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The impact of social media on the intention

of buying green cosmetics

REBEKA-ANNA POP

The growing environmental awareness of the society also affects the
production and marketing processes of cosmetic companies, therefore increasing
attention is paid to the supply of green cosmetics. Social media have enabled
cosmetics companies to meet the demand for green cosmetics in real time and
respond to new consumer trends. The primary aim of the study is to investigate
the role of social media in shaping the consumers’ purchase intention and
behaviour toward green cosmetics. In investigating consumers’ intention to
purchase green cosmetics, this study extends the Theory of Planned Behaviour
by including environmental knowledge and beliefs as the antecedents of purchase
behaviour and the role of social media in these processes. The findings support
the significant role of social media in consumers’ attitude formation, subjective
norms, environmental knowledge and beliefs toward green cosmetics, and the
impact of these variables on green purchase intention and behaviour.
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A kozosségi média szerepe

a zold kozmetikai termékek

vasarlasi szandékanak kialakulasaban

POP REBEKA-ANNA'!

A tarsadalom fokoz6do kornyezettudatossdga a kozmetikai véllalatok gyartasi és
kommunikacids folyamataira is hatdssal van, mely kovetkeztében névekvo figyelmet for-
ditanak a zold kozmetikumok kinalatara. A kozosségi média lehetové tette a kozmetikai
vallalatok szamara, hogy szinte valds idében megoldast kinaljanak a zld kozmetikumok
keresletére és reagaljanak az j fogyasztoi trendekre. Jelen tanulmany célja megvizsgalni
a kozosségi média szerepét a zold kozmetikumok vasarlasi szandékanak és magatartasa-
nak kialakuldsaban. A fogyasztok zold kozmetikai termékek vasarlasi szandékat vizsgalva,
jelen tanulmany kiterjeszti a tervezett viselkedés elméletét azaltal, hogy megvizsgélja a
fogyasztok kornyezeti tudasat és meggy6zodéseit, mint a vasarlasi magatartas elézményét,
valamint a k6z0sségi média hatasat ezekre a folyamatokra. Az eredmények alatamasztjak
a kozosségi média jelentds szerepét a fogyasztok zold kozmetikumok iranti attitidjére,
szubjektiv normdjara, kornyezeti tudasira és meggy6zddéseire, valamint ezen valtozok
hatdsat a vasarlasi szandék és magatartas kialakuldséra.

Kulesszavak: zold kozmetikumok, tervezett viselkedés elmélete, kdzosségi média,
kornyezeti tudas, vasarlasi szandék.

JEL kédok: M30, M31, M37.

Bevezetd

A kornyezetvédelmi kérdések az utobbi évtizedben egyre inkabb bekertil-
tek a koztudatba (Delafrooz et al. 2014), és egyre tobb fogyasztod ismerte fel a
fogyasztas kornyezetre gyakorolt hatasainak kovetkezményét (Statista 2017).
A kornyezetvédelmi mozgalom nagymértékben megvaltoztatta a fogyasztok ma-
gatartasat és kornyezettudatossagat (Alwitt—Pitts 1996), amelynek kdvetkeztében
megndvekedett a zold termékek iranti kereslet (Kong et al. 2014).

A kozmetikai ipar reagalt a fogyasztoi trendekre az egészségesebb életmodot
szolgalo termékek és készitmények, valamint a z6ld kozmetikumok kinalataval
(Dimitrova et al. 2009). A z6ld kozmetikumok piaca ndvekvé tendenciat mutat,
2018-ban a piac globalis értéke 34,5 milliard USD volt, mig az elérejelzések sze-
rint 2027-re elérheti az 54,5 milliard USD értéket (Statista 2020).
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A fogalom komplexitdsa miatt a zold kozmetikumok meghatarozasara nem
sziiletett még egységes és hivatalos definicio. Jelen kutatdsban a kdvetkez6 jel-
z6kkel hatarozom meg a z6ld kozmetikumokat: az alapvetd funkciokon tul, cél-
juk a kdrnyezet megovasa, a szennyezés minimalizalasa, a megujuld eréforrasok
felelds felhasznalasa, valamint az allatok joléte és a fajok megdrzése és védelme
(McEachern—-McClean 2002).

A kozosségi média lehetové tette, hogy a kozmetikai vallalatok valds idében
interakcioba 1épjenek fogyasztoikkal (Singh—Sonnenburg 2012) és reagaljanak a
fogyasztoi véleményekre. Napjainkban a k6zosségi média kritikus szerepet jat-
szik a fogyaszt6i vélemények formalasaban, az attitidok és vasarlasi dontések
befolyasolasaban (Mangold—Faulds 2009).

Korabbi kutatasok vizsgaltak mar a k6zosségi média hatasat a kornyezet-
tudatos magatartasra €s a vasarlasi szandékra (Biswas 2016). A kornyezeti tudas
fontos elézmény lehet a kornyezettudatos magatartas ¢és a zold termékek vasar-
lasi szandékanak kialakuldsaban. A kdrnyezeti tudas az egyének kdrnyezetvé-
delmi ismereteinek szintjét jelzi, mint példaul a kdrnyezetvédelmi szimboélumok
felismerését és megértését (Joshi—-Rahman 2015). Korabbi kutatasok kimutattak
a kornyezeti tudas ¢és a zold kozmetikai termékek iranti attitiid kdzotti pozitiv
kapcsolatot (Ghazali et al. 2017; Lu—Chen 2017). A kornyezettudatos cselekvés
masik meghatarozo elérejelzdje a személyes meggy6z0dések az adott kozmetikai
termék tulajdonsagairol. Askadilla—Krisjanti (2017) szerint a hiedelmek/szemé-
lyes meggy6zddések pozitiv hatdssal vannak a zold kozmetikai termékek iranti
attitlidre és szubjektiv normara.

A z6ld kozmetikai termékek vasarlasi szandékanak tanulmanyozasa névekvo
érdeklodést mutat az akadémiai szféraban. Korabbi szerzok vizsgaltak mar a kor-
nyezetvédelmi aggalyok (Kim—Chung 2011), a referenciacsoport (Kim—Chung
2011; Hsu et al. 2017), a rendelkezésre alld informaciok (Kim—Chung 2011) hata-
sat a vasarlasi szandékra. Viszont a kozosségi média hatasanak kutatasara, a zold
kozmetikumok vasarlasi szandékara, a kornyezeti tudasra és a személyes meg-
gy6zddésekre ez idaig nem keriilt sor. Ez a szakirodalmi rés tovabbi kutatasokat
igényel annak megértése érdekében, hogy miként befolyasolja a kozdsségi média
a fogyasztok z6ld kozmetikumok irdnti vasarlasi szandékat.

Jelen kutatas célja megvizsgalni a kozosségi média hatasat a fogyasztok kor-
nyezeti tudasara, meggydzddéseire, szubjektiv normajara és attitiidjére, tovabba
feltérképezni a fogyasztok vasarlasi szandékanak és magatartasanak elézményeit is.
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A tervezett viselkedés elméletére (Theory of Planned Behaviour — TPB) ala-
pozva allitom fel a kutatasi modellt, amelynek kdzponti eleme a vasarlasi szan-
dék, és magatartas-elorejelzése az attitiid, szubjektiv norma és észlelt viselkedési
kontroll (Ajzen 1991). A modellbe integralva, elemzem a kozosségi média hatasat
(fiiggetlen valtozo) a kornyezeti tudasra, a meggydzodésekre, a szubjektiv nor-
mara és a zold attitiidre (fliggd valtozok), tovabba a kornyezeti tudas és személyes
meggy6zodések hatasat a fogyasztok zold kozmetikai termékek iranti attitiidjére,
valamint ezek kdzvetett hatasat a zold vasarlasi szandékra és magatartasra.

Szakirodalmi attekintés

A z0ld kozmetikai termékek meghatdrozdsa

Annak ellenére, hogy a ,,z61d” fogalom gyakran hasznalt jelz6 a kiilonbozo
iparadgakban, koztiik a kozmetikai termékek piacan is mind a fogyasztok, mind a
vallalatok korében, mégis a terminologia hasznalataban eltérések fedezhetok fel.
A kovetkezékben a ,,z61d” fogalom szintjeinek attekintésére keriil sor altalanosan
¢és a kozmetikai termékekre vonatkozdan egyarant.

A z6ld termékek fogalmat szdmos szerzo eltéréen értelmezi. Az 6ko, fenn-
tarthato és kornyezetbarat kifejezéseket szinonimaként hasznaljak a zold termé-
kek meghatarozasara (Sdrolia—Zarotiadis 2019), azonban ezek eltérd jelentéssel
birnak. Albino et al. (2009) az 6ko és zold kifejezéseket azonos értelemmel hasz-
nalja, mig masok a zold és a fenntarthat6 fogalmakat hasznaljak egymas szino-
nimajaként (pl. Medeiros—Ribeiro 2017). Az 6kologiai kifejezés arra utal, hogy
a termék eldallitdsaval és hasznalataval oly médon védik a természetet, hogy a
termelési és fogyasztasi folyamat karos hatasait korlatozzak (Carey—Cervellon
2011). A fenntarthat6sag tag fogalom, mivel kiterjed a gazdasagi életképesség-
re, a kdrnyezeti és tarsadalmi méltanyossagra (Sdrolia—Zarotiadis 2019). A szak-
irodalomban talalhatunk példat a kdrnyezetbarat és a zold kifejezések szimultan
hasznalatara is (Saluja 2016). A kornyezetbarat jelentés értelmében a terméknek
legalabb egy olyan pozitiv tulajdonsaggal kell rendelkeznie, amely tiikr6zi a ter-
mék kdrnyezetre gyakorolt hatasat (pl. a termék csak kismértékben van negativ
hatassal a kornyezetre) (Haws et al. 2013). Sdrolia—Zarotiadis (2019. 15) egysé-
ges definiciot fogalmazott meg a z6ld termékek meghatarozasara: ,,A zold olyan
(targyi vagy immaterialis) termék, amely a jelenlegi technologiai helyzet fliggvé-
nyében minimalizalja kornyezeti hatasait (kozvetett és kozvetlen modon) a teljes
termékeéletciklus alatt.”
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A kozmetikai termékek esetén is hasonld terminologiai zavarok vannak: a
z061d, organikus és természetes fogalmakat egymas szinonimajaként hasznaljak,
mivel nem talalhatd egységes és hivatalos definicié az emlitett kifejezésekre.
Szamos szerz6 azonban hozzajarult a fogalmak tartalménak tisztdzasahoz. A ter-
mészetes kozmetikumok elnevezés a vegyi anyagok vagy emberi méddositasok
nélkiili természetbdl kivont alapanyagokra utal (Carey—Cervellon 2011). Az orga-
nikus kozmetikai termékek a gyartasi folyamat egyetlen szakaszaban sem Iépnek
kolcsonhatasba szintetikus vagy vegyi anyagokkal (peszticidekkel, miitragya-
val, adalékanyaggal, antibiotikummal vagy sugarzassal) (Lyon—Patterson 2010).
A z0ld kozmetikumok sokréti konstrukcionak mindsiilnek, céljuk a kdrnyezet
megovasa, a szennyezeés minimalizalasa, a megljulo eréforrasok felelds felhasz-
naldsa, valamint az allatok joléte és a fajok megdrzése (McEachern—-McClean
2002); természeti er6forrasokra nem veszélyes és megijuld termékek, amelyek
a kornyezet karositasa nélkiil hasznalhatéak (Amberg—Fogarassy 2019); ndvényi
kivonatokbdl allnak (Amberg—Fogarassy 2019).

Osszességében elmondhat6, hogy bér nincs egységes definicié a zold koz-
metikumok meghatarozasara, mégis felfedezhetok bizonyos atfedések a szak-
irodalomban a zold kozmetikumok jellemzoit illetéen. Jelen tanulmény a z6ld
kozmetikum kifejezést a kdvetkezd jellemzokkel definidlja: toxinok, vegyszerek
¢és gyomirtok nélkiili 6sszetevok hasznalata; kornyezetbarat csomagolas alkalma-
zasa, valamint, az alapvet6 funkcidkon tul, céljuk a fajok megdrzése, a 1égszeny-
nyezés minimalizalasa és az eréforrasok felelosségteljes felhasznalasa.

A tervezett viselkedés elmélete a zold kozmetikai termékek esetén

A tervezett viselkedés elmélete (TPB) egy széles korben alkalmazott tarsa-
dalmi-kognitiv modell, amelynek célja az 6nkéntes magatartas varianciajanak
magyarazata (Ajzen 1991). A modell kozponti eleme a vasarlasi szandék, amely
egyfajta motivacios tényezoként szerepel egy bizonyos viselkedés végrehajtasa
érdekében: minél er6sebb a szandék egy adott viselkedés irant, annal nagyobb
valdészinliséggel fog bekovetkezni az adott viselkedés (Ajzen 1991). A TPB el-
mélet alapjan egy adott viselkedés végrehajtasa iranti szandékot harom tényezo
befolyasol: az attitiid, a szubjektiv norma és az észlelt viselkedési kontroll (King—
Dennis 2005). Az attitiid pozitiv vagy negativ meggy6z6dés, vélemény egy adott
viselkedésrdl (Ajzen 1991). A szubjektiv norma az egyén elkotelezodését mutatja
egy adott viselkedési forma iranyaba az észlelt viselkedési elvarasok €s a szocialis
nyomads hatasara. Az észlelt kontroll azt jelzi, hogy a személy motivacidjat befo-
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lyasolja-e az, hogy miként érzékeli egy adott viselkedés végrehajtasanak nehéz-
ségi vagy egyszeriségi szintjét (Ajzen 1991).

A TPB modell magyarazdereje miatt szamos szerzd ezt az elméletet hasz-
nalta fel a zold vasarlasi szandék és a fogyasztoi magatartas magyarazatara, koz-
titk a kozmetikai termékek piacan is. Yazdanpanah—Forouzani (2015) szerint a f6
magyaraz6 tényez0 az organikus termékek vasarlasara az attitid, mig az észlelt
kontroll és szubjektiv norma nem befolyasolja a fogyasztok vasarlasi szandékat.
A z61d kozmetikai termékek iranti attitiid pozitiv befolyasat a vasarlasi szandékra
szamos tanulmany alatamasztotta (Kim—Chung 2011; Bachleda 2012; Kim et al.
2013; Mombeini et al. 2015; Askadilla—Krisjanti 2017; Ghazali et al. 2017; Hsu
etal. 2017; Chin et al. 2018).

A fogyasztok gyakran nem sajat igényeik kielégitése érdekében vasarolnak
meg kiillonboz6 terméket, hanem a tarsadalmi elvarasok hatasara, tarsadalmi kap-
csolatok 1étesitésére és fenntartasara, valamint mas tarsadalmi funkciok, mint
példaul a tarsadalmi statusz eléréséhez (Douglas—Isherwoo 1979). Vermeir és
Verbeke (2006) pozitiv kapcsolatot talaltak a tarsadalmi nyomas és a fenntarthatd
termékek vasarlasaval kapcsolatos pozitiv attitiid kdzott, ezt hasonlo tanulmanyok
is alatamasztottak (Kim—Chung 2011). Gupta és Ogden (2009) tigy talaltak, hogy
a zold fogyasztok tobbsége magas szintii bizalommal bir masok irant, és azt var-
tak, hogy masok is részt vegyenek a zold magatartésban. igy a fogyasztok gyak-
ran z0ld termékeket vasarolnak, hogy megmutassak dkologiai aggalyaikat a tarsa-
dalom szamara. Szamos tanulmany kimutatta, hogy a szubjektiv vagy tarsadalmi
normak pozitivan korrelalnak a zo6ld termékek vasarlasi szandékaval és tényleges
vasarlasaval (Vermeir—Verbeke 2006). A zo6ld kozmetikai termékek esetén is be-
bizonyitottak a szubjektiv norma pozitiv hatasat a z6ld kozmetikumok vasarlasi
szandékara (Kim—Chung 2011; Bachleda 2012; Kim et al. 2013; Askadilla—Kris-
janti 2017; Hsu et al. 2017; Chin et al. 2018).

A vasarlasi szandékot a viselkedés eldrejelzdjeként feltételezik (Sheppard
et al. 1988), de néhany tanulmany kimutatta, hogy a szindék nem mindig vezet
kovetkezetes cselekvéshez (Venkatesh et al. 2003). Az organikus élelmiszerek
esetén pozitiv kapcsolatot mutattak ki a vasarlasi szandék €s a tényleges vasarlasi
magatartas kozott (Saba—Messina 2003). Mas tanulmanyok pozitiv kapcsolatot
talaltak a kdrnyezeti attitlid és a kdrnyezetbarat viselkedés (Kim 2002), valamint
a kornyezeti attitiid és zold vasarlasi magatartas kozott (Kim—Choi 2005). A zold
vasarlasi szandék meghatarozo tényezoként szerepel a fogyasztok zold termékek
iranti vasarlasi magatartasaban (Rehman—Dost 2013).
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A kérnyezeti tudds és a személyes meggyozodések szerepe a zold

kozmetikumok esetén

A kornyezeti tudas ugy definidlhatd, mint az egyén azon képessége, hogy
meghatarozza a kornyezetvédelemmel kapcsolatos szimbolumokat, fogalmakat
és viselkedési mintakat (Laroche et al. 2001). Amikor a fogyasztok ugy hiszik,
hogy széles korii kdrnyezeti ismeretekkel rendelkeznek, nagyobb 6nbizalommal
hozzak meg sajat vasarlasi dontéseiket, és ez erdsebb vasarlasi szandékot eredmé-
nyez (Lu—Chen 2017). Korabbi tanulmanyok kimutattak a kornyezeti tudas pozitiv
hatasat a z6ld fogyasztdi magatartasra (Tanner—Kast 2003; Mostafa 2006), mig
masok nem talaltak szignifikans kapcsolatot a két valtozo kozott (Bang et al. 2000;
Wolsink 2007). Kim—Chung (2011) ugy talalta, hogy az egészségtudatossag rész-
ben tdmogatta a fogyasztok organikus kozmetikai termékek vasarlasi szandékat,
ezt Michaelidou—Hassan (2008) is alatamasztotta. Korabbi tanulmanyok a kor-
nyezeti tudés pozitiv hatasat is kimutattak a z6ld kozmetikumok iranti attitiidre
(Ghazali et al. 2017; Lu—Chen 2017). A kornyezeti tudas feltérképezése mellett a
meggy6z0dések szerepe is attekintésre keriil a z61d kozmetikumok esetén, amely a
fogyaszto altal egy adott termékrol alkotott személyes véleményt, hitet feltételez.

Wilson (2007) tanulmanya azt mutatja, hogy a cselekvési szandék legjobb
elérejelzéje a meggy6z6dés. A meggydzodések jelentds befolyasolod tényezoként
jelennek meg a fogyasztok attitlidjére és vasarlasi szandékara vonatkozoan a zold
termékek esetén is (Bang et al. 2000; Mostafa 2007). Sukato—Barry (2009) kimu-
tattak, hogy a személyes meggy6z6dések €s a fogyasztok attitlidje eldrejelezheti
a vasarlasi szandékot a kozmetikai termékek esetén. Askadilla—Krisjanti (2017) a
viselkedési, normativ és kontrollhiedelmek és az attitiid kozott talalt pozitiv kap-
csolatot a z6ld kozmetikai termékek esetén.

A kozosségi média szerepe a zold kozmetikumok vdsdrldsi szandékdra

A fogyasztok vasarlasi magatartasat a zold termékek esetén szamos szitua-
cids tényezd befolyasolja, mint a tarsadalmi befolyas, egymas véleményére ta-
maszkodas és a megbizhatd forrasokbol szarmazé informaciok (Laroche et al.
2001). Szamos kutatas alatdmasztotta a média pozitiv hatasat a fiatal fogyasztok
kornyezeti aggalyaira (Holbert et al. 2003). A kiilonféle médiaforrasokon keresz-
tiil zajlo kommunikacios kampanyokrol kimutattak, hogy pozitivan befolyasoljak
a fogyasztok Ujrahasznositasi magatartasat (Mee—Clewes 2004). Lee (2014) ugy
talalta, hogy a médian keresztill terjesztett kdrnyezeti iizenetek befolyasoljak a
fogyasztok fenntarthatd vasarlasi magatartasat. A fogyasztok elkotelezetté valhat-
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nak egy adott magatartas irant, beleértve a vasarlast is, hogy pozitiv visszajelzést
kapjanak a tarsadalomt6l (Grubb—Grathwohl 1967). Sukato—Barry (2009) kimu-
tattak, hogy a személyes meggy6z6dések és masok befolyasa jo elorejelz6i a koz-
metikai iparban a vasarlasi szandéknak. A meggy06z6 hirdetések befolyasolhatjak
a fogyasztok meggy6zddéseit és attitiidjét a kornyezetbarat cikkek vésarlasa ese-
tén (Stall-Meadows et al. 2009). A média nagy befolyassal bir és fontos kornye-
zeti kérdéseket vet fel, amelyek alakitjak a fogyasztok gondolkodasi folyamatat
(Holbert et al. 2003), tovabba rendelkezik azzal a hatalommal, hogy befolyasolja
a tarsadalmi normakat (McQuail 1987).

Napjainkban a tarsadalmi befolyas els6dleges csatorndja a kozosségi mé-
dia. A k6zosségi média fontos kommunikacios csatornava valt a tartalmak 1ét-
rehozasa, az dtletek megosztasa, a vélemények és az informaciok felhasznalasa
terén, amely 0j perspektivat nyujtott a fogyasztok és a vallalatok kapcsolataban
(Denegri 2006). A kozosségi média forradalmasitotta a fogyasztok és vallala-
tok k6z6tti kommunikaciot, koztiik a z6ld termékek esetén is, €s lehetové tette,
hogy a fogyasztok interaktivabb vasarloi élményt kapjanak (Singh—Sonnenburg
2012). A fogyasztok elsdédlegesen a kdzdsségi médiat hasznaljak a termékekkel
kapcsolatos informaciok megszerzésére (Heinonen 2011). A kdzosségi média
tését a vasarlas elotti szakasztol a vasarlas utani szakaszig (Mangold—Faulds
2009). Li et al. (2012) ugy talaltak, hogy a k6zosségi médian 1évo iizenetek
novelik a fogyasztok vasarlasi szandékat, tovabba a fogyasztok hajlamosabbak
megbizni a zold markakban a kozosségi médian kdzzétett gyakori €s pozitiv
tapasztalok révén (Kang—Hur 2012). Severo et al. (2019) ugy talalta, hogy a
kozosségi média pozitiv hatdssal van a fogyasztok kornyezettudatossagara. Bis-
was (2016) szerint a kozosségi média pozitivan befolyasolja a fogyasztok zold
vasarlasi magatartasat. Murwaningtyas et al. (2020) szerint a hirességek meg-
bizhat6saga, szakértelme és vonzereje pozitiv hatassal van a fogyasztok reklam-
mal kapcsolatos attitlidjére és az organikus kozmetikumok vasarlasi szandékara
az Instagramon keresztiil. A kdzosségi halozatok fenntartjak, megerdsitik és
terjesztik a kornyezeti viselkedés normajat (Lee 2008). Ezért egyes fogyasz-
tok szamara a kornyezettudatos fogyasztas tarsadalmi jelentéssel birhat, vissza-
tilkrozve Uusitalo-Oksanen (2004) allaspontjat, miszerint a zold fogyasztas a
szimbolikus fogyasztas egyik formaja.
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Kutatasi modell és hipotézisek

Jelen kutatas célja megvizsgalni a fogyasztok vasarlasi szandékat és magatar-
tasat a zold kozmetikai termékek piacan, és feltérképezni a kdzosségi média be-
folyasat a fogyasztok kornyezeti tudasara, a zold kozmetikumokkal kapcsolatos
meggy6zddéseikre, a szubjektiv normara és a zold kozmetikumok iranti attitiidre.

Korabbi tanulmanyok alatamasztottak a zold kozmetikumok iranti attittid
(Mombeini et al. 2015; Ghazali et al. 2017) és a szubjektiv norma pozitiv kapcso-
latat a vasarlasi szandékkal (Kim—Chung 2011; Bachleda 2012; Kim et al. 2013;
Askadilla—Krisjanti 2017; Hsu et al. 2017; Chin et al. 2018), pozitiv kapcsolatot
mutattak ki a viselkedési, normativ és kontrollhiedelmek és a vasarlasi szandék
kozott (Askadilla—Krisjanti 2017), kiemelték a kornyezeti tudas (Ghazali et al.
2017; Lu—Chen, 2017) szerepét az attittid kialakulasaban, vizsgaltak a k6zosségi
média hatasat a zold vasarlasi magatartasra (Biswas 2016), és kimutattak a kdzos-
ségi média hatasat az attitiidre és vasarlasi szandékra a z6ld kozmetikumok esetén
(Murwaningtyas et al. 2020).

A kozosségi média formalhatja a fogyasztok ismereteit, attitiidjét s vasarlasi
szandékat (Mangold—Faulds 2009), ezért a kutatas konceptualis modellje (1. abra)
ennek hatasat vizsgalja a fogyasztok kornyezeti tudasara, meggy6zodéseire, szub-
jektiv norméjara és attitlidjére, tovabba ezen valtozok hatasat, mint a vasarlasi
szandék és magatartas elézményei.

A szakirodalmi attekintés és a felallitott konceptualis modell értelmében a
kovetkez6 hipotéziseket fogalmaztam meg:

HI: A kézosségi média pozitivan befolyasolja a fogyasztok kornyezeti tuda-
sat a zold kozmetikai termékekkel kapcsolatban.

H2: A kozésségi média pozitivan befolyasolja a fogyasztok terméktulajdon-
saggal kapcsolatos meggyozodéseit a z6ld kozmetikai termékek esetén.

H3: A kozésségi média pozitivan befolydsolja a fogyasztok zold kozmetiku-
mok iranti attitiidjét.

HA4: A kozésségi média pozitivan befolyasolja a fogyasztok szubjektiv norma-
jat a z6ld kozmetikumok beszerzésekor.

H5: A fogyasztok kérnyezeti tudasa pozitiv hatassal van a zold kozmetikumok
iranti attitiidre.

H6: A zold kozmetikummal kapcsolatos meggydzodések pozitivan befolyasol-
jak a fogyasztok attitiidjet.

H7: A z6ld kozmetikumok iranti attitiid pozitivan befolyasolja a fogyasztok
vasarlasi szandékat.
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HS8: A szubjektiv norma pozitivan befolydsolja a z6ld kozmetikumok irdnti
vasarlasi szandékot.

HY: A zold vasarlasi szandék pozitivan befolyasolja a zold kozmetikumok
vasarlasimagatartasat.

Kornyezeti tudas H5

KOT) o
H1 from \* ZD‘,d
kozmetikmok i -
3 irdnti attitid zold z6ld
kozmetikumok HS kozmetikumok

s (ATT)
Kozdsségi média irdnti vasarlasi T iranti vasérlasi

(KSM) szandék magatartas
(vsz) (VSM)
H4 H8
Szubjektiv norma
h2 ; (szN)
Személyes

meggydzddés
(MGG)

Forras: Sajat szerkesztés
1. abra: A kutatas konceptualis modellje

A kutatas médszertana

Adatgyiijtés és adatelemzés

A hipotézisek és a kutatasi modell (1. abra) tesztelésére kvantitativ online
kérddives adatgylijtést alkalmaztam, holabda mintavételi eljarassal. Az adatfel-
vételre 2020. marcius 10. és aprilis 24. kozott keriilt sor. Az adatok elemzése az
IBM SPSS 24.0 ¢és SmartPLS 3.0 statisztikai programok segitségével tortént.
Az SPSS programban a minta jellemzése leird statisztikai mutatokkal tortént, mig
a SmartPLS programban keriiltek tesztelésre a latens és manifeszt valtozok kdzotti
kapcsolatok PLS SEM utelemzéssel.

A kérdoiv szerkezete

A kérd6iv valtozoit mérd skalak tobb forrasbol szarmaznak, amelyeket az
1. tablazat foglalja Ossze. A valtozok mérése hétfokozatu Likert-skalan tortént.
Akérdoiv fiiggd és egyben befolyasold valtozoi: kornyezeti tudas, meggy6zodés,
attitiid, szubjektiv norma; fliggd valtozoi: vasarlasi szandék, vasarlasi magatartas
és fiiggetlen valtozoja: a kdzosségi média.
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1. tablazat: A modell f6 valtozoi és mérési skalai

Latens valtozé Jelolés

Meért valtozok Forras

A k6z6sségi médian vald jelenlétem befolyasolja a zold

KSM1 kozmetikumokkal kapcsolatos vasarlasi szokasomat. Gunawan-
w o, - Ly .. Huarng
KSM2 A k6z6sségi médian keresek informaciokat a zold 2015
Kozo6sségi kozmetikai termékekrol.
média (KSM) KSM3 A k6z6sségi médian megjelend tartalmak a zold
kozmetikumokrdl megbizhatoak. Goldsmith
A kozosségi médian megjelend tartalmak a z6ld et al. 2000
KSM4 . o
kozmetikumokrol észinték.
Széles korti ismereteim vannak kérnyezetvédelmi
KOT1 kérdésekben.
Kéirnyeze“ti KOT2 Tudom, hogyan valasszam ki azokat a termékeket és cso- Mostafa
tudas (KOT) magolasokat, amelyek csokkentik a kdrnyezetszennyezést. 2007
KOT3 Tisztaban vagyok azzal, hogy mely kozmetikai markak
tesztelik termekeiket az allatokon.
Ugy gondolom, a z6ld kozmetikumok nem tartalmaznak
Meggy6z6dések MGGI acli.aleka.nyagokzjlt. A . Kareklas
MGG2 Tobb vitamint és asvanyi anyagot tartalmaz, mint a
MGG) , . etal. 2014
hagyomanyos kozmetikumok.
MGG3 Taplaldébbak, mint a hagyomanyos kozmetikumok.
ATT1 Szerintem boélcs dolog a z6ld kozmetikumok hasznalata. g(l)l 1115 etal
. ATT2 Szeretem a z6ld kozmetikai termékeket.
Attitlid (ATT) ATT3 J6l érzem magam a z6ld kozmetikumok hasznalatatol.  Matthes—
Biiszke vagyok ra, amikor z6ld kozmetikai termékeket  Anke 2014
ATT4 .
vasarolok/ hasznalok.
A szakemberek azt javasoljak, hogy hasznaljak zold
SZNI1 .
kozmetikumokat.
Szubjektiv SZN2 A szamomra fontos emberek jobban szeretnék, ha z6ld ~ Chin et al.
norma (SZN) kozmetikumokat hasznalnék. 2018
SZN3 A csaladom ¢és a kozeli barataim szerint jo 6tlet, hogy
z01d kozmetikumokat hasznaljak.
VSZ1 Valésziniileg vasarolnék z6ld kozmetikai termékeket.
Visdrlasi VSZ2 F F)gok vasaArolm zol‘d lfozmetlkayly termékeket, amint Chin et al.
szandék (VSZ) kifogyok a jelenlegi készletembdl. 2018
VSZ3 Ajanlani fogom masoknak a z6ld kozmetikai termékeket.
VSZ4 Beszélni fogok méasoknak a zold kozmetikumokrol.
Plusz eréfeszitéseket teszek annak érdekében, hogy
VSM1 | . . , L .
kornyezetbarat csomagolasban vasaroljam a termékeket.
Vasarlasi Lecserélném a megszokott markat, és kornyezetbarat
. . - . . . Matthes—
magatartas VSM2 kozmetikumokat vasarolnék még akkor is, ha nem any- Anke 2014

(VSM)
VSM3

nyira hatékonyak.
Ha két egyforma termék koziil kell valasztanom, akkor a
kornyezetre kevésbé karos terméket vasarolnam.

Forras: Sajat szerkesztés
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A minta jellemzése

A kutatés alapsokasagat azon, Romanidban és Magyarorszagon €16 nok képez-
ték, akik aktiv kozosségimédia-felhasznalok, és legalabb hallottak a zold kozme-
tikum kifejezésr6l. Szamos tanulmany kimutatta, hogy a n6k hajlamosabbak z6ld
magatartast tanusitani (Zelezny et al. 2000), és valosziniibb, hogy z6ld termékeket
vasaroljanak, mint a férfiak (Pillai 2013). A 2. tablazat a minta szociodemografiai
megoszlasat illusztralja. A megkérdezettek 75%-a hallott mar a z6ld kozmetikum
kifejezésrdl, és ezen fogyasztok 91,9%-a szokott z6ld kozmetikumokat hasznalni.

2. tablazat: A valaszaddok demografiai jellemzdi

Demografiai adatok Gyakorisag Relativ goi;akorlsag
Eletkor (N=180)
73-56 ¢év 4 22
5540 év 43 239
39-26 év 56 311
25-10 év 77 42,8
Végzettség (N=180)
Altalénos iskola 4 2,2
Koézépiskola 30 16,7
Jelenleg fels6oktatasban 43 23,9
Egyetemi diploma 68 37,8
Mesteri diploma 33 18,3
Phd 2 1,1
Foglalkozas (N=180)
Diak 55 30,6
Alkalmazott 92 51,1
Véllalkozo 26 14,4
Munkanélkiili 5 2,8
Nyugdijas 2 1,1
Lakhely (N=180)
Romania 153 85,0
Magyarorszag 27 15,0
Lakhely tipusa (N=180)
Fovaros 23 12,8
Megyeszékhely 54 30,0
Nagyvaros 30 16,7
Kisvaros 24 13,3
Kozség, falu 49 272

Forras: Sajat szerkesztés
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A megkérdezett n6éi fogyasztok leginkabb zold arcapolési termékeket hasz-
nalnak, mint példaul arckrém, ranctalanité krém, de eldszeretettel veszik igénybe
a z0ld haj- és szajapolasi termékeket is. A zold kozmetikai termékek beszerzésére
a szakiizleteket és drogériakat, valamint a helyi termeldket részesitik elonyben.

Adatelemzési modszerek és a latens valtozok kialakitdsa

A SmartPLS 3.0. program segitségével elemeztem a konceptualis modellt
(1. &bra), mely megvizsgalja a valtozok mérésére hasznalt skalak megbizhatosa-
gat, majd felallitja a latens valtozok kozotti kapesolatot. Az utegyiitthatok szig-
nifikanciajanak tesztelésére bootstrap eljarast alkalmaztam. A felhasznalt almintak
szama 5000. A konstrukciok megbizhatosaganak €s érvényességének tesztelésére
konfirmatorikus faktorelemzést végeztem. A megbizhatdsag tesztelésére a kovet-
kez6 mutatok jarultak hozza: a faktorsulyok, a Cronbach-alfa mutatd, az AVE, a
CR és a diszkriminanciaelemzés (3. tablazat). A faktorelemzés értelmében a jelen
vizsgalatban mért 6sszes valtozo faktorsulya nagyobb, mint 0,7, amely a mért ele-
mek konvergenciaérvényességét jelzi (Hair et al. 2010). A Cronbach-alfa mutatd
az indikatorok megbizhatdsagat jelzi, melynek minimum értéke 0,6 (Griethuijsen
et al. 2014), jelen tanulmany eredménye minden esetben nagyobb, mint 0,6. Az
atlagos kivonatolt variancia (AVE — Average Variance Extracted) mutaté minimum
teljesitendd értéke 0,5 (Chin 1998), mely feltételeket jelen tanulmany teljesiti,
igazolva az eredmények konvergenciaérvényességét. A kompozit megbizhatosag
(CR) figyelembe veszi a valtozokhoz tartozo eltérd faktorsulyértékeket, melynek a
minimum elfogadhato értéke 0,7 (Hair et al. 2010), ezen feltétel jelen tanulmany-
ban érvényesiil, jelezve ezzel a konstrukciok megbizhatosagat.

3. tablazat: A kvantitativ kutatasban szereplo latens valtozok
és indikatoraik

, , Kompozit
Faktorsuly Cronbach-alfa mutaté AVE . . .
Faktorok  Item >0,7) >0,6) >0.5) megblzh(zat(;;ag (CR)

KSM1 0,828
KSM2 0,899

KSM KSM3 0.943 0,925 0,818 0,947
KSM4 0,944
KOTI 0,796

KOT KOT2 0,785 0,693 0,620 0,830

KOT3 0,780
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. . Kompozit
Faktorok  Item Faz;tg,r;)u ly Cronbac(l:(;l, l6f)a mutato (1:?;,]52) megbl’zh(z(l)t(;;ég (CR)

MGGl 0,705

MGG MGG2 0,817 0,709 0,634 0,838
MGG3 0,860
ATTI 0,829
ATT2 0,814

ATT ATT3 0.879 0,824 0,657 0,884
ATT4 0,710
SZN1 0,823

SZN SZN2 0,834 0,739 0,651 0,848
SZN3 0,762
VSZ1 0,792
VSZ2 0,903

vSz VSZ3 0.906 0,891 0,756 0,925
VSZ4 0,871
VSM1 0,829

VSM VSM2 0,841 0,760 0,673 0,860

VSM3 0,790
Megjegyzés: KSM=kozosségi media; KOT=kérnyezeti tudas; MGG=meggy&z6dés;
ATT=attitid; SZN=szubjektiv norma; VSZ=vasarlasi szandék; VSM=vasarlasi magatartas.
Forras: Sajat szerkesztés

A diszkriminanciaérvényesség az egyes konstrukciok kozotti kiillonbségeket
méri (Hair et al. 2010). A 4. tablazat atlgjaban az AVE-értékek négyzetgyokét
lathatjuk minden latens valtozoé esetén, amely alapjan elmondhatd, hogy az 6sszes
konstrukcié megfeleld diszkriminativ érvényességét jelzi.

4. tablazat: Latens valtozok Korrelacios egyiitthatéi és az AVE-mutatok
négyzetgyokei
Faktorok 1 2 3 4 5 6 7
ATT (1) | 0,810
MGG (2) 0,399 0,796
KSM(3) | 0404 0474 0,905
KOT (4) 0,362 0,269 0,395 0,787
SZN (5) 0,170 0,222 0,411 0,140 0,807
VSM (6) | 0,432 0,232 0,380 0,494 0,205 0,820
VSZ (7) 0,391 0,172 0,375 0,374 0,538 0,545 0,869
Forras: Sajat szerkesztés
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Eredmények

Jelen tanulméany célja felmérni a kdzosségi média hatasat a fogyasztok kor-
nyezeti tudasara, meggy6zodéseire, szubjektiv normaira és attitiidjére a zold koz-
metikai termékek vasarlasi szandékanak és magatartasanak feltarasaval.

Az els6 hipotézis (H1) szerint a kdzosségi média pozitivan befolyasolja a
fogyasztok kornyezeti tudasat a zold kozmetikai termékek vasarlasakor. Az ered-
mények azt jelzik, hogy a k6zosségi média erds és pozitiv hatassal van (p=0,395;
t érték=>5,494; p<0,001) a fogyasztok kdrnyezeti tudasara a zold kozmetikai ter-
mékek esetén, amely alapjan a H1 elfogadhatd. Ez &sszhangban van korabbi ha-
sonl6 tanulmanyokkal (Severo et al. 2019).

Az 5. tablazat alapjan elmondhatd, hogy szignifikans és erds kapcsolat van
a kozosségi média befolyasa és a fogyasztok z6ld kozmetikumokkal kapcsolatos
meggy6zddései kozott (3=0,474; t érték=5,738; p<0,001), ennek értelmében a H2
elfogadhat6. Ez 6sszhangban van hasonlé kutatasok eredményeivel, amelyek a
tarsadalom és média befolyasat vizsgaltak a fogyasztok meggy6zddéseire (Suka-
to—Barry 2009; Stall-Meadows et al. 2009).

5. tablazat: Az ttegyiitthatok szignifikancidjanak tesztelése

Ut Utegyiitthaté Standard Hiba térték  p érték Hipotézis
KSM->KOT 0,395 0,076 5,207 0,000%** H1-Elfogadva
KSM->MGG 0,474 0,083 5,694  0,000%** H2-Elfogadva
KSM->ATT 0,202 0,091 2,229 0,033* H3-Elfogadva
KSM->SZN 0,411 0,076 5,393 0,000%** H4-Elfogadva

KOT->ATT 0,216 0,066 3,249  0,001%** HS5-Elfogadva
MGG->ATT 0,244 0,115 2,129 0,033* H6-Elfogadva
ATT->VSZ 0,309 0,072 4,257 0,000%** H7-Elfogadva
SZN->VSZ 0,485 0,074 6,522 0,000%** H8-Elfogadva
VSZ->VSM 0,545 0,091 5,991  0,000%*** H9-Elfogadva

Megjegyzés: *p érték<0,05; **p<0,01; ***p ért¢k<0,001.

KSM=kozosségi média; KOT=kornyezeti tudis; MGG=meggydz3dés;
ATT=attit(id;

SZN=szubjektiv norma; VSZ=vasarlasi szandék; VSM=vasarlasi magatartas.

Forras: Sajat szerkesztés

A harmadik hipotézis a kdzosségi média hatasat vizsgalta a fogyasztok zold
kozmetikumok iranti attitiidjére. Az eredmények igazoljak a kozdsségi média
pozitiv hatasat a fogyasztok attitiidjére (p=0,2020; t érték=2,154; p<0,05), mely
alapjan a H3 elfogadhato. Hasonl6 kutatasok kimutattak a k6zosségi média pozi-
tiv hatasat az attitiidre (Murwaningtyas et al. 2020).
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A negyedik hipotézis a kozosségi média és a fogyasztok szubjektiv nor-
maja kozotti kapcesolatot kivanta felmérni, melynek eredményei beigazolodtak
(B=0,411; t érték=>5,223; p<0,001), 6sszhangban Lee (2008) hasonld, a k6zosségi
média teriiletén végzett kutatasaval.

Az 6todik hipotézis a fogyasztok kornyezeti tudasa és attitlidje kozotti korre-
laciot igazolja (p=0,216; t érték=3,378; p<0,01), ami dsszhangban van Ghazali et
al. (2017) eredményeivel, mely szerint a fogyasztok kdrnyezeti ismerete pozitivan
befolyasolja a z61ld kozmetikumok iranti attitidot.

A hatodik hipotézis, a z6ld kozmetikumokkal szembeni meggy6zddések
¢és attitlid kozti kapcsolat eredményeit az 5. tablazat illusztralja (=0,244; t ér-
ték=2,154; p<0,05), korabbi hasonlé tanulmanyokkal (Sukato—Barry 2009; Aska-
dilla—Krisjanti 2017) 6sszhangban.

A hetedik hipotézis az attitiid és z6ld kozmetikai termékek vasarlasi szan-
dékanak erds €s pozitiv kapcsolatat igazolja (=0,309; t érték=4,222; p<0,001).
A z6ld kozmetikumok esetén mar szamos tanulmany alatamasztotta a fogyasz-
tok attitiidje és zold vasarlasi szandéka kozotti kapcesolatot (Kim—Chung 2011;
Bachleda 2012; Kim et al. 2013; Mombeini et al. 2015; Askadilla—Krisjanti 2017
Ghazali et al. 2017; Hsu et al. 2017; Chin et al. 2018).

A nyolcadik hipotézis a szubjektiv norma hatasat vizsgalta a fogyasztok zold
vasarlasi szandékara. Az 5. tablazat eredményei alapjan (f=0,485; t érték=6,473;
p<0,001) lathatd, hogy erds és szignifikans kapcsolat van a két valtozo kozott. Ez
azt jelzi, hogy a fogyasztokra gyakorolt tdrsadalmi nyomas hatassal van a zold
kozmetikumok vasarlasi szandékara (Kim—Chung 2011; Bachleda 2012; Kim et
al. 2013; Askadilla—Krisjanti 2017; Hsu et al. 2017; Chin et al. 2018).

A kilencedik hipotézis a fogyasztok zold kozmetikumok vasarlasi szandéka-
nak és tényleges magatartasanak kapcsolatat vizsgalja. Az eredmények alapjan
elmondhato, hogy a z6ld vasarlasi szandék erésen és szignifikansan befolyasolja
a fogyasztok z6ld kozmetikumok vasarlasi magatartasat, tehat a z6ld vasarlasi
szandék a kozmetikumok vasarlasanak elérejelzdjeként tekinthetd, amely 6ssz-
hangban van hasonlé tanulmanyokkal (Saba—Messina 2003; Mostafa 2007).

Amint a 2. abran lathatd, az egyes fiiggd valtozok determinisztikus egyiittha-
toja viszonylag alacsony (R’ , =0,156; R* = =0,225; R* =0,257; R?  =0,169;
R? =0,382; R?  =0,297). Ez azzal magyarazhato, hogy a fogyasztok vasarlasi
szandékat és magatartasat tobb tényezo befolyasolhatja (mint példaul a motivaci-
ok, termékattriblitumok, arérzékenység stb.).
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Forras: Sajat szerkesztés

2. abra: PLS eredmények — A kozosségi média hatasa a TPB valtozoira

Kovetkeztetések

Jelen kutatas hozzajarul a z61ld kozmetikai termékek szakirodalmahoz, azal-
tal, hogy megvizsgalja és alatamasztja a TPB elmélet két valtozojanak, az attitiid-
nek és a szubjektiv normanak a hatasat a zold vasarlasi szandékra és magatartasra,
tovabba vizsgalja a fogyasztok zold kozmetikumok iranti attitiidjét két dimenzio
mentén: a fogyasztok kdrnyezeti tudasa és meggy6zodései alapjan.

A kutatas innovativitisa abban all, hogy feltérképezi és alatdmasztja a ko-
z6sségi média befolyasat a TPB elemeire és egyéb befolydsolé véltozokra (KOT
és MGQG).

A kutatas kimutatta, hogy az attitlid és a szubjektiv norma hatdssal van a zold
kozmetikumok irdnti vasarlasi szandékra, azonban mind az attitiid, mind a szub-
jektiv norma kialakulasaban jelentds szerep jut a kozdsségi médianak a kdvetke-
706k szerint:

— A kdzosségi média pozitivan befolyasolja a fogyasztok kdrnyezeti tudasat.
Ez azt jelenti, hogy a kdzdsségi médianak szerepe van abban, hogy a fogyasztok
mennyire tajékozottak a kdrnyezeti és kornyezetvédelemmel kapcsolatos témak-
ban, mennyire képes megkiilonboztetni egymastdl a zold és a hagyomanyos ter-
mékeket.

— Beigazolodott a kozosségi média hatasa a személyes meggy6zddésekre.
Tehat azt, hogy a fogyasztok mit hisznek a z6ld kozmetikumok egyes terméktu-
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lajdonsagairdl (példaul hogy taplaldobbak, mint a hagyomanyos kozmetikumok),
befolyasolhatja a kozosségi médidban valo jelenlétiik.

— A kozosségi média hatassal van a fogyasztok attitiidjére, formalja a zold
kozmetikumokhoz valé hozzaallasat.

— A kozosségi média pozitiv hatassal van a szubjektiv normara, ami azt je-
lenti, hogy befolyasolja a csalad, baratok véleményét, amely végs6 soron hatassal
van az egyén vasarlasi szandékara.

A kozosségi média, a kdrnyezeti tudas, a meggy6zodések, az attitid és a
szubjektiv norma a vasarlasi szandék és magatartas elézményeinek tekinthetd.
Osszességében elmondhatd, hogy a kdzosségi médianak jelentés szerepe van a
z06ld kozmetikumok iranti vasarlasi szandék és magatartas kialakulasaban.

A tanulmény gyakorlati szempontbo6l elsésorban a marketingszakemberek
szamara hasznos, mivel értékes informacidkat nyujt a fogyasztok zold kozmeti-
kai termékek vasarlasi szandékarol és olyan relevans tényezokrol, amelyek befo-
lyasolhatjak magatartasukat. Jelen tanulmany egyértelmiien alatamasztja, hogy
a kozosségi média hatdssal van a fogyasztok vasarlasi szokasaira, és a kozosségi
médian megjelend tartalmakat megbizhatonak tekintik. Ez arra enged kovetkez-
tetni, hogy a kozosségi média befolyasolja a fogyasztok kdrnyezeti tudasanak
szintjét, pl. a termékcsomagolassal kapcsolatos kornyezeti kérdéseket; hatassal
van arra, hogy a fogyasztok hogyan észlelik a z6ld kozmetikumok egyes kor-
nyezeti tulajdonsagait. A kozdsségi média befolyasa a tarsadalmi nyomasra (pl.
a csaladra) kozvetett modon hatassal van a zold vasarlasi szandékra és magatar-
tasra, és pozitiv hozzaallast nytjt a z6ld kozmetikumok irdnyaban. A szakembe-
reknek fel kell ismerniiik azt, hogy a kdzosségi média nem csak egy ) kommu-
nikacids csatornat jelent, hanem nagymértékben és tobb hatasmechanizmuson
keresztiil is befolyasolhatja a fogyasztok vasarlasi dontését. A fogyasztok azon
vallalatok kozmetikai termékét részesitik elonyben, amelyek felvilagositasaban
tajékoztatd és ismertetd anyagokkal is szolgalnak a zold fogalomrol, és hiteles
informaciokat kozolnek.

Az eredmények értelmezésekor figyelembe kell venniink a kutatas korlatait
is, mint a konceptualis modell hidnyossagai, a mintaszam és a mintavételi eljaras.
Amint az a szakirodalmi attekintésben olvashatd, a z6ld vasarlasi szandékot és
magatartast szamos tényez0 befolyasolja, ezek koziil jelen kutatds csak néhany
befolyasolo tényez6t vett figyelembe (pl. kdrnyezeti tudas és kdzosségi média).
A mintaszam viszonylag alacsony (n=180), és a mintavételi eljaras nem véletlen-
szerdl.
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Mivel a jelen kutatasban vizsgalt modell magyarazoereje (R*) viszonylag
alacsony, jovobeli kutatasok figyelmébe ajanlott, hogy mas belso (pl. értékek, bi-
zalom) és kiilsé (termékjellemzOk, marka) tényezék hatasat is vizsgaljak mind a
vasarlasi szandék, mind a vasarlasi magatartds magyarazatara. Ajanlott a nagyobb
mintaszamon val6 felmérés elvégzése annak érdekében, hogy novelje a kutatas
reprezentativitasat. Tovabbi kutatasok azonosithatjak a k6zosségi média hatasat a
z01d kozmetikumok ujravasarlasara és ajanlasara.
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