on their demographic characteristics, personality traits and areas of interest. Data
collection was conducted through an online questionnaire incorporating two validated scales. To explore attitudes
and identify attitude segments, we applied the General Attitudes Towards Artificial Intelligence Scale (GAAIS)
developed by Schepman and Rodway (2023), while dominant personality traits were measured using the TIPI
scale. Based on a representative sample (n=520), three clusters were identified: Al sceptics, Al moderates, and Al
advocates. In terms of demographics, age, living standard and number of children proved to be significant cluster
characteristics; regarding personality traits, the dimensions of extraversion and openness stood out; and in terms
of interests, a technological orientation emerged as the main distinguishing feature. The results can support, among
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other things, the targeted development of Al-driven social innovations and the minimisation of risks arising from
potential rejection or resistance.

Keywords: artificial intelligence, attitude, GAAIS, segmentation, personality, interest, demography

1. Bevezetés

A mesterséges intelligencia (MI), és az MI-technologiara épitd technologia megoldasok,
rendkiviili sebességgel hoditjak meg mindennapjaink kiilonb6z6 teriileteit, legyen sz szakmai
kornyezetiinkrél vagy a magan szférankrol. Az innovacié drasztikus fejlodésének oka
els6sorban az automatizacid révén elérhetd hatékonysagnovelésben kereshetd (Priya et al.,
2023), ami a technoldgia organikus terjedését segiti el6 (Rawashdeh et al., 2023). Ez az intenziv
terjeszkedés nem csak a kiilonféle statisztikdkban reflektalodik (Baruffaldi et al., 2020; Singla
et al., 2025), hanem maganemberként a sajat boriinkoén is tapasztaljuk. Szamos kutatés
bizonyitja, hogy az Ml-alapu szervezeti innovaciok, és ezek aggregacidjaként értelmezhetd
globalis tarsadalmi-gazdasagi atalakulds jelentdés haszonnal kecsegtet (Makridakis, 2017,
Nyagadza, 2022; Pan et al., 2022; Windasari et al., 2022). Ugyanakkor a széleskorii adaptacio
eldmozditasaban a technoldgia altaldnos elfogadottsdga kulcsfontossagli tényezd, amit —
szamos magatartastudomanyi modell alapjan — tudjuk, hogy az egyének attitiidje jelentds
mértékben befolyasol (Davis, 1989; Homer ¢és Kahle, 1988; Westaby, 2005). Nem véletlen
tehat, hogy az egyének MI-vel kapcsolatos attitidjeinek mérésére sokan, sok féleképpen
kisérletet tesznek (Borwein et al., 2024; Kim, 2025; Orhan et al., 2024). Az e célbdl kifejlesztett
(elsédlegesen) skala-alapti megoldasok lehetdvé teszik az emberek MI-vel kapcsolatos
attitlidjeinek sematizaldsat, s szamszerlsitését (Grassini és 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) is, ami az MI-vel kapcsolatos
altalanos fogyaszt6i attitidok mérésének kivald és megbizhatdo eszkdzének tekinthetd. A
személyes attitiid arnyalatainak azonositasa mellett stratégiai jelentOséggel bir az attitiidot
befolyasold tényezok feltarasa is, hiszen ezen dimenziok mentén valik lehetdvé a dontéshozok,
jogalkotok szdmara az MI-vezérelt innovacios folyamatok tarsadalmi kockazatainak direkt
mérséklése. A témaban sziiletett kutatdsok szdmos kapcsolatot azonositottak az egyének
kiilonb6z6 karakterisztikai (mint a személyiség, demografiai jellemzOk) és az Al attitlidjiik
kozott (Chen et al., 2023; Sindermann et al., 2022), azonban az eredmények kiilonb6zd
kultarakban, vagy vizsgalati kontextusokban eltérd eredményeket mutatnak (Babiker et al.,
2024; Ozbey és Yasa, 2025), ami tovabbi vizsgéalatok elvégzését teszi sziikségessé. Mindezeken
tul bizonyos individuélis determinansok, mint az egyéni érdeklddési korok hatasanak vizsgalata
terén talalkozhatunk megvalaszolatlan kérdésekkel.

Jelen kutatas elsddleges célja, hogy a feltart attitlid metrikdk alapjan homogén klaszterket
azonositsunk, s demografiai és pszichografiai dimenziok mentén felvazoljuk ezen csoportok
jellemzd karakterisztikdit. A szegmentacid, valamint a profilozas elsddleges célja, hogy
utmutatasul szolgaljon a vallalati szakemberek ¢és dontéshozok szamara az egyének
ellenalldsainak célzott mérséklésére a fobb kockazati csoportok explicit azonositdsa révén.
Ezen kutatési objektivak mentén az aldbbi kutatési kérdést fogalmaztuk meg:

Alkalmas-e a General Attitude towards Artificial Intelligence (GAAIS) skdla disztinkt, attitiid-
alapu klaszterek azonositasara, s ha igen, mi jellemzi a kiilonbozo szegmenseket demografiai
hatteriik, érdeklodési koriik és dominans személyiségjegyeik vonatkozasaban?

A kutatasi kérdés megvalaszolasa érdekében egy online kérddives vizsgalatot végeztiink,
melynek alapjat a GAAIS skala jelentette. A kutatasi eredmények potencialisan tdimogathatjak
az MI-vezérelt transzformacidés folyamatok emberi-kockézatainak minimalizaldsat az
ellenséges, tartdzkodo attitlidok célzott kezelése altal.
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Jelen tanulmany az alébbi felépitést koveti. A masodik részben attekintjiik a kutatas alapjaul
szolgald legfontosabb szakirodalmi megallapitasokat, torekedve a kutatas kontextusanak, s az
eredmények értékeléséhez sziikséges kozos tudashalmaz megteremtésére. Ezt kdvetden a
harmadik részben ismertetjiik a kutatas soran alkalmazott mddszertant, majd eredményeinket a
negyedik részben O0sszegezziik. A kutatasi eredményeket az 6todik részben értékeljiik, majd
cikkiinket a konkluziok megfogalmazéasaval zarjuk.

2. Szakirodalmi attekintés

A digitalis forradalom altal generalt alapvetd tdrsadalmi transzformacids folyamatok
eredményeképpen életiink megannyi aspektusa — beleértve az egzisztencialis vetiileteken
(munkavéllalasi, szabadidds tevékenységek) tl a véasarlasi preferenciainkat, szokdsainkat is —
jelentds mértékben atalakult, s ez szilikségszeriien magaval vonta a tradicionalis folyamatok
ujradefinialasat is, 1) feltételeket teremtve mind az egyének, mind a vallalkozasok szamdara
(Makridakis, 2017). Lényegében ezen folyamatok készitették el a mesterséges intelligencia
(MI) megjelenésének és elterjedésének alapjait. A technoldgia rendkiviili fejlédése, az 1j
megoldasok intenziv megjelenése elengedhetetlenné teszi a folyamatos tanulést €s az aktualis
valtozasok nyomonkdvetését az eredményesség fenntartasa érdekében (Singh et al., 2023). Az
elkovetkezendd tiz évben az MI iparag drasztikus novekedés elé néz: a Next Move Strategy
Consulting predikcioi (Thormundsson, 2024) alapjan a 2021-ben 142,32 milliard USD
volumenti piac 2030-ra 1.847,58 milliard USD-ra duzzad, ami egy 32,9%-o0s Osszetett éves
novekedési ratdnak (CAGR) feleltetheté meg. Ez a rendkiviili és exponencialis ndvekedési
reflektal a tobb iparadg vonatkozasaban is kiemelkedd gazdasagi potencialra.

Az elmult években egyre tobb mesterséges intelligencidval foglalkoz6 tanulmany latott
toborzas (Pan et al., 2022), bankszektor (Windasari et al., 2022), oktatas (Winkler et al., 2020),
vendéglatds és turizmus (Leung és Wen, 2020), kozigazgatds (Ha ¢és Thanh, 2022)
témakoreinek vizsgalatara dsszpontositanak, de taldlkozhatunk olyan specifikus kutatasokkal
is, melyek a fenntarthato vallalati digitalis atalakulas alternativait (Nyagadza, 2022), az tizleti
jelentések Ml-alapt feldolgozasanak megoldasait (Aguado-Correa et al., 2023), az alternativ
befektetések piaci aranak prognosztikdjanak lehetdségét (Alcazar-Blanco et al., 2021), az MI
adoptacid iizleti eredményre gyakorolt hatasat (Heredia et al., 2022) elemzik. A fogyaszto-
orientalt alkalmazasok vizsgélatara az esetek tobbségében a Technologia-elfogadasi modell
(Technology Acceptance Model, TAM; 1sd. Davis, 1989; Venkatesh és Morris, 2000) és a
Venkatesh et al. (2003) altal kifejlesztet Technologia-elfogadéas €s -hasznalat egységesitett
elmélete mentén kertil sor (Méndez-Suérez et al., 2023).

Nem véletlen, hogy Wilks (2019) kdnyvében a mesterséges intelligenciara modern magiaként
vagy veszélyes jovoként hivatkozik, tekintettel a technologidban rejlé lehetdségek és
kockazatok széles korére. A mesterséges intelligencia tarsadalmi megitélése hatassal lehet arra,
hogyan fejlesztjiik, hasznaljuk és szabalyozzuk a technoldgiat (Cave et al., 2019). A kozosségi
vélekedés vizsgalata és a technologia-elfogadas mozgatérugoinak feltardsa kiemelt feladatnak
tekinthetd az MI-alapt eszk6z0k fejlesztésének tervezési szakaszaban. Az eredmények alapjan
azonosithatova valnak az innovaciés folyamatok prioritasai a tdrsadalmi sziikségletek, etikai
megfontolasok és altalanos elfogadas tiikrében. Ez a fajta tarsadalmi reflexio elengedhetetlen a
mesterséges intelligencia piaci sikerességének biztositashoz. Amennyiben az MlI-alapt
technolégidk megfelelnek az altalanos tarsadalmi értékeknek és elvardsoknak, megnéd az
adoptacio és hasznalat esélye, ami széleskorti elfogadashoz €s integracidhoz vezet a mindennapi
és az lzleti gyakorlatok szintjén (Bergdahl et al., 2023). Az egyének technoldgidval szemben
tantsitott altalanos attitlidjének szerepét a mesterséges intelligencia elfogadasanak ¢és

145



hasznalatdnak befolydsoldsaban megannyi korabbi tanulmény hangsulyozza (Choung et al.,
2023; Gillespie et al., 2021; Kelly et al., 2023; Lancelot Miltgen et al., 2013; Schepman ¢&s
Rodway, 2023, 2020). A 2019-es Edelman kutatds szerint az emberek jelentés hanyada
optimistan tekint az Ml-re és altalanos az egyetértés a tekintetben, hogy az MI drasztikus és
gyors valtozast indukal majd a iizleti vilag, az ipar és némely kdzszolgaltatas teriiletén. Ahogy
arra Bergdahl et al. (2023) felhivja a figyelmet, a kordbbi technologidkkal szemben a
mesterséges intelligencia esetében szamos eldnyt és hatranyt is azonosithatunk, s ezek az
ellentétes hatasok sokszor parhuzamosan jelentkeznek. Az észlelt hasznossag a pozitiv
attitidok kialakulasat tdimogatja, mig a félelem negativ attitidot eredményezhet. Ha az egyének
kézzel foghatd vagy potencidlis hasznot tarsitanak egy adott technologidhoz, példaul
feltételezik, hogy hasznalatuk kényelmesebb, hatékonyabb mas megoldasokhoz képest, akkor
nagyobb valosziniiséggel adoptaljak és tamogatjak is azt. Amennyiben az érzékelt kockazatok
ellensulyozzék a potencialis hasznokat, az a technologiaval szemben Ovatosabb, akar elutasito
attitlidot is eredményezhet, amely akadalyozhatja az altalanos elfogadas ¢és tarsadalmi
integracio kialakulasat. Méndez-Suarez et al. (2023) az Ml-elfogadassal kapcsolatos negativ
percepciokat az alabbiakban 6sszegzi: a kontrol- és szabadsagérzet sériilése (Meyer-Waarden
¢és Cloarec, 2022), a kozosséghez ¢és csaladhoz vald személyes kotddés fokozatos leépiilése
(Schwab, 2016), hagyomanyok ¢és értékek elvesztése (Boogaard et al., 2011), ami negativ hatast
gyakorol a tarsadalmi és kommunikacidos készségekre (Schwab, 2016), illetve adott
munkakorok atalakulasara (Rampersad, 2020). Mindezeken til az MI-adoptacidohoz kothetd
pozitiv percepciokat is nevesitik, gy mint gazdaséagi fejlddés (Maradana et al., 2019), ndvekvd
termelékenység (Carayannis ¢és Grigoroudis, 2014; Kafetzopoulos et al., 2015) ¢és
fenntarthat6sag (Méndez-Sudrez et al., 2023; Verheyen és Peterson, 2021).

Bochniarz et al. (2022) szerint a mesterséges intelligenciaval kapcsolatos egyéni attitiidok
mérésére szolgald eszkdzok kore jelenleg meglehetdsen sziikos, az elérhetd instrumentumokat
az alabbiakban Osszegzik: AIAS, GAAIS és TAL. A Wang és Wang (2022) altal megalkotott
MI-szorongés skala (Artificial Intelligence Anxiety Scale; AIAS) négy dimenzid mentén
vizsgalja az egyének MI-hez vald viszonyulédsat, melyek a tanulds, a munkahelyek kivaltasa, a
tarsadalmi-technologiai vaksdg ¢és az MI-konfiguraci6. A mesterséges intelligenciaval
kapcsolatos altalanos attitidok mérésére szolgalo skalat (General Attitudes towards Artificial
Intelligence Scale; GAAIS) Schepman és Rodway (2023, 2020) alkotta meg. Az MI
technologidhoz kothetd kockdzat- és veszély asszociaciok felmérésére szolgdl az MI-
fenyegetettség skala (Threats of Artificial Intelligence Scale; TAI) (Kieslich et al., 2021). A
TAI skéla harom {6 egységbdl all, melyek a banasmadd, toborzas és hitelezés. Fontos azonban
megjegyezni, hogy a kozelmultban tobb alternativ skdla is kidolgozasra keriilt, melyek a
mesterséges intelligencia alkalmazéasanak specifikus kontextusaira €s az ezekhez k6t6do egyéni
attitlidokre reflektalnak (Isd. Grassini és 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-technologidkkal, illetve azok specifikus alkalmazasaival
kapcsolatos altalanos attitiidok feltdrasanak Osszetett eszkoze. A skdla jelentdségét az MI
mindennapi életiinket érintd intenziv térnyerése indokolja, kiemelkedd hatasa pedig a
tarsadalmi technoldgia-elfogadas megértésének eldsegitése terén azonosithatd. A GAAIS egy
strukturalt és validalt modja a mesterséges intelligenciaval kapcsolatos pozitiv és negativ
attitidok feltarasanak, a skala altal feltart 6sszefiiggések pedig mind a jogalkotdk, vallalatok és
kutatok szamdara hasznos informécidkkal szolgdlnak (Schepman és Rodway, 2020).

Felmertiil a kérdés, hogy mely karakterisztikdk befolyasoljak az egyének MI-vel szemben
tanusitott akceptiv vagy elutasitdo hozzaallasat. A Schepman és Rodway (2023) altal elvégzett
tanulmany szerint bizonyos személyiségjegyek, mint az introvertaltsag, a lelkiismertesség és a
baratsagossag, valamint az egyének MI-attitlidjei kozott Gsszefliggés all fenn. A szerzOparos
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tovabba hangstlyozza, hogy a vallalatokkal szemben tanusitott erdteljesebb bizalmatlansag a
mesterséges intelligencidval kapcsolatosan is negativ attitidot indukdl, mig az altalanos
bizalom magasabb szintjei pozitiv Ml-attitlidét eredményeznek. Zhang és Dafoe (2019) az
amerikai tarsadalom mesterséges intelligenciaval kapcsolatos attitidjeit vizsgalta ¢és
megallapitottak, hogy a technoldgiahoz kothetd innovaciok tdmogatottsaga jelentds mértékben
eltér a kiillonboz6 demografiai karakterisztikakkal jellemezhetd tarsadalmi csoportok kozott. A
tanulmany szerint az MlIl-fejlesztéseket nagyobb tamogatottsdg Ovezi az egyetemi
végzettséggel, magasabb jovedelemmel és szamitastechnikai vagy programozasi tapasztalattal
rendelkez0 személyek, valamint a férfiak korében (Zhang és Dafoe, 2019). Mindez arra utal,
hogy bizonyos demografiai valtozok, mint a nem, a jovedelmi viszonyok, az iskolai végzettség
¢s a foglalkozas jelentds hatast gyakorol az MI-vel kapcsolatos attitiidok kialakulasara. A
Bergdahl et al. (2023) altal publikalt szakirodalmi attekintés az alabbi Osszefliggéseket
azonositja: a férfiak pozitivabb attitidot tantsitanak az MI irant (Liang és Lee, 2017; Schepman
¢s Rodway, 2023; Sindermann et al., 2022); az ¢életkorral kapcsolatos eredmények
ellentmondasosak (Kaya et al., 2024), ugyanakkor a legtobb forras szerint a fiatalabb korosztaly
pozitivabban viszonyul az MI-hez (Gillespie et al., 2021; Schepman és Rodway, 2023), illetve
a felséfoku végzettséggel rendelkezd személyek pozitiv attitlidot mutatnak az MI irdnt
(European Commission. Directorate General for Communications Networks, Content and
Technology. and TNS Opinion & Social., 2017; Neudert et al., 2020; Zhang ¢és Dafoe, 2019).
Osszességében megallapithato, hogy az MI-vel kapcsolatos attitiidok és a demografiai tényezok
kozotti 0sszefiiggések tekintetében jelentds ellentmondasokkal talalkozhatunk (Gnambs et al.,
2025), melyek a kutatasok eltéré kulturalis (Barnes et al., 2024), kontextualis (Stieglitz et al.,
2023) és szituacios (Kaya et al., 2024; Kim, 2025) hatterére vezethet6k vissza. Hasonlo
tendenciak azonosithatok a személyiségjegyek €s az MI-attitlidok kozotti kapcsolat elemzésére
fokuszald tanulmanyok esetében is. Az Osszefiiggések megértését szamos kordbbi tanulmany
segiti (Isd. Ozbey és Yasa, 2025; Schepman ¢s Rodway, 2023; Sindermann et al., 2022),
ugyanakkor itt is sziikséges hangsulyoznunk, hogy az eredmények eltéré képet mutatnak a
kiilonb6z6 kultarak (Babiker et al., 2024) és kutatasi kontextusok (Salem et al., 2024) fényében.
Mindezek alapjan ugy véljiik, hogy a téma tovabbi empirikus vizsgalata indokoltnak tekinthetd.
Az egyéni érdeklddési korok hatasat tekintve igazolhatd, hogy bizonyos specifikus teriiletek —
példaul az MI iranti érdeklddés vagy programozasi tapasztalat — pozitiv 6sszefliggésben allnak
az egyeének MIl-attitidjével (Kim ¢és Lee, 2024; Kovacdevi¢ és Demi¢, 2024), ugyanakkor
tudomasunk szerint a tagabb, Aaltalanos érdeklddési teriiletek hatdsanak szisztematikus
vizsgalatara e kontextusban a kordbbiakban még nem keriilt sor.

Osszegzésként megallapithatd, hogy bar bizonyos demografiai tényezok és személyiségjegyek
kovetkezetesen Osszefliggést mutatnak a mesterséges intelligenciaval kapcsolatos egyéni
attitidokkel, a szakirodalmi eredmények Osszességében inkonzisztensnek tekinthetdk, a
kiilonbozd kulturak, kontextusok és egyéni sajatossagok vizsgalata mentén jelentds eltérést
mutatnak. Emellett az altaldnos érdeklddési teriiletek vizsgdlatdval foglalkozo tanulmanyok
kore rendkiviil sziik, empirikus eredményekkel csak specialis érdeklddési korok — példaul az
MI irdnti érdeklédés vagy a programozési tapasztalat — vonatkozasaban taldlkozhatunk.
Mindezek alapjan alatdmaszthaté egy arnyaltabb, tobbdimenzids vizsgalat sziikségszeriisége,
amely a demografiai valtozokat, egyéni érdeklddési koroket és személyiségjegyeket integraltan
kezeli. Kutatasunkat a fentiek figyelembevételével alakitottuk ki, s alapvetd célunk, hogy a
feltart hidnyossagokat kezelve atfogébb magyardzatot adjunk az egyéni MI-attitidok
kialakulasara €s az azt befolyasolo tényezdkre vonatkozdan.
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3. Modszertan

A kutatas célcsoportja a Borsod-Abauj-Zemplén megyei lakossag volt 18-65 év kozott. Az
adatgytijtés soran a kvotas mintavételt alkalmaztunk, biztositva ezaltal a nem és életkor szerinti
reprezentativitast. Az adat tisztitast kovetden a teljes minta nagysaga, n=520 f6. Ez azt jelenti,
hogy kovetkeztetéseink 95,0%-0s megbizhatésag ¢és +/-4,3% maximalis hiba mellett
altalanosithatoak. A teljes mintdban a férfiak arany 42,9%, a néké 57,1%. 18-25 év kozottiek
aranya 30,4%, 26-45 ¢év kozottieck 38,8%, 46-65 év kozottiek 30,8%. A mintdban
feliilreprezentaltak a megyeszékhelyen (Miskolc) élok: 59,8%. Az egyéb varosi lakossag
aranya 23,7%, a kdzségben €16k aranya 16,5%.

A kutatdsban hasznalt kérd6iv négy fo részbdl allt. Az elsé rész a GAAIS allitasokat
tartalmazta, a masodik a személyiségvonasok meghatdrozasara szolgalé TIPI kérdéseket, a
harmadik az érdeklddési teriiletek kérdéseire fokuszalt, mig a negyedik rész demografiai
kérdéseket foglalt magéban.

Az GAAIS alskalék kialakitdsa Shepman és Rodway (2023) modszertana alapjan tortént. A
pozitiv GAAIS skdla megbizhatdsaga (12 item), Cronbach-féle alfa=0,933, a negativ GAAIS
skalaé (8 item), alfa=0,819. Az alskaldk kialakitdsa a hozzajuk tartozd itemek szédmtani
atlagolasaval valésult meg oly modon, hogy mindkét alskalan a magasabb értékek az MI-hez
fiz6d6 pozitivabb attitlidot fejezik ki. Az alskéldk leird statisztikdit az alabbi tdblazatban
foglaltuk Ossze

1. tablazat
A GAAIS alskalak leiro statisztikai
Pozitiv GAAIS Negativ GAAIS
Erték Std. hiba Erték Std. hiba

Atlag 4,25 0,063 3,61 0,054
95% Az atlaglAlsé hatar 4,12 3,50
konfidencia Felsd hatdr 437 3,72
intervalluma
5% Nyesett atlag 4,27 3,59
Median 445 3,62
'Variancia 2,12 1,53
Szoras 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
Csticsossag -0,85 0,21 -0,66 0,21

Forras: sajat szerkesztés

Mindkét alskalanak vizsgaltuk tovabba a normalitdsat és megallapitottuk, hogy habar a
Shapiro-Wilk proba szerint a valtozok eloszlasa szignifikansan kiilonbozik a normalistol
(pozitiv GAAIS: W(520)=0,966; p<0,001; negativ GAAIS: W(520)=0,986; p<0,001), a
hisztogramok ¢s az alakmutatok (ferdeség, csucsossag) alapjan mindkét alskala normalis
eloszlastinak tekinthetd.

Az adatgytijtés 2023 oktoberében és novemberében zajlott egy online kérddiv segitségével.
Mivel nem &llt rendelkezésiinkre megfelelé mintavételi keret, kvotas mintavételt alkalmaztunk,
amely biztositotta, hogy a célcsoport legfontosabb demografiai jellemzoéi szerint — példaul az
életkor és a nemek — reprezentativ mintdhoz juthassunk. A kvotdk meghatarozasa az elérhetd
statisztikai adatok alapjan tortént, igy a minta Osszetétele a lehetd legjobban igazodott a teljes
népességhez. Az adatgylijtést kdvetden az eredményeket Excelben dolgoztuk fel. Alapos
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adatellendrzési eljaras biztositotta a kodolas pontossagat, a valaszok teljességét és a hianyzo
adatok azonositasat. EA statisztikai elemzéseket SPSS programmal végeztiik.

4. Eredmények

A pozitiv és negativ GAAIS alskalak felhaszndlasdval TwoStep klaszterelemzést végeztiink,
amely harom jol elkiilonithetd csoportot eredményezett. A valaszadok megoszlasat az alabbi
abra tartalmazza. Az elvégzett klaszterezés 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
szignifikans kiilonbség van a csoportok atlagai kdzott.

1. dbra
MI-attitiid alapjan képzett klaszterek

Negativ GAAIS

Pozitiv GAAIS

® Al szkeptikusok Al semlegesek @ AT hivek
Forras: sajat szerkesztés

crcr

pozitiv (M=2,087; SD=0,575), mind pedig a negativ (M=2,032; SD=0,513) alskalan alacsony
atlaggal jellemezhetdk. Az dbra kozEépsd részén helyezkednek el az MI-semlegesek (35,2%),
akik mindkét alskdlan kozepes értékekkel jellemezhetdk (pozitiv alskala: M=3,963; SD=0,834;
negativ alskala: M=3,086; SD=0,614). A harmadik klaszterbe tartoznak az MI-hivek (45,4%),
akik mindkét alskéla tekintetében magas atlagokkal jellemezhetdk (pozitiv alskala: M=5,405;
SD=0,779; negativ alskala: M=4,703; SD=0,700). A klaszterek tovabbi jellemzését harom
szempontbol végeztiik el. 1. demografiai jellemzdk, 2. érdeklddési kor, 3. személyes jellemzok.
A kapott eredményeket az alabbi tablazatokban foglaltuk 0ssze.

Az Ml-szkeptikusok korében nagyobb aranyban vannak a ndk, a gyermekesek. Ennek a
csoportnak legmagasabb az atlagos életkora. Az MI-semlegesek demogarfiai szempontbol nem
mutatnak jelentds eltérés a teljes mintdhoz képest. Az MI-hivek a legfiatalabbak atlagosan,
szignifikdnsan nagyobb aranyban nem rendelkeznek gyermekkel, jellemzden tanulok és
megyeszékhelyen ¢él6k.
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2. tablazat
Az MI-attitiid alapjan képzett klaszterek demografiai profilja

MI-szkeptikusok MI-semlegesek hi o
(19.4%) (35.2%) MI-hivek (45,4%)
Nem ” o
X2(2)=5,965; p=0,051 N6 (22,9%) - -
Eletkor M=37,97; M=34,95;

M=38,46; SD=12,979

F(2; 517)=3,767; p=0,024 SD=13,447 SD=13,249
Csaladi allapot i i i
X2(2)=0,351; p=0,839

Gyermek o o
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
X2(6)=10,877; p=0,092
Telepiiléstipus Megyeszékhely

X2(4)=8,400; p=0,078 (29,6%)
Forréas: sajat szerkesztés

) - Tanulé (56,3%)

3. tablazat
Az MI-attitiid alapjan képzett klaszterek érdekldédési korei

MI-szkeptikusok MI-semlegesek hi o
(19.4%) (35.2%) MI-hivek (45,4%)

Természet
X2(2)=0,285; p=0,867
Miuvészet
X2(2)=1,757; p=0,415
Technologia , . Nem érdekli
x2(2)=54ig211; p<0,001 Nem érdekli (24,9%) (41,4%)
Uzlet

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
X2(2)=22,133; p<0,001 Nem érdekli (23,6%) (41,9%)
g‘é‘;ﬁ 4906: p-0.086 . . Erdekli (49,2%)
Konyvek
X2(2)=0,840; p=0,657

Erdekli (67,0%)

Erdekli (54,0%)

Erdekli (55,1%)

Forras: sajat szerkesztés

Az érdeklddési kor szempontjabol az MI-hivek szignifikdnsan nagyobb aranyban érdeklédnek
a technologia, a gazdasasag, a zene és a filmek irdnt. A masik két csoporton beliil
alulreprezenaltak a technologia és zene irant érdekl1ddok.
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4. tablazat
Az MI-attitiid alapjan képzett klaszterek személyiség jellemzoi

MI-szkeptikusok Ml-semlegesek hi o
(19.4%) (35.2%) MI-hivek (45,4%)
Extraverzio _ _ _ _ - -
F(2; 517)=6,128; p=0,002 M=3,876 , SD=1,444 | M=4,366 , SD=1,465 | M=4,519 , SD=1,651
Baratsagossag _ _ _ _ _ _
F(2; 517)=2,803; p=0,062 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=5,194,8D=1,176 | M=5,371 , SD=1,194

Erzelmi stabilitas

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

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

M=4,762 , SD=1,359 | M=4,836,SD=1,405 | M=5,055, SD=1,470

M=4,277,SD=1,425 | M=4,615, SD=1,293 | M=5,375, SD=1,164

Forras: sajat szerkesztés

Személyiségjellemzok szempontjabdl az extraverzid ¢és a nyitottsdg alapjan Vannak
szignifikans kiilonbségek a csoportok kézott. Minél pozitivabb egy csoport attitiidje az MI-hez,
annal extrovertaltabb és annal nyitottabb.

5. Diszkusszio

A vizsgalatunk soran klaszterelemzést végeztiink a pozitiv és negativ GAAIS-alskalak alapjan,
mely harom markénsan elkiiloniilé, mesterséges intelligencidval kapcsolatos attitiidcsoportot
azonositott: MI-szkeptikusokat, MI-semlegeseket és MI-hiveket. Az MI-szkeptikusok (19,4%)
mindkét alskdldn alacsony pontszdmot értek el, ami az Ml-vel szembeni elutasitdsra vagy
kozonyre utal. Az MI-semlegesek (35,2%) kozepes értékeket mutattak mindkét dimenzidban,
ami kiegyensulyozott vagy ambivalens attitlidot tiikkr6z. Ezzel szemben az MI-hivek (45,4%)
magas pontszamokat értek el mindkét skalan, ami aktiv érdeklddést és tilnyomorészt pozitiv
viszonyulast jelez, a technologiaval jard esetleges kockéazatok érzékelése mellett.

Az egyes klaszter-profilok elemzése figyelemre mélté demografiai, érdeklédésalapu és
személyiségbeli kiilonbségeket tart fel. Az MI-szkeptikusok korébe inkabb idésebbek, ndk és
sziilok tartoznak, ami fokozott dvatossagra vagy kockazatkeriilésre utalhat. Ebben a csoportban
az extraverzios pontszamok a legalacsonyabbak, és a tagok kevésbé nyitottak a valtozasokra.
A technologia irant érdeklddOk ebben a klaszterben jelentdsen alulreprezentaltak. Mig a negativ
szegmens demografiai és érdeklddési profilja nagyrészt Osszhangban van a kordbbi
kutatasokkal (Ajitha and Huxley, 2024; Rahman et al., 2025), személyiségvonasok tekintetében
bizonyos eredmények ellentmondanak a korabbi megallapitasoknak (pl. Schepman és Rodway,
2023). Az MI-semlegesek esetében nem azonosithatok specifikus demografiai jellemzdék vagy
kiemelkedd érdeklddési teriiletek. E csoport tagjai kozepes pontszdmokat mutattak az
extraverzio és nyitottsag dimenziokban. Az MI-hivek ezzel szemben atlagosan fiatalabbak,
nagyobb aranyban egyetemi hallgatok, jellemzOen gyermektelenek és varosi kornyezetben
élnek. Ok szamottevéen magasabb érdeklédést mutatnak a technologia, az iizlet, a zene és a
filmek irdnt, vagyis olyan teriiletek irant, amelyek egy altalanos digitalis nyitottsagot tiikroznek.
Ezek az eredmények nagyrészt 6sszhangban allnak a relevans szakirodalommal (Borwein et al.,
2024; Kim, 2025; Kim and Lee, 2024). Személyiségiiket tekintve az MI-hivek szignifikansan
extrovertaltabbak és nyitottabbak az 1j tapasztalatokra. Mint fentebb emlitettiik, a
személyiségvonasokkal kapcsolatos eredmények mas vizsgalatokhoz viszonyitva eltéré képet
mutatnak (pl. Schepman és Rodway, 2023).

Az Ml-attitlidok vizsgalataval foglalkozd mas kutatdsokhoz viszonyitva (Hadlington et al.,
2023; Schepman ¢és Rodway, 2020, 2023) a jelen tanulmanyban bemutatott szegmentécio
arnyaltabb megkozelitést kindl az egyének mesterséges intelligencidval szembeni
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viszonyuldsanak differencialasara, tallépve a hagyomanyos pozitiv—negativ dichotomian.
Végezetiil az eredmények arra utalnak, hogy a mesterséges intelligencia irdnti attitidoket
szamos tényez0 alakitja, melyekben a demografiai jellemzok, az altalanos érdeklddési kordk és
az egyéni hajlamok egyarant szerepet jatszanak.

6. Osszegzés

Osszefoglalva, tanulmanyunk atfogd elemzést nyujt az MI-vel szembeni attitiidoket alakito
tényezokrol, amelyben a demografiai, pszichografiai és személyiségbeli dimenzidkat
integraltuk. Az eredmények azt mutatjdk, hogy az Al pozitiv megitélése szignifikdnsan
Osszefligg a magasabb extroverzids és nyitottsagi szintekkel, a technoldgia iranti fokozott
érdeklddéssel, valamint bizonyos demografiai jellemzdékkel, mint példaul a fiatalabb életkor,
gyermekmentesség és a varosi lakohely. A klaszterelemzés harom egyértelmii szegmenst
azonositott (MI-szkeptikusok, MI-semlegesek ¢és MI-hivek), amelyek mindegyike egyedi
profillal rendelkezik, és célzott kommunikacios, valamint politikai stratégiak kialakitasahoz
nyujthat utmutatast. Menedzsment szempontjabol ezek az eredmények hangsulyozzak az MI
bevezetési stratégidk ¢és kommunikéacios kampanyok a kiilonbozd lakossdgi csoportok
specifikus igényeihez és hajlamaihoz vald igazitasanak fontossagat. Példaul a szervezetek
fontolora vehetik egyedi elkotelezddési kezdeményezések kidolgozasat, amelyek egyszerre
kezelik az MI-szkeptikusok aggalyait és kihasznaljak az MI-hivek lelkesedését az MI
technoldgidk szélesebb korli  elfogadasdnak eldsegitése érdekében. Mindazonaltal
tanulmanyunknak vannak korlatai: az onbevalldson alapulé adatokra és egy meghatarozott
foldrajzi régiora korlatozott mintavételre vald tamaszkodds csokkentheti az eredmények
altalanosithatosagat, tovabba a keresztmetszeti kutatdsi terv kizarja az ok-okozati
Osszefiiggések megallapitasat a vizsgalt valtozok kozott. A jovobeni kutatdsoknak célul kell
kitlizniiik ezen eredmények kiterjesztését longitudinalis adatok bevonésaval, valamint tovabbi
pszichologiai és kulturdlis tényezdk vizsgalatat, melyek befolydsolhatjdk az MI iranti
attitidoket. Tovabbi vizsgalatok sordn célszerii egy sokszinlibb mintat is figyelembe venni,
hogy jobban tiikrozziik az MI elfogadasanak globalis tarsadalmi-technologiai dinamikait. Ezek
az eredmények alapot szolgaltatnak az inkluzivabb ¢és rugalmasabb MI rendszerek
kialakitasahoz, biztositva, hogy a technologiai fejlesztések 0sszhangban legyenek a sokszinii
tarsadalom értékeivel és elvarasaival.
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Absztrakt

A szoftverfejlesztési projektek soran a fogyasztok igényeinek a szem el6tt tartasa kiemelt jelentéségii lett. Jelen
tanulmany elméleti része az ipari gyakorlatban alkalmazhato, felhasznaloi élmény (user experience, UX)
relevancidji kutatasi modszertanok csoportositasi lehetOségeit ismerteti, betekintést adva szoftverfejlesztési
folyamatok soran alkalmazhat6 fogyasztd-kdzpontli mdodszerek dsszességébe. A kapcsolodo esettanulmany pedig
a Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem (BME) weboldalainak fejlesztésén keresztiil mutatja be,
hogyan valosulhat meg a gyakorlatban a kiilonb6z6 kutatasi modszerek illesztése a fejlesztési folyamathoz, és azt,
hogy milyen hozzaadott értéke van a UX szempontok érvényesitésének. A projekt lefutdsa és eredményeinek
ismertetése gyakorlati utmutatast adhat felsGoktatasi szervezetek és ipari szerepl6k szamara hasonlo fejlesztések
esetén.

Kulcsszavak: ember-szamitogép interakcio, weboldalfejlesztés, felhasznaloi élmény, stakeholder interju, kérddives
megkérdezés

Abstract

In the last decades, consumer needs have become a priority in software development projects. This paper presents
different classifications of research methodologies relevant to user experience (UX), detailing a set of consumer-
centred methodologies that can be employed in industrial practices, incorporating user needs into the development
process. As an example, the case study of Budapest University of Technology and Economics’ (BME) websites
demonstrates how different research methods can be integrated into development, underlining the added value of
UX aspects. The featured project may also provide practical guidance for other higher education institutions and
industry players navigating similar undertakings.

Keywords: human-computer interaction, website development, user experience, stakeholder interview, survey

1. Bevezetés

Az utobbi évtizedekben a szoftverfejlesztés (software engineering, SE) tudomanyteriilete tobb
kiilonbozo iterativ €s inkrementalis megkozelitést adaptalt a szoftverfejlesztési folyamatok
soran. Az eleinte linearis (prediktiv jellegli) szemléletet felvaltotta az a nézet, amelyben a
fejlesztési tevékenység mint dinamikus folyamat jelenik meg. Ez a felfogas tiikr6zodik az agilis
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szoftverfejlesztésben (agile software development, ASD), amely a fejlesztési folyamatok soran
bekovetkezd valtozasokat rugalmasan kezeli (Schon et al., 2017). Az agilis megkozelités
elotérbe helyezi a megrendeldvel valo folyamatos kapcsolattartast, amelynek kovetkeztében a
felmertiilé igényekre adaptivan tud reagalni (Philbin, 2017). Ez azt jelenti, hogy a késziilé
terméket nem kizardlag a fejlesztésért felelds SE szakemberek alakitjak, hanem a folyamat
soran a fogyasztok egy része is bevonasra keriil. Osszességében elmondhatd, hogy az agilis
modszerek elsédlegesen arra koncentralnak, hogyan lehet megbizhatd, hasznos szoftvert
fejleszteni a folytonosan valtozo igények figyelembevételével. Ugyanakkor az agilis fejlesztési
gyakorlatok sem feltétlentil foglaljak magukba annak vizsgalatat, hogy fogyasztoi szemszogbol
mennyire jol hasznalhat6 egy szoftver (Blomkvist, 2005).

Bar a hasznalhat6sag (usability) €és az ennél tagabb értelemben vett felhasznaldi élmény (user
experience, UX) a funkcionalitas mellett sok esetben elhanyagolt az SE folyamatok soran, pedig
a telitett piacon egyértelmiien versenyeldnyt jelenthet (Mayhew & Tremaine, 2005). A
fogyasztd-kozpontl fejlesztés az informatikai (IT) projektek esetén ma mar fontos hivoszo.
Ahhoz, hogy egy fejlesztés alatt all6 weboldal biztosan megfeleljen a potencialis fogyasztoinak
¢s magas latogatottsagot érjen el, nem elegendd, ha alapvetd funkciondlis elvarasokat teljesit,
hanem a UX fokozasara kell torekedni minden esetben. Eppen ezért egy weboldal fejlesztése
soran érdemes szisztematikusan feltarni, hogy a kiilonb6z6 fogyasztoi csoportok (pl. az érdekelt
felek, vagyis a stakeholder oldal) milyen elvardsokkal rendelkeznek, ¢és ezeket az igényeket
elétérbe helyezni a tervezési feladatok megvaldsitasa soran.

A tanulméany elméleti része a hasznalhatosag és a UX fogalmat targyalja, ismertetve a UX
fokozésara hasznalhatd moddszerek csoportositasi lehetdségeit. Az empirikus rész pedig egy
valds, fogyaszto-fokuszii (a stakeholder oldali igényeket szem eldtt tartd), egyetemi
weboldalfejlesztési projektet mutat be, kitérve a tervezés soran hasznalt UX kutatasi
modszertanokra, a feltart eredményekre és azok gyakorlati kivitelezésére. Jelen tanulmény tehat
a kiilonféle UX modszerek alkalmazasi lehetdségei mellett bemutatja a Budapesti Miiszaki és
Gazdasagtudomanyi Egyetem (BME) projektjének kereteiben létrejott eredménytermékeket is.

2. Szakirodalmi attekintés

Az ember-szamitogép interakcio teriilete — amely Eurdpaban szoftverergondmia néven valt
ismertté¢ (Antalovits & Hercegfi, 2018) — az 1980-as ¢évektdl, a személyi szamitogépek
elterjedésével dinamikus fejlddésen esett at. Ugyan a tudomanyag ma mar nagy szakirodalmi
hattérrel rendelkezik, definicigjat illetéen nincs hivatalos konszenzus. John M. Carroll (2003)
meghatarozasaban kiemeli a tudomdanyteriilet interdiszciplinaris természetét: ennek alapjan a
HCI fokusza a pszicholdgia, a tarsadalomtudoményok és a szamitastechnika metszéspontjaba
esik. Célja, hogy megértse, hogyan haszndljdk az emberek szamitdogépes rendszereket, valamint
feltarja, hogyan lehet ezeket a rendszereket és eszkozoket még hasznosabba és hasznalhatobba
tenni. Ez a megkdzelités tehat a tervezés kdzéppontjaba a fogyasztokat helyezi, szakitva a
szoftverfejlesztésben uralkodo, programozas-orientalt nézetekkel.

Ennek értelmében nem elég, ha egy termék funkcionalitdsaban eleget tesz a fogyasztdi
igényeknek (vagyis objektive hasznos), az elvarasok kiterjednek a hasznalhatosagra, az
esztétikumra és kontextualis jellegzetességekre is (Roto et al., 2011). Kezdetben (1980-2000
kozott) a fokusz inkabb a hasznalhatosag-kozponta megkozelitésekre iranyult, amelyet késdbb
(2000 utan) kiegészitett a szubjektiv tapasztalat vizsgalata — ez utoébbi ma a UX és a valds,
fogyaszto-szemléletii fejlesztési projektek jellemzdje is.

2.1. A hasznalhatosag és a felhasznaloi élmény fogalma

Bér a hasznélhatdsag és a UX definidlasara szamtalan megfogalmazas 1étezik, a szakirodalom
leggyakrabban gytijtéfogalomként hivatkozik rdjuk. Ez annak kdszonhetd, hogy UX pontos
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vizsgalati kore és a HCI tudoméanyteriiletén beliil betoltott helye meghatarozadsonként gyakran
eltér; ennek ellenére a gyakorlati jelentésége nem vitatott (Kortum, 2016).
A hasznalhatdsag kifejezést eredetileg a konnyii hasznalat (,,ease-of-use”) €s a felhasznalobarat
,user-friendliness™) jellemzokkel kapcsoltdk 6ssze (Sauer et al., 2020). A legelterjedtebb
definiciot a Nemzetkozi Szabvanyiigyi Szervezet (International Organization for
Standardization, ISO) 9241-11-es szabvanya tartalmazza, amely szerint a hasznalhatosadg annak
a mértéke, hogy egy terméket, rendszert meghatarozott fogyasztok meghatarozott célok
végrehajtasaért mennyire eredményesen, hatékonyan és elégedetten haszndlnak egy adott
kornyezetben (ISO 9241-11, 2018).
A UX fogalmat egyes szerzOk a hasznalhatdsag kiterjesztésének tekintik, mas meghatarozéasok
azonban teljesen elkiilonitik attol (Rusu et al., 2015). Holisztikus nézépontbol a UX a
szoftvertermék jellemzdibdl €s a fogyasztok észlelésének dsszességébol adodik. Ez magaban
foglalja az interakcio alapvet6 résztvevoit (fogyasztd, termék, kontextus) és az €lmény tipusat
(ergonomiai, kognitiv, érzelmi) is. Az élmény mint 0j aspektus jelentOsen kibdvitette a
korabban domindnsan hasznalhatdsag-orientalt megkozelités vizsgalati korét, hiszen felhivta a
figyelmet az olyan szubjektiv, nehezen mérhetd jelenségek moderalo hatasara, mint példaul az
észlelés, esztétika, a bevonodas, az érzelmek vagy a kontextualis hatasok. gy a hasznalhatosag
mellé (amely elsdédlegesen a hibak feltarasara iranyul) beemeli a fogyaszt6é szamara fontos, de
kevésbé univerzalis tényezdket (Hassenzahl, 2010).

2.2. A felhasznaloi élmény vizsgalatara alkalmas modszerek

A UX vizsgalatara alkalmazott mddszerek csoportositdsa koziil az egyik legelterjedtebb az
analitikus és az empirikus moddszerekre bontas (Izs6 & Koles, 2018). Az analitikus
megkozelités tobbnyire nem igényli a fogyasztok (pl. felhasznalok vagy stakeholder szereplok)
kozvetlen bevondsat, valamilyen mds modon szimuldlja azok varhato viselkedését (pl.
heurisztikus értékelés, kognitiv bejards). Ezzel szemben az empirikus vizsgalatok
megfigyelésének targya a valodi fogyasztok adott termékkel folytatott tényleges interakcidja
(Nielsen, 1994).

Az empirikus modszerek tovabbi, gyakran alkalmazott rendezése Christian Rohrer (2022)
nevéhez kothetd. Az altala kidolgozott keretrendszer a UX vizsgalati modszereket harom
jellemzd mentén értékeli: attitlid-viselkedéses dimenzio, kvalitativ-kvantitativ dimenzi6 és a
termék hasznalatanak kontextusa. Rohrer (2014, idézi: Rohrer, 2022) eredeti rendezése hisz
UX kutatasokban gyakran hasznalt modszert helyezett el egy kétdimenzids, derékszogii
koordinata-rendszerben, egy-egy pontként abrazolva dket. Ennek tovabbfejlesztett valtozata (1.
abra) a modszerekbdl a koordinata-rendszerben elfoglalt helyiik alapjan hat Osszefiiggd
csoportot képez (Szabd & Hercegti, 2023).

A bemutatott rendszerezés alapjan elmondhatd, hogy a fogyasztoi igények feltarasara és
mérésére hasznalt modszerek leginkabb attitid jellegli informaciok gytijtésére alkalmasak.
Példaul a kérdéives megkérdezés kvantitativ jellegli modszer, amelynek célja, hogy valamilyen
mérhetd, kategorizalhato adattal (pl. felhasznalok elégedettsége) szolgaljon (Capellini et al.,
2015). Ezzel szemben az interjii és a fokuszcsoport kvalitativ médszerek: céljuk az adott
témaval kapcsolatos vélemények, tapasztalatok, attitiidok feltardsa nyitott kommunikécio
formajaban (Guest et al., 2017).
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Alapvetden elmondhato, hogy széles kutatdismodszertani valaszték érhetd el a szoftvertermékek
fejlesztése soran a felhasznaloi élmény ,,maximalizalasara” valo torekvés érdekében, amelyek
weboldalak tervezése soran is hasznos eredményeket biztositanak a tervezés megkezdéséhez.

3. Kutatasi cél és modszerek

Jelen tanulmany célja, hogy bemutassa azokat a kutatdsi eredményeket, amelyek a BME
kozponti és felvételizoknek sz6l6 weboldalainak a fogyaszto-kozpontu kialakitasat alapoztak
meg. Tobb, egymasra épiild kutatasi szakasz zajlott, amelyek koziil a stakeholder oldalt érintd,
feltaro ciklus eredményei keriilnek részletezésre, mivel ezek az informaciok alapoztak meg a
fejlesztést az esettanulmanyként bemutatott projekt kivitelezéséhez.

3.1. Stakeholder oldalra fokuszalo fogyasztokozpontu kutatasok

A fejlesztési igény felmertilését kovetden a COVID-19 vilagjarvany a figyelmet az online és
hibrid oktatasra vald atallasra irdnyitotta, igy a projekt jovahagyasara a tervezetnél késdbb
keriilt sor. 2023 marciusadban a weboldalak létrehozasiban érintett kulcsszereplok igényeinek
megismerésére egy stakeholder-fokusza interjusorozat és kérddives megkérdezés keriilt
lefolytatasra.

3.1.1. Stakeholder interjusorozat

A stakeholder interjuk az egyetem hat kijelolt szerepldjével keriiltek felvételre. Az
interjualanyok az egyetemi dontéshozoi oldalrol sokféle teriiletet képviseltek (pl.
kommunikécio, oktatds, kutatas-fejlesztés), igy egyénenként mds érdekeket és igényeket
reprezentaltak. A mintavétel kényelminek tekinthetd.

Az interjusorozat kifejezetten az egyetem kozponti honlapjaval kapcsolatos véleményekre és
fejlesztési igényekre fokuszalt. Egy-egy megkérdezés 20-25 percet vett igénybe, és az
interjukérdések két nagy blokkra tagolodtak. Az interju elsd része a jelenlegi weboldallal
kapcsolatos informacidkra kérdezett ra (pl. f6 funkcio, célcsoportok, problémak és
hidnyossadgok, a weboldalrdl alkotott vélemény). A masodik rész pedig az ideélis oldallal
kapcsolatos kérdéseket tartalmazta (pl. fO iizenete, tartalmi elemei, elsé szinti fomeni
elnevezések). Zarasként az interjlialanyok egy ,,vizualis brainstorming” kereteiben véazlatosan
abrazoltak, véleményiik szerint melyek azok a kiemelt tartalmi elemek (pl. logd, meniirendszer,
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hirfolyam, navigacio), amelyeket a foldalon jol lathaté helyen sziikséges megjeleniteni, illetve
azt, hogyan néz ki ezek idealis elrendezése.

3.1.2. Stakeholder kérdoiv

Az egyetemi kulcsszerepldk kvalitativ megkérdezését kovetden tovabbi igénytelmérés céljabol
kikiildésre keriilt egy kérddiv, amely a BME dolgozdinak véleményét tarta fel. A kérdéiv
elektronikusan kertilt 6sszeallitasra és rogzitésre, a potencialis kitoltokhoz e-mailes megkeresés
formajaban jutott el — igy ebben az esetben is kényelmi mintavétel tortént. A kutatasban vald
részvétel onkéntes és anonim volt, és a kitoltés viszonylag rovid id6t (8-10 perc) vett igénybe.
A kérdoéiv 0sszesen 150 stakeholder szereplonek kertilt kikiildésre, amelybdl 63 teljes kitoltés
érkezett. A kitoltok (n=63) atlagosan 20 éve dolgoznak az egyetemen (SD=14,1). A kiilénb6zo
szervezeti egységek a mintdban viszonylag jol reprezentaltak, mivel minden egyetemi kar,
valamint mas, vezetdi, koordinalasi részlegek dolgozoi is kitoltotték.

A kérdoiv Osszesen 15 kérdést tartalmazott, amelyek kozott szerepeltek Likert-skalas elemek
¢s nyitott kérdések is. Felépitését tekintve négy szakaszra tagolhatd: az elsé blokk a kdzponti
weboldalra vonatkozd kérdéseket tartalmazott. Ezek a latogatdsi szokasokra (legutobbi
latogatas, milyen gyakran, milyen célbdl), valamint a honlap hidnyossagaira fokuszaltak. A
masodik egység a megujult honlapra vonatkozott; felmérte a potencialis célcsoportokat, a
kozvetitendd lizenettel kapcsolatos vélekedéseket, valamint a kitdltdk fontossag alapjan
négyfoku skalan rangsoroltak elére meghatarozott tartalmi egységeket (pl. aktudlis hirfolyam,
,buszkeségfal”, kozponti elérhetdségek). A valaszadok opciondlisan megadhattak tovabbi
otleteket, amelyekkel szinesebbé tennék a honlapot. A harmadik szakaszban a felvételizo
didkoknak késziil6 weboldallal kapcsolatosan fejtették ki, milyen iizenetet kellene kozvetitenie,
valamint relevans tartalmi egységeket rangsoroltak fontossag alapjan (pl. szakleirasok, felvételi
folyamat ismertetése, felvételizOknek fontos hatariddk, datumok). Ezen kiviil a kit6ltoknek
ebben a blokkban is lehet6sége volt egyéni javaslatokat hozzaadasara. Zarasként rogzitésre
keriiltek demografiai adatok is.

4. Eredmények

4.1. Stakeholder interjusorozat
A BME kozponti weboldalat az megkérdezettek ugy jellemezték, mint egy elosztd fooldalt,
amelynek {6 funkcioja az egyetem koreihez tartozok €s az iranta érdeklddok tajékoztatasa.
Célcsoportok tekintetében a weboldal elsddlegesen két nagyobb csoportot szolit meg. Egyrészt
az egyetemi polgarokat, masrészt a ,.kiilsé” csoportot alkoto érdeklddéket, partnereket. Igy a &
celkozonségbe tartoznak a hallgatok, munkatarsak, felvételizé didkok és sziileik, (jelenlegi €s
potencialis) kutatasi-fejlesztési projektpartnerek, tarsegyetemek, egyiittmiikodd vallalatok,
finanszirozok. Az interjualanyok véleménye megoszlott abban a kérdésben, hogy lehetséges-e
priorizalni a kiilonb6zd célcsoportokat. A legtdbb interjualany véleménye szerint nehéz dket
hierarchidba rendezni, hiszen mindegyik célcsoport méas miatt fontos; de volt olyan vélemény,
amely szerint az egyetem belsé kommunikacidja els6bbséget élvez.
A kozponti weboldalt egységesen gy jellemezték, hogy az nem korszert, tartalma nem frissiil
megfeleld gyakorisaggal, statikus és monolitikus, a design elavult. A kezddoldalon tul széles
spektrumu célkozonség keriil megszolitasra, igy nehezen kereshetd, a tartalmak nincsenek
megfelelden strukturdlva (6mlesztett hirfolyam problematikaja).

., Nagyon katonas, kevés a kép, és [...] mindenhol betiik.”

(ID3 interjualany)

Ezen feliil a kiilonbozd tartalmakat egy szinten kezeli az oldal: fontos stratégiai informacioknak
nincs szerves helye és megjelenitési modja, a kiilonboz6 hirtipusok sem kiiloniilnek el jol
egymastol. A jelenlegi oldalstruktura tal bonyolult, a navigacié hosszadalmas.
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Tobben megfogalmaztak, hogy a weboldal nem kinalhat a féoldalon minden célcsoport szamara
egységesen vonzo tartalmat. Ennek megfeleléen tovabb kellene iranyitani a latogatokat a
szamukra relevans aloldalakra, ahol az informaci6 az 6 kommunikaciés nyelviikon jelenik meg.
Igy tehat a féoldalon olyan hireket kell megjeleniteni, ami a tobbség szamara altalanosan vonzo.
., [A fooldalnak] ... annyira szexinek kell lenni, hogy a tudomanyos partnerektol a
kozepiskolasokig felkeltse az érdeklodest arra, hogy utina lemenjenek a melyebb rétegekbe,
és megkeressék azt a tanszéket, kutatocsoportot, képzést, amire sziikségiik van.”
(ID5 interjualany)

A megkérdezettek szerint az idedlis weboldal jol strukturdlt, attekinthetd, latvanyvilagat
tekintve a mai kor igényeihez kell igazodnia. Tobb, valtozatos formatumu tartalom megosztasat
kell lehetévé tennie. Jelenleg nincs megszolitva az alumni k6zosség, illetve a weboldal angol
nyelvil valtozata sem frissiil rendszeresen. Problémat jelent a centralizalt honlapkezelés, ennek
kovetkezménye, hogy a weboldal nem dinamikus, a tartalmak nincsenek differencidlva.
Sziikség lenne tehat egy bels6 kommunikacids csatorndra, amely leegyszerisiti a tartalmak
tovabbitasat, szerkesztését, valamint a tartalmak olyan strukturalt csoportositasara, amely
lehetové teszi a megkiilonboztetésiiket. Ezek mellett igény lenne egy részletes keresore is;
azonban mas tipusu kereso kell a kozponti és a felvételizoknek sz616 oldalakra.

A megujult kezdéoldalnak elsd ranézésre tiikrdznie kell a BME presztizsét. Meg kell mutatnia,
hogy az intézménynek van perspektivija — mindezt latvanyos, attekinthetd és vizudlisan vonzo
formaban. Az interjualanyok szerint meg kell jelenitenie az innovaciot, a nemzetkoziséget és a
miiszaki szemléletet.

., Egy élo szervezetet kell bemutatnia. Ez lenne talan a legfontosabb tizenete, hogy az
egyetemiink nem a multjabol él, hanem van aktiv jelene, és a jovoformaldasban is aktiv
szerepet kivan jatszani. [...] ...van perspektivdja.”

(ID4 interjualany)

Fontos még a tudomanyossag, az eddig elért sikerek, az aktiv kozosség, illetve tarsadalmi
munkavallalds bemutatasa. A ,,hitha” élmény (Kounios & Beeman, 2009) elérése az elsédleges

cél.

., Az jojjon le rdla, hogy az ember nem tudja abbahagyni a gérgetését, mert érdekes.”

(ID6 interjualany)

Az els6é szintli fomenii elnevezések tekintetében a valaszokbol a kovetkezé kategoridk
képezhetok: az egyetem torténetiségéhez, jelenéhez kapcsolodva Bemutatkozas/A
Miiegyetemrél/Az  intézményrél; az  oktatdshoz, egyetemi ¢élethez kapcsoldddan
Oktatas/Képzések,  FelvételizOknek,  Hallgatoknak/Hallgatoi  ¢€let/Ko6zosségi  é€let,
Munkatarsaknak; ipari-kutatasi partnereknek Projektek/Innovacio/Kutatas/Fejlesztés; tovabba
egyéb témakorokben Partnerek, Sajtd, Nemzetkozi kapcsolatok.
Az interjualanyok a kovetkezd elemeket helyeznék el jol lathatod helyen a féoldalon: keresd,
telefonkonyv/elérhetdségek, oldaltérkép, kozosségi meédia feliiletek, projekt-szervezeti
egységekhez ¢és kari honlapokra irdnyitd elemek, egylittmiikodési partnerek, stratégiai
iizenetek.
Az interjialanyok tovabbi Otletként felvetették az organogram érthetd formaban torténd
megjelenitését, illetve kompetenciatérkép létrehozasat is. Itt jo példaként keriilt megemlitésére
az egyetem innovacio témaju, kiilonallo weboldala, ahol egy fa formdjii organogram keriilt
kialakitdsra a kutatas-fejlesztési részleg munkatarsaival egylittmikodve, illetve részletes
kompetenciakeresé miikdodik az oldalon. Ezek a kutatdoi nemzetkozi lathatdosdg nodvelésére
iranyulo torekvéseket céloznak.
Megemlitésre keriilt még egy az oktatok bemutatasat tartalmazd gytijtéoldal is, amely
fényképes formaban karonként vagy kutatécsoportonként személyesebb tartalom lenne. Ezen
kiviil tovabbi fejlesztési teriiletként kiemelték még az ) weboldal és a kozosségi média
Osszehangolésat, a keresGoptimalizalas fontossagat, egy esetleges chatbot bevezetését, a hirek
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olvasasi idejének feltiintetését. Tovabbi Otletként felmeriilt még a honlap angol nyelvii
valtozatanak egyszerlsitése, az eseménynaptar optimalizaldsa, illetve egy palyazatfigyeld
feliilet kialakitasa is.

4.2. Stakeholder kérdoiv

Az egyetemi munkatarsaknak kikiildott kérd6éiv eredményei alapjan elmondhatd, hogy a
kérddivet kitoltok legnagyobb szazaléka a weboldalt hetente néhany alkalommal latogatja
(23,8%).

A vialaszadok a latogatasuk céljat szoveges valasz formajaban adtdk meg. A beérkezett 63
valasz tobb kategoriaba csoportosithatd (2. abra), ebbdl egyes valaszok tobb kategoriaba is
keriiltek: a leggyakrabban emlitett tevékenység a hirolvasas és informacidszerzés.

2. abra
A Kkitoltok altal megfogalmazott latogatasi célok kategoriai
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Forras: sajat szerkesztés

Széveges formaban keriiltek visszajelzésre a jelenlegi weboldal legnagyobb hidnyossagai is. A
kitoltdk 84,1%-a tapasztalt valamilyen hianyossagot a weboldallal kapcsolatban: a legtobb
hidnyossdg a design elavultsdgdra, a szegényes vizudlis megjelenésére, a honlap
tulzsufoltsagara, statikussagara és az egységes arculati megjelenés hidnyara vonatkozik. A
masodik leggyakoribb valaszkategoria olyan visszajelzéseket tomorit, amelyek hidnyossagként
a tal egyhangti, nem megfelelden frissiild, rosszul strukturalt, meghatarozott fokusz nélkiili
tartalmi egységeket emlitik, amelyek nincsenek megfeleléen megkiilonboztetve és nem
kereshetéek. Tobbszor keriilt emlitésre a keresd pontatlansaga, rossz miikddése is. Olyan
észrevételek is érkeztek, amelyek kiemelték a kiilonboz6 célcsoportok megkiilonboztetésének
hianyat, a sziik igénykornek vald megfelelést és a latogatok szdmara nehéz értelmezhetdséget.
Funkciondlis panaszok is emlitésre keriiltek, amelyek miikddési nehézségeket irnak le: ilyen a
bonyolult meniirendszer, a nem optimalizalt feliilet, az interaktivitds hidnya és a bonyolult
navigacio.

A valaszadok opcionalisan visszajelezhettek a weboldalon tapasztalt problémakkal
kapcsolatban. A 28 beérkezett valaszbdl 20 jelzett vissza tényleges nehézségeket. Ezek kozott
szerepeltek navigacids/elérési problémadk, eléviilt informaciok, valamint a pontatlansagok,
valamint a rossz struktirabdl eredd nehézségek. Tobb visszajelzés valamilyen specifikus hibara
mutatott rd (pl. nem miikodo linkek). Mindezek 6sszhangban allnak az el6z6 kérdésben kifejtett
hidnyossagokkal.
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A megujulo kozponti oldal vonatkozdsaban a megkérdezettek eldzetesen megadott lehetdségek
alapjan kijelolhették a weboldal potencidlis célcsoportjait. A legtdbb kitdltd megszolitand a
felvételizoket (€s sziileiket), a kitoltok tobb, mint fele pedig a jelenlegi hallgatokat, az egyetem
munkatarsait és a kutatdsi-fejlesztési partnereket. Az egyéb célcsoportokat (pl.
partnervallalatok, alumni hallgatdk, tarsegyetemek) a kitoltok felénél kevesebben tartjak
fontosnak.

A kitoltok kifejtették véleményliket, milyen iizenetet kell a megujult féoldalnak elsé ranézésre
kozvetitenie. Ezeket Osszesitve a megujult webes feliiletnek elsédlegesen modern szemléletet
kell tiikroznie, amely tiikr6zi az egyetem presztizsét, kiemelkeddségét. Fontos még a
szakértelem megjelenitése, a miiszaki szemlélet, a dinamizmus, valamint az oktatas-kutatas-
fejlesztési projektek kiemelése. A valaszokban gyakran jelentek meg az egyetem értékeivel
Osszefiiggd gondolatok (hagyomany, struktira, nemzetkoziség €s az innovacid fontossaga).
Tobb visszajelzés tartalmazott valamilyen pozitiv jelentéstarsitast (pl. rendezett, sokszinii,
jovobe mutatd); hangsulyozta a szakmaisagot (pl. szakmai sokszinliség, tudomanyossag,
kompetenciak); illetve emlitett hallgatdoi szempontokat (pl. hallgatobarat, versenyképes
¢letpalya).

A valaszadok eldre megadott tartalmi elemeket értékeltek az alapjan, hogy mennyire tartjak
fontosnak az adott elem jol lathatdo megjelenitését a weboldalon. Egy 1-tdl 4-ig terjed6 skalan
értekelték ezeket (1 = egyaltalan nem fontos, a 4 = teljes mértékben fontos). A kitolték
véleménye alapjan a legfontosabb tartalmi elem az aktualis hirfolyam (M=3,6, SD=0,56), ezt
koveti a kutatasi-fejlesztési eredmények és futdé projektek (M = 3,33, SD=0,7), illetve a
kozosségi média feliiletek elérhetdsége (M=3,32, SD=0,8).

A kit6ltok opciondlis, szoveges valasz formdjdban megadhattak tovabbi Gtleteket, amelyekkel
szinesitenék a weboldal tartalmat. A beérkezett 28 visszajelzés 27,3%-a tobb multimédias
tartalommal (videok, képek, podcast anyagok), 13,7%-a kiilonb6z6 érdekességekkel, 9,1%-a
hallgat6i palyaképek, sikerek bemutatasaval tenné valtozatosabba a honlapot.

A felvételizOknek sz60l6 weboldalra vonatkozo blokkban megkérdezettek szerint a
felvételizOknek sz616 weboldalnak tiikroznie kell az egyetem presztizsét, kivalosagat. Meg kell
mutatnia, hogy ,miért j6 ndlunk hallgatonak lenni”, illetve az egyetem széles képzési
valasztékat, annak az atlathatosagra helyezve a hangstlyt. Erkezett egy-egy vélasz kiilonbozé
pozitiv jelz6kkel, mint példaul a baratsagos, vonzd, inspiralo vagy sokszinii (9,5%).

A viélaszadok eldre megadott tartalmi elemeket értékeltek az alapjan, hogy mennyire tartjak
fontosnak az adott elem jol lathaté megjelenitését a felvételi oldalon 1-t8l 4-ig terjedd skalan.
A beérkezett valaszok alapjan a legfontosabb tartalmi elem a felvételizOknek fontos datumok,
hatarid6k kiemelése (M=3,92, SD=0,27), a felvételi folyamat ismertetése (M=3,86, SD=0,4),
valamint az infografikak (M = 3,78, SD = 0,49) feltiintetése.

A felvételi weboldalt a felsoroltakon kiviil 26 kitdltd tovabbi elemekkel egészitené ki:
multimédias tartalmak (30,8%), pontszamité kalkulator (23,1%), interaktiv szakbemutatas
(15,4%). Az egyéb kategoriaba keriilt minden mas tartalmi elem (pl. virtudlis séta, karrierutak
bemutatasa, felvételi el6készito, tanacsok).

5. Diszkusszio

Jelen tanulmany egy olyan fogyaszto-kozpontl fejlesztési folyamatot részletezett, amelyek a
Budapesti Miiszaki és Gazdasdgtudomanyi egyetem valos stakeholder igényeken alapuld
honlapjainak l1étrehozasat tdamogattak.

Osszességében elmondhatd, hogy az adatgyiijtési szakaszban alkalmazott modszerek
alkalmasak voltak feltarni a régi weboldal hidnyossagaibol fakado nehézségeket és a fogyasztoi
oldal elvarasait. A kutatasok soran korvonalazodott, hogy a fogyasztok milyen igényekkel
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rendelkeznek, milyen iizenetet kivan kozvetiteni a weboldal, és ezeket hogyan Iehet
funkcionalisan €s vizualisan egyarant 6sszhangba hozni.

Az 1) kozponti egyetemi fooldal (3. abra jobb oldala) megdrizte a régi honlap tajékoztato,
eloszté oldal jellegét, ugyanakkor a kevésbé zsufolt tartalmi elrendezés és a letisztult
megjelenés konnyen atlathatova teszi azt.

3. 4dbra

A BME régi honlapja és a megujult kozponti weboldal koncepcioterve
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Forras: sajat szerkesztés

A korabban dmlesztett hirfolyam az uj oldalakon kereshetd, strukturalt forméaba rendezve érhetd
el: a hirek kiilon aloldalra keriiltek, ahol csoportositva, tobbféle sziirési lehetdséggel jelennek
meg. Az 1j fooldal a régi honlappal ellentétben nem kizarolag hireket jelenit meg, hanem
kiilonboz6 szerkezeti blokkokra tagolodik. Ez a megoldas bemutatja az elérhetd tartalmakat a
fogyasztoknak, ahovd azonnal tovabb is tudnak lépni a jol kiemelt, navigacidt tdmogato,
elsddleges akciogombok segitségével (3. dbra).

A felvételizoknek szold weboldal kezddlapja a kdzponti honlap arculatat alkalmazva keriilt
kialakitasra. Megjelenésének meghatarozo jegyei az egyetemre jellemzd, minimalista szinvilag,
szogletes vonalak, szellds tartalmi elrendezés és a lapos design. A UI letisztult, a tartalmi
blokkok konnyen elkiilonithetdk és funkcidjuk egyértelmii. Kiemelt helyen szerepelnek a
kiilonbozd, dinamikus elemeket tartalmazod blokkok; az egymast kovetd egységek
szOvegcentrikussagat megtori egy-egy valtozatos tartalmt vagy elrendezésében eltérd szakasz.
A felfelvételizOknek sz616 oldalnal kiilondsen nagy hangsulyt kapott a tartalmak nyelvezete is:
a kozérthetd, a kozépiskolas didkok szamara befogadhat6, informativ stilus dominal.

A régi, bonyolult meniistruktarat és nehézkes navigaciot felvaltotta egy egyszeriisitett
mentiielrendezés. A fOdmeniipontok elosztd aloldalakra navigalnak, ahol rovid tartalmi leirés
segiti tovabbjutni a felhasznélokat.

Az elnevezések egységek a mélyebb tartalmi rétegekben is, és az aloldalakon a latogatok
szamara egy masodlagos kenyérmorzsa navigacioé jelzi, épp melyik szinten vannak.
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A tartalmak jobb attekinthetdsége érdekében tobb aloldal (pl. hirek, szakkeresd, események)
beépitett szrdt tartalmaz. Ennek segitségével tobbféle modon lehet keresni az informaciok
kozott, valamint az oldal szakkeresoje a feltart igények alapjan ugy kertilt kialakitasra, hogy a
kedvenc tantargyak alapjan ajanljon kiilonb6z6 szakokat.

Az 1j arculat tobb, innovativ tervezési megoldast is tartalmaz. Ilyen példaul a kdzponti oldalon
talalhato szervezeti térkép megjelenitése, amely a bonyolult szervezeti strukturat attekinthetéen
mutatja be, vagy a felvételizOknek sz6ld oldalon a fontos hataridoket tartalmazo felvételi
menetrend. Ezek az elemek nem csak informativak és latvanyosak, hanem nagy mennyiségii
informaciot tesznek konnyebben atlathatéva a fogyasztok szamara.

A felvételizoknek szo616 oldal specidlis funkcidkat, tartalmakat is kindl: ilyen a pontszamitod
kalkulator, az aktualis felvételi idészakhoz kapcsolodo informécids Osszefoglalok (felvételi
szabalyzat, felvételi menetrend, nyilt nap) €s a szakkeresd. Tovabba emlitést érdemel, hogy a
tervezés soran a reszponzivitas kiemelten hangsulyos volt. Az Gj weboldalak nem csupéan az
adott képerny6felbontashoz igazodnak, hanem minden aloldal asztali nézete alapjan késziilt egy
mobil verzio is.

6. Osszegzés

Annak ellenére, hogy a UX szempontok integralasa az SE gyakorlatokba tovabbra sem élvez
prioritast, az egyre kompetitivebb szoftverpiacon az UCD iranyelvek érvényesitése komoly
hozzaadott értéket — &és ezaltal versenyeldnyt — jelenthet (Mayhew & Tremaine, 2005). Az, hogy
egy szoftvertermék funkcionalitasaban eleget tesz a rendeltetésének, a legtobb fogyaszto
szamara nem kielégitd: a termék hasznossdgan til a hasznéalhatésag és az olyan szubjektiv
tényezok, mint az elégedettség vagy az esztétika is fontos szempont (Hassenzahl, 2010). A jobb
felhasznaloi élmény elérése érdekében szdmos fogyaszto-kozpontu kutatdsi modszer és
tervezési iranyelv épitheto be a fejlesztési folyamatokba, ahogyan ezt egy linerais folyamatként
megvaldsulo, belsd egyetemi fejlesztés példéja is szemléltette.

Mivel az egyetemi weboldalak célja a teljeskort tajékoztatas, ezek kialakitasanal kiilondsen
fontos, hogy minél szélesebb fogyasztoi kor igényeit figyelembe vegyék. Eppen ezért a
kiilonbozd célesoportok eltérd elvarasainak és preferencidinak megismerése kritikus 1€pés a
tervezési folyamat soran. Ennek megvaldsitasara szamos modszertan beépithetd a fejlesztésbe,
a bemutatott tanulmény interjisorozatot és kérdéives megkérdezést alkalmazott. A stakeholder
korben végzett igényfelmérés a felsGoktatasi szervezeti kozegben is hasznos, a fejlesztésben
iranyad6 informaciot biztositottak — a hasznéalhatésagi szempontok és fogyasztoi igények
figyelembevétele jol strukturdlt, vizualisan vonzd és korszerli weboldalakat eredményezett,
amelyek kulcstényezot jelenthetnek az egyetemi hatékony kommunikaci6 sikerében is.
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Absztrakt

A turizmus ¢€s a digitalizacio fejlodése altal az utazok igényei és dontési mechanizmusa megvaltozott, igy a korabbi
racionalitdson nyugvé megkozelitések mar nem elégségesek, ezért a viselkedés gazdasagtani kognitiv torzitasok
vizsgélata indokoltta valt. A kutatds célja a turisztikai dontéshozatalt befolyasold viselkedés gazdasagtani
jelenségek feltarasa, kiilondsen az utazas tervezési szakaszaban, ahol a desztinacio- és szallasvalasztas torténik.
Onkényes mintavétel mellett, a viselkedés gazdasagtan elméleti hattere alapjan megalkotott mélyinterjis
megkérdezést alkalmaz a tanulmany. Hét, a munkaerdpiac aktiv kort, sajat keresettel rendelkezd, rendszeres
turistanak a sajat szervezési utjaik soran felmeriilé dontési helyzeteket vizsgalja a cikk. Harom f6 megallapitas
sziiletett a mélyinterjus kutatas alapjan. Bar az utazas els6 fazisaban jobban torekszenek racionalis dontést hozni
a fogyasztok, mint az on-site szakaszban, a desztinacié kivalasztasa érzelmi alapt, mig a szallodavalasztas egy
preferencia rendszeren nyugvo, megfontoltabb valasztds, amelyeket kognitiv torzitdsok befolyasolnak.A
dontéseket olyan torzitasok befolyasoljak, mint az érzelmi torzitas, veszteségkeriilés, tulzott valasztasi lehetdségek
kezelése, szocialis befolyas és keretezés. A desztindciok marketingjének célszerli érzelemi motivaciokra
kihegyezni kommunikacidjukat mig a szallashelyek esetében a dontésbiztonsagot ndveld tényezok — példaul
értékelések, vizualis benyomasok, preferenciak szerinti sziirés — hangsulyozasa javasolt. A déntéshozatalt torzitd
tényezok ismerete hozzajarulhat célzottabb és hatékonyabb turisztikai kampanyok kialakitdsdhoz. A kutatas
alapjan érdemes a jovoben nagy mintan tesztelni a kapott eredményeket.

Kulesszavak:  turizmus marketing, viselkedés gazdasdgtan, fogyasztoi dontéshozatal, turisztikai dontési
mechanizmusok

Abstract

The development of tourism and digitalisation has changed the needs and decision mechanisms of travellers, so
that previous rationality-based approaches are no longer sufficient, thus the investigation of cognitive biases in
behavioural economics has become justified. The aim of this research is to explore the behavioural economics that
influence tourism decision-making, particularly at the planning stage of the trip, where destination and
accommodation choices are made. In addition to convenience sampling, the study employs an in-depth interview
survey based on the theoretical background of behavioural economics. Seven working-age, self-employed, regular
tourists with their own earnings are investigated in the paper on the decision situations they face during their self-
organised trips. Three main findings emerged from the in-depth interview research. Although consumers tend to
make more rational decisions in the first phase of travel than in the on-site phase, destination choice is emotional,
whereas hotel choice is a more deliberate choice based on a preference system, influenced by cognitive
biases.Decisions are influenced by biases such as emotional bias, loss aversion, excessive choice management,
social influence and framing. Destination marketers should focus their communication on emotional motivations,
while for hotels it is recommended to emphasise factors that increase decision certainty, such as ratings, visual
impressions, filtering by preferences. Knowledge of the factors that distort decision-making can help to develop
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more targeted and effective tourism campaigns. Based on the research, it is worth testing the results on a large
sample in the future.

Keywords: tourism marketing, behavioural economics, consumer decision-making, tourism decision-making
mechanisms

1. Bevezetés

A turizmus jelentds tarsadalmi-gazdasagi jelenség (Smallman — Moore 2010), amely a
vildggazdasag egyik huzoagazativa notte ki magat (UNWTO 2022) és valt emberek
¢letmodjava (Thai - Yuksel 2017), ezért szamos kutatod igyekezett megalkotni a turisztikai
dontéshozatal tokéletes modelljét (Woodside-Lysonski 1989, Seddighi - Theocharous 2002).
AzOta azonban az utazok szdmara elérhet6 informaciok mennyisége, a digitalis
technologidknak koszonhetden, minden idok legmagasabb szintjét érte el, megvaltoztatva a
korabbi dontési folyamatokat. Az adatok szétszortak, és gyakran olyan moddon keriilnek
bemutatdsra, amely nagyfokl kognitiv terhelést okoz és neheziti a dontéshozatalt. Ezért
érdemes a dontési mechanizmusokat 0j szemszdgbdl megvizsgalni (McCabe et al. 2015),
beleépitve a viselkedés gazdasagtani megkozelitéseket is, ugyanis a valasztasaik mogott allo
aspektusok alaposabban magyarazhatoak altala (Cati 2020, Minchin 2021).

Jelen kutatas célja a turisztikai dontéshozatal viselkedés gazdasagtani alapjait feltarni, amelyet
atervezés, azaz az utazas el6tti fazisra sziikitek annak érdekében, hogy az egyébként is komplex
folyamat elsd 1épését tarhassam fel. A fentiek tiikrében jelen tanulmény az alabbi kérdésre
keresi a valaszt: A korlatozott racionalitds miként jelenik meg a desztinacio és a szallasvalasztas
dontési folyamatai soran és milyen torzitasok jellemzik azt?

A kutatas egyedisége abban rejlik, hogy a turisztikai dontéshozatallal foglalkozé nemzetkozi
tanulmanyok gyakran a viselkedés gazdasagtan egy-egy specifikus aspektusara koncentralnak,
anélkiil, hogy atfogo6 képet adnanak a turisztikai dontéshozatal komplex folyamatérdl, a hazai
irodalomban pedig ritkan taldlunk olyan munkdkat, amelyek integraljadk a turizmus ¢és a
viselkedés gazdasagtan elemzési kereteit. Ezért a jelen kutatas célja e jelentds hidnyossag
betdltése, 1) perspektivat kinalva a turisztikai dontéshozatal atfogdbb megértéséhez.

2. A turizmus szempontjabol meghatarozo viselkedés gazdasagtani fogalmak

Simon (1987) ota elfogadott, hogy a gazdasagi szereplok dontései sokszor nem raciondlisak,
hiszen a haszonmaximalizalas érvényesiiléséhez sziikséges az alternativdk azonositdsa, az
eredmények elemzése, az opciok dsszemérése és a legjobb megoldas kivalasztasa. Ez a fajta
informaciofeldolgozas nem kivitelezhetd minden alkalommal -kornyezeti €s emberi tényezok
miatt- (Polischchuk-Bujdosé 2022), igy j megkdzelitésre volt sziikség, amely a korlatozott
racionalitas fogalmara épiil (Simon 1955, 1990). Figyelembe veszi a dontéshozd kognitiv
korlatait, mint példaul az ismeretek hianya, a jovo eldrejelzésének korlatozott képessége, a
szamitas kapacitaskorlatja, tovabba a rendelkezésre allo 1d6 (Simon 1990, Polischchuk-Bujdoso
2022). A turistak is irraciondlis dontéshozok (Wattanacharoensil - Dolchai 2019), akik a talzott
valasztasi lehetdségek problémdja miatt az “optimalizalas™ helyett a “kielégitésre” torekszenek,
suboptimalis valasztas jon 1étre (Cati 2020). A desztinacié megfoghatatlan jellege miatt az uti
cél kivalasztisa a legbonyolultabb ¢és -kockazatosabb valasztas. Sokszor a lehetdségek
minimalizéaldsa helyett Gjabb alternativakat keresnek (Thai - Yuksel 2017), ami szuboptimalis
valasztast, dontési faradtsagot, vagy akar a dontés elkertilését, elhalasztasat is eredményezi
(Cati 2020).

Az ilyen helyzetekben heurisztikak, Gn. rovid utak segitik az itéletalkotast, a racionalis elemzés
helyett, sajat szubjektiv érzelmek, elditéletek, valamint hiivelykujj szabalyok révén (Hamori
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2003), irracionalis dontésekhez, szisztematikus hibdkhoz vagy félrevezetd itéletekhez,
sztereotipidkhoz vezetve (Cati 2020, Wattanacharoensil - Dolchai 2019). Tovabba a
kilataselmélet alapjan (Tversky - Kahneman 1981) a helyzett6l, kontextustol fiiggden is eltérd
valaszokat adnak a fogyasztok, azaz mas dontéseket hoznak a nyerés vagy a vesztés lehetdsége
esetén, hiszen mindent megtesznek, hogy elkeriilj¢ék az utobbit (Cati 2020, Polischchuk -
Bujdosé 2022). Végezetiil pedig Thaler és Sunstein (2008) nudge-elmélete, azaz a dontéshozo
valamilyen iranyt “megbokése”, elmozditasa (Szanté - Dudéas 2017) is hozzdjarulhat a
szuboptimalis dontésekhez. “A nudge egy olyan valasztasi architektira, amely kiszamithato
modon valtoztatja meg az emberek viselkedését anélkiil, hogy megtiltana barmilyen
lehetdséget, vagy jelentésen megvaltoztatnd a valasztasi lehetOségeket gazdasagi 6sztonzoket
(Thaler - Sunstein 2008, 293)”. A turizmusban példaul egy szallasokat megoszt6 platform, mint
példaul a Booking olyan 0sztonzd feliratokkal igyekszik az utazd dontését befolydsolni, mint
“Mar csak 2 szabad szoba”, “Népszerti”, “Csak mobilon elérheto”.

Cati (2020) nyoman az alabbiak szerint foglalhatjuk Ossze a fentieket: a tipikus turisztikai
viselkedési kozgazdasz foeszkoztara tartalmazza a dontéshozatalt egyszertisité heurisztikékat,
az elfogultsagb6l eredd szisztematikus hibdkat €s azon nudge aspektusok, amelyek
kiszamithato modon hatnak a viselkedésre, mig a gazdasagi 6sztonzoket nem valtoztatjak meg.

3. A turisztikai dontéshozatal

A turizmus folyamatos fejléddése uj kihivasok elé allitja a kutatdkat a dontési folyamatok
megértésében. Az iparag globalis méretiivé novekedésének kovetkezményében tapasztaltabbak
a turistdk ¢és nagyobb hatalommal birnak ¢és dontéshozatali folyamataik is megvaltoztak. A
korabbi modellek, a dontéshozatal klasszikus koncepciojahoz kapcsolodtak, az utazdkra,
racionalis dontéshozoként és haszonmaximalizaloként tekintettek (McCabe et al. 2015), akik
informaciot gylijtenek, elemzik azokat, majd az alternativak koziil kivalasztjak a cél eléréséhez
a legoptimalisabb megoldast, értékelve a lehetséges eredmények eldnyeit €s hatranyait
(Smallman — Moore 2010). Ez a megkdzelités figyelmen kiviil hagyja a turisztikai
dontéshozatal f6 befolyasold tényezdit: az affektiv vagy érzelmi tényezoket, az intuitiv
gondolkodast, az adaptiv karaktereket, és a spontan cselekedeteket (Decrop, 1999).

A fentiekben megismerhettiilk a turizmusban megjelend viselkedés gazdasagi jelenségeket,
amelyeket a turizmus-marketing szempontu kutatasok a fogyasztas harom 6 szakaszaban kiilon
vizsgalnak az objektiv kép érdekében: (1) a keresés (informacidszerzés és tervezés), (2) az
élmény (amikor megtorténik az utazas) és (3) a visszatekintés tazisait (Wang et al. 2012). Ezen
¢lmények esetében eltérd kognitiv torzitasokat tapasztalhatunk, amelyek koziil az utazas eldtti
fazisra koncentral a jelen kutatas.

Az utazas el6tti élmény legfoképpen az informaciogyiijtésbal, tdjékozodasbol és az elsé szamu
dontésekbdl all, amikor elhatarozza a turista, hogy mely desztinaciora, mely szallasra és milyen
kozlekedési eszkozzel utazik, amelyeket ez alapjan hadrom tovabbi csoportba sorolhatunk: az
(1) uti cél kivalasztasa, (2) a turisztikai termékek értékelése, majd (3) a turisztikai termékek
kivadlasztdsa.

Az elsd dontési fazis soran a turistdk egy mentalis folyamaton mennek at, amely soran
mérlegelik a lehetséges wutazasi helyszineket. Bizonyos szabalyokat kovetnek, az
Osszehasonlithatosag érdekében és kidolgozzék az alternativak kozotti preferenciasorrendet az
uti cél kivalasztasa végett, amely sordn akar hatféle kognitiv torzitds is megfigyelheto:
heurisztikak, halo-hatds, keretezési hatas, a sztereotipia, tarsadalmi és tudatalatti elditélet
(Wattanacharoensil — Dolchai 2019). Az uti cél imézsa heurisztikus tampontként miikodik, és
donté szerepet jatszik az uti cél kivalasztisaban, amelyet foként a fenti torzitasok
befolyasolnak. Azzal, hogy a desztinacid valdsziniileg bekeriil a megfontolt valasztasi
készletbe, a végso valasztast is befolyasolja (Wattanacharoensil — Dolchai 2019).

171



1. tablazat
A turisztikai dontések leggyakoribb kognitiv torzitoi Wattanacharoensil - Dolchai
(2019) elemzése (2008-2018) alapjan

Kognitiv torzitok | Turisztikai jelentésiik

Heurisztikak A varos imazsa — amit a média kommunikacioja, a desztinaci6é marketing tevékenysége
befolyésol - valamint az online értékelések tekinthet6k népszerii roviditéseknek az
utazassal kapcsolatos itéletalkotas soran (Tversky - Kahneman 1974).

Tarsadalmi Jellemzben bizonyos csoportokkal vagy fajokkal szembeni elditéletes attitiidokbol
elditéletesség és | erednek valamint a desztinaciorol kialakult képhez, a nemek turizmusban elfoglalt
sztereotipidk helyéhez, az orszaghoz, a nemzeti konfliktusokhoz, valamint a reklamokhoz kothet6ek.

PL.: Egy maganyosan utazé nd utazasi dontéseire hat az arab orszagokrol és a hozzajuk
tartozo tarsadalmi berendezkedésérdl alkotott sztereotipidk (Wattanacharoensil -
Dolchai 2019).

Keretezési hatds | A valasztasi lehetdségek bemutatasi modja, mint befolyasold tényezd (Tversky -
Kahneman 1981). A turizmus vonatkozasaban az arhorgonyozas, az online értékelések,
a média és a desztinacid imazsa a legjellemzdébb eszkozei és a pozitiv keretezés szamit
hatékonyabb megoldasnak, azaz, hogy mennyien elégedettek, mintsem, hogy
mennyien nem (Wu - Cheng 2011, Wattanacharoensil - Dolchai 2019) .

Kognitiv Olyan helyzetbe keriilnek a fogyasztok, ahol attitiidjeik, meggy6zodéseik, viselkedésiik
disszonancia nem illeszkednek egymashoz, ez konfliktus érzetet kelt benniik, aminek kdvetkeztében
irracionalisan reagalnak, hogy fenntartsak az dsszhang latszatat (Wattanacharoensil -
Dolchai 2019) vagy a tilzott valasztasi lehetdségek esetén (Cati 2020).

Halo hatas Olyan kognitiv torzitds, amelynek soran az emberek egy termék valamely
tulajdonsaganak jellemzdjérdl a termék egy masik tulajdonsagaval szembeni (pozitiv
vagy negativ) hajlamuk alapjan alkotnak véleményt (Nicolau et al. 2020). Pl.: egy
szallas nagyon precizen 0sszeallitott weboldala és foglalasi rendszere miatt a szallasrol
is pozitiv tulajdonsagokat feltételez az utazo.

Forras: sajat szerkesztés Wattanacharoensil - Dolchai 2019 eredményei alapjan

Az Uti cél kivalasztdsa utan a turistdk tovabb keresik a turisztikai termékvalasztdssal
kapcsolatos informaciokat, mint példaul szallas, repiildjegy vagy uti cél csomagok. A turisztikai
termékek értékelése esetén a heurisztikak, a negativ, valamint a pozitiv eloitéletek, a keretezési
hatas ¢és az elsobbségi hatds (primacy effect) jelennek meg leggyakoribb torzitoként
(Wattanacharoensil — Dolchai 2019). Utobbi esetében arrdl beszélhetiink, hogy az egyének
nagyobb sulyt tulajdonitottak azoknak az adatoknak, amelyeket elséként hallottak, lattak
(Herbert 1971). Ebben a szakaszban erdteljes a mas fogyasztok altal megosztott ¢lmények
vizsgalata (Sigala, 2009), amelyek erdteljesen befolyadsoljak az utazasi vasarlasi dontéseket, és
felilmuljak az egyéb szempontokat, beleértve az érat is, igy példaul a szallodavalasztast
befolyasolod elsddleges tényezdknek is tekinthetok (Tanford — Kim 2018).

Az értékelés utan a turistaknak donteniiik kell a turisztikai termékekrdl. Ebben a szakaszban az
aktualis ar, az arengedmény, a vasarlasi kockazat és a fizetési hajlandosdg az a néhany
kulcsfontossagu valtozo, amely befolyasolja a turistak dontését. A turisztikai termékvalasztas
soran maximalis szamu torzitds figyelhetd meg, és ezek a torzitdsok a turistdknak a
rendelkezésre all6 valasztasi lehetdségek €s az arak érzékelése koriil forognak, mieldtt dontést
hoznak. Az ebben a szakaszban talalt kognitiv torzitasok koz¢ tartoznak a heurisztikak (mentalis
rovid utak), a kognitiv félrevezetés, az arhorgonyzds, a keretezési hatas, a veszteségtol valo
idegenkedeés, a elsobbségi hatds, a csalogato hatds, a priming hatas és a kognitiv disszonancia,
amelyeket 3 kategoriaba csoportosithatunk (1) az arral és arengedménnyel kapcsolatos
elfogultsagok, (2) az online turisztikai termékek pozicionalasaval kapcsolatos el6itéletek és (3)
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az informacid tulterheltséggel kapcsolatos elditéletek (Wattanacharoensil — Dolchai 2019).

A fentiek ramutattak, hogy mennyire komplex folyamaton kell keresztiil mennie a potencialis
turistanak, hogy jo dontést tudjon hozni mar az utazasa eldtti fazisban, amelyek ismerete
kardinalis a szolgaltatoi oldalt tekintve is a versenyeldny érdekében.

4. Mélyinterjus kutatas

A fentiekben bemutatasra keriilt, hogyan alkalmazhatok a viselkedés gazdasagtani
megkozelitések a turisztikai dontéshozatalban. A kdvetkezo rész célja, a kialakult keretrendszer
gyakorlati vizsgalata. A kutatds egyedisége, hogy atfogd képet nyujt a turisztikai
dontéshozatalrol illetve hazai viszonylatban ritka a turizmus €és a viselkedés gazdasagtan
szintézisének vizsgalata. A kvalitativ mélyinterjis beszélgetések soran az alabbi kérdésre
keresem a valaszt: A korlatozott racionalitas miként jelenik meg a desztinacio és a
szallasvalasztas dontési folyamatai soran és milyen torzitasok jellemzik azt?

4.1. Mintavétel és adatgyrijtés

A résztvevOk az alabbi szliréfeltételek alapjan keriiltek kivalasztasra: a munkaeropiac aktiv
koru, sajat keresettel rendelkezo, rendszeres utazo, aki egy évben legalabb 2 alkalommal
hagyjak el otthonukat kikapcsolodasi céllal, rendelkeznek dontési szerepkorrel a szallés és az
uti cél kivalasztasaban illetve maguk szervezik utazasaikat. A mintdban a ndk
feliilreprezentaltak voltak (6:1 ardnyban), a megkérdezettek 20-52 év kozotti, felséfoku
végzettséggel rendelkezo, sajat bevallasuk alapjan atlagos vagy az atlagosnal egy kicsivel jobb
bevételli utazok. Jellemzden 2-3 alkalommal, kikapcsolodasi céllal és parban vagy csaladdal
utaznak.

2. tablazat
A minta Osszetétele és jellemzoik

Jelolés Nem Kivel utazik Evente hanyszor? Az utazas célja
(Kezddbetti/¢letkor)
P, 20 nd baratok, csalad 2-3 kikapcsolodas, sport
1,27 nd baratok kb. 3 kikapcsolddas, munka
N, 28 nd parjaval 1-2 kikapcsolodas
L,28 férfi | parjaval kikapcsolodas
T,29 né parjaval 3-4 kikapcsolodas
E,29 né parjaval, csaladdal 3-4 kikapcsolodas, munka/iskola
1,52 nd csaladdal, parjaval 3-5 kikapcsolodas, sport

Forras: Sajat szerkesztés

Az adatgytijtés 2024 augusztusaban zajlott, félig strukturalt, 35-45 perc id6tartamu, személyes
¢és online interjuk formdajaban tortént, amelyek lehetdvé tették a mélyebb betekintést a
résztvevok utazasi dontéseibe €s az azok mogotti viselkedés gazdasagtani mechanizmusokba.
A Dbeszélgetésekrdl az adatok pontossaga és részletessége érdekében, a résztvevok
beleegyezésével hangfelvétel késziilt. Az interju vezérfonala gy lett kialakitva, hogy a
kérdések részletesen feltarjak a résztvevok dontéshozatali folyamatait a desztinacio és a szallas
kivalasztasa soran.
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4.2. Mélyinterjuk eredményei

Az alabbiakban a harom megallapitdshoz vezetd ut olvashat6, tehat témakoronként keriiltek
Osszegyljtésre az interjubol kivett idézetek. A levont kovetkeztetéseket igyekszik a tanulméany
Osszekotni az elméleti oldallal és ezzel athidalni az elmélet és a gyakorlat kozotti teret. Az
eredmények érvényességét arnyaljak a kutatas korlatai, amelyek kis, egyenldtlen korosztalyi és
nemi eloszlasu minta, valamint csak felséfokt végzettségliek vettek részt a kutatasban.

4.2.1. (M1) Elsé megallapitas: A tervezeés fazisaban jobban torekszenek az anyagilag racionalis
dontéshozatalra, mig a helyszinen az érzelmek és az élmények iranti vagy vezerlik a
valasztasukat, amelyet gyakran utolag kognitiv torzitasokkal racionalizalnak

Az interjuk alapjan észrevehetd, hogy mig a tervezés fazisaban igyekeznek sajat preferenciaik,
igényeik és pénztarcajuk alapjan egy suboptimalis valasztasra torekedni (Cati 2020): “A férjem
mindig megnézi a repjegy és a szallas arakat, hogy mennyibol lehet kihozni és van egy lelki
hatar, amit azért nem lépiink tul.... Probaljuk az arany kézéputat tartani...(N, 28).”, addig on-
site, azaz az utazas helyszinén a racionalitdsra valo torekvés hidnya jelentkezik: ,, Készitek
koltségvetést az utazas eldtt, azonban amikor mar ott vagyunk nem figyelem az drakat.
Legutobb példaul egy olyan egy nagyon drdga vezetett turdara fizettiink be, amit itthon biztos
nem valasztottam volna, de ott csak az élményt akartuk megélni (I, 52).”

A fenti jelenség Osszekapcsolddik a napjainkban jellemzd viselkedési magatartasra, miszerint
korunk utazo6ja, mar nem csak a latvanyossagok miatt utazik, hanem hogy egy meghatarozo
¢lményben legyen része (Zatori 2018): “A szdllaskoltségre és az utazdsra van egy elképzelt
osszeg a fejemben, de a helyi kéltéssel mar annyira nem foglalkozunk.(L,28)” illetve ,, Azt
gondolom, hogy amikor elmegyek nyaralni, akkor csak a pillanatot akarom megélni és nem
akarok azzal foglalkozni, hogy draga vagy nem (J, 27).”

Jellemzd volt a retrospektiv, azaz visszatekintd érzelmek torzitasa is (Robinson - Clore 2002) .
Ezek alapjan még ha on-site fel is meriil, hogy valamit esetleg nem engedhetnének maguknak,
vagy nem tartanak realis koltésnek, de mégis megvasaroljak, utdlag visszanézve érzelmeik mar
torzitjadk a dontés értékelését és megmagyarazzak, miért érte meg: ,, Utolag inkabb mar azt
banom, hogy kezdetben agyaltam, megéri-e, mert utolag mar nem szamit semmi (T, 29)” illetve
“Megbdanom, ha tobbet kéltok, mint elterveztem, viszont nyaralni, pihenni vagyok és most pénzt
koltok, nem keresek, majd legkozelebb tudatosabb leszek, ... majd visszajon az a pénz (P,20).”

4.2.2. (M2) Masodik megallapitas: A desztindcio kivdlasztds esetében a vagyak és a személyes
preferencidak segitik a dontést, amelyhez hozzajarul a veszteségkeriilés jelensége is

Az érzelmek nagymértékben kapcsolddnak a turisztikai élményekhez, és jelentOsen
befolyésolhatjak a turistak dontését (Rind - Bordia, 1996). Az interjuk soran tapasztalhato volt,
hogy jellemzden egy bizonyos arsavon beliil vagy azon egy kicsit talkoltekezve, az utazasi
tarssal kozosen, a vagyak szerint torténik az Uti cé€l kivalasztasa: “... olyat vdlasztunk, ami
mindkettonknek tetszik (N,28) .

A turisztikai dontések koziil a desztinacid kivalasztdsakor kevésbé volt tapasztalhaté a
racionalitdsra val6 torekvés, sot volt, aki ki is emelte, hogy érzelmi alapon vélaszt és képesek
akar az elézetesen meghatarozott kereten is til nytlni az élmények maximalizalasa érdekében:
“... egyertelmiien az érzelmeknek kell dontenie. Az értelmezésemben nem lehet matematikailag
kiszamolni, hogy melyik utazas lesz a legjobb “iizlet”... ha az érzelmi alapot a racionalitas feliil
akarja irni, az sosem lesz a teljes megelégedeés (L,28) “ illetve “Ha mar koltiink ra, akkor akar
koltsiink tobbet és szerezziink kiilonleges élményeket ... ha szeretnénk megnézni, de megterhelo,
akkor is kifizetjiik (E, 29)” és “Ha jol éreztem magamat, akkor megérte elkélteni (I,52) .
Végezetiil a veszteségkeriilés, mint torzitd tényezd (Wattanacharoensil — Dolchai 2019) is
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elokertilt: “Most még megtehetjiik, hogy tobbet koltsiink egy kikapcsolodasra ezért kihasznaljuk
(N,28)”.

4.2.3. (M3) Harmadik megallapitas: Az utazok az idealis szallas kivalasztasa céljabol
mentdalisan sziiroket alkalmaznak a tulzott valasztasi lehetoségek problémajaval szemben

Az utazdk sajatos szabalyokat kovetnek a kiilonboz6 alternativak kozotti preferenciasorrend
kialakitasara, amelyeket kiilonféle kognitiv torzitasok is kisérnek (Wattanacharoensil — Dolchai
2019). A megkérdezettek kivétel nélkiil konkrét paraméter listaval rendelkeznek, amelyekkel
igyekeznek a rendelkezésre allo lehetdségek szamat csokkenteni képességkorlataik miatt (Cati
2020): ,,4 sok informdcio és lehetoség dontésképtelenné tesz (J, 27).” illetve “Utalom, amikor
elveszek mindenben, ha tul sok szallast jeléltem be, akkor lecsokkentem és valasztok (1,52).”
Az emberi képességbdl és idohianybol adodo korlatok felolddsara, azaz egy szuboptimalis
dontés meghozatalara hivjak (Cati, 2020) segitségiil sajat szabalyrendszeriiket: “Ha van egy
szallas, ami tetszik és jo helyen van, onnantol nem keresgélek tovabb. Nem akarom az dsszes
szallast megnézni, hanem megelégszem azzal, amit talaltam (L,28).”

A szallas esetében minden egyes valaszadd esetében megjelent az ar, vagy eldzetesen
meghatarozott arsav. A valaszadok egy kivételével mind ar szerint teszik ndvekvd sorrendbe az
alternativakat és amellett szlir6 feltételeket alkalmaznak, majd a megfeleld ar-érték aranyra
torekednek, amelyhez tobb szempontot is megnéznek, illetve méasok véleményeire alapozzak
dontéseiket kivétel nélkiil: “Az értékelés nagyon fontos, 8 pontos értékelés alatt meg sem nézem
a szallast ... Nem a legolcsobb szallasokat keressiik, de nem megyiink el a végtelenségig (L,28)”
es “Elofordul, hogy egy dragabb, de komfortosabb szallast valasztunk, tehdt az elvarasainkhoz
mérten prébaljuk a legjobb drat megtaldlni (E,29)”.

Gyakorisagat tekintve anyagiak utan az elhelyezkedés (varoskozpont, latnivalok, séta tavolsag,
tomegkozlekedés), a tisztasdg, az étkezési lehetoségek (reggeli, félpanzio, konyha), a kényelem
(agy és a sajat sajat fiirdoszoba) voltak a legtobbszor megjelolt paraméterek. Ezt kovették a
vizualis benyomasok a képek alapjan és a kordbbi utazok véleményei. Igy az alabbi
megallapitas tehetd:

4.3. A mélyinterju eredményeinek osszegzése

A 7 fovel lefolytatott személyes vagy online, 45 perc idétartamu interjuk eredményeit a 3.
szamU tablazat tartalmazza. A beszélgetések teljes mértékben igazoltdk, a suboptimalis
dontésekre vald torekvést (Cati 2020) amelyet kiilonboz6 torzitdsok arnyalnak. Habar a
tervezés fazisara vonatkozott a kutatds szoba kertiltek olyan koltések és dontések is, amelyek
az on-site szakaszt jellemzik. A desztinacio és a szallas kivalasztisat az alabbi torzitasok
befolyasoljak  érzelmek, preferencidk okozta torzitdsok, talzott lehetdségek,
veszteségkertilés, szocidlis befolyas, keretezeés.

3. tablazat
A meélyinterjuas kutatas megallapitasai

M1 | A tervezés fazisaban jobban torekszenek az anyagilag racionalis dontéshozatalra, mig a helyszinen
az érzelmek és az élmények iranti vagy vezérlik a valasztasukat, amelyet gyakran utdlag kognitiv
torzitasokkal racionalizalnak

M2 | A desztinici6 kivalasztas esetében a vagyak és a személyes preferenciak segitik a dontést, amelyhez
hozzéjéarul a veszteségkertilés jelensége is

M3 | Az utazok az idedlis szallas kivalasztasa céljabol mentalisan sziirdket alkalmaznak a tlzott valasztasi
lehetdségek problémajaval szemben

Forras: Sajat szerkesztés
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5. Osszegzés

A kutatas célja a turisztikai dontéshozatalt befolyasold viselkedés gazdasagtani jelenségek
feltarasa volt, kiilonOsen az utazas tervezési szakaszaban, ahol a desztinacio- és
szallasvalasztas torténik. A tanulmény a hazai szakirodalmi hidnyt is potolni kivanja, mivel
ezen a teriileten kevés kutatés lelhetd fel.

Az utaz6dk kognitiv €s idobeli korlatai nem teszik lehetdvé a tokéletes informaciofeldolgozast,
igy a dontések gyakran torzitdsok mentén sziiletnek. A primer kutatds mélyinterjus modszerrel
késziilt, és harom f6 megallapitast hozott: (1) a tervezés soran nagyobb a pénziigyi tudatossag,
mint a helyszinen, ahol az ¢élmények domindlnak, (2) a desztinaci6 kivalasztidsa érzelmi
alapon, veszteségkeriiléssel torténik, (3) a szallasvalasztast preferenciarendszer segiti,
amelynek legfontosabb elemei az arat kovetden: az elhelyezkedés, a tisztasag, az étkezési
lehetoségek, a kenyelem, a vizualis benyomasok és a kordabbi utazok véleményei.

A kutatés korlatai a kis minta (7 f6) a ndk (6:1), valamint a Z generacié feliilreprezentaltsaga
6 f6 harminc év alatti, egy f0 Otven feletti, mas egzisztencidlis helyzettel, valamint az
adatgyiijtés modja is okozhat torzitasokat, mivel bizonyos személyekkel online,
videokonferencia soran keriilt leforgatisra az interji, igy Oszinte mimikdjuk, gesztusaik
nehezebben voltak észrevehetdk. Ezen feliil nyaraldsi szezonban tortént az adatgyiijtés, ami
az utazasi 14z miatt okozzhatja a valaszok valosagtol valo elferditését.

A fenti eredmények valos a dontéshozatalra gyakorolt hatasat a késébbiekben érdemes lenne
nagyobb mintan is megvizsgalni, hogy biztositsuk, az eredmények a fogyasztok nagyobb
szamara is jellemzd, illetve kisérlet soran is tesztelni, ezaltal egyrészt pontosabb képet
kaphatnank, hogy val6jaban mi torténik a turistdk fejében, amikor egy konkrét dontési
szituacioban vannak.
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Absztrakt

A kisvarosok, mint az orszag vidéki teriileteinek kozpontjai, kulcsszerepet jatszanak a helyi gazdasag
fenntartdsaban és a vidéki ¢élet mindségének biztositasaban. Az utobbi években szerepiik ¢s jovojik a
teriiletfejlesztési és telepiilésmarketing szakmai vitadk rendszeres témaja.

Magyarorszag kisvarosi telepiilései sokszinti fejlesztési lehetdségekkel és kihivasokkal rendelkeznek, amelyek a
gazdasagi versenyképesség, az infrastrukturalis allapot, valamint a helyi kozosségi élet és a lakossag
elégedettségének komplex dsszefiiggésében jelennek meg. A kisvarosok eltérd adottsagai, gazdasagi helyzetiik és
fejlesztési prioritasaik alapjan jelentds kiilonbségek figyelhet6k meg, amelyek kdzvetlen hatassal vannak a lakosok
mindennapi életmindségére és a jovObeni ndvekedési potencialra. A telepiilések helyzetének objektiv felmérése
nemcsak a fejlesztés iranyainak kijeloléséhez nyujt alapot, hanem hozzajarul a hatékonyabb eréforras-
felhasznalashoz, a célzott tamogatasi programok megtervezéséhez és a lakossag részvételének erdsitéséhez is. A
jelenlegi klaszterelemzés segitséget nyujt abban, hogy feltarja az egyes kisvarosok kozotti kiilonbségeket,
azonositsa a legnagyobb kihivasokat és ravilagitson azokra az erdsségekre, amelyekre a kovetkezd évek
fejlesztéseit alapozni lehet.

Kulcsszavak: kisvaros, elégedettseg, telepiilésfejlesztés, probléemaérzékelés

Abstract

Small towns, as central hubs of the country's rural areas, play a key role in sustaining the local economy and
ensuring the quality of rural life. In recent years, their role and future have been recurring topics in professional
debates on regional development and settlement marketing.

Hungary’s small towns possess diverse development opportunities and face various challenges that appear in the
complex interplay of economic competitiveness, infrastructural conditions, local community life, and resident
satisfaction. Significant differences can be observed among small towns based on their distinct characteristics,
economic status, and development priorities, which directly affect the everyday quality of life of residents and the
potential for future growth.

An objective assessment of the situation of these settlements not only provides a foundation for defining
development directions but also contributes to more efficient use of resources, the design of targeted support
programs, and the strengthening of public participation. The current cluster analysis helps to uncover differences
between individual small towns, identify the greatest challenges, and highlight the strengths upon which future
developments can be based.

Keywords: small town, satisfaction, settlement development, problem perception
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1. Bevezetés

A kisvarosok, mint az orszag vidéki teriileteinek kozpontjai, kulcsszerepet jatszanak a helyi
gazdasag fenntartdsdban és a vidéki élet mindségének biztositdsaban. Azonban a telepiilések
nagy része komoly infrastrukturalis és gazdasagi kihivasokkal néz szembe, amelyek megoldasa
nélkiilozhetetlen a helyi lakossag elvandorlasanak megéllitasdhoz és a hosszl tavh fejlodés
biztositasdhoz. Az alacsony sziiletésszam, a munkahelyek hianya és az elvandorlas kiilondsen
stlyosan érinti a kisebb varosokat, mikozben a kvalifikalt munkaerd hianya tovabb neheziti a
helyi vallalkozasok miikodését és fejlodését. Az egyes telepiilések fejlesztési prioritasai, mint
példaul az utak és jardak allapota, a szocidlis és egészségiigyi szolgaltatasok fejlesztése, vagy
€pp az ipari teriiletek kialakitasa, eltéré modon és mértékben jelennek meg a kiilonb6z6 varosok
stratégiaiban.

A telepiilésfejlesztési iranyok meghatarozasaban ¢és a helyi eréforrdsok optimalis
hasznositasaban az 6nkormanyzatok szerepe meghatdrozo, ugyanakkor a kiils6 tényezok, mint
az allami tamogatasok, az elérhetd palyazati forrasok, valamint a véallalati befektetések is
nagyban befolyasoljak a fejlodési palyat. Az onkormanyzati vezetés szamara kulcsfontossagu,
hogy képes legyen felismerni a telepiilés specifikus erdsségeit és gyengeségeit, valamint ennek
megfelelden alakitsa ki a fejlesztési terveket. A helyi kozosség bevonasa, a lakossagi forumok
¢s a partnerségi kapcsolatok erdsitése lehetové teszi, hogy a helyi igények és elvardsok
Osszhangban legyenek a stratégiai célkitlizésekkel, ezaltal novelve az intézkedések
hatékonysagat ¢és elfogadottsdgat. A kisvarosi fejlesztési stratégidk sikere végsd soron azon
mulik, hogy a helyi vezeték képesek-e atfogdan ¢és célzottan kezelni a gazdasagi,
infrastrukturalis és tarsadalmi kihivasokat, mikdzben hosszu tavu, fenntarthato fejloddési palyat
alakitanak ki. A jelenlegi klaszterelemzés segitséget nyujt abban, hogy feltarja az egyes varosok
kozotti kiillonbségeket, azonositsa a legnagyobb kihivasokat és ravilagitson azokra az
erdsségekre, amelyekre a kovetkezd évek fejlesztési politikajat alapozni lehet.

2. Szakirodalmi attekintés

A Magyarorszag helyi onkormanyzatairdl sz6l6 2011. évi CLXXXIX. térvény szerint ma
Magyarorszagon a kovetkezd telepiiléskategoriak 1éteznek: kdzség, nagykozség, varos, megyei
jogu varos, fovaros. Ma hazankban a K6zponti Statisztikai Hivatal (KSH, 2024) adatai szerint
a févaroson, a megyei jogi varosokon kiviil 322 véros van. Kordbban csak nagykozségi
jogallasu telepiiléseket nyilvanithattak varossa, a torvényben viszont mar az szerepel, hogy
varosi cim adhato annak a kozségi Oonkorményzatnak, amely térségi szerepet tolt be, és
fejlettsége eléri az atlagos varosi szintet, vagyis a telepiilés varos lehet, ha valamilyen médon
kitlinik kornyezetébdl. 1970 és 2022 kozott 276 telepiilést nyilvanitottak varossa a KSH
informdcioi szerint.

A kisvaros definiciéja nem kiforrott, sokan hasznaljak a kifejezést anélkiil, hogy egzaktan
lehatarolndk a tartalmat. Nincs konszenzusos meghatarozas, sét egyezményes statisztikai
intervallum-kijelolés sem. A kisvaros fogalménak tisztdzashoz eldszor a varosi definiciot is
latnunk kell. A szakirodalom szerint a véros definicidja Osszetett, forma és tartalom,
meghatdrozasa torténhet statisztikai, kdzgazdasagtani, foldrajzi, épitészeti, gazdasagtorténeti,
tarsadalmi szempontbol. A kozgazdasagi értelemben varosnak tekinthetd ,,minden olyan
telepiilés, amely nem mindennapi specializalt szolgaltatasaival, igazgatasaval, intézményeivel
kozpontjaul szolgal a varost koriilvevd falvaknak” (Enyedi 2012, 27. old.). A véros
definicidinak értelmezésekor megkeriilhetetlen Mendol, aki szerint ,,a véros a teriileti
munkamegosztas jellegzetes telepililésforméja, mégpedig a teriileti munkamegosztasban a
kdzponti — tehat vagy a teriiletet intenzivebben kihasznalo, vagy pedig a kevésbé mindennapi
sziikségleteket ellatdo — tevékenységekre specializalddott telepiilés.” (Mendol, 1963, p. 28),
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vagyis a varost kozponti helyként, a betoltott funkciok mentén hatarozza meg. Ezzel ellentétben
az urbanizacids folyamatokat vizsgalva, megallapithatd, hogy a siirlisodés 1étrejohet olyan
tényezok mentén is, amelyek nem mindsiilnek kozpontinak (Pirisi, 2009). Torténelmileg a
kisvaros mind gazdasagi, mind kozigazgatdsi, mind tarsadalmi szempontbol a kornyezd
kistérségnél nem nagyobb kiterjedésii teriilettel folytatott intenziv kapcsolatokkal jellemezhetd
telepiilésként értelmezhetd. Szintén Pirisi (2009) mondja, hogy ,,napjaink 0j kisvarosai ... a
kornyezetiikbdl tarsadalmi, és/vagy gazdasagi ¢és infrastrukturalis elemek striisédésével
kiemelkedd, varosias életformat kindlo, onmagukat varosként definialo telepiilések™ (22.0ld.),
mely fogalmat a lokalitds dominanciajaval kell kiegésziteni. Vagyis a kisvaros az endogén
tényezoknek a kdzéppontja, ugyanakkor a kiils6 hatasok kozvetitdje. Ez utobbi

Tovabbi megosztd kérdés a telepiilési kategdriak meghatarozasa. A legegyszeribb megkozelités
az allamigazgatdsi besorolds vagy a népességszam alapjan torténd besorolas. A kiilonbdzo
tudomanyagak gyakran hasznaljak a véaros demografiai fogalmat, mely szerint a varos egy
nagyobb népességcsoport viszonylag kis teriiletre koncentralt allando lakohelye, melynek
kozigazgatasilag lehatarolt teriilete van €s van neve is. A népess€gszam jorészt meghatarozza a
telepiilés tarsadalmi és gazdasagi jellemzdit, és telepiiléshierarchia kialakitasat is lehetéveé teszi,
ugyanakkor eltérd kategoriakkal taldlkozhatunk. Magyarorszagon a népességszam alapjan
kialakult hierarchia: metropolis 1 milli6 f6 felett, nagyvaros 100 ezer {6 felett, kozépvaros 20
ezer és 100 ezer 0 kozott, kisvaros 5 ezer és 20 ezer {6 kdzott, kdzség 5 ezer £0 alatt. (terport.hu,
2025)

Az elégedettség a marketingben kdzponti helyet foglal el, a marketingaktivitasok elvart, pozitiv
kovetkezménye, ami ujravasarlast, sot lojalitdst eredményezhet. (Churchill és Surprenant,
1982) Az elégedettség szakirodalmat vizsgéalva két megkdzelités rajzolodik ki. Az egyik
iranyzat szerint az elégedettség értelmezhetd értékeld folyamatként, a masik iranyzat szerint az
értékelési folyamatra adott valaszként. (Szantd, 2003) Az elégedettség egy ex-post értékelés, az
egyén értékeli, hogy a fogyasztas utan elérte-e azt az allapotot, amire vagyott. (Pronay, 2011)
Marien (2016) szerint az elégedettség egy lelki allapot, ami az empiriat az elvarassal, a vaggyal
Osszehasonlito kognitiv folyamat eredménye.

A telepiilésmarketingben nem alkalmazhat6 az elégedettség marketingben ,,megszokott”
értelmezése, mert a lakossagi elégedettség nem egyszeriien termékek egy csoportjanak a
szubjektiv értékelése, hanem a térbdl formalddod, személyes, kozosségi vagy kulturalis
folyamatokon keresztiil személyes, egyéni jelentéssel felruhdzott helynek az értékelése, €s a
lakokdrnyezet fizikai és tarsadalmi jellemzdire egyarant vonatkozik. (Low-Altman, 1992) Az
elégedett ,.telepiilésfogyasztd” — ha helyi lakos, helyben marad, johirét kelti lakhelyének,
aktivitasaval hozzajarul a ,termék eladhatosagdhoz” — ha turista, akkor ,,visszatérhet” és
masoknak is ajanlhatja a desztinacidt, ha tdketulajdonos, gazdasigi tevékenységének
helyszinéiil valasztja a telepiilést, igy jarulva hozza a termék piacképességének javitdsahoz. Az
elégedettség vagy elégedetlenség mint lelki allapot mozgdsitd erdvel bir, kdzvetleniil
meghatarozza cselekvési szdndékainkat.

A lakossagi elégedettség - mint magyardzo vagy fliggd tényezd - a szerzok irdsaiban kiilonboz6
megkozelitések szerint targyalt, €s kevés lakossagi elégedettséget meghatarozoé tényezot tartak
fel. (Insch és Florek 2010) Tobb szerzd probalkozott a telepiilésmarketing teriiletén megfeleld
tartalmu elégedettségmérési metodika kialakitasaval, példaul Insch és Florek (2008, 2010), akik
az elégedettség ¢és a fontossdg mentén azonositottak a réseket, amelyek az altalanos lakossagi
elégedettséget meghatarozzak. Zenker és tarsai (2009) megalkottak a Citizen Satisfaction Index
(CSI) mutatét, amely a korabbi kutatdsaikban feltart dimenziokkal valo elégedettséget méri.
Vannak szerzOk, akik viszont a szocialpszicholdgidbol ismert fogalmakat, ugymint a
helykotédést és az identitast hasznaljak, példaul Azevedo (2009 in Zenker és Martin 2011), aki
a helykotddést méri a szervezeti elkotelezettség mérési skaldjat kolcsonozve.
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A Kkisvarosi 1ét és az elégedettség fobb vizsgalati szempontjai

1. tablazat

szolgéaltatasok fejlesztése elengedhetetlen

A Kkisvarosi 1ét és az | Fobb megallapitasok Hivatkozas

elégedettség - fobb

vizsgalati szempontok

Kozigazgatasi szolgaltatasok | Az alapvetd szolgaltatasok | Yu et al.,

kapacitasa kulcsfontossaguak; a magasabb szintli | 2023
szolgaltatdsok  gyakran elégtelenek; a

Eletelégedettség és
infrastruktara

Magasabb ¢letelégedettség tapasztalhatdo még
alacsonyabb infrastruktura-elégedettség
mellett is; a tarsadalmi kohézio jelentOs
szerepet jatszik

Gareis et al.,
2021

Ko6zosségi elégedettség

A szubjektiv értékelések erds elorejelzok; a
gazdasagi és tarsadalmi téke pozitivan
befolyasolja az elégedettséget

Bernard,
2015;
Kunimitsu,
2010

A varoskdzpont vonzereje

A kiskereskedelmi iizletek ¢és események
sokfélesége értékelt; a vasarloi lojalitas
szorosan  Osszefiigg a  varoskdzpont
vonzerejével

Wabhlberg,
2016

Eletképesség és
fenntarthat6sag

A kisvarosok tovabbra is vonzoak maradnak;
a tarsadalmi-gazdasagi, infrastrukturalis ¢és
demografiai tényezok meghatarozok

Boda et al,
2022

Virosi életmindség (QoUL)

A kornyezeti szempontok fontosak, de nem
elsddlegesek; a nagyvarosok kozelsége
elényokkel és hatranyokkal is jar

Nedorostova
et al, 2022

Lakokornyezeti elégedettség

Az egészség, a kényelem, a biztonsag és a
megjelenés befolydsoljak az elégedettséget;
az épitett kornyezet tényezdi kozvetetten
hatnak

Shen — Fu,
2019

Vérosi szolgaltatasok

A szolgaltatasokhoz  valé  hozzaférés
magasabb elégedettséggel jar egyiitt; a
bevasarlasi és sportlétesitmények kdzvetlen és
kozvetett hatdssal birnak

Lee et al.,
2023

Gazdasagi ¢és tarsadalmi

funkciok

A viérosfunkciokat a foldrajzi elhelyezkedés
befolyasolja; a metropolisz kozpontt varosok
specializaltabbak, a periférikus varosok
diverzifikaltabbak

Banski,
2024

Eletmindség ¢s kotddes

A magas ¢letmindség ¢és a helyhez vald
kotddés csokkenti az elvandorlasi
hajlandoésagot; ezek az ismeretek javithatjak a
varosi ¢lhetdséget

Salaripour et
al, 2023

Forras: sajat szerkesztés

A hely értekelésekor két szempont érvényesiil: az adott hely mennyire elégiti ki az egyén
sziikségleteit, illetve milyen a hely mas helyekkel 6sszehasonlitva (Shumaker és Taylor, 1983).
A lakossagi elégedettség és lakossagi preferencidk kolcsonods kapcsolatban allnak, €s jelentds
hatéast gyakorolnak a koltozési szandékra (Fredrickson et al. 1980, Heatonra et al. 1979). A
lakosséagi preferencia beazonositja a valodi és eldnyben részesitett helyjellemzok kozotti
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eltérést, vagyis a hely jellemzdinek az elvart szinthez valo tavolsdgara vonhatunk le hasznos
kovetkeztetést. Tobb szerzd csak a lakossagi preferenciak (helyi jellegzetességek) és koltozési
szandék kozotti kapesolatot vizsgalta, anélkiil, hogy bevezette volna az altalanos elégedettséget.
Ellenben Zenker, Petersen és Aholt (2009), illetve Insch és Florek (2010) egyiitt vizsgaltak az
altalanos elégedettséget a hely jellemzoivel valo elégedettségi szinttel, €s azt talaltdk, hogy a
helyi jellemzokkel valo elégedettség pozitivan Osszefiigg az altalanos elégedettséggel. A
szerzok tObbsége a lakossagi elégedettséget egydimenzids szerkezetként kezelik, vagyis a hely
magasabban észlelt mindsége a lakossag magasabb elégedettségéhez vezet (pl. Zenker et al.,
2009). Azonban a lakossagi elégedettség tobbdimenzios, éppen ugy, mint maga a telepiilés,
aminek adott (és gyakran sziikos) koltségvetés mellett kell megoldania sokrétli, kotelezOen
eldirt vagy szabadon vallalt feladatait.

Az utdbbi évek kisvarosi lakossagi elégedettségi vizsgalatainak irdnyait, fobb megallapitasait
foglalja 0ssze az 1. szamu tablazat.

3. Modszertan

Primer kutatdsunkban kivancsiak voltunk, hogy a kisvarosok hogyan definialjak, hogyan élik
meg a kisvarost, a kisvarosi létet, hogyan itélik meg adottsagaikat, hogyan pozicionaljak
magukat, valamint milyen problémdkkal kiizdenek a mindennapokban és ehhez milyen
fejlesztési iranyokat tartandnak fontosnak, mely megoldast jelenthet szamukra.

Kutatasi célunk elérése érdekében kérddives megkérdezést végeztiink. A megkérdezés soran a
magyarorszagi 5000 és 20000 6 kozotti lakost szamlalé kisvaros vezetdit kerestiik fel és kértiik
egylittmiikodésre. A felkeresett 180 kisvaros koziil 76 valasz érkezett kérddiviinkre. A
magasnak tekinthetd valaszadasi arany (42,2 %) is bizonyitja, hogy aktualis és sok kérdést
felvetd témardl van sz6. A minta - megvizsgalva a demogréfiai tényezdket, foldrajzi eloszlas
aranyait - nem tekinthetd reprezentativnak. Fontos azonban kiemelni, hogy az orszag minden
varmegy¢€jébol érkezett valasz.

A megkérdezés célja az volt, hogy atfogo képet kapjunk a kisvarosok vezetdinek szemszdgébol
a varosuk jelenlegi helyzetérdl, a mindennapi miikodésiik sordn tapasztalt kihivasokrol és a
jovobeli fejlesztési prioritasaikrol. A kérddivben kiilon blokkot szenteltiink a turizmusnak, ahol
a varosvezetdk a jelenlegi turisztikai helyzetet, a rendelkezésre all6 eréforrasokat és a fejlesztési
lehetoségeket is értékelhették. Emellett rakérdeztink a helyi gazdasag egyéb pilléreire,
kozszolgaltatasokra és az altalanos varosvezetési gyakorlatokra is, hogy komplex képet kapjunk
a kisvarosok fejlesztési potencialjarol.

A kutatds sordn a kisvarosi teleplilések helyzetének atfogd értékeléséhez ¢és a
telepiilésfejlesztési lehetdségek azonositasdhoz két 6 statisztikai modszert alkalmaztunk: az
ANOVA (varianciaanalizis) és a hierarchikus klaszterelemzés technikajat. Ezek a modszerek
lehetove tették a kisvarosok kozotti hasonlosagok és kiilonbségek azonositasat mind az
elégedettségi, mind a fejlesztési irdnyok szempontjabol, ezaltal tadmogatva az atfogd
kovetkeztetések levonasat.

Az ANOVA moddszer (Analysis of Variance) a variancia analizisére épiild statisztikai technika,
amely lehetdvé teszi, hogy meghatirozzuk, vannak-e szignifikans kiilonbségek a csoportok
kozotti atlagértékek kozott egy vagy tobb fliggetlen valtozd mentén. Az ANOVA segitségével
a kiilonbozo telepiilések elégedettségi szintjét vizsgaltuk, valamint azt, hogy az egyes
klaszterekhez tartozd varosok mennyiben kiilonboznek egymastol az elégedettségi mutatdok
alapjan. Ezzel a modszerrel olyan csoportok azonosithatdak, amelyek kozott a kiillonbségek
nem véletlenszerliek, hanem valamilyen tényez0 hatasara jelentkeznek. Az ANOVA
eredményei alapjan megallapithato, hogy mely varosok, illetve klaszterek kozott jelentkeznek
szignifikans kiilonbségek, igy a helyi sajatossagok feltardsdhoz nyujt megbizhatd alapot. A
varianciaanalizis soran alkalmazott F-proba értékének segitségével azt vizsgéltuk, hogy a

182



csoportokon beliili variancia hogyan viszonyul a csoportok kozotti variancidhoz. Amennyiben
az F-proba szignifikancia szintje (Sig.) kisebb, mint az elfogadott 0,05-6s kiiszobérték, akkor
kijelenthetd, hogy a csoportok atlagai kozott szignifikans kiillonbség van. A kutatas eredményei
alapjan azonban az elégedettség szempontjabdl csak bizonyos esetekben (példaul a lentebb
targyalt problémaérzékelés kapcsan) jelentkeztek szignifikans kiillonbségek, ami alatamasztja a
kisvarosi telepiilések hasonl6 szerkezeti problémait és elégedettségi szintjét.

A klaszterelemzés egy olyan multivarians statisztikai technika, amelynek célja a megfigyelések
vagy valtozok homogén csoportokba rendezése az alapjan, hogy milyen mértékben
hasonlitanak egymasra. A kutatas soran a hierarchikus klaszterezés modszerét, azon beliil a
Ward-féle eljarast alkalmaztuk, amely minimalizalja a klasztereken beliili szorast. A médszer
1épésrol 1épésre épiti fel a klasztereket, minden egyes 1épésben a leginkabb hasonld elemeket
csoportositva 0ssze, és igy hoz 1étre egy hierarchikus struktirat. Az elemzés lehetové tette, hogy
a kisvarosi telepiiléseket kiilonb6z6 szempontok — példaul problémakordk, elégedettség —
mentén 6t jol elkiilonithetd klaszterbe soroljuk. A klaszterek elemzése soran az egyes
telepiilések hasonlo jellemzo6i, mint példaul a gazdasagi helyzet, infrastrukturalis allapot,
lakossagi igények és fejlesztési prioritasok alapjan alakitottunk ki homogén csoportokat. Ezen
klaszterek segitségével egyértelmiien azonosithatova valtak az egyes csoportok kozotti
kiilonbségek, ¢és kirajzolodtak azok a kdzos mintazatok, amelyek meghatarozzak a kisvarosi
telepiilések fejlesztési iranyait és kihivasait.

4. Eredmények

A kutatds sordn a kisvarosok vezetdinek altalanos elégedettségét vizsgaltuk sajat varosuk
helyzetével és teljesitményével kapcsolatban.

Az ANOVA-elemzések segitségével megvizsgaltuk, hogy van-e kiilonbség a vezetdk altal adott
elégedettségi értékelések kozott kiillonbozo tertileti bontasokban (pl. varmegyénként,
régionként). Az eredményekbdl kideriilt, hogy a szignifikancia szint (p > 0,05) nem éri el a
sziikséges kiiszobot, ami azt jelzi, hogy nincs szignifikans kiilonbség a varmegyék kozotti
elégedettségi szintekben.

A masodik ANOVA-elemzés soran a régiok szerinti kiilonbségeket vizsgaltuk:

2. tablazat
ANOVA-elemzés régiok szerint

Sum of Squares|df|Mean Square|F Sig.
Between Groups|5,396 6 |,899 1,246|,294
Within Groups 49,802 69,722
Total 55,197 75

Forras: sajat kutatas, n=76

A kapott eredmények itt sem mutatnak szignifikans kiilonbséget a régidk kozott, ami
megerdsiti, hogy teriileti szinten az elégedettség homogenitasa jellemz6 a kisvarosi vezetdk
korében.

Az egyes régiok atlagos elégedettségi szintjét €s szordsat vizsgalva a kovetkezd megallapitasok
tehetOk: az Osszes valaszado altalanos elégedettségi atlaga 4,28, amely arra utal, hogy a
varosvezetok altalaban kozepesen elégedettek a varosuk helyzetével. A legmagasabb atlagos
elégedettségi szintet az Eszak-Alfold régié varosvezetdi mutattak (4,60), mig a legalacsonyabb
atlag a Nyugat-Dunantilon volt (3,83). Az értékek azonban nem mutatnak extrém szorast, ami
arra utal, hogy a vélemények altaldban konzisztensnek tekinthetok.
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3. tablazat
Altalanos varosvezetéi elégedettség régiok szerint

95% Confidence Interval for Mean
N [Mean|Std. Deviation|Std. Error[Lower Bound  |Upper Bound |Minimum|{Maximum
Eszak-Magyarorszag |8 4,25 |,886 ,313 3,51 4,99 3 5
Eszak-Alfold 254,60 ,913 ,183 4,22 4,98 2 6
Kozép-Magyarorszag|13(4,08 |,.862 ,239 3,56 4,60 2 5
Dél-Alfold 11/4,36 |,809 244 3,82 4,91 3 6
Ko6zép-Dunantil 7 4,00 |,577 218 3,47 4,53 3 5
D¢l-Dunantal 6 4,00 |,894 ,365 3,06 4,94 3 5
Nyugat-Dunantul 6 (3,83 |,753 ,307 3,04 4,62 3 5
Total 764,28 |,.858 ,098 4,08 4,47 2 6

Forrés: sajat kutatas, n=76

A regresszios modell segitségével megvizsgaltuk, hogy az elégedettség milyen mértékben
magyarazhat6 a kiilonbozd teriileti jellemzdk alapjan. A modell josdgat az R-négyzet mutatja,
amely 0,900 értéket mutat, ami arra utal, hogy a modell viszonylag magas aranyban magyarazza
az elégedettség varianciajat. Ugyanakkor az Adjusted R Square értéke mindossze 0,375, ami
arra utal, hogy a modell tulfeszitett lehet, és a valds valtozok kozotti kapcsolat gyengébb.

A szignifikancia értéke (0,152) szintén nem éri el a szignifikéns szintet, ami azt mutatja, hogy
a modellben szerepld valtozok (pl. terlileti bontdsok) nem szignifikdnsak az elégedettség
elérejelzése szempontjabol.

Az eredmények alapjan a magyar kisvarosok vezetdinek elégedettsége viszonylag homogén,
nem mutatnak szignifikans kiilonbséget sem varmegyénként, sem régionként. Az atlagos
elégedettségi szint kozepesnek mondhatd, ami azt jelzi, hogy a varosvezetdk altalaban inkébb
pozitivan latjdk varosuk helyzetét, bar a régiok kozott némi eltérés tapasztalhatd. A
varosvezetok elégedettsége nagyobb mértékben fiigg mas tényezoktdl, példaul a varos
gazdasagi helyzetétdl, fejlesztési lehetdségeitdl és a turisztikai potencialtol, mint a teriileti
elhelyezkedéstdl. Ennek fényében érdemes lenne a jovobeli kutatdsokban a gazdasagi és
infrastrukturalis tényezOk részletesebb elemzését is bevonni, hogy pontosabb képet kapjunk az
elégedettséget befolyasolo tényezdkrol.

A kutatds sordn a kisvarosi vezetOk altal érzékelt problémdk alapjan o6t f6 klasztert
azonositottunk, amelyek kiilonb6z6 nehézségekkel kiizdo kisvarosokat foglalnak magukban. A
hierarchikus klaszterezés modszerével, a Ward-féle eljaras segitségével feltart klaszterek a
varosok eltérd problémakorének strukturaltabb megértését segitik, és betekintést nyudjtanak
abba, hogy a problémaérzékelés hogyan befolyasoljadk a varosvezetOk elégedettségét sajat
telepiilésiikkel kapcsolatban.

Az azonositott klaszterek jellemzdi:

1. KI — A probléma nélkiiliek: Ez a csoport a legkevésbé érintett a kiilonb6z6é problémak
altal. Bar az alacsony sziiletésszam, kornyezetszennyezés, egészségtelen életmod és a
turisztikai eréforrdsok hidnya is felmeriil naluk, ezek nem tekinthetdék kritikus
probléméaknak a varos miikddése szempontjabol. Ennek megfelelden ezek a varosok
viszonylag kedvezd helyzetben vannak, és az A4ltalanos elégedettségi szintjiik
jellemzden magasabb.

2. K2 — A legtobb problémaval kiizdok: Ez a klaszter a legstlyosabb helyzetben 1évo
kisvarosokat foglalja magaban, ahol az elvandorlas, elszegényedés, munkanélkiiliség és
az alacsony sziiletésszdm jelentik a legnagyobb kihivasokat. Az itt taldlhato
kisvarosokban stlyos gondot okoz a munkaerdhiany, az infrastrukturalis problémak (pl.
rossz allapota utak, jardak, épiiletek), és a vallalatok hianya. Ez a csoport a legrosszabb
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helyzeti telepiiléseket foglalja magaban, ahol a mindennapos miikddés is szamos
akadalyba iitkozik.

3. K3 — Elszegényedés problémajaval kiizdok: Az elszegényedés és az ehhez kapcsolodo
gazdasagi kihivasok domindlnak ebben a klaszterben. Bar a K2 klaszterhez képest
valamivel jobb helyzetben vannak, mégis jelentds nehézségekkel kiizdenek, kiilonosen
a munkaerdhiany, az ipari teriiletek hidnya és az infrastruktira allapota tekintetében.
Ezek a kisvarosok nehezen tudjak megorizni értékeiket és vonzerejiiket.

4. K4 — Erdforras és infrastruktura probléemajaval kiizdok: Ezen kisvarosok legnagyobb
problémai az erdéforrasok, kiilondsen a turisztikai eréforrdsok hianya, valamint a
leromlott épiiletek, utak és jardak allapota. A csoport tagjai elsésorban az infrastruktira
fejlesztését tartjak sziikségesnek, hogy novelni tudjadk varosuk vonzerejét ¢és
¢letmindségét.

5. K5 — Iparteriiletek és nagyvallalatok hianyaval kiizdok: Ezekben a kisvarosokban az
elvandorlas és az alacsony sziiletésszdm kevésbé jelentds probléma, ugyanakkor a
tokeerds nagyvallalatok hianya és a nem megfeleld ipari infrastruktura jelenti a
legnagyobb kihivast. Az innovativitds és a kvalifikdlt munkaerd hidnya is problémat
okoz, ami hosszl tdvon korlatozza a telepiilések gazdasagi fejlodési potencialjat.

Az ot klaszter elégedettségi szintjei kozott az ANOVA-elemzés szignifikans kiilonbséget
mutatott ki (Sig. = 0,00), ami arra utal, hogy a problémakategoridk befolyasoljak a varosvezetdk
altalanos elégedettségét.

Az eredményeket értelmezve megallapithatjuk, hogy azok a kisvarosok, amelyek kevésbé
érintettek a strukturalis és gazdasagi problémak altal (pl. K1 - Probléma nélkiiliek), magasabb
elégedettséget mutatnak, mig a legsulyosabb problémaékkal kiizdd telepiilések (K2 - Legtobb
problémaval kiizdok) alacsonyabb elégedettségi szintet érnek el.

1. Problémadk és elégedettség: Az egyes klaszterek problémdinak intenzitdsa és tipusa
kozvetlen hatassal van a varosvezetok elégedettségi megitélésére. Azok a varosok, ahol
a gazdasagi ¢és szocidlis problémdak (pl. munkanélkiiliség, elszegényedés) a
legkritikusabbak, 1ényegesen alacsonyabb elégedettségi szintet mutatnak.

2. Infrastruktura és erdforrasok hianya: Azok a varosok, amelyek elsdsorban
infrastrukturdlis és turisztikai eréforrasok hianyaval kiizdenek (K4 - Eréforras é€s
infrastruktura problémajaval kiizdok), mérsékeltebb elégedettségi szintet mutatnak, ami
arra utal, hogy ezek a problémak is nagyban befolyasoljak a varosvezetok megitélését.

3. Ipari teriiletek és nagyvallalatok hianya: Az iparteriiletek és tokeerds nagyvallalatok
hianya (KS5) szintén jelentos hatast gyakorol a vezetdk elégedettségére, mivel ezek a
véarosok a gazdasagi fejlédésiik szempontjabdl korlatozott lehetdségekkel rendelkeznek.

4. Eltéro probléematipusok kozotti atfedés: A klaszterek kozotti elemzés soran az is
kideriilt, hogy tobb probléma gyakran egyiittesen jelenik meg, ami azt sugallja, hogy a
kisvarosi fejlddés komplex kihivasokkal kiizd. A probléméak gyakran egymassal
Osszefliggésben 4llnak, példaul a munkaerdhidny, a vallalatok hianya és a leromlott
infrastruktira egyiittesen vezet a varos gazdasagi €s tarsadalmi leszakadaséhoz.

5. Osszegzés

A beérkezett valaszok alapjan a kisvarosok vezet6i jelentOs eltéréseket mutatnak a varosuk
jelenlegi helyzetének megitélésében, kiillondsen a gazdasagi fejlesztési potencial tekintetében.
A varosvezetok altal leggyakrabban emlitett problémak kozé tartozik a helyi gazdasag
sziikOssége.

Az elégedettség szintje és a problémak tipusa szoros dsszefliggést mutat, bar a korabbi altalanos
elemzésben a tertileti kiilonbségek nem voltak szignifikansak. A problémak sulyosséaga €s tipusa
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inkabb strukturalis és gazdasagi tényezokhoz kothetd, mintsem foldrajzi elhelyezkedéshez. A
klaszterek alapjan megallapithatd, hogy a gazdasidgi szempontbol jobb helyzetben 1évo,
kevésbé problémas kisvarosok vezetdi nagyobb elégedettséget mutatnak, mig a legsulyosabb
problémakkal kiizd6 telepiilések esetében az elégedetlenség dominal.

Ezek az eredmények arra hivjak fel a figyelmet, hogy a kisvarosok esetében nem elegendd
csupan tertileti fejlesztési stratégidkat alkalmazni, hanem a specifikus problémacsoportokra
célzott beavatkozasi stratégiakat kell kidolgozni, amelyek a varosok egyedi gazdasagi,
tarsadalmi és infrastrukturalis helyzetére reflektalnak.
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Absztrakt

A fenntarthato fejlodés egyik alappillére a hulladék Gjrahasznositasa, amelynek hatékony megvalositasa a szelektiv
hulladékgytijtés elterjedésétdl fligg. Magyarorszagon 2023. julius 1-jén a hulladékgazdalkodasi feladatokat egy
koncesszids tarsasag vette at, amely kiemelt hangsulyt fektet a lakossdg kornyezettudatos magatartdsanak
Osztonzésére. A hatékony kornyezeti nevelés és viselkedésformalas egyik kulcseleme a tarsadalmi céla
kommunikacié, amely hozzajarulhat a szelektiv gytijtés pozitiv megitéléséhez és az aktiv részvétel noveléséhez.
Jelen tanulmany célja a szelektiv hulladékgyiijtés motivald és gatld tényezdinek feltdrasa egy magyarorszagi
megyeszékhely kozépiskolai kozosségének példajan keresztiil. A kutatas kérddives felmérésen alapul, amely soran
diakok, pedagogusok és intézményi dolgozok keriiltek megkérdezésre. Az elemzések leird statisztikai
moddszerekkel és kapcsolatvizsgalatokkal torténtek, kiilonds figyelmet forditva a demografiai jellemzok és az
attitidok kozotti osszefiiggésekre. Az eredmények ramutatnak arra, hogy a szelektiv hulladékgytijtéshez valod
viszonyulast elsésorban az informaltsag és az infrastrukturalis feltételek befolyasoljak. A kutatas gyakorlati
szempontbol is relevans, mivel segithet azonositani azokat a célcsoportokat, akik korében célzott
marketingkommunikacioval és kdrnyezeti neveléssel hatékonyan 6sztdndzhetd a kornyezettudatos viselkedés.

Kulcsszavak: kornyezetvédelem, hulladékgazdalkodas, szelektiv hulladék, kozépiskolai kézosség, kérdoiv

Koszonetnyilvanitas: A Kulturalis és Innovéciés Minisztérium 2024-2.1.1-EKOP kodszamu Egyetemi Kutatéi
Osztondij Programjanak a Nemzeti Kutatasi, Fejlesztési és Innovaciés Alapbdl finanszirozott szakmai
tamogatasaval késziilt.

Abstract

Recycling is a cornerstone of sustainable development, and its effective implementation depends on the uptake of
selective waste collection. In Hungary, on 1 July 2023, waste management tasks were taken over by a concession
company, which places particular emphasis on encouraging environmentally conscious behaviour among the
population. One of the key elements of effective environmental education and behaviour shaping is social
communication, which can contribute to a positive image of selective collection and increase active participation.
The aim of this study is to explore the motivating and inhibiting factors of selective waste collection through the
example of a secondary school community in a county seat in Hungary. The research is based on a questionnaire
survey of students, teachers and institutional staff. Analyses were conducted using descriptive statistical methods
and relationship analyses, with particular attention to the correlations between demographic characteristics and
attitudes. The results show that attitudes towards separate waste collection are mainly influenced by information
and infrastructure conditions. The research is also relevant from a practical point of view, as it can help to identify
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target groups among which targeted marketing communication and environmental education can be effective in
encouraging environmentally conscious behaviour.

Keywords: environment, waste management, selective waste, secondary school community, questionnaire
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1. Bevezetés

A kornyezeti fenntarthatésag napjaink egyik legsiirgetébb globalis kihivasa, amelyben a
hulladékgazdalkodas és azon beliil a szelektiv hulladékgytijtés kiemelt szerepet jatszik. Bar a
technologiai megoldasok és a jogszabalyi keretek adottak, a lakossag — kiilonosen a fiatalabb
generaciok — aktiv részvétele nélkiil nem valosulhat meg hatékony korforgasos gazdasag
(Izdebska — Knieling 2020). A szelektiv hulladékgytijtés sikere nem csupan technikai vagy
infrastrukturalis feltételeken mulik, hanem erdsen fligg a lakossag viselkedését meghatarozo
pszichologiai tényezoktdl is. Ezt tamasztja ald Ajzen (1991) tervezett viselkedés elmélete,
amely szerint az egyén szdndéka (intencidja) az elsddleges meghatdrozoja annak, hogy
végrehajt-e egy adott viselkedést — jelen esetben példaul a szelektiv hulladékgytjtést. A
szandékot harom f0 komponens alakitja: az attitid (az adott viselkedéshez vald bels6
viszonyulés, pl. a kornyezettudatossag), a tarsas normak (masok elvarjak-e ezt a viselkedést),
valamint az észlelt viselkedés feletti kontroll (mennyire érzi Ggy, hogy képes végrehajtani a
viselkedést, pl. a szelektiv hulladékgytijtés esetében tudja-e, mit hova kell dobni).

Ebben a kontextusban kiilonds figyelmet érdemel a kornyezettudatos magatartasformak
Osztonzésére iranyuld marketingtevékenység szerepe. A tarsadalmi marketing eszkdzei — mint
példaul a célcsoport-specifikus kommunikacid, motivacios kampanyok vagy edukécios
programok — hatékonyan jarulhatnak hozza a pozitiv attitidok kialakitdsdhoz és a kivant
viselkedés elterjesztéséhez (Kotler — Lee, 2008; Peattie — Peattie, 2009). Kiilondsen igaz ez az
iskolai kozosségekre, ahol a didkok és oktatok egyardnt mintaként szolgéalhatnak, és
kulesszerepet tolthetnek be a szemléletformalasban (UNESCO, 2017).

Hazai kutatasok is alatamasztjak, hogy a tarsadalmi marketing modszerei hatékony eszkozt
kindlnak a kornyezettudatossag fejlesztésére, kiillondsen a fiatalabb generaciok korében
(Tordesik, 2011). Ezen tilmenden nemzetkdzi tapasztalatok azt mutatjak, hogy az edukacios és
marketinges megkozelitések egyiittes alkalmazasa jelentés valtozast képes eldidézni a
hulladékkezelési szokdsokban (Haldeman — Turner 2009).

A kutatas cé€lja, a szelektiv hulladékgytijtés motivalo és demotivald tényezdinek feltérképezeése
egy kozépiskolai kozosség — didkok és dolgozok — korében. A kutatds a kovetkezd kutatési
kérdésekre (K) keresi a valaszt a vizsgalt kozépiskolai kozosségben 2023-ban végzett, majd
2025-ben megismételt kérddives felmérés alapjan:

(K1) Hogyan 6sszegezhet6 a kozosség szelektiv hulladékgytijtési hajlandosaga?

(K2) Melyek a szelektiv hulladékgytijtés fobb de(motivalo) tényezdi?

(K3) Milyen profillal jellemezhetdk a szelektiv hulladékgyiijtési hajlanddsag két végletén
allok?

(K4) A korébbi felméréshez képest javult-e a szelektiv hulladékgytijtési hajlanddsag?

(K5) Kimutathato-e szignifikans kapcsolat a jelenlegi szelektiv hulladékgytijtési hajlandosag és
a demografiai jellemzok kozott?
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2. Szakirodalmi attekintés

Szekunder statisztikak, példaul az Eurostat adatai (Eurostat, 2024) alapjan ismert az egyes
orszagok egyes szelektiv hulladékaramainak mennyisége. Azonban ezekbdl az adatokbol nem
ismerhetd az emberek szelektiv hulladékgytijtésre vonatkoz6 tudéasa, sem az, hogy mi motivalja
vagy demotivalja 6ket a hulladékok szelektiv gyiijtésére. Ezek a puha tényezOk csak
felmérésekkel tarhatok fel, példaul kérdoivekkel.

A kozosség szelektiv hulladékgylijtési hajlandosaga (K1), annak motivald és gatld tényezoi
(K2), a kiilonboz6 attitidok mogotti szociodemografiai profilok (K3), az iddbeli valtozasok
(K4), valamint a demografiai tényezdkkel valdé kapcsolat (K5) a kornyezetvédelmi
magatartasvizsgalatok 6 kutatasi iranyai koz¢é tartoznak. A kovetkezdkben ezen kérdések
mentén tekintjiik at a relevans hazai és nemzetk6zi szakirodalmat.

A kozosségek szelektiv hulladékgytijtési hajlanddsagat vizsgalo kutatasok ravilagitanak arra,
hogy a pozitiv attitidok megléte nem feltétleniil jar egyiitt tényleges cselekvéssel. Kinaban,
Maka6 varosaban példaul a lakosok tobbsége elméletben tadmogatta az Gjrahasznositast,
azonban a gyakorlati részvétel alacsony szinti maradt (Song et al., 2019). Hasonld
kovetkeztetésre jutottak Hammami és munkatéarsai (2017) az Egyesiilt Arab Emirségekben,
akik megallapitottak, hogy a kozépiskolasok ugyan tisztdban vannak a mianyagszennyezés
kornyezeti hatasaival, de a konkrét viselkedés (pl. vasarlaskor sajat tdska haszndlata,
kampanyok tdmogatasa) mar kevésbé jellemzd rajuk. A hazai kutatdsok koziil Monostori
(2009) kiemeli, hogy a kornyezettudatossag ¢€s a tarsadalmi tdmogatottsdg nem feltétlentil jar
egylitt. PhD-értekezésében a szelektiv hulladékgytijtés szabalyozasi keretrendszerét, valamint
a lakossagi attitidoket vizsgdlva arra a kovetkeztetésre jutott, hogy az empirikusan
megalapozott tarsadalomtudomanyi megkdzelitések elengedhetetlenek a  hatékony
intézkedések kialakitdsdhoz. Eredményei hozzdjarulnak annak jobb megértéséhez, hogyan
Osszegezhetd a kozosség szelektiv hulladékgyiijtési hajlandésaga, kiilonds tekintettel a
gyakorlati megvalositas és a szabalyozas kozotti ellentmondasokra.

Tobb tanulmany is foglalkozik azokkal a tényezdkkel, amelyek elOsegitik vagy éppen
akadalyozzak a szelektiv hulladékgytijtést. Pakpour és munkatarsai (2013) irani kutatdsukban
a tervezett viselkedés elméletét alkalmazva arra jutottak, hogy a pozitiv attitiid, a tdrsas normak
és az észlelt viselkedés feletti kontroll erds eldrejelz6i a hulladékszeparalasnak. Indidban a
lakossag korében végzett vizsgalat soran Mukherji €s munkatarsai (2016) az informaciohianyt
¢s az infrastruktira gyengeségét azonositottdk fO gatld tényezdként. A szelektiv
hulladékgytijtéshez sziikséges fizikai kornyezet és annak mindsége szintén kulcsszerepet
jatszik. Ezt tdmasztja ala Gulyads és Veres (2023) esettanulménya is, amelyet a Miskolci
Egyetemen végeztek. Kutatasuk a szelektiv gylijtdpontok elhelyezésének €és hasznalatanak
hatékonysagat vizsgalta. Eredményeik szerint még az oktatasi kdrnyezetben is dontd fontossag
a jol elhelyezett infrastruktara, valamint a hasznalat 6sztonzését célz6 kommunikacio.

A kiilonbo6z0 szintli elkdtelezddés mogott allo tudasszint feltarasa szintén tobb kutatas céljat
képezte. Grodzinska-Jurczak (2003) példaul lengyel kézépiskolasok korében vizsgalta, hogyan
kapcsolodik a kornyezeti tudas a hulladékkezelési attitlidhdz. Megallapitotta, hogy a magasabb
tudasszint jellemzden erdsebb elkotelezOdéssel parosul. Hasonlo osszefiiggéseket talalt Kolbe
(2015) az Egyesiilt Kiralysagban, ahol a kdzépiskoldsok nemcsak jobban tajékozottak voltak,
hanem t6bb csatornan is szereztek informaciot a hulladékgazdalkodasrol.

Bar a kutatdsok dontd tobbsége keresztmetszeti vizsgalat, néhany tanulmany lehetdséget adott
az 1ddbeli valtozésok értékelésére is. Torokorszagban, Tekirdag varosdban példaul
Osszehasonlitottdk az oktatasi intézmények hulladéktermelését a Zero Waste program
bevezetése elott €s utan. Az eredmények szerint a kdzépiskolakban pozitiv elmozdulas volt
megfigyelhetd, kiilonosen akkor, ha a pedagdgusok aktivan részt vettek a folyamatban
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(Hanedar et al., 2021). Ez részben valaszt ad arra a kérdésre, hogy az adott kozosségben javult-
e a szelektiv hulladékgytijtési hajlanddsag korabbi felmérésekhez képest.

Szamos vizsgalat foglalkozik azzal, hogy milyen kapcsolat all fenn a szelektiv hulladékgytijtési
hajlandosag és a demografiai jellemzdk kozott. Hammami és munkatarsainak (2017) kutatasa
szerint példaul a kozépiskolas ndk altalaban kornyezettudatosabbak, mint a férfiak. Mas
vizsgalatokban (pl. Mukherji et al., 2016; Pakpour et al., 2013) a magasabb iskolai végzettség
¢s a nagyobb jovedelem szintén pozitiv Osszefiiggést mutatott az Ujrahasznositas iranti
elkotelezOdéssel. Eredményeik alapjan kimutathaté a kapcsolat a demografiai tényezok ¢és a
szelektiv hulladékgytijtés iranti hajlandosag kozott, bar az 0sszefiiggések gyakran orszag- és
kultarafiiggok.

Osszességében elmondhato, hogy a szakirodalom széles kori empirikus alapokon nyugszik, és
jol illeszkedik Ajzen (1991) tervezett viselkedés elméletének keretébe, ahol a viselkedést
attitidok, normak és kontrollérzet egyiittesen befolyasoljak. A kiilonb6z6 orszdgokban —
koztiikk Magyarorszagon — végzett kutatasok eredményei 0sszehasonlithatok és értelmezhetdk
a sajat kutatas keretében feltett kérdések mentén, igy a szakirodalmi alap megalapozza az
empirikus elemzések értelmezését.

3. Modszertan

A kutatds egy magyar megyeszékhely neves kozépiskoldjdban zajlott. E kozépiskola a HVG

kozépiskolai rangsora alapjan a Top 100 magyar kdzépiskolaban szerepel a kozel 900 magyar

gimnéazium koziil. Egy osztaly 1étszama 30-35 didk kozotti. A nemek tekintetében elmondhato,

hogy az iskola k6zosségében 1ényegesen tobb a nd (2/3), mint a férfi (1/3).

Az elemzésekhez felhasznalt adatok primer kérdbéives felmérésbol szdrmaznak. A felmérésre

eldszor 2023-ban keriilt sor, majd 2025-ben megismétlésre keriilt, annak feltarasara, hogy a

hulladékgazdalkodasban id6kozben bekovetkezett valtozdsok hatdsa kimutathatd-e. E

valtozésok alatt foként az értendd, hogy 2024-ben bevezetésre keriilt az italcsomagolasok

visszavaltasanak rendszere, amely elsdsorban a szelektiven gytijtott mlianyag mennyiségére

hat. A kérddivet a didkok személyesen, a tanordk keretében toltotték ki, a dolgozok pedig e-

mailen keresztiil lettek felkérve.

Bar a kutatas elsddleges fokuszat a Z generacid (a didkok) véleménye képezi, azért tolthették

ki ugyanazt a kérddivet a dolgozok is, mert az iskoldkban a didkokat (de)motivalhatja a

kozOsség barmely tagja. Az online kérddiv anonim kitdltésére 10 perc elegendd volt. Minden

kérdés zart volt, és kotelezd volt mindegyikre a valaszadas. A kutatasi modell ugy kategorizalja

a kérddiv kérdéseit, hogy potencialis magyarazo valtozoként tekintiink-e rajuk (a demografiai

jellemzok), vagy magyarazni kivant valtozoként (a szelektiv hulladékgytijtésre vonatkozéd
attitid).

e A potencialis magyardz6 valtozoknak tekintett demografiai jellemzdk kozott olyan
kérdések szerepeltek, amely a szerzOk szerint — a szakirodalom alapjan — befolyasolhatjak
a szelektiv hulladékgytlijtési hajlanddsagot: a kozosség dolgozdja vagy tanuldja-e a
valaszado (ez egyben a végzettségiiket is mutatja, mivel a tanuldk csak altaldnos iskolai
végzettséggel rendelkeznek, a dolgozdok pedig felséfokuval), nem, didkok esetében az
évfolyam (a tudasszint mérészamaként), telepiilés mérete, lakohely ingatlananak tipusa
(mint a kitolté haztartdsdnak anyagi helyzetére vonatkozé proxy valtozo), életkor-
kategodria. Utobbi esetében az egyes €letkorcsoportok az egyes generacioknak megfeleléen
keriiltek kialakitasra.

e A kutatds elsddlegesen a szelektiv hulladékgytijtési attitlidot kivanja feltarni. Ezek
tekintendok magyarazni kivant valtozoknak. Ez alatt nemcsak az értendd, hogy a
kozépiskola teriiletén hogyan gytlijtik a hulladékot, hanem az, hogy altalanossagban
(barhol) hogyan szelektdlnak. A vonatkozo kérdések harom f6 csoportba sorolhatdk: a
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szelektiv hulladékgytijtésre vonatkozo jelenlegi szokdsok (milyen gyakran gyfjti
szelektiven az egyes hulladékfajtakat), az ezt demotivalo tényezok (milyen gyakran fordul
eld, hogy a felsorolt okok miatt nem gytjt szelektiven), valamint a motivald tényezok (a
felsoroltak mennyire 6sztondznék, hogy tobb hulladékat gytijtse szelektiven). A szelektiv
hulladéktipusokon beliil a kutatés targyat a papir, a mlianyag, az iiveg és a hasznalt siitdolaj
képezi.
A kérdoiv valaszainak elemzése leird statisztikdkkal torténik és kapcsolatvizsgalatokkal. A
kérdések mérési szintje hatdrozza meg azt, hogy milyen mutatoval lehet szdmszertsiteni a
koztiik esetlegesen fennalldo kapcsolatot. A kérddiv kérdéseire adott valaszok névleges
(nominalis) és sorrendi (ordinalis) skalan mérhetdk. A sorrendi skdldn mérhetd valtozok kozti
rangkorrelacios kapcsolatok Kendall-féle tau (1) mutatoval tarhatok fel. Ha valamelyik kérdés
csak nomindlis skalan mérhetd, akkor a kapcsolatot asszocidciosként értelmezve, a Cramer-
mutat6 (V) kertiil alkalmazasra. A V a [0, 1] intervallumban vehet fel értéket, a T pedig a [-1, 1]
intervallumban mozog. Minden kapcsolatvizsgalat 5%-os szignifikancia-szinten keriil
értelmezésre, SPSS szoftver segitségével. A szignifikans kapcsolatok esetén a mutato abszolut
értéke adja meg a kapcsolat erdsségét (Sajtos — Mitev, 2007), 0: fiiggetlenség (a kapcsolat
hianya), [0; 0,2[: gyenge kapcsolat, [0,2; 0,7[: kdzepes erds kapcesolat, [0,7; 1[: erds kapcsolat,
1: determinisztikus (teljesen meghatarozott) kapcsolat.

4. Eredmények

A 2023-as, illetve 2025-0s felmérés soran 286 elemi értékelhetd minta keletkezett. A két év
mintdinak szociodemografiai profilja koézel azonos megoszlast mutatott, igy az
Osszehasonlithatdsag biztositott. A kitoltok kb. 30%-a férfi, 70%-a nd, kdzel 90%-uk tanuld, a
maradék 10%-a dolgozd, amely egyben a végzettségiiket is tiikrozi. A mintaba keriiltek
lakohelye is megkérdezésre kertilt, arra vonatkozoan, hogy a hét legnagyobb részében tipikusan
milyen tipusi telepiilésen, illetve ingatlanban tartozkodnak. A tobbség (kb. 70%)
megyeszékhelyen él, a fennmaradd valaszadok kb. fele kozségben, masik fele pedig egyéb
varosban. A lakohelyiik ingatlandnak tipusa alapjan a tulnyomo tobbség (kozel 70%) csaladi
hazban lakik, kb. 10%-uk kollégiumban, a tobbiek tarsashazi lakasban.

A tovabbiakban a kutatdsi kérdések sorrendjében haladva keriil ismertetésre a vizsgalt
kozépiskola kozosségének a szelektiv hulladékgytijtéssel kapcsolatos véleménye, amely
lényegesen nem valtozott 2023-r61 2025-re.

Arra a kérdésre, hogy milyen gyakran (soha, ritkdn, gyakran, mindig) gyiijtik szelektiven a
papirt, milanyagot, liveget és hasznalt siitdolajat, a kozdsség tobbsége (koriilbeliil fele) azt
valaszolta mind a négy hulladékfajtira vonatkozdan, hogy mindig szelektiven gytijti azokat.
Oket kovetik, akik nem mindig, de gyakran szelektaljak ezeket a hulladékokat. Nagyon kevesen
vannak, akik csak ritkdn vagy soha nem valogatjak szét ezeket a szelektiv hulladékfrakciokat a
vegyes hulladéktol. A négy hulladékfajta koziil a milanyag hulladék szepardlasa mutatja a
legkedvezdbb képet, amelyet a valaszadok tobb mint a fele mindig kiilon gytijt, és csak
elenyészd részilk nem alkalmazza ezt a szepardlast soha. Ezt koveti a papir és az iiveg,
legkevésbé pedig a haszndlt siitdolajat gylijtik szelektiven. Ez fakadhat abbol, hogy ezt a
hulladéktipust el kell vinniiik hulladékgyijté pontokra. Bar az utdbbi 1-2 évben a legtobb
telepiilésen kihelyezésre keriilt hasznalt siitéola; gytjtésre alkalmas konténer (altalaban
bevasarlokdzpontokban és benzinkutakon), ennek ellenére eléfordul, hogy azt lefolydba onti
vagy vegyes kukaba dobja a lakossag.

Ezek alapjan az 1. kutatasi kérdés (K1. Hogyan 6sszegezhetd a vizsgalt kozépiskolai kdzosség
szelektiv hulladékgyljtési hajlanddsaga?) a kovetkezoképpen valaszolhaté meg. A vizsgalt
kozépiskolai kozosség tagjainak a papir, mianyag, tiveg, hasznalt siitdolaj hulladékok szelektiv
gyljtésére vald hajlandoésaga magasnak nevezhetd. Mindemellett megjegyzendd, hogy az

192



iskolaban (a folyosokon) elhelyezett szelektiv gytijtokbe keriilt hulladékok mennyisége
elenyészd volt, ezek helyett inkdbb a tantermekben 1évé vegyes hulladékgyiijté hasznélatat
preferaltak.

A szelektiv hulladékgytijtést gatldo tényezOk lehetséges okaként a kovetkezd hét tényezd
kapcsan nyilatkozhattak a valaszadok arrél, hogy milyen gyakran fordul eld (soha, ritkan,
gyakran, mindig), hogy ezek miatt nem gytjtik szelektiven a kordbbiakban is emlitett négyféle
hulladékfajtat: egyaltalan nem érdekel; nem hiszem, hogy hasznosul; tal kényelmes vagyok;
nincs lehetdségem (pl. nincs szelektiv gyiijtd); nincs hely a szelektiv gyiijtében; feltételezem,
hogy egyben szallitjak el; nincs ra idom.

A valaszok alapjan a 2. kutatasi kérdés (K2. Melyek a szelektiv hulladékgytijtés fobb
de(motivalo) tényezdi?) demotivacioval kapcsolatos részére az alabbi valasz adhatd. A tobbség
nem amiatt nem gytjt szelektiven, mert nem érdekli 6ket ez a téma, vagy mert azt hinnék, hogy
ezek nem hasznosulnak, hanem ez harom f6 okra vezethetd vissza. Egyrészt, kozvetetten, de
bevallottdk magukrdl, hogy lustdk: idéhianyra vagy kényelmi szempontokra hivatkozva. A
masik f6 ok a tévhitek, ami egyfajta tudashiany: azt hiszik, hogy nincs a kozeliikben gytijto, és
hogy nem fogjak ujrahasznositani, mert ugyis egyben szallitjak el. E tudashidnynak mondhat6
két ok besorolhatd lenne a lustasag kategoriaba is, mivel ha id6t szannanak arra, hogy interneten
rakeressenek, hogy hol van a kozelilkben szelektiv gyiijtd, vagy arra, hogy mi lesz az egy
jarmivel elszallitott szelektiv hulladékok tovabbi sorsa, akkor gyorsan megtaldlndk ezekre a
valaszt, igy ezt a két kifogast nem hasznalhatnak. Az els6 két ok mogott meghuzodo lustasag
azért meglepd, mert a kérddivet tobbségében kitoltd Z generaciora jellemzd a klimaszorongas,
és kis eréfeszitéssel mindenki tehetne ellene azzal, hogy szelektiven gytjti a hulladékot. Ez az
eredmény azért is érdekes, mert ellentmond annak, hogy a minta tobb mint hdromnegyede azt
jelolte, hogy érdekli a szelektiv hulladékgytijtés. A harmadik {6 ok a szelektiv
hulladékgytijtdknek a sziikségesnél ritkabb iiritése, ami a hulladékokat elszallitdé cégek
logisztikai problémaiban gyokerezik.

A hulladékok szelektdldsanak motivaciojat feltarni szandékoz6 kérdés a kérddivben gy
szerepelt, hogy az alabbiak mennyire 0sztondznék (egyaltalan nem, inkabb nem, inkébb igen,
teljesen), hogy tobb hulladékat gyiijtse szelektiven. E kérdésre adott valaszok megoszlasat
mutatja az 1. abra.

1.4bra
Az alabbiak mennyire 6sztonoznék, hogy tobb hulladékat gyiijtse szelektiven?

Ha gyakrabban iiritenék a szelektiv gyljtoszigeteket
és gyakoribb lenne a hazhoz mend szelektiv
hulladék elszdllitasa.

9 39 43 8 39 44

Ha a lakohelyemhez kizelebb lenne szelektiv 47 28 15 39 34
gyljtdsziget.
Ha tudnam, hogy mi tériénik az dltalam kilén 55 28 8 62 22
gyujtott hulladékkal

Ha kevesebbe keriilne a hulladékszallitas. 45 22 15 38 25

Ha szankciondlnak, ha nem gyiijteném kiilén. 24 36 18 22 43 20
2023 2025
B 1: semennyire 2: inkabb nem 3: mnkabb igen 4: teljesen |

Forras: sajat szerkesztés
A leginkabb motivald tényezoket (az 1. dbranak csak a s6tétzold valaszait) tekintve, a legtobben

a hulladékokat elszallitd cég jobb logisztikdjat jelolték Osztonzonek (a gyakoribb iiritést),
legkevesebben pedig azok vannak, akik a szankcidkat tartandk Osztonzonek. A 2. kutatési
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kérdés (K2. Melyek a szelektiv hulladékgytijtés fobb de(motivald) tényez6i?) motivacioval
kapcsolatos része az 1. abra zold (vilagos- és sotétzold) savjai alapjan keriil megvalaszoléasra
(akik barmilyen szinten motivalonak tartjak a felsoroltaka). A vizsgalt kozosség jelentds részét
motivalnad a hulladékok szelektiv gylijtésére két tényezd. Egyrészt az, ha tudnak, hogy mi
torténik a tovabbiakban az altaluk kiilon gyGjtott hulladékkal, masrészt a szelektiv
gyljtészigetek gyakrabban torténd liritése, €s a gyakoribb hazhoz mend szelektiv hulladék
szallitas. Ez 0sszhangban 4ll a demotivalo tényezoket feltarni szandékozd kérdések koziil a
vonatkozo6 allitassal, ahol azt lehetett latni, hogy a kozosség felére kifejezetten demotivaldlag
hat egyrészt az, hogy egy jarmiiben szallitjak el az altaluk szelektiven gytijtott hulladékot, azaz
nem tudjék, hogy mi lesz azok tovabbi sorsa, masrészt az, hogy nincs hely a szelektiv
gylijtoben.

A tovabbiakban a szelektiv hulladékgytijtési hajlandosag skalajanak két végén 1évok profilja
keriil vizsgalatra (K3. Milyen profillal jellemezhetok a szelektiv hulladékgytijtési hajlandosag
két végletén allok?): kik azok, akik a szelektiv hulladékgytijtés terén élenjarok, és kik azok,
akik egyaltalan nem foglalkoznak ezzel a kérdéskorrel? Ehhez a kiindulési alapot a szelektiv
hulladékgyiijtési szokasok jelentik. Valamennyi vizsgalt hulladéktipust mindig kiilon gytjtok
(a minta kevesebb, mint 1/5-ét jelentd valaszaddok) tobbsége nd, a megyeszékhelyen €1, csaladi
hazban lakik és didk. A szelektiv hulladékgytijtési hajlanddsag masik végletén nagyon kevesen
allnak (akik azt vélaszoltdk, hogy soha nem gytijtik szelektiven egyik hulladékfajtat sem a
felsorolt négy kozil). Ezért a skala masik végletének nemcsak azokat tekintjiik, akik soha nem
gytijtik kiilon egyik hulladéktipust sem, hanem azokat is, akik csak ritkan cselekednek igy. Ok
mindannyian diakok, akik tobbsége nd, megyeszékhelyen lakik és tarsashazban él. Ez azt
sejteti, hogy a csaladi hazban €16k inkabb gylijtenek szelektiven, mint a tdrsashazban vagy
kollégiumban ¢él6k. Ez visszavezethetd arra, hogy a csaladi héazas lakéovezetben minden
haztartasnak kiilon szelektiv hulladékgyijté edényzete van, azonban ha a tarsashidzakban és
kollégiumokban €16k szeretnék szelektiven elhelyezni a hulladékukat, akkor azt altalaban el
kell vinnilik egy gylijtdszigetre. Feltételezhetben minél messzebb van ez a gyiijtdsziget a
lakasuktol, anndl kisebb az azok hasznalatara vald hajlandosag.

A kovetkez6 kutatési kérdésre attérve (K4. A korabbi felméréshez képest javult-e a szelektiv
hulladékgytijtési hajlandosag?) megallapithato, hogy az els6 alkalommal két éve végzett
felmérésnek a jelenlegi megismétlése nem mutatott szignifikans kiilonbségeket a valaszokban.
Ez azért meglepd, mert a két felmérés kozott eltelt idoben hazdnkban tobb jelentds valtozas
tortént a hulladékgazdalkodas teriiletén. Ezek koziil az egyik, hogy 2023. jalius 01-t6] a magyar
hulladékgazdalkodas attért a koncesszori rendszerre, azaz a hulladékgazdalkodast az allam
atadta egy maganszereplonek, a MOHU-nak, amely 0 szervezet nagy hangsulyt fektet a
hulladék szelektiv modon torténd gytlijtésére. Masrészt bevezetésre keriilt az italcsomagolasok
betétdijassa tétele, mely csomagolasok visszavaltasat a lakossag mar az 0j rendszerben végzi.
Az utolso kutatasi kérdés a kapcsolatvizsgalatokra fokuszal (KS. Kimutathato-e szignifikdns
kapcsolat a jelenlegi szelektiv hulladékgytijtési hajlanddsdg és a demografiai jellemzok
kozott?). A demografia tekintetében a 6 potencidlis magyarazo indikator és a 16 magyardzni
kivant indikator kozott vizsgalt 96 lehetséges kapcsolat csak kevesebb mint hatoda mutatkozott
szignifikdnsnak (ahol a V vagy a tau mutatd p-érteke < 0,05). E szignifikans kapcsolatok
tobbsége csak gyenge kapcsolatot jelez.

Elsé Iépésben a nominalis szinten mérhetd demografiai valtozok €s a szelektiv hulladékgytijtési
attitid  kozti kapcsolat kimutatdsdra alkalmas Cramer-féle V mutatok alapjan tehetd
megallapitasok keriilnek megfogalmazasra. A szelektiv hulladékgytijtési attitlidét nem
befolyasolja szignifikansan az, hogy valaki a kdzosség dolgozdja vagy didkja. A valaszadd
neme csak egy esetben mutat szignifikans kapcsolatot, mégpedig azzal, hogy valaki jelenleg
szelektiven gylijti-e a papirt. Ez kdzepesen erdsnek nevezhetd. A férfiak esetében aranyaiban
jelentésen tobben vannak azok, akik mindig kiilon gyljtik a papirt. A nék kozott nagyobb
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aranyban tapasztalhato, mint a férfiak korében az, hogy soha, ritkan vagy gyakran gyjtik kiilon
a papirt.

Masodik 1épésben az ordinalis skalan mérhetd indikatorok kozti kapcsolatok keriilnek
értelmezésre, a Kendall-féle tau mutaté alapjan. Egyetlen olyan demografiai valtozo
mutatkozott, amely nem befolyésolja szignifikansan egyik szelektiv hulladékgytijtésrol feltett
kérdésre adott valaszt sem, mégpedig a telepiilés tipusa, ahol a valaszadd a hét legnagyobb
részében tartozkodik. Ez is érdekes eredmény, miszerint az, hogy valaki az ideje legnagyobb
részEt nagyobb vagy kisebb telepiiléstipuson (megyeszékhelyen, egyéb varosban, vagy faluban)
tolti, ez nem befolyasolja szignifikdnsan azt, hogy jelenleg milyen gyakran gytjti szelektiven a
papirt, miianyagot, liveget, vagy a hasznalt siitdolajat, sem azt, hogy mennyire (de)motivalnak
a felsorolt tényezdk. A lakohely ingatlandnak tipusardl viszont mar elmondhato, hogy a 16
szelektiv hulladékgytijtési attitiidot vizsgalé kérdés majdnem harmadat szignifikdnsan
befolyasolja. Minél jobb lakhatdsi koriilmények kozott €l valaki (kollégium helyett
tarsashazban, illetve ehelyett csaladi hazban), annal gyakrabban gytjti szelektiven a papirt,
milanyagot és a hasznélt siitdolajat. Erdekes megfigyelés, hogy az iiveg esetében nem
mutatkozott ez az Osszefiiggés. Az, hogy ennek ellenére a csalddi hdzban ¢l6k a hasznalt
stitbolajat is gyakrabban gylijtik szelektiven, feltételezhetden annak kdszonhetd, hogy ha a
csaladi hazban a hasznalt siitdolajat a haz csatornajaba onti, akkor az 6 csatornarendszerét fogja
karositani (eldugitani). Az ingatlan tipusa két demotivalé tényezdvel is szignifikans kapcsolatot
mutat. Minél jobb lakhatdsi koriilmények kozott €l valaki (kollégium helyett tarsashdzban,
illetve ehelyett csaladi hazban), anndl ritkdbban tartja magéra érvényesnek azt, hogy a szelektiv
hulladékgytijtésben demotivalna az, hogy tul kényelmes, vagy hogy ugy latja, nincs lehetosége
szelektiven gytijtenie a hulladékot. Ez 6sszhangban van azzal, hogy Magyarorszagon a csaladi
hazas 6vezetb6l hazhoz mend szolgaltatas keretében viszik el a papir és mlianyag hulladékot.
A didkok évfolyama kapcsan megallapithato, hogy minél magasabb évfolyamra jar a didkok,
annal gyakrabban gytijtik szelektiven a papirt és a hasznalt siitdolajat, és annal ritkabban fordul
elé demotivald tényezdoként az iranti érdeklédés hidnya, és anndl inkabb motivalnd dket, ha
biintetéssel szankcionalnak aki nem gytjt szelektiven, tovabba ha a lakohelyiikh6z kdzelebb
helyezkedne el a szelektiv gylijtdsziget.

Minél idésebb generacidba tartoznak a kozdsség tagjai, annal inkabb gyakrabban gyijtik
szelektiven az liveget, annal ritkdbban fordul eld, hogy az érdeklddés hianya demotivalna ket
a szelektiv gylijtésben, €s annal inkdbb motivalhatok azzal, ha a szelektiv hulladékgylijtok
hozzajuk kozelebb lenne, és azokat gyakrabban iiritenék.

Az 5. kutatasi kérdés (K5. A szelektiv gyljtési hajlanddsagot befolyasoljak-e a demografiai
jellemzdk?) Osszefoglaloan az aldbbiak szerint valaszolhatdé meg. A vizsgélt demografiai
jellemzok koziil a kozépiskolas kozosség szelektiv hulladékgytijtési attitiidjét egyrészt nem
befolyasolja az, hogy valaki didk vagy dolgozd, hanem inkabb az, hogy milyen generacidba
tartozik, illetve a didkok esetében az évfolyam is meghataroz6. Masrészt, a telepiilés tipusa
helyett inkabb a lakohely ingatlananak tipusa befolydsold, azaz nem az szamit, hogy valaki
megyeszeékhelyen €1, vagy egyéb varosban, vagy kisebb kozségben, hanem inkdbb az, hogy
csaladi hdzban vagy tarsashazban vagy kollégiumban.

5. Osszegzés, diszkusszio

A kutatdsi kérdésekre (K) vdalaszolva az elvégzett felmérés elemzései alapjan roviden a
kovetkezd megallapitasok (M) tehetdk a vizsgalt kozépiskolai kdozdsségre vonatkozdan:

(M1) A papir, milanyag, iiveg, haszndlt siitéolaj hulladékok szelektiv gyiijtésére vald
hajland6saga magasnak nevezheto.

(M2) Tobbségiiket az motivalna a hulladékok szelektiv gylijtésére, ha egyrészt tudnak, hogy mi
torténik a tovabbiakban az altaluk kiillon gy(jtott hulladékkal, masrészt a szelektiv

195



gyljtoszigetek gyakrabban torténd lritése, és a gyakoribb hazhoz mend szelektiv hulladék
szallitas. A tobbség nem amiatt nem gytjt szelektiven, mert nem érdekli ket ez a téma, vagy
mert azt hinnék, hogy ezek nem hasznosulnak, hanem a lustasag (idohiany, kényelmi
szempontok), a tudashidnyra visszavezethetd tévhitek, és a hulladékokat elszallito cégek
logisztikai problémai miatt.

(M3) A szelektiv hulladékgytijtés terén élenjarok tobbsége didk, nd, megyeszékhelyen él,
csaladi hazban lakik, mig a sereghajtok tobbsége szintén diak, nd, megyeszékhelyen lakik,
viszont tarsashazban él.

(M4) Az els6 alkalommal két éve végzett felmérésnek a jelenlegi megismétlése nem mutatott
szignifikans kiilonbségeket a valaszokban.

(M5) A vizsgalt demografiai jellemzok koziil a szelektiv hulladékgytijtési attitidot egyrészt
nem befolyédsolja az, hogy valaki didk vagy dolgoz6, hanem inkédbb az, hogy milyen
generacioba tartozik, illetve a diakok esetében az évfolyam is meghatarozo. Masrészt, a
telepiilés tipusa helyett inkabb a lakohely tipusa befolyasold, azaz nem az szamit, hogy valaki
megyeszékhelyen ¢l vagy egyéb varosban vagy kisebb kozségben, hanem inkabb az, hogy
csaladi hdzban vagy tarsashazban vagy kollégiumban.

A tanulmany néhany korlatjat a jovoben tervezett kutatasok oldjék fel. Mivel a jelen kutatasban
vizsgalt demografia jellemzok egyike sem erdsen befolydsolja a szelektiv hulladékgytijtési
attitlidot, ezért a vizsgalt kozépiskolai kdzosség tagjaival a jovOben fokuszcsoportos interjuk
soran lehet feltarni azt, hogy valdjaban mitol fiigg a szelektiv hulladékgytijtési hajlanddsaguk.
Az igy feltart okokkal bdvitett kérddiv tobb kdzdsségben torténd kitdltetése is a tervek kozott
szerepel. Példaul érdekes kutatasi kérdésnek tartjuk, hogy vajon ugyanezen megyeszékhelyen
miikodd egyetemi kozosségben is hasonlo eredmények sziiletnek-e mint a kdzépiskolaban? A
vizsgalt kdzosség tulnyomo részt n6kbdl allt. Vajon hasonld eredmények sziiletnek-e egy olyan
kozépiskolat vizsgéalva, ahol kiegyenlitett a nemek aranya, vagy ahol tipikusan férfiak
talalhatok?

Az eredmények felhasznalhatok a gyakorlatban a szelektiv hulladékgazdalkodéssal kapcsolatos
kommunikécio teriiletén dontéshozok szamara, irdnymutatast nytjthatnak szdmukra ahhoz,
hogy a kozépiskolak kozosségén beliil milyen demografiai profillal rendelkezdket kell jobban
vagy kevésbé motivalni arra, hogy szelektiven gylijtsék az egyes hulladékfrakcidkat.
Remélhetdleg a jelenlegi magyar hulladékgazdalkodas reformalasa soran a hulladéktipusok
elszallitdsanak ujragondolasa is szerepet kap, igy akar bevezetésre keriilhet egy olyan rendszer,
ahol a szelektiv hulladékot gyakrabban szallitjak el, viszont a vegyest ritkdbban. A tudashiany
csokkentésére (a tévhitek eloszlatasara) fontos lenne, hogy nyomatott €s a social mediaban
hasznalt edukacids anyagokat aktivan hasznalja a szolgaltat6 az ismeretek bovitésére. Szintén
ezt tdmogatna, ha a helyi hulladékgazdalkod6 szervnél jelenleg is 1étezd “nyilt” napokat
tobbszor rendeznék meg, illetve ezeket a lehetdségeket jobb marketinggel hirdetnék, mivel ezek
soran a latogatdé megismerheti a hulladek utjat.
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Absztrakt

A digitalizacio hatasara az e-kereskedelem napjainkban a gazdasagi élet egyik legdinamikusabban fejlédéd
teriiletévé valt, killonésen a mobil eszkozok elterjedésével. A vasarlasi szokasok atalakulasa, valamint a
technologiai fejlodés 0 kihivasok és lehetdségek elé allitjak a vallalkozasokat és fogyasztokat egyarant. A jelen
tanulmanyban arra vallalkoztunk, hogy egy lehetséges elméleti keretet dolgozzunk ki a mobilkereskedelmi
applikaciok fogyasztoi elfogadasara. Mivel a mobilkereskedelmi applikaciok megjelenése lehetévé teszik, hogy a
vasarlas egyre inkabb a mindennapi élet része legyen kényelmes, gyors és interaktiv formaban. Kiilondsen a
digitalis innovacidkra nyitottabb fiatalabb generaciok esetében. Ehhez ugyanakkor feltételezésiink szerint ezen
applikacioknak is el kell nyernie a fogyasztok bizalmat. Azt is joggal gondoljuk, hogy a fogyasztok ebben az
esetben is mérlegelik a technoldgiaelfogadast, mint tranzakciot, igy az észlelt hasznoknak feliil kell mulnia az
észlelt kockazatokat, hogy egy mobilkereskedelmi applikacion vasaroljanak. Emellett a modelliink részét képezné
az észlelt biztonsag, amely a kockazatokra gyakorolhat hatast. A TAM2 modell alapjan a hasznalat észlelt
egyszerisége €és a szubjektiv normék, vagyis a tarsas hatasok is szerepet jatszhatnak az hasznalati szandékok
kialakulasaban.

Kulcesszavak: mobil applikdciok, m-kereskedelem, technologia elfogadds

Abstract

Digitalization has made e-commerce one of the most dynamic areas of economic development nowadays,
especially with the spread of mobile devices. Changing shopping habits and technological advances are creating
new challenges and opportunities both for businesses and for consumers. In this paper, we elaborated a possible
theoretical framework of technology acceptance of mobile commerce applications. Since the emergence of m-
commerce apps allows shopping to become more and more present in everyday life in a convenient, fast and
interactive way. Especially for younger generations who can be more open to digital innovations. However, we
assume that these applications will also need to gain the trust of consumers. In our opinion consumers in this case
will also consider technology adoption as a transaction, so the perceived usefulness should outweigh the perceived
risks to purchasing on a mobile commerce app. In addition, perceived security would be part of our model, which
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could have an impact on risks. Based on the TAM2 model, perceived ease of use and subjective norms, i.e. peer
influences, may also play a role in the formation of usage intentions.

Keywords: mobile applications, m-commerce, technology acceptance

1. Bevezetés

A mobil eszk6zok elterjedésével a digitalizacid meghatarozé tarsadalmi jelenséggé valt, és az
e-kereskedelem a mindennapi (gazdasagi) élet része lett. A jelen tanulmanyban arra
vallalkoztunk, hogy egy lehetséges elméleti keretet dolgozzunk ki a mobilkereskedelmi
applikaciok fogyasztoi elfogadasara. Ez a lehetséges keret a tanulmany végén olvashato. A
tanulmany fokuszaba azt a kérdést helyeztiik, hogy a fogyasztok észlelt biztonsaga €s az észlelt
kockédzatok hogyan ¢épitheték be a technologia elfogadas modelljébe (TAM) a mobil
kereskedelmi applikaciok esetében. Ez a fiatalabb generaciok esetében még 1ényegesebb kérdés
lehet, hiszen altalaban a fiatal fogyasztok nyitottabbak lehetnek az tijdonsagokra, és digitalis
bennsziilottként az 0 digitalis technoldgidkra is.

A tanulmanyban eldszor roviden attekintjik a magyarorszagi digitalis gazdasdg néhany
fontosabb mutatojat, és e-kereskedelem ¢és ehhez kapcsolédéan a mobil kereskedelmi
applikaciok helyzetét. Majd egy rovidebb generacidos kitekintés utdn a fogyasztoi
technoldgiaelfogas altalanos modelljét mutatjuk be, kiegészitve a bizalom és az észlelt
kockazatok témakdreivel, hogy ezek a tényezok megitélésiink szerint hogyan kapcsolodhatnak
az 4ltalanosabb elméleti kerethez.

2. Digitalis gazdasag
A digitalis gazdasag és tarsadalom fejlettségét méré mutatdé (DESI) olyan mutatokon alapul,

amelyek tobbdimenzids, részletes képet adnak az EU altal a 2030-as celok felé tett kollektiv,
¢éves eldrehaladasrol. (EUROPAI BIZOTTSAG 2024a)

1. tablazat
Fébb digitalis mutatok 2023.
Indikator Mo. (%) Eu. (%) Helyezés
Digitalis készség (16-74)
internet hasznalok szama 90.6 90.3 16.
alapveto digitalis készség 58.9 55.6 15.
atlag feletti digitalis készség 28.1 27.3 13.
Digitalis infrastruktiara
internet lefedettség 92.7 93.1 17.
mobil szélessavu internet lefedettség 89.1 89.9 18.
Digitalis iizleti folyamatok (10-249 f6 alkalmazott)
kozosségi média 17.3 31.6 25.
mesterséges intelligencia 3.7 8.0 25.
e-kereskedelem 16 11.9 S.
online értékesités 21.8 19.1 12.

Forrés: Sajat szerkesztés, Europa Bizottsag (2024b)

Az 1. tablazat tartalmazza a DESI mutatok koziil azokat, melyek a vizsgalt témankhoz
szorosabban kapcsolddnak. Az e-kereskedelem hatékonysdgat nagyban befolyasolja, hogy a
vasarlok milyen digitalis készségekkel rendelkeznek, milyen az adott orszag digitalis
infrastruktirgja, valamint a vallalkozasok milyen mértékben tudjak beépiteni miikddésiikbe a
kiilonboz6 digitalis eszkozoket.
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Az EU jelentése alapjan Magyarorszagon a lakossag 58,9%-a rendelkezik legalabb alapvetd
digitalis készségekkel (az unids atlag 55,6%). A kiilonbségek azonban tovabbra is jelentdsek a
fiatal, kozépkoru (16-54) és az azt kovetd (55 év felettiek) korosztaly kozott. A vallalkozasok
17.3%-a melyek a kovetkezd kozosségi médiaeszkdzok koziil kettdt vagy tobbet hasznalnak:
kozosségi haldzatok, vallalati blog vagy mikroblog, multimédias tartalommegoszto
weboldalak, wiki-alapt tudasmegosztd eszkozok. A kozosségi média haszndlata azt jelenti,
hogy a vallalkozas rendelkezik felhasznal6éi profillal, fiokkal vagy felhasznaloi licenccel a
kovetelményektdl és a kozdsségi média tipusatol fliggden. Ezzel az eredménnyel azonban
jelentésen az Unios atlag alatt szerepelnek a vallalkozasok, csakigy, mint a mesterséges
intelligencia iizleti folyamatokba torténd beépitésében (Eurdpai Bizottsag, 2024b). Mikozben a
szenzitiv informéciot hordozo eszk6zok és technologiak, mint amilyen a mesterséges
intelligencia és adatelemzés az egész EU fejlodése szempontjabdl is 1ényegesek lehetnek
(Cseko — Juhasz, 2022).

Osszességében, Magyarorszag a digitalis infrastruktira és internet-hozzaférés teriiletén
kedvez0 pozicidoban van az unids atlaghoz képest, ugyanakkor a vasarlok digitalis készségei és
a vallalkozasok digitalis iizleti folyamatok terén hasznalt eszkozei még elmaradnak a fejlettebb
orszagoktol. Ez a két tényezd kiilondsen fontos a mobil kereskedelmi applikaciok
szempontjabol, hiszen bar technologiai szinten adottak a feltételek, a lakossag digitalis
kompetencidja még nem éri el azt a szintet, amely a mobil vésarlas széles korli elterjedését
automatikusan biztositana.

3. E-kereskedelem — mobil kereskedelmi applikaciok

Az online vasarlasok népszeriisége toretlen az EU orszagait tekintve, azon beliil
Magyarorszagon is.

Az internetes rendelések jelentdsége hazankban is ndvekszik, hiszen az NMHH adatai alapjan
2024-ben a magyarok 79%-a vasarolt valamilyen terméket az interneten, és szorakoztatd
elektronikai cikkekre, ruhdkra és élelmiszerre koltik a legtobbet az internetezok. Bar egy év
alatt nem valtozott érdemben az online vésarlok ardnya és a vasarlas gyakorisaga, de a
vasarlasra koltott 0sszeg novekedett (NMHH, 2025b). Mikdzben 2023-ban mar évente 21,1
alkalommal vasaroltak online a magyar fogyasztok, és ez trendszerlien novekedett a megel6zd
években (GKID, 2024). Becslések szerint 2024-ben az elektronikus fizetések volumene elérte
a 4700 milliard forintot, ahol az atlagos tranzakcios érték kiilfoldon 15 ezer forint volt, szemben
a belfoldi 9,56 ezer forinttal (PwC Magyarorszag, 2024).

A digitalis technologiak kiskereskedelmi alkalmazasai (okostelefonok, kozdsségi oldalak, bolti
megoldasok) 1j lehetdségeket és kihivasokat jelentenek a piac szerepl6i szdmara, mind
keresleti, mind pedig kinalati oldalrol.

A kiskereskedelmi digitalizaciot elsdsorban az infokommunikécids technolégidk gyors
fejlodése hajtja eldre. Az internet, a mobiltechnoldgiak, a Near Field Communication (NFC), a
Bluetooth, a beacon, az RFID, a biometrikus ¢€s kinetikus technologidk alkalmazésa szdmos
digitalis innovaciot eredményezett (Gil-Saura, et al., 2009).

A mobil eszk6zok jelentdsen megvaltoztattak a vasarlasi utvonalakat, hiszen a véasarlas nem
egyszerien egy alkalom, hanem a folyamat iterdciokban torténd megvalosuldsa. Azaz a
fogyasztok ma mar nem ,.elmennek vasarolni”, hanem folyamatosan vasarolnak (Martin —
Ertzberger, 2013)

A digitalizaci6, azon beliil is az Internet térnyerésének (a kereskedelemben is) koszonhetden a
kereskedok egyre nagyobb hanyada vezet be a miikodésébe — valamilyen formaban —
omnichannel folyamatokat, ahol a hagyomanyos fizikai iizletek, a web- és mobilfeliiletek
0sszhangban miikodnek (Zeithaml et al., 2000).
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Az omnichannel vasarlasi kornyezetben a mobilalkalmazdsok egyre jelentdsebb szerepet
toltenek be azokban az érintkezési pontokban, ahol a fogyasztok kapcsolatba keriilnek a
markaval vagy a kereskedelmi szereplokkel a vasarlasi folyamat kiilonb6z0 szakaszaiban.
Legyen sz6 informacidkeresésrdl, termék- vagy szolgaltatids-Osszehasonlitasrol, magarol a
tranzakciorol, illetve a vasarladsi €élmény megosztasarol, a mobilalkalmazdsok gyors ¢és
kényelmes kapcsolodasi lehetdséget kinalnak ezekhez az interakciokhoz (Molinillo et al, 2019).
A kapcsolodo kutatasok azt talaltdk, hogy a kereskedelmi applikaciok képesek az értékesités
Osztonzésére, s6t novelésére mivel novelik a vasarloi elkotelezddést azaltal, hogy rugalmas,
kényelmes és interaktiv kapcsolodas lehetdségét kinalja (Wang et al., 2018).

Tervezett elméleti keretlink az online kereskedelmen beliil a mobilkereskedelmi applikacidkra
fokuszalna, mivel azt feltételezziik, hogy ezek jelentdsége tovabb ndvekszik a magyar online
kereskedelemben. 2024-ben a magyar haztartdsok 95%-ban volt mobiltelefon-eléfizetés, és
ezek 75%-a mellé kapcsolodik mobilinternet-szolgaltatas is, raadasul az eldfizetok 82%-a
rendelkezik okostelefonnal (NMHH, 2025a). Amelybdl az latszik, hogy a magyarok jelentds
tobbsége rendelkezik a sziikséges technologiakkal, hogy mobil kereskedelmi applikéaciokat
alkalmazhasson az online rendelések soran.

4. Generaciok és technologiaelfogadas

A generaciokutatasoknak egyre markansabb szerepiik van a fogyasztdi magatartas
vizsgalataban, kdszonhetéen az egyre gyorsuld kornyezeti valtozdsoknak, ezen belill is a
technikai, technologiai kdrnyezet robbanasszeri fejlédésének.

A KSH modszertani alapfogalmai kozott (KSH, 2024) az alabbi definiciot talaljuk a generacid
meghatarozasara:

,»A generacio specidlis fajtdja a kohorsznépesség fogalménak: az egy iddben sziiletett emberek
Osszességét értjiik rajta. A generacid tagjainak ugyanis mintegy szinkronizaltan kellene atélnie
a népesség allapota és a népesedés szempontjabol fontos eseményeket (pl. valamely iskolai
végzettség megszerzése, hazassagkotés, sziiletés, munkavallalas, haladl stb.), és igy ezek
megtorténtének idépontja és gyakorisaga dsszevethetd az idében hato tényezdkkel.”

A generaci0s kohorszok elmélete arra a feltételezésre €piil, hogy az egyes generacidkhoz tartozo
egyének azonos torténelmi, kulturalis, politikai, és gazdasdgi eseményeket €élnek at. Ezek az
események alakitjak az egyes generaciok kollektiv élményeit, amelyek hasonld értékeket,
életstilust és magatartasi mintakat alakitanak ki a generaciok tagjaiban. (Schuman - Scott, 1989)
A generaciokat a koz0Os tapasztalatok, €letélmények, végsd soron a kdzos értékek flizik ssze.
Az 6sszekapcsolodas laza szala, de meghatarozo. Laza szalt, mert sokféle életsors, fogyasztasi-
vasarlasi dontés mutatkozik meg egy-egy generacid esetében. (Tordcsik, 2016)

Mindig kérdéses persze az, hogyan hatdrozzuk meg a generaciokat, hol hlizzuk meg a hatarokat,
milyen ¢életkori, kohorszélményeket nevezziink meg, ¢és egyaltalan hany generaciorol
gondolkodjunk.

Az egyes életkori csoportokat tekintve az Y generacid mar gyerekkorban talalkozott a
szamitogépekkel, igy a kordbbi generacidkhoz képest az életviteliikkbe szervesen beépiilt az
internet, mint technoldgia. Ezt a generaciot nevezhetjiik a digitalis nemzedék els6 hullamanak,
akik szdmara mar ezek jelentik a megszokott kdrnyezetet. Mig a Z generacid tagjai mar egy
olyan vilagba sziilettek, ahol a szamitogép €és az internet a mindennapok része. Azaz a
technologiai eszkozoket életiik elsd éveitdl kezdddden hasznéljak és fiatal koruktol idejiik
jelentds részét toltik az internetes eszkozokkel (Buda, 2019).

A legfiatalabb generacid tagjai pedig lassan megérkeznek oda, hogy érdemi szerepet toltsenek
be az online kereskedelem, azon beliil is a mobil kereskedelem piacan. Ezen generéacio nevet
mar kapott, Alfa, jellemzdik, viselkedésiik, fogyasztoi szereplik vizsgalata pedig folyamatban
van.
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5. Fogyasztoi technologiaelfogadas

A fogyasztéi magatartds célja a fogyasztoi elégedettség novelése. A fogyasztok kiilonbozo
dontéseket hoznak meg, amig eljutnak egy termék vagy szolgaltatds megvasarlasdhoz (Bauer
et al, 2017). A fogyasztok végeznek mentalis koltség/haszon elemzéseket, amelyek alapvetden
racionalitast tételeznek fel, de a fogyasztoi dontések azonban a tapasztalatok szerint nem steril
racionalitason alapulnak, hanem az emberek dontéshozatalat szamos tényezo tériti el ettdl.
Mindezek hatdsara erdteljesen valtozhat, hogy az egyes fogyasztéi dontésekben milyen
mértékben hajland6 valaki kockazatot vallalni. (Bauer — Beracs, 2017).

Az ugynevezett technoldgiaelfogadasi modell (Technology Acceptance Model, réviden TAM)
a technologiaelfogadas egyik legbefolydsosabb modellje, amelynek két f6 tényezdje
befolyasolja az egyén 10j technologia hasznélatara iranyuld szdndékat: a hasznalhatdsag észlelt
egyszeriisége €s az ¢észlelt hasznossag. Az észlelt hasznossag ebben a fogyasztonak szarmazo
elényokre utal, mig az észlelt egyszerliség a lehetséges erdfeszitéseket épiti be a modellbe
(Davis, 1989). Mikodzben érdemes jelezni, hogy fogyasztoi észlelésekrdl van szo, amik
befolyasoljak az egyes fogyaszt6éi magatartasban megmutatkozo dontéseket. A percepcio egy
olyan komplex folyamat, amely sordan az emberek szelektaljdk, rendezik és értelmezik az
érzékszervi ingereket, 6sszefiiggd értelmes képet alkotva a vilagrol (Hofmeister, 2017). Mindez
ugyanakkor a fogyasztok fejében 0sszedlld szubjektiv valosagot fog leirni, egy technologia
kapcsan észlelt egyszer(i hasznalhatosag és az észlelt hasznossag igy egyénenként eltérd lehet.
Ez a modell iddvel tobbszori atdolgozason esett mar keresztiil. A TAM-ot kibdvitették a
hasznossagon és a konnyli hasznalaton tali tényezokkel, mint példaul a szubjektiv normak
(mésok befolyasa a technologia haszndlatdra), az elfogadasi feladat jellemzoi (pl. a technologia
célja, és a keresett informacio tipusa), egyéni és kulturalis kiilonbségek (pl. nem, kelet-nyugati
kulturalis eltérések) szakadék, és munkahelyi kornyezeti tényezdk (pl. a rendszer hasznalatanak
onkéntessége). Ugyanakkor a modell relevancidjat jelzi, hogy ezek is a TAM-bol indultak ki
(Braun, 2013). A TAM 2 modell példaul figyelembe veszi a szubjektiv normakat, vagyis tarsas
hatasok, hogy az egyén kornyezete mit gondol a technoldgiai eszkdz hasznalatarol. Ezen
normdk a mobiltelefonok elterjedésével lényeges tényezdvé valtak és erre a tudomanyos
modellek is reflektaltak (Keszey — Zsukk, 2017). Kézvetlen kapcsolatot kimutatva példaul a
tarsas normak és a mobilfizetés elfogadasa kozott (Daragmeh et al, 2021).

Sajat elméleti keretiinkben mi tovabbi kutatdsokra is épitenénk. Példdul Riuz-Herrera és
szerzOtarsai fiatal egyetemistakat vizsgalva arra jutott, hogy az e-kereskedelmi, vagyis az
internetes vasarlasokra irdnyuld hasznalati szdndékot befolyasoljak tovéabbi valtozok is.
Ezekbdl mi azt emelnénk ki, hogy az észlelt hasznossag a kutatdsban hozzajarul az észlelt
biztonsaghoz is. Az észlelt biztonsdg (és mellette az észlelt hasznossag is) pozitivan
befolyasolta az észlelt bizalmat, és ez a bizalom befolyasolta kozvetleniil a hasznélati
hajlandésagot (Riuz-Herrera et al, 2023). fgy a modellbe beemelnénk az észlelt biztonsag, és a
bizalom szerepét is. Noha azt is érdemes hozzatenni, hogy az észlelt biztonsdg nem csak
kozvetetten, hanem kozvetleniil is hathat a hasznalati hajlandosagra. Egy szintén
Magyarorszagon végzett kutatdsban Wei és szerzOtarsai azt talaltak, hogy a mobileszkdzon
torténd fizetések esetében az észlelt biztonsdg gyakorolta a legjelentdsebb hatast a
mobilapplikacidkban torténd fizetés elfogadasara (Wei et al, 2024).

A technologia elfogadas kontextusdban a bizalom egy olyan érzés, amely kifejezi az internetes
kereskedé torédését az ligyfelek jolétével. Epp ezért kritikus tényezének tekinthetd a fogyasztd
online vasarlasi dontései soran. Példaul online vasarlasi asszisztensek haszndlati hajlandosaga
soran Singh és munkatarsai azt talaltak, hogy a bizalom kovetleniil befolyéasolja a technologia
elfogadasi szandékot (Singh et al., 2024). Ugyanigy taldlunk eredményt arra is, hogy a bizalom
kozvetlen a hasznalati hajlandésagot elére jelzé indoktaroként értelmezhetd a chatbotok
esetében is (Kasilingam, 2020).
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A bizalom olyan fogyasztéi meggy6zodések Osszességeként is értelmezhetd a mobil
kereskedelemben, amelyek elsGsorban az integritassal (a szolgaltatd dszintesége és az igéretek
betartdsa), a joindulattal (a szolgaltatdé térodése és motivacidja, hogy a fogyasztd érdekeit
figyelembe vegye), a kompetencidval (a szolgaltatdé képessége, hogy azt tegye, amire a
fogyasztonak sziiksége van) €és a kiszamithatosaggal (konzisztens viselkedés) jellemezhetok
(Lin — Wang, 2006). Emiatt a bizalom egyébként is tekinthetd a technoldgia elfogadasi
modellekben egy jol ismert indikatoranak a hasznalat észlelt egyszerlisége ¢és az észlelt
hasznossag mellett. Illetve empirikus eredmények is bizonyitjadk, hogy altaldban a mobil
kereskedelem kontextusadban is a hasznalati szandék egyik magyaradzo tényezdje (Liébana-
Cabanillas et al, 2017).

Az elméleti modelliinkben azonban a bizalmat nem a hasznalat észlelt egyszeriisége €s az
észlelt hasznossag mellett tekintenénk a hasznalati szandék eldre jelz6 valtozdjanak. Hanem azt
is feltételezziik, hogy a TAM modellbdl ismert két valtozé a bizalom kozvetitésével is hathat a
hasznélati szdndékra. Amelyek ezen a pontos Osszecsengenck Wistedt eredményeivel a
hatarokon ativel6 e-kereskedelem kontextustdban, aki azt talalta, hogy a hasznalat észlelt
egyszerlisége ¢és az észlelt hasznossag hat az észlelt bizalomra, amely 1étrehozza a fogyasztoban
azt az elkotelezettséget, hogy kialakuljon a vasarlasi szandék (Wistedt, 2024).

6. Eszlelt biztonsag kontra kockazatok

A vasarlasi dontés kovetkezménye gyakran bizonytalan, a vdsarlonak nem mindig kénnyti a
kiilonb6z6 alternativakrol donteni, ugyanis fennall egy rossz dontés és a lehetséges veszteség
veszélye. A fogyaszto tehat a dontései meghozasakor kiilonb6z6 kockéazatokkal szembesiil. Az
¢szlelt kockazat koncepcio figyelembevétele kiillondsen 11j termék/szolgaltatas esetében fontos,
amikor a fogyasztoknak még nincs tapasztalatuk az 0j termékkel/szolgéltatassal (Hofmeister,
2017). Igy megitélésiink szerint egy technolégia altal biztositott lehetdség esetében is a
kockazatoknak kiemelt szerepe lehet, vagy gondolhatunk a mobil kereskedelmi applikéciokra
is egyfajta 0j szolgaltatasként is.

Korabbi tanulmanyok mar jutottak olyan kovetkeztetésekre, hogy az online adatvédelmi
(privacy) kockazatok jelentdsen befolydsoljak a vasarlok bizalmat a hangalapt vésarlasban
vagy a mobilkereskedelem elfogadottsagat. Ugyanakkor az adatvédelmi kockéazatok a
kereskedelemi asszisztensek esetében nem kozvetleniil a bizalmat befolyasoltak (Singh et al,
2024), mikdzben magyar mintdn a mobilfizetés esetében az észlelt biztonsagérzet esetében
kimutathat6 a kozvetlen kapcsolat az észlelt privacy kockazatok és az észlelt biztonsag kozott
(Wei et al, 2024). Az észlelt privacy kockédzatoknak emellett lehet kozvetlen szerepe is lehet a
technologia elfogadasaban, beleértve a mobilfizetés elfogadasat is (Liébana-Cabanillas et al,
2020). Illetve a COVID-19 vilagjarvany alatt pedig Daragmeh és tarsai az egészségiigyi
kockazatokat talaltdk meghatarozonak a mobilfizetési hasznalati szandékra nézve (Daragmeh
et al, 2021).

7. Javasolt elméleti keret 6sszegzése

A fenti szakirodalmi attekintés alapjan az alabbi elméleti keretet javasoljuk kialakitani.

Ebben a keretben a TAM modellb6l ismert Osszefiiggések mellett a hasznalat észlelt
egyszerlisége és az észlelt hasznossag az észlelt bizalom kozvetitésével is hathatnak a haszndlati
szandékra. Tehat a bizalom lehet egy kiemelt kdzvetitd valtozod, amely ezek mellett az észlelt
biztonsag esetében is szerepet kaphat kozvetitd valtozoként. Mikdzben az észlelt biztonsag
esetében 1s okkal feltételezhetjiik, hogy kozvetleniil is hatast gyakorolhat a fogyasztok Uj
technologidkra vonatkoz6 hasznélati szdndékanak kialakuldsdban. Emellett beépitenénk az
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¢észlelt kockazatok szerepét, mint az észlelt biztonsagot és hasznalati szandékot meghatarozo
valtozot.

1. 4bra
Javasolt elméleti keretrendszer

Hasznalatészlelt
egyszerlsége

Szubjektivnormak

- TAM
Eszlelt hasznossag

TAM

Eszlelt bizalom Hasznélati szandék

/

Forrés: sajat szerkesztés

Eszlelt biztonsag

Eszlelt kockazatok

Mivel feltételezésiink szerint a fogyasztok egy 10j technoldgiai lehetdség esetén mentélis
tranzakciokat végeznek a lehetséges hasznok és koltségek, kockazatok kozott. Ezért a {6
fokusznak az észlelt hasznossag, az észlelt kockazatok, a bizalom és a hasznélati szdndék lenne.
Mikdézben a TAM modellbdl ismert hasznalat észlelt egyszertisége és a TAM2 modellben
szerepld szubjektiv normékat, vagyis a tarsas hatdsokat is mérnénk abban a reményben, hogy
egy komplexebb képet kaphatnank a mobil kereskedelemi applikacidk elfogadasara iranyulo
fogyasztoi hasznalati szandékokrol.
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Absztrakt

A felsGoktatasi intézményhez vald kotédés vizsgalata nem ujkeletii. Szamos tanulmany fogalmazott mar meg
eredményeket a hallgatok és az oOregdidkok korében mért kotddésrdl, az intézményi imazs és vonzerd
OsszetevOinek vizsgalatarol, amelyek hatasara egyre inkabb arra térekednek az intézményi vezetdk is, hogy ezt a
kotodést tudatosan alakitsak, elonyeit ne csak kozvetleniil a beiskolazasi sikerekben keressék, hanem az
intézményi teljesitmény mas szintjein is azonositsak. Az oéregdiak kozosségek épitése, erdsitése fontos feladatava
valt az egyre nehezebb finanszirozasi helyzetbe keriilt intézményeknek nem csak azért, hogy esetleges anyagi
tamogatasokat szerezzenek, de az 6regdidkok altal onként végzett tevékenységek, az intézmény johirének keltése
mellett szamos mas teriileten tudnak értéket teremteni a biiszke alumni tagok. Ehhez pedig érdemes ismerniink
milyen csoportokat lehet azonositani az intézményhez vald kotédés mértéke alapjan és 6ket milyen aktivitasokba
lehet bevonni az intézmények altal. Kutatasunkban arra voltunk tehat kivancsiak, hogy a kiilonb6z6 alumni
csoportok tagjaira milyen tevékenységek jellemzbek, mennyire térnek el egymastol és ezekre a csoportokra milyen
elkotelezddési-, illetve bevonodasi szintek a jellemzdek. Klaszterelemzés segitségével négy dregdiak szegmenst
azonositottunk és jellemeztiink a viselkedésiik és az intézményhez valod kotddésiik alapjan. Az intézmények
szamara rovid javaslatok is megfogalmazasra keriiltek az eredmények hasznalatanak elésegitésére.

Kulcsszavak: hallgatoi elkételezodés, hallgatoi bevonodas, felsooktatas, klaszterelemzés

Koszonetnyilvanitas: A tanulmany a Kulturdlis és Innovéaciés Minisztérium Egyetemi Kutatéi Osztondij
Programjanak a Nemzeti Kutatasi, Fejlesztési €s Innovacios Alapbol finanszirozott szakmai tdmogatasaval késziilt.

Abstract

The study of student engagement to higher education institutions is not new. Numerous studies have already
reported findings on involvement, engagement and relationship of HEIs to students and alumni, as well as the
components of institutional image and attractiveness, which have led institutional leaders to increasingly seek to
shape this relationship, seeking its benefits not only in enrolment success but also in other areas of institutional
performance. Building and strengthening alumni communities has become an important task for institutions facing
increasingly difficult financial situations, not only to obtain potential financial support, but also because proud
alumni members can create value in many other ways for example through voluntary activities and promoting the
institution's reputation. To this end, it is worth knowing what groups can be identified based on their degree of
attachment to the institution and what activities they can be involved in by the institutions. In our research, we
were interested in what activities are typical for members of different alumni groups, how these groups differ from
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each other, and what levels of commitment and involvement are typical for them. Using cluster analysis, we
identified and characterised four segments of alumni based on their behaviour and attachment to the institution.
We also formulated brief recommendations for institutions to help them make use of the results.

Keywords: student engagement, student involvement, higher education, cluster analysis

1. Bevezetés

Az oregdidkok fontossaga az egyetemek szamara nem vitathatd (Amani, 2022; Snijders et. al.,
2019; Gallo, 2013; Palme — Koenig-Lewis, 2008). Az altaluk birtokolt eréforrasok komoly
versenyeldnyt jelenthetnek a felsGoktatasi intézményeknek (Valtins et. al. 2020). Legyen sz6
akar pénzbeli adomanyokrdl, vagy tudas-, €s tapasztalatatadasrol, ezek a hozzdjarulasok
jelentdés mértékben tudjak javitani a jelenlegi didkok hallgatoi €lményét és szakmai fejlodését.
Bar az oregdiakoktol érkezd pénzbeli tdmogatasnak Eurdpaban nincs akkora hagyomanya,
hiszen az éllam a f6 finansziroz6, de mas aspektusokban itt is kihasznéljdk az alumni
k6zosségbdl szarmazo elénydket. Gondoljunk csak arra, amikor egy volt hallgatd visszatér
alma materébe egy eldadast megtartani, vagy szakmai gyakorlati helyet, munkahelyet nytjt
jelenlegi didkoknak (Valtin$ et. al. 2020). Azonban az alumni kozdsségek szervezése
viszonylag 0j torekvésnek szamit Europaban, kiillondsen Magyarorszagon, igy tobbnyire nem
beszélhetiink aktiv alumni k6zdsségekrdl. A végzett hallgatok igen kis része tartja a kapcsolatot
a diplomaja megszerzése utan a volt intézményével. Erdemes megemliteni viszont a masik
végletet is. Azokat az oregdidkokat, akik végzésiik utan is kotédnek az egyetem életéhez. Erre
a legjobb példa az intézmény kozosségi média oldalainak a kovetése, mely kis id0 ¢és
energiaraforditast igényel, mégis egy érzelmi bevonddast és talan elkotelezddést is takar
(Szalanczy, 2024).

A nemzetkdzi szakirodalomban mar tobb példat is lattunk arra, hogy az oOregdidkokat
csoportokba soroltak kiillonb6z6é szempontok szerint (Gallo, 2013; Weerts — Ronca, 2007).
Viszont a kiilonbozd aktivitdsokhoz tartozd bevonddasi valamint elkotelezddési szintekrdl még
nem igazan volt sz6. Véleménylink szerint ezért érdemes ebben a témaban kutatasokat folytatni,
hiszen egy kevésbé kutatott teriiletrél beszéliink, mely fontos szerepet jatszhat a felsdoktatasi
intézmények, €s az alumni kozotti kapcsolat kialakitdsdban €s fenntartasaban. Kutatasunkban
arra voltunk kivancsiak, hogy a kiilonb6zd aktivitasok szerint milyen alumni csoportok
kiilonboztethetdek meg egymastol, és ezekre a csoportokra milyen elkotelezddési, illetve
bevonodasi szintek a jellemzdek. Ennek vizsgalatahoz SPSS statisztikai szoftvert alkalmaztunk
melynek segitségével végeztiik klaszterelemzésiinket.

2. Szakirodalmi attekintés

,»Az alumnus vagy alumna (tobbes szamban alumni), olyan személy, aki egy adott iskoléaba,
foiskolaba, vagy egyetemre jart, vagy ott végzett.” (Valtin$ et. al. 2020, 513.0). Bar
beszélhetiink olyan oregdidkokrol, akik jelenleg is egyetemre jarnak, példaul madsodik
képzésiiket végzik, mégis nagy altalanossdgban az esetiikben multbeli tranzakciordl, vasarlasi
folyamatrol beszéliink. Vasarlasuk a diploma megszerzésével ér véget (Valtins et. al. 2020). Az
Amerikai Egyesiilt Allamokban az alumninak a torténelme egészen a 18. szazadig nyulik
vissza, Eur6épaban csak a 20. szazadban jelentek meg az els6é oregdidk szervezetek (Duga,
2015). A legjelentdsebb kiilonbség az amerikai és az eurdpai alumni rendszerek kozott a
finanszirozéasban rejlik. Europaban az elfogadott felfogéds szerint a felsdoktatas kozjoszag.
Vagyis nem csak azoknak van beldle haszna, akik kozvetleniil részesiilnek beldle, hanem a
tarsadalom egészének is. Ebbdl fakaddan az allam minden eurdpai orszagban tamogatja a
felsGoktatast valamilyen szinten. Igy az intézmények tilnyomé tobbsége allami fenntartasu,
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nem szorulnak az alumni anyagi timogatéasara. Ezzel szemben az amerikai egyetemek legfébb
célja az alumnitol szarmazd pénziigyi tdimogatas megszerzése (Duga, 2025; Szalanczy, 2024;
Kuznar — Zukowska, 2020).

Szamos szakirodalomban kifejezésre keriilt (Gallo, 2013; Amani, 2022; Palme — Koenig-Lewis,
2008; Snijders et al. 2019), hogy az 6regdidkokkal valé szoros kapcsolat szamtalan elénnyel
szolgdl az intézmények szdmara. A felsGoktatasban 6k az egyetemek egyik legfontosabb
stakeholderei, hiszen jelenlétiik hozz4ajarulhat a jelenlegi hallgatok tanulmanyi tapasztalataihoz,
példaul o6raadés, vagy jovobeli munkalehetdségek, esetleg pénzbeli vagy mas tdmogatasok
révén (Szalanczy, 2024). Remek példa erre, hogy a Council for Aid to Education jelentése
szerint az Amerikai Egyesiilt Allamokban 2012-ben az oregdidkok altal a felsdoktatasi
intézményeknek szant adoméanyok 6sszege 7,8 milliard dollar volt (Kuznar — Zukowska, 2020;
Amani, 2022). De természetesen nem csak a pénzbeli elénydkrdl érdemes beszélni. Oregdidkok
megjelenhetnek egyetemi rendezvényeken, népszerisithetik intézményliiket, visszatérhetnek
vendégeldadoként, oktatoként, vagy akar szakmai gyakorlati- vagy munkahelyet is kinalhatnak
a hallgatoknak. Tandcsaikkal €és észrevételeikkel segithetik az egyetem fejlodését, mivel mar
elvégeztek egy adott intézményt, objektivebbek lehetnek, mint a jelenlegi hallgatok, akik
kevésbé érdekeltek folyamatok kritizalasdban vagy tapasztalataik megosztasaban. Rdadasul az
oregdidkok olyan emberek, akik a diplomaszerzés minden 1épcsdjét végigjartak, igy atfogobb
ralatassal rendelkeznek a folyamatokra (Valtins et. al. 2020; Szalanczy, 2024).

Mikor friss diplomasként a hallgatd befejezi a tanulmanyait, lehetésége van arra, hogy
csatlakozzon az egyeteme alumni k6zdsségéhez. Ez 4ltalaban dnkéntes, viszont vannak olyan
felsdoktatasi intézmények, melyek kiillonb6zé modszerekkel probaljak ravenni az 6regdidkokat
a csatlakozéasra. Példaul a Szegedi Tudomanyegyetemen a végzett hallgatok csak abban az
esetben érik el a diplomaatadon késziilt fotdikat, ha regisztralnak az SZTE Alma Mater
weboldalara, mellyel automatikusan csatlakoznak a szervezethez (Szalanczy, 2024). De az 1j
tagoknak az aktivitasa nem feltétleniil garantalt, valamint az aktivitasuk is a kapcsolat
erdsségétdl fliggden valtozhat (Gallo, 2013). Maria L. Gallo 2013-as tanulmanyéaban az alumni
egyetemmel vald viszonyat egy ciklusként hatdrozta meg. Minden volt hallgatdo egyedi
kotelékben all az egyetemmel, €s a kiilonbozo ciklus allomésok kozotti haladasuk erdsen fligg
az egyetemhez vald érzelmi kotddéstdl, valamint az elkotelezOdésiiktdl. A ciklusok kozott
haladhatnak gyorsan vagy lassan, st akar meg is allhatnak egy bizonyos szakaszban, vagy
teljesen kivonulhatnak a kapcsolatbdl (Gallo, 2013). Az, hogy az 6regdidk a késdbbiekben
milyen viszonyban lesz az egyetemével, nem csak rajta mulik, hanem az intézményén is.
Nagyon fontos a folyamatos kapcsolattartas, és a kozosségi érzet erdsitése, mely noveli az
érzelmi bevonddast, ezzel ndvelve az aktivitast, valamint esélyt adva az elkotelezddés
kialakitasara (Gallo, 2013).

Az elkdtelezddés egy cselekvéskozponta fogalom, vagyis a fogyasztd cselekvését, illetve aktiv
szerepét hangstlyozza (Nyir6 et. al., 2012). Az elkotelez0dés soran azonosulunk az adott
szervezet értékeivel, és az a célunk, hogy ezt a kapcsolatot hossziatavon megtartsuk. ,,Az elad6i-
vevoi kapcsolatban az elkotelezettséget ugy definialjak, mint egyfajta készséget, hajlandosagot
arra, hogy folyamatos kapcsolatot tartsanak fenn a partnerek egymas kozott” (Rekettye et. al.
2022, 56.0). Viszont fontos megjegyezni, hogy a fogyasztod elkotelezddéséhez sziikség van a
szervezet elkotelezOdésére is, vagyis az interaktivitas keretrendszerének a kialakitasara, vagy a
szervezet és a fogyaszto kozotti interakcid kezdeményezésére (Nyird et. al. 2012). ,,...a markak
és a szervezetek kapcsolatba 1épnek a célkozonségiikkel. A cél a parbeszéd 6sztonzése, amely
idealis esetben sikeres vasarlashoz vezet. Ez a teljes elkotelezodés” (Nyird et. al. 2012, 2.0).
Az alumni elkdtelezddéséhez kapcsolddva fontos kiemelni, hogy ez nem egy mindent vagy
semmit jelenség. Az ember nem csak egyszeriien elkotelezett vagy nem elkdtelezett, hanem az
elkotelezettség egész skalajan mozoghat (Groccia, 2018). Lesznek olyan o6regdidkok, akik
tevékenységekben vesznek részt, €s ezaltal azonnal értéket hoznak 1étre, de lesznek olyanok is,
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akik aktivitasanak kevés vagy akar semmilyen értéke nem érzékelhetd, (példaul az egyetem
kozosségi média oldalainak kovetése) mégis elkotelezettnek mondjuk Oket a felsdoktatasi
intézmény iranyaba (Groccia, 2018).

Az elkotelezddés mellett érdemes szot ejteniink a masik gyakran emlegetett fogalomroél, a
bevonodasrol. A fogalom meghatarozasara tobb megkdzelitést is taldlhatunk a
tanulmanyokban. Térécsik Maria (2016) szerint a bevonodas vagy involvement azt jelzi, hogy
mennyire érintett a vasarlo értelmileg vagy érzelmileg a folyamatban vagy a folyamat
végeredményében. Sas Istvan (2018) szerint ,,a fogyasztdé bevondsa azt jelenti, hogy a
legkiilonb6zobb szinteken szamitanak a reklamban valo aktiv részvételre, kozremiikodésre valo
nyitottsagara” (Sas 2018, 341.0). Az involvement haszna, hogy a masik fél érdekeltté valik az
Ot érintd informaciok feldolgozasaban (Sas, 2018).

A fenti gondolatmenet csak a termékek piacan jellemzi a bevonddast, a markak és azok
fogyasztoi szemsz0gébol. Viszont érdemes attekinteni az involvementet a hallgatok oldalarol
megkozelitve is, hiszen az egyetemi éveik alatt atélt bevonddas hatassal lesz az 6regdidkként
megélt érzelmi kotddésiikre is. Tobb kutatads is (Astin, 1999; D’Arcy, 2014; Rahman et. al.
2020) vizsgalta a hallgatok bevonddasat az egyetemi életbe, milyen tényezok jatszanak szerepet
egy-egy intenzivebb érintettség kialakuldsdban. Astin (1999) szerint a hallgatéi involvement
arra a fizikai és szellemi energiara utal, amit a hallgat6é hajland6 a tanulasra forditani. Ez a
részvétel sokféle format Slthet, példaul a tanulményokban vald elmélyiilést, a tanoran kiviili
tevékenységekben vald részvételt, valamint a tanarokkal és mas intézményi alkalmazottakkal
vald kapcsolattartast. A kiilonb6zé elméletek hajlamosak arra, hogy a hallgatokra ugy
tekintsenek, mint az informaciok passziv befogadojara. Astin (1999) viszont a hallgatok aktiv
részvételét hangsulyozza. Azt sugallja, hogy tanuldsi folyamat akkor lesz produktiv, ha a
hallgatok, mint partnerek be vannak vonva a tudasteremtés és megosztas folyamataba. Ugy
tartja, hogy a magas szinten bevont hallgatok készek jelentds iddt €és energiat aldozni arra, hogy
aktivan részt vegyenek tandran kiviili tevékenységekben, kapcsolatba 1épjenek az egyetemi
kozosség tagjaival, és ezaltal noveljék az esélyiiket arra, hogy ez az aktivitdsuk végzett
hallgatoként is megmarad (Astin, 1999; Szalanczy, 2024).

A szakirodalmi attekintés befejezéseként érdemes kitérni a bevonodas és az elkotelezOdés
kozotti kiilonbségek tisztdzasara. Brodie és szerzétarsai (2011) ugy fogalmaztak, hogy a
szolgaltatas-alapt  elmélettel foglalkozd szakirodalmak bdségesen hasznaljadk az
engage/engagement kifejezéseket, mégis kevés figyelmet forditanak a fogalom
konceptualizalasara, illetve a hagyomanyosabb fogalmaktol valdo megkiilonboztetésre, sot
sokszor a bevonddas (involvement) valamint a részvétel (participation) szavakkal egytitt, akar
szinonimaként is haszndljdk dket (Brodie et. al. 2011). A {6 kiilonbség a bevonodas és az
elkotelezddés kozott abbol eredeztethetd, hogy maga a bevonddas egy hatékony érzelmi
motivaciot jelenthet egy-egy vésarlds soran, de nem tekinthetd folyamatos viselkedésnek
(Vivek et. al. 2012). Ezzel szemben az elkotelezettség egy olyan pszichologiai allapot, amely
interaktiv, és egyiitt alkotd vasarléi élmények révén jon létre (Brodie et. al. 2011).
Elkotelezddni azt jelenti, hogy a fogyasztd sokkal mélyebb szinten kedveli a vallalatot, mint
egyszeri vasarlas. Osszefoglaldsként elmondhatjuk, bevonodas elézménye az elkdtelezddésnek,
de az elkdtelezddés nem feltétleniil kovetkezménye a bevonodasnak (Vivek et. al. 2012; Brodie
et. al. 2011). A kiilonbséget a bevonddas és az elkotelezddés kozott pedig abban talaljuk, hogy
a bevonodas érzelmi folyamat, mig az elkotelezodés egy interakcio kovetkezménye, ami nem
csak a fogyasztora, de magara a vallalatra is hatdssal van (Vivek et. al. 2012; Brodie et. al.
2011).
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3. Modszertan

Kutatasunkban az oregdidkok elkdtelezodését, bevonddasat és aktivitasat vizsgaltuk, ezért az
alapsokasdgunkat is 6k alkottak. Vizsgalati célcsoportunkat olyan személyek tették ki, akik a
Szegedi Tudomanyegyetemen mar legalabb egy fdiskolai vagy egyetemi diplomaval
rendelkeztek. Nem szamitott kizar6 tényezonek, ha jelenleg is jogviszonyban allnak, példaul
mesterképzésen, vagy doktori képzésen, hiszen ezekben az esetekben is oOregdiaknak
szamitanak a mar megszerzett végzettségiikbol kifolyolag. Az adatgytijtéshez online kérddives
megkérdezést alkalmaztunk, mivel a vizsgéalatokhoz kvantitativ adatokra volt sziikségiink. A
kérdéivekre Osszesen 70 db kitdltés érkezett, melyekbdl 7 db kivételével minden valaszt fel
lehetett hasznalni az elemzés sordn. A kies6 7 valaszadd még nem szerzett diplomat, igy nem
tartoznak vizsgalatunk célcsoportjaba. Mar itt meg kell jegyezziikk azonban, hogy a
mintanagysag €s az egy intézményi érintettség okdn az eredmények nem tekinthetdek
reprezentativnak a felsdoktatasra altalanossagban.

Az 1. tablazat bemutatja a 63 db feldolgozott kérdoiv kitoltdinek fobb demografiai jellemzait:
A szdvegkozi hivatkozasok esetén a szerzd vezetéknevét és a kiadas évét zardjelbe téve kérjiik
feltlintetni, pl. (Porter, 1990).

1. tablazat
A minta osszetétele

Megnevezés Jellemzd Fé Szazalék
Férfi 16 254
MNem N6 46 73
Nem valaszolt 1 1,6
20-29 38 60,3
30-39 14 22,2
Korcsoport 40-49 8 12,7
50-59 2 3,2
60+ 1 1,6
Févaros (5] 9,5
Lakéhely Mfegyeszékhely 38 60,4
Varos 12 19
Kozseg/Falu 7 111
GTK 37 60
JGYPK 5 7.7
TTIK 5 7.7
Kar ATK 2 3,1
FOK 2 =l
MK 2 =l
BTK 10 15,3

Forras: sajat szerkesztés
4. Kutatasi eredmények

Vizsgalatunk soran az elkodtelezddés €s a bevonddas mértékének azonositdsara 8-8 kérdést
alkalmaztunk. A konfirmativ faktorelemzés eredményei igazoltdk a kérdések eredeti
kategorizalasanak helyességét (2. tablazat), a két dimenzioval a variancia 62,83%-at
megmagyarazo faktorokhoz jutottunk. A faktoranalizis alkalmazhatdsagat a 0,873 KMO érték,
a Bartlett-teszt pedig a valtozok kozotti korrelaciot igazolja.
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2. tablazat
Faktoranalizis-eredményei

Rotated Component Matrix?

Component

elkdtelezddés | bevonddas
Lelkes SZTE-s 6regdiak vagyok 0,878 0,267
Elrepll az id6, amikor éregdiakként egyetemi tevékenységekben/eseményeken veszek részt. 0,845 0,151
Az alumni kbzdsség inspiral engem 0,806 0,109
Boldog vagyok, ha részt vehetek dregdiakként az egyetemi életben 0,792 0,272
Az egyetemi életben valo tovabbi részvétel az egyik legélvezetesebb dolog, amit csinalhatok 0,726 0,369
Az egyetemi életben val6 diploma utani részvétel nagy elégedettséggel tolt el 0,695 0,510
Oregdiakként mindig feltélt energiaval, ha kapcsolatba Iépek az SZTE-vel 0,687 0,343
Az oregdiaklét célt ad nekem 0,663 0,197
Azonosulok az egyetemhez két6d6 arculattal és emberekkel 0,634 0,504
Akkor is kitartok az SZTE-s 6regdiak szerepem mellett, ha a dolgok nem mennek jél 0,596 0,546
A legtébb baratom valamilyen médon kétédik az egyetemhez -0,118 0,798
Szeretek az egyetemrél beszélgetni az ismeréseimmel 0,302 0,673
Az egyetem nagyon fontos nekem 0,449 0,657
Az egyetemi eseményeken vald részvétel lehetéséget teremt arra, hogy a barataimmal legyek 0,305 0,618
Sokat elarul az az emberrél, ha latod, hogy 6regdiakként is egyetemi programokra jar 0,279 0,575
Biszke vagyok arra, hogy SZTE-s ¢regdiak vagyok 0,544 0,563

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 3 iterations.

Forrés: sajat szerkesztés

3. tablazat

Oregdidkok elkitelezédés és bevonédas alapi klaszterei

Ward Method elkotelezddés bevonddas
"érzelmileg bevonédottak" Mean -0,6107495 0,6139887
N 27 27
Std. Deviation 0,53366025 0,61245287
Lelkotelezett nagykovetek” Mean 1,0507065 0,7876075
N 11 11
Std. Deviation 0,53510665 0,23724071
Lpragmatikus kapcsolattartok” Mean 1,8084478 -1,0411669
N 6 6
Std. Deviation 0,28573374 0,79483402
LJinaktivak” Mean -0,3114854 -0,9997040
N 19 19
Std. Deviation 0,65158762 0,57882914
Total Mean 0,0000000 0,0000000
N 63 63
Std. Deviation 1,00000000 1,00000000

Forras: sajat szerkesztés
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A tovabbiakban az igy kialakitott elkdtelezddés €s a bevonddas faktorokkal végeztiik el a
klaszterelemzést (Ward-féle algoritmus alkalmazasaval), hogy azonositani tudjuk a kialakult
oregdiak szegmenseket. Az eredmények alapjan 4 szegmens elkiilonitése volt indokolt (3.
tablazat): az ,, érzelmileg bevonodottak™ (27 10), , elkotelezett nagykovetek” (11 f£0),
., pragmatikus kapcsolattartok” (6 10) és az ,,inaktivak” (19 16).

A kovetkezOkben a négy oregdiak szegmens jellemzését ismertetjiik a két dimenzid, valamint
az Oregdidk tevékenységek tiikrében. A kereszttablas elemzés soran a hallgatéi mentoralés és
az oktatasi/Oraadasi tevékenység kivételével a tobbi tevékenységre vonatkozo allitasok mentén
szignifikéans eltérés figyelhetd meg a klaszterek kozott.

1. klaszter: ,,Erzelmileg bevonodottak™

Ezt a csoportot magas érzelmi kotddés jellemzi, amivel az intézményre gondolnak, jellemz6
tagjaira a nosztalgia, biliszkeség érzése az intézmény vonatkozasdban, dm ez mérsékelt
aktivitassal jar egyiitt. Bar az alma mater hirleveleit inkabb nem olvassak, de a kozosségi média
feliileteit inkabb kovetik, hogy onnét informalddjanak az egyetemi hirekrdl. Igaz, a hirek
megosztisaban mér kevesebben veszik ki a résziiket. Oregdidk vagy egyetemi rendezvények,
programok szervezésében egyaltalan nem aktivak, de a rendezvényeken vald részvétel sem
igazan jellemz0 erre a csoportra. A csoport tobb mint negyedének azonban fontos az oktatasba
vald visszakapcsolddas, 6k oraaddként, oktatoként (is) tevékenykednek. Rendszeres anyagi
tamogatast az intézménynek egyik csoporttag sem nyujt.

Osszefoglaldan azt mondhatjuk tehat errdl a szegmensrdl, hogy tagjai kdrében erds lojalitas
tapasztalhatd, de nem feltétleniil aktiv kapcsolattartok.

2. klaszter: ,, Elkotelezett nagykovetek”

A csoport tagjait magas kotddés jellemzi mindkét dimenzidban: érzelmi és viselkedési
szempontbol egyarant elkotelezettek. A csoport tagjainak tobbsége olvassa az oregdidk
hirlevelet, kétharmaduk aktiv kovetdnek tartja magét a kozosségi média feliileteken. Részt
vesznek alumni eseményeken ¢és egyetemi rendezvényeken, aktivak a hallgatok
mentoralasaban, még egyetemi rendezvények szervezésébe is bekapcsolodnak bizonyos
gyakorisaggal. Gyakran megosztjak az egyetemi ¢és Oregdidk hireket, emellett anyagilag is
hajlandok az intézményt tdmogatni.

Ezen jellemzdik alapjan idedlis célcsoportnak tekinthetjiik oket onkéntességre, mentoralasra
vagy adomanyozasra.

3. klaszter: ,, Pragmatikus kapcsolattartok™

A négy klaszter koziil ezen csoport tagjai a legaktivabbak a tdjékozddas terén, hiszen szinte
minden tag aktiv hirlevél és kozosségi média kdvetd, mégis, a jo hirek megosztasaban mar
kevésbé aktivak. Egyetemi Oregdidk szervezetekben inkdbb nem, vagy kozepesen aktivak,
megvalogatjak, hogy milyen rendezvényeken, rendezvények szervezésében vesznek részt
aktivan. Oktatasban és mentoralasban inkabb nem vesznek részt. Anyagi timogatassal ritkdn
segitik az egyetemet.

Osszességében kozepes lojalitas (amely ritkabban jar egyiitt érzelmi kotddéssel) és gyakorlatias
megkozelités jellemzd rajuk. Akkor tartjak a kapcsolatot, ha konkrét elényiik szarmazik beldle
(pl. szakmai kapcsolatok, munkaerd rekrutalas).

4. klaszter: ,, Inaktivak”

A csoport tagjaira alacsony elkotelezddés és bevonddas, tehat 0sszességében gyenge kotddés
jellemzd. A tagok jellemzden nem, vagy nem tudatosan és nem aktivan tajékozodnak az
egyetemi ¢és az Oregdiak léttel kapcsolatos hirekrdl, ritkdn vesznek részt egyetemi
rendezvényeken €s az egyetem jo hirének novelésében sem vesznek részt, a hireket nem osztjak
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meg (hiszen jellemzden nem is keresik azokat). A csoporttagok jelentds tobbsége egyaltalan
nem tartja magara jellemzonek, hogy részt vegyen egyetemi Oregdidk szervezetben,
eseményszervezésben, mentoralasban, vagy oktatasban €s anyagi tamogatast sem nyujt az
egyetemnek.

Osszességében tehat minimalis részvétel jellemzi a csoportot, tagjai nem torekednek az
intézménnyel vald kapcsolattartasra. Nehéz bevonni €s aktivizalni a tagokat.

5. Osszegzés

A felséoktatasi intézmények hazankban is egyre nagyobb figyelmet forditanak az
oregdiakokkal vald kapcsolattartasra, ezért is aktualis annak vizsgélata, hogy az oregdiakok
miképpen viszonyulnak volt intézményiikh6z és milyen modokon lehet dket aktiv kapcsolatra
buzditani. Szamos hazai és nemzetkozi szakirodalmi forrés igazolta, hogy komoly elénnyel jar
az intézmények szamara, ha az oregdidkokkal szoros kapcsolatot tud kialakitani. A végzett
diakok 4ltal birtokolt erdforrasok komoly versenyeldnyt jelenthetnek a felsdoktatasi
intézményeknek (Valtins et. al. 2020), igy példaul egy volt hallgat6 visszatérhet alma materébe
vendég eldadast megtartani, vagy szakmai gyakorlati helyet, munkahelyet nyujthat jelenlegi
didkoknak. De az sem ritka, ha kutatasi egylittmiikodések alapulnak ilyen kapcsolatokra, sét,
az Oregdidkok anyagi tdmogatasukkal is segithetik az intézményt, vagy kozvetleniil annak
raszorul6 hallgatoit is, hogy csak a leggyakoribbakat emlitsiik. A legtobb volt didk azonban
nem jut el a kapcsolat ilyen szintjére. A legjellemzdébb, hogy a k6zdsségi média segitségével
koveti az intézmény hireit, torténéseit ¢s az évfolyamtarsaival tartja kisebb-nagyobb
gyakorisdggal a kapcsolatot.

Kutatdsunk soran kérdéives adatfelvételt kovetden a Szegedi Tudomanyegyetem volt didkjai
korében azonositottuk az oregdidkok csoportjait az intézményhez kotddoé tevékenységeik,
aktivitasaik alapjan. A klaszterelemzés alapjan négy csoportot sikeriilt azonositanunk az SZTE-
s oregdidkok kozott: az ,, érzelmileg bevonddottak™ alkottdk a legnagyobb csoportot, dket az
., inaktivak” kovették, majd az ,, elkotelezett nagykovetek” és a ,, pragmatikus kapcsolattartok”
kertiltek elkiilonitésre. A négy csoportra az intézményhez vald kotddés mas-mas szintjei
jellemzdek az elkotelez8dés és a bevonodas mértéke szerint, azaz az érzelmi kapcesolodas és az
aktiv cselekvésben is kifejez6dd kozosségvallalas tekintetében. Az jo hir az intézményeknek,
hogy a mintank alapjan a legnagyobb szamu résztvevovel az érzelmi kotddest kifejezd csoport
rendelkezik, akik az elkGtelezett nagykovetekkel egyiitt a valaszadok tobb mint felét tették ki.

Az intézmény hosszu tavl célja az inaktivok majdnem egyharmados aranyanak csokkentése
kell legyen, amihez a tobbi csoport hatékony megszolitasa, a meglévd kapcsolat erdsitése is
sziikséges, amelyre a kiilonb6z0 csoportok esetén mas-mas stratégia alkalmazasa jelenthet
megoldast. Az inaktivak megszolitasara alacsony belépési kiiszobii aktivitasokkal (pl. online
kviz, nyereményjaték) nyilhat lehetdség, amely felkelti az 6regdidkok érdeklddését, hatdsara a
végzettek Ujra nyitotta valhatnak az intézményi hirek irdnt. A nyitottsdg kialakitdsaban és
fenntartasaban, illetve az emocionalis kapcsolat, a bevonddas erdsitésében érzelmi alapu
kozosségi média kommunikacio (pl. torténetek, alumni sikerek) lehet elsdsorban sikeres, ahogy
azt a legtobb intézmény tobb-kevésbé tudatosan igyekszik is alkalmazni. Azon 6regdidkok, akik
aktiv cselekvd résztvevoi is az alumni szervezeteknek szintén figyelmet érdemelnek, az 6
esetilkkben a személyre szabott elismerések rendszerének kialakitdsa és tudatos alkalmazasa
kinal megoldast, mig a pragmatikus kapcsolattartok esetén a legfontosabb annak biztositasa,
hogy a szamukra eldnyds lehetdséget biztositd eseményekrdl, alumni szolgaltatasokrol (pl.
allaslehetdségek, networking események) sz616 informéaciok eljussanak hozzéjuk.

Kutatasunk korlatai kozott azonban fontos megemliteni, hogy a valaszadok alacsony szama és
egy intézménybdl (azon beliil is 7 karrol) diplomat szerzett résztvevok kore nem biztosit
megfeleld alapot az altalanositasra, az eredmények nem tekinthetok reprezentativnak a hazai
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felsdoktatasban diplomat szerzettek korére, azaz a kialakult klaszterek stabilitasa korlatozott.
Mindezek ellenére azt gondoljuk, hogy eredményeink izgalmas kiindulopontot jelenthetnek az
oregdiakok csoportjainak €s intézményi kapcsolatainak megértése felé és elgondolkodtatoak
lesznek az intézményi oregdidk szervezetek képviseldi szdmara is. Az eredmények alapjan
javasoljuk tovabbi vizsgalatok folytatasat tobb intézmény bevonasa mellett. Tovabbi kutatasi
irany lehet emellett a nemzetk6zi 6sszehasonlito vizsgalat készitése is, vagy akar a hazai piacon
a kiilfoldi és hazai hallgatok kozotti kiilonbségek megvizsgalésa is.
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Absztrakt

A tanulmany célja annak bemutatasa, hogyan valik a fogyasztas az egyéni identitas és a kulturalis értékek egyik
legfobb kifejezdeszkdzévé a modern tarsadalmakban. A fogyasztds nemcsak gazdasagi tevékenység, hanem
jelentéssel bird kulturalis gyakorlat, amely szoros kapcsolatban all az egyéni és kollektiv értékekkel, meghatarozza
az egyén tarsadalomban betoltott szerepét. A fogyasztas lehetdséget ad az egyéniség kifejezésére, ugyanakkor a
csoporthoz valo tartozas megerdsitésére is. A tanulmany elméleti kereteken keresztiil elemzi a divat, nosztalgia és
esztétikai fogyasztas szerepét az identitasformalasban, kiilonds figyelmet forditva a kortars Kinara. A tanulmany
bemutatja, hogyan jelenik meg egyszerre a kinai tarsadalomban a gyors modernizacid és a hagyomanyos értékek
ujrafelfedezése. A hanfu divatja, a lassu, vidéki életmod irdnti vagy, a hagyomanyos miivészetek szeretete,
valamint a kézmiives kultira megerésddése mind a lasstusag ellentrendjét képviselik, szemben az egyébként gyors,
technologia-kdzpontl, modern kinai életmodban. A lasstsag ellentrendje egyfajta megpihenést, kiszallast jelent a
gyors hétkdznapok megprobaltatasai kdzepette.

Kulcesszavak: értékek, divat, fogyasztas, fogyasztoi magatartas, identitas, kultura, nosztalgia, trendek, hanfu,
fiatalok, modernitads

Abstract

The aim of this study is to demonstrate how consumption becomes one of the main means of expressing individual
identity and cultural values in modern societies. Consumption is not only an economic activity, but also a
meaningful cultural practice that is closely linked to both individual and collective values, and it helps define one’s
role in society. It offers opportunities for the expression of individuality while also reinforcing a sense of belonging
to a group. Through theoretical frameworks, the study analyzes the role of fashion, nostalgia, and aesthetic
consumption in identity formation, with special attention to contemporary China. It explores how rapid
modernization, and the rediscovery of traditional values appear simultaneously in Chinese society. The popularity
of hanfu, the desire for a slow, rural lifestyle, the appreciation of traditional arts, and the strengthening of craft
culture all represent a countertrend of slowness, standing in contrast to the otherwise fast-paced, technology-
centered modern Chinese way of life. This countertrend of slowness signifies taking a rest or withdrawal from the
pressures of modern everyday life.

Keywords:values, fashion, consumption, consumer behavior, identity, culture, nostalgia, trends, hanfu, youth,
modernity
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1. Fogyasztas és identitas kapcsolata

Az emberek tarsadalomban betoltott helyét, identitasat a fogyasztasuk hatarozza meg.
(Toréesik - Sziics, 2021) Az emberek identitdsa korabban leirhat6é volt a foglalkozasukkal.
(Voros, 1996) Azonban a munka altal biztositott, gyakran élethosszig tartd bizonyossagot
felvaltotta a valtozékonysag. (Beck, 1999) Egyre gyakoribba valt a rugalmas munka, az
¢lethosszig tartd tanulas, az atképzések. A gyors valtozadsok miatt a munka a legtobb esetben
mar nem képes meghatarozni az identitast. (Szalai, 2024)

Emellett a gazdasagi fejlodés és az ¢letszinvonal novekedésének hatdsara a kordbbi
osztalyidentitasok egyre inkabb individualizalddnak. A ndvekvé mobilitds és szabadidd
lehetové teszi, hogy az emberek a foglalkozasukon kiviil is ismerkedjenek, igy identitasukat
egyre inkabb érdeklddési koriik és életstilusuk alakitja, mintsem a foglalkozasuk. (Beck, 1999)
A csoportokat tehat mar nem a foglalkozasuk, hanem sokkal inkabb fogyasztasuk hatirozza
meg. (Berger, 2025)

Igaz ez az egyén személyére is. Ma mar sokkal inkabb fogyasztdsunk a meghatarozé identités
képzo jelenség, hiszen a fogyasztassal kifejezhetd a kreativités, a stilus, az izlés. (Voros, 1996)
A személyiségiinket tehat a fogyasztason keresztiil fejezziik ki, mely a valtoz6 koriilményeknek
megfeleléen szintén rugalmas. A szabadid6 az Snmegvaldsitas szinterévé valt. (Bauman, 2001)
Ez az oOnkifejezés pedig megkdveteli a fogyasztasi tdrgyak gondos kivalasztasat, azok
hasznalatanak megtanulasat is, igy a fogyasztas is egyfajta munkava valik. (Appadurai, 1996)

A tarsadalomban betoltott szerepiinket is a fogyasztason keresztiil érjiik el. (Simanyi, 2005) A
kinai tarsadalomban nagyon fontos szerepe van az ,,arc megdrzés” kulturajanak, ez egyfajta
tarsadalmi elismerést, tekintélyt jelent, a hibak, kinos helyzetek az arc elvesztését okozzak, mig
a sikerek arcot nyernek. (St. André, 2013) (Prutskikh és Merkulova, 2022) A kozosségi értékek,
a csalad megitélése nagyon fontos szempont. (Li et al., 2012) A kinai tarsadalomban a
hagyomdanyos csaladi és tarsadalmi értékek mellett szintén teret kapott az individualizmus és
onkifejezés iranti igény is. (Ogihara, 2023)

Korabban a kultira és kozos tarsadalmi értékek szinte teljes mértékben meghataroztak a
fogyasztast és a nemfogyasztast, ma azonban féként az egyéni identitds hatarozza meg ezeket.
(Zentai, 1996) A kultira egy értelemadasi folyamattd alakul at. (Wessely 2003) Az emberek
fogyasztasi dontéseikkel fejezik ki egyéniségiiket, izlésiiket és értékrendjiiket is. Ez pedig
visszahat a kultura alakulésara is. (Zentai, 1996) A fogyasztason keresztiil alkotjuk ujra a
kultirat és teremtlink értelmezési rendszereket, melyek alapjan a tdrsadalmat és a vilagot
értékeljiik. (Douglas - Isherwood, 1996) A kulttra alakitasa igy az egyéni fogyasztoi dontéseken
alapszik, a javakat pedig pénzért a piacon keresztlil vasaroljuk meg. (Slater, 1997) A
foglalkozassal tehat a fogyasztashoz sziikséges anyagi feltételeket teremtjiik meg (Han, 2024).

2. Fogyasztas, divat és nosztalgia

A fogyasztast a tarsadalmi értékrend, magatartas, ideoldgia vagy a kultara inspiralja, valamint
igazolja. (Zentai, 1996) A fogyasztas a torténelem mozgatorugojaként is értelmezhetd. (Miller,
1995) Hiszen a fogyasztds hatdrozza meg az egyes korok életmoddjat, €letstilusat, ezaltal a
fogyasztast a divat koti 0ssze a termeléssel és a kereskedelemmel. (Appadurai, 1996) A kinalat
kibdviilésével az olyan termékeket lehet eladni, melyek a vasarlonak tetszenek, a nem divatos
termékek eladéasa visszaszorul, mely kihat a termelésiikre is. A termékek atalakithatok, vagy ha
egyaltalan nem ¢letképesek, megszlntetik dket. (Sierra-Fontalvo et al., 2023)

A divatrdl elsdként az Gjdonsagra, a frissességre asszocialunk, azonban a divat gyakran merit a
nosztalgiabol, a multbol ennek egyik példdja a divatciklusok koriilbeliil 20 évenkénti
ismétlédése. (Davis, 1979) A kordbban divatos anyagok, sziluettek gyakran térnek vissza
modernebb formaban, kissé atalakitva. (Indrie et al, 2025)
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Egy 10j divatiranyzat, divattrend akkor lehet sikeres, ha a tervezo kelléen megérti a korszellemet
¢s az aktualis kozizlést, emellett pedig jo megérzései vannak. (Davis, 1979) Emellett fontos az
eredetiség, az Ujdonsag érzete, az exkluzivitds, a bizalom, a lojalitas, az ismerdsség ¢&s
felismerhetdség. (Brown et al. 2003) A jelen fogyasztasat a kiszamithatd, mar korabban ismert
stilusokhoz, formakhoz val6 eldérelatd alkalmazkodas hatdrozza meg. (Appadurai, 1996) A
fogyasztok egyszerre vagynak az ijdonsagra és a biztonsagot nytjtd ismerdsség érzésre. (Kim
¢s Lee, 2018) A trendek mdogott huzodod értékek fontos szerepet jatszanak a fogyasztoi
dontésekben, hiszen a termék egyfajta vilagképet is kinal, melyen keresztiil az egyéni identités
kifejezhetd. (Keszeg €s Poroczi, 2022)

A nosztalgia a valtozasokkal teli id0szakokban kiemelten jelen van. (Davis, 1979) Ilyen
id6szakok lehetnek példaul a gazdasagi valsagok, habortk vagy jarvanyok id6szakai. Ekkor a
nosztalgiafogyasztas stabilitast, biztonsagot nyujt. (Baker és Kennedy, 1994) Az elmult par
évben rengeteg nehéz iddszak volt, példaul a migracio, a Covid-19, a haboruk és az ezekkel
jar6 gazdasagi nehézségek. Ezek mind bizonytalansagot keltettek az emberekben, igy sokan
kerestek menedéket a nosztalgikus fogyasztasban. Ennek példaja a Y2K divatiranyzat
népszerlisége, vagy a sorozatok dalok ujrafeldolgozasa. (Wulf et al, 2021)

A nosztalgia sokszor a jelen szegénysége, valamint a kordbban meglévd értékek okozta
hianyérzet miatt alakul ki. (Howard, 2012) (Egri, 2023) A nosztalgikus fogyasztas
megerdsitheti az egyén identitasat. (Kelley et al., 2022) A nosztalgikus termékek vagy tartalmak
fogyasztasa folytonossagot teremt. Emellett a kozosen megélt emlékek miatt a kozosséghez
val¢ tartozast is erdsiti. (Davis, 1979) (Daniels, 1985) (Brown et al. 2003) A kdzdsen megélt
emlékek a kozosségi médidban is megjelennek, az Instagram és TikTok feliiletein gyorsan
terjednek az 'Y és Z generacio gyermek- vagy fiatalkorat megidézd videdk. (Rosenblatt, 2022)

3. Fogyasztas és esztétika

A fogyasztas hatasara a targyak is atalakulnak, a funkcionalitds mellett egyre fontosabb az
esztétika is. A termékek dizajnja, csomagoldsa fontos szerepet tolt be a vasarlasi dontés
meghozataldban. (Cosovan et al., 2018) Ez az esztétikai megkozelités kiterjed a mindennapi
¢let érzékelesére is. (Lury, 1996) Ilyen példaul az ételek fotézasa, majd kdzosségi médiaban
valdo megosztasa, ha egy targyat csak azért vesziink meg, hogy jol mutasson a kdzosségi
médidban vagy birtoklasa altal miiveltebbnek tiinjlink. (Mohr, 2025)

Ide tartozik az is, amikor egy kavézot nem a kavé mindsége vagy a kedves kiszolgalas miatt
valasztunk, hanem az esztétikus a berendezése miatt, illetve, ha az uticélunkat nem a kulturalis
tapasztalds miatt valasztjuk, hanem azért, hogy jo hatteret talaljunk a fotdéinkhoz. A turizmusban
egyre jellemzdébb, hogy az utazis élményein til, kozdsségi média elismerést is biztositson.
(Karyatun et al., 2021) Mig korabban a nyaralds azért szadmitott ,,munkanak”, mert sok
latnivalot, tevékenységet zsufoltunk be a vakacio idejére. (Appadurai, 1996) Ma ez fokozottan
igaz, hiszen mar nem elég atélni, meg is kell 6rokiteni az élményeket, lehetdleg megoszthatod
formaban. Ez a jelenség mar a 20. szdzad elején is megjelent. Ekkor a turistafotok a birtoklas
¢s a fogyasztoi status kifejezésének volt népszerii eszkdze. (Snow, 2008)

A turizmus is erdsitheti a kozosséghez valo tartozast. (Canavan, 2016) Kozelebb hozhatja a
csaladtagokat, baratokat és megerdsitheti a kapcsolatokat. (Mura & Tavakoli, 2014) (Edensor,
2000) Emellett a turizmus az egyén Onérzetét is erdsitheti. (Canavan, 2016) Az utazas soran
fellépd kihivasok serkentik a gondolatokat, igy az utazds az Onfejlesztés eszkoze is lehet.
(Wang, 1999) Az 1j kihivéasok, a kiilonb6z6 kulturak megismerése altal né a megértés és
fejlodik a személyiség. (Cohen, 2003) A turistdk utazdsuk soran atértékelhetik sajat és
kozosségi eértékeiket, igy novelve példaul a toleranciat és tudatossadgot. (Noy, 2004)
(Yasothornsrikul & Bowen, 2015) (Gonda ¢és Racz, 2024) Ezen értékek kifelé¢ torténd
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kozvetitése is nOvelheti az egyén megitélését, érdekesebbnek, miiveltebbnek tiinhet. Az
utazassal a fogyasztoi status emelkedik. (Snow, 2008)

4. Kiterjesztett én és a divat

A targyak a kiterjesztett én elemeként is funkciondlnak, azonban nemcsak a kiilvilag szamara
mutatnak meg valamit az egyénbdl, hanem magara az egyénre is visszahatnak, formaljak
személyiségét. (Tordcsik - Sziics, 2016) (Hammer, 2014) A targyak kifejezhetnek csoporthoz
valo tartozast is. Ezek altal a targy 0j tevékenységek, élmények szamara is ajtot nyithat, az
egyén 1j szerepekben tiinhet fel. (Hammer, 2014)

A kiterjesztett én egyik legszembet{inObb eleme a ruhazat. (Hammer, 2014) Megjelenésiink altal
konnyen kifejezhetjiik a csoporthoz vald tartozasunkat, de akar a vilagnézetiinket is. Az
onkifejezési vagy ezért gyakran ruhdzat vagy kiegészitd vasarlast eredményez. (Keszeg és
Poroczi, 2022) A divat vilagaban egyre tobb fast fashion ¢€s ultra fast fashion termék jelenik
meg ezen vagy kielégitésére. Ezek gyorsan cserélddnek, hiszen mindig az aktualis
mikrotrendekre reagalnak. igy mindségben sem kell tartosnak lenniiik, hiszen a véasarlok célja
a trendismeretiik megmutatasa. (Diantari, 2021) (Bishnoi és Guru, 2024) (Tran et al, 2024) A
termékek rendkiviil olcson beszerezhetok, majd tovabbadhatok a hasznaltruha weboldalakon
keresztiil. Igy nagyon gyors korforgas alakul ki, mely teljesen ellentétes a lasst divat
szemléletével. (Liu et al, 2024) (Svajdova és Mikolagova, 2023)

A mindségi darabokat ezzel szemben hosszii tdvra tervezik, mind mindségben, mind
megjelenésben idotallok. Elkészitésiik is hosszabb folyamat, kezdve a tervezéstol a gyartasig.
(Mohn, 2025) A lassu divat kovetdi a divatismeret helyett a stilusukat szeretnék kifejezni, illetve
a mindségi termékek viselése altal a fogyasztoi statusukat erdsitik meg. (Domingos et al, 2022)
A vintage ruhdk szintén értéket képviselnek. (Keith és Stilies, 2015) Egyrészt a koruk és ebbdl
fakado korlatozott elérhetdségiik miatt, illetve a nosztalgikus értékiikk miatt. A kézmiives
termékek szintén a lasst divat részét képezik. Eldallitasuk hosszabb id6t igényel, valamint
olyan tudas és szakértelem segitségével jonnek 1étre, melyek a tomegtermékekbdl hianyoznak.
(Hammond, 2020) A kézmiives termékek emellett egyediek is, jobban illeszkednek az
egymastdl kiilonbézni vagyd individualista értéket képviseld fogyasztok értékrendjébe.
(Mercer, 2024)

A gyors cserélhetdség €s potolhatosdg megjelenik mas targyak esetében is. A targyak nagy
mennyiségben és valtozatossaggal allnak rendelkezésre. A megunt targyakat nagyon kénnyen
el lehet adni vagy adomanyozni, az elromlottak helyett pedig konnyen tjakat lehet venni. (Liu
et al, 2024) (Ceiro és Debenedetti, 2021) Ez elsésorban a kevésbé értékes targyaknal igaz,
melyek olcsok €s a mindségiik sem kiemelkedd. Azonban az értékes vagy érzelmileg fontos
targyakat szintén potolhatjuk. (Zonneveld és Biggermann, 2013) Az internet segitségével a
vildg masik felérdl is kiegészithetjiik a gytijteményiinket. (Kauffman et al, 2009)

5. A gazdasagi és tarsadalmi fellendiilés, valamint az urbanizacio hatasa az egyénekre

Az 19. szazad végén az amerikai kontinens gyors urbanizicidjanak hatdsara a kisebb
kozosségekbe is eljutott a nagyviladgi kultara és értékrend. A protestdns etikat az
individualizmus valtotta fel. (Lears, 1983) Itt is jelen volt a nosztalgia, mint az idealizalt multba
valod visszatérés, az otthon és a bizonyossag keresése. A korabbi értékrend helyén kialakult Gir
elveszettséget okozott, erre kinalt megoldast a fogyasztas. (Scitovsky, 1990) A termelési
technoldgia fejlodése pedig olyan mértékben novelte a kindlatot, hogy az fogyasztoi
forradalmat inditott el. (Zentai, 1996)

Az individualizalddas a joléti tarsadalmakban jelenik meg és 0j szociokulturalis kdzosségeket
alakit ki. (Beck, 1999) Ezeket a kozosségeket dsszekoti példaul a fogyasztasuk, hiszen azzal
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fejezik ki a csoporthoz val6 tartozasukat. (Tordcsik €s Sziics, 2021) A mobilitds hatdsara az
emberek sajat maguk valaszthatjak tarsadalmi kapcsolataikat. Ezek a fizikai kozelség mellett
hasonl6 érdeklddéshez és célokhoz kotddnek. (Beck, 1999) Az online vilag térnyerése altal a
mobilitas tovabb nétt, mar fizikailag sem kell egy helyen lenni a kapcsolatépitéshez. (Tibber et
al, 2024)

A novekvo verseny €s a konnyu helyettesithet0ség miatt az emberek egyre inkabb torekszenek
sajat egyediségiik hangstlyozasara. (Beck, 1999) Eziltal az egymdshoz hasonld, kozos
vonasokkal rendelkez6 emberek individualizalédnak, a homogén csoportokon beliil
elszigetelddés jelenik meg. (Rasborg, 2017) Az egyediséget példaul oOnfejlesztéssel,
tovabbképzésekkel, valamint a fogyasztas altal lehet hangstlyozni. Az azonos végzettségii
emberek egymast versenytarsként tekintik, sokszor emiatt nem segitik egymast, nem osztjak
meg a tudast. (Beck, 1999)

6. Az urbanizacio hatasa Kinaban

A nyugati urbanizaciohoz hasonl6 gyors fellendiilés és fejlddés Azsiaban is bekovetkezett. (Zhu
et al.,, 2024) A tobb munka- és fejlddési lehetdség miatt az emberek gyakran koltoznek
varosokba a jobb jovO biztositdsa érdekében. (Lin, 2024) Kindban az 1980-as évektol
kezd6dbéen a varosok fejloddésével a hagyomanyos épiileteket, utcakat sokszor modern
bevasarlokozpontok és felhdkarcolok valtottak fel. (Cao et al., 2014) 2000 és 2020 kozott a
varosi lakossag megduplazodott. (Lin, 2024) Ez a valtozas kulturalis nosztalgiat valtott ki a
kinai tarsadalomban. (Zhang, 2014) A korabban varosba koltozott fiatalok visszavagyddnak a
gyermekkori varosukba, a kisvarosi élet nyugalmaba és gondtalansagaba. Ez a vidéki élet
romantikus elképzelése, hiszen a fiatalok a korabbi életiikbe vagynak vissza, nem pedig a
kisvarosok jelenlegi életmodjaba. Sokan valdban visszatérnek sziilévarosukba, és egyre
jellemzdbb, hogy vallalkozasokat inditanak a sziilévarosuk fejlesztése érdekében. (Lin, 2024)
A kisvarosok tovabba a leggyorsabban ndvekvo uticélok a kinai belfoldi turizmusban, ez is
mutatja, hogy egyre n6 az érdeklddés a kisvarosi élet irant. (Lin, 2024)

1. bra
""Small-town literature' stilusu foto, készitéje: Jewey Li
- — >

—_— 4 e ——— e — 2
e e - — - =
— = — == — EETD BuEd
—_— — 4
= BN # B =
— CELEL O
= = !
= Y- e
» G {1 ‘V 3 ) -
rva— — - iy i w
— — i

3 ‘“

ol '
Y

Rty

Forras: Lin (2024)

221



2. &bra
Jatsz6 gyerekek Ruicheng falujaban, Eszak-Kina Shanxi tartomanyaban 2012

- Fu (2017)

Az 1. abra egy kisvarosi latképet mutat be, egy nyugodt, lassu életet, a 2. abra pedig a vidéki
gondtalan gyermekkort szemlélteti.

Az amerikai és eurdpai fejlodéssel ellentétben az azsiai fejlodés gyorsabb és zokkendmentesebb
volt, hiszen rengeteg mellékvaganyt kihagytak, csak a mar kiprobalt és miikodoképes
technolégidkat kellett adaptalniuk. (Dychtwald, 2021) A gyorsabb fejlédés miatt a
tarsadalomnak gyorsan kellett alkalmazkodnia a valtozdsokhoz. A kinai fogyasztok €lték meg
a legnagyobb valtozast. 1990 és 2019 kozott az egy fore es6 GDP 32-szeresére nott, mig a
masodik helyezett Lengyelorszagban 9-szeresére nétt. (Dychtwald, 2021) A kinai tarsadalom
alkalmazkodoképessége is hozzajarul a gyors fejlédéshez, hiszen a technologiai ujdonsagokat
rendkiviil gyorsan fogadjak el és adaptaljak, igy az innovacio terjedési sebessége kiemelkedd.
(Dychtwald, 2021)

Azonban a gyors fejlédés komoly mentalis teherként jelent meg a tarsadalom szdmara. A
nosztalgia egy megbirk6zasi mechanizmus a kelet-dzsiai tarsadalmak szamara, mely segit
feldolgozni a gyors és drasztikus modernizéaci6 okozta kulturalis és pszicholdgiai vesztséget. A
tul gyors fejlodésben is meg tudjak igy Orizni az identitdsukat. Ez a nosztalgia nemcsak a
mindennapi életben, hanem a miivészetekben is megjelenik, a modernitas finom kritikajaként
is értelmezhetd. (Hillenbrand, 2010) Az emberek visszavagynak a lassabb, csendesebb ¢letbe,
de a tarsadalmi nyomdas hatdsira a nagyvarosokban élnek és sokat dolgoznak, hogy pénzt
tudjanak keresni. (Gong, 2017)

A nagyvarosi élet gyors tempoja sokszor kimeritd, a fiatalok korai kiégéséhez is vezethet.
(Gong, 2017) A fejlédés mar szinte kovethetetleniil gyors lett, ez a kényelem mellett
bizonytalansaggal, a régi értékek hattérbe szoruldsaval is jar. Ez nosztalgiat, a multba valo
visszavagyodast, a régi értékek jboli felfedezése iranti vagyat hiv életre. (Zhang, 2014) Ennek
koszonhetd a tradicionalis értékeket képviseld tartalomgyartok novekvd népszeriisége. (Cai,
2022)

A mentalis egészség egyre nagyobb figyelmet kap a fiatalok kdrében. (Brown, 2023) A talzott
gyorsitassal valo megbirk6zas egyik modja az eszképizmus, a valo élettdl valo képzeletbeli
elszakadés. Sokszor egy nyugodtabb, békésebb kornyezetbe vagyunk a rohan6 hétkdznapok
elél. (Wulf et al., 2021) A kinai fiatalok is visszavagynak a gyerekkorukba, a generacios
emlékeket pedig a k6zdsségi médian keresztiil osztjak meg egymadssal. (Shao, 2025)
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7. Gyors és lassu fogyasztas Kinaban - a hanfu példaja

A kézmiives és miivészeti tevékenységek segitik a mentélis egészség megtartasat és javitasat.
(Bukhave et al., 2025) A lassu, koncentraciot igényld feladatrészek meditativ allapotba helyezik
az egyént. (Henriksen et al., 2022) A textil készités példaul egy lassu folyamat, mely segithet a
fliggdség gyogyitasaban. (Riley, 2011) A kézmiives tevékenységek népszertisége folyamatosan
nd. A kézzel készitett targyak pedig értéket hordoznak, egyediek és a helyi gazdasagot
tamogatjak. Emellett a készitdre is pozitiv hatdssal vannak, ndvelik a tudatossagot, a
rezilienciat, de digitalis detox vagy a nosztalgia részét is képezhetik. (Bukhave et al., 2025)

A nosztalgia a fogyasztasban és a szubkulturdkban is megjelenik. Az egyik leggyorsabban
terjedd szubkultura a hanfu viseldk k6zossége. (Yin €s Zhang, 2024) A hanfu a han népcsoport
hagyomanyos viselete. Anyagat tekintve nagyon konnyli és kényelmes volt, hiszen a
mindennapi viselet részét képezte, emellett a kiilonbozd stilusok kiillonbdzo tarsadalmi
osztalyokat is megkiilonboztettek. (Lee, 2023) Az egyes dinasztidkban mas-mas jellemzdi
voltak a hanfunak, melyek kifejezték az aktualis korszakot. (Zhang et al, 2023) Ma azonban az
egyes dinasztidk stilusai kozott szabadon lehet valogatni. (Cai, 2022) A 3. abra kiilonb6z6
hagyomanyos hanfu 6ltdzeteket mutat be.

A hanfu viselés szcénaja egyre jobban terjed a fiatalok kdrében. Online és offline is taldlkoznak,
népszerli tevékenységek kozé tartozik a fotdzas, a miuzeumok latogatasa, emellett tobb
hagyomanyos kinai tevékenység végzésére is atterjed, mint példaul a teakészités vagy a tanc,
de egyre népszerlibbek a hagyomanyos hangszerek és harcmiivészetek is. (Cai, 2022) (Yin és
Zhang, 2024)

3. abra
Hagyomanyos hanfu (The Hanfu Story)

Y

Forras: Hanfu Story (2025)

A hanfu eldszor 2003-ban kezdett népszertivé valni, amikor Letian Wang a sajat készitésli
hanfujdban besétalt a torténelembe, hiszen 6 volt az elsé ember, aki a modern Kindban
nyilvanosan viselt hanfut. (Yin €s Zhang, 2024) (Huang, 2023) Azonban igazan 2018-ban
kapott nagy figyelmet a kozdsségi média segitségével. (Beijing Review, 2022) A hanfu
sz¢leskort elterjedése elott az érdekl6dok maguk készitették a sajat hanfu ruhajukat, azonban
ma mar barki szdmara elérhetdk, tobb kiillonbozd arkategoridban és az eladasok szédma
folyamatosan nd. (Luo, 2021)

A hanfu a Covid-19 okozta érzelmi megprobaltatasokkal valo megbirkozasban is segitette a
kinaiakat. (Ip és Chen, 2024) Emellett a hanfu népszerti a kiilfoldre koltozott fiatalok, tanuldk
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korében is, a kulturalis kotddéssel probaljak csokkenteni a honvagy érzését. (Cai, 2022) A
televizids sorozatok kozott is egyre népszeriibbek a kosztiimds dramak, melyekben a szereplok
hagyomanyos ruhdkat viselnek. (Cai, 2022) A hanfu segiti a kinai hagyoményos értékek és
tradiciok tovabbadasat a kdvetkezo generaciok, szamara, de e kiilfoldiek is novekvd érdeklddést
mutatnak. (Yin és Zhang, 2024) (Huang, 2023) A k6zosségi médian megosztott tartalmak altal
a hanfu népszeriisége egyre nd. (Huang, 2023)

A kinai fiatalok szeretik hirdetni a kinai kulturat, egy 0j trend hatasara kiilfoldi utazasaik soran
kinai hanfu viseletben jarnak. A mindennapi helyzetekben valdo megjelenéssel az a céljuk, hogy
a hagyomanyos viselet ne jelmeznek tlinjon, hanem tovabb ¢éljen a modern ¢€letben is. (Lu, 2024)
A hanfu viselése segiti a kulturalis identitdshoz val6 kapcsolddast, mely kordbban, a Kulturalis
Forradalom alatt nem volt megengedett. (Wang, 2023)

A hagyomanyos ¢és modern értékek keveredése a kinai divatban is megfigyelhetd. A
hagyomanyos elemek megjelennek a modern szabasmintdkon és anyagokon is. A hanfu a
mindannapi divat részét is képezi, hiszen akdr nyugati ruhadarabokkal is kombinalhatok az
egyes elemek, ezaltal modern hatast elérve. (Cai, 2022) (Luo, 2021) A hagyoményos hanfu
viselet rengeteg tervezot inspiralt, akik sokszor modern elemekkel parositjak a hanfu darabokat.
(Yang, 2023) A 4. dbra szemlélteti, hogyan tud a hanfu a hétkoznapi életben viselheté modon
megjelenni.

4. ébra
Modern hanfu (The Hanfu Story)

Forrés: Hanfu Story (2025)

A korédbban sokaig kovetett nyugati divat helyett is vonzo valasztas a hanfu. (Y1, 2024) Viselése
erdsiti a nemzeti identitast, a nyugati szépségidedlon kiviili darabok viselése altal. (Beijing
Review, 2022) A hanfu viselése a kulturalis kotodés mellett az egyediséget is kifejezheti, hiszen
a ruhdk egyediek és személyre szabhatok. (Huang, 2023) A hanfu népszerliségéhez tovabba
hozzajarul, hogy minden testalkaton jol mutat, és az unisex divatban is megjelenik. (Beijing
Review, 2022) Ez kiilondsen fontos a fiatal fogyasztok szamara. (Liao, 2021)

A hanfu a lasstisag ellentrend része, ami dilemmakat is felvet. Mar maga a viselése is idoigényes
folyamat, hiszen akar tobb orat is igénybe vehet a teljes 6ltozet felvétele. Emellett a ruhdzat
elkészitése is hosszu ideig tart. A mindségi hanfu anyagaban €s szabasaban is a hagyomanyokat
koveti, a kulturdlis orokség részét képezi. (Huang, 2023) A lasstisag, mint ellentrend, nem
feltétlentil felel meg az aktudlis korszellemnek. (Nagy et al, 2020) Azonban egyes elemeit
beemelve a mindennapokba, a modern, de hanfu altal inspiralt ruhdk viselése, a kinai és nyugati
miivészetek 6tvozése a modern hangzas eléréséért, kulturdlis utazdsok, hagyomanyos ételek
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készitése, fesztivalokon vald részvétel, vagy nosztalgikus tartalomgyartok és kosztiimos
dramak online megtekintése mind segitenek egy kicsit megnyugodni, visszakeriilni a
gondtalansagba, még akkor is, ha ez csak egy rovid ideig tart és utdna vissza kell térniink a
gyors mindennapokba.

8. Tradicionalis és modern értékek talalkozasa — Li Ziqi példaja

A hagyomanyos értékeket képviseld influenszerek egyre népszeriibbek Kindban. (Li, 2024)
Ennek egyik oka a novekvo retrd nosztalgia, a hagyomanyos értékek iranti névekvo érdeklodés.
Az egyik leghiresebb ilyen tartalomgyartdé Li Zigi (ZEF18) aki Kindban és kiilfoldon is
népszerl, tovabba 6 rendelkezik a legtobb kovetovel és feliratkozoval. (Li, 2024) Videoiban a
hagyomanyos kinai kultura elemeit mutatja be. (Adji, 2024) (Li et al., 2023) A vidéki élet
egyszerlisége ¢€s a videok magas mindsége a nosztalgikus értékek és modernitas tokéletes
talalkozasa. (Bai, 2023) Videodiban 1épésrdl lépésre mutatja be Kina szellemi kulturalis
orokségét, valamint egyéb hagyomanyos kézmiives tevékenységet, hagyomanyos kinai
orvoslast, illetve kiilonb6zé recepteket mutat be, az alapanyag gyljtéstdl kezdve az
elkészitésiikig, majd elfogyasztasukig. (Adji, 2024) (Bai, 2023) Video6i nyugalmat arasztanak,
az egyszerlségbe vald visszatérést mutatjak szemben a mindennapok tilzott modernizacidjaval
szemben. (Whyke et al., 2022)

Video6i nem a valodi vidéki életet mutatjdk be, hanem azok idealizalt valtozatat, azonban a
nézOknek pont erre van sziiksége. (Li et al.,, 2023) A vidediban az &si bolcsességet,
hagyomanyos mesterségeket ¢€s a kinai civilizaci6 filoz6fidjat népszeriisiti mind a kinai, mind
a nemzetko6zi nézok korében. (Bai, 2023) (Li és Adnan, 2023) A kinai fiatalok ezaltal jobban
megérthetik sajat hagyomanyaikat, a kiilfoldiek pedig megismerhetik azokat. Emellett Kina
vonzé és érdekes turisztikai desztindcioként jelenik meg, mind belf6ldi, mind nemzetkozi
turizmus szempontjabol. (Whyke et al., 2022) (Li és Adnan, 2023)

Li Ziqi videdi az egyszerliségbe, az dnfenntartasba vald visszatérést képviselik. A korabban
varosban €16 tartalomgyartd visszakoltozott a nagymamajahoz vidékre. (Whyke et al., 2022)
Szinte mindent egyediil csindl, szemben a modern varosi lakosokkal, akik a tobbiek
szakértelmére vannak utalva. A modern tarsadalmakban egyre t6bb olyan probléma jelenik
meg, melyekre egyénileg nem lehet megoldast talalni, csak tarsadalmi 6sszefogas vagy masok
segitsége altal. Igy az individualizalodott tarsadalmakban vagyunk leginkabb a tobbi emberre
utalva. (Beck, 1999) Minden videé mogott hosszi tanulasi és szerkesztési folyamat all. Igy
videoi autentikusak, hiszen nemcsak bemutatja az egyes tevékenységeket, hanem maga is
megtanulja 6ket. (Bai, 2023)

Hasonlo6 trend figyelhetd meg a nyugati kultirdkban is, egyre tobb off-grid életmddot folytato,
onfenntartd influenszer jelenik meg. Népszerieck a hagyomanyos farmer életet bemutato
tartalomgyartok is, akik a termeléstdl az elkészitésig bemutatjak az egyes munkafolyamatokat.
A vasarlast esetlikben a termelés valtja fel. De Magyarorszagon is van hasonld példa, Juhéasz
Szép Anna (prettyshepherd) egy Onfenntarto, regenerativ farmon €1, ¢ szintén a nagyvarosi élet
eldl menekiilt az egyszerlibb élet felé. (Laszlo, 2024)

9. Osszefoglalas

A gyors valtozasok kovetkeztében a fogyasztds valt az egyéni identitds egyik legfobb
kifejezbeszkozévé. A fogyasztasi dontésekben fontos szerepe van az egyéni és a kollektiv
értékeknek. A fogyasztas fontos szerepet tolt be az egyéni identitas meghatarozdsaban. A
novekvd individualizacié és mobilitds hatdsara az emberek ismeretségi kore kiboviilt,
szabadidejiiket kedviik szerint alakithatjak, altaluk véalasztott személyekkel &s
tevékenységekkel tolthetik. A fogyasztason keresztiil kifejezhetdé a kreativitds és a stilus.
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Azonban mivel a fogyasztasunk altal fejezziik ki 6nmagunkat, és ezen keresztiil jeleniink meg
masok szemében, a fogyasztds munkdva is valt. Az egyes termékek kivalasztasa hosszi,
koriiltekintést igényld folyamattd valt.

A fogyasztds fontos eleme a divat, melyen keresztiil kifejezhetdé az egyéni stilus. A divat
gyakran merit a nosztalgiabol. A nosztalgiafogyasztas pedig egy megbirkdzasi folyamat, mely
foképp a nehéz iddszakokban keriil eldtérbe. A nosztalgia altal tudunk a korabbi idészakok
értékeihez kapcsolddni, de az identitasunkat és csoporttagsagunkat is megerdsitheti.

Az urbanizacio és a gyorsuld életmdd egyarant erdsitik a lassu élethez valo visszatérés vagyat.
A gondtalan kisvarosi vagy vidéki €let egyre vonzobb a fiatalok szamara. Azonban a legtobb
esetben ez inkébb egy pihenés iranti vagy. A kinai fogyasztok korében egyre terjedd tendenciat
mutat a hagyomanyos értékek felé fordulas. Sokan valasztanak hagyomanyos miivészeti agakat,
vagy koltoznek vissza vidékre. A hagyomanyos kinai viselet, a hanfu is egyre népszeriibb, egyes
elemei a mindennapi divatban is megjelennek. A kinai tarsadalom példdja remekiil mutatja,
hogyan tudnak egyszerre jelen lenni a gyors €s a lassu értékek akar egy egyén életében, akar
tarsadalmi szinten.

A téma szamos tovabbi kutatasi teriileteket is felvet, kiilondsen a hanfu viselésének turisztikai,
kulturalis vonatkozasai kapcsan, illetve a fogyasztdi magatartasra gyakorolt hatdsa kapcsan.
Erdemes lehet megvizsgalni, hogy a hanfu milyen hatassal van az utazasi dontésekre: példaul
elényben részesitik-e a hanfu-t viseld6 utazok azokat a helyszineket, ahol autentikus
kornyezetben fotdzkodhatnak? Gyakoribb-e a hanfu bérlése vagy a sajat ruhadarabok
hasznélata? Tovabba kutathatd, hogy a hanfu viselése inkdbb belfoldi vagy nemzetkozi
utazasok soran jellemzd-e, illetve hogyan kiilonbozik e gyakorlat a kinai, mas azsiai, illetve
nyugati turistdk korében.

Egy masik érdekes kutatasi kérdés a kulturalis kisajatitas megitélése lehet: hogyan értelmezik
a hanfu viselését a kiillonbozd kultarak képviseldi? Elfogadottabb-e példaul, ha nem kinai
szarmazasu személy viseli ezt a hagyomanyos viseletet? Tovabba vizsgalhato, hogy a hanfu
irant érdeklddok mas kultarak népviseletét is szivesebben probaljak-e ki utazasaik soran,
illetve, hogy ez milyen attitidot tikkroz a kulturdlis sokszinliséggel €s hagyomanyorzéssel
kapcsolatban.

Tovabbi kutatasi lehetdséget kinal az a kérdés, hogy a hanfu viselés hogyan hat mas fogyasztasi
teriiletekre, hogy a hanfu viselése hogyan befolyasolja a kapcsolddo fogyasztasi szokéasokat.
Példaul noveli-e a kézmiives termékek, hagyoméanyos kozmetikumok, teaceremoniakon valo
részvétel vagy kulturélis események iranti érdeklddést?

Felhasznalt irodalom

Adji, A. N. (2024). Li Ziqi: Rural China, vlogging, and the digital ecobiography. In Women
Vloggers, Cultures & Nature. Palgrave Macmillan. 33-53. https://doi.org/10.1007/978-3-031-
36954-4 3

Appadurai, A. (1996). Fogyasztas, idGtartam, torténelem. Replika, 21-22, 81-97.

Bai, T. (2023). How to stand out from We Media with cultural communication as medium: Take
Li Ziqi as an example. EMFRM, 38. 3258-3261.

Baker, S. M., Kennedy, P. F. (1994). Death by Nostalgia: A Diagnosis of Context-Specific
Cases. In: Allen C. T., John, D. R. (szerk.): Advances in Consumer Research. 21. Provo, UT:
Association for Consumer Research, 169-174.

Bauman, Z. (2001). Identitas €s globalizacid. In: Lettre Internationale 11(3)

Beck, U. (1999). Tul renden és osztalyon. In: Tarsadalmi rétegz6dés. Angelusz R. (szerk.).
Budapest: Uj Mandatum, 383-418.

Beijing Review (2022). Hanfu, from niche hobby to a big biz tapping into patriotic poise.
Letoltve: China.org.cn, http://www.china.org.cn/china/2022-02/15/content 78050177.htm

226


https://doi.org/10.1007/978-3-031-36954-4_3
https://doi.org/10.1007/978-3-031-36954-4_3
http://www.china.org.cn/china/2022-02/15/content_78050177.htm

Berger, V. (2017). Szociolégiai fogyasztaskutatasok: strukturalis meghatarozottsag, szabadon
lebegd életstilusok vagy valami mas? Marketing & Menedzsment, 51(3), 1-9.

Bishnoi, S. K., Guru, R. (2024). Study on motives underlying the buying of fast fashion in India
despite associated sustainability issues. Tekstilec. 67(1) 44-55.
https://doi.org/10.14502/tekstilec.67.2023065

Brown, C. (2023). The Rise Of Mental Health Awareness Among Gen-Z: What This Means For
Brand Marketing. Letoltve: Forbes,
https://www.forbes.com/councils/forbesbusinesscouncil/2023/03/10/the-rise-of-mental-health-
awareness-among-gen-z-what-this-means-for-brand-marketing/

Brown, S., Kozinets, R. V., Sherry Jr., J. F. (2003). Teaching Old Brands New Tricks: Retro
Branding and the Revival of Brand Meaning. Journal of Marketing, 67(3), 19-33.
https://doi.org/10.1509/jmkg.67.3.19.18657

Bukhave, E. B., Creek,J., Linstad, A. K., Frandsen, T. F. (2025). The effects of crafts-based
interventions on mental health and well-being: A systematic review. Australian Occupational
Therapy Journal, 72(1) €70001. https://doi.org/10.1111/1440-1630.70001

Cai, C. (2022). China’s Love Of Hanfu Is Here To Stay. Letdltve: Jing Daily,
https://jingdaily.com/posts/china-hanfu-subculture-guochao

Canavan, B. (2017). Narcissism normalisation: tourism influences and sustainability
implications. Journal of Sustainable Tourism, 25(9) 1322-1337.
https://doi.org/10.1080/09669582.2016.1263309

Cao, S., Lv, Y., Zheng, H., Wang, X., (2014): Challenges facing China’s unbalanced
urbanization strategy. Land Use Policy, 39., 412-415.
https://doi.org/10.1016/j.1andusepol.2013.12.004

Cerio, E., Debenedetti, A. (2021). “Should I give it away or sell it?” A strategic perspective on
consumers’ redistribution of their unused objects. Journal of Business Research, 135(1), 581—
591. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.06.053

Cohen, E. (2003): Backpacking: Diversity and change. Journal of Tourism and Cultural Change,
1(2), 95-110. https://doi.org/10.1080/14766820308668162

Cosovan, A., Horvath, D., Mitev, A. (2018). A designkommunikacié antropoldgiai
megkozelitése: a kreativ alkotdi kapcsolatteremtés ritusa. Replika, 106-107, 233-245.
Daniels, E. B. (1985). Nostalgia and Hidden Meaning. American Imago, 42(4), 371-383.
Davis, F. (1979). Yearning for Yesterday. New York: Free Press.

Diantari, N. K. Y. (2021). Trend cycle analysis on fast fashion products. Journal of Aesthetics
Design and Art Management, 1(1), 24-33. https://doi.org/10.58982/jadam.v111.101
Domingos, M., Vale, V. T., & Faria, S. (2022). Slow fashion consumer behavior: A literature
review. Sustainability, 14(5), 2860. https://doi.org/10.3390/sul14052860

Douglas, M., B. Isherwood (1996). The World of Goods: Towards an Anthropology of
Consumption. London: Routledge.

Dychtwald, Z. (2021). China’s New Innovation Advantage. Harvard Business Review, May—
June 2021

Edensor, T. (2000). Staging tourism: Tourists as performers. Annals of Tourism Research, 27(2),
322-344. https://doi.org/10.1016/S0160-7383(99)00082-1

Egri, P. (2023). Divat, Disney, Nosztalgia: Mickey egér x Gucci. Szépirodalmi Figyeld, 6, 23—
32. https://doi.org/10.1016/1.tmp.2023.101106

Fu, J. (2017): Children in rural China redefine happiness. Letoltve: CGTN
https://news.cgtn.com/news/3d637a4d7745444¢/share_p.html

Gonda, T., Ratz, T. (2024). A feleldsségteljes magatartas erdsodése a turistak korében. Modern
Geografia, 19(4), 147-164. https://doi.org/10.15170/MG.2024.19.04.08

Gong, R. (2017). The stress and pressure facing young people in urban China. Letdltve: CGTN,
https://news.cgtn.com/news/3d6b7a4d30637a4d/share_p.html

227


https://doi.org/10.14502/tekstilec.67.2023065
https://www.forbes.com/councils/forbesbusinesscouncil/2023/03/10/the-rise-of-mental-health-awareness-among-gen-z-what-this-means-for-brand-marketing/
https://www.forbes.com/councils/forbesbusinesscouncil/2023/03/10/the-rise-of-mental-health-awareness-among-gen-z-what-this-means-for-brand-marketing/
https://doi.org/10.1509/jmkg.67.3.19.18657
https://doi.org/10.1111/1440-1630.70001
https://jingdaily.com/posts/china-hanfu-subculture-guochao
https://doi.org/10.1080/09669582.2016.1263309
https://doi.org/10.1016/j.landusepol.2013.12.004
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.06.053
https://doi.org/10.1080/14766820308668162
https://doi.org/10.58982/jadam.v1i1.101
https://doi.org/10.3390/su14052860
https://doi.org/10.1016/S0160-7383(99)00082-1
https://doi.org/10.1016/j.tmp.2023.101106
https://news.cgtn.com/news/3d637a4d7745444e/share_p.html
https://doi.org/10.15170/MG.2024.19.04.08
https://news.cgtn.com/news/3d6b7a4d30637a4d/share_p.html

Hammer, F. (2014). A test és a farmer viszonyai: Egy viseletkutatas néhany kovetkeztetése In:
Hammond, C. (2020). Stitching time: Artisanal collaboration and slow fashion in post-disaster
Haiti. Fashion Theory: The Journal of Dress, Body & Culture, 24(3), 33-57.
https://doi.org/10.1080/1362704X.2018.1441001

Han, B. C. (2024). A kiégés tarsadalma. Typotex Kiado.

Hanfu Story (2025). Awakens &% - Wei Jin Cottage Style Qiyao Ruqun Letdltve: The Hanfu
Story https://thehanfustory.com/collections/song-dynasty-hanfu/products/zhu-
ying-%E7%8F%A0%E7%92%8E-song-dynasty-style-qiyao-ruqun-hanfu

Hanfu Story (2025). New Chinese Style Button See Through Shirt. Letoltve: The Hanfu Story
https://thehanfustory.com/collections/modern/products/new-chinese-style-button-see-through-
shirt

Hanfu Story (2025). New Chinese Style Halter Camisole — Calligraphy. Letoltve: The Hanfu
Story https://thehanfustory.com/collections/modern/products/new-chinese-style-halter-
camisole-calligraphy

Hanfu Story (2025). New Chinese Style Stand-Up Collar Short Dress. Letoltve: The Hanfu
Story https://thehanfustory.com/collections/modern/products/new-chinese-style-stand-up-
collar-short-dress-change

Hanfu Story (2025). Peach Oolong ##k J¥ - Wei Jin Princess Style Qiyao Ruqun Letoltve:
The Hanfu Story https://thehanfustory.com/collections/wei-jin-hanfu-styles/products/peach-
oolong-wei-jin-princess-style-qiyao-ruqun

Hanfu Story (2025). Princess of Western Xia P45 T4 - Dunhuang Fairies Feitian Tang
Dynasty Costume. Letoltve: The Hanfu Story https://thehanfustory.com/collections/tang-
dynasty-hanfu/products/princess-of-western-
x1a-%E8%AS5%BF%ES5%A4%8F%E7%8E%8B%ES5%A 6%83-dunhuang-fairies-feitian-tang-
dynasty-costume

Henriksen, D., Heywood, W., Gruber, N. (2022). Meditate to create: mindfulness and creativity
in an arts and design learning context. Creativity Studies, 15(1), 147-168.
https://doi.org/10.3846/cs.2022.13206

Hillenbrand, M. (2010). Nostalgia, place, and making peace with modernity in East Asia.
Postcolonial Studies, 13(4), 383—401. https://doi.org/10.1080/13688790.2010.520270
Howard, S. A. (2012). Nostalgia. Analysis, 72(4), 641-650.
https://doi.org/10.1093/analys/ans105

Huang, X. (2023). The effective path of Han Chinese clothing culture communication in the
new media era. Journal of Sociology and Ethnology. Clausius Scientific Press, Canada.l
https://doi.org/10.23977/jsoce.2023.050619

Indrie, L., Ilieva, J., Dineva, P., Kazlacheva, Z., Zlatev, Z., Sturza, A. (2025). A study of types
of  silhouettes in  women’s clothing. Industria  Textila, 76(1), 19-30.
https://doi.org/10.35530/1T.076.01.2024139

Ip, P. T. T, Chen, F. (2024). Reinventing fashion as an affective apparatus by China's youth:
Bilibili, Danmaku commentaries, and the online Hanfu ceremony during the COVID-19
outbreak. Emerging Media, 2(1), 109—133. https://doi.org/10.1177/27523543241231823
Karyatun, S., Efendi, S., Demolingo, R. H., Wiweka, K., Putri, A. P. (2021). Between
Instagrammable attraction and selfie tourist: Characteristic and behavior. South Asian Journal
of Social Studies and Economics, 12(4), 314-324.
https://doi.org/10.9734/sajsse/2021/v12i430338

Kauffman, R. J., Spaulding, T. J., Wood, C. A. (2009). Are online auction markets efficient? An
empirical study of market liquidity and abnormal returns. Decision Support Systems, 48(1), 3—
13. https://doi.org/10.1016/1.dss.2009.05.009

228


https://doi.org/10.1080/1362704X.2018.1441001
https://thehanfustory.com/collections/song-dynasty-hanfu/products/zhu-ying-%E7%8F%A0%E7%92%8E-song-dynasty-style-qiyao-ruqun-hanfu
https://thehanfustory.com/collections/song-dynasty-hanfu/products/zhu-ying-%E7%8F%A0%E7%92%8E-song-dynasty-style-qiyao-ruqun-hanfu
https://thehanfustory.com/collections/modern/products/new-chinese-style-button-see-through-shirt
https://thehanfustory.com/collections/modern/products/new-chinese-style-button-see-through-shirt
https://thehanfustory.com/collections/modern/products/new-chinese-style-halter-camisole-calligraphy
https://thehanfustory.com/collections/modern/products/new-chinese-style-halter-camisole-calligraphy
https://thehanfustory.com/collections/modern/products/new-chinese-style-stand-up-collar-short-dress-change
https://thehanfustory.com/collections/modern/products/new-chinese-style-stand-up-collar-short-dress-change
https://thehanfustory.com/collections/wei-jin-hanfu-styles/products/peach-oolong-wei-jin-princess-style-qiyao-ruqun
https://thehanfustory.com/collections/wei-jin-hanfu-styles/products/peach-oolong-wei-jin-princess-style-qiyao-ruqun
https://thehanfustory.com/collections/tang-dynasty-hanfu/products/princess-of-western-xia-%E8%A5%BF%E5%A4%8F%E7%8E%8B%E5%A6%83-dunhuang-fairies-feitian-tang-dynasty-costume
https://thehanfustory.com/collections/tang-dynasty-hanfu/products/princess-of-western-xia-%E8%A5%BF%E5%A4%8F%E7%8E%8B%E5%A6%83-dunhuang-fairies-feitian-tang-dynasty-costume
https://thehanfustory.com/collections/tang-dynasty-hanfu/products/princess-of-western-xia-%E8%A5%BF%E5%A4%8F%E7%8E%8B%E5%A6%83-dunhuang-fairies-feitian-tang-dynasty-costume
https://thehanfustory.com/collections/tang-dynasty-hanfu/products/princess-of-western-xia-%E8%A5%BF%E5%A4%8F%E7%8E%8B%E5%A6%83-dunhuang-fairies-feitian-tang-dynasty-costume
https://doi.org/10.3846/cs.2022.13206
https://doi.org/10.1080/13688790.2010.520270
https://doi.org/10.1093/analys/ans105
https://doi.org/10.23977/jsoce.2023.050619
https://doi.org/10.35530/IT.076.01.2024139
https://doi.org/10.1177/27523543241231823
https://doi.org/10.9734/sajsse/2021/v12i430338
https://doi.org/10.1016/j.dss.2009.05.009

Keith, S., Silies, M. (2015). New life luxury: Upcycled Scottish heritage textiles. International
Journal of Retail & Distribution Management, 43, 1051-1064. https://doi.org/10.1108/IJRDM-
07-2014-0095

Kelley, N. J., et al. (2022). Nostalgia confers psychological wellbeing by increasing
authenticity. Journal of Experimental Social Psychology, 102, Article 104379.
https://doi.org/10.1016/j.jesp.2022.104379

Keszeg, A., Porczi, Z. (szerk.) (2022). Divat-ujratervezés: A kortars divat médiamukodései
(esettanulmanyok). Budapest, Budapesti Metropolitan Egyetem.

Kim, S., Lee, J. (2018). Familiarity vs. Novelty: How design attributes affect consumers’ design
preference and purchase intention. Journal of Consumer Studies, 29(1), 109-132.
https://doi.org/10.35736/JCS.29.1.6

Laszlo, K. (2024). ,,Az embereket kell félteni, nekik nem lesz életteriik, ha elpusztitjak a
kornyezetet” - Interja Juhasz Szép Annaval. Letoltve: Glamour
https://www.glamour.hu/plusz/aktualis/tanya-videk-juhasz-szep-anna-remeny-farm-
interju/3jr9rsp

Lears, J. (1983). From salvation to self-realization: Advertising and the therapeutic roots of the
consumer culture, 1880-1930. In R. Fox & J. Lears (szerk.): The culture of consumption:
Critical essays in American history, 1880-1980 1-38. New York: Pantheon.

Lee, K. (2023). The history and revival of ancient Chinese hanfu. Letoltve: South China
Morning Post, https://multimedia.scmp.com/infographics/culture/article/3241304/hanfu-part-
1/#:~:text=Hanfu%20(%E6%BC%A2%E6%9C%8D)%20literally%20means%20Chinese,wor
n%20by%20the%20Han%20people

Li, H. (2024). Popularity of Li Ziqi’s videos rooted in cross-border cultural resonance. Letoltve:
Global Times https://www.globaltimes.cn/page/202411/1323026.shtml

Li, J., Adnan, H. M., Gong, J. (2023). Exploring cultural meaning construction in social media:
An analysis of Liziqi’s YouTube channel. Journal of Intercultural Communication, 23(4), 1-12.
https://doi.org/10.36923/jicc.v23i4.237

Li, J.,, & Adnan, H. M. (2023). Exploring the role of productive audiences in promoting
intercultural understanding: A study of Chinese YouTube influencer Liziqi's channel. Studies in
Media and Communication, 11(4), 173. https://doi.org/10.11114/smc.v1114.6021

Li, Y., Zhao, H., Yang, Y. (2012). The study on the preferences of customer personal values with
Chinese culture background in services. Physics Procedia, 33, 505-510.
https://doi.org/10.1016/j.phpro.2012.05.096

Liao, M. (2021). Redefining fashion: Unisex as said by Gen Z. Style Circle. Letoltve: Style
Circle, https://stylecircle.org/2021/12/redefining-fashion-unisex-as-said-by-gen-z/

Lin, X. (2024). Deep focus: China’s ‘small-town literature’ goes viral on social media, reflecting
people’s nostalgia for hometown amid rapid urbanization. Letdltve: Global Times,
https://www.globaltimes.cn/page/202408/1318384.shtml

Liu, C., Bernardoni, J. M., Wang, Z. (2023). Examining Generation Z consumer online fashion
resale participation and continuance intention through the lens of consumer perceived value.
Sustainability, 15(10), 8213. https://doi.org/10.3390/sul5108213

Lu, F. (2024). Traditional China hanfu clothing revival influences modern society, identity,
heritage. South China Morning Post. Letoltve: South China Morning Post,
https://www.scmp.com/news/people-culture/article/3282025/traditional-china-hanfu-clothing-
revival-influences-modern-society-identity-heritage

Luo, J. (2021). Why China’s Hanfu Trend Won’t Cool Down. Letdltve: Jing Daily.
https://jingdaily.com/posts/hanfu-trend-nationalism-china-genz

Mercer, N. (2024). The crafted aesthetic: Why artisanal design speaks to a new generation.
Letoltve: Adorno https://adorno.design/editorial/the-crafted-aesthetic-why-artisanal-design-

229


https://doi.org/10.1108/IJRDM-07-2014-0095
https://doi.org/10.1108/IJRDM-07-2014-0095
https://doi.org/10.1016/j.jesp.2022.104379
https://doi.org/10.35736/JCS.29.1.6
https://www.glamour.hu/plusz/aktualis/tanya-videk-juhasz-szep-anna-remeny-farm-interju/3jr9rsp
https://www.glamour.hu/plusz/aktualis/tanya-videk-juhasz-szep-anna-remeny-farm-interju/3jr9rsp
https://multimedia.scmp.com/infographics/culture/article/3241304/hanfu-part-1/#:~:text=Hanfu%20(%E6%BC%A2%E6%9C%8D)%20literally%20means%20Chinese,worn%20by%20the%20Han%20people
https://multimedia.scmp.com/infographics/culture/article/3241304/hanfu-part-1/#:~:text=Hanfu%20(%E6%BC%A2%E6%9C%8D)%20literally%20means%20Chinese,worn%20by%20the%20Han%20people
https://multimedia.scmp.com/infographics/culture/article/3241304/hanfu-part-1/#:~:text=Hanfu%20(%E6%BC%A2%E6%9C%8D)%20literally%20means%20Chinese,worn%20by%20the%20Han%20people
https://www.globaltimes.cn/page/202411/1323026.shtml
https://doi.org/10.36923/jicc.v23i4.237
https://doi.org/10.11114/smc.v11i4.6021
https://doi.org/10.1016/j.phpro.2012.05.096
https://stylecircle.org/2021/12/redefining-fashion-unisex-as-said-by-gen-z/
https://www.globaltimes.cn/page/202408/1318384.shtml
https://doi.org/10.3390/su15108213
https://www.scmp.com/news/people-culture/article/3282025/traditional-china-hanfu-clothing-revival-influences-modern-society-identity-heritage
https://www.scmp.com/news/people-culture/article/3282025/traditional-china-hanfu-clothing-revival-influences-modern-society-identity-heritage
https://jingdaily.com/posts/hanfu-trend-nationalism-china-genz
https://adorno.design/editorial/the-crafted-aesthetic-why-artisanal-design-speaks-to-a-new-generation/?srsltid=AfmBOopWX1BTpvEoRmcHoh9SH-D0buk6c2KOSuElrEw-oALYWXprSRBL

speaks-to-a-new-generation/?srsltid=AfmBOopWX1BTpvEoRmcHoh9SH-
DObuk6c2KOSuEIrEw-0oALY WXprSRBL

Miller, D. (1995). Consumption as the vanguard of history: A polemic by way of an
introduction. In D. Miller (szerk.): Acknowledging consumption: A review of new studies 1—
57. London and New York: Routledge. https://doi.org/10.4324/9780203975398

Mohn, E. (2025). Slow fashion. Letdltve: EBSCO
https://www.ebsco.com/research-starters/environmental-sciences/slow-fashion#bibliography
Mohr, M. (2025). Osszehasonlito elemzés a meghatrozo gasztrondmiai tartalomgyartok
kozosségi média teljesitményérdl a karacsonyi kampanyiddszakban kvantitativ modszerekkel.
Marketing és Menedzsment, 58 (kiilonszam L. EMOK), 74-85.
https://doi.org/10.15170/MM.2024.58.KSZ.01.08

Mura, P., Tavakoli, R. (2014). Tourism and social capital in Malaysia. Current Issues in
Tourism, 17(1), 28-45. https://doi.org/10.1080/13683500.2012.718320

Nagy, A., Guld, A., Kehl, D., Szfics, K., Toérécsik, M. (2020). Miért nem vonzo a lassu, mikor
vagyunk r4a? Eletstilus csoportok kutatasa szemiotikai megkozelitéssel. Jel-Kép:
Kommunikacié  Kozvélemény Média, 9(4), 79-94. https://doi.org/10.20520/JEL-
KEP.2020.4.79

Noy, C. (2004). This trip really changed me: Backpackers’ narratives of self-change. Annals of
Tourism Research, 31(1), 78-102. https://doi.org/10.1016/j.annals.2003.08.004

Ogihara, Y. (2023). Chinese culture became more individualistic: Evidence from family
structure, 1953-2017. F1000Research, 12(10)
https://doi.org/10.12688/f1000research.128448.3

Orban K., Gacs A. (szerk.): Emlékkerti kéoroszlan: frasok Gyorgy Péter 60. sziiletésnapjara.
ELTE Bolcsészettudomanyi Kar, Budapest, 345-357.

Prutskikh, T., & Merkulova, E. (2022). The influence of the “Face” tradition on the Chinese
education system. SHS Web of Conferences, 134, 00152.
https://doi.org/10.1051/shscont/202213400152

Rasborg, K. (2017). From class society to the individualized society? A critical reassessment of
individualization and class. Irish Journal of Sociology, 25(3).
https://doi.org/10.1177/0791603517706668

Riley, J. (2008). Weaving an enhanced sense of self and a collective sense of self through
creative  textile-making.  Journal of  Occupational Science, 15(2), 63-73.
https://doi.org/10.1080/14427591.2008.9686611

Rosenblatt, K. (2022). Millennial nostalgia sells. Just ask these influencers making their livings
off it. Letoltve: NBC News, https://www.nbcnews.com/pop-culture/pop-culture-
news/millennial-nostalgia-sells-just-ask-influencers-making-livings-rcna47736

Scitovsky, T. (1990). Az 6romtelen gazdagsag. Kozgazdasagi és Jogi Konyvkiadd
Sierra-Fontalvo, L., Gonzalez-Quiroga, A., & Mesa, J. A. (2023). A deep dive into addressing
obsolescence in product design: A review. Heliyon, 9(11)
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2023.e21856

Siményi, L. (2005). Bevezetés a fogyasztoi tarsadalom elméletébe. Replika, 51-52. 165-195.
Shao, Y. (2025). Nostalgia-Core: Why China’s Gen Z is embracing the past. Letoltve: The
World of Chinese, https://www.theworldofchinese.com/2025/03/nostalgia-core-why-chinas-
gen-z-is-embracing-the-past/

Slater, D. (1997). Consumer culture and modernity. Cambridge: Polity Press.

Snow, R. (2008). Tourism and American identity: Kodak's conspicuous consumers abroad. The
Journal of American Culture, 31(1), 7-19. https://doi.org/10.1111/1.1542-734X.2008.00660.x
St. André, J. (2013). How the Chinese lost ‘face.” Journal of Pragmatics, 55, 68-85.
https://doi.org/10.1016/j.pragma.2013.05.015

230


https://adorno.design/editorial/the-crafted-aesthetic-why-artisanal-design-speaks-to-a-new-generation/?srsltid=AfmBOopWX1BTpvEoRmcHoh9SH-D0buk6c2KOSuElrEw-oALYWXprSRBL
https://adorno.design/editorial/the-crafted-aesthetic-why-artisanal-design-speaks-to-a-new-generation/?srsltid=AfmBOopWX1BTpvEoRmcHoh9SH-D0buk6c2KOSuElrEw-oALYWXprSRBL
https://doi.org/10.4324/9780203975398
https://www.ebsco.com/research-starters/environmental-sciences/slow-fashion#bibliography
https://doi.org/10.15170/MM.2024.58.KSZ.01.08
https://doi.org/10.1080/13683500.2012.718320
https://doi.org/10.20520/JEL-KEP.2020.4.79
https://doi.org/10.20520/JEL-KEP.2020.4.79
https://doi.org/10.1016/j.annals.2003.08.004
https://doi.org/10.12688/f1000research.128448.3
https://doi.org/10.1051/shsconf/202213400152
https://doi.org/10.1177/0791603517706668
https://doi.org/10.1080/14427591.2008.9686611
https://www.nbcnews.com/pop-culture/pop-culture-news/millennial-nostalgia-sells-just-ask-influencers-making-livings-rcna47736
https://www.nbcnews.com/pop-culture/pop-culture-news/millennial-nostalgia-sells-just-ask-influencers-making-livings-rcna47736
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2023.e21856
https://www.theworldofchinese.com/2025/03/nostalgia-core-why-chinas-gen-z-is-embracing-the-past/
https://www.theworldofchinese.com/2025/03/nostalgia-core-why-chinas-gen-z-is-embracing-the-past/
https://doi.org/10.1111/j.1542-734X.2008.00660.x
https://doi.org/10.1016/j.pragma.2013.05.015

Svajdova, L., & Mikolasova, J. (2023). Slow fashion and sustainable development. 7th FEB
International Scientific Conference. 127-136. https://doi.org/10.18690/um.epf.3.2023.16
Szalai, E. (2024). Mi a munka és mi a kapitalizmus? - Es mi johet utanuk? Napvilag Kiado.
Tibber, M. S., Milne, G., Fonagy, P., Dekker, T. M. (2024). The online world as a means of
connection and disconnection during the COVID-19 pandemic: A test of the interpersonal-
connections-behaviour framework. Journal of Affective Disorders, 347, 533-540.
https://doi.org/10.1016/j.jad.2023.12.006

Toréesik, M., Szics, K. (2021). Fogyasztoi magatartas — Mintazatok, trendek, alkalmazkodas.
Budapest: Akadémiai Kiado.

Tran, Q. H., Doan, A. M., Nguyen, A. C. P., Nguyen, H. T., & Ngo, H. T. T. (2024). Factors
influencing the intention to purchase fast fashion among young people in the context of
sustainable development in Ho Chi Minh City. Proceedings of the 2nd International Conference
- Resilience by Technology and Design (RTD 2024) 299-314. https://doi.org/10.2991/978-94-
6463-583-6_15

Voros, M. (1996). Fogyasztas és kultara 1. rész: Fogyasztas, 1d6, torténelem. Replika, 21-22,
77-79.

Wang, E. (2023). The history of Hanfu design and its influence today. Letdltve: The Science
Survey, https://thesciencesurvey.com/arts-entertainment/2023/03/13/the-history-of-hanfu-
design-and-its-influence-today/

Wang, N. (1999). Rethinking authenticity in tourism experience. Annals of Tourism Research,
26(2), 349-370. https://doi.org/10.1016/S0160-7383(98)00103-0

Wessely, A. (szerk.): (2003). A kultura szocioldgiaja. Budapest: Osiris.

Whyke, T. W., Chen, Z. T., Lopez-Mugica, J. (2022). An analysis of cultural dissemination and
national image construction in Chinese influencer Li Ziqi’s vlogs and its impact on international
viewer  perceptions on  YouTube. Journal of Chinese Sociology, 9(14).
https://doi.org/10.1186/s40711-022-00173-2

Wulf, T., Breuer, J. S., Schmitt, J. B. (2021). Escaping the pandemic present: The relationship
between nostalgic media use, escapism, and well-being during the COVID-19 pandemic.
Psychology of Popular Media, 11(3), 258-265. https://doi.org/10.1037/ppm0000357

Yang, J. (2023). The influence of Chinese traditional costumes on contemporary trends — Taking
horse-face skirts as an example. Communications in Humanities Research, 14(1), 174—-179.
https://doi.org/10.54254/2753-7064/14/20230448

Yasothornsrikul, P., Bowen, D. (2015). Tourism demonstration and value change. International
Journal of Tourism Research, 17, 96—104. https://doi.org/10.1002/jtr.1969

Yi, J. (2024). Redefining daily wear: China's hanfu and neo-Chinese fashion. Letdltve: Think
China, https://www.thinkchina.sg/culture/video-redefining-daily-wear-chinas-hanfu-and-neo-
chinese-fashion

Yin, J., & Zhang, P. (2024). Hanfu craze: Gen Z revives traditional clothing. Letoltve: Global
Times, https://www.globaltimes.cn/page/202411/1322989.shtml

Zentai, V. (1996). A fogyasztas kultargja és a torténelem. Replika, 21-22, 139-159.

Zhang, H., Huang, K., Feng, W. Y., Zhu, J. (2023). Authentic well-being in the third space
among Hanfu-wearing Chinese tourists: A PERMA analysis. Tourism Management
Perspectives, 47, 101106.

Zhu, X., Guan, Y., Ni, M., & Ho, P. (2024). Place-making of “new nostalgic space” in urban
development:  The case of Lane 1192 in  China. Geoforum, 150.
https://doi.org/10.53353/atrss.1409239

Zonneveld, L., Biggemann, S. (2013). Emotional connections to objects as shown through
collecting behaviour: The role of ardour. Australasian Marketing Journal, 22(4) 325-334
https://doi.ore/10.1016/j.ausmj.2013.10.002

231


https://doi.org/10.18690/um.epf.3.2023.16
https://doi.org/10.1016/j.jad.2023.12.006
https://doi.org/10.2991/978-94-6463-583-6_15
https://doi.org/10.2991/978-94-6463-583-6_15
https://thesciencesurvey.com/arts-entertainment/2023/03/13/the-history-of-hanfu-design-and-its-influence-today/
https://thesciencesurvey.com/arts-entertainment/2023/03/13/the-history-of-hanfu-design-and-its-influence-today/
https://doi.org/10.1016/S0160-7383(98)00103-0
https://doi.org/10.1186/s40711-022-00173-2
https://doi.org/10.1037/ppm0000357
https://doi.org/10.54254/2753-7064/14/20230448
https://doi.org/10.1002/jtr.1969
https://www.thinkchina.sg/culture/video-redefining-daily-wear-chinas-hanfu-and-neo-chinese-fashion
https://www.thinkchina.sg/culture/video-redefining-daily-wear-chinas-hanfu-and-neo-chinese-fashion
https://www.globaltimes.cn/page/202411/1322989.shtml
https://doi.org/10.53353/atrss.1409239
https://doi.org/10.1016/j.ausmj.2013.10.002

Az értékalapu egészségiigy szerepe a tarsadalmi értékteremtésben:
kihivasok és lehetéségek az egészségpolitika és a nonprofit marketing
tilkrében

The Role of Value-Based Healthcare in Social Value Creation: Challenges and Opportunities
through the Lens of Health Policy and Nonprofit Marketing

SZIGETI SZILARD
Tanarsegéd, Semmelweis Egyetem, Egészségtudomanyi Kar
szigeti.szilard@semmelweis.hu

Hivatkozas

Szigeti Szilard (2026), Az értékalapt egészségiigy szerepe a tarsadalmi értékteremtésben: kihivasok és lehetdségek
az egészségpolitika és a nonprofit marketing tiikkrében. In: Szalkai Zsuzsanna — Bir6-Szigeti Szilvia — Ivanyi Tamas
— Kelemen-Erdds Aniko (szerk.): Tudomanyagak kaleidoszkopja — a marketing, mint transzdiszciplinaris teriilet
— Egyesiilet a Marketing Oktatasért és Kutatasért XXXI. Nemzetkozi Konferencidjanak Absztrakt- és
Tanulmanykoétete. Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem, Gazdasag- és Tarsadalomtudomanyi Kar:
Budapest. ISBN 978-615-112-035-4, pp. 232-246. DOI: 10.62561/EMOK-2025-18

Absztrakt

Az értékalapt egészségiigy koncepcidja egyre hangsulyosabb szerepet tolt be a modern egészségpolitikai
diskurzusban, kiilondsen akkor, amikor a rendszerek teljesitményének értékelésére és tarsadalmi értékteremtd
képességére koncentralunk. A tanulmany célja, hogy bemutassa, miként értelmezhetdk és mérhetdk az értékalapt
ellatas eredményei a klasszikus kozgazdasagtani megkozelités eszkozeivel, kiilonds tekintettel a hatékonysag,
eredményesség és igazsagossag dimenziodira. Emellett arra is ravilagitunk, hogy a nonprofit marketing hogyan
jarulhat hozza az egészségiigyi rendszerek tarsadalmi értékteremtd funkcidjanak erdsitéséhez. A dolgozat ramutat
a transzdiszciplinaris szemlélet fontossagara, ¢s arra, hogy az egészségpolitika, az egészségiigyi kozgazdasagtan
¢és a marketing tudomanyteriiletei miként mtikddhetnek egyiitt az értékteremtés mérésének és kommunikacidjanak
fejlesztésében. A vizsgalat alapjan elmondhato, hogy az értékalapti egészségiigy nem csupan szakpolitikai, hanem
tarsadalmi és kommunikaciés kihivasokat is magaban rejt, amelyek megértése és kezelése elengedhetetlen a
fenntarthato és igazsagos ellatasi rendszerek kialakitasahoz.

Kulcsszavak:  értékalapu  egészségiigy, nonprofit marketing, egészségpolitika, tarsadalmi értékteremtés,
teljesitménymérés

Abstract

The concept of value-based health care is becoming increasingly prominent in modern health policy discourse,
especially when focusing on the evaluation of systems' performance and their capacity to create social value. The
aim of this paper is to show how the outcomes of value-based care can be interpreted and measured using the tools
of classical economics, with a particular focus on the dimensions of efficiency, effectiveness and equity. It will
also highlight how non-profit marketing can contribute to strengthening the social value-creating function of health
systems. The paper highlights the importance of a transdisciplinary approach and how the disciplines of health
policy, health economics and marketing can work together to develop the measurement and communication of
value creation. The study suggests that value-based health involves not only policy challenges, but also social and
communication challenges, which need to be understood and addressed in order to develop sustainable and
equitable care systems.

Keywords: value-based healthcare, nonprofit marketing, health policy, social value creation, performance
measurement
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1. Bevezetés

Az egészségiigy fejlesztése, az egészségligyl rendszerek teljesitményének javitdsa minden
orszagban folyamatosan napirenden 1évé kérdés, amely lényegében két nagy tényezore
vezethetd vissza. Egyrészt a kornyezet gyors ¢€s mélyrehaté valtozasa alkalmazkodasi
kihivasokat tamaszt az egészségligy szerepldivel szemben, masrészt a megvaltozo feltételekhez
valo alkalmazkodas nem bizhato kizarolagosan ezeknek a szereploknek sajat érdekei altal
vezérelt tevékenységére, mert szabadpiaci keretek kozott nem az elvart tarsadalmi célokkal
0sszhangban valosul meg sem az eréforrasallokacio, sem pedig a disztribucio. Ez a konstans
valtoztatasi kényszer szamos esetben kap fel a teljesitményproblémak megoldasi lehetdségeivel
kecsegtetd elképzeléseket, amelyek a kezdeti lelkesedés hulldmain jelentds népszertiségre
tudnak szert tenni annak ellenére, hogy maganak az elképzelésnek a valds ujdonsagtartalma
csekély, alkalmazhatosaga pedig korlatozott. Az elmult évek egyik ilyen divatkifejezése
(buzzword) az ,.érték alapu egészségiigy” (Value Based Health Care=VBHC) lett (Colldén et
al., 2017), amely az USA-bol indult hoditdé utjara €és mostanra mar az eurdpai orszagok
egészségpolitikdjaban is megjelent. Az elképzelés vitathatatlan népszertisége indokoltta teszi
azt, hogy részletesebben foglalkozzunk vele, kiilondsen annak fényében, hogy sok esetben még
az alapjat adé fogalom, az ,.érték”, értelmezésére vonatkozdan sincs egységesen elfogadott
allaspont. Hasonloképp, a marketing elmélet is foglalkozik az érték fogalmaval, ami
kulcsfontossagu a sikeres marketingkoncepciok kialakitasaban €s a fogyasztok szemléletében
is. Az érték koncepcidjat a szolgaltatdsmenedzsment teriiletén is felismerték, ahol egyre
nagyobb az érdeklddés a vevoi értékek kozos létrehozasanak folyamatai €s az értékalapu
stratégiai szemléletmodok irdnyaban (Colldén et al., 2017; Galvagno-Dalli, 2014).

2. Szakirodalmi attekintés és modszertan

Jelen publikacio célja 6sszegylijteni és 0sszefoglalni az érték alapt egészségiigy (Value-Based
Healthcare, VBHC) témakorét érintd cikkekben megfogalmazott elméleti alapokat, valamint
elemezni és 0sszegezni az érték alapi megkdzelités eldnyeit és hatranyait az egészségpolitika
klasszikus  kozgazdasagtani  értelmezésének  keretrendszerében és a  marketing
szempontrendszerek figyelembevétele mellett, kitekintve a magyar egészségiigy rendszerére is.
Alcél, hogy a kiilonb6z6 tudomanyteriiletek — egészségpolitika, kozgazdasagtan és marketing

crer

kommunikélhatosagat a modern egészségiigyi rendszerek kontextusaban.

A szakirodalmi attekintés soran az alabbi kutatési kérdésekre keresem a valaszokat:
Q1: Hogyan alkalmaztak kiilonbozoé orszagok az értékalapu egészségiigy elveit és ehhez
kapcsolodoan milyen eredményeket mértek?
Q2: Milyen definicioi vannak az , értéknek” az egészségiigyben és milyen mérési
modszerek keriiltek definialasra?
03: Milyen eszkozokkel tud hozzajarulni a nonprofit marketing az értékalapu reformok
elfogaddsihoz  és  megvalositasahoz?  Ennek  milyen  lehetoségei  vannak
Magyarorszagon?

A tanulmany kvalitativ, leird jellegli szekunder kutatasra épiil. A vizsgalat soran szisztematikus
szakirodalmi attekintést végeztem, amelynek sordn relevans angol és magyar nyelvii
tudomanyos publikaciokat, politikai dokumentumokat és szakmai jelentéseket elemeztem,
mivel szamos t4jékoztatd anyag, report latott napvilagot, mely a témakort taglalja és hasznos
eredményeket, gondolatokat ismertet. A kutatds nem térekedett empirikus mérésre, hanem
célja az elméleti Osszefiiggések feltarasa és a kiilonbozo értékmegkdzelitések dsszevetése volt.
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A feldolgozott irodalom alapjan 6sszehasonlito tablazatokat és elemz0 keretrendszert allitottam
Ossze, amelyek a kiilonb6zo értékfelfogasok jellemzdit, a nemzeti implementacids stratégidkat
¢s a nonprofit marketing kommunikacios eszkoztarat foglaljak 6ssze.

A szakirodalmi attekintés sordn tematikus kvalitativ tartalomelemzést alkalmaztam. Az
elemzés célja az volt, hogy a kivalasztott tanulmanyok alapjan rendszerezzem az érték
definicioit, alkalmazasi példait és a nonprofit marketing lehetséges kapcsolddasi pontjait. A
bevont szakirodalmak relevanciajat és frissességét (tobbségében 2010 utani) figyelembe
vettem. A kiegészité dokumentumelemzés — példaul az OECD és EXPH jelentések — a
nemzetkdzi egészségpolitikai megkozelitések értelmezését szolgaltak.

2.1. Attekintés

Magyarorszag a 2021-es adatok alapjan az egészségiigyi kiadasok aranya a GDP 7,4%-a, ami
elmarad az Eurdpa Unio atlagatol (11,0%) és a kiadasok 50,0%-a keriil elkoltésre jarobeteg,
vagy fekvobeteg ellatasra (OECD, 2023a). Fontos tény, hogy eloreged6 tarsadalomban ¢€liink,
melynek kovetkeztében az egészségiigyi ellatast igényld egyének szama egyre novekszik
(OECD, 2023b). Ezen két tény alapjan megallapithato: a keresleti oldalon az igény novekszik,
mig a rendelkezésre all6 eréforrasok sziikosen allnak rendelkezésre.

Az értékalapu egészségiigy szakirodalma tartalmi szempontbol az egészségpolitika és az
egészségligyi rendszerek klasszikus kozgazdasagtani kozelitésének keretrendszerében keriilt
feldolgozasra (Morris et al., 2012; McPake-Normand, 2013). Ez az elemzési keretrendszer arra
az alaptételre épiil, hogy az emberi sziikségletek kielégitését lehetdvé tevd termékek, illetve
szolgaltatasok eldallitdsdhoz sziikséges eréforrasok sziikosen allnak rendelkezésre, igy minden
tarsadalomnak dontenie kell arr6l, hogy mibdl mennyit és milyen mindségben allit eld és ezt
hogyan osztja szét a tarsadalom tagjai kozott (Morris et al., 2012). A megtermelt javak
fogyasztasabol szdrmazd hasznok, mint példaul az egészségiigyi ellatds igénybevételének
eredményeképpen l1étrejovo egészségi allapot javulas (egészségnyereség), kivanatos mértékére
¢s elosztasara vonatkozoan kiilonbozé célok fogalmazhatok meg, amelyek mérése teszi
lehetdvé azt, hogy a rendszer teljesitményére, illetve annak hidnyossagaira vonatkozd
megallapitasokat tehessiink (WHO, 2000; Gaal et al., 2011). Ezek kozil a teljesitmény-
kritériumok koziil az eredményességet (effectiveness), a hatékonysagot (effeciency) és az
igazsagossagot (equity) szoktdk leggyakrabban emliteni, amely sorrendben az egyéni szintli
haszon maximalizalasat, a tarsadalmi 6sszhaszon maximalizalasat, valamint a koltségterhek és
a hasznok tarsadalom tagjai kozotti igazsagosnak tekintett megoszlasat jelenti (Gaal et al.,
2012). Magyarorszag egészségiigyének eredményességét bemutatd indikator az kezelhetd
(kezeléssel elkertilhetd) halalozasok szama (2021-es évben 188,86; 2022-es ¢évben 178,4), mig
a megeldzhetd (megeldzéssel elkeriilhetd) haldlozasok szdma (2021-es évben 452,37; 2022-es
évben 333,38) 100 000 fore vetitve, ami az egyik legmagasabb adat az Eurdpai Unio orszagai
kozott (OECD, 2023a; EUROSTAT, 2025).

Az egészségiigy nem tekinthetd tokéletes piacnak, ezért hatékonysagra sziikséges torekedni. A
hatékonysag mérése soran mindig a termelési folyamat raforditasait (input) és a kibocsatasat
(output) és/vagy a kibocsatas fogyasztasaval elérhetd eredményt (outcome) vetjiik 6ssze — tehat
egyfajta viszonyt fejez ki. A raforditdsok a felhasznalt eréforrasokat jelentik (természetes
egységekben vagy pénzben mérve), mig a kibocsatas a felhasznalt er6forrasokbol eldallitott
szolgaltatdsok mennyiségét és mindségét foglalja magaban. Annak fliggvényében, hogy a
raforditasokat miben mérjik, illetve, hogy csak a termelést vizsgaljuk, vagy a fogyasztast is, a
klasszikus kozgazdasagi kozelités megkiilonboztet technikai hatékonysagot, termelési
hatékonysagot (a kibocsatast naturalidkban, az er6forrasokat pedig az utobbi esetben pénzben,
az el6z6 esetben pedig naturdlidkban mérjiik), és allokacids hatékonysdgot (a raforditast a
termék, vagy szolgaltatds fogyasztdsa soran keletkezd egészségnyereséggel, vagy pénzben
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kifejezett hasznaval vetjiik 0ssze) (Gaal et al, 2012). Kis raforditasbol nem lehet elérni a
leghatékonyabb vésarlasi pontot, mivel ez kizarja a koltségesebb, de hatdsos, jo klinikai
mindségl ellatas nynjtasat (Szigeti, 2009).

Jacobs ¢és mtsai (2006 idézi Gaal et al, 2012, p.12.) szerint az egészségligyi szervezetek
teljesitményének mérése Osszetett modszertani feladat, amelynek soran meg kell hatarozni az
elemzés egységét, az egészségiigy kibocsatasat, az eldallitott termékek értékét, a termék
eldallitasahoz sziikséges erdforrasokat, ezen raforditdsok értékét, valamint azokat a kiilso
tényezOket, amelyekre a szervezetnek nincs rahatdsa, de befolyasoljdk a szervezeti
teljesitményt, am ezek koziil egyik sem magatdl értddo, kézenfekvo feladat. A hatékonysag
mérése soran cél, hogy mérhetd legyen mind a raforditds, mind a kibocsatas, illetve annak
haszna. Fontos kérdés, hogy a hatékonysag mérése soran milyen adatokat hasznalunk, azok
mennyire fedik le a teljes eréforrasfelhasznalast, illetve annak pénzben kifejezett értékét,
valamint mennyire vannak jo korrelacioban az eldallitott termék fogyasztasabol szarmazo
haszonnal. A klasszikus kozgazdasagtani megkozelités szerint ugyanis az egészségiigy altal
l1étrehozott értéket elsdsorban az eldallitott szolgaltatasok fogyasztasabol szarmazd hasznok
jelentik, amelyek koziil kiemelt jelentOségli az egészségnyereség, mint az egészségiigy
miikddtetésének elsddleges, de korantsem egyetlen, célja. ,, Az egészségnyereség az egészség
kiilonbozo  teriiletein  elért eredményeket foglalja magaba, beleértve az élettartam
meghosszabbitasat, a testi, szellemi és szocialis jollétben (és az azokhoz sziikséges funkciokban,
képességekben) bekovetkezo javulasokat, az egészséggel sszefiiggo életmindség javulasat, az
elkeriilt betegségeket és megelozott fogyatékossagokat” (Péntek, 2021:14). Olyan szolgaltatas
¢és termék eldallitasara sziikséges az eréforrasokat felhasznélni, amelyek a tarsadalom szdmara
a legtobb hasznot eredményezik (Gaal, 2005). Bar a pénziigyi 6sztonzok, példaul a Pay-for-
Performance rendszerek az egészségiigyi teljesitmény novelésének igéretével 1épnek fel, a
szisztematikus attekintések szerint hatdsuk gyakran inkonzisztens és csak korlatozott
mértékben vezet valddi értékteremtéshez (Eijkenaar et al., 2013). Tovabbi érték példaul a
betegségek koltségterhe elleni védelem (financial protection), vagy a betegek nem
egészségligyi sziikségleteinek kielégitése (responsiveness). Mind az egészségi allapot
valtozasanak, mind pedig a véltozas hasznossaganak mérése szamos jol ismert modszertani
kérdést vet fel, kezdve attol, hogy hogyan mérhetd az egészségnyereség mindsége, hogy az
egészségnyereség hasznossagaval kapcsolatos egyéni preferencia kifejezése mennyire tiikkroz
relativ értékitélet és egymassal Osszehasonlithatok-e a kiilonbozd betegek preferencia értéket,
hogy kifejezhetd-e a mennyiség és mindség egy kozos mutatdszammal, egészen addig, hogy
meghatarozhatd-e az egészségi allapot alakulasa egészségiigyi ellatas hianyaban, illetve, hogy
hogyan kiilonithetd el az egészségligyi ellatas hatasa a beteg egészségi allapotara hato egyéb
tényezoktol, példaul a betegség sulyossagatol (Rahman et al., 2022; Péntek, 2021).

Ebbdl a rovid dsszefoglalobol is lathatd, hogy a klasszikus kozgazdasagtani megkozelités egy
jol kidolgozott és konzisztens fogalomkészlettel dolgozik, amely kivald 6sszehasonlitasi alapot
ad arra, hogy megallapitsuk az érték alapi egészségiligy koncepcidjanak ujszerliségét, a
megkozelitésmadd tényleges hasznalhatosdgat az egészségligyi rendszerek fejlesztésében.

2.2. Az érték alapu egészségiigy

Porter és Teisberg (2006) paradigmavaltast siirgetnek, amelyben a verseny nem kdltségalapu,
hanem az elért egészségligyi eredmények mentén szervezddik. Az értékalapi egészségiigy
célja, hogy a beteg szdmara nyujtott teljes korti ellatds soran maximalizdlédjon az
egészségnyereség a raforditdsokhoz képest. Michal E. Porter (2009) az érték alapu egészségiigy

elérését szolgalo 1épéseket €s teenddket az alabbiakban foglalta dssze:
1. Az egészségligyi eredmények mérése legyen kotelezOen Kkiterjesztve minden
egészségi allapotra minden egészségiigyi szolgaltatonal. A méréseket a teljes
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gondozasi ciklus alatt kell végezni, nem kiilon-kiilon beavatkozasonként, és azokat
a betegek kezdeti allapotahoz kell viszonyitani. A mért eredmények a hatékonysag
javulas mellett segitséget nyujtanak a betegeknek az egészségi allapotukhoz,
betegségiikhdz mérten a megfeleld szolgaltatd és orvos kivalasztasadban.

2. A szétaprozodott betegellatds nem tud hatékonyan és hatdsosan miikddni, ezért
strukturalis valtoztatasokra van sziikség.
3. Az ellatasok finanszirozasanak betegenként egyszeri csomagban torténd kifizetésre

kell iranyulnia, amely lefedi a teljes gondozasi ciklust - az Osszes igénybe vett
szolgaltatot és szolgaltatast.

4. Célszert elvarasként megfogalmazni az egészségiigyi szolgaltatok felé, hogy az
egészségi allapot szintjén nyujtott értékkel versenyezzenek a betegekért. Ez
lehetdséget ad a magas szinvonalll szolgéltatok szdmara a ndvekedéshez és a
nagyobb betegpopulacio ellatasdhoz, tovabba csokkenti a szétaprozodast és a
duplikalt szolgaltatas igénybevételt. Ahhoz, hogy magas értéket tudjon kinélni a
szolgaltato, egy adott egészségi allapotra vonatkozoan magas ellatott esetszdmra van
sziiksége, igy a szaktudas is magasabb szinten lesz. Célszerli lehet hatarérték
bevezetése, mely minimalis elvégzett beavatkozasi mennyiségi kiiszobértékként
mutatkozna.

5. Az elektronikus egészségligyi nyilvantartasok lehetdvé teszik az érték javitasat, de
csak akkor, ha tAmogatjak az integralt ellatast és az eredménymérést (Porter, 2009).

1. tablazat
Az egészségiigyi rendszerben alkalmazott értékfelfogasok dsszehasonlitasa

Klasszikus Porter-féle
Dimenzio Kézeazdasaotan értékalapu EU/WHO értelmezés
g g egészségiigy (VBHC)
A hasznossag Az egészségiigyi Tobbdimenzios:
maximalizalasa szlikOs | kimenet €s a koltségek | technikai, allokacios,
Erték definicidja | er6forrasok kozott (pl. aranya: ,,Value = személyes €s
egeészségnyereseg / Outcome / Cost” tarsadalmi érték
koltség) (Porter, 2010) (EXPH, 2019)
Rendszerszintli Betegek szamara A}fae;isg:;étaérslzﬁaégnl
Ertékelés célja hatékonysag €s nyujtott érték e gana
1gazsagossag (equity) maximalizalasa méltdnyossaganak
g biztositasa
Egészségnyereség, PROM, PREM, Egészségiigyi
Mérészamok QALY,, halalozasi klmenet—a,llapu hozzafer?s, egészseg-
aranyok, mutatok egyenlOtlenségek,
koltséghatékonysag betegcsoportokra tarsadalmi részvétel
. Raforditasok optimalis Teljes beteglt €s , Meltanyossag,
Fokusz . . . tarsadalmi haszon,
elosztasa eredmények mérése e o
participacio

Forras: sajat szerkesztés

(Az 1. tablazat az ,.érték” fogalmanak kiilonbozd értelmezéseit mutatja be az egészségiigyben, dsszehasonlitva a
klasszikus kozgazdasagtani, a Porter-féle értékalapt egészségiigyi modell, valamint az Europai Unid és a WHO
altal képviselt megkozelitéseket. A harom modell eltéré hangstlyokat helyez az eredményesség, hatékonysag,
tarsadalmi méltanyossag és a betegkdzpontisag dimenzidira. Az Osszehasonlitas segiti az érték fogalmanak
arnyaltabb megértését, és alapot nyujt az egészségpolitikai reformok tudoményos értékeléséhez.)
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A VBHC megprobalja kezelni az egészségiigyi ellatorendszerek széttagoltsaganak problémajat,
¢és az orvosi szakteriiletekrdl a kiilonb6zd betegesoportok (a betegek orvosi allapota alapjan)
meghatarozott sziikségleteire helyezi a hangsulyt (Colldén et al., 2017). Porter és Guth (2012)
a Németorszagban az egészségiigyet érintd reformfolyamat elsé 1épéseként az egyes
betegcsoportokra szabott, integralt ellatasi egységek (IPU-k) kialakitasat javasoljak, ahol a
kimenetek és koltségek mérhetdk és Osszehasonlithatok.

A Boston Consulting Group (BCGQG) jelentése alapjan finanszirozési reformra is sziikség van,
hogy a teljes egészségligyi rendszer atalakuljon és az érték alapu egészségiigyi ellatds meg
tudjon valosulni. Ugy vélekednek, hogy a fenntarthatd, érték alapt finanszirozasi reform
elofeltétele a betegek egészségiigyi eredmények mérése és jelentése. Az egészségligyi
eredmények kovetésekor fontos a megfeleld egyensily megteremtése a tul sok mutatd (a
mutatok igy gyenge jeleket fognak szolgéltatni, amelyek minimalis hatissal vannak a
szolgaltato viselkedésére) €s a tul kevés (fennall annak a kockazata, hogy hidnyoznak a relevans
eredmények) mérdszam kozott. (Horner et al, 2019, online)

Az Europai Bizottsag szakértéi azt javasoljak, hogy az érték alapt egészségligy egy atfogo
koncepcioként legyen definidlva, amely négy értékpillérre épiil: megfeleld ellatds a betegek
személyes céljainak elérése érdekében (személyes értek), a lehetd legjobb eredmények elérése
a rendelkezésre allo er6forrasokkal (miiszaki érték), az eréforrasok méltanyos eloszlasa az
Osszes betegcsoport kozott (allokacios érték), valamint az egészségiigyi ellatds hozzajarulasa a
tarsadalmi részvételhez és a kapcsolathoz (tarsadalmi érték) (EXPH, 2019, online). Az
Egészségiigyi Vilagszervezet (WHO) (2020) is ramutat az egészségligyi rendszer értékére,
melyben a tarsadalmi jolét jelentoségét emeli ki €s elemzi az allokacios érték, valamint a
technikai érték fontossagat.

a paciens-kdzpontu ellatasra, melynek alapja az érték és f6 cél az eredmény (outcome) javitasa,
valamint a kezelésszam novelése (Falivena-Palozzi, 2020). Harom f6 alapelven nyugszik: (1)
értekteremtés a betegek szamara; (2) az orvosi szakmai tapasztalat megszerzése az egészségi
allapotok ¢€s az ellatési ciklusok alapjan; (3) eredmények és raforditdsok mérése (Nilsson et al.,
2017). Gray (2011) az értéket az egészségiligyben Ugy definidlja, mint a szolgaltatas altal
generalt haszon és kar kiilonbsége, figyelembe véve a befektetett erdforrasok mennyiségét. Az
az egészségiigyben a jobb egészségiigyi eredmények/kimenetek elérése generalja ugyanolyan
vagy alacsonyabb koltségek mellett. Porter (2010) szerint az érték szigoru, fegyelmezett mérése
és fejlesztése a legjobb modja a rendszer elérehaladasanak. Az egészségiigyi ellatas altal
eldallitott értéket azonban tovabbra sem mérik szisztematikusan. Az értéket mindig az ligyfelek
korében kell meghatarozni. Mivel az érték az eredményektdl (nem az inputoktol!) fiigg, az
egészségiigyben az értéket az elért eredményekkel mérik, nem pedig a nytjtott szolgaltatasok
mennyiségével (volumenével). Kozponti kihivas a hangsuly &thelyezése a volumenrdl az
értékre. Porter és Lee (2013) ezen 1 stratégiat az egészségiigy rendbetételeként prezentilta,
mivel a rendszer paciens kozpontiva valna és a paciens sziikségletei koré szervezddne. A
folyamatok mérése és fejlesztése fontos taktika, de az nem helyettesiti az eredmények ¢és a
koltségek mérését. Mivel az értéket Porter (2010) gy hatdrozza meg, mint a koltségekhez
viszonyitott eredményt (azaz Value=Outcome/Cost), a porteri értékfogalom tulajdonképpen a
klasszikus kozgazdasagi hatékonysagfogalomnak felel meg.

Az, érték” (value) fogalma eltérd jelentéstartalommal bir (példaul: kozgazdasagi érték, moralis
érték, tudomanyos érték) a kiilonbozd szakmékban és menedzsment stratégiakban, de a
kozgazdaszok, orvosok és paciensek kozott is (Fredriksson-Ebbevi-Savage, 2015). Ez az egyik
f6 modszertani probléma, mely az érték alapt egészségiigy tematikdjaval foglalkozo kutatokat
érint (Mkanta et al., 2016). Lassuk, hogy az ,.érték” kifejezés kiilonbozé hasznalata milyen
eltéro jelentésekkel bir és amennyiben szdmszeriisiteni kivanjuk, ahhoz milyen szdmlaloba és
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nevezdbe illeszthetd adatok sziikségesek (2. tablazat: Az ,.¢érték” kifejezés kiillonbozo
hasznélata sziik és atfogd meghatarozéasokkal):

2. tablazat
Az ,,érték” kifejezés kiilonb6zo hasznalata sziik és atfogé meghatarozasokkal

,»Valaminek megbecsiilt volta.” (MEK, 2025, online)
P S ,»Az a jelleg, tulajdonsag, hogy valamely sziikségletet elégit ki, és az egyén vagy
Ertek: Altalanos a tarsadalom részér6l megbecstilésben részesiil.” (MEK, 2025, online)

definicié »Valamely cselekvésnek, eljarasnak haszonnal, eredménnyel jaré volta.” (MEK,
— a magyar nyelv 2025, online)

¢rtelmez6 szotara »Valamely aru elkészitéséhez tarsadalmilag sziikséges munka mennyisége.”

alapjan (MEK, 2025, online)

»Az értéket egy elkoltott dollaronként elért egészségiigyi eredmények alapjan
hatarozzuk meg.” (EXPH, 2019, online)
Erték = (Eredmények + A beteg tapasztalata)
Koltség (beavatkozas kozvetlen + kozvetett koltségei)
(Bertke-Nufer, 2021)

Erték = Tarsadalmi hatas + Az egészségiigyi rendszer elényei + Gazdasagi hatas
(Prada, 2016)
Az érték sziik (ar-alapu)

értelmezése alapjan VBHC = A beteg szamdra fontos egészségiigyi ellatas

Koltségek az apolas teljes ciklusa alatt

(Porter, 2016, online)
Erték, mint eredmény (egyedi élmény) (Colldén et al., 2017)
Erték, mint eredmény (célkitiizés) (Colldén et al., 2017)
Erték, mint hatékony és eredményes gondozasi folyamat (Colldén et al., 2017)
Erték = Szolgaltatas altal generalt haszon - kar (figyelembe véve a befektetett
er6forrasok mennyiségét) (Gray, 2011)

A betegek szamara az érték azt jelenti, hogy a beteg tigy latja, hogy az altala
igénybe vett orvosi szolgaltataisok az eredmények ¢és a tapasztalatok
szempontjabol elénydsek voltak az adott beteg szamara az e szolgaltatasok
megszerzéséért hozott aldozatokhoz viszonyitva (Chilingerian et al., 2022).

Forras: sajat szerkesztés

Az érték értelmezése az
egészségiigy és nonprofit
marketing alapjan

Az érték alapu koncepcid alapja hasonl6 a teljes korli mindségiranyitas (TQM) elméletéhez: (1)
ugyfélkozpontusag; (2) az alkalmazottak felhatalmazasa és a szervezetben jelen 1évo egyének
bevonasa; (3) a mindség javitasa folyamatosan a fogyasztok visszajelzései alapjan; (4) a
teljesitmény folyamatos mennyiségi értekelése az erdsségek €s hidnyossagok azonositasa
érdekében (Falivena-Palozzi, 2020). Az érték az egészségiigyi ellatasban a beteg egészségi
allapotanak mért javulédsa a javulés elérésének koltségeiért (Porter-Teisberg, 2006; Teisberg et
al., 2020). Porter és Guth (2012) szerint a hosszu tdvl rendszerstabilitas csak akkor biztosithato,
ha az ellatas fokusza a betegkOzpontli eredményességre €s a mérhetd értékteremtésre
helyezddik at — azaz ha a szolgaltatok integralt betegtton keresztiil, nem pedig széttéredezett
epizodok mentén versenyeznek. A német rendszer széttéredezett szolgéltatasi struktiraja — ahol
a szolgaltatok ritkdn dolgoznak egyiitt egy adott betegut mentén — nem teszi lehetdvé az ellatasi
folyamatok optimalizalasat. Ezért a szolgaltatdsok vertikalis és horizontdlis integracidjat
javasoljak az értékalapt miikodés feltételeként, mivel csak az eredményalapl
teljesitményértékelés képes hossza tavon fenntarthaté mindségfejlesztést 6sztonodzni (Porter-
Guth, 2012). Finnorszagban tobb indikator bevezetése tortént meg kisérleti programok soran,
amelyek kozvetleniil a betegkimenetekhez kapcsolddnak. A finn példa jol szemlélteti, hogy az
értékalapt egészségiigyi szemlélet nem kizardlag piaci alapon miik6dé rendszerekre
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alkalmazhatd, hiszen a kozfinanszirozott egészségiigy is képes lehet strukturalisan betegérték-
alapti miikodésre, ha az eredmények ¢és koltségek atlathatoan mérhetdk. Az értékalapt mitkodés
egyik feltétele a betegiit mentén torténd integralt szolgaltatasnyujtas, ahol az ellatasi felelosség
nem szakad szét szektorok kozott (Teperi et al., 2009).

Az érték alapu egészségiigyrol szold publikacidk nagy tobbségben az USA egészségiigyét
taglaljak (Fredriksson-Ebbevi-Savage, 2015), az elmult években ndvekedett az eurdpai
vonatkozast publikaciok szama. Muir Gray (2015) az érték harom tipusat jegyzi: (1) allokacios
érték; (2) technikai érték és (3) személyes érték. Hasonloképp az Egészségiigyi Vilagszervezet
(2020) az Eurdpai Bizottsag (2019) altal kiadott tanulmany az Egyesiilt Kiralysagban és
Olaszorszagban megfogalmazott érték nézdpontok alapjan megkiilonboztetnek:

. Személyes értéket (Personal value): az egyén megfelelé gondozéasban részesiil-e, €s
meghatarozza, hogy az eredmény mennyire kapcsoldédik az egyes betegek altal
megfogalmazott értékekhez és célokhoz.

. Allokacids értéket (Allocative value): az eréforrasok mennyire méltanyos modon
oszlanak meg a népesség egyes alcsoportjai (példaul szociodemografiai jellemzok
alapjan meghatarozott csoportok) kozott.

. Technikai értéket vagy felhasznalasi értéket (Technical value or utilisation value): a
rendelkezésre allo eréforrasokkal kapcsolatos legjobb eredmények elérése. (EXPH,
2019, online)

A bizottsag a fenti harom nézOpontot egy negyedikkel egészitené ki:

. Téarsadalmi érték (Societal value): az egészségiigyi beavatkozas hatdsa hozzajarul-e
a tarsadalmi kohézidhoz, a részvétel, szolidaritas, kolcsonos tisztelet, igazsagossag
alapjan. Ez az érték szempontként értelmezhetd, nem eszkozként (EXPH, 2019,
online).

2.3. Az egészségiigyi ellatas eredménye (outcome) és a marketing megkozelités

Fontos, hogy megfeleléen definidljuk az eredményt (outcome) és a kimenetet (output),
melyekhez a réforditas (input) értelmezése is elengedhetetlen. A raforditds az egészségligyi
kimenetek ¢és eredmények eldallitdsahoz felhasznalt er6forrasok (példaul: téke, munkaerd,
miitéti beavatkozés). A kimenet (output) a raforditdsok kombinacidjaval eldallitott egységek
(példaul: miitéti beavatkozas eldallitdisaban munkaerd, toke és egyéb forrasok keriilnek
felhasznalasra). Az eredmény (outcome) értékeli az egészségiigyi ellatds eredményeit, példaul
a PROM (=patient reported outcome measures), vagy a QALY (Cylus et al., 2016), melyek
koziil a PROM, tovabba sziikségszerli a PREM (=patient reported experience measures) mérése
is. Mindkettd leggyakrabban validalt kérddivek formajaban keriil visszamérésre (Kingsley-
Patel, 2017). Ahhoz, hogy a betegellatast javitani, fejleszteni tudjuk, sziikségesek a PROM-ok,
hiszen azon adatok az orvosoknak is segitenek, hogy Ok segiteni tudjanak a pacienseken
(Baumhauer-Bozic, 2016). Csak akkor lehet tudni, hogy a beavatkozasok és a gyakorlatban
bekovetkezett valtozasok sikeresek-e, ha a folyamatokat és az eredményeket mérik (Male et al.,
2017). A PREM-ek informéciokat gylijtenek a betegek véleményérdl az ellatas soran szerzett
tapasztalataikrol. Ezek a felmérések a betegellatas mindségének mutatoi, bar kozvetleniil nem
mérik azt. A PROM-okkal ellentétben a PREM-ek nem az ellatds eredményeit vizsgaljak,
hanem az ellatas folyamaténak a beteg tapasztalataira gyakorolt hatasat, pl. a kommunikacio és
a segitségnyujtas iddszerliségét. Azzal kiilonboznek az elégedettségi felmérésektdl, hogy
objektiv betegtapasztalatokrol szamolnak be, megsziintetve a szubjektiv vélemények
kozlésének lehetdségét (Rothman et al., 2007; Kingsley-Patel, 2017). A betegélmény az
egeészségligyi ellatds mindségének egyik alapvetd meghatarozoja és kiilonbozik a marketingben
is alkalmazott ,,elégedettségi” tipusu szubjektiv mérésektdl, mivel nem a paciens elvarasaihoz
viszonyit (Male et al., 2017). A finn modell értékalapu jragondoldsa soran megjelenik a
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koltségek 1) tipusu lekovetése, ahol nem a szolgaltatds volumenét, hanem a betegkimenetet
tekintik elszamolasi egységnek (Teperi et al., 2009). Bull és munkatarsai (2019) szisztematikus
attekintése alapjan a betegélmény-méro eszk6zok (PREM-ek) megbizhatosaga és érvényessége
még mindig jelentds modszertani hidnyossagokat mutat, ami megneheziti az értékalapu
teljesitményértékelés egységes alkalmazasat.

3. tablazat
Az érték matrix

Jelentés Hasznositas

Klinikai eredmények, terapia

PROM Patient-Reported Outcome Measures . . o
hatékonysaganak mérése

Patient-Reported Experience Betegelégedettség,
PREM emro T 2
Measures szolgaltatdsminOség vizsgalata
. . . Koltség-hasznossag elemzések,
QALY Quality-Adjusted Life Year technolégia-befogadas
Globalis betegteher mérése,
DALY Disability-Adjusted Life Year népegészségiigyi prioritasok

meghatarozasa

Forrés: sajat szerkesztés

Az érték alapt egészségiigyben azonositani sziikséges a mindséget az egészségiigyi ellatas
eredményében, ami a mindség javulasat szolgalja (Falivena-Palozzi, 2020). Az értékalapu
egészségligy célja nem a mérhetd indikatorok maximalizalasa, hanem a péciens szamdra
érzékelhetd és mérhetd egészségnyereség elérése — ez pedig talmutat a pénziigyi 6sztonzok
szlik keretein (Eijkenaar et al., 2013). Az egészségiigyi ellatds eredménye az érték alapt
koncepcioban az egyenlet szamlaldjaként szerepel, mig a raforditas nevezoként (Porter, 2010;
Falivena-Palozzi, 2020). Kozgazdasagi szempontbdl az érték matrix segithet az egészségiigyi
ellatas értékének meghatarozasdra abban az esetben, ha az eredmények és raforditasok
hanyadosat vizsgaljuk. A matrix Falivena-Palozzi (2020) 4ltal jegyzett. Az alacsony és a magas
elért eredményt viszonyitja a szintén alacsony, vagy magas raforditashoz, mely alapjan az
értékelés ramutathat a gazdasagtalan, hatasos, hatékony és a koltséghatékony miikodésre (3.
tablazat).

4. tablazat
Az érték matrix
Alacsony eredmények | Magas eredmények
Magas raforditas Gazdasagtalan Hatdsos

Alacsony raforditas Hatékony Koltséghatékony
Forrés: sajat szerkesztés (Falivena-Palozzi, 2020) alapjan

Szamos tudoményos publikécio, mely az eredményekre fokuszal, tobb esetben hivatkozik az
értékre is. Ennek oka az egészségiigyben fellelhetd értékkel kapcsolatos koncepcid iranti
érdeklddés lehet, mely fiiggetlen Porter és tarsai specifikus definiciojatol (Fredriksson-Ebbevi-
Savage, 2015). A legfobb akadalya a mérések megvaldsitasanak a megfeleld adatok hidnya az
orszagok tobbségénél, azonban ahol az adatgyljtés miikddik, ott betegség specifikus
csoportositassal az adat rendelkezésre all. Az ellatasi események alapjan pedig indikatorok
képezhetdk, melyben a folyamatok, raforditasok és az eredmények is vizsgalhato (Cylus et al.,
2016). A raforditasok és kibocsatasok mérésének teljessége szerint Osszetett és egyszerli
hatékonysagi mérdszamokrol beszélhetiink. Utobbiak proxykat hasznalnak a mérésnél (példaul
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természetes mérdszam az apolés atlagos idOtartama). A relativ hatékonysagi elemzésben a
szervezetek  teljesitményének  Osszehasonlitasdra  Osszetett —mérdszamok  kerililnek
felhasznalasra. Az 6sszehasonlitasnal ,,(1) részleteiben is hasonld termelési vagy szolgaltatasi
folyamatot végzé szervezetek keriiljenek Osszehasonlitdsra; (2) a technikailag lehetséges
termelési, illetve szolgaltatasi hatar azonositasra keriiljon (gold standard); (3) a szervezeten
kiviili tényezok a vizsgalat szempontjabdl kontrollalhatok legyenek.” (Gaal et al., 2012, p.14.)

2.4. A nonprofit marketing megkozelités és szerepe az értékalapu egészségiigy koncepciojaban

A szolgaltatismarketingben az tlgyfelek (azaz a fogyasztok) mindig az értékteremtés
tarsalkotoi, igy részt vesz az értékteremtésnek nevezett folyamatban (Gronroos-Ravald, 2011).
A vallalkozasok széles korben kisérleteznek az ajanlatok kialakitasa és az értékmegragadasi
mechanizmus tekintetében, mindezek a piaci illeszkedést keresve (Pyka-Nelson, 2018). Az a
folyamat arra 0sztonzi a cégeket, hogy a hangsulyt a piac szdmara nyujtandé szolgéltatasok
kisérletezésérdl a nyujtott szolgaltatasok és azok nyujtasanak modjainak optimalizalasara és
termelékenységére helyezzék at (Levinthal-Myatt, 1994; Costa Climent-Haftor, 2021). A
PREM-ek szisztematikus értékelése ramutatott arra is, hogy a paciensek élményeirdl gyiijtott
adatok csak akkor tekinthetok marketing- vagy iranyitasi dontések alapjaul, ha azok érvényesek
¢s reprodukalhatok (Bull et al., 2019). Az ortodox elméletek hatdstalannak bizonyultak az
értékteremtésnek a magyarazatara, ami kivaltotta az iizleti modell fogalmanak kialakulasat a
vallalati teljesitmény eltéréseinek magyarazatara (Massa et al., 2017), és ezaltal a piac-, vallalat-
vagy iparagspecifikus tényezok kiegészitésére (Costa Climent-Haftor, 2021). Az
egészségligyben is tehat fokuszalunk ra, ahol szintén elmondhat6, nem csak a mindségrol vagy
a muszaki eredményekr6l, vagy az arakrol és a koltségekrol szol. Ma az ,.rték” egyidejlileg
jelenti:

1. abetegek eredményeinek (PROM) javitasat,

2. abetegek tapasztalatainak (PREM) javitasat,

3. ahosszua tavu koltségek csokkentését a pazarlas csokkentése vagy megsziintetése révén,

valamint

4. azellatd személyzet jolétéért valod feleldsségvallalast.
E meghatarozas alapjan egyértelmiivé valik, hogy ha az érték javul, abbol a betegek, az apolok,
az egészségiigyi szervezetek €s a kifizetdk is profitdlnak. Ezzel szemben, ha az érték romlik,
akkor az eredmények, a betegélmény, a biztonsag, a hatékonysag, a kényelem, valamint a
betegek ¢€s az egészségiigyi dolgozok joléte is romlik (Chilingerian et al., 2022). Az orvosi
alapfolyamatok a betegutak minden szakaszdban megtalalhatok, fliggetleniil attol, hogy a beteg
milyen orvosi szakterlileten keriil ellatisra, ezért ezeket az orvosi alapfolyamatokat
szisztematikusan javitani kell, mivel igy javithatjuk a teljesitményt, masrészt pozitiv hatast
gyakorolhatunk az ellatas értékére, ami az érték alapi koncepciot tdmasztja ala (Bertke-Nufer,
2021).
Az értékalapu egészségligy megvalositdsat nemcsak strukturalis vagy finanszirozasi
reformként, hanem szemléletformald tarsadalmi folyamatsorként is sziikséges értelmezni. A
nonprofit marketing — kiilondsen az edukacid, bizalomépités és részvételis€ég erdsitésén
keresztil — kulcsszerepet tolthet be a VBHC koncepcid tarsadalmi elfogadasanak
eldmozditasaban. Teisberg, Wallace és O’Hara (2020) ramutatnak, hogy az érték nem absztrakt
mutatdszamként keletkezik, hanem az ellatds soran, a betegek és egészségiigyi szakemberek
kozotti kapesolatban jon létre. A reform sikeréhez ezért elengedhetetlen, hogy a betegek
megértsék, mit jelent az ,,érték” az 6 helyzetiikben, és hogyan tudnak aktivan részt venni az
ellatasban. Ez a felismerés Osszhangban van a nonprofit marketing alapelveivel, hiszen a
marketing ebben a kontextusban nem eladds-0sztonzd eszkdz, hanem viselkedésformalo,
edukacios é€s participativ funkcidt betolto stratégia. A betegek motivaldsa, tdjékoztatisa és
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megerdsitése (empowerment) olyan feladatok, amelyek hatékony kommunikacios eszkdzoket
¢s értékkozvetitd csatornakat igényelnek. Teisberg ¢s munkatarsai (2020) értelmezése szerint
az értékalapu egészségligy akkor lehet fenntarthato, ha a rendszer képes betegkézpontl célok
mentén mérni az eredményeket, és ezeket a célokat a paciensekkel kdzosen alakitja ki. A
nonprofit marketing ebben a kontextusban hidat képezhet a szakpolitikai célok és a tarsadalmi
megértés kozott.

Az értékalapt egészségligy sikeres megvalositasahoz nemcsak technikai reformokra, hanem
tarsadalmi elfogadasra is sziikség van. Az innovativ finanszirozasi modellek — példaul a
csomagalapu dijazas — csak akkor miikddhetnek, ha az ¢érintettek (betegek, orvosok,
intézmények) megértik azok céljat és elényeit. Ebben a nonprofit marketing kiemelt szerepet
jatszik: edukécios kampanyokon, transzparens kommunikacion és bizalomépitésen keresztiil
segiti a reformok tarsadalmi elfogadasat. Az OECD Altal ajanlott ,,start small, prove value, scale
up” stratégia szintén marketinglogikat kovet: eldszor meggydzés, majd bovités. A nonprofit
marketing igy hidat képez a dontéshozok és a tarsadalom kozott (Lindner-Lorenzoni, 2023).

3. Diszkusszio és osszegzés

Osszeségében elmondhatd, hogy az érték alapu egészségiigy porteri keretrendszere nem igazan
mond ujat ahhoz képest, amelyet az egészségiigy klasszikus kdzgazdasdgtani megkozelitése
mar évtizedekkel ezel6tt kidolgozott. S6t, bizonyos szempontbol Osszezavarja a klasszikus
kozgazdasagtani fogalomrendszert, amennyiben mas jelentéstartalommal ruhédz fel korabban
vilagosan és egyértelmiien definidlt fogalmakat. A szakirodalmi attekintés alapjan a tanulmany
egyik Ujdonsaga, hogy a nonprofit marketinget nem csupén tdmogatd eszkozként, hanem
strukturald keretként értelmezi a VBHC bevezetésének tarsadalmi elfogadottsagahoz. Ez a
megkozelités kiegésziti a szakpolitikai és egészség-gazdasagtani fokuszii megkozelitéseket.
Amint az 1. és 2. tdblazatban és tovabbi publikacidiban is olvashatjuk, az érték értelmezése sok
kiilonb6z6 modon lehetséges. Az egészségpolitika célkitlizéseinek ismeretében az értéket
kétféleképpen lenne célszeri vizsgalni:

1. Erték, mint eredmény fogalom (ebben az esetben a koltségek vizsgalata nem sziikséges),
vagy
2. Erték, mint hatékonysag fogalom (az eredmény és a koltség vizsgalata egyszerre

torténik, mely kalkulacioja hanyadosként, esetleg kiilonbségként is torténhet).

A porteri értékfogalom példaul egyértelmiien hatékonysadgot jelent a klasszikus
kozgazdasagtani keretrendszerben, mikozben az érték a klasszikus kozgazdasagtani
megkozelités szerint a megtermelt javak fogyasztasabol szarmazo hasznot jelenti, és nem
foglalja magaban az ennek eldallitasahoz sziikséges erdforrasok haszondldozat koltségét. Ez
egyébként a koznapi fogalomhasznalatba is igy keriilt at, példaul amikor azt mondjuk, hogy
értéket szeretnénk a pénzért cserébe (,,value for money”). Ebben a tekintetben tehat az ,,érték
alapl” keretrendszer nemhogy nem segiti a tisztanlatast, hanem kifejezetten 6sszezavarja azt
1s, ami legalabb eddig tisztazott volt a szaknyelvben és a koznyelvben is. Ennél is stlyosabb
fogalmi zavart okoz az Eurdpai Bizottsag szakértdi anyaga, amely az érték alapti egészségligy
fogalomrendszerét a klasszikus kozgazdasagtani fogalomrendszer teljes Osszekeverésével
hatdrozza meg. Az Europai Bizottsdg publikacidja bevezeti az allokacios-, technikai-,
tarsadalmi- és személyes értékek fogalmat. Vegyiik észre, hogy a technikai érték nem mas, mint
a klasszikus kozgazdasagtan hatékonysag fogalma, az allokécios érték pedig mar nem is
hatékonysagi, hanem elosztasi (tehat igazsagossagi) cél. Ez utdbbi azért kiilondsen konfuzus,
mert az allokacié fogalmat a klasszikus kozgazdasdgtani megkdzelités hatékonysag
fogalomként értelmezi €s éppen ezért nem hasznalja az elosztasi igazsagossaggal kapcsolatban.
A porteri elméletnek ugyanakkor vannak olyan elemei, amelyek végiil is hasznalhatok az
egeészségligyl rendszerek modernizacids torekvéseiben. Ilyen példaul az eredmény mérésére
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valo torekvés, a betegek bevondsa az eredmény mérésbe, az eredmény alapu finanszirozas, az
ellatasi sorok szerinti finanszirozas a fragmentacié csokkentésére, a szolgaltatoi tapasztalat
vizsgalata, vagy a minimum esetszam alkalmazésa az ellatas mindségének és hatékonysaganak
javitasara. Ezek koziil azonban egyik sem Porter nevéhez kothetd, nem 6 talalta ki, és nem is
amiatt nem terjedtek el eddig széles korben, mert Porter fellépéséig ezek a gondolatok nem
voltak ismertek. Az alkalmazas korlatait kordbban is azok a modszertani problémak jelentették,
amelyeket Belicza és Takacs (2007) nagyon jol Osszefoglalt, és jelentik most is. Ezek a
modszertani problémak azonban nem kell, hogy megbénitsak a fejlesztdmunkat ezeken a
tertileteken, hiszen egyes elemei hasznalhatok a gyakorlatban, és a hasznalattal a modszertan is
tovabb fejleszthetd. Porter fellépése tehat annyiban hasznosnak tekinthetd, hogy 1ujbdl
rdiranyitotta a figyelmet az eredmény mérés jelentdségére, €s ez a dolgozat is egy konkrét
gyakorlati alkalmazésat vizsgalja az eredménymérésnek. Abban a tekintetben, hogy Porter altal
propagalt ,.értékkozpontiusdg” megvalosithato-e, illetve bizonyos korlatok ismeretében a
megvalositds milyen veszélyeket rejthet magaban az egészségiigyi rendszerek teljesitményére
gyakorolt hatasaban, elmondhato, hogy az egészségligy teriilete komplex. Az értékkozpontisag
megval6sitasa egy szempont lehet a sok koziil — egy komponensként tekinthetiink a teljesitmény
mérésre. Kutatasunkbol és tovabbi kordbban publikalt tanulmanyokbdl is kideriilt, hogy a
PROM méréssel szubjektiv eredményeket kapunk, hiszen minden beteg masképpen ¢€li meg
betegségét, eltérd allapotuk megitélése. Ezért elengedhetetlen objektiv mutatok hozzarendelése
a mérésekhez. A tanulmany megallapitasai alapjan az értékalapi egészségiigy elterjesztésének
nemcsak szakpolitikai, hanem kommunikécios feltételei is vannak. A nonprofit marketing
szemlélete és eszkoztara — kiilondsen az edukacid, érdekképviselet €s bizalomépités terén —
tdmogathatja a VBHC koncepcid tarsadalmi elfogadtatdsat. A civil szervezetek részvétele
lehetévé teszi, hogy a paciensek szamara relevans kimeneti mutatok (pl. PROM, PREM)
beépiiljenek az ellatas értékelésébe (Teisberg et al., 2020), mig a transzparens kommunikéacid
hozzajarulhat a VBHC-modell iranti bizalom er6sodéséhez (Falivena & Palozzi, 2020).

A szakirodalom megismerése alapjan elmondhatd, hogy a magyarorszadgi egészségiligyi
rendszerben mindharom értékfelfogas nyomai fellelhetok, azonban rendszerszinten nem
valosult meg a teljes integracio. A klasszikus kozgazdasadgi megkozelités — kiilondsen a
koltséghatékonysag ¢és allokacidés hatékonysag szemlélete — foként az egészségpolitikai
dontéshozatalban, a finanszirozasi modellek kialakitasaban (pl. HBCs alapti finanszirozés) és a
koltségkontroll stratégidkban érhetd tetten. A porteri értelemben vett értékalapu szemlélet
egyeldre szorvanyosan jelenik meg egyes maganszolgaltatoknal, akik az ellatas
eredményességét, betegut-egységességet és betegelégedettséget hangstlyozzdk. A magyar
egészségiigy finanszirozasi rendszere volumenkdzpontu (teljesitményvolumen-korlat, HBCs-
finanszirozas), igy nem 0Osztdnzi a hossz tavia, prevencidra €s mindségre €pild ellatasi
formakat. A szakmai protokollok és indikatorrendszerek gyakran elavultak, nem tdmogatjak az
integralt ellatasi egységek kialakitasat. Emellett hidnyzik a tarsadalmi kommunikaci6 és az
érintettek (betegek, szakemberek, dontéshozok) edukécidja, amely a VBHC tarsadalmi
elfogadottsdgahoz és fenntarthatosagahoz elengedhetetlen lenne.

A tanulmany 0jszerlisége abban rejlik, hogy a nemzetkdzi szakirodalom feldolgozasan til a
nonprofit marketing szempontrendszerét integralja az értékalapu egészségiigy (VBHC)
értelmezésébe. A VBHC-t korabban elsdsorban egészség-gazdasagtani vagy finanszirozasi
kérdéskeént targyaltak, ugyanakkor e tanulmany ramutat, hogy a reformok sikeré¢hez a
tarsadalmi elfogadottsag és tdmogatottsag kulcsfontossagu. A nonprofit marketing a reformok
elfogadtatdsaban és tarsadalmi  bedgyazisaban  jatszhat  kulcsszerepet. A
marketingkommunikécio6 eszkdzei — edukacid, részvétel, bizalomépités — segithetnek a betegek,
orvosok ¢és dontéshozok kozotti egyiittmiikddés erdsitésében edukdcios, bizalomépitd és
részvételiség-erdsitd szerepe stratégiai eszkozként alkalmazhat6 az érték-alapt egészségiigyre
valo atallas tarsadalmasitasaban. A ,start small, prove value, scale up” megkozelités jol

243



illeszkedik a nonprofit marketing 1épéseihez. Mindezért a VBHC bevezetésének sikere
érdekében stratégiai fontossagli a nonprofit marketing integralasa az egészségpolitikai
reformfolyamatokba. A reformok nem kizarolag pénziigyi és szakpolitikai sikon valdsithatok
meg, hanem kommunikacids és kulturalis adaptaciot is igényelnek. A laikus lakossadg szamara
értheté modon sziikséges elmagyarazni, mit jelent az ,.erték” az egészségiigyben, €s hogyan
szolgalja az 6 érdekiiket (példaul animalt kisfilmek, infografikdk, webinariumok vagy
kozosségi média kampanyok révén — mindezeket célcsoportokra specifikaltan 1étrehozva).
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Absztrakt

A kornyezetiinket kisebb mértékben terhelé mobilitasi eszk6zok egyre elérhetébbé, és ezzel egyidében egyre
népszeriibbé valnak a fogyasztok szamara. Kutatasaink soran a tisztan elektromos aut6zas fogyasztoi megitélését
vizsgaljuk, amely innovacio a régota bevalt, és miikodoképes benzines és dizel autokat kivanja levaltani. Jollehet,
ezek a konstrukciok kiforrtdk magukat, azonban a fenntarthatdsdg igényének nem tesznek eleget. Lehet
barmennyire korszerii egy benzinnel vagy géazolajjal tizemeld autd, miikddése kdzben karosanyagot juttat a
levegbbe, amely terhelést jelent életteriink levegdjére. A probléma tovabb fokozodik azzal, hogy példaul
Magyarorszagon a fogyasztok tobbsége nem tudja megvasarolni a legkorszer(ibb hagyomanyos autot, az regedd
gépjarmtallomany kipufogojabol pedig még tobb karosanyag jut a levegdbe. Az elektromosan hajtott autok,
miikddésiik kdzben nem juttatnak karosanyagot a levegdbe, sem fiatal, sem iddsebb korukban. Az ilyen jarmiivek
viszont olyan kompromisszumokat feltételezhetnek, amelyek miatt kevesen dontenek ugy, hogy klasszikus
autojukat e-autora cserélnék. A kutatdi kivancsisag mégis ¢l, hogy vajon mit gondolnak az emberek errdl a
technikarol, és hogyan vélekednek azokrol, akik ilyen autot hasznalnak? Miképpen, és milyen iranyba valtoztak
ezek a vélemények 3 év alatt? Jelen tanulmanyban egy 2022-es, 2024-es és 2025-6s, 1000 f6s, a magyar felndtt
lakossagra reprezentativ lekérdezés eredményei alapjan mutatjuk be, hogy milyen iranyba valtozik az e-autorol és
az e-autot hasznalokrol alkotott vélemény.

Kulcsszavak: e-mobilitas, elektromos auto, fogyasztoi magatartds

Abstract

Mobility solutions that place a smaller burden on the environment are becoming increasingly accessible and
simultaneously more popular among consumers. In our research, we examine public perception of fully electric
vehicles an innovation that seeks to replace long-established and functional petrol- and diesel-powered cars.
Although these traditional internal combustion vehicles are technically mature, they no longer meet the growing
demand for sustainability. No matter how modern a petrol or diesel car may be, its operation emits pollutants into
the air, contributing to environmental degradation. The problem is further exacerbated in countries like Hungary,
where most consumers cannot afford the most modern conventional vehicles; as a result, the ageing car fleet emits
even more harmful substances. In contrast, electric vehicles do not emit pollutants during operation neither when
new nor as they age. Still, such vehicles often entail compromises that deter many from replacing their
conventional cars with an electric one. Nonetheless, scientific curiosity persists, what do people really think about
this technology and how they feel about those who use such cars? How and in what direction these opinions have
changed in 3 years? In this study, we present how opinions about electric vehicles and their users have evolved
based on the results of surveys conducted in 2022, 2024, and 2025, each involving 1,000 participants and
representative of the Hungarian adult population.

Keywords: e-mobility, electric car, consumer behaviour
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1. Bevezetés

A fenntarthatosag iranti torekvés, a kornyezetiink tisztdbba tétele és annak tehermentesitése
régota trendi téma (Kordestani et al., 2015). Gyakorlatilag beépiilt a mindennapi ¢életlinkbe,
0sztondzve benniinket arra, hogy olyan termékeket vasaroljunk, amelyek kisebb terhet ronak a
kornyezetiinkre (Brewer, 2019). Ugyanakkor ez nem minden teriileten egyszerli, hiszen
egyrészt a zold-ségnek ara van, jellemzoen dragabbak a tudatos fogyasztast kielégitd termékek,
mint azok ,,szennyezd” formdaja (Bhaskaran et al., 2006), masrészt pedig tobb foglalkozast,
odafigyelést igényelhetnek ezek a fogyasztasi cikkek (Avram, 2014). Egy olyan teriilet, ami
kivétel nélkil mindannyiunkat érint, az a kozlekedés. Mindegy, hogy gyalogosan,
tomegkozlekedéssel, sajat kerékparunkkal vagy autonkkal végezziink a napi mobilitasunkat, a
novekvd forgalmat, az autok mennyiségének expanzidjat, a dugodban allo6 kocsisorokat
mindannyiunk érzékeli. A megnovekedett forgalom teljesen athangolta a varosaink utcaképét,
a korabbi zoldfeliiletek leaszfaltozott parkolova lettek, a gyalogos- és kozosségi terek egyre
szlikiilnek (Kent, Dowling, 2016). Mindekdzben a szabad kozlekedés igénye minden
fogyasztoban ott van (Szemerédi, 2019), a boltok soksziniisége nem arra 6sztondz minket, hogy
a lakohelyiinkhoz kozeli kisboltban vasaroljunk be, ahogyan a gyerekek sem kotelesek a
lakohelyhez kozeli iskolaban tanulniuk. Téarsadalmunk egy olyan vildgra rendezkedett be,
amelyben szinte elengedhetetlen az autd megléte. Ez nem csak a helyvaltoztatds igénye miatt
alakult igy, hanem az iddtényezé miatt, vagyis, hogy sirlii programjaink szerteagazo
helyszineken valosulnak meg. A mindennapi kozlekedésiinket kiszolgdld eszk6zok
hasznalataval ugyanakkor hozzajarulunk ahhoz a forgalmi éallapothoz, amely ma jellemzi az
utjainkat. Amennyiben megnézziik a forgalomban résztvevd autokat, legyen az egy kicsi varosi
autd, egy nagyobb méretli varosi terepjar6 vagy a ma legnépszertibb valasztas a SUV, az lathato,
hogy jellemzden egyediil utaznak az emberek, tehat egymaguk foglalnak el egy autonyi helyet
a forgalomban, mikdzben a legkisebb mértékben sincsen kihasznélva az auté kapacitasa. Jo par
éve léteznek mar Magyarorszagon is autdmegoszto €s telekocsi szolgaltatasok, amelyek pont
az egyediili utazadsok szamat (Zhu et al., 2021), és annak koltségvonzatat igyekeznek redukalni,
azonban lassuk be, hogy ez a fajta kozlekedés a varosi kdrnyezetben nem a kultirank része
(Newmark, Rearick, 2021). Nem feltétleniil szeretiink masokhoz igazodni, és jobban szeretjiik
a magunk kényelmére alakitott autonkkal ellatni napi feladatainkat. Az autdipari Gjdonsagok is
mind-mind arra 0sztondznek minket, hogy vasaroljunk wjabbnél-ujabb autdkat — lehetdleg
nagyobbat is — és egyre tobb az olyan, autoban elérhetd kényelmi szolgaltatas, ami megkonnyiti
a rohands mindennapokat. A folyamatos autozas, €s annak kornyezeti hatdsai — ahogyan azt
fentebb is irtuk — nagyban hozzajarulnak a mindannyiunk altal érzékelhetd negativ hatasokhoz.
A belélegzett levegd rossz mindsége vagy a folyamatos zaj mind olyan tényezdk, amelyeknek
egészségkarositd hatdsai is kimutathatok (Wegener, 2013). Felmertil a kérdés, hogy melyek
azok a szerepldk, akik ezen tudnak, vagy tudnanak valtoztatni. A szabad kozlekedést, és hogy
mennyi autot vasarlunk, nem lehet szabdlyozni, azt viszont, hogy a mobilitast szolgald
eszk6zok milyenek legyenek, abba lehet beleszolasuk a dontéshozoknak (Glass, Newig, 2019).
Az elektrifikacié jelenleg az az irany, amelybe sok teriileten belekezdtek, az elektromos
meghajtassal ugyanis nem keriilnek mérgez6 gazok a levegdbe, és a zajterhelésiik is sokkal
kisebb (szinte minimalis) egy belsdéégésli motorral szerelt jarmithdz képest. A ma ismert
legtisztabban kozlekedd tisztan elektromos autdk elddjeként tekinthetd a mild hibrid és a plug-
in hibrid rendszer (Liao et al., 2017). A mild hibrid (MHEV — Mild Hybrid Electric Vehicle)
vagy lagyhibrid rendszert a Toyota vezette be a 2000-es években, aminek célja az volt, hogy
allo helyzetben ne kelljen miikddtetni az autd bels6égésii motorjat, €s az elindulast is képes
legyen villanymotorok segitségével, elektromosan elvégezni. A plug-in hibrid (PHEV — Plug-
in Hybrid Electric Vehicle) rendszerti autok a mild hibridre épiilnek, viszont ez a technika mar
képes arra is, hogy tisztan elektromosan kozlekedjen, még ha csak korlatozott ideig (tavolsagig)
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is (Eriqo, 2019). A tisztan elektromos rendszert (BEV — Battery Electric Vehicle) pedig a Tesla
forradalmasitotta 2012-ben, amivel bebizonyitotta, hogy lehetséges gy autdézni, hogy ahhoz
nem sziikséges a hagyomanyos benzines vagy dizel motor megléte az autdban, hanem képes
fiistmentesen, rezonancia €s hanghatasok nélkiil tisztan elektromos hajtassal kozlekedni (Tesla
Motors, 2012). A tisztan elektromos autdok mellett a mild hibrid és a plug-in hibrid tovabbra is
népszerli valasztas a vasarlok korében, hiszen az jarmi fogyasztisat nagy mértékben tudja
befolyésolni az, ha az aut6 a kozlekedés kozben kevesebbet hasznélja a bels6égésii motorjat.
Villanyautobol is egyre tobb van, ma mar szinte nincsen olyan gyartd, aki ne foglalkozna
elektromos auto fejlesztésével és/vagy gyartasaval, ez a helyzet tovabba teret adott i) markak
megalakulédsara is, vagy példaul olyan kinai markék terjeszkedésére is, amik kordbban nem
voltak jelen kiilpiacon (Benics et al., 2025). A technikénak persze még nem volt ideje olyan
szintre fejlddni, mint amennyire fejletté valtak a mai benzines vagy dizel motorral szerelt autdk,
igy habar a tisztan elektromos auto jelenleg az autoval vald kozlekedés legtisztabb forméja
(Gyimesi, 2019), hasznalata esetenként feltételekhez kotott vagy kompromisszumokat
feltételez (Degirmenci, Breitner, 2017). Jollehet, az e-auténak nincsen karosanyagkibocsatasa
a mikodése kozben, ami miatt feltételezhetjilk, hogy egy kifejezetten tiszta megoldasnak
mindsiil, azonban van ezzel kapcsolatban néhany aggasztd aspektus, amit figyelembe kell
venniink. Az egyik ilyen, hogy az e-autokban hasznalatos akkumulatorcsomagokat eld kell
allitani, ami nagy energiabefektetéssel jar, és természeti karokat is okoz. A jo hir viszont ezzel
kapcsolatban, hogy az e-autokban hasznalt akkumulatorok teljes életciklusat, beleértve az
ujrahasznositasat is az Europai Unio 2023-as akkumulatorrendelete szabalyozza (EUR-Lex,
2023). Egy masik aspektus az e-autok toltése, hiszen azt az energiat, amelyet a villanyautd
mozgatasara hasznalunk fel, meg kell termelni valahol, ami azt jelenti, hogy az e-aut6, ha a
varosban nem is, az energiatermelés helyén igenis szennyezi a levegét. Ugyanakkor fontos
kiemelni, hogy a megujuld energiaforrasok (mint a sz¢€lbdl vagy a Napbol szarmazé energia)
egyre nagyobb aranyu felhasznalasa folyamatosan csokkenti az erémiivekben megtermelendd
aram mennyiségét, amely eldsegiti a z6ldebb aramtermelés lehetdségét (Portfolio, 2025). A
kiilonb6z6 aggalyok és kompromisszumok miatt az emberek kételkedve tekintenek az ilyen
fajta kozlekedésre. Az évek soran folytatott kutatasink soran azt érzékeljiik, hogy a kutatasaink
elején, 2021-ben az embereknek kevés volt az informacidja a témarol, és emiatt kialakult
véleménye sem volt igazdn. Mdéra sokaknak van kialakult véleménye, ami azonban nem
feltétleniil pozitiv. Ugy gondoljuk, hogy a kialakult negativ vélemények nem alapulnak
elektromos autdé hasznalathoz, sokkal inkabb a médiaban fellelheto hiradasok azok, amik
tematizaljak az e-autok korili vitdkat. A beszamolok ugyanis jellemzden olyan eseteket
mutatnak be, amelyek nem erdsitik az ilyen jarmiivek irdnti elfogadast vagy a vasarlasi
hajlanddsagot. Csak hogy 2 példat hozzunk, mikoézben az elektromos aut6 kigyulladasara joval
kisebb esély van, mint egy hagyomanyos auto esetében (Guardian, 2024), amennyiben tlizeset
torténik egy e-autdval, az maris futotlizként jelenik meg a hiradasokban, mikdzben a napi
szinten porra égé benzines vagy dizel autok nem keriilnek bemutatasra. Egy masik példa az
akkumulatorgydrak megemlitése a hiraddsokban. A Magyarorszagon mostandban nagy
szamban ¢épiilé akkumulatorgyérakrol sz616 tudositasok nagy részében kiemelésre keriil, hogy
villanyautokhoz gyartanak ezekben az egységekben energiatarolokat. Az informdacid igaz, de
nem teljes, hiszen, ha belegondolunk az mindennapi életiinkbe, és hogy a mobilitési
igényeinknek megfelelden mindent szeretnénk utkdzben hasznalni, akkor gyorsan raeszméliink
arra, hogy szinte minden ma hasznalt eszkoziinkben van akkumulator, amelyek szintén
gyartasra keriilnek az akkumulatorgyarakban. Ugy véljiik fontos az, hogy az emberek minél
tobb tajékoztatast kapjanak, ugyanakkor lényeges lenne, hogy a negativ hirek mellett a pozitiv
aspektusokkal is tisztadban legyenek. Mara sok villanyautdzéassal kapcsolatos informacio all
rendelkezésre, ami miatt lathato, hogy az emberek nagyobb része tud nyilatkozni a témaban,
ambar a legfrissebb (2025-6s) lekérdezésiink Likert-skalas megkérdezéseinél tovabbra is a (3-
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as) kozépértek a leggyakoribb valasz, ami azt jelzi, hogy nem markéns a kialakult vélemény.
Jelen tanulmény azt igyekszik bemutatni, hogy hogyan valtozott a magyar emberek véleménye
az e-autorol és az e-autot hasznalokrol 2022 és 2025 kozott.

2. Elektromos autézas helyzete

A magyarorszagi e-autdzas sajnos nem novekszik akkora iitemben, mint a fejlettebb eurdpai
orszagokban. A novekedés mértéke tobb tényezotdl is fligg, véleménylink szerint nem csak a
polgarok gondolkodasan mulik, hanem példaul a kormanyzati 6sztonzokon, dontéseken is.
Olyan orszagban példaul, ahol idejekoran megindult az elektromos autdvasarlas tdimogatésa, ott
a gordiilékeny ¢és korlatozasmentes hasznalathoz elengedhetetlen autétoltdinfrastruktira
fejlesztése is idoben megkezdddott. A tisztan elektromosan kozlekedd autdk hasznalatdhoz
kotheté legnagyobb kompromisszum az, hogy az akkumulatorokban tarolt energia a
legfejlettebb e-autok esetében is csak 400-500 kilométer megtételére elegendd energiat képes
tarolni (Philipsen et al., 2018). Az akkumulatorok feltoltése pedig tobb ideig tart, mint egy
benzines vagy dizel autd6 megtankolasa egy benzinkiton (Graham-Rowe et al., 2012). Az
autotoltés persze azt is feltételezi, hogy legyen autdtoltdallomas, ahol ezt meg lehet tenni. A
legjobban azok jarnak, akik otthon tudjék tdlteni autdjukat, hiszen, ha van példaul otthon
napelemiink, akkor az aut6toltést megujuld energiaval, koltségmentesen meg tudjuk tenni, de
ha ilyenre nincsen lehetdség, akkor is koltséghatékonyabb az otthoni konnektorbol valé toltés,
mint a téltéallomason vald aramvétel. Az auto feltdltése olyan orszdgokban, amelyek idoben
nekialltak az e-autd toltdinfrastruktiura kiépitésének, biztosan nem probléma. Ilyen példaul
Norvégia, ahol mar a 2000-es évek elején megkezdddott az alternativ hajtast autok tdmogatasa
(Norwegian EV Association, 2025). A 2024-ben az eladott 01j autok 88,9%-a BEV volt, 2024.
november elseje Ota a norvég fovarosban ujonnan mar csak olyan taxit lehet forgalomba
helyezni, amely tisztan elektromos meghajtasu (Randall, 2024). Norvégidban mara mar tobb a
villannyal hajtott autd, mint a benzines, a teljes személygépjarmiidllomany egynegyede tisztan
elektromos (Statista, 2024).

Magyarorszagon sajnos nem ennyire fényes a helyzet. Persze, nagy eltérés van a két orszag
gazdasagi helyzetében €és az emberek életszinvonalaban, de az is nagy probléma, hogy nalunk
a toltdinfrastruktira kiépitése nem kezdddott meg idében, gyorsabb iitemben novekedett az e-
autok szama, mint a toltOhelyek telepitése (Majoros, 2019). Hiaba az olyan allami 6sztonzok,
mint a gépjarmiiado, cégautdadd, regisztracidos ado és atirasi illeték megfizetése aldli
mentesseég, tovabba a vasarlast tdmogatd idoszakonként meghirdetett vissza nem téritendd
allami tAmogatas, ha a villanyauto feltoltése kozben problémakba iitkdziink (Antaldczy, 2024).
A kedvezmények mellett a tisztdn elektromos autokra zold rendszam keriil, amely
megkiilonbozteti 6ket a tobbi, hagyomanyos jarmiitdl. A megkiilonboztetd rendszam hasznalata
egyébként nem vet jo fényt ezekre az autdkra, ugyanis Magyarorszagon 2015 6ta minden olyan
autd kaphatott ilyen rendszdmot, amely képes volt 25 km megtételére tisztan elektromosan
(Bukovics, 2021). Mivel a plug-in hibridek 50 km-t kell, hogy képesek legyenek megtenni
elektromosan, igy a magyar szabalyozas szerint 6k is kaphattak z6ld rendszamot. Ez csak azért
problémads, mert sok autdipari szerepld kezdett plug-in hibridet gyartani, amelyek koziil sok
nem feltétleniil a fenntarthatd kozlekedés szimbdoluma. Sz¢lsdséges példa, de a helyzetet jol
szemlélteti, hogy 2024. szeptemberéig egy valdban takarékos praktikus varosi autd (mint
példaul egy Fiat 500e), és egy nem éppen takarékos 650 loerés SUV (mint példaul egy
Lamborghini Urus SE) is z6ld rendszammal kozlekedhetett, és mindkettd — vagyis a tulajdonosa
— ugyanazokra a kedvezményekre volt jogosult. Valaki, aki egyszer hallotta, hogy a zdld
rendszamos jarmi az elektromos, ami miatt takarékos és fenntarthat6, biztosan megrokonyodik,
ha meglatja ezt a két, példanak hozott autdt egymas mellett a piros lampanal. Az ilyen és
hasonld 0sszehasonlitasok és jelenségek okan a magyar korméany ugy dontott, hogy a 2024.
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szeptemberétdl Gjonnan forgalomba helyezett hibridek mar nem kaphatnak z61d rendszémot, és
a meglévo zold rendszamos hibridekrdl is lekeriil majd a megkiilonboztetd forgalmi jelzés,
legkésobb 2026. november 30-ig (Magyar K6zlony, 2024). Viszont a z6ld rendszdm megitélése
nem kothetd datumhoz, valosziniisithetd, hogy hosszii idének kell eltelnie addig, amig az
emberek a z6ld rendszamos autokra Gjra fenntarthatd jarmiiként tekintenek. Habar a norvég
szamoktol messze jarunk, de itthon is novekszik a tisztan elektromos autok szama. A Kdézponti
Statisztikai Hivatal 2025-0s kozlése szerint Magyarorszagon 2024. december 31-ig 4.263.067
darab személygépjarmii volt forgalomban, amelybdl minddsszesen 44.182 volt tisztdn
elektromos, ami azt jelenti, hogy a teljes magyarorszagi személygépjarmiiallomany csupan
1,7%-a volt villanyauté (KSH, 2025; Szlics, 2025). Ahogyan sok madas orszagban, ugy
hazankban is sokan dontenek a Tesla mellett e-autd vasarlasa esetén. 2022-ben 0j autoként 597
darab Tesla, 524 darab Kia és 469 darab BMW e-autdt vasaroltak Magyarorszagon (Bir6, 2023),
mig 2024-ben Teslabol 2.007 darab, BYD-bol 1.427 darab, Volvo-bol pedig 813 darab j e-
autot vasaroltak a magyarok (Birg, 2025). A 2024-es évben mar érzékelhetd a korabban felvetett
kinai markak kozelitése, érdekes latni, hogy a BYD viszonylag révid id6 alatt mekkora litemben
robbant be a koztudatba. Erzékelhetd tehat ez e-autdk szamanak novekvé népszeriisége,
azonban az is megallapithat6, hogy Magyarorszagon nem allnak sorban a kereskedésekben az
e-autokeért.

3. A tanulmany célkitiizései, médszertan

Habér, ahogyan az latszik, Magyarorszagon viszonylag kevés az elektromos autd, mégis
érdekesnek gondoljuk megvizsgalni azt, hogy a magyar emberek miképpen vélekednek az ilyen
tipusi kozlekedésrdl, és azokrol, akik ilyen autét haszndlnak. A tanulmany célja, hogy
bemutassa, illetve dsszehasonlitsa harom, a felndtt magyar lakossagra reprezentativ 1000 {0s,
online megkérdezés eredményeit. Az elsé omnibusz jellegli megkérdezés 2022-ben valosult
meg. Ebben az 1000 f8s, a magyar lakossagra reprezentativ online omnibusz megkérdezésben
szamos témaval talalkozhattak a valaszadok, tobbek k6zott az elektromos autdzas témakorével
is. Emiatt 6vatosan kell kezelniink az ebbdl a lekérdezésbdl szarmazo adatokat. A masodik,
szintén 1000 f6s, a magyar lakossagra reprezentativ kérddives megkérdezés 2024-ben kertilt
megvaldsitasra. Ezen online kérddives megkérdezés témdjanak kozéppontjaban a fogyasztas,
nemfogyasztas, €s a fogyasztoi tudatossag alltak. A harmadik reprezentativ lekérdezés 2025-
ben tortént, igy meglehetdsen friss adatokkal is dolgozhatunk. Fontos kiemelniink, hogy a 2022-
es, 2024-es és 2025-0s lekérdezés mintaja mas-mas panelbdl keriilt kivalasztasra, igy példaul a
végzettség tekintetében nagyobb kiilonbségek is latszanak a demogréfiai adatokban. Az
eredményeket ugyanakkor érdemesnek talaljuk arra, hogy az egyes kérdésekre adott valaszokat
Osszehasonlitsuk. Az elektromos autokkal, e-autézassal és az ilyen autdt hasznalokkal
kapcsolatos attitidjellegli kérdések hasonlo forméban keriiltek megfogalmazasra a 2022-es ¢és
a2024-es és a 2025-6s megkérdezésben egyarant, ami lehetdséget biztosit szamunkra arra, hogy
megvizsgaljuk, hogy hiarom év alatt milyen iranyba, és mekkora mértékben valtozott a
magyarok véleménye a témaval kapcsolatban.

Mivel kutatasaink kezdetén rendkiviil kevés olyan kutatas volt, ami az elektromos autozassal
foglalkozott és ami ezzel a témaval kapcsolatos publikacié lett volna, igy nem allt médunkban
szakirodalmi forrasok alapjan hasznalni kordbban mar alkalmazott attitiidallitdsokat, skalakat.
Igy, a kérddivekben egységesen hasznalt attitiidallitdsokat az alapjan fogalmaztuk meg, hogy a
szakirodalmakban milyen dilemmadkat észleltink az e-autdzds kapcsan, illetve, hogy
Magyarorszdgon milyen sztereotipidk, e-autézast jellemzd dilemmak jelentek meg. Az
attitidallitasokat két részre bontottuk, az egyik rész az elektromos autokkal és az elektromos
autozassal, mig a masik rész az elektromos autot hasznalokkal kapcsolatos. Mindharom online
megkérdezés esetében ugyanazokat az attitiidjellegi allitdsokat alkalmaztuk. A dilemmak
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kozott megjelenik a jarmiivek kornyezeti hasznossaga, a villanyautok globalis felmelegedés
megallitdsaban/megoldasdban vald szerepe, a gondtalan kozlekedés kérdése, illetve az
elektromos autdk gyartdi oldalrol nézett marketingvetiilete. Az 1. dbran kovethetjiik, hogy az
ezen témakat érintd allitdsokkal 1-t8l 5-ig terjedd Likert-skdlan mennyire értettek egyet a
kitoltok a harom kiilonbozé évi lekérdezésben. Ahogyan a kitdltoket megkérdeztiik arrol, hogy
mit gondolnak az elektromos autérol, mint termékrdl, kivancsiak voltunk arra is, hogy milyen
attitiddel rendelkeznek azok irdnyaba, akik ilyen autdét haszndlnak Az erre vonatkozo
eredményeket a 2. abra mutatja. Az el6z6 kérdésblokkhoz hasonldan itt is attitidjellegi
allitasokat fogalmaztunk meg, a megkérdezetteket pedig arra kértiik, hogy 1-t6l 5-ig terjedo
Likert-skalan jeloljék az egyetértésiiket. Az e-autok ara viszonylag magas a hagyomanyos
autokéhoz képest, azonban ahogyan azt fentebb is jeleztiik, a z61d rendszammal jarnak bizonyos
kedvezmények. Ennek fényében tobb allitast is erre alapozva, ezeket figyelembe véve
fogalmaztunk meg. Kértiik a kérddivet kitoltoket, hogy jeloljék egyetértésiik mértékét abban,
hogy szerintiik elektromos autdja csak a vagyonosoknak van-e, ilyen autét csak a
kedvezmények miatt vasarolnak-e, illetve, hogy a zold rendszdmmal csak feltlinni szeretnének-
e. Tovabba megfogalmaztunk olyan allitdsokat is, amelyek az e-aut6 kornyezetre gyakorolt
pozitiv hatasat szimbolizaljak, vagyis, hogy azok, akik ilyen autot hasznalnak, szdmukra fontos-
e a fenntarthatdsag, tudatosabbak-e, vagy épp ellenkezdleg, csupan statusszimbolumként
tekintenek-e az ilyen autora. Az adatok feldolgozasa sordn tehat az attitidallitdsokra adott
jeloléseket elemezziik és abrazoljuk, majd Osszehasonlitjuk a 2022-es, 2024-es és 2025-0s
reprezentativ lekérdezések eredményeit. Az elemzés soran az SPSS szoftvert hasznaltuk.

4. Kutatasi eredmények
4.1 A 2022-es, 2024-es és 2025-6s minta bemutatasa

Jelen alfejezetben két tablazatban mutatjuk be a 2022-es, 2024-es és 2025-6s minta demografiai
hatterét. Az eredmények minél pontosabb értelmezéséhez fontosnak tartjuk 0sszehasonlitani a
harom minta demografiai jellemzdit. A nemek és korcsoportok aranyat az 1. tablazatban
jelenitettiik meg. Nemek tekintetében mindharom lekérdezés valaszadoi kozott tobb volt a ndi
kitoltd. Korcsoportok tekintetében a 2022-es megkérdezés esetében a legfiatalabb kitoltd 18,
mig a legiddsebb 91 éves volt. A 2024-es kérddivre 18 és 74 év kozottiek valaszoltak, mig a
2025-6s kérddiv esetében a legfiatalabb kitolté 18 éves volt, a legfiatalabb pedig 69.
Mindhirom minta esetében a 40—49 évesek képviseltették magukat a legnagyobb aranyban. A
lekérdezések korcsoportjait latva mindegyik megkérdezés esetében a legidésebb korcsoport
képviseltette magat a legkisebb aranyban.

A lekérdezésben résztvevok életvitel szerinti lakhelyének és a legmagasabb befejezett iskolai
végzettségének aranyat a 2. tablazatban jelenitettik meg. A valaszadok lakhelyének
telepiiléstipusa szerint mindhdrom vizsgalt évben a megyeszékhelyen, véarosban élok
képviseltették magukat a legnagyobb ardnyban. Ezt kovetden 2022-ben a fovarosi lakosok,
majd 2024-ben és 2025-ben legnagyobb szamban faluban lako kitoltok voltak.

A legmagasabb befejezett iskolai végzettséget tekintve a 2022-es mintanak kozel a fele (47,9%-
a) felséfoku végzettségli, ez az ardny a 2024-es megkérdezés esetében joval kevesebb (23,9%),
¢s a 2025-6s megkérdezésben is alacsonyabb (24,4%). A 2022-es és a 2024-es mintaban a
kozépfoku végzettséggel rendelkezdk voltak a legtdbben (50,8% és 67,6%), mig 2025-ben az
alapfoku végzettségliek képviseltették magukat a legnagyobb aranyban (40%). A 2022-es
megkérdezés esetében a végzettségi adatok, foként a fels6fokl végzettségliek esetében nagyban
eltérnek a mintdk egymastol, emiatt foként a 2022-es megkérdezés eredményeit fenntartasokkal
kell kezelni, demogréfiai hattérelemzést nem kivanunk bemutatni.
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1. tablazat
A mintak (2022, 2024, 2025) demografiai jellemzodi nem és korcsoport szerint

Nem

1000 f6s minta (2022) 1000 f6s minta (2024) 1000 f6s minta (2025)

F6 % (n=1000) F6 % (n=1000) F6 % (n=1000)
férfi 470 47,0% 490 49,0% 497 49,7%
no 530 53,0% 510 51,0% 503 50,3%
Jsszesen 1000 100,0% 1000 100,0% 1000 100,0%

Korcsoportok

1000 f6s minta (2022) 1000 f6s minta (2024) 1000 f6s minta (2025)

F6 % (n=1000) F6 % (n=1000) F6 % (n=1000)
18-29 éves 180 18% 178 17,8% 193 19,3%
30-39 éves 164 16,4% 174 17,4% 188 18,8%
40-49 éves 223 22,3% 221 22,1% 238 23,8%
50-59 éves 176 17,6% 183 18,3% 196 19,6%
60-69 éves 171 17,1% 204 20,4% 185 18,5%
70-74 éves 61 6,1% 41 4,1% 0 0%
75-91 éves 25 2,5% 0 0% 0 0%
0sszesen 1000 100,0% 1000 100,0% 1000 100,0%

Forrés: sajat szerkesztés
2. tablazat
A mintak (2022, 2024, 2025) demografiai jellemzoi lakhely és végzettség szerint
Eletvitel szerinti lakhely
1000 f6s minta (2022) 1000 f6s minta (2024) 1000 f6s minta (2025)

F§ % (n=1000) F§ % (n=1000) F§ % (n=1000)
Budapest 213 21,3% 179 17,9% 179 17,9%
m.székhely, varos 635 63,5% 527 52,7% 524 52,4%
falu 152 15,2% 295 29,5% 296 29,6%
0sszesen 1000 100,0% 1000 100,0% 1000 100,0%

Legmagasabb befejezett iskolai végzettség
1000 f6s minta (2022) 1000 f6s minta (2024) 1000 f6s minta (2025)

F§ % (n=1000) F§ % (n=1000) F§ % (n=1000)
alapfoku 13 1,3% 84 8,4% 400 40,0%
kozépfoka 508 50,8% 676 67,6% 356 35,6%
fels6fokn 479 47,9% 239 23,9% 244 24,4%
0sszesen 1000 100,0% 1000 100,0% 1000 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

4.2 Az elektromos auto iranti attitiidok

Az elektromos aut6 iranti attitidoket az 1. dbra mutatja. Az e-autd kdrnyezetre vald pozitiv
hatdsa esetében az lathat6, hogy a magyarok mindharom vizsgalt évben inkdbb egyetértenek
azzal, hogy a villanyautdk hasznosak a kornyezetre nézve, azonban az is megallapithat6, hogy
2022-ben még biztosabbak voltak az emberek az elektromos autd kdrnyezetre gyakorolt pozitiv
hatdsaban, ez a meggy6zddés a 2024-es és a 2025-0s évben gyengiilt. A kérdés verifikalasa és
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jol érthetdsége érdekében megfogalmaztuk a kérdés inverzét is, vagyis, hogy mennyire értenek
egyet azzal, hogy az elektromos autd kdrnyezetszennyez6bb, mint egy hagyomanyos autd. Az
erre az allitasra adott valaszok tiikrozik az el6z6 allitast, vagyis kevésbé gondoljak tigy, hogy
kdrnyezetszennyezdbbek az e-autok, mint egy benzin vagy dizel meghajtast. Az adatok lattan
az is kirajzolodik, hogy az el6z6 allitashoz hasonléan a frissebb kutatasok egyértelmiien
negativabbak, tehat tobben értettek egyet azzal, hogy az e-autd kornyezetszennyezdbb a
hagyomanyos tarsainal. A kovetkez6 allitas arra vonatkozott, hogy a kitdlté szaméara mennyire
szimpatikusak az elektromos autok. Jol latszik, hogy mig 2022-ben a valaszadok majdnem fele
(48,7%) inkabb szimpatikusnak itélte meg ezeket a jarmiiveket, 2024-ben 33,4% gondolja
szimpatikusnak, 2025-ben pedig 33,6% vélte igy. Annak kapcsan, hogy az elektromos autd
fogja-e megallitani a globalis felmelegedést, a 2024-es minta képviseldi voltak a
legkritikusabbak, 55,8% jelolte a skala negativ felét, tehat a valaszadok tobb, mint fele gondolta
ugy, hogy ez e-autdé nem fogja megallitani a globalis felmelegedést. A 2022-es és a 2025-0s
mintat nézve pedig az lathatd, hogy az emberek szkeptikusabbak a frissebb lekérdezésben, a
megkérdezettek nagyobb része vélekedett ugy, hogy az e-autd nem fogja megallitani a globalis
felmelegedést. Hogy ezek az autdk korlatozzak-e a gondtalan kozlekedést, az eredmények
alapjan az lathatd, hogy az emberek egyre inkabb gy gondoljak, hogy korlatozva lennének, ha
e-autdjuk lenne. 2022-ben 26%, 2024-ben 28,7%, 2025-ben pedig 31,5% értett egyet ezzel az
allitassal. Mig 2022-ben a megkérdezettek 25,3%-a gondolta ugy, hogy az elektromos aut6 csak
azért jo, hogy dragabban lehessen autdt venni, addig 2 évvel késébb ez az érték 35,3%-ra
emelkedett, a kovetkezd évben pedig 38,7% gondolta igy.

Az elektromos aut6 iranti attitidokre adott értékelések alapjan kijelenthetd, hogy csokkend az
ilyen jarmiivek fogyasztdi tdmogatottsaga, novekvd szkepticizmus figyelhetd meg. A harom
kiilonbo6z6 év lekérdezései alapjan az is latszik, hogy az emberek nincsenek meggyozddve arrdl,
hogy az e-autonak Okoldgiai szempontbdl pozitiv hatdsa van, egyre kevésbé tartjak
szimpatikusnak, Ugy gondoljék, hogy a villanyauté korldtozza a gondtalan kozlekedést, és
leginkabb egyfajta marketingfogasként tekintenek az tisztdn elektromos autora.

4.3 Az elektromos autot hasznalok iranti attitiidok

Az elektromos autot hasznalok iranti attitidoket a 2. dbraban foglaltuk ssze. A 2022-es és a
2024-es megkérdezés esetében is inkabb egyetértettek azzal, hogy elektromos autot csak a
vagyonosok tudnak vasarolni. Mig a 2022-es megkérdezés esetében 48% vélekedett igy, 2024-
ben 48,3% gondolta ezt, 2025-ben pedig 51,6% értett ezzel egyet. Az az allitas, hogy elektromos
autot csak azért vasarol valaki, hogy kedvezményeket kapjon, nehéz dontés elé allitotta a
kitoltoket, hiszen amellett, hogy mindharom lekérdezésben a kozépértek (3-as) volt a
leggyakoribb valasz, a kozépértékre adott valaszok meghaladtak az Gsszes 1-es és 2-es vagy a
4-es és 5-0s értékre adott valaszok szamat. A 2022-es €s a 2024-es minta inkdbb nem értett
egyet azzal, hogy e-autdt a kedvezmények miatt vasarolnak, am a 2025-6s minta képvisel6i mar
inkabb azzal értettek egyet, hogy a kedvezmények miatt vasarolnak ilyen autot.

Egyik kérddiv kitoltéi sem értettek egyet azzal, hogy az elektromos autdt hasznalok csak fel
akarnanak tlinni a z0ld rendszammal, bar a tendencia azt mutatja, hogy bizonytalanna kezdenek
valni a kérdés kapcsan; 2022-ben 52,5% fejezte ki egyet nem értését, 2024-ben 43,5%, 2025-
ben pedig 41,2%. Az els6 (2022-es) lekérdezés szerint a valaszadok 36,8%-a inkabb nem értett
egyet azzal, hogy a modern gondolkoddsu embernek elektromos autdja van, 2024-ben ez az
arany tovabb emelkedett, 45,1%-ra, mig 2025-re normalizalddott ez az érték, 39,6% vélekedik
ugy, hogy a modern gondolkodas és az e-aut6 tulajdonldsa kozott nincsen ilyen értelemben
Osszefliggés.
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1. abra
Az elektromos auté iranti attitiidok 2022-ben, 2024-ben és 2025-ben

Az elektromos aut6 hasznos a kérnyezet szamara

(2022) 5.4%11,09 28.1% 24.9%
Az elektromos auto h(azsgrzlx a kornyezet szamara 12.5% 10.3% S— —
Az elektromos autd h(a;g;g; a kdrnyezet szamara 15.7% 10.5% S —

Az elektromos aut6 kérnyezetszennyezobb, mint a

31,2% 20,8%

hagyomanyos aut6 (2022) )
Az elektromos auto lfornyezet,szennyezobb, mint a 20.8% 17.6% ERATE
hagyomdnyos auto6 (2024) )
Az elektrom}(’l)asl ;;gﬁl l;g}rg};e:sggz(ez%r;};e)zobb, mint a 21.7% 18.2% 12500 13000
Az elektromos auto szgr(l);rzn)ra nagyon szimpatikus 7.9%12.7% 4 300 0%,
Az elektromos autd szgl(l)cz)gl)ra nagyon szimpatikus 18.9%  11.7% EEEE0v e/ N7
Az elektromos auto szzl;(l)gtgl)ra nagyon szimpatikus 2.0% 132% 1000 1450
Az elektromos auto fogja megallitani a globalis o -
. L 13.3%4.6%
felmelegedest (2022) o —— I o
Az elektromof?3 f;i(iezi]lzsrtn(ezggﬂgam a globalis 36.9% 18.9% WAL
Az elektromofse f;gigﬁgffﬁggganl a globalis 33.4% 16.8% 01045 0°
Az elektromlz)észell:lt(é (ﬁ(;rtl?;%zzzza) a gondtalan 21.9% 18.0% 16200 080
Az elektromlz)észall:li(; (llzosrtle(l;(())zzz‘?) a gondtalan 21.0% 15.0% 60 1250
Az elektromos auté korlatozza a gondtalan
kozlekedést (2025) 18, 1% 158

Az elektromos aut6 csak arra jo, hogy dragabban

lehessen autdt venni (2022)
Az elektromos aut6 csak arra jo, hogy dragabban

lehessen autdt venni (2024)
Az elektromos aut6 csak arra jo, hogy dragabban

lehessen autot venni (2025)

26,0% 19,5%
18,7% [14,8%
15,7% 12;9% IS VL7 Sy A W 7
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1 - egyaltalan nem értek egyet 2 m3 u4 | 5 - teljes mértékben egyetértek

Forras: sajat szerkesztés sajat kutatasi eredmények alapjan

Az elektromos aut6 tulajdonlds és a fenntarthatosag fontossaganak Osszefiiggését kifejezo
allitas érdekes tendenciat mutat a harom minta esetében. Az elsd megkérdezés esetében 41%
vélekedett ugy, hogy inkabb fontos a fenntarthatésag az e-aut6 tulajdonosoknak, mig a 2024-
esben ez az érték minddsszesen 27,2%. S6t, 2024-ben 33,1% inkabb nem ért egyet ezzel az
allitassal, majd a 2025-6s megkérdezés soran ujra pozitiv iranyba billen a mérleg nyelve, 32,6%
az egyetértés ardnya. Mindharom lekérdezés esetében az latszik, hogy a kitoltdk nem értenek
egyet azzal, hogy az, aki elektromos autdt hasznal, a fogyasztasanak mas teriiletén is meglatszik
a tudatossag. Mig 2022-ben 32,6% gondolta igy, addig 2024-ben ez a szam 41,6%-ra

o4

emelkedett. 1 évvel késObb, 2025-ben 37% inkabb nem értett egyet az allitassal.
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2. abra
Az elektromos autét hasznalok iranti attitiidok 2022-ben, 2024-ben és 2025-ben
9,4%/13,1% RS Y 7T Y7
13,7% 10,79 TR 7% Y N/
10,5%7,9% 25.8% 25.8%

Elektromos autoja csak a gazdagoknak van (2022)
Elektromos autdja csak a gazdagoknak van (2024)

Elektromos autdja csak a gazdagoknak van (2025)

Elektromos autét csak a kedvezmények miatt
vésarolnak (2022)

Elektromos autét csak a kedvezmények miatt
vasarolnak (2024)

Elektromos autét csak a kedvezmények miatt
vasarolnak (2025)

A z6ld rendszammal csak fel akarnak tiinni (2022)
A z61d rendszammal csak fel akarnak tiinni (2024)

A z61d rendszammal csak fel akarnak tiinni (2025)

A modern gondolkodasu embernek elektromos autdja
van (2022)

A modern gondolkodast embernek elektromos autdja
van (2024)

A modern gondolkodasu embernek elektromos autdja
van (2025)

Akinek elektromos autdja van, annak fontos a
fenntarthatosag kérdése (2022)
Akinek elektromos autdja van, annak fontos a
fenntarthatosag kérdése (2024)
Akinek elektromos autdja van, annak fontos a
fenntarthatosag kérdése (2025)

Akinek elektromos autdja van, annak fogyasztasaban
mas teriileteken is meglatszik a tudatossag (2022)
Akinek elektromos autdja van, annak fogyasztasaban
mas teriileteken is meglatszik a tudatossag (2024)
Akinek elektromos autdja van, annak fogyasztasaban
mas teriileteken is meglatszik a tudatossag (2025)

Az elektromos auto statusszimbolum (2022)
Az elektromos auto statusszimbolum (2024)

Az elektromos aut6 statusszimbolum (2025)
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Egyértelmii vélemény rajzolodik ki arrdl, hogy az elektromos aut6 tulajdonlasa, illetve maga
az elektromos aut6 statusszimbdlum, viszont meglepd modon a 2022-es megkérdezésnél tobben
gondoltak Ugy, hogy az e-autd statusszimbolum, mint 2024-ben, viszont a harom lekérdezés
koziil 2025-ben értettek a legnagyobb aranyban egyet az allitassal. 2022-ben 40,6% értett egyet
vele, 2024-ben 36,6% gondolt gy, 2025-ben pedig 41,6% jeldlte azt, hogy az e-autd
statusszimbolum.

Osszességében az elektromos aut6 tulajdonosokrol alkotott vélemények azt mutatjak, hogy az
e-autd magas vételarat a vagyonosabbak tudjak megfizetni, ugyanakkor nem a zo6ld rendszdm
miatt, vagy az ahhoz kotott kedvezmények miatt hasznalnak ilyen autét. A kitoltdk nem
gondoljék ugy, hogy modern gondolkodéasunak kell lenni ahhoz, hogy valaki elektromos autot
hasznaljon, és azt sem gondoljak, hogy ez egy kornyezeti szempontokat figyelembe vett,
tudatos valasztasnak mindsiil, azt viszont igen, hogy az elektromos aut6t hasznalok a statusuk
szimbolizalasa miatt is hasznalhatnak ilyen jarmivet.

5. Osszegzés

Magyarorszagon az elektromos autok irdnt nem latszodik robbanésszerti érdeklddés, és a 2022-
es, 2024-es ¢s 2025-0s, 1000 f6s, a felndtt magyar lakossagra reprezentativ online lekérdezések
eredményeibdl is arra kovetkeztetiink, hogy a kozeljovében sem varhaté nagyobb kiugras.
Elemezve az elektromos autok fogyasztdoi megitélésérol szold attittidallitasokra kapott
valaszokat, az lathatd, hogy hazankban a tisztan elektromos autok terjedése sok tényezd miatt
itkdzhet ¢és {itkozik nehézségbe. Habar az elektromos meghajtasi autok hasznalata
kornyezetkimélobb kozlekedést feltételez, hiszen kisebb a kozvetlen karosanyagkibocsatas a
jarmli hasznalata kozben, a megkérdezettek mégis ugy vélekednek, hogy ezeknek nem
feltétleniil van pozitiv hatdsa a kdrnyezetlinkre. Mar a 2022-es megkérdezés eredményei is
szkepticizmust mutattak az ilyen jarmtivekkel szemben, a két és harom évvel késébbi, 2024-es
¢s 2025-6s lekérdezés is egyértelmilen azt mutatja, hogy a magyarok ezekrdl a jarmiivekrdl
alkotott véleménye egyre negativabb. Az elektromos autdzasra vonatkozé eredményekbdl arra
a kovetkeztetésre juthatunk, hogy tovabbra is kevés az informacio6 az elektromos autokrol, és a
kornyezetre gyakorolt pozitiv hatdsairol, tovabbra is tilstlyban vannak a negativ vélemények.
A megkérdezettek gy gondoljak, hogy csak a vagyonosok tudjak megvasarolni a villanyautot,
¢s azzal is egyetértenek, hogy az autdiparnak ez egy marketingfogéasa, €és csak arra jo, hogy
dragabban lehessen autot vasarolni. Nem gondoljak gy, hogy az ilyen autdt hasznalok
fenntarthat6sagi szempontokat figyelembe véve dontenek ezen kozlekedési eszkoz
megvasarlasa mellett. Ha nem is nagy mértékben, de az e-autok szdma folyamatosan novekszik,
¢s felmeriil benniink a kérdés, hogy ha ennyire negativ a villanyautok és a villanyautdzas
altalanos megitélése, vajon mégis milyen meggydzddéssel, és milyen motivaciotol vezérelve
vasarol valaki ilyen autot. A kvantitativ kutatasok nagyszerti lehetdséget adnak ahhoz, hogy az
altalanos kozvélekedést lassuk, és a lekérdezésekbdl nyert adatokat mélyebb elemzésekkel is
vizsgalni fogjuk. A jovobeni kutatdsainkban a tisztan elektromos autot hasznalok motivacioit is
szeretnénk megvizsgalni, amihez az alacsony haszndl6oi szam miatt kvalitativ modszertant
terveziink alkalmazni.
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Absztrakt

Kutatasunkban harom, Magyarorszagot érintd, eltérd szerkezetli valsag — a rendszervaltast kovetd transzformacios
visszaesés, a 2008-as globalis pénziigyi valsag, valamint a COVID-19 jarvannyal induldo komplex valsag —
fogyaszt6i magatartasra gyakorolt hatasat vizsgaljuk. Arra keressiik a valaszt, hogy az eltérd eredetti krizisekre
adott fogyasztoi reakciokban azonosithatok-e visszatéré mintazatok, illetve, hogy ezek fennmaradnak-e a
stabilizaciot kovetd idoszakban is. A kutatas kvalitativ és kvantitativ modszerek kombinacidjaval, mikro- és
makroszinten elemzi a valsagok szerkezeti sajatossagait ¢s hatdsmechanizmusait. Eddigi eredményeink szerint
gazdasagi novekedés idészakaban a fogyasztds viszonylag stabil palyan mozog, dsszhangban a fogyasztassal
kapcsolatos kdzgazdasagi elméletek alapfeltevéseivel, mig valsaghelyzetben gyors és érzékeny reakciot mutat a
gazdasagi és pszichologiai sokkokra. Valsagiddszakban a haztartasok anyagi helyzetiilk mentén eltérd, ugyanakkor
csoporton beliil homogén megkiizdési stratégiakat kovetnek. Az ujonnan kialakul6 fogyasztasi mintak egy része a
stabilizaciot kovetden is tartdsan fennmarad.

Kulcsszavak: fogyasztoi magatartas, valsagok

Abstract

In our research, we examine the impact on consumer behavior of three crises affecting Hungary with different
structures: the post-transition recession, the 2008 global financial crisis, and the complex crisis triggered by the
COVID-19 pandemic. We seek to answer whether recurring patterns can be identified in consumer responses to
crises of different origins and whether these patterns persist in the period following stabilization. The research uses
a combination of qualitative and quantitative methods to analyze the structural characteristics and impact
mechanisms of crises at the micro and macro levels. Our findings so far indicate that during periods of economic
growth, consumption remains relatively stable, in line with the basic assumptions of economic theories of
consumption, while in times of crisis, it responds quickly and sensitively to economic and psychological shocks.
During periods of crisis, households pursue coping strategies that vary according to their financial situation, but
are homogeneous within each group. Some of the newly emerging consumption patterns persist even after
stabilization.

Keywords: consumer behavior, crises
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pp. 262-263. DOI: 10.62561/EMOK-2025

Absztrakt

Az elektronikus szajreklam (e-WOM) a digitalis technoldgia és a kozosségi média térnyerésével 10 tavlatokat
nyitott az informacidémegosztasban, kiilondsen a fogyasztdi dontéshozatal kontextusaban. Az online vélemények
kiemelkedd szerepet jatszanak a vasarlasi szandék formaldsdban, mivel lehetdséget biztositanak arra, hogy a
fogyasztok masok tapasztalatait alapul véve mérlegeljék dontéseiket, ezaltal csokkentve a bizonytalansagot.
Azonban a forrdsok megbizhatosdga és az informacid érvelési mindsége kulcsfontossagu tényezdk, amelyek
befolyasoljak az e-WOM hatékonysagat, hiszen a vélemények gyakran ismeretlen felhasznaloktol szarmaznak,
ami kérdésessé teheti azok hitelességét.

Az Informacidelfogadasi Modell (IAM) elméleti keretébdl kiindulva a kutatés célja, hogy mélyrehatdan vizsgalja
az e-WOM befogadasanak mechanizmusait, kiilonos tekintettel arra, hogy a fogyasztok milyen modon értékelik
¢és alkalmazzak az online véleményeket dontéshozatali folyamataik soran. Az IAM alapvet6en a forras hitelességét
¢és az informacio érvelési mindségét tekinti meghatarozonak, azonban jelen kutatas kiegésziti ezt a strukturat a
hordamagatartas dimenzidival, a tarsas befolyasolas feltarasa céljabol. A hordamagatartas szerepe abban rejlik,
hogy az egyének gyakran a tomeg véleményéhez igazodva alakitjak ki preferenciaikat, kiilonosen akkor, ha sajat
ismereteik korlatozottak.

A fenti elméleti 6sszefiiggések empirikus vizsgalata érdekében primer kutatas keretében kérdéives megkérdezés
valosult meg. Az adatfelvétel soran feltarasra keriiltek az utazasi és szallashelyfoglalasi szokasok, az online
fogyasztoi vélemények megitélésének és alkalmazasanak modjai, valamint a hordamagatartas jellegzetességei. Az
eredmények hozzajarulnak annak mélyebb megértéséhez, hogy a tarsas befolyas miként modositja az e-WOM
hatasat az online szallasfoglalasi dontésekben, ezaltal 0j perspektivat nyujtva az online fogyasztdi magatartas
kutatasaban.

Kulesszavak:  Hordamagatartds, Elektronikus —szajreklam, Informacidelfogadds, Utazdsi dontéshozatal,
Turizmusmarketing

Abstract

Electronic word-of-mouth (e-WOM) has opened new horizons in information sharing with the rise of digital
technologies and social media, particularly in the context of consumer decision-making. Online reviews play a
prominent role in shaping purchase intentions, as they allow consumers to evaluate decisions based on the
experiences of others, thereby reducing uncertainty. However, the credibility of information sources and the quality
of argumentation are crucial factors influencing the effectiveness of e-WOM, given that reviews often originate
from unknown users, which may call their authenticity into question.

Drawing on the theoretical framework of the Information Adoption Model (IAM), this study aims to explore in
depth the mechanisms underlying the acceptance of e-WOM, with particular attention to how consumers evaluate
and apply online reviews during their decision-making processes. While the IAM primarily emphasizes source
credibility and information quality, the present research extends this structure by incorporating the dimensions of
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herd behavior to better understand social influence. Herd behavior plays a role when individuals align their
preferences with the majority opinion, especially in situations where their own knowledge is limited.

To empirically examine these theoretical relationships, a primary research study was conducted using a
questionnaire-based survey. The data collection explored travel and accommodation booking habits, perceptions
and use of online consumer reviews, as well as the characteristics of herd behavior. The findings contribute to a
deeper understanding of how social influence modifies the impact of e-WOM in online accommodation booking
decisions, offering a new perspective for research on online consumer behavior.

Keywords: Herd behavior, Electronic word-of-mouth, Information adoption, Travel decision-making, Tourism
marketing
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Absztrakt

Az elmult években a mesterséges intelligencia egyre tobb iparagban jelent meg, s térnyerését egyre nagyobb
kutatoi figyelem Ovezi, tobbek kozott a fogyasztok Ml-adoptalasi képességét, hajlandosagat illetéen. Az MI-
vezérelt tarsadalmi-gazdasagi transzformacios folyamatok eldsegitésében, a tarsadalom kollektiv fejlesztésében és
felkészitésében az egyetemeknek kulcsszerepe van. Jelen tanulmany mindenekeldtt egy PRISMA -protokollt
kovetd szisztematikus szakirodalomelemzés segitségével hangstlyozza a felsdoktatasi MI-adoptacio vizsgalati
relevancidjat, majd a hallgatok korében elvégzett kérddives megkérdezés segitségével kvantifikalja a technologia-
elfogadast befolyasold tényezok hatasat az UTAUT modell konstrukcidi mentén. A keresztmetszeti vizsgalatra
2024 6szén keriilt sor, a végso adatbazis (n=438) kiértékelése CB-SEM alkalmazasaval tortént. A kutatasi
tamogato komplex javaslatcsomagként értelmezheté. A keretrendszert szakértéi mélyinterjuk (oktatok és HR
szakemberek) segitségével validaltam. Az elméleti megallapitasok és empirikus eredmények szintetizalasaval a
tanulmany potencialisan hozzajarulhat a felsGoktatasban megvalosulo Ml-innovaciok elfogadasat befolyasolo
tényezok megértéséhez, s mindemellett gyakorlati javaslatokkal szolgal a technoldgia akadémiai és intézményi
integraciojat illetden.

Kulcesszavak: mesterséges intelligencia, technologia-elfogadads, UTAUT, innovacio, felséoktatas, egyetem

Koszonetnyilvanitas: Jelen tanulméany a ,,A KULTURALIS ES INNOVACIOS MINISZTERIUM EGYETEMI
KUTATOI OSZTONDIJ PROGRAMJANAK A NEMZETI KUTATASI, FEJLESZTESI ES INNOVACIOS
ALAPBOL FINANSZIROZOTT SZAKMAI TAMOGATASAVAL KESZULT.”

Abstract

In recent years, artificial intelligence has diffused a wide range of industries, attracting growing scholarly interest
with a particular regard to consumers’ capacity and willingness to adopt the technology. Universities play a pivotal
role in facilitating Al-driven socio-economic transformation processes and in preparing society for the associated
changes. This study first highlights the relevance of studying Al adoption in higher education through a systematic
literature review conducted in accordance with the PRISMA protocol. Furthermore, the study quantifies the effects
of key determinants influencing students’ acceptance of Al technologies based on the constructs of the Unified
Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) model, using data collected via a questionnaire survey.
The cross-sectional study was conducted in autumn 2024, and the final dataset (n=438) was analysed using
Covariance-Based Structural Equation Modelling (CB-SEM). Based on the empirical findings, I developed the
UNILAI strategic framework, which serves as a comprehensive recommendation package to support Al integration
in universities. The framework was validated through expert interviews involving academic professors and HR
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professionals. By synthesising theoretical insights and empirical evidence, this study aims to contribute to a deeper
understanding of the factors influencing Al acceptance in higher education, while offering practical
recommendations for the academic and institutional integration of Al technologies.

Keywords: artificial intelligence, technology acceptance, UTAUT, innovation, higher education, university

1. Bevezetés

Az MI széleskort tarsadalmi elfogadottsaga kardinalis kérdés a technoldgia piaci expanziojat
illetéen. Az egyének adott technologiaval szembeni elfogadd magatartasanak vizsgalatakor
szamos elméleti modellre tdmaszkodhatunk, ilyen példaul a Technoldgia-elfogadasi modell
(TAM; Davis, 1986) vagy a Technologia-elfogadas és -hasznalat egységesitett elmélete
(UTAUT; Venkatesh et al., 2003) is. A témaban sziiletett tanulmanyok bdviilése mellett azonban
jelentds hidnyossagokat azonosithatunk, kivalt az MI felséoktatasi kontextusokban értelmezett
elfogadasanak vizsgalatat illeton.

Jelen tanulmény alapveten ezen kutatasi rés felszamolésara tesz kisérletet; egy szisztematikus
szakirodalom elemzés és egy empirikus vizsgalat révén torekszik arra, hogy nagyobb
betekintést nyjtson az egyetemi hallgatok MI-adoptacios folyamataiba. A kutatds célrendszere
négy {6 pilléren nyugszik: (1) az MI elfogadas és a kapcsolodé modellek konceptualizalasa és
operacionalizalésa, (2) aktualis kutatési trendek és kutatasi rések azonositasa egy, a PRISMA-
protokoll mentén megvalositott szisztematikus szakirodalomelemzés révén, (3) az MI
elfogadottsdganak empirikus feltarasa az egyetemi hallgatok korében, és (4) egy olyan stratégiai
keretrendszer megalkotdsa, amely a felsdoktatdsi intézmények MI-vezérelt innovacios
folyamatait adekvat modon tdmogatja.

A kutatas tudomanyos hozzajarulédsa, vagyis az egyetemi hallgatok MI-elfogadéasat befolyasold
tényezOk explicit feltardsa mellett gyakorlati implikaciokkal is bir, a megalkotott
javaslatcsomag az egyetemek MI-integracids folyamatait célzottan tdmogatja.

2. Szakirodalom elemzés

2.1. Technologia-elfogadds — mérés és alkalmazott modellek

Az Ggynevezett diszruptiv technoldgidk — a mesterséges intelligenciat is ideértve — képesek az
iparagak hagyomanyos struktirainak atalakitdsdra, méghozza a hatékonysag novelése és a
koltségek optimalizalasa altal (Kovalov et al., 2023). Bar ezen innovaciok jelentds gazdasagi
¢s tarsadalmi haszonnal kecsegtetnek, sokszor eltérnek a fogyasztok valds idényeitdl és
kompetenciaitol, ami megnehezitheti az adott technologia elfogadasat (Kovacs & Gurdly,
2023).

A fogyasztoi elfogadas megértése az MI adoptacid szempontjabodl kritikus tényezd, hiszen egy
potencialis ellenallas az innovacio sikerességének kerékkotdjéve is valhat. Az olyan modellek,
mint a TAM (Davis, 1986) vagy az UTAUT (Venkatesh et al., 2003) elméleti keretet
biztositanak a relevans konstrukciok vizsgalatdhoz, mint az elvart teljesitmény (PE), varhat6
erofeszités (EE), tarsadalmi befolyasolas (SI) és segitd feltételek (FC), melyek mind a
technologia-elfogadéds korlatainak felszamolasat célz6 hatékony stratégiaalkotast segitik
(Keszey & Zsukk, 2017).

2.2. Szisztematikus szakirodalom elemzés

Az elvégzendd kutatds megalapozéasanak céljaval egy szisztematikus szakirodalomelemzést
végeztem el a PRISMA protokoll eléirasait kovetve, annak érdekében, hogy a mesterséges
intelligencia elfogadasaval kapcsolatos empirikus eredményeket szintetizaljam. Az elemzés a
fobb kutatasi trendek, alkalmazott modszertanok és kutatasi rések azonositasara fokuszalt. A
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PRISMA protokoll biztositotta az atfogd és transzparens adatgytijtést. Az adatbazis
Osszedllitdsdhoz harom, akadémiai szempontbdl elismert platformot hasznaltam (Web of
Science, Scopus, ProQuest), az alabbi BOOELAN keresési formula mentén: ‘ai OR artificial
intelligence AND consumer AND technology AND acceptance’ amely egy 587 tanulmanybol
allo adatbazist eredményezett. A tanulmanyokat az alabbi szempontok mentén szlrtem:
empirikus kutatas, amelyet 2018 ¢és 2023 kozott publikaltak angol nyelven, kozvetleniil a
fogyasztokra és az MI elfogadasra koncentral, s azt valamilyen elméleti modell mentén elemzi.
Az adatbazis atvizsgalasat és a duplumok torlését kovetden 44 tanulmanyt vontam be a
metaelemzésbe. A metaelemzés eredményei tobbek kozott alatamasztjadk az MI-adoptacios
vizsgalatok sziikségszertiségét, kivalt az olyan kontextusokban, amelyek a tarsadalmi
transzformaciot kozvetleniil befolyasoljak — ilyennek tekinthetd az oktatasi szektor, s ezen beliil
a fels@oktatas is.

2.3. Hipotezisek

A kutatas soran vizsgalt hipotéziseimet olyan szakirodalmak mentén fogalmaztam meg, melyek
oktatasi kontextusokban kiilonféle technologidk elfogadasat vizsgaljak (Ahmed et al., 2021;
Khan et al., 2022; Tahir, 2023; Xue et al., 2024).

HI: Az elvart teljesitmény (PE) pozitivan befolydasolja az egyetemi hallgatok MI-vel
kapcsolatos hasznalati szandékat (Bl).

H2: A varhato erdfeszités (EE) pozitivan befolydsolja a hallgatok MI-eszkozokkel kapcsolatos
hasznalati szandékat (Bl).

H3: A tarsadalmi befolyasolas (SI) pozitiv hatast gyakorol a hallgatok MI-vel kapcsolatos
hasznalati szandékara (BI).

HA4: A segito feltételek (FC) pozitiv hatast fejtenek ki a hallgatok MI hasznalati szandékara (BI).
H5: A segité feltételek kézvetlen pozitiv hatast gyakorolnak a hallgatok tényleges MI
haszndlatara (UB).

H6: A hallgatok haszndlati szandéka (Bl) és tényleges MI haszndlata kézott (UB) pozitiv
kapcsolat all fenn.

Hipotéziseim 0Osszegzéseképp egy elméleti modellt alkottam, amely strukturdjat tekintve
Venkatesh et al. (2003) Technologia-elfogadas €s -hasznalat egységesitett elméletét koveti.

3. Modszertan

Az egyetemi hallgatok mesterséges intelligencia elfogadasanak vizsgalata kulcsfontossagu,
tekintettel arra, hogy az oktatdsi rendszer MI-vezérelt atalakitdsanak, s a technoldgia
sz¢éleskorli, munkaerdpiaci hatasainak elsddleges érintettikorét ok jelentik. Jelen tanulmany az
UTAUT modell alkalmazasaval torekszik a hallgatok MI-re iranyuld hasznalati szandékat (BI)
¢s tényleges hasznalatait (UB) befolyasold tényezOk vizsgalatara. A kutatds a vonatkozo
szakirodalmakban fellelhetd hianyossagra reflektal azaltal, hogy egy strukturalt megkdozelitést
alkalmazva vizsgalja a mesterséges intelligencia fels6oktatasi elfogadottsagat.

A kutatds sordn egy keresztmetszeti vizsgalatot végeztem a jelenleg felsdoktatasi
tanulmanyokat folytatd hallgatok korében. Az adatgytijtés 2024. szeptembere €s novembere
kozott tortént, a két honapos iddintervallum alatt (az adattisztitast kovetden) 438 értékelhetd
valasz érkezett. A kérdoiv hat latens konstrukcio mérésére fokuszalt, ezek az elvart teljesitmény
(PE), varhat6 eréfeszités (EE), tarsadalmi befolyasolas (SI), segit6 feltételek (FC), hasznalatai
szandék (BI) és tényleges hasznalat (UB). A valaszaddknak 19 allitast kellett értékelniiik egy
otfokti Likert-skalan egyetértésiik fiiggvényében. A statisztikai elemzéseket SPSS-ben
végeztem el, mig a kutatas hipotéziseit a kovariancia-alapu strukturalis egyenletek modszerével
(CB-SEM) a SmartPLS 4 programban teszteltem.
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4. Eredmények

Mindenekel6tt modellem érvényességét a konvergencia és diszkriminancia szempontjai mentén
értékeltem. A konvergencia validitds megerdsitést nyert, tekintve, hogy az atlagos kivonatolt
variancia (AVE) értékek (Fornell & Larcker, 1981) és a standardizalt faktorsulyok (Hair, 2006)
is meghaladtak a 0,5-0s hatarértéket, illetdleg a tényezé-megbizhatosag (composite reliability)
mutatok esetében is teljesiilt a kitétel, miszerint CR > 0,7 (Malkanthie, 2015). A modell
illeszkedését tekintve is elfogadhatd: abszolut illeszkedés esetében a khi-négyzet proba
771,941-es értéket adott (DF =113, p=0,000), y*DF: 6,831, RMSEA: 0,115, és SRMR: 0,256,
mig a relativ illeszkedés (CFI: 0,868; NFI: 0,85; TLI: 0,841) is megfelelnek a szakirodalomban
talalhatd kovetelményeknek (Byrne & St, 2022; Heene et al., 2011). Mindezek alapjan
kijelenthetd, hogy a modell megfelel a paraméter becslések elemzésére és értelmezésére.

Az elemzés alapjan a hipotézisekben foglalt 0sszefiiggések tobbsége statisztikai megerdsitést
nyert.

H1: PE szignifikdns hatast gyakorol Bl-re (B = 0,679, p <0,000), ami az észlelt hasznossag
szerepét hangsulyozza az MI-elfogadaés eldsegitésében. Azok a hallgatok, akik ugy vélik, hogy
az MI eszkozok segitséget jelentenek tanulmanyi eredményeik, illetve hatékonysaguk
javitasaban, nagyobb valoszinliséggel alkalmazzék a technologiat.

H2: EE és BI kozott is pozitiv kapcsolat all fenn (f = 0,306, p <0,000), jelezve, hogy az MI
hasznalatdhoz tarsitott eréfeszités mértéke jelentds motivacio lehet az MI hasznalatat illeten.
H3: SI és Bl kozott egy gyengébb, de szignifikans pozitiv kapcsolatot azonositottam ( = 0.229,
p <0,000), mely arra enged kdvetkeztetni, hogy a hallgatok szdmara fontos referenciacsoportok
visszajelzései pozitivan befolyasoljak a hallgatok azon szandékét, hogy MI-t alkalmazzanak a
kiilonboz6, tanulmanyokhoz kothetd feladatok elvégzésekor.

H4: FC ¢és BI kozott nem all fenn erds kapcsolat (B = 0,110, p = 0,051). Ez arra utal, hogy a
hallgatok a sziikséges infrastruktiura meglétét inkabb alapkdvetelménynek tekintik, a hasznalati
szandé¢k kialakuldsdban ez nem igazan jatszik szerepek.

HS: FC és UB kozott sem azonosithatunk szignifikans kapcsolatot (B = 0,101, p = 0.085),
vagyis a sziikséges erdforrdsok elérhetdsége Onmagaban nem elég a tényleges hasznélat
motivalasédhoz.

H6: Bl az UB erds prediktoranak bizonyult (B = 0.570, p <0,000), megerdsitve, hogy a
hallgatok MI-hasznalati szdndéka és a tényleges hasznalat kozott szoros kapcsolat van.

Az eredmények alapjan megallapithato, hogy az egyetemi hallgatok tényleges MI-hasznalatat
elsdsorban a motivacios tényezok — elvart teljesitmény (PE), varhato erdfeszités (EE),
tarsadalmi hatdsok (SI) — befolyasoljak az infrastrukturdlis feltételekkel szemben. Az
eredmények tobbnyire Osszhangban vannak a vonatkozo szakirodalommal, bar a segitd
feltételekkel kapcsolatos megallapitisok némi ellentmonddst mutatnak. Osszegzésképp
megallapithatd, hogy a hallgatok MI-elfogadasanak novelése célzott kommunikacios és képzeési
programokkal, az MI elényeinek, alkalmazasi lehetdségeinek hangstulyozasaval, valamint az
eroforras-elérhetdség, a technikai készlenlét szintjének javitasdval tdimogathato.

5. Az UNLAI stratégiai keretrendszer

A hipotézisek és az attekintett szakirodalmak alapjan egy stratégiai keretrendszert alkottam,
amely atfogd, holisztikus megkdzelitésben torekszik az MI-vezérelt felsdoktatasi innovaciok
tdmogatasara. Az UNLAI célja, hogy a felsGoktatasi intézmények szamara egyfajta mankoként
szolgaljon az MI intézményi integracidja soran. A keretrendszer hat kulcsdimenzidra épit,
melyek az oktatds, technoldgia, kutatds és fejlesztés, elfogadas, etikai megfontolasok és
monitoring. A keretrendszer konkrét gyakorlati javaslatokat fogalmaz az intézmények
vezetdsége szamara.
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A stratégiai keretrendszer validalasnak céljaval négy szakértdi mélyinterjut készitettem két
egyetemi oktatoval (belso érintett) és két HR szakemberrel (kiilso érintett). Osszességében véve
az UNILAI keretrendszer széleskorii timogatottsagot ¢lvezett.

6. Osszegzés

Jelen kutatas elsdsorban a mesterséges intelligencia elfogadasarol szolo tudomanyos diskurzus
bovitéséhez jarul hozzd egy szisztematikus szakirodalmi attekintés és egy felsGoktatasi
kontextusban megvalositott empirikus elemzés altal. A javasolt UNI.AI keretrendszer
gyakorlati javaslatokkal szolgdl az intézmények szdmara az Ml-integracié hatékony
megvaldsitasdhoz. A jovobeni kutatasok soran érdemes lehet kiillonbozé kulturalis, illetve
oktatasi kontextusokra, valamint az MI-vezérelt felsdoktatasi atalakulasok hataselemzésére is
kiterjeszteni a vizsgalatokat, tovabb mélyitve tuddsunkat a felsdoktatas jovojét illetden.
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Absztrakt

A doktori kutatas a k6zosségi médidban alkalmazott felszo6litd (imperativ) call-to-action (CTA) lizenetek hatasat
vizsgalja az altaluk kivaltott pszichologiai reaktanciara. Bar az olyan imperativ CTA-k, mint a ,,Vasarolj most!”
vagy ,,Regisztralj ma!” a hirdetési hatékonysag novelését célozzak, a ndvekvo reklamtelitettség és a felhasznaloi
tudatossag megvaltoztathatja azok meggy6z0 erejét. A kutatas célja annak feltarasa, hogy a direktiv CTA nyelvezet
noveli-e a hirdetésre valo kattintas hajlandosagat, vagy éppen ellenkezdleg, reaktanciat valt ki, amely csokkenti a
hirdetések hatékonysagat. A kutatas két modszertani pillérre épiil. Az elsé egy valds kornyezetben végzett
Facebook A/B split teszt volt egy magyar webshop hirdetési fiokjan keresztiil (N = 14 000 felhasznald). A
manipulalt valtozé az imperativ CTA jelenléte vagy hidnya volt. A LIWC-alapt nyelvi elemzés — mint
manipulacidellendrzés — igazolta az erdteljesebb direktiv elemek jelenlétét a kisérleti feltételben. A khi-négyzet
proba és a logisztikus regresszid eredményei szerint az imperativ CTA-t tartalmazo hirdetések szignifikansan
alacsonyabb atkattintasi aranyt (0,5) értek el a kontroll feltételhez (0,7) képest. A masodik fazisban kérddives
adatfelvétel tortént (N > 400), amelyben a Hayes-féle PROCESS Macro segitségével moderalt mediacios elemzés
keriilt elvégzésre. Az eredmények szerint az imperativ CTA néveli a szabadsag fenyegetettségének észlelését,
amely pszichologiai reaktanciahoz vezet. Ez a kozvetett hatads a harag szintjét6l fliggéen valtozik, alacsonyabb
haragszint mellett erésebben érvényesiil. A kutatas az Induktiv Reaktancia Modell (IRM) megalkotasaval jarul
értelmezi az er6s imperativ ilizeneteket, mint ,,magas fesziiltségli” jeleket, amelyek ellenallast generalhatnak az
egylittmiikddés helyett. Az eredmények elméleti szinten dsszekapcsoljak a CTA kutatast és a reaktanciaclméletet,
gyakorlati szinten pedig arra utalnak, hogy az autondmiat timogaté lizenetstratégiak hatékonyabbak lehetnek a
digitalis kdrnyezetben.

Kulesszavak: kézosségi média, online hirdetés, pszichologiai reaktancia, felhasznaloi viselkedés, A/B teszt

Abstract

This doctoral research investigates the impact of imperative call-to-action (CTA) messages in social media
advertising and their potential to provoke psychological reactance. While imperative CTAs such as “Buy now!”
or “Sign up today!” are traditionally designed to enhance advertising effectiveness, increasing ad saturation and
user awareness may alter their persuasive impact. The study explores whether directive CTA language enhances
engagement or, conversely, triggers resistance that undermines advertising performance. The research is built on
two methodological pillars. First, a real-world Facebook A/B field experiment was conducted using a Hungarian
webshop’s advertising account (N = 14,000 users). The manipulated variable was the presence versus absence of
imperative CTA language. A LIWC-based linguistic analysis served as a manipulation check, confirming stronger
directive elements in the experimental condition. Results from chi-square analysis and logistic regression indicated
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that ads containing imperative CTAs generated significantly lower click-through rates (0.5) compared to control
ads (0.7), supporting the hypothesis that imperative CTAs may reduce user engagement. Second, a questionnaire-
based study (N > 400) employed Hayes’ PROCESS Macro (Model 14) to test a moderated mediation framework.
Findings revealed that imperative CTAs increase perceived threat to freedom, which in turn predicts psychological
reactance. This indirect effect was moderated by anger, with stronger effects observed at lower levels of anger.
Building on Psychological Reactance Theory, the study introduces the Inductive Reactance Model (IRM), drawing
analogy from Maxwell’s concept of inductive resistance. The model conceptualizes strong imperative CTAs as
high-voltage signals that may generate resistance rather than compliance. The findings contribute theoretically by
bridging CTA research and reactance theory, and practically by suggesting that autonomy-supportive messaging
may outperform directive commands in digital environments.

Keywords: social media, online advertisement, psychological reactance, user behaviour, A/B split test
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