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Testing factors influencing user attitude, usage,
and intention to provide personal information

in the case of a well-known social media enterprise
AGNES ILYES - LASZLO-CSABA SEER

Recent studies point out the importance of personal data in marketing,
however they do not explore what consumers think about their personal
information being used for commercial purposes. The aim of the study was to
examine which factors influence the usage attitude of a social media service,
and how the latter influences their willingness to share personal information. We
assessed N=268 people and tested our hypotheses with the SEM methodology.
Our findings show that perceived usefulness, trust, enjoyability, and simplicity
had a positive influence on usage attitude, and this had positive effects to the
willingness to use the service, and the willingness to share personal information.
However, the perceived protection of privacy did not have significant effect on
the usage attitude. Based on the results, we argue for further research into the
relationship between attitude and willingness to share personal information. We
recommend data handling transparency and emphasizing the usefulness of the
provided online service.
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A felhasznaloi attitiidot, hasznalatot
és a személyes adatok megadasanak hajlandosagat
befolyasolo tényezok tesztelése egy népszeri
kozosségi média szolgaltatas igénybevétele esetén

ILYES AGNES' - SEER LASZLO-CSABA’

Korabbi kutatdsok mar feltartdk a vasarloi adatok felhasznaldsanak fontossagat a
marketingfolyamatokban, de a vasarlok ezzel kapcsolatos attitlidjeinek vizsgalata még
viszonylag 0j keletii.

Kutatasunk célja az volt, hogy megvizsgaljuk egy adatintenziv online szolgaltatas
fogyasztoi hasznalati attitlidjére hato tényezoket és ezen attitiid hatasat a személyes adatok
megadasanak hajland6sagara.

N=268 személyen végzett kérddives kutatasunk hipotéziseit a SEM modszertana
szerint teszteltilk. Az észlelt hasznossag, bizalom, élvezhetdség, egyszerliség pozitiv
hatast gyakorolt az attitiidre, ami a maga modjan pozitivan befolyasolta a szolgalta-
tas hasznalati, valamint a személyes adatok megadasanak hajland6sagat. Ugyanakkor
a maganszféra észlelt védelme és a hasznalati attitiid kozott nem talaltunk szignifikans
Osszefiiggést. Az eredmények alapjan részletesebb kutatasokat javaslunk az attitid és
a személyes adatok megadasanak hajlandésaga kozott, illetve a szolgaltatok szamara
adatkezelési atlathatésagot, valamint szolgaltatasaik hasznossaganak hangstlyozasat
javasoljuk.

Kulesszavak: személyes adatok, Facebook, online marketing, felhasznalasi attittid,
internetes szolgaltatas.

JEL kédok: M31, M37, O33.

Bevezetd

A 21. szézadban ¢él6 emberek ¢€s kiilonosképpen a digitalis vilagba sziiletett
Z generacio tagjai elmondhatjak, hogy az online vilag szinte teljes mértékben
athatja a mindennapjaikat (Billon et al. 2017), és tevékenységeik tekintélyes ré-
szét belakjak a legkiilonfélébb digitalis technologia alapu szolgaltatasok. Ezen
szolgaltatasok {izleti modellje gyakran tartalmazza a felhaszndl6i informaciokon
végzett miiveletekbdl szarmazo folyamatos értékteremtést, aminek kdvetkeztében
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a kinalt szolgaltatasokért cserében a felhasznalok tulajdonképpen az ,,adataikkal
fizetnek” (Fehér 2016; Albright 2014).

Az adatok az els6dleges €s legfontosabb alapanyagava valtak az ipari terme-
lésnek, kereskedelmi folyamatoknak, illetve a szolgaltatasi szektor alapfolyama-
tainak (Decker—Stumer 2017; Jin et al. 2015). Az adatbanyéaszati és adatelemzési
modszerek, valamint az adattarol6 helyek kapacitasa olyan mértékben fejlodott és
boviilt, hogy a ,,big data” jelensége mara mar altalanos érvényl lett, nem beszélve
arrdl, hogy a vallalatok szamara egyre olcsobb és hozzaférhetdbb adatvezérelt-
nek lenni (Kotler et al. 2017). Az adatok tehat rendkiviili értéket képviselnek a
globalis gazdasag szamara, f6 katalizatorai az innovacios folyamatoknak, a ter-
melékenység novekedésének és végsd soron a gazdasagi novekedésnek (Tene—
Polonetsky 2012).

Az adatvezérelt marketingfolyamatok nagymértékben tdmaszkodnak a fo-
gyasztoi adatok gyijtésére, feldolgozasara és elemzésére, ugyanis gyakran ez a
hatékonysagndvelés, illetve a fogyasztoi személyre szabasra valo képesség zaloga
(Chaffey—Ellis-Chadwick 2016). Példaul a digitalis reklamok teriiletén Zourika-
latehsamad és tarsai (2015) szerint egyre fontosabb, hogy egy reklam minél sze-
mélyre szabottabb lizenetet kdzvetitsen, és ezaltal a fogyaszté szamara magasfo-
ku relevanciaval birjon. A viselkedési célzas (behavioural targeting) technologi-
ajanak gyors fejlodése nagymértékben hozzajarul az egyre relevansabb reklamok
megjelenitéséhez (Stokes 2016). A viselkedési célzas megvalositasahoz szamos
felhasznaloi informacio keriil rogzitésre, melyek egy része etikailag vitathaté mo-
don keriilhet felhasznalasra a szolgaltatok altal (Chen—Stallaert 2014), ami nem
feltétleniil érinti negativan az sszes felhasznalo szolgaltatasrol kialakult megité-
1ését (Bleier—Eisenbeiss 2015).

Az elmilt évek folyamatai (pl. az Eurdpai Unio Altalanos Adatvédelmi
Rendeletének tervezete, valamint a szilicium-volgyi nagyvallalatok adatvédelmi
szabalyairdl szo6l6 szakmai és tarsadalmi vitak) fényében fontosnak latjuk meg-
vizsgalni ezen szolgaltatasok igénybevételének fogyasztdi hajlandésagat a fel-
hasznaloi adatok szolgaltatok altali felhasznalasanak tiikkrében, valamint azt, hogy
a felhasznalok mennyire hajlandok megadni az adataikat ezeknek a szolgaltatok-
nak. Ezt a kérdéskort a Facebook k6zosségi média szolgaltatas kapcsan fogjuk
megvizsgalni.
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Adatvezérelt marketing és fogyasztdi attitiidok

A személyes adatok felhaszndaldsa a marketingtevékenység sordn

Online feliileteken és digitalis k6zegben miikodé szolgaltatasokon a felhasz-
nalok sok személyes informaciot kozolnek magukrol, amelyek egy része nemcsak
maganszemélyek, de vallalatok szamara is elérhetdek lesznek. Els6 korben meg-
vizsgaltuk a felhasznaléi adatok marketing szempontbodl vald hasznositdsanak
szakirodalmat.

Kotler és Keller (2012. 85) szerint ,,a j6 minéségii informaciokkal rendelke-
z6 vallalatok jobban meg tudjak valasztani a piacaikat, jobb termékeket tudnak
létrehozni, és jobban meg tudjak valositani a marketingtervet”.

A marketing szemsz0gébodl az informacio fogalmat a kovetkez6képpen defini-
aljuk: ,,Az informacié a kdznapi életben felvilagositas, tajékoztatas, a marketingben
ezen tul értesiilés, hir, adat, tajékoztatasi adat is. A marketingnek elsésorban iizleti
informéacidkra van sziiksége, de gyakran a kozhasznil informacioknak is meghataro-
76 szerepiik lehet a dontéshozatal folyamataban” (Vorzsak—Pal 2011. 160).

A kiilonb6z6 forrasokbol szerzett informaciokat a marketing-informacios
rendszerben (MIR) hasznositjak. ,,A MIR formalizalt eljarasok sorozata, ame-
lyek folyamatosan biztositjak az informacid megjelenitését, elemzését és taro-
lasat, valamint a marketing dontéshozokhoz valé eljuttatasat. A MIR folyamatos
informacidaramlast biztosit. A MIR felépitése a dontéshozok feleldsségi kore,
vezetési stilusuk és a szamukra sziikséges informaciok alapjan torténik. A kiilon-
boz6 forrasokbodl nyert informaciok (belsé adatok, marketingfelderités, ideértve a
marketingkutatast is) egyesiilnek a MIR-ben tigy, hogy konnyen felhasznalhatok
legyenek a dontéshozatalban” (Malhotra—Simon 2009. 57).

Mas meghatarozas szerint ,,a MIR emberek, berendezések és eljarasok osz-
szessége, amelyek 0sszegyljtik, rendszerezik, elemzik, értékelik és eljuttatjak a
sziikséges, idGszerii és pontos informaciokat a marketing dontéshozoihoz. A cé-
gen beliili nyilvantartasra, marketingmegfigyelésre és piackutatasra épiil” (Kot-
ler—Keller 2012. 85).

A vevadatbazisok (CRM) a vasarlok nevén, cimén, korabban lebonyolitott
tranzakcidin kiviill még néhany valtozot tartalmaznak, és néha még csaladi (de-
mografiai) és személyi (pszichografiai) jellemzoket is (tevékenységek, érdeklodé-
si kor és kifejtett vélemények) (Kotler—Keller 2012). Ezeket az informaciokat a
fogyasztok egyre nagyobb mennyiségben és egyre jobb mindségben osztjak meg
magukrél az online térben is.
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Az internetes értékesitoknek sziikségiik van a fogyasztd nevére, cimére, te-
lefonszamara annak érdekében, hogy a megrendelt terméket ki tudjak szallitani
(Hui et al. 2007). Ugyanakkor, mig az offline cselekedeteinknek, vasarlasainknak
kevesebb nyoma van, ugyanez nem mondhat6 el az online vilagrél, ahol minden
kattintas, keresés rogzitésre keriil (Chaffey—Ellis-Chadwick 2016; Dwyer et al.
2007). A Facebook-szolgaltatas ennél is informacidintenzivebb folyamatokat épi-
tett, hiszen ott a felhasznalok nem csupan megadjak a demografiai adataikat, de
lathatova is teszik azokat idegenek szamara, a tagabb vagy sziikebb nyilvanossag
elott felvallaljak attitiidjeiket (kedvelések, megosztasok €s hozzaszolasok for-
majaban), illetve helymeghatarozasi koordinataikat is megosztjak (Fehér 2016).
A Facebookhoz hasonl6 szolgaltatok nem csupan az ott lekovethetd cselekedetek
alapjan kovetkeztethetnek a felhasznalok jelenlegi és jovobeli magatartasara, ha-
nem kiilonféle, sokvaltozos adatbazisok segitségével kiterjeszthetik az adatgytij-
tést és elemzést egyéb megszerzett adatokra is (Chaffey—Ellis-Chadwick 2016).

Az elkdvetkez6 idoben az informaciok mennyisége 6tvenszeresére fog néni.
Innen alakul ki a nagy adatmennyiség (big data) fogalma, amelynek elemzése
a modern tarsadalom egyik kdzponti elemévé valt. A big data ebben az esetben
egyre inkabb és elsdsorban nem azt rdgziti, amit allitanak magukrol a fogyasztok,
hanem inkabb azt, amit tesznek (Sagiroglu—Sinanc 2013).

Személyes adat alatt természetes személyekre vonatkozé barmely informaci-
ot értliink, melyek altal adott személy akar azonosithatd. Idetartozik a név, szemé-
lyi szam, helymeghatarozo adat, online azonositok, illetve a személy testi, fiziolo-
giai, gazdasagi, kulturalis, genetikai, szellemi, szocialis azonossagara vonatkozé
adatok (Diaz 2016).

Az alabbi okai lehetnek a személyes adatok feltérképezésének €s rogzitésének:

a) A fogyasztoi magatartds megismerése. Adatbanyaszat és egyéb adat-
szerzési modszerek segitségével olyan személyes adatokat gyiijtenek, melyek
komplex képet rajzolnak a felhasznalok fogyaszt6i magatartdsara vonatkozoan.
Vagasi (2007) szerint a fogyasztéi magatartas megismerése egyébként kulcs-
fontossagu a sikeres marketingstratégia megalkotasahoz és a megfelelé marke-
tingeszk6zok kialakitasahoz, ezért a gyakorlati szakemberek kiemelt figyelmet
forditanak a fogyaszt6i magatartast befolyasolo tényezok vizsgalatara és a fo-
gyasztoi dontési folyamat elemzésére.

b) Direkt és adatbazis-marketing tevékenység. A marketingben a fogyasz-
tok személyes adatait leginkabb a direkt és adatbazis-marketing soran hasz-
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naljak fel (Rackley 2015). A direkt marketing Vorzsak és Pal (2012) szerint
egy interaktiv marketingrendszer, a tényleges vagy potencialis fogyasztokkal
kozvetleniil kommunikalva, levélreklam, telefon, fax, e-mail, kozosségi média
felhasznalésa altal mérhetd reakciot, megrendelést, iizletkotést érhet el.

A direkt marketingnek szamos elénye van (Kotler—Keller 2012). A fogyasz-
toknak egyre specifikusabbak az igényeik, ezért a vallalatok ezekkel az igények-
kel egyre inkabb tisztaban kell legyenek ahhoz, hogy fenntarthassak versenyké-
pességiiket. Ugyanakkor az idéhiany és egyéb nehézségek miatt a fogyasztok
egyre inkabb értékelik azt, ha az informaciogyljtést és a vasarlasokat otthonrol el
tudjak intézni (Chaffey—Ellis-Chadwick 2016). A direkt marketing segitségével a
marketingszakemberek segiteni tudjak a vasarlasi dontési folyamat felgyorsitasat,

mert olyan informaciokat szolgaltatnak a fogyasztonak, ami szamara lényeges
(Kotler—Keller 2012).

A direkt marketinget alkalmazo6 vallalatoknak lehetdségiik lesz arra, hogy
specialis termékajanlataikkal kozvetleniil a potencialis vasarlokat célozzak meg.
Az lizenetek személyre szabdsa is egyre konnyebb a direkt marketing innovativ
lehetdségei miatt (Chaffey—Ellis-Chadwick 2016).

Az adatvezérelt direkt marketing az id6zitésben is segit, mert a megfeleld
pillanatban képes elérni a potencialis vasarlokat (példaul a Google-keresések al-
kalmaval), igy sokkal valosziniibb, hogy egy adott reklamot vasarlas kévet majd.
Ugyanakkor a direkt marketinget alkalmazé vallalat versenytarsai sokkal keve-
sebb informacidhoz jutnak a vallalat ajanlatairdl és stratégiajarol. Példaul lehetsé-
ges, hogy a Facebook esetén a versenytarsaknak meg sem jelennek adott vallalat
hirdetései (Stokes 2016).

A direkt marketing hatasa sokkal inkabb mérhetd, mint a tomegkommunika-
ci6é, ennek viszont a megszerzett adatok mennyisége és mindsége, rendelkezésre
allasa, valamint a feldolgozas megfeleld mivolta a feltétele (Tapp et al. 2014).

A direkt marketing tevékenységeknek nagy jelentdségiik van az impulzus-
vasarlasban (Wheeler 2016). Minden olyan vasarlasi magatartast impulzusnak
tekinthetiink, amelyek automatikusan és nem tudatosan kiils6 vagy bels6 ingerek
hatasara jonnek Iétre, és semmilyen racionalis mérlegelés nem el6zi meg (Hof-
meister-Toth 2014. 262).

Hofimeister-Toth Agnes (2014) szerint a meleg impulzusvésarlasok azok,
amelyeket erds érzelmi toltés és erds aktivizalas jellemez, hideg impulzusvasarlas
pedig lehet az emlékezeti impulzusvasarlas, amikor a termék latvanya valtja ki




88 Ilyés Agnes — Seer Laszl6-Csaba

a vasarlast. Erre megfelelé példa lehet az Amazon.com ajanlasi algoritmusanak
miitkddése, aminek soran a kdvetkezot alkalmazzak a kdnyvvasarlasok esetén:
a fogyaszto rakeres egy adott kdnyv cimére, és az oldalon automatikusan meg-
jelenik a kovetkezd: ,,azok, akik ezt a konyvet vasaroltak, még ezeket a konyve-
ket is vasaroltak” (Tene—Polonetsky 2012). Az ajanlasi algoritmusokat nagyon
valtozatos modon hasznaljak a felhasznalok aktivizalasara a Facebook, illetve a
Google-hez tartozé Youtube feliiletein is.

A direkt marketing adatszerzési modszereibdl és kommunikacids sajatossa-
gaibol kifolydlag az etikai kérdéseit is fontos targyalni, melyek a felhasznalokat
negativan érintik (Kotler—Keller 2012; Wheeler 2016):

e Bosszantas. Sok esetben bosszanthatja a fogyasztot a betolakodo direkt
marketing. A késobbiekben latni fogjuk, hogy ezt a kutatasunk is alatdmasztja.

o Tisztességtelenség. Sokszor manipulalhatjak bele a vasarlokat impulzus-
vasarlasba.

o Megtévesztés és becsapas. Egyes direktmarketing-cégek szandékosan
félrevezeto tartalmu szordlapokat és reklamszovegeket készitenek, amelyben
a valosagnal nagyobb méretiinek vagy teljesitménytinek abrazoljak a termé-
ket.

e A magdnszféra megsértése. Ugy tiinik, valahanyszor valaki online meg-
rendel egy terméket, fennall a veszélye annak, hogy neve, cime és vasarlasanak
tobb adata rogton bekertil kiilonféle adatbazisokba. A direkt marketing kritiku-
sai szerint a vallalatok ma mar til sokat tudnak a fogyasztok életérol, és sok
esetben akar maganéletérdl is képesek levonni kovetkeztetéseket.

A kozosségi média haszndlata és az ezzel kapcsolatos fogyasztdi attitiidok

LHAttitld alatt az egyén (felhasznalo) valamely targgyal vagy otlettel kap-
csolatos, tartésan kedvezd vagy kedvezétlen értékelését, érzéseit és cselekvési
tendencidit értjiik” (Kotler—Keller 2012. 201). Az attitiid a vasarléi magatartas
tanulmanyozasanak egyik legfontosabb teriilete, és kozvetlen befolydsa van a va-
sarlasi dontésre (Bowden 2009). A vésarloi dontések megerdsithetik az attitlidot,
vagy annak modositdsdhoz vezethetnek. A marketingszakemberek szamara elso-
rendi fontossagu az attitiid kialakulasi modjanak, valamint az attitlid modositési
lehetéségeinek az ismerete. ,,Az attitlidkutatas az uj termékek kifejlesztéséhez, a
meglévo termékek ujrapozicionalasahoz, a reklamkampanyok inditasahoz, a mar-
kapreferenciak elérejelzéséhez, valamint az altalanos vasarléi magatartas tdmo-
gatasahoz ad fontos tampontokat” (Hofmeister-Toth 2014. 235).
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A maganszférat offline térben ugy hatarozzak meg, mint arra valo jogot, hogy
egyediil legyiink, ami kapcsolodik a maganyossaghoz, a titoktartashoz, anonimi-
tashoz. Az online térben leginkabb a személyes adatok védelmére vonatkozik
(Wang et al. 1998).

Az adatvédelemmel, személyes szféra megsértésével kapcsolatos aggodal-
mak nem uj keletiiek, mar a 19. szazadban megjelentek, hiszen ekkor terjedt el
a fényképezdgép hasznalata, amely lehet6vé tette, hogy egy ember cselekedeteit
megorokitsék, és egyre tobb folyoirat is napvilagot latott, amelyekben kozzétették
ezeket a képeket. Az offline médiakdrnyezetben viszont az érintetteknek megvolt
a joguk és a lehetdségiik arra, hogy eldontsék, mit engednek meg nyilvanossagra
hozni magukrol. Ez a jog manapsag is megvan, de a digitalis technologia miatt
tobb informacid all rendelkezésre mindenrél és mindenkirdl, ami sokkal kontrol-
lalhatatlanabba teszi azt, hogy milyen informacié hova keriil. Mar a kétezres évek
elején is lehetséges volt egyszerii adatbazis-kezelé programok segitségével kii-
16nb6z6 forrasbol nyert informacidkat dsszekapcsolni, amelynek kdvetkeztében
még mélyebben meg lehetett ismerni az egyéneket (Graeff-Harmon 2002). Azdta
a technologia jelentds fejlodésen ment keresztiil.

A hatalmas mennyiségii személyes informacio begytijtése egyértelmiien adat-
védelmi aggalyokat vet fel (Varadarayan—Yadav 2009). Ezeknek az adatoknak a
védelme sokkal nehezebb feladatta valt, hiszen egyre gyorsabban sokszorozddnak
és osztodnak szerte a vilagban. Ma mar szinte barmilyen adatok megszerezhetdok
az egyénrol, legyen sz6 az egészségi allapotardl, a tartdzkodasi helyérdl vagy az
online aktivitasardl, és egyre nehezebb kézben tartani ezeket. Hagyomanyosan
a szakemberek tobb modszert hasznaltak arra, hogy az egyéneket az adataiktol
»elvalasszak™ (pl. titkositd megoldasok haszndlata), hogy az adatokat statiszti-
kai célokra fel lehessen hasznalni, de az egyének maganszféraja védve legyen.
Azonban az utébbi néhany évben bebizonyosodott, hogy ezek az anonimizalt ada-
tok beazonosithatok és Ujra egyénhez kothetdk. Ez pedig természetesen sérti az
egyének jogait. Szamos lizleti modellnek ma mar kulcseleme az ,,ujraazonositas”
(Tene—Polonetsky 2012).

Ahogy mar emlitettiik, a mai e-kereskedelmi marketingtevékenység fontos
eleme a fogyasztok személyes adatainak a megszerzése. Az ilyen jellegli adat-
gyljtésnek, a fogyasztoi oldalt nézve, megvannak a maga eldnyei és a veszélyei.
Egyértelmi eldnye, hogy a fogyasztok szdmara sokkal kényelmesebb és meg-
felelobb szolgaltatasokat tudnak nyujtani, képesek a tranzakcios és keresési id6
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lecsokkentésére. Veszélye lehet, hogy a hagyomanyos kereskedelemmel szemben
a fogyaszté nem tud anonim maradni, és egy harmadik fél nem megfelelé6 modon
hasznalhatja fel ezeket az adatokat (Hui et al. 2007). A fogyasztdi magatartast
vizsgalo klasszikus mikrookonomiai modellek azt feltételezik, hogy a fogyaszto
racionalis, tokéletesen informalt, fel tudja allitani preferencia-sorrendjét, és mind-
ezeket figyelembe véve kovetkezetesen hozza meg vasarlasi dontéseit (Vorzsak—
P4l 2011). Tovabba a racionalis fogyasztok aszerint valasztanak egy adott termék-
kosarat vagy szolgaltatast, hogy melyik maximalizalja leginkabb a hasznossagi
figgvényiiket. Tehat példaul az online vasarlas esetén hajlandok lemondani az
anonimitasrél, annak érdekében, hogy valamit rovidebb id6 alatt vagy olcsobban
beszerezhessenek (Hui et al. 2007). Ez a jelenség jol magyarazhato a tarsadalmi
csereelmélettel is (Blau 1964), aminek keretében a fogyaszté a nagyobb haszonért
hajlamos lemondani a személyes adatair6l. Ennek a mechanizmusnak a kdzponti
eleme a bizalom. Ha a fogyaszto ugy érzékeli, hogy a csere szdmara hasznos le-
het, akkor az egyén nagy valdsziniiséggel belemegy a cserekapcsolatba (tehat pél-
daul informacidkat ad meg magarol a kényelmesebb vasarlas érdekében). Minél
nagyobb a fogyaszté bizalma, annal alacsonyabb az észlelt koltség, és forditva,
minél kisebb a bizalom, annal magasabb a koltség. A bizalom tehat eldfeltétele
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 marketingszakem-
berek aggodnanak a magéanszférajuk megsértése miatt, és ugy érzik, hogy néha
mar ijesztéen sok személyes informacio birtokdban vannak. Ettél eltekintve ab-
ban 6k is egyetértenek, hogy minél tobb informaciot tudnak réluk, annal haszno-
sabb ajanlatokat tudnak tenni szamukra. gy nagyon sok fogyaszté mégis elfogad-
ja azt, hogy megadja a személyes adatait. A fiatalabb korosztaly még elfogadobb
ezzel kapcsolatban (Tapp et al. 2014; Graeff—-Harmon 2002).

Ugyanakkor szakemberek bemutattak, hogy amennyiben az egyének gy ér-
zik, hogy az adataikat képesek onmaguk kézben tartani, akkor sokkal szivesebben
adnak meg személyes informaciot magukrol még akkor is, ha ez valojaban nem
igy van. Ha egy weboldal tulajdonosai kozlik, hogy valamilyen forméban védik
az adatokat, akkor sokkal inkabb megosztanak személyes informaciokat, mert azt
hiszik, hogy az adataikat bizalmasan kezelik, és nem osztjak majd meg masokkal.
A valdsagban azonban nem ez a helyzet, a vallalatok sokszor csak a hihetdségiiket
reklamozzak, mint a biztositékot az adatok védelmére (Tene—Polonetsky 2012).
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A kozosségi média és a megadott személyes adatok

A kozosségi halok jo példai annak, hogy az emberek milyen informacidkat
osztanak meg és rejtenek el leginkabb a nyilvanossag elél. Ezek a feliiletek le-
het6séget biztositanak arra, hogy megismerjiink valakit Gigy, hogy nem is talal-
kozunk vele személyesen. Az, hogy valaki mit tekint maganiigynek, és mit tesz
publikussa, nem csupan az adott kultiratol fiigg, de egyénenként is valtozik, fiigg
a kortol és a nemtdl (Stokes 2016).

A koz0sségi halok szamos biztonsagi beallitast tesznek lehetdévé, de minél
kifinomultabbak ezek a beallitasok, annal valosziniibb, hogy a felhasznalok nem
fogjak hasznalni azokat. A biztonsag pedig azért szamit luxus arucikknek, mert
feltételez egy bizonyos foku internetfelhasznalasi miiveltséget, az adatvédelem-
ben szerzett jartassagot, ami a legtobb ember esetén nincs meg (Quercia et al.
2012).

Az internet hasznalatdban valo jartassag olyan készségek 0sszessége, amely
megkdveteli az egyéntdl, hogy felismerje, amikor informaciora van sziiksége, és
képes legyen arra, hogy megkeresse, értékelje, iranyitsa és hatékonyan felhasz-
nalja, amikor sziiksége van ra (Leung—Lee 2012).

Quercia és tarsai (2012) kutatasa szerint a Facebook-felhasznalok szeretik el-
titkolni a szakmai életiikkel, a munkaval kapcsolatos informaciokat, de szabadon
megosztjak a csaladi allapotukat, iskolai végzettségiiket, az aktualis lakhelyiiket
és a politikai, vallasi nézeteiket. Eredményeik alapjan a férfiak ugyanannyi infor-
maciot osztanak meg magukrdl, mint a ndék, de a ndk sokkal tobb biztonsagi be-
allitast hasznalnak, kevesebb informaciot tesznek lathatova és egy sokkal kisebb
réteg szdmara.

Az adatvédelemmel kapcsolatos attitiidre hato tényezok

Felmeriil a kérdés, hogy potencidlisan mely tényezOk hatnak a Facebook
hasznalatat és a személyes adatok megadasat meghatarozo attitiidre. Szakirodalmi
forrasainkat szisztematikus médon gytijtottiik 6ssze a legjelentésebb tudomanyos
adatbazisokban (Ebsco, Science Direct, Google Scholar) fellelhetd szakfolyoira-
tokban megjelent munkak, valamint 6sszegz6 munkak koziil, majd a témaval kap-
csolatos legrelevansabb tényezoket 6sszegeztiik.

A maganszféra észlelt védelme arra a fogyasztoi észlelésre vonatkozik, mely
szerint az online szolgaltato meg akarja védeni a kiilonbdzd tranzakciok soran
Osszegyljtott személyes informaciokat az illetéktelen felhasznaloktol. Egy inter-
netes interakcio (vasarlas) soran szamos személyes adatot gyiijtenek Ossze, pl.
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nevek, e-mail cimek, telefonszamok, lakcim. Ezeket az informacidkat harmadik
félnek adhatjak el. Az adatok illegalis dsszegyiijtése és tovabbadasa szamos mo-
don sértheti a fogyasztokat: az egyszerli spam levelekt6l az identitas ellopasaig
barmi felmeriilhet. Eppen ezért a fogyasztok szamara kiilondsen fontos az, hogy a
maganszférajuk és a személyes adataik biztonsagban legyenek (Kim et al. 2008).

Az oldal felhasznalasanak észlelt hasznossaga arra vonatkozik, hogy a fo-
gyasztok mennyire érzik azt, hogy egy online tranzakcidbdl, egy adott webolda-
lon jobban jonnek ki, mint ahogy belementek. Példaul az online vasarlok azt allit-
jak, hogy id6t és pénzt sporolnak meg (Kim et al. 2008). A Facebook-felhasznalas
soran ez az észlelt hasznossag lehet a konnyii kapcsolattartas, informaciokeresés.

A bizalom egy pszichologiai allapot, amelynek soran valaki elfogadja a se-
bezhetdséget, a masik fél pozitiv viselkedésének reményében. A fogyasztok bi-
zalma kiilonosen fontos az online kontextusban, hiszen sokan tamaszkodnak az
internetre, ha informaciora van sziikségiik vagy vasarolni szeretnének valamit.
Az online bizalom egy fogyasztoi percepcio, amely feltételezi az elvarasok tel-
jesitésének mértékét, a megadott informaciok hihetdségét és a kiilonbozo miive-
letek bizalmasan torténd kezelését (Bart et al. 2005). A bizalom kérdése a Face-
book-felhasznalas esetén kiilondsen érdekes, mert amellett, hogy az oldalban meg
kell bizniuk a fogyasztoknak, egymasban is bizniuk kell. Ennek fiiggvényében
bizonyos adatokat nyilvanossa tehetnek vagy elrejthetnek bizonyos személyek/
csoportok szamara.

Az észlelt kockdzat a fogyaszté elképzelése arrdl, hogy negativ végkifejlete
lesz egy online tranzakcionak. Hétféle kockazat 1étezik: pénziigyi, teljesitmény-
béli, fizikai, pszicholdgiai, szocialis, 1d6 és alternativ kdltség kockazat (Kim et
al. 2008).

Az online szolgaltatas élvezhetdsége arra vonatkozik, hogy a felhasznaloi
¢lmény mennyire pozitiv az oldal hasznalata alatt, illetve mennyire tartjak izgal-
masnak az oldal hasznalatat (Koufaris—Hampton-Sosa 2002).

Az oldal hasznalatanak konnyiisége arra vonatkozik, hogy a felhasznalok
szamara mennyire egyszerli megtanulni, navigalni, informaciot keresni, adott
esetben rendelni az adott weboldalrél (Koufaris—Hampton-Sosa 2002).

A Facebook-hasznalati attitiid ugyanakkor befolyasolhatja azt, hogy az egyé-
nek mennyire szivesen veszik igénybe a Facebook szolgaltatasait, valamint meny-
nyire szivesen osztanak meg magukrol személyes informaciokat.
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A kutatas médszertana

Kutatasi kérdés és hipotézisek

Kutatasi kérdésiink a kdvetkez6: Milyen tényezok befolydsoljak a felhaszna-
10k szolgaltatashasznalati attitiidjét, és a kialakult attitiid hogyan befolydsolja a
szolgaltatas igénybevételének hajlandosagat, valamint az oldalon torténd szemeé-
lyes adatok megadasi hajlandosagat?

A hasznalati attitlidre a szakirodalmi attekintésben részletesen bemutatott
hat valtozo hatdsat vizsgaljuk, vagyis: a maganszféra észlelt védelme, az oldal
felhasznalasanak észlelt hasznossaga, a bizalom, az észlelt kockazat, az online
szolgaltatas élvezhetdsége és az oldal felhasznalasanak konnyiisége. Konceptua-
lis modelliink az 1. dbran lathato.

A magéanszféra észlelt
védelme

Az oldal felhasznaldsanak
észlelt hasznossdga

hajlandosaga

~—
Szolgaltatis
igénybevételének
Bizalom

~

( \ ) Hasznélati attitid
Eszlelt kockézat

—
0

Online szolgaltatas
élvezhetosége

| —

.

Az oldal hasznalatinak
konnyiisége

~—_ @@

Személyes adatok
megadasanak hajland6saga

Forrdas: sajat szerkesztés

1. abra. A kutatasi modell

A konceptualis modellen lathatok a feltételezett osszefiiggések, melyekre
alapozva megfogalmaztuk hipotéziseinket:
H1+: Az, hogy a fogyasztok mennyire érzik azt, hogy a Facebook védi a
maganszférajukat, azaz a magdnszféra észlelt védelme pozitiv hatassal van a
Facebook-hasznalati attitidjiikre.
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H2+: Az, hogy a fogyasztok mennyire érzik azt, hogy a Facebook felhasz-
nalasa szamukra hasznos, azaz az oldal felhasznaldsanak észlelt hasznossaga
pozitiv hatassal van a Facebook-hasznalati attitiidjiikre.

H3+: Az, hogy a fogyasztok mennyire biznak meg a Facebook szolgaltata-
saiban, pozitiv hatassal van a Facebook-hasznalati attitiidjiikre.

H4-: Az, hogy a fogyasztok mekkora kockdzatot észlelnek a Facebook
felhasznalasa soran, azaz az észlelt kockazat negativ hatassal van a Face-
book-hasznalati attitidjiikre.

H5+: Az, hogy a fogyasztok mennyire tartjak szorakoztatonak a Facebook
hasznalatat, azaz az online szolgaltatas ¢élvezhetdsége pozitiv hatdssal van a
Facebook-hasznalati attittidjiikre.

Hé6+: Az, hogy a fogyasztok mennyire tartjak egyszeriinek a Facebook
hasznéalatat, azaz az online szolgaltatas konnyii felhasznalhatoésaga pozitiv ha-
tassal van a Facebook-hasznalati attitiidjiikre.

H7+: A Facebook-hasznalati attitiid pozitiv hatassal van a szolgaltatas
igénybevételének hajlandosagara.

H8+: A Facebook-hasznalati attitiid pozitiv hatassal van a személyes ada-
tok megadasanak hajlandésagara.

A kérdoiv felépitése és tesztelése

A kutatasi kérdés megvalaszolasa érdekében kvantitativ, kérdéives felmérést
végeztiink. A modszertant a hasonlo kérdéseket kutatd szakcikkek nyoman 6ssze-
geztiik és alakitottuk ki a végsé mérdeszkozt.

Egyszeri keresztmetszeti kutatast végeztiink, amelyben egy alkalommal min-
tat vettiink a sokasagbol. Tekintettel arra, hogy a kérd6iv valtozoit mérd itemek
kiilonb6z6 forrasokbol szarmaztak, valamint ezek a forrasok tobb item (mani-
feszt valtozo) segitségével mértek egy-egy (latens) valtozot, ezért az adatok fel-
dolgozasanal strukturalis modellezést alkalmaztunk (Schumacker—Lomax 2016).
A mintaclemszam alacsony mivolta miatt a strukturalis modellezés PLS-SEM
(partial least squares — parcialis legkisebb négyzetek) metddusat (Hair et al. 2014)
hasznaltuk mind a mérési modell, mind a strukturalis modell illeszkedésének
tesztelésére és Osszefliggéseinek becslésére.

A kutatas kozegeként azért valasztottuk a Facebookot, mert Romaniaban ez
a legismertebb és legkedveltebb kdzdsségi oldal. 2017 februarjaban 9 600 000
felhasznaldja volt az orszagban, ami azt jelenti, hogy a lakossag 44,44%-anak
volt akkor felhasznaloi profilja. Ez az internetfelhasznalok 85,44%-at jelentette.
A felhasznalok megkozelitdleg fele férfi és fele ndé (Facebrands 2017).
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Kérdoiviink 16 kérdésbdl allt, melyeket harom nagyobb egységbe tagoltunk.
Az ugynevezett tolcsérelvet kovetve fokozatosan haladt az altalanosabbtdl az
egyre specifikusabb kérdések felé (Malhotra—Simon 2009). Ennek megfeleléen
az elsé nagyobb egységben altalanos kérdések talalhatok a valaszadok internet-
felhasznalasi szokasaival kapcsolatban, hogy milyen rendszerességgel hasznalja
az internetet és milyen céllal. Ezt kovették a Facebook-felhasznalasi szokasok-
ra vonatkoz6 kérdések. A kérddiv zard részében néhany személyes informaciot
kértiink a valaszadoktol. Ez a konnyebb elemezhetdség érdekében az alapvetd
demografiai adatok megadasat jelenti, ideértve a nemet, életkort, a foglalkozast,
illetve a legmagasabb iskolai végzettségre vonatkoz6 kérdést. (A valtozok méré-
sére hasznalt itemek az 1. szdmu mellékletben talalhatok.)

Annak érdekében, hogy a kérddivvel kapcsolatos hibakat a lehetd legnagyobb
mértékben kikiiszobolhessiik, a kérddivet eldzetesen egy 13 f6s mintan teszteltiik.
Olyan személyeket is bevontunk 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 maguk-
1ol és tobb biztonsagi beallitast hasznalnak, valamint olyant is, aki egyaltalan nem
Facebook-felhasznalo. Azért valasztottunk tobb tipust felhasznalot, hogy a lehetd
legtobb szempont szerint vizsgalhassuk at a kiilonb6zo allitasokat, valamint a le-
het legtdbb felhasznaloi tipus nézpontja szerint kikiiszobdlhessiik az esetleges
hibakat. Az el6zetes tesztelésnek kdszonhetéen bizonyos problémak még a kérdo-
iv tényleges kikiildése elott felszinre keriiltek, melyeket javitottunk.

Mintavétel

A kérddiv online verzidjat a minél nagyobb mintaclemszam elérése érdeké-
ben kozosségi oldalakon tettiik elérhetdvé, a kitdltés soran biztositottuk a valasz-
adoknak az 6nkéntességet és az anonimitast.

A kutatashoz dnkényes mintavételt hasznaltunk, amely ugyan jé becslést ad-
hat a sokasagi jellemzokkel kapcsolatban, azonban a minta eredményeire vonat-
koz6 pontossagrol nem tesznek lehetdvé objektiv értékelést, ezért a kapott becs-
lések statisztikailag nem altalanosithatok a sokasagra (Malhotra—Simon 2009).

A minta jellemzése

Kérdéiviinket N=268 6 toltotte ki, 253 f6 magyar és 15 f6 roman nyelven.

A kutatas alapjaul szolgdl6 minta 72%-a n6 (193 £6), 28%-a férfi (75 £6).

A legtobb valaszadd 18-25 év kozotti (200 személy, 74,6%), hiszen ebbdl
a korosztalybol keriilnek ki az online feliiletek legaktivabb felhasznaloi. Utana
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kovetkezik 15,7%-kal a 26-35 éves korosztaly (42 személy). A 18 év alatti cso-
portban hét f6 talalhatd, a 3645 év kozotti csoportban 18 6, mig 46 év f6lott
csupan egyetlen f6 valaszolt.

A jelenlegi lakhely szerint a legtobb valaszado (82,8 %, 222 személy) varo-
son ¢€l, csupan 17,2%-uk (46 f6) él vidéken.

A mintaba kertilt egyének nagyobb része tanultnak mondhato, hiszen 53,4%
(144 £6) egyetemi diploméaval rendelkezik. 68 £6 (25,4%) gimnaziumi/szakkozép-
iskolai végzettséggel, 17,5% mesteri/posztgradudlis végzettséggel, 6t f6 doktori
képesitéssel rendelkezik, illetve négy 6 nyolc altalanost végzett. A mintaba kerilt
egyének kozil senki nem rendelkezik szakiskolai képesitéssel.

A foglalkozas szerinti megoszlas a kovetkezé modon alakul: a legtobb va-
laszado (120 6, 44,8%) egyetemi hallgato, illetve 39,9% alkalmazott. Az, hogy a
valaszadok ilyen nagy szazaléka egyetemi hallgato, nagyban betudhato a kor sze-
rinti eloszlasnak, hiszen lathatd volt, hogy a megkérdezettjeink tobbsége 18-25
év kozotti. A legkevesebb a haztartasbeli (négy személy), illetve a munkanélkiili
(harom személy). A valaszadok 4,5%-a vallalkozé és 8,2%-a tanulo.

Osszességében elmondhatd, hogy a mintéban feliilreprezentdltak a 18-25 év
kozotti, még iskolaba vagy egyetemre jaro, varoson €16 ndk. Ez a kutatasi mod-
szerb6l adodo hiba, azonban ugy véljiik, hogy a fiatalok véleményét felmérve is jo
becslések adhatok a kutatasi kérdések megvalaszolasahoz. Nem is beszélve arrdl,
hogy leginkabb ez a korosztaly van kitéve a Facebookon megjelenitett reklamok
hatasanak, hiszen 6k a legaktivabb felhasznalok.

Adatok

Az internetfelhaszndldssal kapcsolatos dltalanos valaszok

A valaszadok legtobbje (98,5%) napi szinten haszndlja az internetet, harom
személy mondta azt, hogy hetente tobbszor, és csupan egy személy azt, hogy ha-
vonta egyszer hasznalja.

Ugyanakkor a mintaba keriilt egyének mar relativ régdta hasznaljak az inter-
netet, 51,5% mar 6-10 éve hasznalja, 28,7% (77 £6) 11-15 éve. Ezt kdveti azok
csoportja, akik mar tobb mint 15 éve hasznaljak az internetet (14,2%). A legkeve-
sebben (5,6%) 1-5 éve hasznaljak, és senki nem mondta, hogy egy évnél kevesebb
ideje veszi igénybe ezt az online szolgaltatast.

A demografiai adatokbol lathatd, hogy a legtobb egyén tanult, diplomas,
ugyanakkor régota haszndlja az internetet napi szinten, amibdl feltételezhetd,
hogy elég nagy internetfelhasznalasi miiveltségiik is van.
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A legtobb esetben a legtobb valaszado kapcsolattartasra (249 személy), in-
forméciokeresésre (247 személy), valamint szorakozésra (178 személy) hasznalja
az internetet. A legkevesebben a vasarlast (104 személy) valasztottak. Az ,,egyéb”
opciot 16 személy valasztotta, koziililk sokan azt mondtak, hogy a munkajuk so-
ran vagy tanulasi célokra hasznaljak.

A Facebook-felhaszndldssal kapcsolatos daltalanos adatok

A legtobb valaszado (85,1%) naponta tobbszor hasznalja a Facebookot, 10,8%
felelte azt, hogy naponta hasznalja, és 2,2%, hogy hetente tobbszor. Csupan egy
valaszado mondta azt, hogy egyaltalan nem hasznalja ezt a kozosségi oldalt.

Azok koziil, akik hasznaljak a Facebookot, 147 személy mar 4-6 éve, 108
személy tobb mint 6 éve, 10 személy 1-3 éve, 2 személy pedig kevesebb mint egy
éve hasznalja.

Azok koziil, akik igénybe veszik a Facebook szolgaltatasait, a legtobben
kapcsolattartasra (258 személy), valamint szorakozasra (127 személy) hasznaljak
azokat (2. abra). A legkevesebben (kilenc személy) ebben az esetben is a vasarlast
jelolte meg. Ezen kiviil négy személy valasztotta az ,,egyéb” opcidt, ahova a ko-
vetkez6 valaszokat irtak: informacidé megosztasara, események népszerisitésére,
rendezvények keresésére stb.

Kapcsolattartasra 258
Szérakozasra 127
Informacidkeresésre 120
Vasarldsra 9
Egyeb 4

Forras: sajat szerkesztés

2. abra. A Facebook felhasznalasanak okai (N=267)

Azok koziil, akik hasznaljak ezt az online szolgaltatast, 56,3% allitja, hogy
sok biztonsagi beallitast hasznal a személyes adatai védelmének érdekében,
37,3% keveset, 4,5% egyaltalan nem hasznal biztonsagi beallitast; 3 személy nem
tudja, hogyan kell ezeket a funkciokat beallitani, illetve 1 személy azt a valaszle-
hetdséget jeldlte be, hogy nem tudja, mir6l van sz6 (3. abra).
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59 1% 0%

M Igen, sokat

O lgen, keveset

ENem

B Nem tudom, hogy hogyan kell

B Nem tudom, hogy mirdl van szé

Forras: sajat szerkesztés
3. abra. A biztonsagi beallitasok hasznalata
a Facebook-felhasznalok korében (N=267)

Osszességében elmondhaté, hogy a vélaszadok tobbsége rutinos Face-
book-felhasznalonak szamit, hiszen tobb éve napi szinten hasznalja. Ugyanakkor
valamilyen szinten informaltak a személyes adatok kozzétételével kapcsolatos
potencialis veszélyeket illetden, hiszen hasznaljak a Facebook nyujtotta bizton-
sagi beallitasokat.

Aki nem hasznalja a Facebookot, a kovetkezovel indokolta ezt: ,,Nem aka-
rom, hogy személyes adataimmal visszaéljenek.” Tehat van olyan, aki az adatvé-
delmi aggalyok miatt egyaltalan nem veszi igénybe ezt a szolgaltatast.

Arra a kérdésre, hogy a véleménylik szerint felhasznalja-e reklamcélokra a
Facebook az ott megadott személyes adatokat, 135 személy (50,4%) azt valaszol-
ta, hogy igen, szerinte gyakran felhasznaljak, 37,3% szerint valosziniileg igen,
7% nem érti, hogy miért haszndlnak fel az adataikat reklamcélokra, 5% pedig
nem tudja (4. abra).

5%

M Igen, szerintem gyakran felhasznalja

O Valdszin(legigen

B Nem latom, hogy miért tennék ezt

B Nem tudom

Forras: sajat szerkesztés

4. abra. A Facebookon megadott személyes adatok reklamcélra valo
felhasznalasaval kapcsolatos vélemények megoszlasa (N=268)
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A legtobb valaszado (41,8%) szamara semlegesek a Facebookon megjeleni-
tett, személyre szabott reklamok, 39,9% szamara pedig ijesztonek tiinnek, hiszen
ugy érzik, til sok mindent tudnak réluk. A 268 személybdl csupan 25 (9%) vala-
szolta azt, hogy nagyon szereti ezeket a személyre szabott reklamokat, mert igy
pont azt kapjak, amire sziikségiik van, 24 személy adott egyéb valaszt (5. abra).

| Nagyon jé, mert pont aztkapom, amire szikségem van

9%

O Szamomra I k a Facehool gjelenitettreklamok

M ljesztanek taldlom, hogy ennyi mindent tudnak rélam

M Egyéb

Forras: sajat szerkesztés
5. abra. A Facebookon megjelenitett reklamokhoz valé viszonyulas (N=268)

Osszességében elmondhatd, hogy a direkt marketing eszkdztiranak megfe-
lel6en felépitett Facebook-reklamrendszer, bar az egyik leghatasosabb formaja a
reklamozasnak, de a minta attitlidjei alapjan aggalyok meriilnek fel néhany funk-
cioval kapcsolatban, aminek negativ hatasa lehet mind az adatvédelmi igényekre,
mind a felhasznalo6i élményre.

Elemzés és hipotézisvizsgdlat

A kutatdsi kérdés megvalaszolasa érdekében strukturdlis modellezést hasz-
naltunk (SEM), ami lehetové teszi a manifeszt valtozokbol (kérdéiv itemekbol
vagy mas kifejezéssel indikatorokbol) felépitett latens valtozok mérését, valamint
a latens valtozok kozotti kapcsolat becslését. A mddszer 6tvozi a faktorelemzést
és a tObbszords regresszio elemzést (Hair el al. 2014). Azért hasznaltuk ezt az
eljarast, mert a felhasznalt mintaelemszam kicsi és a modell nincs tokéletesen
meghatarozva, vagyis a kiilonb6z6 valtozok egymasra valo hatasa nem biztos.

Meérési modelliink egy reflektiv modell, ugyanis a latens valtozé hatarozza
meg annak indikatorait. Szcs (2012) szerint az attitiidvizsgalat tipikus példaja a
reflektiv mérési modellnek.

Elemzésiinkh6z a Smart PLS szoftver (Ringle et al. 2005) PLS algoritmusat
hasznaltuk, a kdvetkez6 beallitasokkal (Wong 2013):

1. Stlyozasi rendszer: Ut (path) sulyozasi rendszer

2. Metrikus adatok: atlag 0, variancia 1
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3. Maximalis iteracio: 300

4. Megszakitasi kritérium: 1.0E-7

5. Kiindulasi suly: 1.0

El6szor megvizsgaltuk a valtozokhoz tartozo allitasok faktorsulyait. A fak-
torsulyok jeldlik az egyes valtozok és az egyes indikatorok egymas kodzotti kap-
csolatanak szorossagat, amelynek 0,7 feletti értéknek kell lennie. Ez a feltétel
egyetlen allitasnal nem allt fent (,,Ugy gondolom, hogy nagyon veszélyes a Face-
bookon megadni a személyes adataimat™), amely az ,,észlelt kockazat” faktorhoz
tartozik. Ennek a faktorstilynak az értéke 0,513 volt, igy ezt az allitast mar az ele-
jén kikiiszoboltiik az elemzésbol, és Gjra lefuttattuk az algoritmust (a valtozékhoz
tartozo faktorsulyok értékét lasd a 2. szami mellékletben).

Az algoritmus ismételt lefuttatasa utan megvizsgaltuk a fliggd valtozok va-
riancigjat (R2-ét), hogy megtudjuk, hany szazalékban magyarazzak ezeket a flig-
getlen valtozok. A harom fliggd valtozo koziil (hasznalati attitiid, szolgaltatas
igénybevételének hajlanddsaga, személyes adatok megadasanak a hajlandosaga)
a legnagyobb varianciaja a haszndlati attitidnek van R?=0,673. Ez azt jelenti,
hogy a vizsgalt hat fliggetlen valtoz6 (a maganszféra észlelt védelme, az oldal
felhasznalasanak észlelt hasznossaga, a bizalom, az észlelt kockazat, az online
szolgaltatas élvezhetdsége és az oldal felhasznalasanak konnytsége) 67,3%-ban
magyarazza az attitlid valtozot. A hasznalati attitiid 41,7%-ban magyarazza a szol-
galtatas igénybevételének a hajlandosagat, 21,5%-ban pedig a személyes adatok
megadasanak hajlandosagat (lasd 5. abra). Ez az érték viszonylag alacsonynak
mondhatd. A masik két esetben a kapcsolat mérsékeltnek mondhatd. Tovabbi ku-
tatasi lehetdség lehet megvizsgalni, hogy mely tényezok lehetnek még befolya-
sol6 hatassal a személyes adatok megadasanak hajlanddsagara, valamint a szol-
galtatas igénybevételének hajlandosagat. Ezek felkutatasaval nagyban javulhat a
modelliink magyarazo ereje.

Masodik lépésként megnéztiik az ut-egyiitthatok méretét, melyek értékének
0,1 folott (Hair et al. 2014) kell lennie ahhoz, hogy elfogadhassuk (5. &bra):

* A vizsgalt valtozok koziil a legnagyobb hatassal a hasznalati attitlidre
az online szolgaltatas élvezhet6sége van (0,456), ezt kdveti a bizalom (0,180),
majd az oldal hasznalatanak észlelt hasznossaga (0,135) és az észlelt kockazat
(0,140). Nagyon alacsony értékekkel kdveti az oldal kdnnyl hasznalhatosaga
(0,096, nem elfogadhatd), valamint a maganszféra észlelt védelme (0,049, nem
elfogadhato).
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* A hasznalati attitlid a szolgaltatds igénybevételének hajlandosagara
(0,646) és a személyes adatok megadasanak a hajlandosagara (0,215) is nagy
hatéssal van.

Maganszféra
észlelt védelme

Az oldal felhasznalasanak
észlelt hasznossiga

Szolgaltatis
igénybevételének
hajlandésiga

R¥=0,417

Hasznalati attitiid

R=0,673

Eszlelt kockizat
Online szolgéltata
élvezhetdsége
Az oldal hasznalatanak
konnylisége

Személyes adatok
megadasanak hajlandosaga

R2=0,215

Forrdas: sajat szerkesztés
5. abra. A PLS-analizis eredménye

Ezt kovetéen megvizsgaltuk a kiilonbozo valtozok megbizhatosagat, melye-
ket az alabbi mutatok segitségével elemeztiink (1. tablazat):

e A Cronbach-alfa értéke. A Cronbach-alfa alapvetéen 0sszegzd skalakra
kiszamithaté megbizhatosagi mutatd, amely a skala belsé konzisztenciajat feje-
zi ki egy 0 és 1 kozotti szammal. Ertéke 0,7 folott elfogadhaté (Hair et al. 2014;
Fabian 2014).

e Az AVE (Average Variance Extracted) értékét. Az AVE-t a latens valto-
zokra szamitjak ki, és értéke annyit jelent, mint a faktorelemzésben a faktorok
altal megmagyarazott variancia. Nullatol egyig terjedhet az értéke, iranymuta-
tasat tekintetbe véve nagyobbnak kell lennie, mint 0,5 (Hair et al. 2014; Ber-
nschiitz 2011).

¢ A kompozit (Composite Reliability) megbizhatosag, amely minimum ér-
téke szintén 0,7. A kompozit a latens konstrukcio belsé dsszefliggését, a latens
valtoz6 mindségét tiikrozi (Hair et al. 2014; Bernschutz 2011).
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1. tablazat. A valtozok megbizhatosagat méré mutatéok

Valtozok Cronbach,-alfa Korynpoz’it ' AVE
mutato megbizhatosag

Az oldal felhasznalasanak észlelt hasznossaga 0,707 0,836 0,631
Az oldal hasznalatanak kénnylisége 0,829 0,896 0,742
Bizalom 0,746 0,853 0,660
Hasznalati attitiid 0,828 0,885 0,659
Magénszféra észlelt védelme 0,894 0,926 0,759
Online szolgaltatas élvezhetdsége 0,912 0,944 0,850
Személyes adatok megadéasanak hajlandésaga 0,759 0,861 0,674
Szolgaltatas igénybevételének hajlanddsaga 0,771 0,867 0,685
Eszlelt kockazat 0,198 0,714 0,555

Forras: sajat szerkesztés

Lathato, hogy a vizsgalt megbizhatdsagi mutatok esetén az egyetlen valtozo,
amelynek az értéke nem felel meg, az az észlelt kockazat esetén a Cronbach-al-
fa mutato, amely csupan 0,198. Az eredetileg harom indikator (3 kérd6iv item)
segitségével mérni hivatott észlelt kockdazat valtozo elsd itemét mar a faktorsu-
lyok tesztelésekor kivontuk a vizsgalatbol. A maradék két indikator faktorstlya
bar megfeleld volt, de a nagyon kis Cronbach-alfa mutaté vagy arra utal, hogy
ezt a valtozot eleve tobb itemmel lenne érdemes mérni, vagy pedig arra, hogy a
maradék itemek nagyon heterogének, azaz egymastol nagyon eltérd jelentéseket
mérnek, ezért egyaltalan nem biztos, hogy a mi latens valtozonkat magyarazzak.
Tekintettel arra, hogy egy indikatorral nem tanacsos latens valtozot mérni (Hair
et al. 2014), ugy dontottiink, hogy az észlelt kockazatot teljes egészében kivonjuk
a hipotézisvizsgalatbol. A tobbi valtozd, mindenik megbizhatésagi mutatot figye-
lembe véve viszont megfeleld.

Ezt kovetden leellendriztiik a multikollinearitast is a VIF mutatd segitségé-
vel, amelynek kisebbnek kell lennie, mint 5, ahhoz, hogy az adatok biztonsaggal
felhasznalhatoak legyenek az elemzésben. A 2. tablazatbol lathato, hogy minde-
gyik értek megfelelé (Hair et al. 2014).

Ezt kdvetden elvégeztiik a hipotézisvizsgalatot (bootstrapping) 5000 almin-
taval, amit a statisztikai szoftver generalt. Ahhoz, hogy 95%-os biztonsaggal azt
tudjuk allitani, hogy egy hipotézist megtartunk vagy elvetiink, a t-statisztika érté-
ke minimum 1,96 kell hogy legyen. Ha ez az érték 2,58 f616tt van, akkor 99%-o0s
a megbizhatosag (Hair et al. 2014).
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2. tablazat. A VIF mutato értékei

.1 .| Személyes adatok|  Szolgaltatas
, , Hasznalati ., . ‘12
Valtozok o megadasanak | igénybevételének
attitiid . ., g .,
hajlandosaga hajlandosaga

Az oldal felhasznaldsanak észlelt hasznossaga| 1,841

Az oldal kénny(i hasznélhatdsdga 1,343
Bizalom 1,781
Hasznalati attitGd 1,000 1,000
Magénszféra észlelt védelme 1,093
Online szolgaltatds élvezhetdsége 2,117

Forras: sajat szerkesztés

3. tablazat. A bootstrapping eljaras eredményei

a0
B s % 4 3
Hipotézis Feltételezett 6sszefiiggés BE|l = § t-statisztika| 5 |Elfogadva
S El E| & &
p
HI(+) hmaasfz’iﬁ;ﬁeitiﬁe“ védelme =, 41910.052(0,037 1,351{0,177| nem
H2(+) thzliﬁg hasznossig — haszndlati. | 35/ 137(0,047 2,866(0,004| igen
H3(+) ﬁ;‘li;g‘;:ﬁb;tzt}i‘ggsaga - 0,180/ 0,180/ 0,049 3,649(0,000 igen
H4(-) thzliﬁlé kockazat — haszndlati nem tesztelt
H5(+) }S;‘;lzi";llt::f‘:tfg;zhetosege = 10.456|0.452]0,055 8,320(0,000| igen
szolgaltatas felhasznaldsanak .
H6(+) |7 nfye dsége > hasmalat attitid| 09| 0:097|0,036 2,651/0,008| igen
H7(+) E;‘J?E;aézz;gt;‘md_"genybevetel 0,646|0,648[0,038|  16,865[0,000] igen
hasznalati attitiid — személyes
H8(+) |adatok megadasanak 0,464|0,467(0,058 8,044(0,000( igen
hajlandosaga

Forras: sajat szerkesztés

Amint a 3. tablazatban lathat6, a H1 és H4 (nem tesztelt) kivételével minde-
gyik hipotézist elfogadhatjuk a p<0,01 hibahataron belill. Az 6sszefliggéseket az
alabbiakban magyarazzuk is.

A H4-es hipotézist, amely az észlelt kockazat és a hasznalati attittid kozotti
negativ el6jelil Osszefliggést feltételezte, az észlelt kockazat nem kielégité meg-
bizhat6sagi mutatdja (Cronbach-alfa) miatt kivontuk a kutatasbol.
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Eredmények

A feltételezett 6sszefliggések eredményei tagas teret adnak kiilonféle kovet-
keztetések levonasara. A vizsgalt valtozok koziil az oldal felhasznalasanak észlelt
hasznossaga, az oldal megbizhatdsaga, az online szolgaltatas élvezhetdsége, az
online szolgaltatas konnyt felhasznalhatdsaga egyértelmii és szignifikans hatéassal
van a felhasznalok Facebook-hasznalati attitidjére, ami a maga médjan szignifi-
kans hatast fejt ki a Facebook szolgaltatasainak hasznalatara és a személyes ada-
tok megadasanak hajlanddsagara.

A maganszféra észlelt védelmének nincs szignifikans hatasa a hasznalati atti-
tlidre. Az észlelt kockazat hatasat pedig végiil nem teszteltiik.

A jelenlegi fejlemények tiikkrében, melyek koziil fontos kiemelni a személyes
adatok vallalati kezelésével kapcsolatos jogi kdrnyezet szigorodasat, a kdvetkezd
modon tudjuk magyarazni az eredményeket:

A maganszféra észlelt védelme (H1) kutatdsunk szerint nem hat szignifi-
kansan a hasznalati attitlidre, azaz a felhasznalok hasznalattal kapcsolatos at-
titidjét nem kifejezetten javitja, ha a maganszféra észlelt védelme erds. Az
eredmény nagymértékben cafolja az eldzetes elvarasokat, s6t, a szakirodalom
kovetkeztetéseit is (Kim et al 2008). Ugy gondoljuk, hogy pontosabb kérdés-
megfogalmazassal, az itemek jelentésének kvalitativ modszereken keresztiili fi-
nomitasaval ezt az 6sszefliggést érdemes részletesen ujravizsgalni. Ugyanakkor
az is feltételezhetd, hogy a hasznalati attitid nem fligg er6sen a maganszféra
észlelt védelmétdl, mert szamos megkérdezett nem gondolkodott el tudatosan
errdl a kérdésrol.

Az észlelt hasznossag, ami egy klasszikus fliggetlen valtozo a technologia-
elfogadasi kutatasokban (Kim et al. 2008; Koufaris—Hampton-Sosa 2002), a mi
vizsgélatunkban erds hatassal van (H2) a minta tagjainak hasznalati attitiidjére,
megerdsitve azt a vélekedést, hogy minél hasznosabb egy szolgaltatas, annal po-
zitivabb attitidot eredményez a hasznalata.

Ami az oldal megbizhat6sagat illeti, a hasznalati attitlidre szignifikansan po-
zitiv hatassal van (H3), ami a varakozasoknak hiien (Teo—Liu 2007) egy altalanos
megbizhatosagképet magyaraz, ami az attitiidot is értelemszertien magaval moz-
gatja. A jovore nézve érdemes lesz a szolgaltatds megbizhatosaganak dimenzioit
is feltarni, majd annak fényében tesztelni az attitiddel kapcsolatosan.

Az észlelt kockazat hatasat a hasznalati attittidre (H4) a minta nem kielégitd
megbizhatdsagi mutatdja miatt nem vizsgaltuk, ugyanakkor tudatdban vagyunk
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annak, hogy a kockazat becslése a felhasznalok altal egy kulcsfontossagii me-
chanizmus lehet mind a hasznalati attitiid, mind az adatvédelemmel kapcsolatos
megfontolasok szempontjabol (Teo—Liu 2007), ezért jovobeli vizsgalatat rendki-
viil fontosnak tartjuk.

Ami a szolgaltatas élvezhetdsége és az attitiid kozti kapcsolat vizsgalatat il-
leti (HS), egyértelmiien erds és szignifikans kapcsolat figyelheté meg, ami meg-
erdsiti ennek a klasszikus, a technologiaelfogadasi irodalombol ismert kapcsolat
empirikus eredményeit (Koufaris—Hampton-Sosa 2002). Az élvezhetdség és a
személyes adatokkal kapcsolatos aggodalmak ellentétes eldjeliiek, ezért érdemes
lenne kutatni a kettd kozotti trade-off jelenségek meglétét.

A szolgaltatas felhasznalasanak konnyedsége és hasznalati attitlid kozot-
ti erds Osszefliggés (H6) ugyancsak egy empirikusan sokszorosan megerdsitett
kapcsolat (1asd Koufaris—Hampton-Sosa 2002), amit a Facebook mint kdzosségi
média platform esetében most sajat mintan igazoltunk.

A hasznalati attitid és a Facebook igénybevételének hajlandosaga kozti
kapcsolat (H7) egyértelmiien és szignifikdnsan pozitiv lett, ami arra utal, hogy
az attitidok az ilyen jellegii platformok hasznalatat is eldre jelzik, ugyanakkor a
szolgaltatoknak nagy a kockazata, hogy ha ez a pozitiv attitiid sériil, akkor annak
szinte azonnali és kozvetlen hatasa lehet a haszndlat hajlandosagara. Egy ilyen
kockazat lehet az adatvédelmi aggalyok tudatositasa a felhasznalok esetében.

Végiil, a hasznalati attitiid és a személyes adatok megadasanak hajlandosa-
ga kozotti er6s és pozitiv kapcsolat (H8) véleménylink szerint a tanulmanyunk
legfontosabb kutatasi eredménye. A 8,044-es t-érték egyértelmiien mutatja, hogy
minél pozitivabb a felhasznaloi attitiid egy kozosségi médiumrol (esetiinkben a
Facebookrdl), annal valdsziniibb, hogy hajlandok vagyunk rabizni a szolgaltatéra
személyes adatainkat. Ez azt jelenti, hogy az attitiid sériilésével drasztikusan né-
het a személyes adatainkkal kapcsolatos aggodalom.

A személyes adatok megadasanak hajlandosagat egyébként még mas valto-
z0k is befolyasolhatjak az attitlidon kiviil (amint az kideriilt a magyarazott vari-
ancia alapjan), ezért igy gondoljuk, hogy fontos egyéb valtozokat is figyelembe
venni egy kovetkezo kutatas folyaman.

A kutatasnak természetesen vannak korlatai is, mint példaul az, hogy az on-
kényes mintavétel miatt a nyert adatok nem altalanosithatok a teljes sokasagra.
A mintavételi hiba miatt feliilreprezentalt a 18-25 év kdzotti, egyetemet végzett,
varoson €16 nd, amely valamelyest torzithatja a kapott eredményeket. Ezen kiviil
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még valaszadasbol szarmazo hiba is felmeriilhet, amennyiben nem pontosan azt
értették a valaszadok egy-egy kérdésen, amit a kutatok szerettek volna.

Ugy gondoljuk, hogy kutatasi modelliink egy probéalkozas a személyes ada-
tok megadasi hajlanddsaganak vizsgalatara a hasznalati attitid és az azt befolya-
solo6 valtozok tiikrében. Ennek ellenére a variancia és a hatasokat jelz6 szamok
egyértelmiien ramutatnak, hogy a megfogalmazott modell fejlesztésre szorul, ami
egy nagy 1épés lehetne az elméletalkotas folyamataban.

Kovetkeztetések

A kutatas legnagyobb elméleti hozzaadott értéke az utolsod hipotézis ered-
ménye, ami alapjan sajat mintan bizonyossagot nyert, hogy a felhasznaloi attitiid
ersen befolyasolja a személyes adatok megadéasanak hajlandosagat a fogyasztok
esetében. Ennek kovetkezményeit érdemes kiilonféle mintakon, esetleg egyéb ko-
z0sségi média platformokra vonatkoztatva tovabb kutatni, hogy pontosan lehes-
sen megérteni, hogy a hajlandésagot még milyen egyéb tényezdk befolyasoljak
az attitlidon kiviil.

Ahogyan az elméleti részben is emlitettiik, egy jo marketingkampany felépi-
téséhez elengedhetetleniil fontos a fogyasztok alapos ismerete. Az attitiidvizsgalat
pedig azért elengedhetetlen, mert az alakitja egy termék, marka vagy szolgaltatas
imazsat, ami pedig a fogyasztok magatartasat alakitja. A leiré statisztikai résznél
lathato, hogy a legtdbben vagy ijesztonek, vagy semlegesnek itélik meg a sze-
mélyre szabott reklamokat, éppen ezért érdemes lenne adott esetben jragondolni
a reklamozas ezen formajat, és esetleg elmozdulni mas iranyba, ezzel is differen-
cialva magunkat a versenytarsaktol.

A kutatasi eredményeknek megfelelden a kovetkezokre érdemes odafigyelni
annak érdekében, hogy a fogyasztoknak pozitiv legyen az internetes szolgaltatas/
weboldalhasznalati attitiidjiik, és ennek kovetkeztében a lehetd legnagyobb va-
l6szinliséggel igénybe vegyék az online szolgaltatast, és személyes adataikat is
szivesen megadjak:

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

e Fontos elérni, hogy a fogyasztok szamara megbizhatd legyen az oldal,
vagyis pl. hiteles informaciokat osszunk meg. Ugyanakkor hiteles képet kell
kialakitania magarol és arrol, hogy garantalja az adatbiztonsagot.




A felhasznaloi attitlidot, hasznélatot és a személyes adatok megadasanak... 107

e [ényeges, hogy az adott oldal ne csupan funkcionalis, de szoérakoztato
is legyen.

e Ugyanakkor 1ényeges szempont az is, hogy az oldal hasznalata minél
kénnyebben megtanulhaté legyen.
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Mellékletek
1. melléklet. A vizsgalt valtozékhoz tartozo allitasok

Mért valtozo Itemek Forras

Aggdodom amiatt, hogy: A Facebookon tul sok
személyes adatot kell megadni

Aggodom amiatt, hogy: A Facebook felhasznalja a
személyes adataimat a beleegyezésem nélkiil

A maganszféra |Aggdédom amiatt, hogy: A Facebook megosztja a
észlelt védelme |[személyes adataimat masokkal, a beleegyezésem
nélkiil

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

Hasznosnak tartom a Facebook hasznalatat

A Facebook hasznalataval pénzt/idét tudok Kim et al. 2008;
megsporolni Koufaris—

A Facebook segit bizonyos tevékenységek Hampton-Sosa
(pl. kapcsolattartas, informéaciokeresés) 2002
hatékonyabba tételében

Kim et al. 2008

Az oldal
felhasznalasanak
észlelt hasznossaga
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Mért valtozo

Itemek

Forras

A Facebook egy megbizhaté oldal

A Facebook megbizhaté informaciokat szolgaltat

Bizal Teo—Liu 2007
tzalom A Facebook tevékenysége megfelel az coH
elvarasaimnak
Ugy gondolom, hogy nagyon veszélyes a
Facebookon megadni a személyes adataimat
Eszlelt kockazat Nagy a valoszinlisége annak, hogy valami fontosrol Teo-Liu 2007

maradnék le, ha nem hasznalndm a Facebookot

Osszességében 1igy gondolom, hogy a Facebookot
hasznalni nem jo

. , . |A Facebook felhasznaldsa szamomra élvezetes Koufaris—
Online szolgaltatas v P -
élvezhetésége A Facebook felhasznalasa szamomra izgalmas Hampton-Sosa
g A Facebook felhasznalasa szamomra szorakoztato 2002
A Facebook hasznalatanak megtanuldsa szamomra .
. ., . . Koufaris—
Az oldal kénnyii |[konny{ Hampton-Sosa
hasznalhatésiaga |Ugyes Facebook-felhasznalé vagyok 12)002
Szdmomra konnyii a Facebook hasznélata
Szeretem a Facebookot hasznalni
Szeretem a Facebook (tartalmi és vizualis)
Hasznalati attitiid |elrendezését Palvia 2009

A Facebook hasznalata fontos szamomra

A Facebook értéket képvisel szamomra

Szolgaltatas
igénybevételének
hajlandésaga

Igénybe veszem a Facebook szolgaltatasait

Ajanlom a Facebook szolgéltatdsait a barataimnak

Nagy valoszinliséggel tovabbra is hasznalni fogom
a Facebook szolgaltatasait

Kim et al. 2008

Személyes adatok
megadasianak
hajlandosaga

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

Nem jelent problémat szamomra, hogy
informaciokat, termékeket/szolgaltatasokat keressek
Facebookon (még ugy sem, ha a Facebook ezeket a
kereséseket tarolja, és ennek megfeleléen személyre
szabott reklamokat kiild)

Nagy valosziniséggel még meg fogok osztani
személyes adatokat a Facebookon

Kim et al. 2008;
Palvia 2009
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2. melléklet: A faktorsilyok értéke

Viltozok

Az oldal
felhasznalasanak

észlelt hasznossaga

Az oldal kénnyii
hasznalhatésaga

Bizalom

Hasznalati attitiid

Magan-szféra
észlelt védelme

Online szolgaltatas
élvezhetosége

Személyes adatok

megadasanak
hajlandosaga

Szolgaltatas
igénybevételének

hajlandosaga

Eszlelt kockazat

K11 1

0,874

K11 2

0,932

k11 3

0,912

k11 4

0,757

kll 5

0,875

k1l 6

0,719

kil 7

0,782

ki1 8

0,846

K11 9

0,784

k11 10

0,806

K11 11

0,513

K11 12

0,707

k11 13

0,750

k11 14

0,933

k11 15

0,914

k11 16

0,919

K11 17

0,801

k11 18

0,871

k11 19

0,908

K11 20

0,836

K11 21

0,801

K11 22

0,837

K11 23

0,771

K11 24

0,847

k11 25

0,834

K11 26

0,801

K11 27

0,869

k11 28

0,802

K11 29

0,790




