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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 aff ects 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 fi ndings support 
the signifi cant 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.

Keywords: green cosmetics, theory of planned behaviour, social media, 
environmental knowledge, purchase intention.

JEL codes: M30, M31, M37.
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A közösségi média szerepe 
a zöld kozmetikai termékek 

vásárlási szándékának kialakulásában
POP REBEKA-ANNA1

A társadalom fokozódó környezettudatossága a kozmetikai vállalatok gyártási és 
kommunikációs folyamataira is hatással van, mely következtében növekvő fi gyelmet for-
dítanak a zöld kozmetikumok kínálatára. A közösségi média lehetővé tette a kozmetikai 
vállalatok számára, hogy szinte valós időben megoldást kínáljanak a zöld kozmetikumok 
keresletére és reagáljanak az új fogyasztói trendekre. Jelen tanulmány célja megvizsgálni 
a közösségi média szerepét a zöld kozmetikumok vásárlási szándékának és magatartásá-
nak kialakulásában. A fogyasztók zöld kozmetikai termékek vásárlási szándékát vizsgálva, 
jelen tanulmány kiterjeszti a tervezett viselkedés elméletét azáltal, hogy megvizsgálja a 
fogyasztók környezeti tudását és meggyőződéseit, mint a vásárlási magatartás előzményét, 
valamint a közösségi média hatását ezekre a folyamatokra. Az eredmények alátámasztják 
a közösségi média jelentős szerepét a fogyasztók zöld kozmetikumok iránti attitűdjére, 
szubjektív normájára, környezeti tudására és meggyőződéseire, valamint ezen változók 
hatását a vásárlási szándék és magatartás kialakulására.

Kulcsszavak: zöld kozmetikumok, tervezett viselkedés elmélete, közösségi média, 
környezeti tudás, vásárlási szándék.

JEL kódok: M30, M31, M37.

Bevezető
A környezetvédelmi kérdések az utóbbi évtizedben egyre inkább bekerül-

tek a köztudatba (Delafrooz et al. 2014), és egyre több fogyasztó ismerte fel a 
fogyasztás környezetre gyakorolt hatásainak következményét (Statista 2017). 
A környezetvédelmi mozgalom nagymértékben megváltoztatta a fogyasztók ma-
gatartását és környezettudatosságát (Alwitt–Pitts 1996), amelynek következtében 
megnövekedett a zöld termékek iránti kereslet (Kong et al. 2014).

A kozmetikai ipar reagált a fogyasztói trendekre az egészségesebb életmódot 
szolgáló termékek és készítmények, valamint a zöld kozmetikumok kínálatával 
(Dimitrova et al. 2009). A zöld kozmetikumok piaca növekvő tendenciát mutat, 
2018-ban a piac globális értéke 34,5 milliárd USD volt, míg az előrejelzések sze-
rint 2027-re elérheti az 54,5 milliárd USD értéket (Statista 2020).

1 MSc-hallgató, Babeş–Bolyai Tudományegyetem, Közgazdaság- és Gazdálkodás-
tudományi Kar, Közgazdaság- és Gazdálkodástudományi Magyar Intézet, e-mail: rebeka.
anna.rap@gmail.com.
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A fogalom komplexitása miatt a zöld kozmetikumok meghatározására nem 

született még egységes és hivatalos defi níció. Jelen kutatásban a következő jel-
zőkkel határozom meg a zöld kozmetikumokat: az alapvető funkciókon túl, cél-
juk a környezet megóvása, a szennyezés minimalizálása, a megújuló erőforrások 
felelős felhasználása, valamint az állatok jóléte és a fajok megőrzése és védelme 
(McEachern–McClean 2002).

A közösségi média lehetővé tette, hogy a kozmetikai vállalatok valós időben 
interakcióba lépjenek fogyasztóikkal (Singh–Sonnenburg 2012) és reagáljanak a 
fogyasztói véleményekre. Napjainkban a közösségi média kritikus szerepet ját-
szik a fogyasztói vélemények formálásában, az attitűdök és vásárlási döntések 
befolyásolásában (Mangold–Faulds 2009).

Korábbi kutatások vizsgálták már a közösségi média hatását a környezet-
tudatos magatartásra és a vásárlási szándékra (Biswas 2016). A környezeti tudás 
fontos előzmény lehet a környezettudatos magatartás és a zöld termékek vásár-
lási szándékának kialakulásában. A környezeti tudás az egyének környezetvé-
delmi ismereteinek szintjét jelzi, mint például a környezetvédelmi szimbólumok 
felismerését és megértését (Joshi–Rahman 2015). Korábbi kutatások kimutatták 
a környezeti tudás és a zöld kozmetikai termékek iránti attitűd közötti pozitív 
kapcsolatot (Gha zali et al. 2017; Lu–Chen 2017). A környezettudatos cselekvés 
másik meghatározó előrejelzője a személyes meggyőződések az adott kozmetikai 
termék tulajdonságairól. Askadilla–Krisjanti (2017) szerint a hiedelmek/szemé-
lyes meggyőződések pozitív hatással vannak a zöld kozmetikai termékek iránti 
attitűdre és szubjektív normára. 

A zöld kozmetikai termékek vásárlási szándékának tanulmányozása növekvő 
érdeklődést mutat az akadémiai szférában. Korábbi szerzők vizsgálták már a kör-
nyezetvédelmi aggályok (Kim–Chung 2011), a referenciacsoport (Kim–Chung 
2011; Hsu et al. 2017), a rendelkezésre álló információk (Kim–Chung 2011) hatá-
sát a vásárlási szándékra. Viszont a közösségi média hatásának kutatására, a zöld 
kozmetikumok vásárlási szándékára, a környezeti tudásra és a személyes meg-
győződésekre ez idáig nem került sor. Ez a szakirodalmi rés további kutatásokat 
igényel annak megértése érdekében, hogy miként befolyásolja a közösségi média 
a fogyasztók zöld kozmetikumok iránti vásárlási szándékát.

Jelen kutatás célja megvizsgálni a közösségi média hatását a fogyasztók kör-
nyezeti tudására, meggyőződéseire, szubjektív normájára és attitűdjére, továbbá 
feltérképezni a fogyasztók vásárlási szándékának és magatartásának előzményeit is.

Pop Rebeka-Anna
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A tervezett viselkedés elméletére (Theory of Planned Behaviour – TPB) ala-

pozva állítom fel a kutatási modellt, amelynek központi eleme a vásárlási szán-
dék, és magatartás-előrejelzése az attitűd, szubjektív norma és észlelt viselkedési 
kontroll (Ajzen 1991). A modellbe integrálva, elemzem a közösségi média hatását 
(független változó) a környezeti tudásra, a meggyőződésekre, a szubjektív nor-
mára és a zöld attitűdre (függő változók), továbbá a környezeti tudás és személyes 
meggyőződések hatását a fogyasztók zöld kozmetikai termékek iránti attitűdjére, 
valamint ezek közvetett hatását a zöld vásárlási szándékra és magatartásra.

Szakirodal mi áttekintés
A zöld kozm etikai termékek meghatározása
Annak ellenére, hogy a „zöld” fogalom gyakran használt jelző a különböző 

iparágakban, köztük a kozmetikai termékek piacán is mind a fogyasztók, mind a 
vállalatok körében, mégis a terminológia használatában eltérések fedezhetők fel. 
A következőkben a „zöld” fogalom szintjeinek áttekintésére kerül sor általánosan 
és a kozmetikai termékekre vonatkozóan egyaránt.

A zöld termékek fogalmát számos szerző eltérően értelmezi. Az öko, fenn-
tartható és környezetbarát kifejezéseket szinonimaként használják a zöld termé-
kek meghatározására (Sdrolia–Zarotiadis 2019), azonban ezek eltérő jelentéssel 
bírnak. Albino et al. (2009) az öko és zöld kifejezéseket azonos értelemmel hasz-
nálja, míg mások a zöld és a fenntartható fogalmakat használják egymás szino-
nimájaként (pl. Medeiros–Ribeiro 2017). Az ökológiai kifejezés arra utal, hogy 
a termék előállításával és használatával oly módon védik a természetet, hogy a 
termelési és fogyasztási folyamat káros hatásait korlátozzák (Carey–Cervellon 
2011). A fenntarthatóság tág fogalom, mivel kiterjed a gazdasági életképesség-
re, a környezeti és társadalmi méltányosságra (Sdrolia–Zarotiadis 2019). A szak-
irodalomban találhatunk példát a környezetbarát és a zöld kifejezések szimultán 
használatára is (Saluja 2016). A környezetbarát jelentés értelmében a terméknek 
legalább egy olyan pozitív tulajdonsággal kell rendelkeznie, amely tükrözi a ter-
mék környezetre gyakorolt hatását (pl. a termék csak kismértékben van negatív 
hatással a környezetre) (Haws et al. 2013). Sdrolia–Zarotiadis (2019. 15) egysé-
ges defi níciót fogalmazott meg a zöld termékek meghatározására: „A zöld olyan 
(tárgyi vagy immateriális) termék, amely a jelenlegi technológiai helyzet függvé-
nyében minimalizálja környezeti hatásait (közvetett és közvetlen módon) a teljes 
termékéletciklus alatt.”

A közösségi média szerepe a zöld kozmetikai termékek...
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A kozmetikai termékek esetén is hasonló terminológiai zavarok vannak: a 

zöld, organikus és természetes fogalmakat egymás szinonimájaként használják, 
mivel nem található egységes és hivatalos defi níció az említett kifejezésekre. 
Számos szerző azonban hozzájárult a fogalmak tartalmának tisztázásához. A ter-
mészetes kozmetikumok elnevezés a vegyi anyagok vagy emberi módosítások 
nélküli természetből kivont alapanyagokra utal (Carey–Cervellon 2011). Az orga-
nikus kozmetikai termékek a gyártási folyamat egyetlen szakaszában sem lépnek 
kölcsönhatásba szintetikus vagy vegyi anyagokkal (peszticidekkel, műtrágyá-
val, adalékanyaggal, antibiotikummal vagy sugárzással) (Lyon–Patterson 2010). 
A zöld kozmetikumok sokrétű konstrukciónak minősülnek, céljuk a környezet 
megóvása, a szennyezés minimalizálása, a megújuló erőforrások felelős felhasz-
nálása, valamint az állatok jóléte és a fajok megőrzése (McEachern–McClean 
2002); természeti erőforrásokra nem veszélyes és megújuló termékek, amelyek 
a környezet károsítása nélkül használhatóak (Amberg–Fogarassy 2019); növényi 
kivonatokból állnak (Amberg–Fogarassy 2019).

Összességében elmondható, hogy bár nincs egységes defi níció a zöld koz-
metikumok meghatározására, mégis felfedezhetők bizonyos átfedések a szak-
irodalomban a zöld kozmetikumok jellemzőit illetően. Jelen tanulmány a zöld 
kozmetikum kifejezést a következő jellemzőkkel defi niálja: toxinok, vegyszerek 
és gyom irtók nélküli összetevők használata; környezetbarát csomagolás alkalma-
zása, valamint, az alapvető funkciókon túl, céljuk a fajok megőrzése, a légszeny-
nyezés minimalizálása és az erőforrások felelősségteljes felhasználása.

A tervezett viselkedé s elmélete a zöld kozmetikai termékek esetén
A tervezett viselkedés elmélete (TPB) egy széles körben alkalmazott társa-

dalmi-kognitív modell, amelynek célja az önkéntes magatartás varianciájának 
magyarázata (Ajzen 1991). A modell központi eleme a vásárlási szándék, amely 
egyfajta motivációs tényezőként szerepel egy bizonyos viselkedés végrehajtása 
érdekében: minél erősebb a szándék egy adott viselkedés iránt, annál nagyobb 
valószínűséggel fog bekövetkezni az adott viselkedés (Ajzen 1991). A TPB el-
mélet alapján egy adott viselkedés végrehajtása iránti szándékot három tényező 
befolyásol: az attitűd, a szubjektív norma és az észlelt viselkedési kontroll (King–
Dennis 2005). Az attitűd pozitív vagy negatív meggyőződés, vélemény egy adott 
viselkedésről (Ajzen 1991). A szubjektív norma az egyén elköteleződését mutatja 
egy adott viselkedési forma irányába az észlelt viselkedési elvárások és a szociális 
nyomás hatására. Az észlelt kontroll azt jelzi, hogy a személy motivációját befo-

Pop Rebeka-Anna
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lyásolja-e az, hogy miként érzékeli egy adott viselkedés végrehajtásának nehéz-
ségi vagy egyszerűségi szintjét (Ajzen 1991).

A TPB modell magyarázóereje miatt számos szerző ezt az elméletet hasz-
nálta fel a zöld vásárlási szándék és a fogyasztói magatartás magyarázatára, köz-
tük a kozmetikai termékek piacán is. Yazdanpanah–Forouzani (2015) szerint a fő 
magyarázó tényező az organikus termékek vásárlására az attitűd, míg az észlelt 
kontroll és szubjektív norma nem befolyásolja a fogyasztók vásárlási szándékát. 
A zöld kozmetikai termékek iránti attitűd pozitív befolyását a vásárlási szándékra 
számos tanulmány alátámasztotta (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 fogyasztók gyakran nem saját igényeik kielégítése érdekében vásárolnak 
meg különböző terméket, hanem a társadalmi elvárások hatására, társadalmi kap-
csolatok létesítésére és fenntartására, valamint más társadalmi funkciók,  mint 
például a társadalmi státusz eléréséhez (Douglas–Isherwoo 1979). Vermeir és 
Verbeke (2006) pozitív kapcsolatot találtak a társadalmi nyomás és a fenntartható 
termékek vásárlásával kapcsolatos pozitív attitűd között, ezt hasonló tanulmányok 
is alátámasztották (Kim–Chung 2011). Gupta és Ogden (2009) úgy találták, hogy 
a zöld fogyasztók többsége magas szintű bizalommal bír mások iránt, és azt vár-
ták, hogy mások is részt vegyenek a zöld magatartásban. Így a fogyasztók gyak-
ran zöld termékeket vásárolnak, hogy megmutassák ökológiai aggályaikat a társa-
dalom számára. Számos tanulmány kimutatta, hogy a szubjektív vagy társadalmi 
normák pozitívan korrelálnak a zöld termékek vásárlási szándékával és tényleges 
vásárlásával (Vermeir–Verbeke 2006). A zöld kozmetikai termékek esetén is be-
bizonyították a szubjektív norma pozitív hatását a zöld kozmetikumok vásárlási 
szándékára (Kim–Chung 2011; Bachleda 2012; Kim et al. 2013; Askadilla–Kris-
janti 2017; Hsu et al. 2017; Chin et al. 2018).

A vásárlási szándékot a viselkedés előrejelzőjeként feltételezik (Sheppard 
et al. 1988), de néhány tanulmány kimutatta, hogy a szándék nem mindig vezet 
következetes cselekvéshez (Venkatesh et al. 2003). Az organikus élelmiszerek 
esetén pozitív kapcsolatot mutattak ki a vásárlási szándék és a tényleges vásárlási 
magatartás között (Saba–Messina 2003). Más tanulmányok pozitív kapcsolatot 
találtak a környezeti attitűd és a környezetbarát viselkedés (Kim 2002), valamint 
a környezeti attitűd és zöld vásárlási magatartás között (Kim–Choi 2005). A zöld 
vásárlási szándék meghatározó tényezőként szerepel a fogyasztók zöld termékek 
iránti vásárlási magatartásában (Rehman–Dost 2013).

A közösségi média szerepe a zöld kozmetikai termékek...
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A környezeti tudás és a személyes meggyőződések szerepe a zöld 
kozmetikumok esetén
A környezeti tudás úgy defi niálha tó, mint az egyén azon képessége, hogy 

meghatározza a környezetvédelemmel kapcsolatos szimbólumokat, fogalmakat 
és viselkedési mintákat (Laroche et al. 2001). Amikor a fogyasztók úgy hiszik, 
hogy széles körű környezeti ismeretekkel rendelkeznek, nagyobb önbizalommal 
hozzák meg saját vásárlási döntéseiket, és ez erősebb vásárlási szándékot eredmé-
nyez (Lu–Chen 2017). Korábbi tanulmányok kimutatták a környezeti tudás pozitív 
hatását a zöld fogyasztói magatartásra (Tanner–Kast 2003; Mostafa 2006), míg 
mások nem találtak szignifi káns kapcsolatot a két változó között (Bang et al. 2000; 
Wolsink 2007). Kim–Chung (2011) úgy találta, hogy az egészségtudatosság rész-
ben támogatta a fogyasztók organikus kozmetikai termékek vásárlási szándékát, 
ezt Michaelidou–Hassan (2008) is alátámasztotta. Korábbi tanulmányok a kör-
nyezeti tudás pozitív hatását is kimutatták a zöld kozmetikumok iránti attitűdre 
(Ghazali et al. 2017; Lu–Chen 2017). A környezeti tudás feltérképezése mellett a 
meggyőződések szerepe is áttekintésre kerül a zöld kozmetikumok esetén, amely a 
fogyasztó által egy adott termékről alkotott személyes véleményt, hitet feltételez.

Wilson (2007) tanulmánya azt mutatja, hogy a cselekvési szándék legjobb 
előrejelzője a meggyőződés. A meggyőződések jelentős befolyásoló tényezőként 
jelennek meg a fogyasztók attitűdjére és vásárlási szándékára vonatkozóan a zöld 
termékek esetén is (Bang et al. 2000; Mostafa 2007). Sukato–Barry (2009) kimu-
tatták, hogy a személyes meggyőződések és a fogyasztók attitűdje előrejelezheti 
a vásárlási szándékot a kozmetikai termékek esetén. Askadilla–Krisjanti (2017) a 
viselkedési, normatív és kontrollhiedelmek és az attitűd között talált pozitív kap-
csolatot a zöld kozmetikai termékek esetén.

A közösségi média szerepe a zöld kozmetikumok vásárlási szándékára
A fogyasztók vásárlási magatartását a zöld termékek esetén számos szituá-

ciós tényező befolyásolja, mint a társadalmi befolyás, egymás véleményére tá-
maszkodás és a megbízható forrásokból származó információk (Laroche et al. 
2001). Számos kutatás alátámasztotta a média pozitív hatását a fi atal fogyasztók 
környezeti aggályaira (Holbert et al. 2003). A különféle médiaforrásokon keresz-
tül zajló kommunikációs kampányokról kimutatták, hogy pozitívan befolyásolják 
a fogyasztók újrahasznosítási magatartását (Mee–Clewes 2004). Lee (2014) úgy 
találta, hogy a médián keresztül terjesztett környezeti üzenetek befolyásolják a 
fogyasztók fenntartható vásárlási magatartását. A fogyasztók elkötelezetté válhat-
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nak egy adott magatartás iránt, beleértve a vásárlást is, hogy pozitív visszajelzést 
kapjanak a társadalomtól (Grubb–Grathwohl 1967). Sukato–Barry (2009) kimu-
tatták, hogy a személyes meggyőződések és mások befolyása jó előrejelzői a koz-
metikai iparban a vásárlási szándéknak. A meggyőző hirdetések befolyásolhatják 
a fogyasztók meggyőződéseit és attitűdjét a környezetbarát cikkek vásárlása ese-
tén (Stall-Meadows et al. 2009). A média nagy befolyással bír és fontos környe-
zeti kérdéseket vet fel, amelyek alakítják a fogyasztók gondolkodási folyamatát 
(Holbert et al. 2003), továbbá rendelkezik azzal a hatalommal, hogy befolyásolja 
a társadalmi normákat (McQuail 1987).

Napjainkban a társadalmi befolyás elsődleges csatornája a közösségi mé-
dia. A közösségi média fontos kommunikációs csatornává vált a tartalmak lét-
rehozása, az ötletek megosztása, a vélemények és az információk felhasználása 
terén, amely új perspektívát nyújtott a fogyasztók és a vállalatok kapcsolatában 
(Denegri 2006). A közösségi média forradalmasította a fogyasztók és vállala-
tok közötti kommunikációt, köztük a zöld termékek esetén is, és lehetővé tette, 
hogy a fogyasztók interaktívabb vásárlói élményt kapjanak (Singh–Sonnenburg 
2012). A fogyasztók elsődlegesen a közösségi médiát használják a termékekkel 
kapcsolatos információk megszerzésére (Heinonen 2011). A közösségi média 
széles körben befolyásolja a fogyasztók attitűdjét, percepcióját és vásárlási dön-
tését a vásárlás előtti szakasztól a vásárlás utáni szakaszig (Mangold–Faulds 
2009). Li et al. (2012) úgy találták, hogy a közösségi médián lévő üzenetek 
növelik a fogyasztók vásárlási szándékát, továbbá a fogyasztók hajlamosabbak 
megbízni a zöld márkákban a közösségi médián közzétett gyakori és pozitív 
tapasztalok révén (Kang–Hur 2012). Severo et al. (2019) úgy találta, hogy a 
közösségi média pozitív hatással van a fogyasztók környezettudatosságára. Bis-
was (2016) szerint a közösségi média pozitívan befolyásolja a fogyasztók zöld 
vásárlási magatartását. Murwaningtyas et al. (2020) szerint a hírességek meg-
bízhatósága, szakértelme és vonzereje pozitív hatással van a fogyasztók reklám-
mal kapcsolatos attitűdjére és az organikus kozmetikumok vásárlási szándékára 
az Instagramon keresztül. A közösségi hálózatok fenntartják, megerősítik és 
terjesztik a környezeti viselkedés normáját (Lee 2008). Ezért egyes fogyasz-
tók számára a környezettudatos fogyasztás társadalmi jelentéssel bírhat, vissza-
tükrözve Uusitalo–Oksanen (2004) álláspontját, miszerint a zöld fogyasztás a 
szimbolikus fogyasztás egyik formája.

A közösségi média szerepe a zöld kozmetikai termékek...
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Kutatási modell és hipotézisek
Jelen kutatás cé lja megvizsgálni a fogyasztók vásárlási szándékát és magatar-

tását a zöld kozmetikai termékek piacán, és feltérképezni a közösségi média be-
folyását a fogyasztók környezeti tudására, a zöld kozmetikumokkal kapcsolatos 
meggyőződéseikre, a szubjektív normára és a zöld kozmetikumok iránti attitűdre.

Korábbi tanulmányok alátámasztották a zöld kozmetikumok iránti attitűd 
(Mombeini et al. 2015; Ghazali et al. 2017) és a szubjektív norma pozitív kapcso-
latát a vásárlási szándékkal (Kim–Chung 2011; Bachleda 2012; Kim et al. 2013; 
Askadilla–Krisjanti 2017; Hsu et al. 2017; Chin et al. 2018), pozitív kapcsolatot 
mutattak ki a viselkedési, normatív és kontrollhiedelmek és a vásárlási szándék 
között (Askadilla–Krisjanti 2017), kiemelték a környezeti tudás (Ghazali et al. 
2017; Lu–Chen, 2017) szerepét az attitűd kialakulásában, vizsgálták a közösségi 
média hatását a zöld vásárlási magatartásra (Biswas 2016), és kimutatták a közös-
ségi média hatását az attitűdre és vásárlási szándékra a zöld kozmetikumok esetén 
(Murwaningtyas et al. 2020).

A közösségi média formálhatja a fogyasztók ismereteit, attitűdjét és vásárlási 
szándékát (Mangold–Faulds 2009), ezért a kutatás konceptuális modellje (1. ábra) 
ennek hatását vizsgálja a fogyasztók környezeti tudására, meggyőződéseire, szub-
jektív normájára és attitűdjére, továbbá ezen változók hatását, mint a vásárlási 
szándék és magatartás előzményei.

A szakirodalmi áttekintés és a felállított konceptuális modell értelmében a 
következő hipotéziseket fogalmaztam meg:

H1: A közösségi média pozitívan befolyásolja a fogyasztók környezeti tudá-
sát a zöld kozmetikai termékekkel kapcsolatban.

H2: A közösségi média pozitívan befolyásolja a fogyasztók terméktulajdon-
sággal kapcsolatos meggyőződéseit a zöld kozmetikai termékek esetén.

H3: A közösségi média pozitívan befolyásolja a fogyasztók zöld kozmetiku-
mok iránti attitűdjét.

H4: A közösségi média pozitívan befolyásolja a fogyasztók szubjektív normá-
ját a zöld kozmetikumok beszerzésekor.

H5: A fogyasztók környezeti tudása pozitív hatással van a zöld kozmetikumok 
iránti attitűdre.

H6: A zöld kozmetikummal kapcsolatos meggyőződések pozitívan befolyásol-
ják a fogyasztók attitűdjét.

H7: A zöld kozmetikumok iránti attitűd pozitívan befolyásolja a fogyasztók 
vásárlási szándékát.
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H8: A szubjektív norma pozitívan befolyásolja a zöld kozmetikumok iránti 

vásárlási szándékot.
H9: A zöld vásárlási szándék pozitívan befolyásolja a zöld kozmetikumok 

vásárlási magatartását.

Forrás: Saját szerkesztés

1. ábra: A kutatás konceptuális modellje

A kutatás módszertana
Adatgyűjtés és adatelemzés
A hipotézisek és a kutatás i modell (1. ábra) tesztelésére kvantitatív online 

kérdőíves adatgyűjtést alkalmaztam, hólabda mintavételi eljárással. Az ad atfel-
vételre 2020. március 10. és április 24. között került sor. Az adatok elemzése az 
IBM SPSS 24.0 és SmartPLS 3.0 statisztikai programok segítségével történt. 
Az SPSS programban a minta jellemzése leíró statisztikai mutatókkal történt, míg 
a SmartPLS programban kerültek tesztelésre a látens és manifeszt változók közötti 
kapcsolatok PLS SEM útelemzéssel.

A kérdőív szerkezete
A kérdőív változóit mérő skálák  több forrásból származnak, amelyeket az 

1. táblázat foglalja össze. A változók mérése hétfokozatú Likert-skálán történt. 
A kérdőív függő és egyben befolyásoló változói: környezeti tudás, meggyőződés, 
attitűd, szubjektív norma; függő változói: vásárlási szándék, vásárlási magatartás 
és független változója: a közösségi média.

A közösségi média szerepe a zöld kozmetikai termékek...
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1. táblázat: A modell fő változói és mérési skálái

 Látens változó Jelölés Mért változók Forrás

Közösségi 
média (KSM)

KSM1
A közösségi médián való jelenlétem befolyásolja a zöld 
kozmetikumokkal kapcsolatos vásárlási szokásomat.

Gunawan–
Huarng 
2015KSM2

A közösségi médián keresek információkat a zöld 
kozmetikai termékekről.

KSM3
A közösségi médián megjelenő tartalmak a zöld 
kozmetikumokról megbízhatóak. Goldsmith 

et al. 2000KSM4
A közösségi médián megjelenő tartalmak a zöld 
kozmetikumokról őszinték.

Környezeti 
tudás (KÖT)

KÖT1
KÖT2

Széles körű ismereteim vannak környezetvédelmi 
kérdésekben.
Tudom, hogyan válasszam ki azokat a termékeket és cso-
magolásokat, amelyek csökkentik a környezetszennyezést.

Mostafa 
2007

KÖT3
Tisztában vagyok azzal, hogy mely kozmetikai márkák 
tesztelik termékeiket az állatokon.

Meggyőződések
(MGG)

MGG1
MGG2

Úgy gondolom, a zöld kozmetikumok nem tartalmaznak 
adalékanyagokat.
Több vitamint és ásványi anyagot tartalmaz, mint a 
hagyományos kozmetikumok.

Kareklas 
et al. 2014

MGG3 Táplálóbbak, mint a hagyományos kozmetikumok.

Attitűd (ATT)

ATT1 Szerintem bölcs dolog a zöld kozmetikumok használata.
Chin et al. 
2018

ATT2 Szeretem a zöld kozmetikai termékeket.
Matthes–
Anke 2014

ATT3 Jól érzem magam a zöld kozmetikumok használatától.

ATT4
Büszke vagyok rá, amikor zöld kozmetikai termékeket 
vásárolok/ használok.

Szubjektív 
norma (SZN)

SZN1
A szakemberek azt javasolják, hogy használjak zöld 
kozmetikumokat.

Chin et al. 
2018

SZN2
A számomra fontos emberek jobban szeretnék, ha zöld 
kozmetikumokat használnék.

SZN3
A családom és a közeli barátaim szerint jó ötlet, hogy 
zöld kozmetikumokat használjak.

Vásárlási 
szándék (VSZ)

VSZ1 Valószínűleg vásárolnék zöld kozmetikai termékeket.

Chin et al. 
2018

VSZ2
Fogok vásárolni zöld kozmetikai termékeket, amint 
kifogyok a jelenlegi készletemből.

VSZ3 Ajánlani fogom másoknak a zöld kozmetikai termékeket.
VSZ4 Beszélni fogok másoknak a zöld kozmetikumokról.

Vásárlási 
magatartás 
(VSM)

VSM1
Plusz erőfeszítéseket teszek annak érdekében, hogy 
környezetbarát csomagolásban vásároljam a termékeket.

Matthes–
Anke 2014

VSM2
Lecserélném a megszokott márkát, és környezetbarát 
kozmetikumokat vásárolnék még akkor is, ha nem any-
nyira hatékonyak.

VSM3
Ha két egyforma termék közül kell választanom, akkor a 
környezetre kevésbé káros terméket vásárolnám.

Forrás: Saját szerkesztés 
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A minta jellemzése
A kutatás alapsokaságát azon, Romániában és Magyarországon élő nők képez-

ték, akik aktív közösségimédia-felhasználók, és legalább hallottak a zöld kozme-
tikum kifejezésről. Számos tanulmány kimutatta, hogy a nők hajlamosabbak zöld 
magatartást tanúsítani (Zelezny et al. 2000), és valószínűbb, hogy zöld termékeket 
vásároljanak, mint a férfi ak (Pillai 2013). A 2. táblázat a minta szociodemográfi ai 
megoszlását illusztrálja. A megkérdezettek 75%-a hallott már a zöld kozmetikum 
kifejezésről, és ezen fogyasztók 91,9%-a szokott zöld kozmetikumokat használni.

 
2. táblázat: A válaszadók demográfi ai jellemzői

Demográfi ai adatok Gyakoriság
Relatív gyakoriság

%
Életkor (N=180)

73–56 év
55–40 év
39–26 év
25–10 év

  4
43
56
77

 2,2
23,9
31,1
42,8

      Végzettség (N=180)

Általános iskola
Középiskola
Jelenleg felsőoktatásban
Egyetemi diploma
Mesteri diploma
Phd

  4
30
43
68
33
  2

 2,2
16,7
23,9
37,8
18,3
  1,1

       Foglalkozás (N=180)

Diák
Alkalmazott
Vállalkozó
Munkanélküli
Nyugdíjas

55
92
26
  5
  2

30,6
51,1
14,4
  2,8
  1,1

      Lakhely (N=180)
Románia
Magyarország

153
  27

85,0
15,0

    Lakhely típusa (N=180)

Főváros
Megyeszékhely
Nagyváros
Kisváros
Község, falu

23
54
30
24
49

12,8
30,0
16,7
13,3
27,2

Forrás: Saját szerkesztés 

A közösségi média szerepe a zöld kozmetikai termékek...
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A megkérdezett női fogyasztók leginkább zöld arcápolási termékeket hasz-

nálnak, mint például arckrém, ránctalanító krém, de előszeretettel veszik igénybe 
a zöld haj- és szájápolási termékeket is. A zöld kozmetikai termékek beszerzésére 
a szaküzleteket és drogériákat, valamint a helyi termelőket részesítik előnyben.

Adatelemzési módszerek és a látens változók kialakítása
A SmartPLS 3.0. program segítségével elemeztem a konceptuális modellt 

(1. ábra), mely megvizsgálja a változók mérésére használt skálák megbízhatósá-
gát, majd felállítja a látens változók közötti kapcsolatot. Az útegyütthatók szig-
nifi kanciájának tesztelésére bootstrap eljárást alkalmaztam. A felhasznált alminták 
száma 5000. A konstrukciók megbízhatóságának és érvényességének tesztelésére 
konfi rmatorikus faktorelemzést végeztem. A megbízhatóság tesztelésére a követ-
kező mutatók járultak hozzá: a faktorsúlyok, a Cronbach-alfa mutató, az AVE, a 
CR és a diszkriminanciaelemzés (3. táblázat). A faktorelemzés értelmében a jelen 
vizsgálatban mért összes változó faktorsúlya nagyobb, mint 0,7, amely a mért ele-
mek konvergenciaérvényességét jelzi (Hair et al. 2010). A Cronbach-alfa mutató 
az indikátorok megbízhatóságát jelzi, melynek minimum értéke 0,6 (Griethuijsen 
et al. 2014), jelen tanulmány eredménye minden esetben nagyobb, mint 0,6. Az 
átlagos kivonatolt variancia (AVE – Average Variance Extracted) mutató minimum 
teljesítendő értéke 0,5 (Chin 1998), mely feltételeket jelen tanulmány teljesíti, 
igazolva az eredmények konvergenciaérvényességét. A kompozit megbízhatóság 
(CR) fi gyelembe veszi a változókhoz tartozó eltérő faktorsúlyértékeket, melynek a 
minimum elfogadható értéke 0,7 (Hair et al. 2010), ezen feltétel jelen tanulmány-
ban érvényesül, jelezve ezzel a konstrukciók megbízhatóságát.

3. táblázat: A kvantitatív kutatásban szereplő látens változók 
és indikátoraik

Faktorok Item
Faktorsúly

(>0,7)
Cronbach-alfa mutató 

(>0,6)
AVE 

(>0,5)

Kompozit 
megbízhatóság (CR) 

(0,7)

KSM

KSM1 0,828

0,925 0,818 0,947
KSM2 0,899
KSM3 0,943
KSM4 0,944

KÖT
KÖT1 0,796

0,693 0,620 0,830KÖT2 0,785
KÖT3 0,780
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Faktorok Item
Faktorsúly

(>0,7)
Cronbach-alfa mutató 

(>0,6)
AVE 

(>0,5)

Kompozit 
megbízhatóság (CR) 

(0,7)

MGG
MGG1 0,705

0,709 0,634 0,838MGG2 0,817
MGG3 0,860

ATT

ATT1 0,829

0,824 0,657 0,884
ATT2 0,814
ATT3 0,879
ATT4 0,710

SZN
SZN1 0,823

0,739 0,651 0,848SZN2 0,834
SZN3 0,762

VSZ

VSZ1 0,792

0,891 0,756 0,925
VSZ2 0,903
VSZ3 0,906
VSZ4 0,871

VSM
VSM1 0,829

0,760 0,673 0,860VSM2 0,841
VSM3 0,790

Megjegyzés: KSM=közösségi media; KÖT=környezeti tudás; MGG=meggyőződés; 
ATT=attitűd; SZN=szubjektív norma; VSZ=vásárlási szándék; VSM=vásárlási magatartás.

Forrás: Saját szerkesztés

A diszkriminanciaérvényesség az egyes konstrukciók közötti különbségeket 
méri (Hair et al. 2010). A 4. táblázat átlójában az AVE-értékek négyzetgyökét 
láthatjuk minden látens változó esetén, amely alapján elmondható, hogy az összes 
konstrukció megfelelő diszkriminatív érvényességét jelzi.

4. táblázat: Látens változók korrelációs együtthatói és az AVE-mutatók 
négyzetgyökei

Faktorok 1 2 3 4 5 6 7
ATT (1) 0,810
MGG (2) 0,399 0,796
KSM (3) 0,404 0,474 0,905
KÖT (4) 0,362 0,269 0,395 0,787
SZN (5)
VSM (6)
VSZ (7)

0,170 0,222 0,411 0,140 0,807
0,432 0,232 0,380 0,494 0,205 0,820
0,391 0,172 0,375 0,374 0,538 0,545 0,869

Forrás: Saját szerkesztés 

A közösségi média szerepe a zöld kozmetikai termékek...
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Eredmények
Jelen tanulmány célja felmérni a közösségi média hatását a fogyasztók kör-

nyezeti tudására, meggyőződéseire, szubjektív normáira és attitűdjére a zöld koz-
metikai termékek vásárlási szándékának és magatartásának feltárásával.

Az első hipotézis (H1) szerint a közösségi média pozitívan befolyásolja a 
fogyasztók környezeti tudását a zöld kozmetikai termékek vásárlásakor. Az ered-
mények azt jelzik, hogy a közösségi média erős és pozitív hatással van (β=0,395; 
t érték=5,494; p<0,001) a fogyasztók környezeti tudására a zöld kozmetikai ter-
mékek esetén, amely alapján a H1 elfogadható. Ez összhangban van korábbi ha-
sonló tanulmányokkal (Severo et al. 2019).

Az 5. táblázat alapján elmondható, hogy szignifi káns és erős kapcsolat van 
a közösségi média befolyása és a fogyasztók zöld kozmetikumokkal kapcsolatos 
meggyőződései között (β=0,474; t érték=5,738; p<0,001), ennek értelmében a H2 
elfogadható. Ez összhangban van hasonló kutatások eredményeivel, amelyek a 
társadalom és média befolyását vizsgálták a fogyasztók meggyőződéseire (Suka-
to–Barry 2009; Stall-Meadows et al. 2009).

5. táblázat: Az útegyütthatók szignifi kanciájának tesztelése
Út Útegyüttható Standard Hiba t érték p érték Hipotézis

KSM->KÖT 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
KÖT->ATT 0,216 0,066 3,249 0,001** H5-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 érték<0,001.
KSM=közösségi média; KÖT=környezeti tudás; MGG=meggyőződés; 

ATT=attitűd;
SZN=szubjektív norma; VSZ=vásárlási szándék; VSM=vásárlási magatartás.

Forrás: Saját szerkesztés

A harmadik hipotézis a közösségi média hatását vizsgálta a fogyasztók zöld 
kozmetikumok iránti attitűdjére. Az eredmények igazolják a közösségi média 
pozitív hatását a fogyasztók attitűdjére (β=0,2020; t érték=2,154; p<0,05), mely 
alapján a H3 elfogadható. Hasonló kutatások kimutatták a közösségi média pozi-
tív hatását az attitűdre (Murwaningtyas et al. 2020).
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A negyedik hipotézis a közösségi média és a fogyasztók szubjektív nor-

mája közötti kapcsolatot kívánta felmérni, melynek eredményei beigazolódtak 
(β=0,411; t érték=5,223; p<0,001), összhangban Lee (2008) hasonló, a közösségi 
média területén végzett kutatásával.

Az ötödik hipotézis a fogyasztók környezeti tudása és attitűdje közötti korre-
lációt igazolja (β=0,216; t érték=3,378; p<0,01), ami összhangban van Ghazali et 
al. (2017) eredményeivel, mely szerint a fogyasztók környezeti ismerete pozitívan 
befolyásolja a zöld kozmetikumok iránti attitűdöt.

A hatodik hipotézis, a zöld kozmetikumokkal szembeni meggyőződések 
és attitűd közti kapcsolat eredményeit az 5. táblázat illusztrálja (β=0,244; t ér-
ték=2,154; p<0,05), korábbi hasonló tanulmányokkal (Sukato–Barry 2009; Aska-
dilla–Krisjanti 2017) összhangban.

A hetedik hipotézis az attitűd és zöld kozmetikai termékek vásárlási szán-
dékának erős és pozitív kapcsolatát igazolja (β=0,309; t érték=4,222; p<0,001). 
A zöld kozmetikumok esetén már számos tanulmány alátámasztotta a fogyasz-
tók attitűdje és zöld vásárlási szándéka közötti kapcsolatot (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 szubjektív norma hatását vizsgálta a fogyasztók zöld 
vásárlási szándékára. Az 5. táblázat eredményei alapján (β=0,485; t érték=6,473; 
p<0,001) látható, hogy erős és szignifi káns kapcsolat van a két változó között. Ez 
azt jelzi, hogy a fogyasztókra gyakorolt társadalmi nyomás hatással van a zöld 
kozmetikumok vásárlási szándékára (Kim–Chung 2011; Bachleda 2012; Kim et 
al. 2013; Askadilla–Krisjanti 2017; Hsu et al. 2017; Chin et al. 2018).

A kilencedik hipotézis a fogyasztók zöld kozmetikumok vásárlási szándéká-
nak és tényleges magatartásának kapcsolatát vizsgálja. Az eredmények alapján 
elmondható, hogy a zöld vásárlási szándék erősen és szignifi kánsan befolyásolja 
a fogyasztók zöld kozmetikumok vásárlási magatartását, tehát a zöld vásárlási 
szándék a kozmetikumok vásárlásának előrejelzőjeként tekinthető, amely össz-
hangban van hasonló tanulmányokkal (Saba–Messina 2003; Mostafa 2007).

Amint a 2. ábrán látható, az egyes függő változók determinisztikus együttha-
tója viszonylag alacsony (R2

KÖT
=0,156; R2

MGG
=0,225; R2

ATT
=0,257; R2

SZN
=0,169; 

R2
VSZ

=0,382; R2
VSM

=0,297). Ez azzal magyarázható, hogy a fogyasztók vásárlási 
szándékát és magatartását több tényező befolyásolhatja (mint például a motiváci-
ók, termékattribútumok, árérzékenység stb.).
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Forrás: Saját szerkesztés

2. ábra: PLS eredmények – A közösségi média hatása a TPB változóira

Következt etések
Jelen kutatás hozzájárul a zöld kozmetikai termékek szakirodalmához, azál-

tal, hogy megvizsgálja és alátámasztja a TPB elmélet két változójának, az attitűd-
nek és a szubjektív normának a hatását a zöld vásárlási szándékra és magatartásra, 
továbbá vizsgálja a fogyasztók zöld kozmetikumok iránti attitűdjét két dimenzió 
mentén: a fogyasztók környezeti tudása és meggyőződései alapján.

A kutatás innovativitása abban áll, hogy feltérképezi és alátámasztja a kö-
zösségi média befolyását a TPB elemeire és egyéb befolyásoló változókra (KÖT 
és MGG).

A kutatás kimutatta, hogy az attitűd és a szubjektív norma hatással van a zöld 
kozmetikumok iránti vásárlási szándékra, azonban mind az attitűd, mind a szub-
jektív norma kialakulásában jelentős szerep jut a közösségi médiának a követke-
zők szerint:

– A közösségi média pozitívan befolyásolja a fogyasztók környezeti tudását. 
Ez azt jelenti, hogy a közösségi médiának szerepe van abban, hogy a fogyasztók 
mennyire tájékozottak a környezeti és környezetvédelemmel kapcsolatos témák-
ban, mennyire képes megkülönböztetni egymástól a zöld és a hagyományos ter-
mékeket.

– Beigazolódott a közösségi média hatása a személyes meggyőződésekre. 
Tehát azt, hogy a fogyasztók mit hisznek a zöld kozmetikumok egyes terméktu-
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lajdonságairól (például hogy táplálóbbak, mint a hagyományos kozmetikumok), 
befolyásolhatja a közösségi médiában való jelenlétük.

– A közösségi média hatással van a fogyasztók attitűdjére, formálja a zöld 
kozmetikumokhoz való hozzáállását.

– A közösségi média pozitív hatással van a szubjektív normára, ami azt je-
lenti, hogy befolyásolja a család, barátok véleményét, amely végső soron hatással 
van az egyén vásárlási szándékára. 

A közösségi média, a környezeti tudás, a meggyőződések, az attitűd és a 
szubjektív norma a vásárlási szándék és magatartás előzményeinek tekinthető. 
Összességében elmondható, hogy a közösségi médiának jelentős szerepe van a 
zöld kozmetikumok iránti vásárlási szándék és magatartás kialakulásában.

A tanulmány gyakorlati szempontból elsősorban a marketingszakemberek 
számára hasznos, mivel értékes információkat nyújt a fogyasztók zöld kozmeti-
kai termékek vásárlási szándékáról és olyan releváns tényezőkről, amelyek befo-
lyásolhatják magatartásukat. Jelen tanulmány egyértelműen alátámasztja, hogy 
a közösségi média hatással van a fogyasztók vásárlási szokásaira, és a közösségi 
médián megjelenő tartalmakat megbízhatónak tekintik. Ez arra enged következ-
tetni, hogy a közösségi média befolyásolja a fogyasztók környezeti tudásának 
szintjét, pl. a termékcsomagolással kapcsolatos környezeti kérdéseket; hatással 
van arra, hogy a fogyasztók hogyan észlelik a zöld kozmetikumok egyes kör-
nyezeti tulajdonságait. A közösségi média befolyása a társadalmi nyomásra (pl. 
a családra) közvetett módon hatással van a zöld vásárlási szándékra és magatar-
tásra, és pozitív hozzáállást nyújt a zöld kozmetikumok irányában. A szakembe-
reknek fel kell ismerniük azt, hogy a közösségi média nem csak egy új kommu-
nikációs csatornát jelent, hanem nagymértékben és több hatásmechanizmuson 
keresztül is befolyásolhatja a fogyasztók vásárlási döntését. A fogyasztók azon 
vállalatok kozmetikai termékét részesítik előnyben, amelyek felvilágosításában 
tájékoztató és ismertető anyagokkal is szolgálnak a zöld fogalomról, és hiteles 
információkat közölnek.

Az eredmények értelmezésekor fi gyelembe kell vennünk a kutatás korlátait 
is, mint a konceptuális modell hiányosságai, a mintaszám és a mintavételi eljárás. 
Amint az a szakirodalmi áttekintésben olvasható, a zöld vásárlási szándékot és 
magatartást számos tényező befolyásolja, ezek közül jelen kutatás csak néhány 
befolyásoló tényezőt vett fi gyelembe (pl. környezeti tudás és közösségi média). 
A mintaszám viszonylag alacsony (n=180), és a mintavételi eljárás nem véletlen-
szerű.
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Mivel a jelen kutatásban vizsgált modell magyarázóereje (R2) viszonylag 

alacsony, jövőbeli kutatások fi gyelmébe ajánlott, hogy más belső (pl. értékek, bi-
zalom) és külső (termékjellemzők, márka) tényezők hatását is vizsgálják mind a 
vásárlási szándék, mind a vásárlási magatartás magyarázatára. Ajánlott a nagyobb 
mintaszámon való felmérés elvégzése annak érdekében, hogy növelje a kutatás 
reprezentativitását. További kutatások azonosíthatják a közösségi média hatását a 
zöld kozmetikumok újravásárlására és ajánlására.
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