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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.
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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.
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