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Absztrakt

Kutatdsunkban a viselhetd technologia (testre rogzithetd eszkdz, mely vagy egy altalaban karra
helyezett kiegészitd vagy ruhazatban elhelyezett kisméretli szamitdgép) fogyasztoi elfogadasat
vizsgaljuk. Kutatasunk kiindulasaként a technologia elfogadasi modelleket vessziik alapul,
amelyeket tovabbfejlesztve megalkotjuk a viselhet6 technoldgia-specifikus modellt.
Modelliinket 131 f6bdl all6 mintan teszteltiik. Eredményeink megerdsitik, hogy a technoldgia
elfogadds hosszabb folyamat, amelyben a hasznalati szandéknak, illetve az ezt befolyasolo
attitlidnek van jelent6s szerepe. Eredményeink szerint az észlelt hasznossag van a legnagyobb
mértékben hatisra az attitlidre ezt koveti az észlelt élvezet és a felhaszndlas észlelt
egyszeriisége. Az elfogadds folyamatat hedonista és utilitarista motivacidk egyarant
meghatarozzak. A legfontosabb befolyasolo tényezok az dnszabalyozas (utilitarista motivacio),
¢s az esztétikai vonzerd (hedonista motivacid). A kontroll valtozok koziil az egyén
innovativitasa befolyasolja szignifikansan az elfogadas folyamatat.

Kulcsszavak: hedonista és utilitarista motivacio, fogyasztoi technologia elfogadas

This study aims to enrich the technology acceptance literature by creating a wearable-
technology specific acceptance model, by adding variables related to two important
motivations, hedonic and utilitarian. Based ont he literature of technology acceptance models
and motivations, we created and empirically tested our conceptual framework on a sample of
131 respondents, mainly belonging to generation Y or being tech savvy consumers. Our results
confirm that consumer acceptance of new technologies is a longer process, influenced by
willingness to adapt new technologies and attitude to this technology. The results also show
that the attitude is positively influenced by perceived usefulness, perceived joy and perceived
ease of use. This process is driven by hedonic and utilitarioan motivations, with self regulation
(utilitarian) and esthetic appeal (hedonic) being the most important ones. Consumers who are
more innovative on an individual level are also more willing to accept new wearable
technologies.

Keywords: hedonostic and utilitarian motivation, technology acceptance model
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Bevezetés

A viselhetd technoldgia az emberi testre rogzithetd eszkoz, mely vagy egy altalaban karra
helyezett kiegészitd, vagy ruhdzatban elhelyezett kisméretii szamitogép (RASKOVIC et al.,
2004). A legnépszeriibb viselhet6 eszkozoknek tekinthet6k az okosorak és az aktivitasmérd
karpantok. A viselhetd technolodgia legfontosabb jellemzdje az, hogy az internethez csatlakozva
lehetové teszi a halozat és az eszkoz kozotti adatmegosztast €s -cserét. Ezen adatkiildési és
adatfogadasi képesség helyezte a viselhetd technologiat az Internet of Things (magyarul a
dolgok internete, roviden loT) élvonalaba.

A viselheté technologia novekvd népszerliségét bizonyitja a Tractica 2017-es elemzése.
Eszerint a 2017. évben vilagszerte 310 milli6 darab viselhetd eszkoz kelt el, amely a 2016.
évhez képest 16,7 szazalékos novekedést jelentett (TRACTICA, 2017). Tovabbi adatok szerint
a viselhetd eszkozok kiszallitott mennyisége a 2016. évi 118 millid egységrol 6 év alatt tobb
mint hdromszoroséara, azaz 430 millié egységre novekedhet 2022-re, mely 24,1 szazalékos
CAGR (Compound Annual Growth Rate, azaz Osszetett éves novekedési litem) értéket jelent
(TRACTICA, 2017). A viselhet6 technologia a 2017. év végére megkozelitéleg 30,5 milliard
dolléros bevételt generalt, amelybol 9,3 milliard dollar az okosordknak kdszonhetd. 2021-re az
okosorak fogjak a legnagyobb mértékben képviselni a viselhetd technologidk piacat a 81 millios
becsiilt eladasi mennyiséggel, a Bluetooth vezetéknélkiili fiilhallgatok mellett, melyet szorosan
kovetni fognak az olyan eszk6zok, mint a kiilonbdz6 okos fitneszeszkozok, testszenzorok, okos
ruhazat, viselheté fényképezogépek, okos szemiivegek és okos fiilhallgatok (TRACTICA,
2017).

Az okosordk népszerliségének hatterében nemcsak az eszk6zok multifunkcionalitdsa all
(MCINTYRE, 2014), hanem az is, hogy a felhasznalok szamtalan applikaciot tudnak az
okosoraikon futtatni: az Apple tobb mint tizezer, mig az Android-alapi okosérak tobb mint
négyezer kiilonboz6 applikaciot biztosit (CURRY, 2015). Ennek ellenére mégis sokan
kétkedéssel allnak az okosora fogyasztoi elfogadasahoz. A BUSINESS INSIDER (2017)
szerint nagyon lassu lizemben zajlik a fogyasztoi elfogadas, és nagyon messze van attol, hogy
az okostelefonokhoz hasonloan tomegcikké valjon. Ennek okat azzal magyarazzak, hogy “a
fogyasztok a korai elfogadokkal ellentétben nem talalnak elég indokot arra, hogy annyi 6sszeget
forditsanak az okosorara, mint egy okostelefonra” (LIU et al., 2017).

A novekvd népszerliség €s eladasi volumen okot ad mind a populdris sajtd €s az akadémiai
kutatok szdmadra a téma koriiljarasara és vizsgalatara. Mig a populdris sajtod tobbek kozott a
miszaki specifikaciokkal €s az egészségiigyi felhasznalasaval foglalkozik, €s a divat jovdjét
latjak ezekben az eszkozokben, addig az akadémiai kutatdsokban a technoldgiaelfogadas
szemszogebdl vizsgaljak a viselhetd technologiat, melyekben kiilonb6zé motivacios tényezdk
kapnak szerepet. Az elsé technoldgiai innovacioelfogadas modellje — amelyre szamos
technologidval foglalkoz6 kutatés is alapoz -, az észlelt hasznossagot helyezi az el6térbe, amely
a viselhetd technolégidk, igy az okosoérak esetében indokolt a kiegészitésre. Az okosorak
ugyanis nemcsak iddmutatasra alkalmas utilitarista eszk6zok, hanem az egyéni onkifejezésre
alkalmas, esztétikai szempontbol is vonzo kiegészitok (TIME, 2014).

A fogyasztdi igények feltarasara és kielégitése a marketing feladatai kozé tartozik, és kdzponti
kérdés, hogy a fogyasztok miért dontenek bizonyos cselekvések mellett, azaz mi az, ami
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motivalja Oket. A marketingkutatasok kezdetben azt feltételezték, hogy a fogyasztok
racionalisak, és problémamegoldok, majd az akadémikusok felismerték, hogy az egyéneket
hedonista motivaciok is hajtjak egy termék vagy szolgatatas elfogadasa ¢€s hasznalata kozben.
Ennek értelmében tehat a fogyasztokat utilitarista és hedonista motivaciok hajtjak (BABIN et
al., 1994). A technologiaelfogadassal kapcsolatos tanulmanyok a motivaciok hedonista és
utilitarista csoportositasat hasznaljak (VENKATESH et al.,, 2012), amelyek alapjan a
kutatasban is ezen kategorizalas mentél dolgozunk.

A viselhetd technologia és tagabb értelemben az okos technoldgia mar nem tavoli jovo, szamos
formaja szerepet kap a mindennapjainkban, mégis korlatozott szdmu kutatds jelent meg a
téméaval kapcsolatosan. Eppen ezért kutatdsunk kozponti kérdése, hogy a viselhetd
technolégidk, ezen belill is az okosordk fogyasztdi elfogaddsat hogyan befolyasoljak az
utilitarista és hedonista motivaciok.

Elméleti hattér

Fogyasztoi technologia elfogadas modellek

A Technology Acceptance Model, (roviden ¢és a tovabbiakban TAM) a leggyakrabban
alkalmazott modell a technologiaclfogadassal foglalkozé kutatasokban. A TAM hasznalata
szamos kutatds alapjaul szolgdl, egyszerli strukturijaval segitséget nyajt a felhasznalok
technologiai innovaciok elfogadasanak el6rejelzésében (DAVIS, 1986, VENKATESH-
DAVIS, 2000). A modellt szamos magyar kutatasban is tesztelték a kozelmultban (pl. T.
NAGY-BERNSCHUTZ, 2017). DAVIS (1986) a TAM modellt az IBM Canada Ltd.
megbizasabdl alkotta annak érdekében, hogy munkakornyezetben tesztelhessék a technoldgiai
elfogadast az akkoriban fejl6dé szamitdégépalapu informacids rendszereken, annak érdekében,
hogy Uj iranyt hatdrozzanak meg a termékfejlesztésnek.

A TAM szerint a haszndlat iranti attitidot (attitude toward use), majd a hasznalati szdndékot
(behavioral intention) és végiil az innovacio tényleges hasznalatat (actual use) az egyén észlelt
hasznossaga (perceived usefulness) és a hasznalat €észlelt egyszerlisége (perceived ease of use)
hatarozza meg. Az észlelt hasznossag azt mutatja, hogy az egyén mennyire hiszi, hogy az adott
rendszer noveli a teljesitményét. A hasznalat észlelt egyszeriisége pedig azt fejezi ki, hogy az
egyén szdmara egy adott rendszer haszndlata milyen mértékli mentalis és fizikai eréfeszitést
jelent (DAVIS, 1986). A hasznalat észlelt egyszeriisége DAVIS (1986) feltételezése szerint
kozvetleniil hatassal van az észlelt hasznossagra, hiszen egy egyszeriibben hasznalhat6 rendszer
az egyén teljesitmény- és hatékonysagnovekedését eredményezi.

A modellben kiilsé valtozok is szerepelnek, amelyek kdzvetlen hatissal vannak az észlelt
hasznossagra és a hasznalat észlelt egyszerliségére, azonban az attitliddel és a tényleges
hasznalattal nem allnak kozvetlen kapcsolatban. A modell negativuma pontosan a kiilsd
valtozokkal kapcsolatos, ugyanis a modell nem hatdrozza meg pontosan, mely elemek is
tartoznak ebbe. A modell tovabbi hidnyossaga az, hogy az olyan egyéni tényezdket, mint
példaul a nemet és a kort figyelmen kiviil hagyja (KESZEY-ZSUKK, 2017).

A modell magyardzo erejét és megbizhatosagadt mar bizonyitottdk szdmos mobil alapu
technologiak, példaul mobiltelefonok, tablagépek és a viselhetd technoldgiahoz tartozd okosora
felhasznaloi fogadtatasat mérd kutatasok is (pl.: PARK-KIM, 2014). Ebbdl kifolyolag ezen
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kutatas is a TAM modell alapjaira épit, €s ez alapjan keriil megalkotasra az altalam javasolt
okosorak elfogadasi modellje.

A TAM modellben a hangsuly teljesitményen van, azonban fogyasztoi elfogadést vizsgalod
kutatasokndl a hedonista motivaciokhoz kapcsolddd tényezdk épp olyan fontosak, mint az
utilitarista elemek (DAVIS et al., 1992). PARK-KIM (2014) szerint az észlelt 6rom noveli az
innovacioelfogadas valdszinliségét, amely bevonasaval a felhaszndlok termék irdnti
emocidinak megismerésének valosziniisége is novekszik.

A viselhetd technolédgia, ezen beliil is az okoséra sajatossaga az, hogy ezen eszkozok a
technoldgia és a megjelenéshez tartozo kiegészitdk kozott helyezkednek el. Eppen ezért
feltételezhetd, hogy az elfogadédsira ¢és haszndlatara az utilitarista motivaciok mellett a
hedonista motivacidok is hatnak. Kovetkezésképp az utilitarista-fokusza TAM modellt a
hedonista motivacidkhoz kapcsolodo konstrukciokkal sziikséges kiegésziteni annak érdekében,
hogy megvizsgaljuk a két motivacid szerepét az okosorak felhasznaloi elfogadasaban.

Az utilitarista és hedonista motivaciok a fogyasztoi dontésekben

Magyar és kiilfoldi kutatasok egyarant bizonyitjak, hogy az utiltiarista és hedonista motivaciok
egyarant hatassal vannak a fogyasztoi dontésekre (BABIN et al., 1994, BONNEFON et al.,
2016, CHILDERS et al., 2001, KELEMEN, 2010, KELEMEN et al., 2016). Az utilitarista
alapvetden a funkcionalitast, a hedonista motivaci6é a fogyasztok termékhasznalatabol vagy
szolgaltatas-igénybevételéb6l szarmazd Oromot, szorakozast jelenti (HOLBROOK-
HIRSCHMAN, 1982). A motivacio ezen két tényezOs meghatarozasa megegyezik a
technoldgiai innovacioelfogadasokkal foglalkozé kutatasokban vizsgélt motivaciokkal ennek
megfelelden jelen kutatas is ezen értelmezést alkalmazza (VENKATESH et al., 2012).

Az utilitarista fogyasztas olyan kognitiv folyamat, mely elsddlegesen a fogyasztok termékre
vagy szolgaltatdsokra vonatkozo instrumentélis elvarasainak teljesitésével jar egyiitt. Ezen
felfogas szerint a fogyasztok céljaik elérése érdekében a termékek hatékonysagaban érdekeltek.
Tehat az utilitarista fogyasztasra jellemz6 az objektivités, a feladatteljesités, a teljesitmény, a
hatékonysag, a célorientacio, a racionalitas ¢€s a funkcionalitas (DHAR-WERTENBROCH,
2000). Tovabbi jellemzdje, hogy a felhasznalok észlelt értéke a cselekvés eredményébdl
szarmazik, és a Maslow-hierearchia alacsonyabb rendii sziikségleteit reprezentalja, azaz a
fiziologiai és biztonsagi sziikségleteket.

A hedonista fogyasztas az utilitarista fogyasztassal ellentétben a szorakozasrol szo6l, nem pedig
a teljesitmény és feladatvégzés a végcél (BABIN et al., 1994). HOLBROOK-HIRSCHMAN
(1982) hozzateszik, hogy a hedonista fogyasztas esetén a fogyasztd magatartasa osszefiigg a
termékekkel kapcsolatos élmény (experience) multiszenzoros, azaz tobb érzékszerven keresztiil
tortend érzekelésével, amely a képzeletre és érzelmekre igen nagy befolyassal van
(HOLBROOK-HIRSCHMAN, 1982). A hedonista fogyasztas szubjektiv folyamat, és az
utiltaristaval ellentétben az egyén észlelt értéke nem a cselekvés eredményébdl, hanem magéabol
a cselekvésbdl ered.

Elméleti keret és hipotézisek
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Elméleti keret

A modell megalkotdsa soran megtartottuk az eredeti TAM-modell valtozoit, azaz az észlelt
hasznossagot, a hasznalat egyszerliségét, az attitidot €s a hasznalati szandékot. Ezeken kiviil
még olyan teljesitményfokuszu tényezdkkel bovitettiik a modelliinket, mint az 6nszabalyozas
¢s a hozzaférhetéség. Tehat az észlelt hasznossag, a hasznalat észlelt egyszerlisége, az
Onszabalyozas és a hozzaférhetdség valtozok alkotjak a modelliink utilitarista oldalat. Az
Onszabdlyozast és hozzaférhetdséget az észlelt hasznossag és észlelt egyszeriiség fiiggetlen
valtozojaként helyeztiik el a modelliinkben (lasd: 1. &bra).

1. abra: Elméleti keret

A H1 i Fsetolt
srabdlyasn sz sivouang H6

Hsarétikal H3
vonrernd

Jodmtty

8 ) H4

A modelliink masik részét a hedonista motivaciok képezik, amelyek harom valtozobol allnak.
Az utilitarista motivaciok tematikéjahoz kapcsolodo észlelt hasznossag hedonista parjaként az
észlelt élvezettel bovitettiik az elfogadasi modellt. A modell ezen részét tovabba kiegészitettiik
olyan valtozokkal, mint a vizualis vonzerd ¢és az egyediség. Ezen valtozokat az észlelt élvezetre
hat6 fliggetlen valtozokkeént helyeztiik el a modellben.

Hipotézisek
Az okosordk olyan funkcidkat biztositanak, amelyek lehetévé teszik, hogy a felhasznalok
figyelemmel kisérjék az eredményeiket, és nyomon kovessék sajat fejloddésiiket. Ez foképp a
1épésszamlalo és aktivitasmérd funkciokban jelenik meg, amikor a felhasznald bedllithatja a
napi elérendd 1épésszamot arra 9sztondzve sajat magat, hogy tobbet sétaljon, legyen aktivabb.
STRAGIER et al. (2016) az olyan fitnesz mobilapplikaciok, mint a Strava és a Runkeeper
esetében vizsgaltak az Onszabalyozas valtozot. STRAGIER et al. (2016) eredménye szerint
azon felhasznalok, akik teljesitményiik nyomon kdovetése céljabol hasznaljdk a
fitneszapplikacidkat, aktivitasuk folyamatos kovetése miatt sokkal hasznosabbnak észlelik
azokat. Mivel az okosorak is lehetdvé teszik az aktivitdsunk nyomon kovetését, fejlodéstink
figyelemmel kisérését, feltételezhetd, hogy az okosorak altal biztositott 6nszabalyozas hatassal
van az észlelt hasznossagra. Kovetkezésképp az elsé hipotézisem a kovetkezo:

H1: Minél fontosabb a felhaszndlo szamara az okosora-hasznalat dltal biztositott

onszabalyozas, anndl hasznosabbnak észleli az okosorat.

A hozzaférhet0ség azt jelenti, hogy barhol és barmikor hozzajuthatunk szdmunkra sziikséges
informaciohoz, illetve kiilonb6zé funkcidk hasznalhatok, melyet foképpen az internetes
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kapcsolat tesz lehetové. A mobiltecholdgia elfogadasaban a hozzaférhetdség szerepét mar
szamos kutatasban bizonyitottak (pl.: PARK—KIM, 2014). SHIN (2012) példaul az internetes
telefonhivés esetében vizsgalta a hozzaférhetdség és az észlelt egyszeriiség kozotti kapcsolatot.
Abbol indult ki, hogy a felhasznalokat zavarja az internetes kapcsolat megszakadasa, a
hozzaférési zavar. Ennek nyomdn azt a feltevést tesztelte, hogy a hozzaférhetdség megkonnyiti-
e az internetes telefonhivas haszndlatat. A kutatds eredménye bizonyitotta a valtozok kozotti
pozitiv kapcsolatot. Az okosodraval is lehetdség van hivast fogadni és kezdeményezni. Ez
azonban csak abban az esetben mikddik, ha az eszkdz Bluetooth-on keresztiil kommunikal a
mobilkésziilékkel, vagy ha az okoséra SIM kartyafoglalattal rendelkezik, és képes kapcsolodni
a mobil adathalézathoz. Ezen feltételek nélkiil az internetkapcsolatot igényl6 funkciok (e-mail,
kozosségi média stb.) sem hasznalhatok. Ez alapjan az feltételezhetd, hogy a felhasznalok
szamara a konnyl informacid ¢és funkcid hozzaférhetdség ndveli a hasznalat észlelt
egyszeriiségét. Kovetkezésképp a méasodik hipotézisem a kdvetkezo:

H2: Minél jobban biztositott a felhasznadlo szamara az okosorak tartalmdahoz és

funkcionalitasdhoz ~a  hozzdférhetéség, anndl  egyszeriibbnek  észleli  az

eszkozhasznalatot.

FOGARTY et al. (2001) megallapitasa szerint, amidta a szamitogépes technologia a
munkakornyezetb6l az otthonjainkban is megjelent, az esztétikum az informacios
technologiatervezés szerves részévé valt. Ezen megallapitast CYR et al. (2006) is megerdsitette,
akik szerint az informdacios technoldgiai termékek és szolgaltatasok vizudlis megjelenése igen
jelentds szerepet jatszik fogyasztdi elfogadasban. Ezt foképp mobiltelefonok korében
vizsgaltak, melyek bizonyitottak, hogy a fogyasztok preferencidit nagymértékben befolyasoljak
a mobiltelefonok esztétikus megjelenése. CYR et al. (2006) a mobiltelefonon bonyolitott
kereskedelemrdl sz6l6 (m-commerce) kutatasukban vizsgaltdk az esztétikai vonzerd és az
¢észlelt élvezet kozott kapcsolatot. Az eredmény azt mutatta, hogy pozitiv, szignifikdns
kapcsolat van a két valtozo kozott. Ennek nyoman YANG et al. (2016) viselhetd technologia
elfogadasarol szolo kutatasukban vizsgaltak a vizualis vonzerd és az észlelt élvezet kozotti
kapcsolatot. Az eredmények bizonyitottak a pozitiv szignifikans kapcsolatot. Ebbél kifolyolag
feltételezhetd, hogy a felhasznalo 6romet lel az okosorak esztétikai vonzerejében.

H3: Minél vonzobbnak észleli a felhasznadlo az okosordkat, anndl nagyobb éromét lel

az okosordak viselésében.

A fogyasztok egyediségre vald igényeinek ¢€s torekvéseinek feltardsa a fogyasztdi magatartas
vizsgalatanak igen fontos része. Ennek 1ényege az, hogy a fogyaszt6 azért dont egy bizonyos
termék mellett, hogy kifejezze egyéniségét, kiillonbozzon kdrnyezetétdl, azaz egyedi legyen
(CHOI-KIM, 2016). Mivel az okosorak relativ 10j és kevésbé elterjedt eszkozok,
Osszehasonlitva példaul az okostelefonokkal — amelyek elfogadasa igen gyors iitemben zajlott
le — fennall a lehetdség, hogy az okosora viselésébol eredd egyediség all az okosora hasznalati
szandéka mogott. Feltételezhetd, hogy minél fontosabb a felhasznélé szamara az egyediségre
val6 igény — amelyhez az okosora viselése hozzajarulhat -, az okosora viselésében 6romet lel.
H4: Minél jobban ugy észleli a felhasznalo, hogy az okosora hozzdajarul egyediségéhez,
annal nagyobb 6rémot lel az okosorak viselésében.

A TAM-modell szerint az attitidot erésen meghatdrozza annak a mértéke, ahogyan az egyének
a technolégia elényeit a mindennapi feladataik soran hasznositani tudjak (CHOI-KIM, 2016).
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Ez alapjan feltételezhetd, hogy minél hasznosabbnak véli a felhasznalé az okosorat, annal
pozitivabb megitélése lesz a technoldgiaval szemben.
HS5: Minél hasznosabbnak észleli a felhasznalo az okosordakat, annadl pozitivabb a
megitélése az eszkozokkel szemben.

A TAM szerint a hasznalat észlelt egyszertisége az attitlid és az észlelt hasznossag meghatarozo
tényezoje (DAVIS, 1986). Az okosorak esetében arrdl van szd, hogy a kiilonb6z6é eszkézok
milyen felhasznal6i feliilettel rendelkeznek, milyen erdfeszitést jelent annak elsajatitdsa a
felhasznalok szamara. Feltételezhetd, hogy minél magasabb az egyén szerint az okosora-
hasznalat észlelt egyszerlisége, annal hasznosabbnak itéli meg az eszkozt, illetve minél
egyszeriibbnek talalja az eszkdzhasznalatot a felhaszndlo, annal pozitivabb a hozzaallasa a
technologiaval szemben:

H6: Minél egyszeriibbnek észleli a felhaszndlo az okosora-hasznalatot, anndl pozitivabb

a megitélése az eszkozzel szemben.

H7: Minél egyszeriibbnek észleli a felhaszndlo az okosora-hasznalatot, anndl

hasznosabbnak észleli az eszkozt.

A modell ismertetésénél is kifejtésre keriilt, hogy az észlelt élvezet vizsgalatara azért van
sziikség, hogy a fogyasztok elfogadasdban szerepet jatszo hedonista tényezdk relevanciaja
bizonyitasra keriiljenek. Az észlelt élvezet vizsgalata szamos mddon tortént mar: vizsgaltdk a
hatasat az észlelt egyszertiségre €s az észlelt hasznossagra, valamint a viselkedési szandékra,
azonban viszonylag kevés kutatd vizsgalta kolcsonhatasat az attitiiddel (WU et al., 2016).
Feltételezhetd, hogy amennyiben a fogyasztok 6romot taldlnak az okosora viselésében, annal
pozitivabb a megitélésiik az okosordkkal kapcsolatosan, mely alapjan a kovetkezot
feltételezem:

H8: Minél nagyobb oromet lel a felhasznalo az okosorak viselésében, annal pozitivabb
a megitélése az eszkozzel szemben.

A technoldgiai innovacio elfogadassal foglalkozo kutatok DAVIS (1986) szerint az attitiid és a
hasznalat igen szoros kapcsolatban all egymaéssal, hiszen tobbszor kimutattdk, hogy a minél
pozitivabb a megitélés az adott technologiaval szemben, az haszndlatot eredményez. LEE-
LEHTO (2013) a viselhet6 technologia elfogadasat vizsgalta, mely soran azt talalta, hogy a
hasznalati szandékot jelentdésen befolydsolja a viselhetd technolodgia iranti attitlid. Ennek
nyoman tobb okosora elfogadasaval foglalkozé kutato (pl.: CHOI-KIM, 2016) is vizsgalta az
attitid €s a hasznalati szandék kozotti kapcsolatot. Ezen kutatdsok eredményei is pozitiv,
szignifikans kapcsolatot mutattak. Ennek okan a modellemben meghagytam az eredeti TAM-
modellben szerepld, hasznalati szdndékra kozvetlen hatassal 1évo attitidot annak érdekében,
hogy a sajat kutatasommal is bizonyitsam a két tényezd kozotti pozitiv kapcsolatot:

H9: Minél pozitivabb a felhasznadlo megitélése az okosorak irant, anndl magasabb az

okosordk iranti haszndlati szandéka.

Modszertan

A modell teszteléséhez adatainkat onkitoltds online kérddiv segitségével gyljtottiik. A kutatas
soran igyekeztiink a technologiai innovaciok irant fogékony Y generéciot és a technologiai
innovaciok irant érdekl6do fogyasztokat elérni, ezért a kérddivet az Y generacioba tartozoé elsd
szerz0 Facebook ismerdsei, valamint a Mobilaréna és a ProHardver nevii technologiai online
magazinok kovetdi toltottek ki. A kutatds 150 valasz eredményezett, az adattisztitas utan 131
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kitoltést vontunk be a vizsgalatba. A valaszadok 31,3 %-a rendelkezik, mig a tobbség, 68,7%-
a nem rendelkezik okosdraval, azért kutatdsunkban nem az okosordk tényleges hasznalatat,
hanem a hasznalati szandékot vizsgaltuk az elfogadasi folyamat eredmény valtozojeként.

Az SPSS-ben végzett adattisztitds utdn a hipotézisek tesztelésére a latens valtozos modellezést,
azaz a PLS-SEM utelemzés modelljét (angolul partial least squares structural equation
modelling) alkalmaztunk a SmartPLS szoftver segitségével. Ezt a modszert az attekintett TAM-
ot alkalmaz6 kutatdsok miatt valasztottuk, amelyekbdl szadmos kutatd szintén ezt alkalmaztak
(pl.: CHOI-KIM, 2016, WU et al., 2016).

Kutatésban olyan skaldkat alkalmaztunk, amelyeket a nemzetkozi kutatasok is hasznaltak. A
skalak értékelését kiilonbozo kritériumok segitségével vizsgaltuk. A Cronbach-alfa és a
konstrukciomegbizhatdésag mind a hét skéla esetén megfeleld értéket mutat. Az attitlid mutat a
legnagyobb megbizhatosagot 0,945 Cronbach-alfa értékkel, mig a legalacsonyabb értékkel a
hozzaférhet6ség rendelkezik 0,692 értékkel, de ez is megfelel a kritériumnak (a > 0,6). Az
Osszetétel megbizhatdsagi mutatok is minden valtozo esetén 0,9 feletti értéket mutatnak, amely
megfelel a kritériumnak (CR>0,7). Az étlagolt kivonatolt varianciamutaté (AVE) esetében
szintén elmondhatd, hogy mind a kilenc 1étrejott U valtozd esetén megfeleld értéket mutat
(AVE>0,5), hiszen még a legalacsonyabb érték is 0,709 (6nszabalyozas valtozo) (lasd: 14.
tablazat). A diszkriminancia-érvényességet a FORNELL-LARKER (1981) féle teszt alapjan
vizsgaltam. Eszerint az AVE négyzetgyok értékeinek magasabbnak kell lennie, mint a kérdések
¢s a tobbi latens valtozd kozotti korrelacid. Ezen értékek alapjan elmondhat6, hogy ez a
kritérium is teljesiil mind a kilenc valtozo esetén. A kérdéivben megjelend skéalék osszes allitasa
igen magas faktorsullyal jelentek meg az utelemzés sordn. Tovabba sikeriilt megtartani mind a
kilenc skalat, melyek megfelelden képviselik az altalam megalkotott modell elemeit, és
jellemzik az okosorék elfogadasara hat6 tényezoket.

Eredmények

A hipotézis tesztelés eredménye a 2. tablazatban lathatd. Eredményiink szerint a modellben
vizsgalt motivacios csoportok koziil az utilitarista motivacidohoz tartozo észlelt hasznossag van
a legnagyobb mértékben hatasra az attitiidre ($=0,573). Ezt koveti az észlelt élvezet ($=0,278)
¢s az észlelt egyszertiség (B=0,141). A hedonista motivaciok esetében megvizsgaltam azt is,
hogy észlelt ¢élvezetre melyik tényezd van nagyobb befolyassal: az okosordk esztétikai
vonzereje vagy a viseléslikbol adddo egyediség. Az eredmény szerint az esztétikai vonzerd
mutat nagyobb hatast az észlelt élvezetre ($=0,541).
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2.tabldazat: Paraméterbecslések és magyardzott variancia (R?)

Hipotdézisck Standardizdilt  Atlag  Sedrs  -érték p-éndk
egyiinthatd
1 Omseabdlyords — Eselelt hasenossdg 0, G0 ool OO8% 7 295 000
Hozsialérhetbsdtyg — Haszndlal eszlell
HZ2 0422 LR B e d T B 054 LR LRLH]
CEysErTisdEe

H3 Esztétkal vonzert — FEszlelt ¢lvezer 541 [h, 54722 (L IhSH 3,305 Ch 000

H4 Egyvediség — Lszlelt élverst 0,352 0,355 0059 5949 0,000
Haszndlar észlel epyseeristpge — Eszlelt
H5 0. 198 0. 198 a7 2. ZE0D 00z3
haysenossdig
Hi  Eszlelt hasFnosadg — At 0573 0, Sdbh LS e | T.RHED Ok 0000
| _HT Haszndlat eszlelt egyseerisdge — Adtitiid O 141 O 144 Q058 X424 0016
| H& Eszlelt &lverst — Artiniicd 0,278 0.2E1 TR 1.544 O, 000
HY  Adtipid — Haszndlatl seandék 04517 EHIE 2y LU D N R R AR LA ]
Kovetkeztetések

Kutatdsunkban a TAM-modellt uj valtozokkal bdvitettiik ki, hogy jobban illeszkedjen az
okosorak elfogaddsanak sajatossagaihoz. A TAM modell alapvetden teljesitményorientalt
valtozokkal operal (pl. észlelt hasznossag). Szamunka azonban az volt a kiindul6 pont, hogy a
viselhet technologidk — tehat az okosérak — tekintetében nem szabad megfeledkezni a
hedonista motivaciokrol sem, tehat az eszkdzhasznalatbol szarmazod Oromrél. Ebben az
attekintett empirikus kutatasok meg is erdsitettek, ugyanis ezen szakcikkekben is szerepet
kapnak az utilitarista motivaciok mellett a hedonista motivaciok is (CHOI-KIM, 2016). Ennek
alapjan egészitettilk ki a TAM-modellt a hedonista motivaciokhoz tartozd észlelt élvezet
valtozoval. A modellt tovabba bdvitettiik az esztétikai vonzerd és az egyediség valtozokkal
annak érdekében, hogy megvizsgaljuk az észlelt élvezet valtozora kifejtett hatasukat. Szdmos
kutatas bizonyitja ezen valtozok hatasat kiilonb6z6 technologiak elfogadasaban (pl.: VAN DER
HEIJDEN, 2004), melyet jelen kutatas is megerdsit.

Kutatdsunk eredményei az elméleti kovetkeztetéseken kiviil gyakorlati kdvetkeztetéseket is
kindlnak a menedzserek szamara annak érdekében, hogy az okosora-technologia elfogadasanak
intenzitasa fokozodjon. Ilyen gyakorlati kdvetkeztetés példaul, hogy

az okosorak vizualis vonzereje kozvetleniil hatdssal van a viselésbdl szarmazo Oromre,
¢élvezetre. Eloszor is a felhasznalok szamara fontos az, hogy a karukhoz rogzitett eszkoz
formailag vonzo6 legyen. Alapvetden az okosorak megjelenésében a sportossag tiikrozodik
vissza. Azonban a termék-, és marketingmenedzsereknek szdmitasba kell venni, hogy a piacon
mar elérhetdek letisztultabb formavilaggal rendelkezd, eleganciat sugalldo okosorak (példaul
Hugo Boss, Tommy Hilfiger stb). Ugy gondoljuk, ez az iranyvonal igencsak kedvez azok
szdmara, akik inkabb kiegészitot, ¢kszert szeretnének vasarolni, és nem sporteszkézt. Ehhez
mar csak az sziikséges, hogy a kommunikacidban is ezen tényez0 is kapjon szerepet. Célszerti
lenne az 6ltozkddeésiinket kiegészitd ekszerként dbrazolni online és offline stilusmagazinokban,
divatmagazinokban klasszikus vagy nativ hirdetések forméjaban.

Az eredmények alapjan vizudlis vonzerdn til az okosorak viselésébdl adodo egyediség hatassal
van az észlelt élvezetre. Ahhoz, hogy ndvekedjen a technologia iranti elfogadas, érdemes lenne

ezt a tényezOt erdsiteni. Az okosordk esetében olyan innovaciokrol beszéliink, amelyek mar
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tobb éve jelen vannak a piacon (a Samsung 2013-ban, mig az Apple 2015-ben dobta piacra
okosodrajukat), tehat mar nem jelent rendkiviili tjdonsagot a fogyasztok szamara. Véleményiink
szerint a felhasznalok egyediségére személyre szabas (mass customization) utjan lehetne hatast
gyakorolni. Ezt olyan felhasznalobarat feliileten keresztiil lehetne megvalositani, ahol a
fogyaszté meghatarozott lehetéségeken beliil, de sajat preferencidjanak megfeleléen, sajat
igényeihez igazitva tudnd megtervezni sajat okosordjat. Ezzel nemcsak a felhasznaloi részvétel
novekedhetne, hanem a vallalatok is betekintést nyerhetnek a fogyasztoi preferenciakba.
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