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1 Bevezeto

A XXI. szédzadban €16 fiatalként elmondhatom, hogy az online vildg a mindennapjaim részét
képezi. Eloszeretettel gyiijtok informacidkat a Google segitségével, tartom a kapcsolatot
ismer0seimmel a Facebook-on, vagy keresek munkat Linkedin-en, amelynek kovetkeztében
nagyon sok esetben csokken az id6- és energiaraforditasom. Raadasul mindezt latszolag
ingyen, vagy legalabbis nem pénzbeli raforditas ellenében kapom. De miért éri meg ezeknek a
vallalatoknak a szolgaltatisaikat ,,ingyen” a rendelkezésemre bocsajtania? Taldn mégiscsak
,»fizetek” valamivel? A valasz: igen. A személyes adataimmal fizetek. Pl. 2014-ben szamos
cikk jelent meg azzal kapcsolatban, hogy a Facebook rekldmiigynokségeknek adja el a

felhasznaloi személyes adatait, ezzel keresve tobb millio dollart. (Albright, 2014)

Az adatok az elsddleges ¢s legfontosabb alapanyagava valtak a termelésnek, és 11j forrasa lett
egy hatalmas tarsadalmi és gazdasagi értéknek. Az adatbanydszati és elemzési modszerek
fejlodtek, az adattarold helyek kapacitasa boviilt, igy az informaciok elérhetévé valtak a
vallalatok, az allam és az egyének szadmara egyarant. Ugyanakkor egyre tobb személy
csatlakozik a digitalis halozatokhoz, amely lehetdvé teszi az egyszeriibb kommunikaciot, a
gyorsabb megosztast és a hatékonyabb informacidkeresést. Az adatok rendkiviili értéket
képviselnek a globalis gazdasdg szamara, hiszen ez segiti eld az innovativitdst, a

termelékenységet, a hatékonysagot, €s a novekedést. (Tene & Polonetsky, 2012)

A marketingben is eldszeretettel hasznaljak fel ezeket az adatokat, annak érdekében, hogy a
marketingmixet minél inkabb az adott fogyaszto igényire szabjak. Zourikalatehsamad et al.
(2015) szerint fontos, hogy egy online reklam minél inkabb hatassal legyen a fogyasztok
érzelmeire, és a reklamozott terméknek/szolgaltatasnak minél inkdbb személyre szabott
legyen ahhoz, hogy ne talaljak azt zavarénak. Ha nem talaljak az adott reklamot zavaronak,
akkor pozitiv hatassal van a vasarlasi szandékukra. Ahhoz, hogy a fogyasztoknak reklamok
altal hassanak az ¢érzelmeikre, vagy minél személyre szabottabb ajanlatot tudjanak szamukra

tenni, elengedhetetlen, hogy minél tobb informacié birtokaba keriiljenek az egyénekrol.

Vannak olyan fogyasztok, akik kifejezetten szeretik, ha a Google ajanl szdmukra valamit,
amire szlkségiik lehet, vagy az is eléfordulhat, hogy éppen azt sem tudtak, hogy sziikségiik
van arra, de a Google ,kitaldlja” a fogyasztd sziikségleteit és ajanlatot tesz annak

kielégitésére. Azonban vannak olyan fogyasztok is, akik ezt kifejezetten zavaronak, vagy



jjesztonek talaljak, és tgy érzik, hogy megsértik ez altal a maganszférajukat. Ez fiigg adott

eseten attol, hogy mennyire ismert a reklamozo vallalat. (Bleier & Eisenbeiss, 2015)

Megérteni, hogy az egyének mekkora fontossagot tulajdonitanak a személyes adataik
Orzésére, nagyon fontos gy a vallalkozasoknak, mint a jogi- és politikai dontéshozoknak.
Azért fontos a vallalatoknak, mert az altal, hogy megbecsiilik, mennyire értékelik a
fogyasztok a személyes adataik védelmét, a menedzserek elére tudjak vetiteni, hogy mely
maganszférat 6vo kezdeményezések valnak versenyeldnnyé, és melyek azok, amelyek az
ellenkez6 reakciot valtjak ki. A jogi- és politikai szakembereknek pedig azért 1ényeges, mert
az utobbi években egyre tobb probléma vetddik fel a technoldgiai vivmanyoknak
kdszonhetden, pl. GPS, vagy kozosségi oldalak, hiszen emberek sokkal tobb informéciot

adnak meg ezeknek koszonhetéen magukrol. (Acquisti et al., 2014).

Dolgozatom soran arra keresem majd a valaszt, hogy mely tényezdk befolyasoljak a Facebook
hasznalati attitlidjét, és ez a tényezd hogyan befolyasolja a szolgéltatas igénybevételének
hajlanddssagat, valamint az oldalon torténd személyes adatoknak a megadasi hajlanddssagat.
Az attitidvizsgalat azért fontos, mert a fogyasztoi viselkedések alakitjak a termék és a marka
imazsat, ¢s ez alakitja a magatartasukat. (Vorzsak & Pal, 2011) Ugyanakkor kivancsi vagyok
arra, hogy mennyire fogadjdk el a fogyasztok a személyes adataik Osszegyljtését, annak

érdekében, hogy teljesen az 6k személyiségiikre szabddjon az online tér.



2 Szakirodalmi attekintés

2.1 Miért van sziiksége a marketingnek a vasarlok adataira?

A Facebookon ¢és egyéb online feliileteken manapsag rengeteg személyes informacidt kozliink
magunkrol, amelyek nem csak maganszemélyek, de vallalatok szdmara is elérhetdek lesznek.
fgy nem csoda, hogy nagyon sok esetben felhasznéljak ezeket az informacidkat a vallalati
mukodésiik soran. Ebben a fejezetben korbejarom azt, hogy tulajdonképpen miért és hogyan

veszik igénybe ezeket az adatokat elsdésorban a marketing funkcidkra fokuszalva.

2.1.1 Az informdcio definicioja és altalanos felhasznalasa

Philip Kotler (2012, 85.) szerint: ,,A j6 minéségii informaciokkal rendelkez6 vallalatok jobban
meg tudjak vélasztani a piacaikat, jobb termékeket tudnak létrehozni, és jobban meg tudjak

valdsitani a marketingtervet.”

De hogyan is definialjuk az informacié fogalmat? ,,Az informaciéo a koznapi életben
felvilagositas, tajékoztatds, a marketingben ezen til értesiilés, hir, adat, tdjékoztatasi adat is. A
marketingnek elsdsorban iizleti informacidkra van sziiksége, de gyakran a kdzhasznu
informacioknak is meghatarozo szerepiik lehet a dontéshozatal folyamataban.” (Vorzsdk &

Pal, 2011, 160.)

A szakembereknek fontos ismeri az informdacido értékét, mennységét, mindségét,
1d6szeriiséget, teljessegét és koltségvonzatat. A Facebook altal szolgéltatott adatokban az a jo,
hogy szinte barmelyik tulajdonsagot tekintve, jol teljesitenek. Az informacié értékét az
alapjan itéljik meg, hogy milyen célra, milyen jellegli és jelentdségli meghozatalara
hasznaljuk fel, milyen szerepe van az illetd dontés meghozataldban. A Facebookon értékes
adatokat talalunk a felhasznalok demografiai jellemzOire, valamint a fogyasztoi
magatartdsukra vonatkozoan. Az informacidé mennyisége alapjan a dontéshozok ellatottsagat
itéljiik meg. Az informacidhiany noveli a bizonytalansagot, a kockézatot, a felesleges viszont
azért zavard, mert 1d0- és koltségigényes az osztilyozas, rendszerezés, a valogatas. A
Facebookon nagy mennyiségli adat talalhaté mindenféle tekintetben. Az informécio teljessége
a kutatott jelenségek vagy folyamatok lefedettségére utal. Az informacidé mindségét
pontossaga és megbizhatosaga alapjan itéljiik meg. Errdl viszont leggyakrabban az informéacio
forrdsa alapjan kovetkeztettetjiik. A Facebookon a 1.86 millidrd felhasznalo koziil kb. 83
millié hamis, €s az emberek altaldban inkdbb kevesebb adatot adnak meg magukrol, mint nem

valosat (Zephoria.com, 2017). Tehat elmondhatd, hogy az innen szerzett adatok jo



mindségiiek. Az informacid frissessége ¢és idOszerlisége szintén mindségi tartozék, de
gyakorta az érték meghatdrozd tényezdéje is. A Facebook esetén szinte naponta frissiilo

adatokrol beszélhetiink. (Vorzsak & Pal, 2011, 160.)

A kiilonb6z6 forrasokbol szerzett informaciokat a marketing- informacios- rendszerben (MIR)
hasznositjak. ,,A MIR formalizalt eljardsok sorozata, amelyek folyamatosan biztositjdk az
informaci6 megjelenitését, elemzését, s tarolasat, valamint a marketing dontéshozokhoz valo
eljuttatasat. A MIR folyamatos informacioaramlast biztosit. A MIR felépitése a dontéshozok
felelosségi kore, vezetési stilusuk és a szamukra sziikséges informéciok alapjan torténik. A
kiilonb6z6é forrasokbdl nyert informacidk (belsé adatok, marketing felderités, ideértve a
marketingkutatést is) egyesiilnek a MIR-ben, tigy hogy konnyen felhasznalhatok legyenek a
dontéshozatalban.” (Malhotra & Simon, 2009, 57.)

Mas meghatarozas szerint ,,a MIR emberek, berendezések ¢€s eljarasok 0sszessége, amelyek
Osszegyljtik, rendszerezik, elemzik, értékelik, és eljuttatjak a sziikséges, iddszerli €s pontos
informaciokat a marketing dontéshozdéihoz. A cégen beliili nyilvantartdsra, marketing

megfigyelésre és piackutatasra épiil.” (Kotler & Keller, 2012, 85.)

Ugyanakkor, ,,a MIR létrehozdsa ¢és miikodtetése nem lehet Oncél, hanem egy jol
meghatarozott cél elérésének eszkdze. Amennyiben nem gyorsitja fel a dontéshozast, nem
javitja lényegesen a dontések mindségeét, €s ez altal a marketingmunka eredményességének a
teljességét, akkor az egyébként egyre koltségesebb miikodtetése nem indokolt. Napjainkban
az informdcidrobbands és az elektronikus informdciorendszerek korszakdban, ugrasszeriien
ndtt a koltségesség, az eredményesség, és a hatékonysag. A jol miikodd informacidrendszerek
lényegesen csokkentették a marketingdontésekkel természetesen egyiitt jard kockézatokat,
javitottak a dontések mindségét, a helyes valasz esélyét.” (Vorzsak & Pal, 2011, 161.) Tehat
figyelni kell arra, hogy a Facebookrdl szerzett nagy mennyiségli informaciot hogyan
rendszerezziik, sziirjiik és hasznaljuk fel, mert a megfeleld esetben nagyban novelheti az
eredményességet €s a hatékonysagot, de a nem megfeleld hasznalat folosleges koltségeket

vonhat maga utan.

A vevdadatbazisok a ,vasarlok nevét, cimét, kordbban lebonyolitott tranzakciok listajat
tartalmazza, és néha még csalddi (demografiai) és személyi (pszihografiai) jellemzdket is
(tevékenységek, érdeklodési kor és kifejtett vélemények).” (Kotler & Keller, 2012, 87.).
Ezeket az informdaciokat a fogyasztok egyre nagyobb mennyiségben és egyre jobb

mindségben osztjak meg magukrdl az online térben. Pl. a fogyasztok személyes adatainak



elkérése szerves része a mai e-kereskedelemnek. Az internetes értékesitoknek sziiksége van a
fogyasztd nevére, cimére, telefonszamara annak érdekében, hogy a megrendelt terméket ki
tudjak szallitani. (Hui et al, 2007). Ugyanakkor, mig az offline cselekedeteinknek,
vasarlasainknak szinte alig van nyoma, ugyanez nem mondhat6 el az online vilagrol, ahol
minden kattintas, keresés rogzitve van. (Dwyer et al, 2007). A Facebook még ennél is
érdekesebb, hiszen ott nem csupan megadjuk a demografiai adatainkat, de lathatova is tessziik
azokat idegenek szamara. Ezen feliil nem csupan az ott lekdvethetd cselekedeteink alapjan
kovetkeztethetnek a fogyasztdi magatartasunkra, de mi magunk is szamos egyéb, személyes
informaciot tesziink publikussa, pl. nyaralos képeket, stb. ami tovabbi lehetdségeket biztosit a

marketingszakemberek szamara.

Az online vildgban nagyon egyszerli rovid idé alatt hatalmas mennyiségli informaciot
Osszegytijteni. 2012-ben a ,,The Human Face of Big Data”, egy vilagszintii projekt volt annak
érdekében, hogy valds idSben a lehetd legtobb adatot Gsszegyiijtsék és elemezzék. Igy
deriiltek ki a kovetkez6 statisztikai adatok: Facebook 955 milli6 aktiv felhasznaldja van
havonta, akik 70 kiilonb6z6 nyelvet hasznalnak, 140 milliard képet toltenek fel, 125 milliard
barati kapcsolat jon 1étre, és minden nap 30 millidrd tartalom sziiletik, valamint 2,7 millidrd
,kedvelés” és ,komment” jelenik meg. Minden percben 48 o6ranyi vide6t toltenek fel az
emberek Youtube-ra, és minden nap 4 milliardan latogatjak az oldalt. 571 0j weboldal jon
létre minden egyes percben. Az elkdvetkezd idében az informaciok mennyisége 50-szersére
fog ndni. Innen alakul ki a nagy adatmennyiség (,,big data”) fogalma, amelynek elemzése a
modern tarsadalom egyik kozponti elemévé valt. (Sagiroglu & Sinanc 2013) A ,big data”
elsdsorban nem azt rogziti, amit allitanak magukrol a fogyasztok, hanem inkabb azt, amit

tesznek.

2.1.2 A személyes adatok felhasznalasa a marketing tevékenységek sordn

a) A fogyasztdi magatartds megismerése
Ezeket az adatokat a marketingben adatbanyaszatra (data mining-ra) hasznaljak fel, igy
alakitva ki képet a fogyasztdi magatartasra vonatkozdan. ,, A fogyasztéi magatartas
megismerése kulcsfontossagli a sikeres marketingstratégia megalkotasahoz és a megfeleld
marketingeszkozok kialakitdsdhoz. A gyakorlati szakemberek és az elméleti kutatok egyarant
kiemelt figyelmet forditanak a fogyasztoi magatartast befolyasold tényezok vizsgalatara és a

fogyasztoi dontési folyamat elemzésére.” (Vagasi, 2007, 6)

b) Direkt marketing



A marketingben a fogyasztok személyes adatait leginkabb a direkt marketing soran hasznaljak
fel. ,,A direkt marketing interaktiv marketingrendszer, a tényleges vagy potencialis
fogyasztokkal kozvetleniil kommunikalva, levélreklam, telefon, fax, e-mail felhasznalasa altal
mérhetd reakciot, megrendelést, tizletkotést érhet el. Eszkozei: katalogusok, postai
kiildemények, telemarketing, elektronikus vasarlas, tévéshop, faxkiildemények, e-mail,

hangposta.” (Vorzsak & Pal, 2011, 359.)

A direkt marketing elényei (Kotler & Keller, 2012):

e A fogyasztoknak egyre specifikusabbak az igényeik, vagyis a piac tomegpiacbdl egyre
egyedibbé valik. Ugyanakkor az ido6hidny, a forgalmi dugok, és a parkolasi
nehézségek miatt a fogyasztok egyre inkdbb értékelik azt, ha az informaciogytjtést, és
a vasarlasokat otthonrdl el tudjdk intézni. A direkt marketing segitségével a
marketingszakemberek segiteni tudjak a vésarldsi dontési folyamat felgyorsitdsat,
hiszen olyan informdciokat szolgéltatnak a fogyasztonak, ami szdmara lényeges. A
Facebookon kiilonosen jol miikddik a személyre szabott reklamozas.

e A direkt marketinget alkalmazo vallalatok lehetdséget kapnak arra, hogy specialis
termékajanlataikkal kozvetleniil a potencidlis vasarlokat célozzak meg, hiszen a
kiskereskedelmi Tizletlancok egyre gyakrabban dontenek a lassan forgd, nagyon
specialis igényeket kielégito cikkek forgalmazasanak megsziintetésérol.

e A vallalatok konnyedén igényre és személyre szabhatjak az iizeneteket, és folyamatos
kapcsolatot épithetnek ki az egyes vevokkel, mert barmilyen csoportba tartozok neveit
tartalmazo cimlistat megvasarolhatjak (pl. balkezesek, tilsulyosak, milliomosok).

e A direkt marketing a megfeleld pillanatban képes elérni a potencidlis vasarlokat,
amikor nyitottak, és ezért tobb érdeklddé felfigyel rajuk. gy sokkal valésziniibb, hogy
a reklamot vésarlas kdveti majd

e Ugyanakkor a direkt marketinget alkalmaz6 vallalat versenytarsai sokkal kevesebb
informaciohoz jutnak a vallalat ajanlatairdl és stratégiajarol. Pl. lehetséges, hogy a
Facebook esetén a versenytarsaknak meg sem jelennek a kiilonb6z6 hirdetések.

e A direkt marketing hatdsa sokkal mérhetébb, mint a tomegkommunikacidé.

A direkt marketingnek nagy jelentdsége van az impulzusvasarlasban. ,,Impulzusvasarlasra
akkor keriil sor, amikor a fogyasztd egy varatlan, erdteljes, és ellenallhatatlan késztetést érez,
hogy azonnal megvegyen valamit. Az impulzus pszicholdgiai értelemben Osztonzést,

indittatast jelent, amelyet kiilsé ingerek valtanak ki. Az impulzusvésarlds megvalosuldsanak



feltétele, hogy ezeket az ingereket az egyén érzékelje, és hogy beliilrdl jovo pozitiv érzelmi
reakcid hatdsara azonnal cselekedjen. Minden olyan vasarlasi magatartast impulzusnak tekint,
amelyek automatikusan €s nem tudatosan kiilsé vagy belsd ingerek hatasara jonnek létre, és

semmilyen racionalis mérlegelés nem ¢lézi meg.” (Hofmeister - Toth, 2014, 262.).

Hofmeister — Toth Agnes (2014) szerint a meleg impulzusvasarlasok azok, amelyek erds
érzelmi toltés és erds aktivizalas jellemez, hideg impulzusvasarlas pedig lehet az emlékezeti
impulzusvasarlas, amikor a termék latvanya valtja ki a vésarlast. Erre lehet jO példa az
Amazon.com mddszere, ahol a kdvetkezot alkalmazzak a konyvvasarlasok esetén: a fogyasztod
rakeres egy adott konyv cimére, €s az oldalon automatikusan megjelenik a kdvetkezo ,,azok,
akik ezt a konyvet vasaroltak, még ezeket a konyveket is vasaroltak...” A legjobb az, amikor
a két konyvet csomagba megvasarolva még promocioival is szolgalnak. (Tene & Polonetsky,
2012) A Facebookon is nagyon gyakori, hogy ha valaki rakeres pl. egy szalloda honlapjara,

akkor az iizend falan az adott szalloda hirdetései, promdcioi jelennek meg.

Ugyanakkor targyalnunk kell a direkt marketing etikai kérdéseit is (Kotler & Keller, 2012):

e Bosszantés. Sok esetben bosszanthatja a fogyasztot a nagyon erds direkt marketing. A
késdbbiekben latni fogjuk, hogy ezt a kutatidsom is aldtdmasztja.

o Tisztességtelenség. Sokszor hajtjak bele a fogyasztokat impulzusvasarlasra.

e Megtévesztés ¢és becsapas. Egyes direktmarketing-cégek szandékosan félrevezetd
tartalma szorolapokat és rekldmszovegeket készitenek, amelyben a valdsagnal
nagyobb méretlinek vagy teljesitményiinek abrazoljak a terméket.

e A maganszféra megsértése. Ugy tiinik, valahanyszor valaki levélben vagy telefonon
megrendel egy terméket, hitelkartyat igényel, vagy eléfizet egy magazinra, fennall a
veszélye annak, hogy neve, cime és vasarlasanak tobb adata rogton bekeriil egy sor
adatbazisba. A direkt marketing kritikusai szerint a vallalatok ma mar tal sokat tudnak
a fogyasztok ¢életér6l. Dolgozatom sordn pont a maganszféra kérdéskorével
foglalkozom, kivancsi vagyok, hogy a fogyasztok észlelése alapjan a Facebook

mennyire sérti/védi azt.

2.2 A kozosségi média hasznalata és ezzel kapcsolatos fogyasztoi attitiidok

2.2.1 Az attitiid fogalma

»Az attitid a vasarldoi magatartas tanulmanyozasdnak egyik legfontosabb teriilete. Az

attitidnek kozvetlen befolydsa van a vasarlasi dontésre, ezek a dontések viszont
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megerdsithetik az attitlidot, vagy annak mddositdsahoz vezethetnek. A marketingszakemberek
szamara elsérendi fontossagu az attitlid kialakulasi modjanak, valamint az attitid modositasi
lehetdségeinek az ismerete. Az attitidkutatas az 01j termékek kifejlesztéséhez, a meglévo
termékek Ujrapozicionaldsdhoz, a reklamkampanyok inditdsahoz, a markapreferencidk
elorejelzéséhez, valamint az altaldnos vasarloi magatartds tamogatdsahoz ad fontos

tampontokat.” (Hofmeister - Toth, 2014, 235.)

»Az attitlid, az egyén valamely targgyal vagy otlettel kapcsolatos, tartosan kedvezd vagy
kedvezétlen értékelését, érzéseit, és cselekvési tendenciait jelzi.” (Kotler & Keller, 2012,
201.)

Az attitlidnek harom komponense van:
1. Kognitiv vagy ismereti komponens, amely a meggy6zddésekre vonatkozik
2. Affektiv vagy érzelmi komponens, amely a pozitiv vagy negativ érzéseket foglalja
magaba.
3. A konativ vagy magatartas-tendencia komponens, amely a cselekvéssel kapcsolatos.

(Hofmeister - Toth, 2014, 235.)

2.2.2 A magdnszféra fogalma

A maganszférat offline térben Uigy hatarozzadk meg, mint a jogot arra, hogy egyediil 1égy, ami
kapcsolodik a maganyossaghoz, a titoktartdshoz, anonimitds. Az online térben leginkdbb a

személyes adatok védelmére vonatkozik. (Wang et al, 1998)

Az adatvédelemmel, személyes szféra megsértésével kapcsolatos aggodalmak nem 1
keletliek, mar a 19. szazadban is megjelent, hiszen ekkor terjedt el a fényképezogép
haszndalata, amely lehetdvé tette, hogy egy ember cselekedetét megorokitsék, és egyre tobb
folyoirat IS megjelent, amelyekben kozzétették ezeket a képeket. De ekkor még az
embereknek megvolt a joguk €és a lehetdségiik arra, hogy eldontsék, mit engednek meg
nyilvanossagra hozni magukrol. A mai vilagban azonban sokkal tobb informacio all
rendelkezésre mindenrél és mindenkirél, ami sokkal kontrollalhatatlanabba teszi azt, hogy
milyen informacié hova keriil. Egyszerli adatbazis kezeld programok képesek kiilonbozo
forrasbol nyert informaciokat dsszekapcsolni, amelynek kdvetkeztében még mélyebben meg

lehet ismerni az egyéneket. (Graeff & Harmon, 2002)
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2.2.3 A fogyasztok anonimitasa az online térben

A hatalmas mennyiségli személyes informacié begylijtése egyértelmiien adatvédelmi
aggalyokat vet fel. Ezeknek az adatoknak a védelme sokkal nehezebb feladatta valt, hiszen
egyre gyorsabban sokszorozodnak és osztodnak szerte a vilagban. Ma mar szinte barmilyen
adatok megszerezhetéek az egyénrdl, legyen szd az egészségi allapotarol, a tartozkodasi
helyér6l, vagy az online aktivitasarol, ¢és egyre nehezebb kézben tartani ezeket.
Hagyoményosan, a kiilonb6z6 szervezetek tobb mddszert hasznaltak arra, hogy az egyéneket
az adataiktol ,.elvalasszak” (pl. titkositdé kodok hasznalata), hogy az adatokat statisztikai
célokra fel lehessen hasznalni, de az egyének maganszféraja védve legyen. De az utobbi
né¢hany évben a tudoésok bebizonyitottdk, hogy ezek az anonimizalt adatok beazonosithatoak,
¢és Ujra egyénhez kothetdek. Ez pedig természetesen, sérti az egyének jogait. Szamos iizleti

modellnek ma mar a kulcseleme az ,,ujraazonositas”. (Tene & Polonetsky, 2012)

Mint mér emlitettem, a mai e-kereskedelemnek fontos elme a fogyasztok személyes adatainak
az elkérése. Az ilyen jellegli adatgyljtésnek a fogyasztdi oldalt nézve, megvannak a maga
elényei is, és a veszélyei is. Elonye, hogy a fogyasztok szamdara sokkal kényelmesebb ¢és
megfelelobb szolgaltatdsokat tudnak nyujtani, képesek a tranzakcidos és keresési 1do
lecsokkentésére. Veszélye lehet, hogy a hagyoméanyos kereskedelemmel szemben a fogyaszto
nem tud anonim maradni, és egy harmadik fél nem megfelel6 modon hasznalhatja fel ezeket
az adatokat. (Hui el al, 2007). A fogyasztoi magatartast vizsgalo klasszikus mikrookonomiai
modellek azt feltételezik, hogy a fogyaszto racionalis, tokéletesen informalt, fel tudja allitani
preferencia sorrendjét, és mindezeket figyelembe véve kovetkezetesen hozza meg vasarlasi
dontéseit. (Vorzsadk & Pal, 2011) A racionalis fogyasztok az szerint valasztanak egy adott
termékkosarat vagy szolgaltatast, hogy melyik maximalizdlja leginkdbb a hasznossagi
figgvényiiket. Tehat pl. az online vésarlas esetén hajlanddéak lemondani az anonimitasrol,

annak érdekében, hogy valamit rovidebb id6 alatt vagy olcsobban beszerezhessenek (Hui el
al, 2007).

Ennek a tarsadalmi csere elméletnek kdzponti eleme a bizalom. Ha a fogyasztd ugy érzékeli,
hogy a csere szamara hasznos lehet, akkor az egyén nagy valdsziniiséggel bele megy a csere
kapcsolatba (tehat pl. informécidkat ad meg magarol a kényelmesebb vasarlas érdekében). A
bizalom bele van szamitva az észlelt koltségekbe. Minél nagyobb a fogyaszto bizalma, annal

alacsonyabb az észlelt koltség, és forditva, minél kisebb a bizalom, annal magasabb a koltség.
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A bizalom tehat el6feltétele annak, hogy a fogyasztok személyes adatokat adjanak meg

magukrol, mert az csokkenti az észlelt kockazatot. (Dwyer et al, 2007)

Altalanossagban a fogyasztok nem ugy érzékelik, hogy a marketingszakemberek aggddnanak
a maganszférajuk megsértése miatt, és gy €rzik, hogy néha mar ijesztéen sok személyes
informaci6 birtokaban vannak. Ettdl eltekintve, abban Ok is egyetértenek, hogy minél tobb
informaciét tudnak roluk, annal hasznosabb ajanlatokat tudnak tenni szamukra. fgy nagyon
sok fogyasztdo mégis lefogadja azt, hogy megadja a személyes adatait. A fiatalabb korosztaly
még elfogadobb ezzel kapcsolatban. (Graeff & Harmon, 2002). Kotler (2012) szerint a
fogyasztok szamara a kiilonboz6 weboldalakon hasznalt siitik (cookie-k) nemcsak, hogy
fontosak, és nem torlik ki 6ket, de miutan elfogadtak dket, elvarjak, hogy személyre szabott

marketinglizenetek és reklamot kapjanak.

Ugyanakkor, tudosok bemutattak, hogy, ha az egyének tigy érzik, hogy az adataikat képesek
kézben tartani, akkor sokkal szivesebben adnak meg személyes informaciot magukrol még
akkor is, ha ez valojaban nem igy van. Ha egy weboldalon kiirjék, hogy valamilyen formaban
védik az adatokat, akkor sokkal inkabb megosztanak személyes informdacidkat, mert azt
hiszik, hogy az adataikat bizalmasan kezelik majd, és nem osztjdk majd meg masokkal. A
valosagban azonban nem ez a helyzet, a vallalatok sokszor csak a hihet6ségiiket reklamozzak,

mint a biztositékot az adatok védelmére. (Tene & Polonetsky, 2012)

2.2.4 A kozosségi média és az ott megadott személyes adatok

A kozosségi halok jo példai annak, hogy az emberek milyen informaciokat osztanak meg és
rejtenek el leginkabb. Ezek a feliiletek lehetdséget biztositanak arra, hogy megismerj valakit
ugy, hogy nem is talalkoztal vele személyesen. Az, hogy valaki mit tekint magéaniigynek, és
mit tesz publikussd nem csupédn az adott kultaratol fiigg, de egyénenként is valtozik, fligg a

kortol, és a nemtol.

A kozosségi halok nagyon sok biztonsagi bedllitast tesznek lehetévé, de minél
kifinomultabbak ezek a beéllitasok, annal valdszinlibb, hogy a felhaszndlok nem fogjak
hasznalni azokat. A biztonsag pedig azért szamit luxus arucikknek, mert ez feltételez egy
bizonyos foku internet felhasznaldsi miiveltséget, ami a legtobb ember esetén nincs meg.

(Quercia et al, 2012)
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Az internet felhasznaldsi miveltség, olyan készségek Osszessége, amely megkdveteli az

egyéntdl, hogy felismerje, amikor informdaciéra van sziiksége, €s képes legyen arra, hogy

megkeresse, €rtékelje, irdnyitsa, és hatékonyan felhasznalja, amikor sziiksége van ra. Hét

dimenziora bonthat6 ez a miiveltség (Leung & Lee, 2012):

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

»Az eszkoz muveltség”: az a képesség, amely segitségével egy egyén megérti és
hasznalni tudja a megfeleld technoldgiai eszkdzoket.

,»Az eréforras miiveltség”: az a képesség, melynek segitségével az egyén felfogja az
informacioforrasok formajat, helyét, elérési utjat, és formatumat. Pl. a Facebook
esetén azt jelenti, hogy az ott keresett informaciot mennyire konnyen talaljak meg.

,»A szocidlis és strukturalis miiveltség™: az a képesség, melynek segitségével az egyén
megérti, hogy az informacid szocialisan hogyan koriilhatarolhaté ¢€s hogyan keletkezik
»A keresési miiveltség”: az a képesség, melynek segitségével az egyén megérti, és
keresésre hasznalja a megfeleld technoldgiai eszkdzoket.

A publikéacios miiveltség”: az a képesség, melynek segitségével az egyén formazni és
publikalni képes kutatasokat és egyéb oOtleteket, szoveges vagy multimédias
formatumban. Pl. a Facebook esetén azt jelenti, hogy milyen forméban tesz k6zz¢é az
illetd informacidkat a sajat vagy masvalaki iizend falan, hogyan sz6él hozzad maésok
hivatkozasaihoz, stb.

,Kialakuloban 1év6 technoldgiai miiveltség”: az a képesség, melynek segitségével az
egyén alkalmazkodni tud, képes megérteni, értékelni, és hasznalni az uUjonnan
kialakulo technologiai eszkdzoket.

»A kritikus miveltség”: az a képesség, melynek segitségével az egyén kritikusan
képes értékelni az informacios technologidk erdsségét, gyengeségét, lehetdségeit, €s

korlatait.

Quercia et al (2012) kutatasa szerint a Facebook felhasznalok szeretik eltitkolni a szakmai

¢letiikkel, munkaval kapcsolatos informaciokat, de szabadon megosztjak a csaladi allapotukat,

iskolai végzettségiiket, az aktualis lakhelyiiket és a politikai, vallasi nézeteiket. Eredményeik

alapjan a férfiak ugyanannyi informaciét osztanak meg magukrol, mint a ndk, de a nék sokkal

tobb biztonsagi beallitast hasznalnak, kevesebb informaciot tesznek lathatova, €és sokkal

kisebb réteg szamara.
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2.3 Az adatvédelemmel kapcsolatos attitiidre hato tényezok

Ebben a fejezetben, szakcikkekre alapozva bemutatom, hogy potencialisan mely tényezék

hatnak a Facebook haszndlati attitiidre

o A maganszféra észlelt védelme
Arra a fogyasztoi észlelésre vonatkozik, mely szerint az online szolgéltaté meg akarja védeni
a kiilonboz6é tranzakciok soran Osszegyiijtott személyes informaciokat az illetéktelen
felhasznaloktol. Egy internetes vasarlds soran szamos személyes adatot gylijtenek 6ssze (pl.
nevek, email cimek, telefonszamok, lakcim). Ezeket az informdacidkat harmadik félnek
adhatjak el. Az illegalis Osszegylijtése és tovabbaddsa ezen informacidoknak szdmos modon
sérthetik a fogyasztokat: az egyszerii spam levelektdl, az identitas ellopasaig barmi. Eppen
ezért a fogyasztok szamara kiilondsen fontos az, hogy a maganszférajuk, és a személyes
adataik biztonsagban legyenek (Kim et al, 2008). A Facebook esetén kiilonosen érdekes ez a
kérdés, mert mig egy online vasarlas esetén csupan a szolgaltaté kapja meg, és lathatja a
személyes adatokat, addig ezen az oldalon, biztonsagi beallitdsok fiiggvényében, sokkal

szélesebb kornek van hozzaférése.

e Az oldal felhaszndlasanak észlelt hasznossdaga
Az oldal felhasznalasanak észlelt hasznossaga arra vonatkozik, hogy a fogyasztok mennyire
érzik azt, hogy egy online tranzakciobol, egy adott weboldalon, jobban jonnek ki, mint ahogy
belementek. Pl. az online vasarlok azt allitjak, hogy id6t és pénzt sporolnak meg (Kim et al,
2008). A Facebook felhasznalas soran ez az észlelt hasznossag lehet a konnyl kapcsolattartas,

informacidkeresés.

e Bizalom
A bizalom, egy pszichologiai allapot, amelynek soran valaki elfogadja a sebezhetdséget, a
masik fél pozitiv viselkedésének reményében. A fogyasztok bizalma kiilondsen fontos az
online kontextusban, hiszen nagyon sokan tdmaszkodnak az internetre, ha informaciora van
sziikségiik, vagy vasarolni szeretnének valamit. Az online bizalom egy fogyasztoi percepcio,
amely feltételezi az elvarasok teljesitésének mértékét, a megadott informaciok hihetdségét, és
a kiilonb6z6é miveletek bizalmasan torténd kezelését. (Bart et al, 2005). A bizalom kérdése a
Facebook felhasznalds esetén kiilonosen érdekes, mert amellett, hogy az oldalba meg kell
bizniuk a fagyasztoknak, egymasban is bizniuk kell. Ennek fiiggvényében bizonyos adatokat

nyilvanossa tehetnek, vagy elrejthetnek bizonyos személyek/csoportok szamara.
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e Eszlelt kockdzat
Az észlelt kockazat a fogyaszto elképzelése arrol, hogy negativ végkifejlete lesz egy online
tranzakcionak. Hétféle kockéazat 1étezik: pénziigyi, teljesitménybeli, fizikai, pszichologiai,

szocialis, id0, és alternativ koltség kockazat (Kim et al, 2008).

e Online szolgaltatas élvezhetosége
Az online szolgaltatas ¢lvezhetdsége arra vonatkozik, hogy a fogyasztok mennyire
szorakoznak jol az oldal hasznalata alatt, illetve mennyire tartjdk izgalmasnak az oldal

hasznalatat. (Koufaris & Hampton-Sosa, 2002)

e Az oldal konnyii haszndalhatosdaga

Az oldal konnyli felhasznaldsa arra vonatkozik, hogy a felhaszndlok szdmra mennyire
egyszeri megtanulni, navigalni, informacidt keresni, adott esetben rendelni az adott

weboldalrol. (Koufaris & Hampton-Sosa, 2002)

A Facebook haszndlati attitid ugyanakkor befolydsolhatja azt, hogy az egyének mennyire
szivesen veszik igénybe a Facebook szolgaltatasait, valamint mennyire szivesen osztanak meg

magukrol személyes informaciokat.
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3 Kutatas

A kutatasi kérdés megvalaszoldsa érdekében kvantitativ, kérddives felmérést végzek. A
modszertant a hasonlé kérdéseket kutatd szakcikkekbdl olvasottak alapjan valasztottam ki, €s

az szerint hasznaltam.

Egyszeri keresztmetszeti kutatas végzek, amelyben egyszeri alkalommal mintat veszek a
sokasagbol, és az informaciot ebbdl a mintabdl szerzem. A vizsgalthoz a PLS-SEM (partial

least squares path modeling) kutatasi médszert hasznalom.

A SEM egy tobbvaltozds adatelemzési mddszer, amelyet strukturalis kapcsolatok elemzésére
hasznalnak. Ez az elemzési modszer 6tvozi a faktorelemzést és a tobbszords regresszid
elemzést, ugyanakkor mért és latens valtozok kozotti strukturalis kapcsolatot mér. Két tipusu,

fliggd és fliggetlen valtozokat hasznal.*

A kutatds alapjaul azért vélasztottam a Fecebookot, mert Romdnidban a legismertebb és
legkedveltebb  kozosségi  oldal, 2017 februarjaban 9.600.000 felhasznaloja  volt
orszagunkban?, ami azt jelenti, hogy a lakossag 44.44%-anak volt akkor felhasznaléi profilja.
Ez az internet felhasznalok 85.44%-at jelentette. A felhasznalok fele férfi és fele n6. A

koreloszlas a kovetkezoképpen alakul

Abra 1 - A Facebook romaniai felhasznaldinak koreloszlasa

6,16% 2°3% 9,24% m13-17

12,63% = 18-24
m25-34
m35-44
45-54
55-64

65+

Forras: facebrands.ro

! Forrds: http://www.statisticssolutions.com/structural-equation-modeling/

? Forrds: http://www.facebrands.ro/demografice.html
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3.1 A kutatasi kérdés

Tehat a fent emlitettek kovetkeztében a kutatasi kérdésem a kovetkezd: Milyen tényezdk
befolyasoljak a Facebook, mint internetes szolgaltatds haszndlati attitiidjét, és ez a tényezd
hogyan befolyasolja a szolgaltatas igénybevételének hajlandossagat, valamint az oldalon
torténd személyes adatoknak a megadasi hajlandossagat? A hasznalati attitidre az elméleti
résznél meghatarozott hat valtozo hatdsat vizsgalom, vagyis: a maganszféra észlelt védelme,
az oldal felhasznalasanak észlelt hasznossaga, a bizalom, az észlelt kockazat, az online
szolgaltatas élvezhetdsége, és az oldal konnyti felhasznalhatosaga. Igy a kutatasi modellem a

kovetkezOképpen all 6ssze:

Abra 2 - A kutatasi modell

A maganszféra észlelt

védelme
H1l
4 N
Az oldal
felhasznalasanak észlelt
hasznossaga
.
Szolgaltatas
f ) igénybevételének
Bizalom H7 hajlandéssaga
\ J
[ ) Hasznalati attitiid
Eszlelt kockazat
H8 Személyes adatok
. e megadasanak
Online szolgaltatas hajlandéssiga
élvezhetosége
\ J
4 N
Az oldal kénnyii
hasznalhatdésaga
\ J

Forras: Sajat szerkesztés

18



Tehat a kovetkezo hipotéziseket allitom fel:
H1. Az, hogy a fogyasztok mennyire érzik azt, hogy a Facebook védi a
maganszférajukat, azaz a maganszféra észlelt védelme, pozitiv hatassal van a Facebook
hasznalati attittidjiikre.
H2. Az, hogy a fogyasztok mennyire érzik azt, hogy a Facebook felhasznalasa
szamukra hasznos, azaz az oldal felhasznéaldsédnak észlelt hasznossaga, pozitiv hatassal
van a Facebook hasznalati attittidjiikre.
H3. Az, hogy a fogyasztok mennyire biznak meg a Facebook szolgaltatasaiban, pozitiv
hatassal van a Facebook hasznalati attitiidjiikre.
H4. Az, hogy a fogyasztok mekkora kockéazatot észlelnek a Facebook felhasznalasa
soran, azaz az észlelt kockazat, negativ hatassal van a Facebook hasznalati attittidjiikre.
H5. Az, hogy a fogyasztok mennyire tartjdk szorakoztatonak a Facebook hasznélatét,
azaz az online szolgaltatds ¢élvezhetdsége, pozitiv hatdssal van a Facebook hasznalati
attitlidjiikre.
H6. Az, hogy a fogyasztok mennyire tartjadk egyszertinek a Facebook hasznélatat, azaz
az online szolgaltatds konnyli felhasznalhatosdga, pozitiv hatdssal van a Facebook
hasznalati attittidjiikre.
H7. A pozitiv Facebook hasznalati attitid pozitiv hatdssal van a szolgaltatas
igénybevételének hajlandossagara.
H8. A pozitiv Facebook hasznalati attitlid pozitiv hatdssal van a személyes adatok

megadasanak a hajlandossagara.

3.2 A kérdoiv bemutatasa

A kovetkezo fejezetben a kutatashoz hasznalt kérd6ivet mutatom be. Az igy szerzett adatok
matematikai és statisztikai elemzéséhez az SPSS, illetve a SMART PLS programokat

hasznaltam.

A kérddiv 16 kérdésbdl allt, melyeket harom nagyobb egységbe tagoltam. Az tgynevezett
tolcsér elvet kovetve fokozatosan halad az altalanosabbtol az egyre specifikusabb kérdések
felé. Ennek megfeleléen az elsé nagyobb egységben altalanos kérdések talalhatok a
valaszadok internet felhasznélési szokasaival kapcsolatban, pl. hogy milyen rendszerességgel
haszndlja az internetet, és milyen céllal. Ezt kovették a Facebook felhasznalasi szokasokra
vonatkoz6 kérdések. A kérddiv zard részében néhdny személyes informaciot kérek a

valaszadoktol. Ez a konnyebb elemezhetdség érdekében az alapvetd demografiai adatok
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megadasat jelenti, ideértve a nemet, életkort, a foglakozast, illetve a legmagasabb iskolai
végzettségre vonatkoz6 kérdést. (Az alkalmazott kérdéiv megtekinthetd a 6.1. szdmu

mellékletben.)

3.3 A kérdoiv elozetes tesztelése

Annak érdekében, hogy a kérddivvel kapcsolatos hibakat a lehetd legnagyobb mértékben
kikiiszobdljem a kérddivet egy 13 f6s mintan teszteltem eldzetesen. Olyan személyeket is
bevontam ebbe a csoportba, akik rendszeresen hasznaljak a Facebook szolgaltatasait, és
szivesen megadnak személyes adatokat, valamint olyanokat is, akik hasznaljak ugyan, de
kevesebb informaciot adnak meg magukrol és tobb biztonsagi beallitast hasznalnak, valamint
olyant is, aki egyaltalan nem Facebook felhasznald. Azért valasztottam tobb tipust
felhasznalot, hogy a lehetd legtobb szempont szerint legyenek atvizsgalva a kiilonb6zo
allitdsok, valamint a lehetd legtobb felhasznaldi tipus nézdpontja szerint kikiiszobdlhessem az

esetleges hibakat.

Az eldzetes tesztelésnek koszonhetden bizonyos problémakat még a kérddiv tényleges
kikiildése elott felszinre kertiltek, pl. elirdsok, vagy pontositdsra szoruld részek. A
visszajelzéseknek kdszonhetden a kdvetkezd részek keriiltek modositasra:
e Pontositottam a ,,személyes adat” fogalmat.
e Pontositottam a Facebookon hasznalhato biztonsagi beallitasok fogalmat.
e A faktorok kialakitdsdhoz szolgalo allitdsok koziil kikeriilt egy par, hiszen a kitoltok
jelezték, hogy a kérddiv tulsagosan hosszu, unalmas a kitoltése, és ez miatt varhatdéan
kevesebben keriilnek majd bele a mintaba.

e Ezen kiviil finomitasra kertilt néhany allitas.

3.4 A mintavétel

Az alapsokasag részét tulajdonképpen barmelyik roméniai lakds képezheti, hiszen a
legpontosabb eredményt az adna, hogyha mindenféle korosztaly és végzettség szerint

egyforma lenne a minta eloszlasa. A kérdéivet végiil 268 6 toltotte ki.

A kérddivet magyar és roman nyelven lehetett kitolteni, melynek soran biztositottam a
véalaszadoknak az dnkéntességet és az anonimitast. Végiil 253 magyar kitolté és 15 roman lett.
A kutatashoz — a hallgatdi kutatds korlataibol adodoan (id6- és pénzhiany) - nem véletlen
mintavételi technikat, hanem 6nkényes mintavételt haszndltam, amely ugyan jo becslést

adhat a sokasagi jellemzokkel kapcsolatban, azonban a minta eredményeire vonatkozo
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pontossagrol nem tesznek lehetévé objektiv értékelést. A kapott becslések statisztikailag nem

altalanosithatok a sokasagra.

A kérdoiv online verzigjat, melyet egy internetes szolgaltatd (Google Drive) segitségével
hoztam létre, a minél nagyobb minta elemszam elérése érdekében kozosségi oldalakon tettem

elérhetové.

3.5 Demografiai jellemzok

A Kkutatas alapjaul szolgaldé minta 72 %-a n6 (193 £06), 28 %-a férfi (75 £6).

A koreloszlasa a kovetkezéképpen alakul: a legtobb valaszado 18-25 év kozotti (200 személy,
74,6%), hiszen ebbdl a korosztalybodl keriilnek ki az online feliiletek legaktivabb hasznaloi.
Utana kovetkezik 15,7%-kal a 26-35 éves korosztaly (42 személy). A 18 év alatti csoportba 7
o talalhato, a 35-46 év kozotti csoportban, mig a 61 folotti csoportba csupan egyetlen f6
keriilt. (Abra 3.).

Abra 3 — A minta korcsoport szerinti eloszlasa (N=268)
2% 4%\0% 3%

—_—

W 18 alatt

m 18-25

m 26-35
36-45
46-60
61 feletti

Forras: Sajat szerkesztés

A jelenlegi lakhely szerint a legtobb valaszado (82,8 %, 222 személy) varoson él. Csupan
17,2 % (46 10) €l vidéken.

A mintdba keriilt egyének nagyobb része tanultnak mondhato, hiszen 53,4% (144 £0)
egyetemi diplomaval rendelkezik. 68 f6 (25,4%) gimnazium/szakkozépiskolai végzetséggel
rendelkezik. 17,5% rendelkezik mesteri/posztgradualis végzettséggel. A legkevesebben, 5 6
doktori képesitéssel rendelkezik, illetve 4 f6 nyolc altalanossal. A mintdba keriilt egyének

koziil senki nem rendelkezik szakképesitéssel. (Abra 4.)
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Abra 4 — A minta legmagasabb iskolai végzettség szerinti eloszlasa (N=268)

2%_ 1% .
n m 8 4ltalanos

18% B Gimnazium/szakkozépiskola
m Egyetem/fGiskola
Mesteri/posztgradualis képzés

Doktori

Forras: Sajat szerkesztés

A foglalkozas szerinti megoszlas a kovetkezé médon alakul (Abra 5): a legtobb valaszadé
(120 f6, 44,8%) egyetemi hallgato, illetve 39,9% alkalmazott. Az, hogy a valaszadok ilyen
nagy szazaléka egyetemi hallgaté nagyban betudhat6 a kor szerinti eloszlasnak, hiszen lathaté
volt, hogy a megkérdezetteink tobbsége 18-25 év kozotti. A legkevesebb haztartasbeli (4 £6),
illetve munkanélkiili (3 személy). Ezen kiviil 4,5%-a a valaszadoknak vallalkozo, 8,2%-a
tanulo.

Abra 5 — A minta foglalkozas szerinti eloszliasa (N=268)
1% \2% 4%

| Vallalkozo

m Alkalmazott
® Tanulé
45%
Egyetemi hallgaté
Munkanélkali

Haztartasbeli

Forras: Sajdt szerkesztés

Osszességében elmondhat6, hogy a mintdban feliilreprezentalt a fiatal, 18-25 év kozotti,
még iskolaba, egyetemre jaré nék, akik varoson élnek. Ez a kutatdsi modszerbdl adodo
hiba, azonban ugy vélem, hogy a fiatalok véleményét felmérve is jo becslések adhatok a
kutatasi kérdések megvalaszolasdhoz. Nem is beszélve arrdl, hogy leginkabb ez a korosztaly
van kitéve a Facebookon megjelenitett rekldmok hatdsdnak, hiszen 6k a legaktivabb

felhasznalok.

3.6 Az internet felhasznalassal kapcsolatos altalanos valaszok

A valaszadok legtobbje (98,5%) napi szinten hasznalja az internetet. 3 személy mondta azt,

hogy hetente tobbszor, és csupan egy személy mondta azt, hogy havonta egyszer hasznalja.
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Ugyanakkor a mintdba keriilt egyének mar relativ régota hasznaljak az internetet, 51,5% mar
6-10 éve hasznalja. 28,7% (77 f6) 11-15 éve. Ezt kdveti azok csoportja, akik mar tobb mint 15
¢ve hasznaljak az internetet (14,2%). A legkevesebben 5,6% 1-5 éve haszndlja. Senki nem

mondta, hogy 1 évnél kevesebb ideje veszi igénybe ezt az online szolgaltatast. (Abra 6.)

Abra 6 — A minta internet felhasznalasi idejéne szerinti eloszlas (N=268)
6%

14% m1-5éve

M 6-10 éve

29% 11-15 éve

Tobb, mint 15 éve

Forras: Sajat szerkesztés

A demografiai adatokbol lathato, hogy a legtobb egyén tanult, diplomas, ugyanakkor régota
hasznalja az internetet napi szinten, amibdl feltételezhetd, hogy elég nagy internet

felhasznalasi miiveltségiik is van.

Az 7. abran lathato, hogy a legtobb esetben, a legtdbb valaszadd kapcsolattartasra (249
személy), informaciokeresésre (247 személy), valamint szérakozasra (178 személy) hasznalja
az internetet. A legkevesebben a vasarlast (104 személy) valasztottak. Az ,,egyéb opciot” 16
személy valasztotta. Koziiliik sokan azt mondtak, hogy a munkajuk sordn hasznéljak, vagy

tanulasi célokra.

Abra 7 — Internet felhasznaldsanak leggyakoribb okai (N=268)

Kapcsolattartasra 249
Informacidkeresésre 247
Szérakozasra 178
Vésarlasra 104
Egyéb 16

Forras: Sajdt szerkesztés

3.7 A Facebook felhasznalassal kapcsolatos altalanos adatok

A legtobb valaszado (85,1%, 228 személy) naponta tobbszor hasznélja a Facebookot. 10,8%
felelte azt, hogy naponta hasznalja, és 2,2%, hogy hetente tobbszor. Csupan 1 valaszadd
mondta azt, hogy egyaltalan nem hasznalja ezt a kozosségi oldalt. (Abra 8.)
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Abra 8 — A minta Facebook felhasznalas gyakorisaga szerinti eloszlasa (N=268)
2% _ 2% 0%

B Naponta tobbszor

B Naponta

H Hetente tobbszor
Hetente

Egyaltalan nem haszndlom

Forras: Sajdt szerkesztés

Azok koziil, akik hasznaljak a Facebookot, 147 személy mar 4-6 éve hasznalja. 108 személy
tobb mint 6 éve, 10 személy valaszolta azt, hogy 1-3 éve hasznalja. A legkevesebben a (2

személy) kevesebb, mint egy éve opciot valasztottdk. (Abra 9.)

Abra 9 - A minta Facebook felhasznalasi ideje szerinti eloszlas (N=267)

1% 4%
H Kevesebb, mint 1 éve
40% m1-3éve
55% 4-6 éve

T6bb mint 6 éve

Forras: Sajdt szerkesztés

Azok kozil, akik igénybe veszik a Facebook szolgaltatasait, a legtobben kapcsolattartasara
(258 személy), valamint szorakozasra (127 személy) hasznaljak azokat. A legkevesebben (9
személy) ebben az esetben is a vasarlast jelolte meg. Ezen kiviil négy személy valasztotta az
,egyeb opciot”, ahova a kovetkezo valaszokat irtdk: informdcid6 megosztasara, események

promovalasara, rendezvények keresésére, stb. (Abra 10.)

Abra 10 — A Facebook felhasznalasanak okai (N=267)

Kapcsolattartasra 258
Szbrakozasra 127
Informdciokeresésre 120
Vasdrlasra 9
Egyéb 4

Forras: Sajdt szerkesztés
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Azok koziil, akik haszndljdk ezt az online szolgaltatas 56,3% allitja, hogy sok biztonsagi
beallitast hasznal a személyes adatai védelmének érdekében. 37,3% mondta, hogy keveset
hasznal, 4,5% azt, hogy nem haszndl egyaltalan. 3 személy mondta az, hogy nem tudja, hogy
hogyan kell ezeket a funkcidkat beallitani, illetve 1 személy azt, hogy nem tudja, hogy mirdl

van sz6. (Abra 11.)

Abra 11 - A minta Facebookon hasznalt biztonsagi beallitasok szerinti eloszlasa (N=267)
5% 1% 0%

M Igen, sokat
H Igen, keveset
m Nem
Nem tudom, hogy hogyan kell

Nem tudom, hogy mir6l van szé

Forras: Sajat szerkesztés

Osszességében elmondhatd, hogy a mintdba keriilt egyének tobbsége rutinos Facebook
felhaszndlonak szamit, hiszen tobb éve hasznaljak napi szinten. Ugyanakkor valamilyen
szinten informaltak a személyes adatok kozzétételével kapcsolatos potencialis veszélyekkel,

hiszen hasznaljdk a Facebook nytjtotta biztonsagi beallitasokat.

Az, aki nem hasznalja a Facebookot, a kovetkezével indokolta ezt: ,,Nem akarom, hogy
személyes adataimmal visszaéljenek”. Tehat van olyan, aki a védelmi aggalyok miatt

egyaltalan nem veszi igénybe ezt a szolgaltatast.

Arra a kérdésre, hogy a véleménylik szerint felhasznalja-e reklam célokra a Facebook az ott
megadott személyes adatokat 135 személy (50,4%) azt valaszolta, hogy igen, szerinte gyakran
felhasznaljak. 37,3% mondta azt, hogy valosziniileg igen. 19 személy nem érti, hogy miért
hasznalnak fel az adataikat reklam célokra, 14 f6 meg azt valaszolta, hogy nem tudja. (Abra
12.)

Abra 12 — A minta Facebookon megadott személyes adatok felhasznalasaval kapcsolatos
vélemény szerinti eloszlasa (N=268)

5%

7%

M Igen, szerintem gyakran felhasznalja
m Valdszindleg igen
Nem latom, hogy miért tennék ezt

Nem tudom
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Forras: Sajat szerkesztés

A valaszadok legtobbjének 41,8% mondta azt, hogy szdmara semlegesek a Facebookon
megjelenitett reklamok. 39,9%-nak ijesztének tiinnek a Facebookon megjelenitett személyre
szabott reklamok, hiszen gy érzik, til sok mindent tudnak roluk. Az 268 emberbdl, csupan
25 valaszolta azt, hogy nagyon szereti ezeket a személyre szabott reklamokat, mert igy pont
azt kapjak, amire sziikségiik van. 24 személy adott egyéb vélaszt, ezek a kovetkezék: (Abra
13)

Abra 13 - A minta Facebookon megjelenitett reklimokhoz valé viszonyulisa szerinti eloszlisa
(N=268)

H Nagyon jé, mert pont azt kapom, amire szilkségem

9% van

m Szdmomra semlegesek a Facebookon
megjelenitett reklamok

ljeszt6nek taldlom, hogy ennyi mindent tudnak
rolam

40%

Egyéb

Forras: Sajdt szerkesztés

Erdemes odafigyelni arra, hogy bar a direkt marketing az egyik leghatasosabb forméja a
rekldmozasnak, de lehet, hogy most mar az emberek ezt inkabb ijesztdnek, zavaronak talaljak,

¢€s nagyobb valdszintiséggel valt ki beldliik ellenérzést, mint pozitiv vasarloi magatartast.

3.8 Elemzés és hipotézisvizsgalat

Mint mar irtam, a kutatasi kérdés megvalaszoldsa érdekében a PLS-SEM elemzést hasznalom.
A SEM egy tobbvaltozos adatelemzési modszer, amelyet strukturalis kapcsolatok elemzésére
hasznalnak. Ez az elemzési mddszer 6tvozi a faktorelemzést €s a tobbszords regressziod

elemzést, ugyanakkor mért €s latens valtozok kozotti strukturalis kapcsolatot mér. Két tipusu,

fliggd és fliggetlen valtozokat hasznal. (Hair el al., 2014)

A SEM-nek két valtozata van: CB-SEM ¢és a PLS-SEM. A kutatasomhoz a PLS-SEM
analizist hasznalom, mert a felhasznalt minta kicsi és a modell nincs tokéletesen

meghatarozva, vagyis a kiilonboz6 valtozok egymasra valo hatasa nem biztos. (Szdcs, 2012)

Haromféle mérési modellt kiilonboztetiink meg (Szdcs, 2012):
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1. Reflektiv modellek. A latens valtozéd hatarozza meg annak indikatorait. Grafikusan

abrazolva a nyilak a latens valtoz6tol az indikatorok fele mutatnak.

2. Okozati modellek. Az indikatorok hatarozzak meg a latens valtozot. Grafikusan adbrazolva a

nyilak az indikatortol mutatnak a latens valtozo iranyaba.

3. Kompozit (Formativ) mérési modellek. Az indikatorok hatarozzdk meg a kompozit

valtozot. Grafikusan abrazolva a nyilak az indikéatortdl mutatnak a kompozit valtozo iranyéba.

Az altalam felépitett kutatasi modell reflektiv, hiszen a latens valtozo hatarozza meg annak
indikatorait. A szakirodalom szerint is az attitidvizsgalat tipikus példaja a reflektiv mérési
modellnek, hiszen nem megfigyelhet6 allapotot jelez, amely mérhet6 jelenségeket befolyasol.
(Szbcs, 2012)

A kutatasi kérdés megvalaszolasa érdekében lefuttatom a Smart PLS program segitségével a
PLS algoritmust, a kovetkez6 beallitasokkal (Wong, 2013):

1. Stilyozasi rendszer: Ut stlyozasi rendszer

2. A metrikus adatok: atlag 0, variancia 1

3. Maximalis Iteracio: 300

4. Megszakitasi kritérium: 1.0E-7

5. Kiindulasi suly: 1.0

Eldszor is megvizsgalom a valtozokhoz tartozo allitasok faktorsulyait. A faktorstlyok jelolik
az egyes valtozok ¢és az egyes indikatorok egymas kozotti kapcsolatanak szorossagat,
amelynek 0,7 feletti értéknek kell lennie. Ez a feltétel egyetlen llitasnal nem all fent (,,Ugy
gondolom, hogy nagyon veszélyes a Facebookon megadni a személyes adataimat™), amely az
,»eszlelt kockazat” faktorhoz tartozik. Ennek a faktorstulynak az értéke 0,513, igy ezt az allitast
kiveszem az elemzésbdl, és tujra lefuttatom az algoritmust. (A valtozokhoz tartozo

faktorsulyok értékét lasd 6.3. szamu mellékletben.)

Az algoritmus Ujrafuttatasa utdn megvizsgalom a fliggd valtozok varianciajat (R2-¢t), hogy
megtudjam, hany szazalékban magyarazzak a fiiggetlen valtozok dket. A harom fiiggd valtozo
koziil (Hasznalati attitlid, Szolgaltatds igénybevételének hajlanddssdga, Személyes adatok
megadasanak a hajlandéssaga) a legnagyobb variancidja a hasznalati attitlidnek van 0,673. Ez
azt jelenti, hogy a vizsgalt hat fliggetlen valtozé (a maganszféra észlelt védelme, az oldal
felhasznalasanak észlelt hasznossaga, a bizalom, az észlelt kockdzat, az online szolgéltatés

¢lvezhetOsége, és az oldal konnyi felhasznalhatosaga) 67,3%-ban magyarazza az attitiid
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valtozot. A Haszndlati attitid 41,7%-ban magyardzza a szolgéltatds igénybevételének a
hajlandéssagat, 21,5%-ban, pedig a személyes adatok megadasanak hajlandossagat. (Lasd 14.
abra) Ez az érték viszonylag alacsonynak mondhat6, ami azt jelenti, hogy mas valtozok is
befolyasoljak ennek az értéknek a valtozasat. A masik két esetben a kapcsolat mérsékeltnek
mondhat6. Tovabbi kutatasi lehet0ség megvizsgalni, hogy mely tényezok lehetnek még

befolyasolo hatassal.

Masodik 1épésként megnézem az ut-egyiitthatok méretét, melynek az értéke 0,1 folott kell
lennie, hogy elfogadhassam (Lasd 14. abra):
e A vizsgalt valtozok koziil a legnagyobb hatassal a hasznalati attitiidre az online
szolgaltatas élvezhetsége van (0,456), ezt koveti a bizalom (0,180), majd az oldal
hasznalatanak észlelt hasznossaga (0,135) és az észlelt kockazat (0,140). Nagyon
alacsony értékekkel koveti az oldal konnyti hasznalhatosaga (0,096, nem elfogadhato),
valamint a maganszféra észlelt védelme (0,049, nem elfogadhato).
e A hasznalati attitlidnek a szolgaltatas igénybevételének hajlandossagara (0,646) és

a személyes adatok megaddsanak a hajlanddssagara (0,215) is nagy hatassal van.
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Abra 14 — A PLS analizis eredménye

k112
k113
k114
k111
k11_21 k11_22 k11_23
k115
k116
K17 k1124
Az oldal 087~
felhasznalazanak 0836 0801 0837 077 0.834—p k11,25
észlelt 0.801 -
h .
K11.10 aszZnossaga 0135 k11,26
Szolgéltatés
k118 igénybevételének
- hajlanddssaga
k119
Bizalom w1127
0ssa "
K12 0.802—p k1128
B 0.790 -
k1113 ) k11_29
Eszlelt kackizat Személyes adatok
megadésanak
k11_14 hajlanddssaga
A 0.933
k1115 4—0914 0.096
0.919
k11_16 ol
Online szolgaltatas
Elverhetdsége
k11_17
k11_18
k11_19

Az oldal kénnyd
hasznélhatosaga

Forras: Sajat szerkesztés

Ezt kovetéen megvizsgalom a kiilonbozo valtozok megbizhatdsagat. A kovetkezd értékeket
fogom vizsgalni (Lasd 1 tablazat):

e A Cronbach-alfa értéke. A Cronbach-alfa alapvet6en 6sszegz6 skalakra kiszamithato
megbizhatdsadgi mutatd, amely a skala belsé konzisztencidjat fejezi ki egy 0 és 1
kozotti szammal. Ertéke 0,7 folott elfogadhato. (Fabian, 2014)

e Az AVE (Average Variance Extracted) értékét. Az AVE-t a latens valtozora szamitjak
ki, és értéke annyit jelent, mint a faktorelemzésben a faktorok altal megmagyarazott
variancia. Nullatol egyig terjedhet az értéke, irdnymutatasat tekintetbe véve a

nagyobbnak kell lennie, mint 0,5. (Bernschutz, 2011)
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e A kompozit (Composite Reability), amely minimum értéke szintén 0,7. A kompozit a

latens konstrukcido belsd 0Osszefliggését,

(Bernschutz, 2011)

Tabla 1 — A valtozok megbizhatosagat méro mutatok

a latens valtozd mindségét tiikrozi.

Az oldal felhasznalasanak észlelt hasznossaga 0,707 0,836 0,631
Az oldal konnyi hasznalhat6saga 0,829 0,896 0,742
Bizalom 0,746 0,853 0,660
Hasznalati attitiid 0,828 0,885 0,659
Maganszféra észlelt védelme 0,894 0,926 0,759
Online szolgaltatas élvezhetésége 0,912 0,944 0,850
Személyes adatok megadasanak hajlandéssaga 0,759 0,861 0,674
Szolgaltatas igénybevételének hajlandossaga 0,771 0,867 0,685
Eszlelt kockazat 0,198 0,714 0,555

Forras: Sajdt szerkesztés

Lathatd, hogy a vizsgalt megbizhatdsagi mutatok esetén az egyetlen valtozd, amelynek az értéke

nem felel meg, az az Eszlelt kockazat esetén a Cronbach-alfa mutaté, amely csupéan 0,198, tehat

ennek a valtozonak az értéke nem hasznalhato fel az elemzések soran. A tdbbi valtozo,

mindenik megbizhatosagi mutatot figyelembe véve megfeleld.

Ezt kovetden leellendrzom a multikollinearitast is a VIF mutato segitségével, amelynek kisebbnek

kell lennie, mint 5, ahhoz, hogy az adatok biztonsaggal felhasznalhatdak legyenek az elemzéshez.

Lathato, hogy mindenik érték megfeleld (Lasd 2. tablazat).

Tabla 2 — A VIF mutato értékei

Az oldal felhasznalasanak észlelt

hasznossaga 1841

Az oldal konnyii hasznalhatosaga 1,343

Bizalom 1,781

Hasznalati attitid 1,000 1,000
Magéanszféra észlelt védelme 1,093

Online szolgaltatas élvezhetdsége 2,117

Eszlelt kockazat 1,608

Forras: Sajdt szerkesztés

Ezt kovetéen elvégzem a hipotézis vizsgalatot (bootstrapping) 5000 almintaval. A

bootstrapping technika Iényege, hogy a meglévé adatokbol véletlenszeriien mintakat vesz,
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ezekre végez el szamitast, majd t probas statisztikat készit. (Bernschutz, 2011) Ahhoz, hogy

95%-o0s biztonsaggal azt tudjam allitani, hogy egy hipotézist megtartok vagy elvetek, a T-

statisztika értéke minimum 1,96 kell, hogy legyen. Ha ez az érték 2,58 f616tt van, akkor 99%-

os a megbizhatdsag, a minimum értéke 1,65.

Tabla 3 — A bootstra

ing technika eredményei

H1 0,049 0,052 0,037 1,351 0,177
H2 0,135 0,137 0,047 2,866 0,004
H3 0,180 0,180 0,049 3,649 0,000
H4 0,140 0,141 0,048 2,894 0,004
H5 0,456 0,452 0,055 8,320 0,000
H6 0,096 0,097 0,036 2,651 0,008
H7 0,646 0,648 0,038 16,865 0,000
H8 0,464 0,467 0,058 8,044 0,000

Forras: Sajdt szerkesztés

Ez szerint a kovetkez6 hipotéziseket tartom meg, 99%-o0s megbizhatdsaggal:

H2-6t, mely szerint az oldal felhasznaldsanak észlelt hasznossaga, pozitiv hatdssal van
a fogyasztok Facebook hasznalati attitiidjére.

H3-at, mely szerint az oldal megbizhatésaga pozitiv hatassal van a fogyasztok
Facebook hasznalati attitiidjére.

H4-et, mely szerint az észlelt kockazat, negativ hatassal van a fogyasztok Facebook
hasznalati attitidjére.

H5-6t, mely szerint az online szolgaltatds élvezhetdsége, pozitiv hatissal van a
fogyasztok Facebook hasznalati attittidjére.

H6-ot, mely szerint az online szolgaltatas konnyti felhasznalhatosaga, pozitiv hatassal
van a fogyasztok Facebook hasznalati attitiidjére.

H7-et, mely szerint a pozitiv Facebook hasznalati attitiid pozitiv hatassal van a
szolgaltatas igénybevételének hajlanddssagara.

H8-at, mely szerint a pozitiv Facebook hasznalati attitiid pozitiv hatassal van a

személyes adatok megadasanak a hajlandossagara.

A H1-et, mely szerint a maganszféra észlelt védelme, pozitiv hatassal van a fogyasztok

Facebook hasznalati attitiidjére elvetem. Lathatd, hogy ebben az esetben az tt-koefficiens

értéke is csupan 0,049 volt, tehat joval az elfogadhato 0,1 alatt.
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Ez az érték miatt a 6. hipotézis is megkérddjelezddik, hiszen az oldal konnya
hasznalhatosaganak koefficiense 0,096 volt. De mivel ez kozelit az 1-hez, és minden egyéb

értéket figyelembe véve jol teljesit, ezért ezt a hipotézist nem vetem el.

Ezen feliil még volt egy valtozo, amelynek az értékével nem lehet kelld megbizhatdsaggal
dolgozni, ezért a hozza kapcsolddo hipotézist el kell vetni. Ez a H4, vagyis az észtet kockazat

hatasa az attitiidre, ahol a Cronbach-alfa értéke nem volt megfelel6 (0,198).
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4 Kutatasi eredmények és kovetkeztetések

4.1 A Kkutatasi kérdés megvalaszolasa

Az elemzések utan levonhatd a kovetkeztetés, hogy a vizsgalt valtozok koziil az oldal
felhasznalasanak észlelt hasznossaga, az oldal megbizhatésaga, az online szolgaltatas
¢lvezhetdsége, az online szolgaltatds konnyli felhasznalhatésdga hatdsa van a Facebook
felhasznalasi attitidre, aminek hatdsa van a Facebook szolgaltatdsainak hasznalatara és a
személyes adatok megadasdnak hajlandosdgara. Két valtozonak, a maganszféra észlelt
védelmének és az észtet kockazatnak, nincs hatasa a hasznalati attitiidre. Tehat a H2, H3, HS5,

H6, H7, H8-at megtartom, a H1-t és H4-et elvetem.

Valosziniileg azért johettek ki ezek az eredmények, mert a Facebook egy olyan oldal, amely
koriil relativ kevés a botrany, és ez miatt nem fordul meg a felhasznalok fejében az, hogy az
ott megadott személyes adataikkal barmi is torténhet, és nem is biztos, hogy igazan tisztaban
vannak azzal, hogy mi torténik, ha ezek az adatok illetéktelen személyek kezére keriil.
Valoszintisithetden egy erre vonatkozé felvildgositdé kampény utdn mdasabb eredményeket

kapnank.

4.2 A kutatas korlatai és hibaforrasai

A kutatdsnak természetesen vannak korlatai is. El6szor is a hallgatéi kutatds korlataibol
adodik, hogy az Onkényes mintavétel miatt a kapott adatok nem altalanosithatok a teljes

sokasagra.

Emellett szamos hibaforras felléphet. Eldszor is adddhat véletlen mintavételi hiba. Ez a
hibaforras arra utal, hogy egy adott minta nem tokéletes megjelenitése a vizsgalt sokasagnak.
Lathato, hogy ebben az esetben is feliilreprezentalt a 18-25 év kozotti, egyetemet végzett,

varoson €16 n6, amely valamelyest torzithatja a kapott eredményeket.

Ezen kiviil még lehet valaszadasbol szarmazo hiba. Ez a mintavételtdl fiiggetlen hiba egyik
fajtaja, ami abbol szarmazik, hogy a valaszadok nem pontos valaszt adnak. Ebben az esetben

is adodhattak ilyen jellegli hibak a kit6ltok figyelmetlenségébdl eredden.

4.3 A kutatas gyakorlati felhasznalasa

Ahogyan az elméleti részben is emlitettem egy jO marketingkampany felépitéséhez

elengedhetetleniil fontos a fogyasztok alapos ismerete. Ugyanakkor az attitiidvizsgalat azért
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fontos, mert az alakitja egy termék, marka vagy szolgaltatds imazsat, ami alakitja a

fogyasztok magatartasat.

Eloszor is a leir6d statisztikai résznél lathatd, hogy a legtobben vagy ijesztének, vagy
semlegesnek itélik meg a személyre szabott reklamokat, éppen ezért érdemes lenne adott
esetben Gjragondolni a rekldmozas ezen formajat, és szépen lassan elmozdulni mas iranyba,
ezzel is differencidlva magunkat a versenytarsaktol. Pl. hatdsosabb lehet adott esetben a jol

hasznalt outdoor marketing vagy az eseménymarketing.

Ha mégis a direkt marketinget valasztjuk, akkor a kutatasi eredményeknek megfelelden a
kovetkezOkre érdemes odafigyelni annak érdekében, hogy a fogyasztoknak pozitiv legyen az
internetes szolgaltatas/weboldal hasznalati attitiidjiik, és ennek kovetkeztében a lehetd
legnagyobb valdszintiséggel igénybe vegyék az online szolgaltatast, és személyes adataikat is
szivesen megadjak:

e Fontos a fogyasztoknak kiemelni azt, hogy az adott oldalnak és szolgaltatasnak
milyen haszna van, mivel jobb, mint mas oldalak, és hogyan segit bizonyos
tevékenységek hatékonyabba tételében.

e Fontos elérni azt, hogy a fogyasztok szdmara megbizhat6é legyen az oldal,
vagyis pl. hiteles informaciokat osszunk meg. Ugyanakkor hiteles képet kell
kialakitania magarol €s arrdl, hogy garantalja az adatbiztonsagot.

e Lényeges, hogy az adott oldal ne csupan funkcionalis, de szorakoztato is
legyen.

e Ugyanakkor lényeges szempont az is, hogy az oldal haszndlata minél

konnyebben megtanulhato legyen.

4.4  Tovabbi kutatasi lehetoségek

A kutatast érdemes lenne nagyobb, reprezentativ mintan megismételni annak érdekében, hogy
a kapott eredmények altalanosithatdak legyenek. Tovabba a kutatast ki lehet bdviteni tobb
valtozoval, hiszen lathatd, hogy a vizsgalt valtozoknak a varianciaja kozepes, illetve alacsony
volt, pl. fontos befolyasold tényezd lehet: az internet felhasznalasi miveltség, az adott

weboldal/ a vallalat mérete/ismertsége.

A kiilonb6z6 valtozok bevonasahoz érdemes lenne fokuszcsoportos/mélyinterjis kutatast
végezni, melynek soran még pontosabban megismerhetd az internet/Facebook felhasznaloi

magatartas.
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Erdekes lenne tovabba, mas orszagok esetén is elvégezni a kutatast, a kapott eredményeket

pedig 6sszehasonlitani.
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5 Osszefoglalé

Napjainkban egyre tobb online feliileten adjuk meg a személyes adatainkat, ami joggal vet fel
benniink adatvédelmi aggalyokat. Féleg, hogy nagyon sok esetben annyira személyre szabott
reklamokat kapunk az online térben, hogy az mar nagyon sok esetben inkabb ijesztéen hat, és

nem vasarlasra 6sztondz. Eppen ezért valasztottam ezt a tertiletet a dolgozatom megirasahoz.

Kérddives kutatdsom soran arra kerestem a valaszt, hogy mely tényezdk befolyasoljak az
egyének Facebook felhaszndlasi attitidjét, és az attitlid hogyan befolyasolja az online
szolgaltatds igénybevételét, valamint az oldalon vald személyes adatok megaddsat. Azért
valasztottam a Facebookot, mert napjainkban az a legnépszeriibb kozosségi oldal, ahol az
egyének a legtobb személyes adatot adjdk meg magukrol. Az attitlidre hato tényezdk koziil
hatot vizsgaltam, ezek a kovetkezok: a maganszféra észlelt védelme, az oldal
felhasznalasanak észlelt hasznossaga, a bizalom, az észlelt kockéazat, az online szolgaltatas

¢lvezhetdsége, €s az oldal konnyl felhasznélésa.

A kutatasba bevont 268 fés mintara végiil a kovetkezok a jellemzoek:
e A minta 72% -a nd, a legtobben (200 f6) 18-25 év kozottiek, 82,8%-ban varoson
¢éInek.
e Foglalkozas szerint a legtobben egyetemi hallgatok, de sok az alkalmazott is, és

legtobben egyetemi diplomaval rendelkeznek.

A kutatasba bevont személyek internet felhasznalasi szokasaira a kdvetkezdk jellemzdek:
e 08,5%-ban naponta hasznaljak az internetet, és 51,5%-ban mar 6-10 éve, tehat
gyakorlott internet felhasznalokrol beszEliink.
e A legtobben kapcsolattartasra, informaciokeresésre, szorakozasra hasznaljak az

internetet.

A Facebook felhasznalasi szokasokra a kovetkezok voltak a jellemzdek:

e 85,1%-ban naponta tobbszor hasznaljak a Facebookot, 1 személy volt, aki egyaltalan
nem hasznalja.

e 54,9%-ban 4-6 éve hasznaljak a Facebookot, és 56,3% allitasa szerint sok biztonsagi
bedllitast hasznal a személyes adatai védelmére, tehat rutinos és valamelyest tudatos
felhasznalok.

e A valaszadok 50,4% szerint a Facebookon megjelenitett személyes adatok gyakran

felhasznélasra keriilnek reklam célokra.
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41,8% semlegesnek itéli meg a Facebookon megjelenitett reklamokat, 39,9% pedig
jjesztonek gondolja, tehat adott esetben érdemes tjragondolni az alkalmazott

marketingstratégiat.

A kutatési kérdés megvalaszolasa érdekében végiil a PLS-SEM moédszert alkalmaztam.

A kutatas eredményeként levonhat6 a kovetkeztetés, hogy:

Az oldal felhasznalasanak észlelt hasznossaga pozitiv hatdsa van a Facebook
felhasznalasi attitidre

Az oldal megbizhatdsaga pozitiv hatasa van a Facebook felhasznalasi attitiidre

Az online szolgaltatds élvezhetOsége pozitiv hatasa van a Facebook felhasznalasi
attittidre

Az online szolgaltatas konnyli felhasznalhatésaga pozitiv hatdsa van a Facebook
felhasznalasi attitiidre

A pozitiv hasznalati attitid pozitiv hatassal van a Facebook szolgaltatasainak
hasznalatara

A pozitiv hasznalati attitiid pozitiv hatassal van a személyes adatok megadasanak
hajland6sagéra

A maganszféra észlelt védelmének nincs hatasa van a Facebook felhasznalasi attitiidre
Az észtet kockazatnak nincs hatasa a hasznalati attittidre nincs hatasa van a Facebook

felhasznalasi attitidre

A fenti informacidk ismeretében a kovetkezd 1épések javasoltak:

Ki kell emelni, hogy az adott oldal miként tesz hatékonyabba bizonyos
tevékenységeket.

Megbizhat6 informécioforrasként kell funkcionélnia az oldalnak.

A funkcionalitas és megbizhatosag mellett fontos a szorakoztatas is.

Az oldal hasznalata kdnnyen tanulhatonak kell lennie.
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6 Mellékletek

6.1 Szamu melléklet: A kutatashoz felhasznalt kérdoiv

Mit tesz a Facebook a személyes adatokkal?

Kedves Kitélto!

Az alabbi kérdébiv, a Facebookon megadott személyes adatok felhaszndldsdval kapcsolatos fogyasztoi
véleményeket hivatott felmérni. A kérdéiv kitéltése dnkéntes, az adatokat név nélkiil, bizalmasan

kezeljlik. A teszt kitéltése koriilbeliil 8-10 percet vesz igénybe.

1. INTERNET FELHASZNALASI SZOKASOK

Q1. Milyen rendszerességgel hasznalja az internetet?
Naponta

Hetente tobbszor

Hetente

Havonta

Ritkabban

Egyaltalan nem hasznalom

O 0o o o o

Q2. Miéta haszndlja az internetet?
o Kevesebb, mint 1 éve
o 1-5éve

O 6-10 éve

o 11-15éve

O Tobb mint 15 éve

Q3. Legtébbsz6r milyen céllal hasznalja az internetet? (Tobb valasz is lehetséges!)
Informdacidkeresésre

Kapcsolattartasra

O

O

O Vasarldsra
O Szoérakozasra
O

Egyéb:...

2. FACEBOOK FELHASZNALASI SZOKASOK

Q4. Milyen rendszerességgel hasznalja a Facebookot?
Naponta tébbszor

Naponta

Hetente tobbszor

Hetente

Havonta

Ritkdbban

Egyaltalan nem hasznalom -> ugras az 7. kérdésre
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Ha igen....

Q5. Miéta hasznalja a Facebookot?
o Kevesebb, mint 1 éve

1-3 éve

4-6 éve

Tobb mint 6 éve

O o o

Q6. Legtobbszor milyen céllal hasznalja a Facebookot? (Tébb valasz is lehetséges!)
Informacidkeresésre
Kapcsolattartasra

]
m]

O Vasarldsra
O Szérakozasra
]

Egyéb:...

Q7. Hasznal a Facebookon biztonsagi beallitasokat a személyes adatai védelmére? (pl. csak
bizonyos személyek lathatnak bizonyos adatokat)

o lgen, sokat

o lgen, keveset

o Nem

o Nem tudom, hogy hogyan kell

o0 Nem tudom, hogy miért kellene

o Nem tudom, hogy mirél van sz6
Ha nem....

Q8. Miért nem hasznalja a Facebookot?

Mindenkitél....

Q9. On szerint a Facebookon megadott személyes adatokat, felhasznaljak reklam célokra?
(személyes adat lehet pl. telefonszam, lakcim, tanulmanyok, munkahely)

Igen, szerintem gyakran felhasznaljak

Valdszindleg igen

Nem latom, hogy miért tennék ezt

O 0O o o

Nem tudom

Q1o0. Mi a véleménye az interneten megjelenitett, személyre szabott reklamokrol?
Nagyon jo, mert pont azt kapom, amire szlikségem van

Szamomra semlegesek a Facebookon megjelenitett reklamok

ljesztének taldlom, hogy ennyi mindent tudnak rélam

o 0O o o
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Qill. Kérem, értékelje 1-5-ig terjedd skalan az alabbi allitasokat! (1=egyaltalan nem értek

egyet, 5=teljes mértékben egyetértek)

Aggédom amiatt, hogy: a Facebookon tul sok személyes adatot kell megadni

Aggddom amiatt, hogy: a Facebook felhasznalja a személyes adataimat a
beleegyezésem nélkil

Aggddom amiatt, hogy: a Facebook megosztja a személyes adataimat masokkal,
a belegyezésem nélkul

Aggdédom amiatt, hogy: nem felhatalmazott személyeknek (pl. hackereknek)
hozzaférése lehet a személyes adataimhoz

Hasznosnak tartom a Facebook hasznalatat

A Facebook hasznalataval pénzt/id6t lehet megsporolni

A Facebook segit bizonyos tevékenységek (pl. kapcsolattartds,
informacidkeresés) hatékonyabba tételében.

[ER

N

w

(%]

A Facebook egy megbizhaté oldal

A Facebook megbizhatd informacidkat szolgaltat

A Facebook tevékenysége megfelel az elvardsaimnak

Ugy gondolom, hogy nagyon veszélyes a Facebookon megadni a személyes
adataimat

RlR| Rk

NINININ

Wl wlw|w

e

vl ouv|ouvy

Nagy a valészinlisége annak, hogy valami fontosrél maradnék le, ha nem
hasznalndm a Facebookot

N

w

N

(2}

Osszességében ugy gondolom, hogy a Facebookot hasznélni nem jé.

A Facebook felhasznaldsa szamomra élvezetes

A Facebook felhaszndldsa szamomra izgalmas

A Facebook felhasznaldsa szdamomra szorakoztatd

A Facebook haszndlatanak megtanuldsa szamomra kénnyd

Ugyes Facebook felhasznalé vagyok

Szamomra koénny( a Facebook hasznalata

Szeretem a Facebookot hasznalni

Szeretem a Facebook (tartalmi és vizudlis) elrendezését

A Facebook hasznalata fontos szamomra

A Facebook értéket képvisel szamomra

Igénybe veszem a Facebook szolgaltatasait

Ajanlom a Facebook szolgaltatasait a barataimnak

Nagy valdszinliséggel tovabbra is hasznalni fogom a Facebook szolgaltatasait

Nem jelent problémat szdmomra a személyes adataim megadasa a
Facebooknak, azért, hogy személyre szabottabb ajanlatokat kapjak

RlRr|RP| R RR|IR|RP|R[R|RPR|R|R| R R

NININININININNNNNNININININGN

Wl WW W W wwwlw w wlwwlw|w

L L R AR E AR AR

viouniuiuluiuioioouiuioloiuo o un

Nem jelent problémat szamomra, hogy informacidkat,
termékeket/szolgaltatasokat keressek Facebookon (még uUgy sem, ha a
Facebook ezeket a kereséseket tarolja, és ennek megfeleléen személyre szabott
rekldamokat kuild)

Nagy valdszinliséggel, még fogok megosztani személyes adatokat a Facebookon
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3. DEMIOGRAFIAI KERDESEK

Qi2. Az On neme?
o Férfi
o N6
Q13. Hény éves On?
o 18alatt
o 18-25
o 26-35
o 36-45
o 46-60
O 61 feletti
Qia. Lakhelye:
o Varos
o Vidék
Q15. Legmagasabb iskolai végzettsége:
o 8 altaldnos
0 Szakmunkasképz6
O Gimnazium/szakkdzépiskola
o Egyetem/fGiskola
O Mesteri/posztgradualis képzés
o Doktori
Q16. Foglalkozasa:
o Vallalkozo
o Alkalmazott
o Tanuld
o Egyetemi hallgato
o Nyugdijas
0o  Munkanélkiili
0  Haztartasbeli

On kérdéiviink végére ért. Koszonjiik segitségét!
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szabott reklamokat kiild)

Nagy valosziniiséggel,
Facebookon

még fogok megosztani személyes adatokat a

6.2 szamu melléklet: A vizsgalt valtozokhoz tartozo allitasok
Viltozo Mutaték Forras
Aggodom amiatt, hogy: A Facebookon til sok személyes adatot kell megadni
Aggodom amiatt, hogy: A Facebook felhasznalja a személyes adataimat a
beleegyezésem nélkiil
A maganszféra . ) . ) ) (Kim et al,
észlelt védelme | Aggodom amiatt, hogy: A Facebook megosztja a személyes adataimat 2008)
masokkal, a belegyezésem nélkiil
Aggodom amiatt, hogy: Nem felhatalmazott személyeknek (pl. hackereknek)
hozzaférése lehet a személyes adataimhoz
Hasznosnak tartom a Facebook hasznalatat
Az oldal (Kimet al,
felhas’znalasanak A Facebook hasznalataval pénzt/id6t tudok megsporolni 2008; Koufaris
észlelt & Hampton-
hasznossaga A Facebook segit bizonyos tevékenységek (pl. kapcsolattartas, Sosa, 2002)
informaciokeresés) hatékonyabba tételében.
A Facebook egy megbizhato6 oldal .
i . . ., , (Teo & Liu,
Bizalom A Facebook megbizhatd informaciokat szolgaltat 2007)
A Facebook tevékenysége megfelel az elvarasaimnak
Ugy gondolom, hogy nagyon veszélyes a Facebookon megadni a személyes
adataimat (
- . Teo & Liu,
Eszlelt kockazat Nagy a valoszintisége annak, hogy valami fontosrdl maradnék le, ha nem 2007)
hasznalndm a Facebookot
Osszességében tigy gondolom, hogy a Facebookot hasznalni nem jo.
Online A Facebook felhasznalasa szamomra élvezetes (Koufaris &
szolgaltatas A Facebook felhasznaldsa szimomra izgalmas Hampton-Sosa,
élvezhetisége o ] ] ] 2002)
A Facebook felhasznalasa szamomra szoérakoztatd
) | LA Facebook hasznalatanak megtanuldsa szimomra konnyd (Koufaris &
Az oldal konnyi | .. o H ton-S
hasznalhatésaga Ugyes Facebook felhasznald vagyok amgo%f;) 0sa,
Szamomra konnyli a Facebook hasznalata
Szeretem a Facebookot hasznalni
Haif'l:éhati Szeretem a Facebook (tartalmi és vizualis) elrendezését (Palvia, 2009)
attitu A Facebook hasznalata fontos szamomra
A Facebook értéket képvisel szamomra
Szolgiltatis Igénybe veszem a Facebook szolgaltatasait (Kim et al
igénybevételének | Ajanlom a Facebook szolgaltatasait a barataimnak 2008) '
hajlandéssaga N o o e
Nagy val6sziniiséggel tovabbra is hasznalni fogom a Facebook szolgaltatasait
Nem jelent problémat szamomra a személyes adataim megadasa a
i Facebooknak, azért, hogy személyre szabottabb ajanlatokat kapjak
Szedmel)((es Nem jelent problémat szamomra, hogy informaciokat, (Kim et al,
adato termékeket/szolgaltatdsokat keressek Facebookon (még u sem, ha a 2008: Palvia
dasdnak g8 g ugy ; ,
megadasana Facebook ezeket a kereséseket tarolja, és ennek megfelelden személyre 2009)
hajlandossaga
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6.3 szamu melléklet: A faktorsulyok értékei

k1l 1 0,874

k1L 2 0,932
k1Ll 3 0,912
k1L 4 0,757
k1l 5 0,875
k1L 6 0,719
k1l 7 0,782
k1l 8 0,846
k11 9 0,784
k1L 10 0,806
k1Ll 11 0,513
K1l 12 0,707
k1L 13 0,750
K1l 14 0,933
k1L 15 0,914
k1Ll 16 0,919
k1L 17 0,801
k1L 18 0,871
k1L 19 0,908
k1L 20 0,836
k1L 21 0,801
k1L 22 0,837
k1L 23 0,771
KL 24 0,847
k1L 25 0,834
k1L 26 0,801
k1L 27 0,869
k1L 28 0,802
k1L 29 0,790
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