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Absztrakt

A technologia fejlodésével korabban nem latott pontossagu online hirdetési célzdsra nyilt
lehetdségiink. Ezzel azonban a fogyasztok reklamok iranti attitiidje is valtozasnak indult, olyan
jelenségeket elétérbe hozva, mint az észlelt személyre szabottsag és annak kdvetkezményei,
valamint a személyes adatok védelme iranti fokozodé fogyasztoi igény. Annak ellenére, hogy
nemzetkdzi szinten folyamatos kutatdsok zajlanak a perszonalizalt hirdetésekrdl, még mindig
nincsen atfogd és koherens ismeretiink a viselkedésalapt hirdetésekrél. Ezt a rést igyekszik
potolni a tanulmany a SPAR-4-SLR protokoll és a TCCM keretrendszer felhasznélésaval
késziilt szisztematikus irodalmi attekintés segitségével. A tanulmanyban az elmult 6 év 26
legmagasabb mindségli nemzetkozi cikke keriilt kiértékelésre, figyelembe véve a felhasznalt
elméleteket, kontextusokat, valtozokat és modszertanokat, hogy megvalaszolhassuk azokat a
kérdéseket, hogy mit tudunk a viselkedésalapt hirdetésrdl, hogyan szereztiik meg ezt a tudast
¢s milyen iranyba kellene haladnia a kutatdsnak ezen a teriileten. A jelenlegi szakirodalom
attekintése mellett azonositasra keriiltek lehetséges jovObeli kutatési irdnyok is.

Kulcsszavak: online viselkedésalapu hirdetés, szisztematikus irodalmi dttekintés, TCCM
keretrendszer

Abstract

The advancements in technology have enabled unprecedented accuracy in targeted advertising.
However, this has also brought about changes in consumer attitudes towards advertising,
highlighting phenomena such as perceived personalization and its consequences, as well as
increasing consumer demand for the protection of personal data. Despite ongoing research on
personalized advertising, there remains a lack of common understanding and comprehensive
knowledge of behavioral advertising. This study sought to address this gap by conducting a
systematic literature review using the SPAR-4-SLR protocol and the TCCM organizing
framework. 26 high-quality research articles from the past 6 years were evaluated based on their
theories, contexts, constructs, and methodologies to answer questions about what and how we
know about behavioral advertising and where should research on it be heading. Besides
providing an overview of the current literature on the topic, this review identified gaps and
future research directions.
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1. Bevezetés

Az elmult évtizedben az online hirdetések egyre nagyobb mértékben tdmaszkodtak a
fogyasztok személyes adataira, lehetové téve a marketing szakemberek szdméra eddig nem

latott mértékli célzasi pontossagot. A viselkedésalapt célzas egyre szélesebb korben valo
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alkalmazaséaval a fogyasztok hirdetések iranti attitiidje és a személyes adataik védelmének
fontossaga egyre nagyobb teret kezdett nyerni (GATI — SIMAY, 2019).

Az online viselkedésalapu hirdetés kutatasaval a hazai szakirodalom jorészt kdzvetve,
tagabb értelmezésben foglalkozik. Buvar (2018) az online hirdetésekhez kapcsolodo altalanos
attitidok vizsgalata mellett tobbek kozott ravilagitott arra, hogy a reklamfelismerés altal €letre
keltett érzések nemcsak a reklamot, hanem a reklamozott termékre iranyulo attittidot is
befolyasoljak (BUVAR, 2018). Ezek az attitiidok azonban eltérhetnek az eltéré szegmentalasi
és célzasi lehetdségek tiikrében, melyekre a kiillonbozd kozosségi média és egyéb online
hirdetési feliiletek biztositanak lehetéséget (SOMOSI et al., 2022).

Bar a nemzetkdzi szakirodalomban nagyobb mértékben és kozvetlentil is megjelenik a
viselkedésalapi hirdetés vizsgalata, ebben a témaban csak kevés és szigori protokoll és
keretrendszer nélkiil készitett irodalomelemzés talalhato (BOERMAN et al., 2017; VARNALL,
2019), igy indokolt lehet az ezek elkésziilte ota eltelt hat év alatt megjelent tanulméanyok
rendszerezése. Jelen szisztematikus szakirodalmi attekintés tehat aktualis latképet biztosit a
viselkedésalapi hirdetés gyorsan fejlddd teriiletér6l magyarul, a korabbi tanulmanyok
kozzététel ota eltelt idoszakra vonatkozoan.

2. A szisztematikus irodalomelemzés modszertana

A tanulmany célja az elmult hat év online viselkedésalapu hirdetéssel kapcsolatos nemzetkozi
irodalméanak 4tfogod elemzése fokuszdlva a legjobb mindségli folyodiratokban megjelent
cikkekre. A cél eléréséhez egy keretrendszer alapu attekinté modszer, a TCCM keretrendszer
(PAUL — ROSADO-SERRANO, 2019) keriilt alkalmazasra, amellyel valasz kaphat6 a
tanulmany harom kutatdsi kérdésére: mit tudunk a viselkedésalapti hirdetésrdl, hogyan
szereztilk meg ezt a tudést és milyen irdnyba kellene haladnia a kutatdsnak ezen a teriileten
(LIM —RASUL, 2022). A keretrendszer alkalmazasa lehetové teszi a téma mélyebb megértését,
ami a hattérben rejlé dsszefliiggések konnyebb megértéséhez vezet (PAUL et al., 2021). A
TCCM keretrendszer 1) kapcsolatokra vilagit ra a ,,cikkben vizsgélt elméleti hattér, a legfébb
vizsgalt valtozok, a tanulmany jellemzdi és a fobb modszertanok” elemzésével (LOOSE et al.,
2022:2).

A szisztematikus szakirodalmi attekintés reprodukalhatosdganak és transzparenciajanak
biztositasa érdekében elkeriilhetetlen egy protokoll alkalmazasa (PAUL et al., 2021). A
marketing teriiletén az egyik leglijabb és nemzetk6zi szinten széles korben elfogadott protokoll
a Scientific Procedures and Rationales for Systematic Literature Review (SPAR-4-SLR)
protokoll (CELIK et al., 2022; PAUL et al., 2021). Emiatt jelen tanulmanyban is ezt
alkalmaztuk, ami harom f0 szakaszbdl all: az informacidk Osszegylijtése (assembling),
rendszerezése (arranging) és értékelése (assessing) (CELIK et al., 2022; PAUL et al., 2021). A
protokoll segitségével biztosithatdo, hogy a kutatas szigorti és atlathat6 moddon torténjen,
megkonnyitve az eredmények reprodukalhatosagat (PAUL et al., 2021).

2.1. Az informaciok osszegyiijtése

A SPAR-4-SLR protokoll elsd szakasza az informaciok dsszegylijtését foglalja magaba és két
részszakaszbol 4ll: az azonositasbdl (identification) és az anyagbeszerzésbol (acquisition)
(PAUL etal., 2021). Az azonositasi folyamat soran meghataroztuk a kutatas targykorét: online
viselkedésalapu hirdetés. Ezutan megfogalmazasra keriilt a harom {6 kutatdsi kérdés: Mit
tudunk a viselkedésalapa hirdetésrél (RQ1), hogyan szereztiink tudast err6l (RQ2) és milyen
iranyba kellene haladnia a kutatasnak ezen a teriileten (RQ3)? A szisztematikus szakirodalmi
attekintésbe csak lektoralt, folydiratokban megjelent publikaciokat vontunk be, mivel ezek
szolgalnak a legmegfelelébb forrasként az ilyen jellegli attekintésekhez (PAUL et al., 2021).
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Az elemzett cikkek magas mindségének biztositasa érdekében csak olyan tanulmanyok kertiltek
be a vizsgalatba, amelyek SClmago altal rangsorolt, marketing témakorti folyodiratokban
jelentek meg.

Az anyagbeszerzés fazisdnak alapjat a Web of Science WoS Core Collection adatbézisa
adta, mivel ez az egyik legfontosabb elektronikus adatbazis a szisztematikus attekintések
tekintetében. A tanulmany teljességének ¢és validitdsanak biztositdsa érdekében a korabbi
relevans szakirodalmi attekintésben (BOERMAN et al., 2017) hasznalt kulcsszavak és azok
hasznaltuk a ,,vagy” (OR) logikai operator segitségével a cikk cimében, absztraktjaban, a szerzo
kulcsszavaiban és a plusz kulcsszavakban: ,,behavio?r* ad”, ,,behavio?r* ads”, ,,behavio?r*
advert*”, , behavio?r* target*”, ,,personali?ed ad”, ,,personali?ed ads”, ,,personali?ed advert*”,
,personali?ed target*”, ,customi?ed ad”, ,customi?ed ads”, ,customi?ed advert*”,
»customi?ed target*”, ,online profiling”. A fentiek mellett egy tovabbi ,,online” kulcsszo is
hozzaadasra keriilt az ,,€s” (AND) operatorral, hogy lesziikitse a nem relevans talalatokat. A
keresés iddtartama 2017. januar és 2023. é4prilis kozotti idszakot fedi le. A protokoll ezen
szakaszanak végén 594 cikk keriilt kilistazasra.

2.2. Az informaciok rendszerezése

A protokoll kdvetkezo szakasza a rendszerezés, amely magaba foglalja az adatok rendezését
(organizing) és tisztitasat (purifying) (PAUL et al., 2021). Ebben a pontban az adatbazist a
kovetkezd kizard kritériumok segitségével szlkitettilk: nyelv (angol), dokumentumtipus
(article) és a forras mindsége (SCImago altal rangsorolt folyoirat marketing témakorben). Ezt
kovetden a megmaradt cikkek ,,relevans” vagy ,.irrelevans” kodokkal kertiltek kategorizaléasra.
Irrelevans cikkek kizardsénak alapjat a viselkedésalapu hirdetés definicidja adta, miszerint a
fogalom ugy értelmezhetd, mint ,,az emberek online viselkedésének figyelemmel kisérése és az
Osszegyljtott informaciok felhasznalasa a célzott reklamok egyéni megjelenitésére”
(BOERMAN et al., 2017:364). Ezek alapjan a kovetkezd iranyelvek mentén zartunk ki
publikéciokat: a cikknek tartalmaznia kell egy empirikus tanulmanyt, amely a fogyasztdkat
(nem pedig a vallalatokat) vizsgalja, ¢és az elméleti modellnek valamilyen formdban
tartalmaznia kell az online viselkedésalapu hirdetést. A folyamat végén a relevans cikkek
esetében holabda modszerii mintavételt (CELIK et al., 2022) alkalmaztunk tovabbi potencialis
tanulméanyok azonositdsdhoz. Osszesen 22 lektoralt cikk maradt az adatbazisban, valamint
tovabbi 4 1) tanulmanyt lehetett azonositani a holabda mintavétel segitségével.

2.3. Az informaciok értékelése

A SPAR-4-SLR protokoll utolso 1épése az értékelési szakasz, amely a kiértékelés (evaluation)
¢és a jelentéstétel (reporting) szakaszokbol all (PAUL et al., 2021). Ebben a fazisban a
vizsgalatba bevont cikkek tartalomelemzése tortént meg a TCCM keretrendszer (PAUL et al.,
2021) segitségével, amely olyan aspektusokat foglal 6ssze, mint az alkalmazott elméletek
(theories), a vizsgalat kontextusai (Contexts), a vizsgalt valtozok (Constructs) és a modszertanok
(methodologies). A jelentéstételi szakaszban az Osszes eredmény szintetizalasra keriilt,
ravilagitva a kulcsfontossagu kutatasi tertiletekre és jelenlegi résekre a szakirodalomban.

3. Mit tudunk a viselkedésalapu hirdetésrol?
Az elsd kutatasi kérdés megvalaszoldsahoz a vizsgalatba bevont tanulméanyok altal elemzett

valtozok keriiltek rendszerezésre aszerint, hogy azok prediktorok (fiiggetlen), moderatorok,
mediatorok vagy kimeneti (fliggd) valtozok (CELIK et al., 2022). Celik és munkatarsai (2022)
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alapjan a prediktor, moderator és mediator valtozok tovabbi harom alkategoriaba kertiltek
besoroldsra, azok vagy a hirdetéshez kapcsolodtak vagy a platformhoz vagy pedig a
felhasznalokhoz (1. abra). Az Osszevont kategoridk (pl. viselkedési szandék/valasz)
kialakitasanak alapjat korabbi irodalomattekintések adtak (CELIK et al., 2022). A kovetkezd
alfejezetekben kerililnek bemutatasra a leggyakrabban (legalabb haromszor) emlitett valtozok,
melyek szamossagara az alabbi abra is hivatkozik (1. ébra).

1. dbra
Az online viselkedésalapu hirdetés elméleti modellje (darab)

Moderitor viltozd

\

Hirdetéshez kapesolédo valtozok
Reklam hitelesség/bizalom (3); Személyre szabottsag szintje (3)

Platformhoz kapesolodé valtozok

Prediktor vltozo Hirdetés tipusa (1); Mdrka adatkezelési politikaja (1); Kimenetl vltozo

Adatgyiijtési modszer (1); Eszlelt adatvédelem (1)
\ Gﬁrdcléshcz kapesolodo attitiid (9); Visclkcdési\
szandék/valasz (5); Kattintasi szandék (4);

Hirdetéshez k- 16d6 valtozol - o
o apesolodd Felhasznalohoz kapesolodo valtozok

Eszlelt személyre szabottsig (9); Eszlelt Fogyszto-marka kapesolat (1); Erzelem (1); Informacickontroll Reklamkeriilés (3); Vasarlasi szandék (3);
hitelesség/bizalom (2); Reklam irritacio (2); (1); Narcizmus szintje (1); A reklam észlelt elényei (1) Markaérték (2); Markaszeretet (2);
Személyre szabottsag szintje (2); Szérakozas Markahasznalati szandék (2): Fogyaszto-marka
(1); Informativitas (1); Szkepticizmus (1); | elkotelezettség (2); Vizualis figyelem (2);
Transzparencia (1); Meggy6zési tudatossag (1) Reklamblokkolo hasznalat (1);
Platformhoz kapcsolodd valtozok ./W ;c'kla!nhulckouysa:g (-U: Mk}rkﬂk?mdcs (s

g hirdetés ] arkahoz kapcsolodo attitiid (1);

Markakapcsolat minéség (1): Marka onkifejezd

Reklamzaj (1); Adatgytijtési modszer (1)
képessége (1); Kognitiv valaszok

Felhasznalohoz kapesolodé valtozok magabiztossaga (1); Kognitiv valaszok

; . , . . Mediitor valtozé kedvezdsége (1); Fogyaszto-méirka kapesolat
Eszlelt relevancia (3); Adatvédelmi aggaly (3): (1); Eszlelt tolakodas (1); Informéaciokézlés
Személyes adatok védelme iranti vagy (2); (Hl. detéshez kapesolodo val I N észlelt értéke (1); Pozitiv WOM (1): Reaktancia

(Személyes adatok feletti) észlelt kontroll (2);
Eszlelt hasznossag (2); Kiszolgaltatottsag (2):
Fogyasztoi innoviacios készség (1): Kényelmes
informacié-hozzaférés (1): Informacidkontroll
(1); Vart pénziigyi haszon (1); Birtoklas (1); Felk
Eszlelt haszon (1); Eszlelt kockazat (1); Elvart
személyes statusz (1); Adatvédelmi politikai
tudatossag (1); C“)nszabé]yozé fokusz (1)

Eszlelt hitelesség (2); (Eszlelt) tolakodas (2); Szkepticizmus (1); (l ); Impulziy vasarlas iranti késztetés (1)

Invazivitas (1); Eszlelt kreativitas (1); Eszlelt szorakozas (1); nr
Eszlelt informativitas (1); Bizalom (1)

/

kapesolddo val
Adatvédelmi aggaly (5); Hirdetéshez kapesolodo attitiid (3);
Reklamkeriilés (2); Fogyaszto-marka azonosulas (2); A
személyre szabattlansag észlelt koltsége (2); Fogyaszto-marka
kapcsolat (2); Reklamelfogadas (1); Figyelem (1);
Markakotédés (1); Markahoz kapesolodo attitiid (1); Marka
etikai érték (1); Markaélmény (1); Fogyaszto-marka
elkdtelezettség (1); Informaciokszlés észlelt eldnyei (1); Uzenet
észlelt relevanciaja (1); Eszlelt személyes relevancia (1);

\Informéaéki‘)z]és észlelt kockazatai (1); Reaktancia (1) Y,

v

Forras: sajat szerkesztés (CELIK et al., 2022) alapjan
3.1. A viselkedésalapu hirdetés prediktorai

A prediktorok a jelenségek alapvetd hajtoerejét testesitik meg, amelyek hatdssal vannak az
online viselkedésalapu hirdetésre ebben az esetben. Az attekintett cikkekben Osszesen 27
prediktor keriilt azonositasra, amelyek koziil 9 kapcsolodott a hirdetésekhez, 2 a platformhoz
¢s 16 a felhasznédlokhoz. A feltart valtozok koziil a leggyakrabban az észlelt személyre
szabottsagot (n=9), a hirdetések észlelt relevancidjat (n=3) és az adatvédelmi aggalyt (n=3)
emlitették.

Az észlelt személyre szabottsag nemcsak az online viselkedésalapu hirdetés egyik
legjelentésebb aspektusa (AIOLFTI et al., 2021), hanem hatassal van a marka iranti attitiid, a
kattintasi szandék (DE KEYZER et al., 2022), a vizualis figyelem és a személyre szabott
hirdetések iranti attitild novelésére is (BANG et al., 2019). Emellett pozitiv hatassal van
kiilonbozé markéhoz kapcsolodo kimenetekre is, mint példaul a fogyasztd és marka kozotti
kapcsolatra, illetve a markakotodésre (TRAN et al., 2023).

A feltart 6sszefiiggések arra is ravilagitottak tobbek kozott, hogy a hirdetés relevancigja
fokozza az online viselkedésalapu hirdetés elfogadasat (AIOLFI et al., 2021). A viselkedés
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alapjan célzott hirdetések hatékonysaga nd, amikor a vasarlok olyan hirdetésekkel taldlkoznak,
amelyek az igényeikhez igazodnak, mivel ez csokkenti a reklamkeriilést (BRINSON — BRITT,
2021) és jol elore jelzi a célzott reklamokra adott valaszokat (KIM — HUH, 2017).

Végezetiil, az adatvédelmi aggalyok negativ hatassal vannak mind az attitiidre (KIM —
HUH, 2017), mind pedig a magatartasi valaszokra a célzott reklamokkal szemben (AIOLFI et
al., 2021; KIM — HUH, 2017).

3.2. A viselkedésalapu hirdetés moderatorai és mediatorai

Az elemzés soran a prediktorok és a kimeneti valtozok kozotti kapcesolatot befolyasolo 11
moderatort lehetett azonositani, amelyek koziil 2 kapcsolodik a hirdetésekhez, 4 a platformhoz
¢s 5 a felhasznalokhoz. Ezek koziil a moderatorok koziil a leggyakrabban az észlelt
hitelességet/bizalmat (n=3) €s a személyre szabottsag szintjét (n=3) emlitették meg a vizsgalt
cikkek. Kimutattdk, hogy ha a véasarlok megbiznak a kdzosségi média platformban, akkor a
hirdetés transzparenciaja javithatja a célzott hirdetések hatékonysagat (KIM et al., 2019).
Emellett azt is elmondhatjuk, hogy amikor a vasarlok szkeptikusak, a bizalom moderalhatja a
személyre szabott reklamokhoz kapcsolodoé attitiidot (BRINSON — BRITT, 2021). Tovabba a
személyre szabottsag szintje moderalja a fogyasztok onszabalyozo6 fokuszanak hatasat a célzott
hirdetésekkel kapcsolatos attitiidre vonatkozéan (ZAROUALI et al., 2019), tobb egyéb tényezd
mellett.

Az attekintett cikkek elemzése 8 hirdetéshez és 18 felhasznalohoz kapcsolodo mediator
valtozot tart fel. Ezek koziil a leggyakrabban elemzett medidtorok kozott szerepel az
adatvédelmi aggély (n=5) és a célzott hirdetésekhez kapcsolodo attitlid (n=3). Kutatasok szerint
az adatvédelmi aggaly kozvetitoként jelenik meg az informécidkontroll és a célzott hirdetések
¢szlelt tolakodosaga kozotti kapesolatban (MORIMOTO, 2021). Emellett arra is ravilagitottak,
hogy az adatvédelmi aggalyok kozvetitik az észlelt informacidkontroll hatasat a kattintasi
szandékra (GIRONDA — KORGAONKAR, 2018) és a reklamkeriilésre (MPINGANJIRA —
MADUKU, 2019). Ugyanakkor a hirdetés relevancidja és a reklamkeriilés kozotti kapesolatban
a személyre szabott hirdetésekkel kapcsolatos attitiid jelenik meg mediatorként (BRINSON —
BRITT, 2021). Ez az attitiid szintén kozvetiti a viselkedésalapu célzas olyan dimenzidi, mint
az informativitas, a szorakoztatas €s az irritacid és a hirdetésekre adott valaszok kozotti
kapcsolatot (OZCELIK — VARNALL, 2019).

3.3. 4 viselkedésalapu hirdetés kimeneti valtozoi

A kimeneti vagy fliggd valtozok olyan valtozok, amelyeket a viselkedésalapu hirdetés
befolyasol. Ebben az attekintésben dsszesen 23 kimeneti valtoz6 keriilt azonositasra, amelyek
foként kiilonbozd formaji kognitiv vagy viselkedési valaszokhoz kapcsolodnak, illetve néhany
esetben valamilyen markahoz kapcsolodo kimenetet irnak le. Az attekintett cikkek tobb esetben
emlitették a hirdetéshez kapcsolddo attitidok (n=9), a viselkedési szandékot/valaszt (n=5), a
kattintasi szandékot (n=4), a reklamkeriilést (n=3) és a vasarldsi szandékot (n=3) a
viselkedésalapon célzott hirdetések eredményeként.

A tanulmanyok szerint, ha a reklam relevanciaja magas, a viselkedésalapu hirdetések
pozitivabb attitidhoz vezetnek a hirdetések iranyaba (KIM — HUH, 2017), mig az észlelt
személyre szabottsag a kattintasi szandékra van pozitiv hatassal (DE KEYZER et al. 2022). Ha
figyelembe vessziik az 6nszabalyozo6 fokuszt, akkor a nagy mértékben perszonalizalt hirdetések
mind az attitlidok, mind pedig a vasarlasi szandékot novelik a promocid fokusszal rendelkezd
serdiilok korében (ZAROUALI et al., 2019).
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4. Hogyan szereztiik meg az eddigi ismereteket a viselkedésalapu hirdetésrol?

A TCCM keretrendszer segitségével a vizsgalt elméletek, kontextusok és az alkalmazott
modszertanok Osszefoglalasaval valasz adhatd a masodik kutatasi kérdésre (PAUL —
ROSADO-SERRANO, 2019).

4.1. Elméletek

A vizsgalt kutatasokban hasznalt elméletek Osszefoglalasa soran lathatova valt, hogy a
viselkedésalapt hirdetés elméleti alapja rendkiviil szétaprdzodott és nem rendelkezik uralkodo
elmélettel. A vizsgalt 26 cikk koziil csupan 5 nem tdmaszkodott semmilyen elméletre, mig 13
egynél tobb elméletre is alapozott, ami a korabbi kutatdsokhoz képest elorelépést jelent ezen a
teriileten (BOERMAN et al., 2017). A vizsgalt cikkekben 0sszesen 41 elméletre hivatkoztak,
melyek koziil a pszichologiai reaktancia elmélet volt a leggyakrabban elfogadott (n=5), amit a
privacy calculus elmélet (n=4) és a communication privacy management elmélet (n=3) kovetett.
A pszichologiai reaktancia elmélete szerint a fogyasztok igyekeznek elkeriilni azokat a
helyzeteket, amelyek veszélyeztethetik szabadsagukat és onallosagukat (BREHM — BREHM,
1981). Ez kiilondsen relevans a jelenlegi kontextusban, ahol az adatvédelmi aggalyok egyre
erdsddnek. Mivel egyre tobb személyes informacio kozzétételére kényszeriilnek a fogyasztok,
ezért a tanulmanyok egyre tOobbszor hivatkoznak a privacy calculus elméletére, amely
magyarazhatja a fogyasztok dontéshozatali folyamatat (GIRONDA — KORGAONKAR, 2018;
ZAROUALI et al., 2019). Az elmélet azt mondja ki, hogy a fogyasztok mérlegelik a személyes
adataik megosztasanak észlelt elényeit és kockazatait, majd pedig ezen kdltség-haszon elemzés
alapjan hozzak meg a végs6 dontést (LAUFER — WOLFE, 1977). Emellett a communication
privacy management elmélet szerint a fogyasztok altalanossagban a maganszférajuk védelmére
torekednek, igy alaposan megfontoljak, hogy milyen informaciot osztanak meg magukrol
(BRINSON - BRITT, 2021; MPINGANJIRA - MADUKUK, 2019; PETRONIO, 1991).

4.2. Kontextusok

Ahhoz, hogy teljeskoriien elemezni lehessen a vizsgalt tanulmanyok kontextusat, el0szor is
fontos figyelembe venni a kutatdsokba bevont hirdetési platformokat. A 26 cikkben dsszesen
39 kutatéast végeztek el, amelyek koziil 17-et imitalt vagy valos Facebook kornyezetben, 6-0t
weboldalon megjelend banner hirdetéseken keresztiil, 2-t Twitteren, 1-et Snapchaten, 1-et
LinkedIn-en, 1-et fitnesz késziiléken és 12-t altalanosan értelmezett kozOsségi média
kornyezetben mértek.

Az attekintett tanulmanyok koziil csak 13 hatdrozta meg konkrétan a vizsgalat
helyszinét, ami jelentés eltolodast mutat az Egyesiilt Allamok felé (n=7). Az, hogy a tobbi
orszag kis mértekben jelent meg a tanulmanyokban azt mutatja, hogy hidnyzik a foldrajzi
soksziniiség az ezen a teriileten végzett kutatdsokban, valamint kifejezi az Egyesiilt Allamok
dominans szerepét a témaban.

A cikkek eltérd korosztalyokat vizsgaltak, igy egyarant megjelentek a 14-18 éves
serdiilok (n=3), az egyetemi hallgatok (n=4), a 20-30 éves fiatal felndttek (n=14) és a felndttek
(n=18) is. Azt azonban fontos megjegyezni, hogy sok esetben az egyes tanulmanyokban csak
egy korcsoport jelent meg, ami megneheziti a kapott kovetkeztetések értelmezését a kiilonb6zo
¢letkorcsoportokra vetitve, valamint nem vilagit ra a kozottiik 1évo esetleges kiillonbségekre.

Végiil érdemes kiemelni, hogy egyik kutatas sem 0sszpontositott kizarolag az egyik nem
vizsgalatara. Ehelyett a 39 tanulmany koziil 26 kozel egyenld nemmegoszlassal dolgozott,
azonban egyik sem tett kisérletet azok dsszehasonlitaséra. Ot esetben a ndi résztvevék szama
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meghaladta a férfiakét. Tovabba fontos kiemelni, hogy a kutatdsokban az Amazon Mechanical
Turk-6t széles korben hasznaltak az adatgyiijtés eszkozeként (n=12), ezzel parhuzamosan
azonban ki is emelték a benne rejlo szamos korlatot.

4.3. Modszertanok

A vizsgalt tanulményok az alkalmazott moddszertanok tekintetében nagyfokt azonossagot
mutattak, mindossze egy kvalitativ modszertant cikket lehetett azonositani, ami harom
fokuszcsoportos interjin alapuld kutatast tartalmazott (KELLY et al., 2017). Ebb6l lathato,
hogy a viselkedésalapu hirdetéssel foglalkozo6 kutatasok dominénsan kvantitativ megkozelitést
alkalmaznak. Ezek koziil harom f6 adatgytijtési technikat alkalmaztak. A kérddives
megkérdezések (n=26) és kisérletek (n=8) voltak a legkedveltebb technikak, melyeket
minddssze két esetben alkalmaztak egyiittesen egy cikken beliil (KIM et al., 2019; ZAROUALI
et al.,, 2019), amit sok szerzé korlatként jelolt meg. A szemmozgaskovetéses modszert
minddssze két kutatasban alkalmaztak (BANG et al., 2019; JUNG — HEO, 2021).

Az adatelemzés tekintetében a leggyakrabban hasznalt moddszertanok a (parcialis
legkisebb négyzetek) strukturalis egyenletek modellje (n=22), illetve kevésbé Osszetett
statisztikai és egyéb olyan modszertanok, mint a regresszidanalizis (n=8), ANOVA (n=7), t-
proba (n=4), klaszteranalizis (n=3), tartalomelemzés (n=3) és a faktoranalizis (n=2) voltak,
melyeket gyakran egymas kiegészitéseként alkalmaztak.

5. Milyen iranyba kellene haladnia a kutatasnak a viselkedésalapu hirdetés teriiletén?

A TCCM keretrendszer alapjan a harmadik kutatasi kérdés megvalaszolasahoz a lehetséges
jovébeli kutatasi iranyok azonositasa sziikséges (PAUL — ROSADO-SERRANO, 2019),
amelyek a kovetkezd alfejezetekben a keretrendszer komponensei mentén kerililnek
bemutatasra.

5.1. Elméletek

A fentiekben targyaltak alapjan elmondhat6 tehat, hogy a viselkedésalapu hirdetés elméleti
alapjai elaprézodottak, és a vizsgalt tanulmanyokban hivatkozott 41 elmélet koziil csak harom
jelent meg egynél tobbszor. A teriilet elméleti megkdzelitésii fejlesztése érdekében javasolt a
hivatkozott elméletek egymasba fonodottsaganak tisztazasa, és azon elméletek azonositasa,
amelyek kozvetleniil is relevansak a viselkedésalapu hirdetés tekintetében. Ez egy kozos
egyetértésen alapuld megkozelitéshez vezethet, amelyben csak a legmeghatirozobb ¢és
legrelevansabb elméletek keriilnek el6térbe.

5.2. Valtozok

A viselkedésalapu hirdetést meghatarozo valtozok tekintetében fontos kiemelni, hogy az olyan
demografiai valtozok, mint példdul a nem, az életkor és a végzettség, potencialisan
befolyasolhatjak a prediktorok és a kimeneti valtozok kozotti kapcesolatot, azonban ezek nem
jelentek meg a kutatasokban a moderator tényezok kozott. Emellett tobb tanulmany is
foglalkozott a hirdetések hitelességének szerepével mint prediktor vagy moderator valtozo,
azonban eddig nem keriilt fékuszba a platformok hitelessége, ami szintén befolyasolhatja a
viselkedésalapt hirdetést.

A kimeneti valtozok tekintetében szintén érdemes lehet vizsgélni a viselkedésalapu
hirdetés hatdsat nemcsak a hirdetések és a markéak, hanem az adott platform iranti attitlidre is.
Osszességében elmondhato, hogy tobb hasonld tartalmi, de eltérd elnevezésii kimeneti valtozo
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is megjelent a kutatdsokban, igy javasolt lehet a k6zos terminologia hasznélatara valo térekvés
¢s a fogalmak harmonizalasa, mellyel tdmogatni lehetne az eredmények konnyebb
Osszehasonlithatosagat és értelmezhetdségét. Emellett a kimeneti valtozok kognitiv, affektiv
vagy magatartasi tipusi valtozoként vald besoroldsa szintén eldsegiteni a teriilet mélyebb
Osszefliggéseinek megértését.

5.3. Kontextusok

Az elemzés ravilagitott arra, hogy a vizsgalt platformok k6zott nem jelentek meg olyan ijabb
kozosségi média feliiletek, mint példaul az Instagram és a TikTok, azonban ezek vizsgalata
sajatos jellemzoOik révén Uj szempontokra és Osszefiiggésekre vilagithatnanak ra. Emellett a
viselkedésalapt hirdetések egyik kulcsfontossagii megjelenési helye, a weboldalakon talalhato
bannerek szintén korlatozott szamban kertiltek vizsgélatra, ami tovabbi kutatési teriileteket
nyithat meg.

A vizsgalt cikkek kiemelték, hogy a résztvevok szociokulturalis hattere szintén jelentds
hatéassal lehet a célzott reklamokra, ramutatva arra az igényre, hogy tobb orszag és kultura
bevonasaval torténjenek kutatasok ezen a teriileten. A jovébeli kutatasoknak ezek mellett a
nemek, korcsoportok és akar a generaciok kozotti lehetséges kiilonbségek feltarasara is érdemes
lehet hangsulyt fektetniiik.

5.4. Modszertanok

A moddszertanok pontossaganak novelése érdekében javasolt lehet a kérddives megkérdezések
¢s a kisérletek kombinaldsa. Emellett kvalitativ kutatasi modszertanok vagy példaul
szemmozgaskovetésen alapuld technikak alkalmazédsaval Uj nézépont szerint vizsgalhatnank
meg a viselkedésalapu hirdetést, amely egyben hozzdjarulhatna a teriilet mélyebb
megértéséhez. A szemkameras megfigyelés segitségével tobbek kozott lehetdség nyilhat a
kognitiv, affektiv és magatartasi valaszok elkiilonitett vizsgalatara. Emellett intertemporalis
kutatdsokon keresztiil nyomon kovethetévé vilna mind a fogyasztok attitlidjének,
viselkedésének, mind pedig az egyes platformok életciklusanak valtozésai.

6. Osszegzés és korlatok

Jelen tudomasunk szerint ez az elsd magyar nyelvii, keretrendszeralapu szisztematikus irodalmi
attekintés, amely a viselkedésalapt hirdetést helyezi a kozéppontba. Az attekintés soran 26
magas mindségli nemzetk6zi szakcikk kertilt vizsgalatra az elmult 6 évbol. Az irodalomelemzés
célja a kovetkezd kérdésekre valaszolni: ,,Mit tudunk a viselkedésalapt hirdetésr6l? (RQ1),
,Hogyan szereztiilk meg ezeket az ismereteket?” (RQ2) €s ,,Milyen iranyba kellene haladnia a
kutatdsnak ezen a teriileten?” (RQ3). A jelenlegi szakirodalomhoz val6é hozzdjarulasa mellett
jelen tanulmény gyakorlati iizenetet is hordoz. A viselkedésalapti hirdetés legfontosabb
valtozoit kiemelve segit hangstlyozni, hogy az olyan egyre erdsddd jelenségek, mint a
személyes adatok védelme irdnti igény, az ezek miatti aggédlyok és a reklamirritacio
figyelembevétele és kezelése nemcsak a dontéshozok, hanem a gyakorld marketingesek
szdmara is elengedhetetlen.

A SPAR-4-SLR protokoll és a TCCM keretrendszer alkalmazéasa mellett is vannak
korlatjai ennek a szakirodalmi attekintésnek. Feltehetd, hogy a szigort kizérasi kritériumok
hasznalata olyan jelentds tanulmanyok kisziiréséhez vezetett, amelyek bevonasa javasolt lehet
a jelen attekintés jovobeli, atfogobb kivitelezésekor. Emellett a viselkedésalapti hirdetéshez
kapcsolodo terminologidknal tapasztalhatd pontatlansagok szintén okozhattak torzitast a
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vizsgalatba bevont szakirodalmak kivalasztdsakor. Ez a torzitas ugyan csokkentheté volt a
hélabda mintavétel alkalmazasaval, azonban nem garantélja a teljeskoriiséget.
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