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AZ ONLINE VISELKEDESALAPU HIRDETESEK ATFOGO
SZISZTEMATIKUS SZAKIRODALMI ATTEKINTESE

A COMPREHENSIVE SYSTEMATIC LITERATURE REVIEW
OF ONLINE BEHAVIOURAL ADVERTISING

Az adatvezérelt gondolkodasmod eredményeként 1étrejové online viselkedésalapu hirdetések mara mar kettds reakciét
valtanak ki a fogyasztokbdl. Az ilyen pontos hirdetési célzasi mdédszer egyre tobb adatbiztonsaggal kapcsolatos kérdést is
felvet a relevancia miatti elényok mellett. Habar a viselkedésalapu hirdetés nemzetkozi szinten egyre fokoz6dé figyelmet
kap, a hazai szakirodalom kevésbé foglalkozik a jelenséggel. Ennek pétlasat célozza ez a SPAR-4-SLR-protokollon alapuld,
TCCM-keretrendszert alkalmazé szisztematikus szakirodalmi attekintés. Jelen tanulmany az elmult 6 év 35 a témahoz leg-
inkabb kapcsolédo tanulmanyat elemzi figyelembe véve a felhasznalt elméleteket, kontextusokat, valtozékat és moddszer-
tanokat. A mar meglévé szakirodalmak szintetizalasa mellett a tanulmany kitér a lehetséges jovébeli kutatasi irdnyokra is.

Kulcsszavak: viselkedésalapu hirdetés, viselkedésalapu célzas, szisztematikus irodalmi attekintés, TCCM-keretrend-
szer, SPAR-4-SLR-protokoll

Online behavioural advertising, as a result of data-driven thinking, is now triggering a double reaction in consumers.
In addition to the benefits, such precise ad targeting also raises a growing number of data security issues. Although
behavioural advertising is receiving increasing attention internationally, the phenomenon is less addressed in the
Central-Eastern European literature. This systematic literature review using the TCCM (Theory, Context, Characteristics,
Methodology) framework based on the SPAR-4-SLR (Scientific Procedures and Rationales for Systematic Literature Reviews)
protocol aims to address this gap. This paper analyses 35 top-quality studies from the last 6 years, taking into account
the theories, contexts, variables and methodologies used. In addition to synthesising the existing literature, the study also
looks at possible future research directions.
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technologia rohamos fejlédésével az adatvezérelt

marketing is egyre nagyobb szerephez jutott. Az ada-
tok — akar marketing céli — felhasznalasanak lehetésége
mar-mar végtelen. Az olyan direktmarketing-eszk6zoktol
kezdve, mint példaul az e-mail-marketing egészen a colla-
borative filteringig szamos, a hagyomanyostol eltérd, mar-
ketingcélokat segité eszkoz valt a hétkoznapi gyakorlat
részévé (Majo & Révész, 2019).

Ezekben az eszkdzokben tipikusan egy erds kapcsold-
dasi pont van, a fogyasztoi adatok felhasznalasaval teszik
lehetéve azt, hogy a megfeleld lizenetet a megfeleld idében
a megfeleld ember szamara juttassuk el, ezzel novelve a
kommunikacié hatékonysagat. A személyes adatok iizleti
célokra torténd felhasznalasa azonban id6vel egyre tobb
adatvédelemmel kapcsolatos kérdést és aggodalmat vetett
fel a fogyasztokban, melyek tobbek kozott az olyan szol-
galtatasok igénybevételét is befolyasoljak, mint példaul a
mobiltelefonos fizetés (Wei et al., 2024).

Az adatok egyre szélesebb korben, és gyakran bujta-
tott modon valo felhasznalasanak az arnyoldalai az online
hirdetések vilagaban is egyre inkabb megmutatkozni lat-
szanak (Boerman & Smit, 2023). A kiilonb6z6 hirdetési
platformok a felhasznalt adatok jellege alapjan szamos hir-
detési lehetdséget biztositanak a gyakorldo marketingesek
szamara. E célzasi gyakorlatok rendszerezésére tobbféle
kategorizalas is rendelkezésiinkre all. A téma tekintetében
talan legfontosabb a nyilt és a rejtett célzasi modszerek
elhatarolasa. Nyilt célzasi technikardl beszéliink abban az
esetben, amikor a fogyasztok sajat akaratukbol kozolnek
magukrol informaciot, amit a késébbiekben tobbek kozott
a hirdetések célzasahoz is felhasznalnak. Ide tartozik
példaul a demografiai adatokon alapuld hirdetési célzas,
valamint minden egyéb technika, amely 6nkéntesen meg-
adott adatokat (pl. név) hasznal fel a perszonalizalashoz.
Ezzel szemben a rejtett célzas fogalomkorébe esnek azok
a modszerek, melyek soran a fogyasztd csak kdzvetve
bocsajtja rendelkezésre a célzashoz sziikséges adatokat
(Grigorios et al., 2022). Az ilyen technikak legelterjed-
tebb fajtai a foldrajzi, valamint a viselkedésalapu célzas.
Ezek alapjan az feltételezhetd, hogy minél kevesebbet tud
a fogyasztd arrdl, hogy milyen forrasbol jutottak hozza a
vallalkozasok azokhoz az adatokhoz, amelyeket a hirdeté-
sek perszonalizalt célzasahoz felhasznalnak, annal jobban
fog csokkenni a hirdetések hatékonysaga (Boerman et al.,
2017).

A fentiek alapjan lathato, hogy az online hirdetésekhez
kapcsolodo negativ érzések és reklamkertilés vonatkoza-
saban az egyik leggyakrabban emlitett célzasi modszer a
viselkedésalapu célzas, ami definicid szerint ,,az emberek
online viselkedésének figyelemmel kisérése és az dssze-
gyujtott informaciok felhasznalasa a célzott reklamok
egyéni megjelenitésére” (Boerman et al., 2017, p. 364).
Amellett, hogy a viselkedésalapt célzas altal felvetett
adatvédelmi kérdések a vonatkozd nemzetkdzi szakiro-
dalom szerves részét képezik, tizleti €s jogi szempontbol
is rendkiviil nagy relevanciaval rendelkezik ez a teriilet.
A GDPR (General Data Protection Regulation) beveze-
tése ota az Eurdpai Unid tagallamaiban kiilondsen nagy
figyelmet kapott a vallalatok adatkezelési gyakorlatanak
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szabalyozasa. Az adatbiztonsag fogyasztdo oldali el6-
térbe keriilésével tobb olyan nagyvallalat, mint példaul a
Google dontott ugy, hogy elkezd 1épéseket tenni példaul
a harmadik féltd]l szarmaz¢6 siitik korlatozasara (Somosi
et al., 2023). Mivel ezek azok a siitik, amelyek a visel-
kedésalapu célzast jelen formajaban lehetévé teszik az
adataramoltatas segitségével, igy hosszll tavon az ehhez
hasonlo szabalyozasok a viselkedésalapon célzott hirde-
tési célzas korlatozodasahoz, €s igy a gyakorlo marketin-
gesek szempontjabol egy hatékony eszkdz elveszitéséhez
vezethet. Ez tehat szintén ramutat arra, hogy miért is fon-
tos megérteniink, hogy a fogyasztok valdjaban hogyan
latjak a maganéletiik védelmének helyzetét, és mi az, amit
a viselkedésalapon célzott hirdetésekhez kapcsolodoan
tenni tudunk annak érdekében, hogy enyhitsiik az adatvé-
delemmel kapcsolatos aggalyokat.

Az online viselkedésalapt hirdetések vizsgalataval a
hazai tudomanyos kozdsség kevésbé foglalkozik. Somosi
(2022) kutatasaban tett kisérletet a legnagyobb hirdetési
platformokon elérhetd célzasi lehetdségek rendszerezé-
sére ¢és historikus attekintésére, melybdl lathato, hogy
a viselkedésalapu célzas a Facebook Ads (ma mar Meta
Ads) rendszerében 2007-t61, a Google Adsben 2009-t41, a
LinkedIn Adsben 2016-t61, mig a TikTok Ads rendszeré-
ben 2019-t61 érheto el ez a fajta targetalasi technika. A téma
masik fontos teriiletével, az adatbiztonsaggal kapcsolatos
kérdésekkel és a maganélet védelmével kapcsolatban bar
alacsony szamban, de elkezdtek hazai kutatasok megje-
lenni az elmult években, amely jelzi a jelenség er6sddd
relevancigjat az hazai tudomanyos szféraban is. Szabd
(2005) az els6k kozott tett kisérletet a ,,privacy” kifeje-
z¢és megfeleld magyar nyelvii értelmezésére. Tobbek
kozott erre alapozva Gati és Simay (2019) a GDPR meg-
jelenéséhez kapcsolodoan a tervezett viselkedés elméletén
keresztiil kozelitette meg a maganélet védelmével kapcso-
latos fogyasztoi észleléseket. Kutatasukban tobbek kozott
kimutattak, hogy a fogyasztok nem rendelkeznek teljes
kort ismerettel az adatkezelési eljarasokrol, igy valoban
javasolt lehet az edukalasra nagyobb figyelmet forditani.
Ezt indokolja tobbek kdzott az is, hogy a mobiltelefonok
egyre szervesebb részét képezik a fogyasztok életének,
gyakran észrevétleniil atlépve a maganszféra korlatait
(Simay & Gati, 2015).

A téma hazai alulkutatottsagaval szemben a nemzet-
kozi szakirodalomban az online viselkedésalapt hirdeté-
sekhez kapcsolodo kutatasok szama folyamatosan béviil.
A viselkedésalapu hirdetésekhez kapcsoloddéan a nem-
zetkozi szakirodalomban két jelentdsebb szakirodalmi
attekintés jelent meg jelen tanulmany keletkezésének
idépontjaig (Boerman et al., 2017; Varnali, 2021), melyek
Osszefoglaljak az addigi legfontosabb primer eredménye-
ket és iranymutatast adnak a javasolt jovobeli kutatdsi
iranyvonalakra.

Ezek alapjan a jelen szisztematikus szakirodalmi
attekintés elkészitésének motivacidja kettds: egyrészt
potolni a hazai szakirodalomban a témahoz kapcsolodo
szakirodalmi hianyossagot, masrész az ezen irodalomat-
tekintések ota eltelt évek alatt publikalt nemzetkozi tanul-
manyok szintetizalasaval helyzetképet adni az elmult évek



tudomanyos elérehaladasarol. Ezzel nemcsak a tématerii-
let elméleti hattere bévithetd, hanem egytttal gyakorlati
iranymutatasok megfogalmazasara is lehetéség nyilik,
mellyel egy 1épéssel kozelebb keriilhetiink ahhoz, hogy a
fogyasztok online reklamkeriilését, valamint a célzott hir-
detésekhez kapcsolodo negativ attitiidiiket enyhitsiik.

Modszertan

Jelen tanulmany célja az online viselkedésalapu célzas-
hoz kapcsolddo, az elmult hat évben megjelent, SCImago
alapjan marketingtémaban rangsorolt folyoiratokban
publikalt tanulmanyok rendszerezése, azok szintetiza-
lasa, majd az Osszefiiggések feltarasat kovetéen olyan
kutatasi rések azonositasa, amelyek jo alapot jelenthet-
nek a témateriilet jovobeli kutatdsai szamara. Habar a
szisztematikus szakirodalmi attekintéseknek szamos
tipusat megkiilonboztethetjiik, a gyakorlatban az ugy-
nevezett strukturalt attekintés valt a legelterjedtebbé,
melyre szamos hazai példat is talalhatunk (Keszey &
Zsukk, 2017; Tordcsik & Sziics, 2019). Nemzetkozi szin-
ten azonban egyre nagyobb népszeriiségnek orvend a
keretrendszer alapu megkozelités, amely szigoru és jol
lehatarolhato elemzési rendszerének koszonhetéen noveli
az irodalmi attekintés strukturaltsagat (Paul & Criado,
2020). Ezen iranyzathoz alkalmazkodva és a témaban
veégzett kutatasok jellegébdl addddan jelen tanulmany
a TCCM-keretrendszer alkalmazasaval késziilt (Paul &
Rosado-Serrano, 2019).

A szisztematikus szakirodalmi attekintésekhez kap-
csolodoan két alapkdvetelményt allitunk: az irodalomku-
tatas megismételhetd kell legyen, valamint transzparens
az adatforrasok és az elemzés folyamataval kapcsolat-
ban. E kritériumok teljesitése érdekében egy, a marketing
teriiletén egyre elterjedtebb és elfogadottabb protokollt,
a Scientific Procedures and Rationales for Systematic
Literature Review-t (SPAR-4-SLR) alkalmaztam a jelen
kutatasban (Paul et al., 2021).

A SPAR-4-SLR-protokoll alapvetden harom {6
egységre osztja a szisztematikus irodalomelemzés
folyamatat: az informaciok Osszegyujtésére, azok rend-
szerezésére, végiil pedig az értékelésre (Celik et al., 2023;
Paul et al., 2021). Az elemzés modszertanat az alabbiak-
ban ezen egységek mentén mutatom be.

Az informaciok 6sszegyujtése
A protokoll harom {6 szakasza, igy az elsé,
informaciogyjtési fazis is tovabbi alszakaszokra: az
azonositasra €s az anyagbeszerzésre bonthatoé (Paul et
al., 2021). Ezekben els6é 1épésként definialni sziikséges,
hogy mi a szisztematikus irodalmi attekintés targya, mely
ebben az esetben az online viselkedésalapt célzas volt. A
SPAR-4-SLR-protokoll segitségével Celik (2023) alapjan
harom f6 kutatasi kérdésre lehet valaszt adni a valasztott
témateriilethez kapcsolodoan:
* RQI: Mit tudunk eddig az online viselkedésalapt hir-
detésekrdl?
* RQ2: Hogyan szereztiik meg ezt a tudast az online
viselkedésalapt hirdetésekrol?
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* RQ3: Milyen iranyba kellene haladnia a tudomany-
nak az online viselkedésalapu hirdetések kapcsan?

A protokoll informaciogytjtési fazisaban azt is meg kell
hatarozni, hogy milyen tanulmanyokat vonunk be az elem-
zésbe (Paul et al., 2021). Jelen szakirodalmi attekintésben
csak olyan publikaciok szerepelnek, melyek lektoralt, a
SCImago altal jegyzett, marketing témaju folydiratokban
jelentek meg.

Az elemzett publikaciok forrasaul a Web of Science
WoS Core Collection és a Scopus adatbazisai szolgal-
tak, melyek egyiittes hasznalata a publikaciok széles
kort bevonasat tette lehetévé (Paul & Criado, 2020). Az
adatbazisokbodl valo lekérdezéshez sziikséges kulcssza-
vak meghatarozasahoz a korabbi relevans szakirodalmi
attekintés adott alapot (Boerman et al., 2017). Ez alap-
jan a tanulmanyok cimében, absztraktjaban €s a szerzok
altal megadott kulcsszavakban a kovetkezo kifejezésekre
tortént keresés a ,,vagy” logikai operator kozbeékelésével:
“behavio?r* ad”, “behavio?r* ads”, “behavio?r* advert*”,
“behavio?r* target*”, “target* ad”, “target* ads”, “target*
advert*”, “personali?ed ad”, “personali?ed ads”, “perso-
nali?ed advert*”, “personali?ed target™”, “customi?ed ad”,
“customi?ed ads”, “customi?ed advert*”, “customi?ed tar-
get*”, “online profiling” AND “online”.

Az informaciogytjtési szakasz utols6 lépéseként a
vizsgalni kivant tanulmanyok publikacios idészakat hata-
roztam meg, ami a kutatasi célhoz illeszkedve a 2018.
januar és 2023. december kozotti idszakot jelenti ebben
az esetben. A protokoll elsd fazisa 1919 darab tanulmany-
nyal zarult.

Az informaciok rendszerezése

Ebben a szakaszban az elézetesen kigyijtott tanulma-
nyok rendszerezésére ¢és tisztitasara keriilt sor (Paul et al.,
2021). Az azonositott 1919 cikk koziil elsé korben elta-
volitottam a nem angol nyelvli tanulmanyokat. A nyelv
mellett a dokumentum tipusa is kizard kritériumként lett
meghatarozva, azaz kiszlirtem minden olyan tanulmanyt,
amelynek tipusa nem ,,article”, azaz szakcikk. Ezen els6
Iépcsos tisztitas eredményeként 1226 darab cikkre sziikiilt
az adatbazis. Mivel két eltérd, am egymassal sok esetben
atfedésben allo forrasbol is gy(jtottem tanulmanyokat,
ezért a kovetkezd lépésben a duplikaciok kisziirésével
1016 darabra csokkent a potencialisan relevans tanulma-
nyok szama. Az adatbazis magas mindségének megdrzése
¢érdekében a kutatasban a korabban meghatarozottak sze-
rint csak SCImago alapjan marketingtémaban rangsorolt
folydiratokban megjelent cikkeket vontam be. E rendsze-
rezd és kizaro kritérium alapjan 100 tanulmany maradt az
adatbazisban, amelyek koziil 74 db Ql-es, 21 db Q2-es és
5 db Q3-as szerepelt.

A rendszerezés szakaszanak utolso 1épéseként kodolasi
szabaly segitségével a tanulmanyokat a kutatas témajahoz
kapcsolodo relevanciajuk alapjan kodoltam. A kodolasi
szabaly alapjan olyan tanulmanyok szamitottak relevans-
nak, melyek kdzéppontjaban az online viselkedésalapt
hirdetési célzas all, valamint primer kutatast is tartalmazé
publikacio esetén olyanok, amelyek kutatasi dizajnja az
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ilyen modon célzott hirdetéseken alapult. A rendszerezési
szakasz végére a fenti kizar6 kritériumok eredményekép-
pen dsszesen 35 tanulmany maradt az adatbazisban, ame-
lyek a jelen szisztematikus szakirodalmi attekintés alapjat
képezik.

Az informaciok értékelése

Az alkalmazott SPAR-4-SLR-protokoll harmadik ¢s
egyben utolso fazisaban a publikaciokban rejlé informa-
ciok kiértékelésére, majd pedig a jelentéstételre keriilt
sor. A tanulmanyok strukturalt feldolgozasahoz egy
rendszerez6 eszk6z, a TCCM-keretrendszert alkalmaz-
tam. A keretrendszer segitségével lehetéség nyilik a
publikaciokban hivatkozott elméletek, a vizsgalt valto-
z0k, az empirikus kutatasok kontextusai és az alkalma-
zott mddszertanok attekintésére, valamint az ezekben és
ezek kozott fennallo mélyebb Osszefiiggések feltarasara.
A keretrendszer elemeinek vizsgalata egyuttal elve-
zet minket a korabban meghatarozott kutatasi kérdések
megvalaszolasahoz is (Paul et al., 2021; Paul & Rosado-
Serrano, 2019) (1. abra).

1. bra
Az irodalomelemzés keretrendszere és kapcsolodasa
a kutatasi kérdésekhez

TCCM keretr alapua a

(theories)

tanok
(contexts) (constructs) (methodologies)

Hogyan szereztlk az
ismereteinket a
viselkedésalapu hirdetésrél?

Mit tudunk a
viselkedésalapu
hirdetésrél?

Milyen irdnyba kellene haladnia a kutatasnak ezen a teruleten?

Forréas: Paul & Rosado-Serrano (2019) alapjén sajat szerkesztés

A kovetkezOkben tehat az irodalomelemzés eredményeit
a vizsgalt tanulmanyok bibliografiai jelleg(, leir6 bemuta-
tasat kovetden a fenti keretrendszer segitségével felallitott
kutatasi kérdéseken keresztiil mutatom be.

A vizsgalt tanulmanyok jellemz6i

A vizsgalatba bevont, 2018 ota publikalt tanulmanyok
iddbeli eloszlasa Osszességében a témateriiletre iranyuld
ndvekvo figyelmet igazolja (2. abra). A 2020-as és 2021-es
¢éveknél tapasztalhato csdokkend tendencia jol illeszkedik a
COVID-jarvany okozta altalanos publikacids visszaesés-
hez (Celik et al., 2023). Osszességében azonban lathat,
hogy a rovid tava csdkkenést kdvetéen a 2019-ben elindult
emelkedd publikacids tendencia 2023-ra a vizsgalt idépe-
riodus legmagasabb értékét érte el.

A tanulmanyok iddbeli eloszlasa mellett a megjele-
nést biztositd folyoiratok elemzése is segithet megérteni
a témateriilet publikacios hatterét. A vizsgalt 35 tanul-
manyt dsszesen 19 folyoiratban publikaltak. Az 1. tablazat
tartalmazza a cikkeket megjelenitd folyoiratokat a benniik
kozolt publikaciok szama alapjan. A tanulmanyok kiva-
lasztasanak egyik szelekcios kritériuma a SCImago-n, a

marketingteriileten valo rangsorolas, igy a folyoiratokat a
rangsorban bet6ltott helyiik alapjan is rendszereztem.

2. dbra
Az egyes években megjelent publikaciék szama (db)

2018 2019 2020 2021 2022 2023

Forrés: sajat szerkesztés

Lathato, hogy a legtdbb publikacio az International Journal
of Advertising-ban jelent meg, amelyet kovet a szintén Q1
besorolast Journal of Advertising. A vizsgalt id6szakban
az online viselkedésalapu célzashoz kapcsolodéan mind-
Ossze két tanulmany jelent meg egy Q3-as osztalyozasu
folyodiratban, az International Journal of E-Services and
Mobile Applications-ban, mig Q4-es folyoirat egyaltalan
nem kozolt a témdban tanulményt. Osszességében a vizs-
galt tanulmanyok 74,28%-at Q1 rangsorolasu folyoiratban
publikaltak, ami ramutat a témaban megjelent publikaciok
magas szinvonalara.

1. tablazat
A vizsgalt publikaciokat megjelentetd folyoiratok

rendszerezése
- Publikaciok | SCImago
Folydirat neve . %
szama besorolas
International Journal of Advertising 5 Q1
Journal of Advertising 4 Ql
Journal of Business Research 3 Q1
Journal of Retailing and Consumer Services 3 Q1
Journal of Consumer Marketing 3 Q2
Elect.roni.c Commerce Research and 5 Ql
Applications
Journal of Interactive Advertising 2 Ql
Interpational.Joqrnal of E-Services and 5 Q3
Mobile Applications
Electronic Markets 1 Q1
International Journal of Information 1 Q1
Management
Internat'ional Journal of Research in 1 Ql
Marketing
Journal of Consumer Research 1 Ql
Journal of Marketing Research 1 Q1
Marketing Science 1 Q1
Psychology & Marketing 1 Ql
International Journal of Bank Marketing 1 Q2
In.ten.lati(.)nal Journal of Retail and 1 Q
Distribution Management
Journal of Marketing Communications 1 Q2
Asia Pacific Journal of Marketing and 1 >
Logistics Q

Forras: sajat szerkesztés
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Az elemzett tanulmanyok jellegiikben és megkozelitési
moédjukban is eltértek egymastol. A 35 db publikaciobol
minddssze 29 db (82,96%) tartalmaz a marketing paradig-
majan alapul6 primer kutatast, mig 2 db (5,71%) a témahoz
kapcsolodo szisztematikus szakirodalmi attekintést (3.
abra). Tovabbi harom tanulmany (8,57%) mikrodkonomiai
megkozelitésben vizsgalja az online viselkedésalapt hir-
detést, mig egy publikacio (2,86%) a programozas para-
digmajaban irodott.

3. dbra
A vizsgalt publikaciok megoszlasa paradigmak
szerint (%)

82,86

= marketing (primer kutatas) = marketing (irodalmi attekintés)

= mikrookonomia programozas

Forras: sajat szerkesztés

Jelen irodalomelemzés fokuszaban elsdsorban a primer
kutatast is tartalmazo, a marketing paradigmajaban iro-
dott publikaciok allnak.

CIKKEK, TANULMANYOK

Mit tudunk a viselkedésalapu hirdetésrol:

a vizsgalt valtozok

A TCCM-keretrendszer kitér tobbek kozott a vizsgalt jelen-
séghez kapcsolodo valtozok azonositasara és elemzésére
(Paul & Rosado-Serrano, 2019). Az egyes valtozok és a
kozottik fennalld kapcsolatok és hatasok vizsgalatakor
elkiilonithetiink fliggetlen és fliggd, valamint mediator és
moderator valtozokat. Az online viselkedésalapu hirde-
tésekhez kapcsolodoan fontos kiemelni, hogy az ezekre
érkez6 valaszok tipikusan tobb dimenzidban jelenhetnek
meg (Brinson et al., 2018), igy besz¢lhetiink kognitiv, affek-
tiv és viselkedési valaszokrol (Vakratsas & Ambler, 1999).
Habar e dimenziok elkiilonitése nem mindig kivitelezhetd
egyértelmiien, jelen tanulmanyban a kdnnyebb attekinthe-
tdség és a késobbi kutatasok megalapozasaként az alabbiak-
ban e logikan keresztiil mutatom be az eredményeket.

A vizsgalt valtozok bemutatasanak ezen feliil tovabbi
rendszerez6 elve a fliggd valtozok szerinti csoportosi-
tas, igy a harom fé dimenzidhoz kapcsolodd tablazat-
ban a fliggd valtozokat a hozzajuk kapcsolodo kutatasok
szama szerinti csokkend sorrendben vizsgalom, mig
szamossagbeli azonossag, illetve a fiiggetlen valtozok
esetén névsorban jelenitem meg a vizsgalt hatasmecha-
nizmusokat.

A kognitiv valaszokhoz

kapcsolodo hatasok

A kovetkezokben tehat az egyes tanulmanyokban feltart
Osszefliggéseket és hatdsokat a valaszok dimenzidi sze-
rint elkiilonitve mutatom be. A vizsgalt tanulmanyok-
ban Osszesen 16 darab kognitiv jellegli fiiggd valtozot

2. tablazat

A vizsgalt publikaciokban azonositott, kognitiv valaszokhoz kapcsol6dé hatasok

Iz for. i F’uggo’ Medlatm: /mOflerator Sng’m'ﬁl'(ans Hivatkozas
valtozo valtozo hatas iranya
) (Gironda & Korgaonkar, 2018)
adatvédelmi aggély N/A ) (Mpinganjira & Maduku, 2019)
@ (Mpinganjira & Maduku, 2019)
; (Morimoto, 2021)
el internethasznalati motivacio
észlelt perszonalizalas tolakodosag (i) () (Odoom, 2022)
észlelt adatvédelmi kontroll ) (Gironda & Korgaonkar, 2018)
hajlam a magénélet megbecsiilésére adatvédelmi aggaly (med.) |(+) (Gironda & Korgaonkar, 2018)
informacios kontroll ) (Morimoto, 2021)
marka azonositas (med.)
észlelt perszonalizalas markaval valé kapcsolat () (Tran et al., 2020)
(med.)
markaazonositas észlelt marka- (+) (Tran et al., 2020)
markaélmény mindség (65) (Tran et al., 2023)
markakapcsolat N/A (+) (Tran et al., 2020)
. o 12 (+) (Shanahan et al., 2019)
markakotodes nem igazolt | (Tran et al., 2023)
, _ adatkezelési gyakorlat (mod.) nem igazolt | (Mpinganjira & Maduku, 2019)
lelt tolakod ; ; "
SR ahey a marka észlelt elény (mod.) nem igazolt |(Mpinganjira & Maduku, 2019)
észlelt etikai | adatkezelési gyakorlat . .
+
reklamattitiid erteke T () (Mpinganjira & Maduku, 2019)
észlelt elény (mod.) nem igazolt | (Mpinganjira & Maduku, 2019)
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Fiiggetlen valtozé

Fiiggo valtozo

Mediator /moderator

Szignifikans

Hivatkozas

valtozo hatds irdanya
észlelt kockazat ) (Ozcelik & Varnali, 2019)
észlelt perszonalizalas észlelt informa- N/A ® (Setyani et al., 2019)
tivitas
promocios (vs. prevencios) fokusz (G) (Ozcelik & Varnali, 2019)
cimkézés #*) (Meier et al., 2023)
- . észlelt
Sf;ll(; gr;lii:jélll;l;:lyalapu/ preferen- manipulacios N/A nem igazolt | (Binder et al., 2022)
P szandék
politikai egyezés “) (Binder et al., 2022)
N/A (63) (De Groot, 2022)
észlelt perszonalizalas eszlelt. 1nternethz.1’sznalat1 motiva- (G) (Odoom, 2022)
relevancia ci6 (mod.)
priming (mod.) nem igazolt | (Li, 2019)
promaciods (vs. prevencios) fokusz ) (Ozcelik & Varnali, 2019)
észlelt kockdzat Cselelt N/A &) (Ozcelik & Varnali, 2019)
szorakoztatas
¢észlelt perszonalizalas ) (Setyani et al., 2019)
Sf;ll(; gr;fgzé};zlyalapu / preferen- nem igazolt | (Binder et al., 2022)
b célzési tudat N/A
politikai egyezés (G (Binder et al., 2022)
észlelt kockazat () (Ozcelik & Varnali, 2019)
észlelt irritacio N/A
promocids (vs. prevencios) fokusz nem igazolt | (Ozcelik & Varnali, 2019)
személyes relevancia . L (G) (Chen et al., 2023)
informacio6 tars- N/A
. . lajdonla
tarsadalmi relevancia tulajdonldsa @) (Chen et al., 2023)
arkaélmé . o T tal., 202
markaélmény mérkaasszoci- +) (Tran et al., 2023)
acio /A
markakotédés nem igazolt | (Tran et al., 2023)
a NP - ;
észlelt perszonalizalas mérka azono- VA +) (Tran et al., 2020)
e i [R5 sitas @ (Tran et al., 2020)
észlelt
cimkézés adatbiztonsagi N/A nem igazolt | (Meier et al., 2023)
kockazat
észlelt perszonalizalas észlelt hitelesség N/A +) (Setyani et al., 2019)
. NP észlelt .
+
észlelt perszonalizalas Kreativitas N/A +) (Setyani et al., 2019)
perszonalizalt reklamzene re.klflm Eszlelt N/A ) (Maroely & Munichor, 2023)
iddtartama

Forrés: sajat szerkesztés

azonositottam, melyek koziil a leggyakrabban vizsgal-
tak az észlelt tolakodosag, az észlelt markamindség ¢és a
marka észlelt etikai értéke (2. tablazat).

Megfigyelhetd, hogy a legtobb fliggetlen és fiiggd
valtoz6 kapcsolatat csak egy tanulmany elemezte.
Ez aldl kivételt jelent az adatvédelmi aggaly és az
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észlelt tolakodosag kozotti pozitiv kapcesolat (Gironda
& Korgaonkar, 2018; Morimoto, 2021; Mpinganjira &
Maduku, 2019) és az észlelt perszonalizalas és az észlelt
relevancia k6zotti pozitiv hatas (De Groot 2022; Li 2019;
Odoom, 2022), ami ravilagit a témateriileten torténd
vizsgalatok szétaprozodasara.
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3. tablazat

A vizsgalt publikaciokban azonositott, affektiv valaszokhoz kapcsol6dé hatasok

Fiiggetlen valtozo Fiiggé valtozé Mediator/moderitor valtozé SZ]gnﬁ:,::;: hatds Hivatkozas
adatvédelmi aggaly ) (21:)411)91;1 ganjira & Maduku,
R R TTR] E z N/A
el,so féltdl szarmazo adatok hasz- @ (Brinson et al., 2018)
nalata
reklamhasznossag (med.)

a : 2 + Y tal., 2023
emocionalis (vs. funkcionalis) ter- adatvédelmi aggaly (mod.) ™ (Youneta )
mékbevonodas reklamhitelesség (med.)

ax
észlelt reklam diagnosztika (med.) ) Qomaiciel,; 20
észlelt informativitas () (Ozcelik & Varnali, 2019)
észlelt irritacio N/A ) (Ozcelik & Varnali, 2019)
észlelt kockazat nem igazolt (Brinson et al., 2018)
észlelt markaelony (6] (Brinson et al., 2018)
az tizenet észlelt relevanciaja (med.) | (+) (Li, 2019)
észlelt perszonalizalas észlelt relevancia (med.) (@) (De Groot, 2022)
) (Arli, 2023)
észlelt relevancia Kkl4 itid ) (De Groot, 2022)
z %
reklamattitii @ (Arli, 2023)
észlelt szorakoztatas N/A *) (Ozcelik & Varnali, 2019)
harma,dlk félt6l szarmazo adatok b (Brinson et al., 2018)
hasznélata
marka etikussaga ) (Arli, 2023)
meggy6zési tudatossag informacios kontroll (mod.) nem igazolt (Morimoto, 2021)
perszonalizalt reklamzene areklam észlelt idétartama (med.) ) (Maroely & Munichor, 2023)
reklamhatékonysag +) (Arli, 2023)
N/A
sebezhetdség érzése ) (Chen et al., 2023)
, . az informacio tarstulajdonlasa (med.)
+ .
személyes relevancia e s (i) () (Chen et al., 2023)
térsadalmi relevancia az mform:icrlo Ears,tulajdonlasa (med.) @ (Chen et al., 2023)
sebezhezdség érzése (med.)
adatbiztonsag iranti vagy (€3 (Mpinganjira & Maduku,
2019)
(Gironda & Korgaonkar,
© 2018)
észlelt adatvédelmi kontroll - -
. . (Mpinganjira & Maduku,
adatvédelmi N/A ©)
A1 2019)
észlelt perszonalizalas aggaly nem igazolt (Odoom, 2022)
hajlam a maganélet megbecsiilésére ) (Q%ignda e Esiggpoita,
informacios kontroll (-) (Morimoto, 2021)
meggy6zési tudatossag informacids kontroll (mod.) () (Morimoto, 2021)
észlelt perszonalizalas N/A ) (Tran et al., 2021)
(6] (Tran et al., 2020)
ik it o an
markaazonositas markakapcsolat ms,irka iranti k,otrodes (med.) @ (Tran et al., 2020)
marka azonositas (med.)
i 1 T 1., 202
markakétédes N/A nem igazolt (Tran et al., 2020)
(E9) (Tran et al., 2021)
() (Shanahan et al., 2019)
csslelt lizald (+) (Tran et al., 2020)
észlelt perszonalizalas
. markakotddés | N/A @ (Tran et al., 2021)
(&) (Tran et al., 2023)
markaélmény ) (Tran et al., 2023)
észlelt informativitas nem igazolt (Ozcelik & Varnali, 2019)
észlelt irritacio i It lik li, 201
e,sz © 1rr'1 acio : markaattitid N/A nem igazo (Ozce 1 & Varna. T, 019)
észlelt szorakoztatas ) (Ozcelik & Varnali, 2019)
reklam attitiid (€3 (Ozcelik & Varnali, 2019)

VEZETESTU DOMANY/BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW
LVI. EVF. 2025. 5. SZAM/ISSN 01330179 (PRINT); 3057-9376 (ONLINE) DOI: 10.14267/VEZTUD. 2025.05.04

a7



CIKKEK, TANULMANYOK

Szignifikans hatas

Fiiggetlen valtozo Fiiggo valtozé Mediator/moderator valtozo T Hivatkozas
marka észlelt etikai értéke (©) (Mpinganjira & Maduku, 2019)
mé?rkal?f)toc?es _ markaszeretet | N/A () : (Tran et al., 2021)
marka-onkifejez6dés nem igazolt (Tran et al., 2021)
markaval valo kapcsolat (E9) (Tran et al., 2021)
reklamattitid N/A (@) (Chen et al., 2023)
sebezhetdség érzése o ) (Chen et al., 2023)

- = platformattitid - - ;
személyes relevancia az informacio tarstulajdonlsa (med.) | (1) (Chen et al., 2023)
tarsadalmi relevancia sebezhetdség érzése (med.) (6 (Chen et al., 2023)
e§zleltrkognlt1v/affekt1v/erzekszerv1 . markahitelesség (med.) () (Lacroix et al., 2020)
hirdetés érzelmi
észlelt viselkedésalapu hirdetés elkotelez6dés markahitelesség (med.) nem igazolt (Lacroix et al., 2020)
markahitelesség N/A 1) (Lacroix et al., 2020)
eszleltrkogmt1v/affekt1v/erzekszerv1 , . , @ (Lacroix et al., 2020)
hirdetés markahitelesség | N/A
észlelt viselkedésalapu hirdetés () (Lacroix et al., 2020)
észlelt perszonalizalas markaélmény N/A (@) (Tran et al., 2023)
észlelt perszonalizalas n}[arl}(a—onklfej NN () (Tran et al., 2021)
z6dés

az informacio tarstulajdonlasa Z:Eéesz:etoseg N/A () (Chen et al., 2023)

Forrés: sajat szerkesztés

Az affektiv valaszokhoz kapcsol6édé hatasok

A vizsgalatba bevont tanulmanyok Osszesen 12 affektiv
vonatkozasu kimeneti, azaz fiiggd valtozot vizsgaltak,
melyek koziil a leggyakrabban elemzettek kozé tartozik
a reklamhoz kapcsolodo attitiid az adatvédelmi aggaly,
valamint olyan markahoz kapcsol6dd valtozok, mint a
markakapcsolat és a markakotodés (3. tablazat).

A viselkedési valaszokhoz kapcsolédo hatasok

A valtozok elemzésének harmadik lépéseként a viselke-
dési valaszok vizsgalatat mutatom be. Az irodalomatte-
kintésbe bevont tanulmanyokban 21 eltérd viselkedési
valaszt lehetett azonositani, melyek jelentds része valami-
lyen cselekvési, kattintasi vagy vasarlasi szandékhoz kap-
csolodik (4. tablazat).

4, tablazat

A vizsgalt publikaciokban azonositott, viselkedési valaszokhoz kapcsol6dé hatasok

Fiiggetlen valtoz6

Fiiggé valtozé

Szignifikans

B Qo Hivatkozis
hatas irdanya

Mediator/moderator valtozo

adatvédelmi aggaly

N/A
reklamattitiid (med.)
adatvédelmi aggaly (med.)

(Odoom, 2022)
(Arli, 2023)
(Odoom, 2022)

nem igazolt

nem igazolt

nem igazolt

észlelt perszonalizalas

kollektiv (vs. egyéni) alapu hirde-
tési transzparencia

viselkedésalapu hirdetés elfogadas

viselkedésalapu hirdetés kertilés

észlelt relevancia (med.) (©) (Odoom, 2022)
észlelt perszonalizalas észlelt tolakodosag (med.) ) (Odoom, 2022)
internethasznalati motivaci6 (mod.) ) (Odoom, 2022)
e i (Kimers 2029
észlelt relevancia vasarlasi szandek () (Odoom 2022)
észlelt tolakodosag (-) (Odoom 2022)
markaetikussag N/A ) (Arli, 2023)
markahiiség (@) (Tran et al., 2020)
markakapcsolat () (Tran et al., 2020)
reklamattittid markaetikussag (mod.) (+) (Arli, 2023)
reklamhatékonysag —_ nem igazolt (Arli, 2023)
reklamrelevancia () (Arli, 2023)
adatvédelmi aggaly (-) (Dhanya A & Jaidev, 2021)
e-wom N/A Eg (Dhanya A & Jaidev, 2021)

atkattintasi szandék

(Dhanya A & Jaidev, 2021)

adatvédelmi aggaly (med.)
reklamattitiid (med.)

nem igazolt
®
®

nem igazolt

(Cheng et al., 2023)
(Cheng et al., 2023)
(Aiolfi et al., 2021)
(Aiolfi et al., 2021)

N/A
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Fiiggetlen valtozo

Fiiggé valtozo

Mediator/moderator valtozo

Szignifikans
hatas iranya

Hivatkozas

észlelt markamindéség N/A +) (Shanahan et al., 2019)

észlelt perszonalizalas $Z¥t§ii§2:§i$s(r(nrgz(.i).) (C) (Tran et al., 2020)

marka azonositas (6] (Tran et al., 2020)

markaélmény mérkahiiség *+) (Tran et al., 2023)

markakapcsolat N/A (6 (Tran et al., 2020)

markako6tédés +) (Shanahan et al., 2019)
) (Tran et al., 2023)

észlelt informativitas ) () (Ozcelik & Varnali, 2019)

észlelt irritacio i3 ALl () nem igazolt | (Ozcelik & Varnali, 2019)

markaattitiid (med.)

észlelt szorakoztatas +) (Ozcelik & Varnali, 2019)

észlelt perszonalizalas viselkedési valasz az lizenet észlelt relevanciaja (med.) *+) (Li, 2019)

kattintasi szandék ) (Aiolfi et al., 2021)

markaattitid

reklamattittid

N/A

nem igazolt

(Ozcelik & Varnali, 2019)

®

(Ozcelik & Varnali, 2019)

észlelt hitelesség (med.)

utilitarianus dtkattintési motivacio med.) | ) (Setyani et al,, 2019)
észlelt informativitas (med.) .
&salelt perszonalizlds utilitdridnus atkattintdsi motivéacio (med.) ) et
impulzusvésarlasi észlelt kreativitas (med.) @ (Setyani et al,, 2019)
I beiics hedonikus atkattintasi motivacid (med.) ”
észlelt szorakoztatas (med.) @ (Setyani et al., 2019)
hedonikus atkattintasi motivacid (med.) Y "
hedonikus atkattintasi motivacio N/A (6) (Setyani et al., 2019)
utilitarianus atkattintasi motivacié () (Setyani et al., 2019)
célzasi tudat (6] (Binder et al., 2022)
észlelt adatbiztonsagi kockazat datbi . +) (Meier et al., 2023)
észlelt manipulacios szandék ?arel;slztonsagl Maga A (+) (Binder et al., 2022)
észlelt manipulacios szandék +) (Meier et al., 2023)
valaszhatékonysag ) (Meier et al., 2023)
adatvédelmi aggaly észlelt tolakodosag (med.) nem igazolt (Gironda & Korgaonkar, 2018)

észlelt hasznossag

cselekvési szandék

®

(Gironda & Korgaonkar, 2018)

észlelt tolakoddsag N/A +) (Gironda & Korgaonkar, 2018)
fogyasztoi innovativitas +) (Gironda & Korgaonkar, 2018)
adatvédelmi aggaly N/A ) (Morimoto, 2021)
informacios kontroll , o adatvédelmi aggaly (med.) (-) (Morimoto, 2021)

T P reklamkeriilés e
marka észlelt etikai értéke N/A (-) (Mpinganjira & Maduku, 2019)
meggy6zési tudatossag informacios kontroll (mod.) nem igazolt (Morimoto, 2021)
észlelt adatbiztonsagi kockazat L L. +) (Meier et al., 2023)
¢szlelt manipulaciés szandék JV‘;gg’yvedelem frantt A nemigazolt | (Meier etal, 2023)
valaszhatékonysag 1) (Meier et al., 2023)
viselkedéFalapﬁ hirdetés észlelt . . T (Aiolf et al., 2021)
hasznossag viselkedésalapu hirde- NA
viselkedésalapt hirdetéshitelesség | tés elfogadas +) (Aiolfi et al., 2021)
viselkedésalapt hirdetésrelevancia +) (Aiolfi et al., 2021)

kf)l}ektiv (vs. egy'éni) alapu hirde- oy i adat?/édel%n”i aggaly (med.) nem igazolt (Cheng et al., 2023)
tési transzparencia reklamattitiid (med.) () (Cheng et al., 2023)
észlelt kreativitas hedonikus atkattintasi |\ ™ (Setyani et al., 2019)
észlelt szorakoztatas motivacio ) (Setyani et al., 2019)
észlelt markamindség maérkahasznélati N/A (@) (Tran et al., 2020)
markahiiség szandék (63) (Tran et al., 2020)
célzasi tudat Srtértékeld N/A ) (Binder et al., 2022)
artértékelés
észlelt manipulacios szandék P ) (Binder et al., 2022)
észlelt hitelesség utilitarianus atkattin- NA () (Setyani et al., 2019)
észlelt informativitas tasi motivacio () (Setyani et al., 2019)
krol'lektlv (vs. egy'enl) alapu hirde- aﬂfattll’lTaﬁl NA @ (Cheng etal., 2023)
tési transzparencia hajlandésag
perszonalizalt reklamzene megtekintési idd N/A +) (Maroely & Munichor, 2023)
reklamattittid ;Zl;;?;anOkkOIO hasz- N/A nem igazolt (Brinson et al., 2018)
reklamtranszparencia reklamhatékonysag platformbizalom (med.) (-) (Kim et al., 2019)
cimkézés (szponzolalt/kiterjedt) valaszhatékonysag N/A nem igazolt (Meier et al., 2023)
adatvédelmi aggaly visclkedésalapd hirde- N/A (C) (Aiolfi et al., 2021)

téskertilés

Forras: sajat szerkesztés
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Hogyan szereztiik az ismereteinket a
viselkedésalapu hirdetésrodl: elméleti
megkdzelitések

Az online viselkedésalapii hirdetés vizsgalatat célzo
tanulmanyok szamos pszichologiai és marketingelmélet-
hez nyulnak vissza, hogy megmagyarazzak a fogyasztok
ilyen modon célzott hirdetésekhez kapcsolodo attitlidjeit
¢és az azokra adott reakcioit. A vizsgalt tanulmanyok ese-
tén altalanossagban elmondhato, hogy jelentds résziik a
viselkedésalapu célzast az adatbiztonsagi kérdések ira-
nyabol kozeliti meg, ami ravilagit a témateriilet vizsga-
latanak napjainkban legérdekesebbnek tiind iranyzatara
(Boerman et al., 2017).

5. tablazat
A vizsgalt publikaciokban leggyakrabban hivatkozott
elméletek
< Hlvatk.oz'as Hivatkozé
Elmélet neve gyakorisaga =
(db) tanulmany

(Baum et al., 2023;
Chen et al., 2023; De
5 Groot, 2022; Gironda
& Korgaonkar, 2018;
Morimoto, 2021)

(De Groot,

2022; Gironda &
Korgaonkar, 2018;
Kim et al., 2023;
Segijn & Van Ooijen,
2022)

(Cheng et al., 2023;
Kim et al., 2023;
Ozcelik & Varnali,
2019)

»personalization-
privacy” paradoxon

»privacy calculus”
elmélet

onszabalyoz6 fokusz
elmélete

Forrés: sajat szerkesztés

A szisztematikus irodalomfeltaras alapjan a legjelent6sebb
¢s legtobbet hivatkozott elméleteket az 5. tablazat foglalja
Ossze. Ezek alapjan elmondhatd, hogy tobb vizsgalt
tanulmany is hivatkozott az igynevezett ,,personalization-
privacy” paradoxonra (Baum et al., 2023; Chen et al.,
2023; De Groot, 2022; Gironda & Korgaonkar, 2018;
Morimoto, 2021), melyet magyarul perszonalizalas-pri-
vatszféra paradoxonnak fordithatunk. Emellett a viselke-
désalapu célzasra adott eltérd valaszok magyarazatahoz
tobb szerzo is a ,,privacy calculus” elmélethez (De Groot,
2022; Gironda & Korgaonkar, 2018; Kim et al., 2023;
Segijn & Van Ooijen, 2022), valamint az dnszabalyozd
fokusz elméletéhez nytlt vissza (Cheng et al., 2023; Kim
etal., 2023; Ozcelik & Varnali, 2019), igy a kdvetkezékben
e megkozelitéseket részletesebben mutatom be.

A fenti elméletek Osszessége egyuttal jol prezentalja
az online viselkedésalapu célzas vizsgalatanak tipikus jel-
legét, hiszen a fentiek mindegyike az adatfelhasznalassal
kapcsolatos nézépontot helyezi fokuszba.

A, personalization-privacy” paradoxon
A perszonalizalas-privatszféra paradoxon egy hazai szak-
irodalomban kevésbé kutatott jelenség, amely ravilagit
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a fogyasztok célzott online hirdetésekre, és az ezekhez
sziikséges adatfelhasznalasi gyakorlatokra adott reakci-
oinak kettds jellegére (Chen et al., 2023). Az elgondolas
szerint a személyes adatok alapjan célzott hirdetéseket a
fogyasztok egyrészt értékelik, hiszen a relevans tartalmu
hirdetések eredményeképpen jobb ajanlatokhoz jutnak
hozza. A masik oldalrél tekintve viszont a célzott hirde-
tések szamos negativ vonzattal is rendelkeznek, hiszen
azokat a felhasznalok a tulzott adatfelhasznalas miatt
gyakran tul tolakodonak tartjak (Baum et al., 2023; De
Groot, 2022), ami negativ hatassal van a célzott hirdeté-
sekhez kapcsolodo attitiidre és az azokra adott valaszokra
(Gironda & Korgaonkar, 2018).

A paradoxon mogott huzodo jelenségek vizsgalata-
kor az egyik legfontosabb szempont, amit érdemes szem
eldtt tartani az az, hogy az adatszolgaltatashoz és célzott
hirdetéshez kapcsolodo attitiidok és valaszok gyakran
szituaciofiiggdek. Ilyen szituacidhoz kothetd tényezének
szamit tobbek kozott az adatfelhasznalas célja (Baum et
al., 2023). Habar a perszonalizalas-privatszféra paradoxon
segithet megmagyarazni a fogyasztok dontéseit, az ezek-
hez kapcsolodo vizsgalatokat tobb kritika is éri. Ilyen
példaul az, hogy a negativ oldal vizsgalatakor a legtobb
kutatas kiilonboz6 tényezok hatasat vizsgalja, amelyek
a tolakodosag érzetéhez vezethetnek, azonban kevesen
melyiiltek el a tolakodosag, mint atfogd folyamat vagy
koncepci6 értelmezésében (De Groot, 2022).

Osszességében tehdt ldthato, hogy bar tobb tanulmany
is megkisérelte a paradoxon mogott rejlo tényezdok
feltarasat, a jelenségr6l még mindig nincsen atfogo,
komplex képiink. A paradoxonban rejld kettésség mélyebb
megértéséhez a nemzetkdzi szakirodalom tovabbi
elméletek bevondsat eszkozoli.

A ,privacy calculus” elmélet
Az egyik legelterjedtebb megkdzelités az tigynevezett
,privacy calculus” elmélet, ami a személyes informaciok
megosztasa mogotti jelenségek, fesziiltségek magyarazata
érdekében nyulik vissza a koltség-haszon elemzés alap-
logikajahoz. A ,,privacy calculus” elmélet azt mondja ki,
hogy a fogyasztok mérlegelik a személyes adataik meg-
osztasanak észlelt elonyeit és kockazatait, majd pedig
ezen a tulajdonképpen nem pénziigyi formaban értelme-
zett koltség-haszon elemzés alapjan hozzak meg a végs6
dontést az informaciomegosztasrol (Culnan & Armstrong,
1999; Laufer & Wolfe, 1977). Ilyen értelemben az elmélet
reflektal a paradoxon kettdsségére is, amelyben az elényok
vagy a hatranyok, kockazatok ttlstlya lehet dontd szerepi
a végso attitlid és valasz kialakulasaban (De Groot, 2022).
Culnan ¢és Armstrong (1999) szerint, ha a fogyasz-
tokat megfelelden tajékoztatjak arrdl, hogy az adataikat
milyen feltételek mellett és milyen célra hasznaljak fel,
valamint maga az adatfelhasznalas etikusan torténik,
akkor a fogyasztok hajlandobbak lesznek az informacio-
szolgaltatasra. A fogyasztok adatainak felhasznalasa egy-
fajta tarsadalmi szerzédésként is értelmezhetd, amelyben
a fogyasztok a szolgaltatott adatokért cserébe valamilyen
elényt, példaul magasabb mindségli szolgaltatast varnak
el. Az informacioszolgaltatas a ,,privacy calculus” elmélete



szerint abban az esetben fog bekdvetkezni, amennyiben
a fogyaszto a vart elonyoket nagyobbra értékeli, mint az
adatmegosztassal jaro kockazatot (De Groot, 2022).

A ,privacy calculus” elmélet perszonalizalt hirdetési
kontextusban vald alkalmazasahoz kapcsoloddan tobbek
kozott Gironda és Korgaonkar (2018) tett kisérletet egy
elméleti modell felallitasara. A modell szerint az elényok,
azaz a hasznok oldalan az észlelt adatvédelmi kontroll, az
¢észlelt hasznossag €s a fogyasztoi innovativitas all. Ezzel
szemben hatranyként, azaz koltségként értelmezhetd a
hajlam a maganélet megbecsiilésére, az adatvédelmi agga-
lyok és az észlelt tolakoddsag. Fontos azonban megje-
gyezni, hogy az elmélethez kapcsolodo vizsgalati modell
tekintetében jelenleg még nincsen egységes kodzmeg-
egyezés, az eltérd tanulmanyok eltérd aspektusok szerint
ragadjak meg a jelenséghez kapcsolodo koltség és haszon
oldalt (Kim et al., 2023; Segijn & Van Ooijen, 2022).

Habar a ,,privacy calculus” elmélete jo kiindulasi pont-
ként szolgalhat a viselkedésalapu célzasra adott valaszok
vizsgalatakor, fontos szem el6tt tartani az elmélet korlatait
is. E korlatok a legtobb esetben a kdoltség-haszon elem-
z¢s kritikaibol szarmaztathatok, melyek koziil ebben az
esetben az egyik legfontosabb az, hogy a koltség-haszon
elemzés egyik alapfeltevése a racionalis dontéshozatal
(De Groot, 2022).

Onszabalyozé fékusz elmélete

Az Onszabalyozo fokusz elméletének alapjat az a fel-
tevés adja, miszerint az emberek cselekedetei mogott
vagy promocios, azaz valamilyen jutalomkeresd, vagy
pedig prevencios, azaz kockazatkeriilé fokusz huzodik.
Tanulmanyok szerint az egyénekben egyszerre mindkét
orientacié létezhet, azonban a dominansabb fogja befo-
lyasolni a cselekedetet, amelyre azonban kiilsé kdrnye-
zeti tényezok is hatassal lehetnek (Cheng et al., 2023).
Altalanossagban véve azonban elmondhat6, hogy a pro-
mocios fokusz tulsulya esetén az egyén tipikusan a haszon
maximalizalasara torekszik és keresi az ehhez vezetd
lehetdségeket, mig a prevencios fokusz erdésebb megjele-
nése esetén a jelenlegi allapot fenntartasa és a veszteségek
elkeriilése a f6 cél (Cheng et al., 2023; Higgins, 1997).

A perszonalizalt online hirdetések esetén a promocios
fokusz elsésorban a bizalom formajaban jelenhet meg,
mig a prevencios fokuszhoz az adatvédelmi aggodalmak
tarsithatok (Cheng et al., 2023). Az dnszabalyozo fokusz
elmélete alapjan tehat a viselkedésalapon célzott online
hirdetések hatékonysaganak noéveléséhez egyéntdl fiig-
gden vagy a bizalom kiépitése és ndvelése vezet, vagy
pedig az adatvédelmi aggalyok mérséklése, esetleg teljes
megsziintetése.

Ez az egyéni motivaciobeli kettdsség egyfajta magya-
razatot is adhat arra, hogy hasonlo szituacios kozegben
miért reagalnak eltéréen a fogyasztok a célzott hirdeté-
sekre. Az Onszabalyozo fokuszt az elméleti modellekbe
beépitve kimutattak, hogy a promocios fokusz dominan-
cigja (a prevencios fokusszal szemben) a célzott hirdetések
esetén azok eldnyeit hozzak elétérbe, igy pedig novelik a
vasarlasi szandékot (Kim et al., 2023), illetve &sszessé-
gében a célzott hirdetésekre adott viselkedési valaszokat
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(Ozcelik & Varnali, 2019). Ugyanakkor azt is érdemes
kiemelni, hogy az egyének adatvédelmi aggodalmainak a
szintje is hatassal van erre a kapcsolatra, azaz csak azok
esetén idéz elott magasabb vasarlasi szandékot a promo-
cios fokusz, akik nem félnek az adataik esetleges negativ
hatasu felhasznalasatol (Kim et al., 2023).

Az Onszabalyozd fokusz jellegének a reklamérték
kiilonbozoé Osszetevdire (informativitas, szorakoztatas,
irritacid) is hatasa lehet, ami szintén befolyasolhatja a
hirdetésekre adott valaszokat. Ozcelik és Varnali (2019)
kutatasukban azonban csak azt tudtdk igazolni, hogy a
dominansabb promocios fokusz noveli a hirdetés észlelt
informativitasat és szorakoztato jellegét, azonban az ész-
lelt irritacios szint negativ hatasat, valamint a prevencios
fokuszhoz kapcsolodo dsszefiiggéseket nem tudtak alata-
masztani.

Hogyan szereztiik az ismereteinket a
viselkedésalapu hirdetésrdl: a vizsgalatok
kontextusai

A TCCM-keretrendszer harmadik 6sszetevoje a témaban
végzett kutatdsok kontextusainak feltarasa annak érde-
kében, hogy atfogd képet kapjunk az eltéré eredmények
lehetséges okaira, illetve feltarjunk eddig nem vizsgalt,
kontextusbeli kutatasi réseket (Paul & Rosado-Serrano,
2019). Az online viselkedésalapu hirdetésekhez kapcso-
l6ddan a legfontosabb kontextualis tényezdket egyrészrol
a vizsgalt mintak olyan jellemzdi jelentik, mint a nemi,
illetve a korosztalybeli dsszetétel. Emellett viszont érde-
mes a kutatasok helyszinéiil, kontextusaul szolgal6 online
platformokat is szamba venni, hiszen ez szintén ravilagit-
hat eddig nem tanulmanyozott teriiletekre (Celik et al.,
2023).

Jelen szisztematikus irodalomattekintés a korabbiak-
ban emlitettek szerint 29 darab primer kutatast is tartal-
maz0, a marketing paradigmajaban irodott tanulmanyt
dolgoz fel. Ez a 29 publikacié Osszesen 44 kutatast tar-
talmaz (az eldteszteket nem szamitottuk be), amelyekre
levetitve lathato, hogy a kutatasok mintajanak élet-
kori spektruma alapvetden széles. A legtobb tanulmany
(95,45%) életkor tekintetében inkabb altalanos, széles
¢letkori savot foglal magaba, mig kisebb aranyban (4,55%)
fordultak el specifikusabb, egyetemistakat célz6 min-
tak. A nemek tekintetében elmondhatd, hogy a kutatasok
tobbségeben (75%) a nemi megoszlas kiegyenlitett volt,
azaz az egyes nemek aranya 40-60% kozotti volt. Kisebb
aranyban azonban azonositani lehet olyan kutatasokat,
amelyekben a ndi (15,91%) vagy a férfi (9,09%) nem domi-
nanciaja figyelhetd meg.

Ha a kutatasok kontextusat vizsgaljuk, akkor a platfor-
mok megfigyelése kiemelten fontos, hiszen elmondhato,
hogy az egyes kozosségimédia-feliileteken eltéré a fel-
hasznalok kore, valamint a kiilonboz6 platformokat eltérd
célokra, eltéré magatartas mellett hasznaljak (Celik et al.,
2023). Ezek alapjan az is feltételezhetd, hogy a(z) — amugy
is eltéré formaban megjelend — hirdetésekre is kiilonb6zo-
képpen reagalnak a felhasznalok az egyes platformokon.

A 44 primer kutatas tekintetében elmondhatd, hogy
a legtobb csak egy adott platformon megjelend hirdetést
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vizsgalt, am volt olyan kutatds, amelyben tobb feliilet
egylittes mérésére is sor keriilt (Morimoto, 2021). A 4.
abran lathato, hogy a tanulmanyok jelentds része inkabb
altalanos online hirdetés formajaban vizsgalta a viselke-
désalapu célzast.

4. abra
A kutatasok kontextusat adé platformok szamossaga
(db)

0 5 10 15 20 25

altalanos online hirdetés [ DD
Facebook |
dltalanos kozosségi média hirdetés | N ANHIN 5
Instagram [N 3
chatbot [ 2
Twitter [l 1
LINE 1

Forrés: sajat szerkesztés

Ugyanakkor a kutatasok kozel fele valamilyen k6zosségi
oldalt hasznalt a hirdetések kontextusaként akar altalanos
értelmezésben, akar valamelyik konkrét kozosségimé-
dia-platform (Facebook, Instagram, Twitter, LINE) kor-
nyezetét szimulalva.

Hogyan szereztiik az ismereteinket a
viselkedésalapu hirdetésrdl: a vizsgalatok
maodszertanai
A TCCM keretrendszerét kdvetve a jelen szisztemati-
kus szakirodalmi attekintés negyedik és egyben utolsod
pontja a viselkedésalaptl hirdetésekhez kapcsolodo kuta-
tasok mddszertananak elemzése (Paul & Rosado-Serrano,
2019). Ehhez kapcsolodoan javasolt kitérni az adatgyfijtés,
valamint az adatelemzés modszerére (Celik et al., 2023).
Az adatgytjtési technikak tekintetében elmondhato,
hogy a vizsgalt 44 primer kutatds mindegyike kvantitativ
megkozelitést alkalmazott. Ezen belill is két modszertan,
az online kérdéives megkérdezés (68,18%) ¢és a kisérlet
(31,82%) jelent meg az elemzésbe bevont publikacidkban.
A hatar azonban nem feltétlentil ilyen éles a két adat-
felvételi eljaras kdzott. Az online kérddiveket ugyanis sok
esetben kisérleti elemekkel, technikakkal egészitették ki,
hogy a két eljaras elonyeit egyiittesen aknazzak ki.
Adatelemzés szempontjabol kozel egységes kép rajzo-
lodik ki az elemzésbe bevont tanulmanyok tekintetében.
A kutatasok tobbségében a megszerzett adatokat struk-
turalt egyenletek modszerével (SEM) értékelték, amelyet
olyan egyéb, kevésbé komplex matematikai statisztikai
modszertanokkal egészitettek ki, mint példaul a varian-
ciaanalizis.

Milyen iranyba kellene haladnia a kutatasnak
ezen a teruleten: jovébeli kutatasi iranyok

A  TCCM-keretrendszer alkalmazasaval nemcsak a
mar meglévd publikaciok elemzésére nyilik lehetdség,

hanem lehetséges kutatasi rések és jovobeli kutatasi ira-
nyok azonositasara is (Paul & Rosado-Serrano, 2019).
Osszességében, a  tanulmanyok  megjelenéséhez
kapcsolodo trendek alapjan elmondhato, hogy az online
viselkedésalapu hirdetési célzas kutatasa egyre nagyobb
népszertiségnek orvend. Az ehhez a témahoz kapcsolodo
kutatasoknak tovabbra is van relevancidjuk figyelembe
véve a folyamatosan valtozoé adatbiztonsagi és hirdetési
kornyezetet, valamint a mar meglévd tanulmanyokban
rejlo kutatasi réseket.

A kutatasi kérdések logikajat kovetve a kutatasi rések
azonositasat ezuttal is érdemes a valtozok vizsgalata-
val kezdeni. Az attekintés soran lathatova valt, hogy a
viselkedésalapu hirdetésekhez kapcsolodd Osszefiiggé-
sek vizsgalatara szamos megkozelités létezik, igy a val-
tozoparokra a heterogenitas jellemzd, azaz kis szdmban
torténik meg azonos Osszefiiggések vizsgalata kiilon-
b6z6 tanulmanyokban. Ez egyben felhivja a figyelmet a
valtozok rendszerezésének sziikségességére, melyre mar
Boerman (2017) is tett kisérletet. Jelen irodalomelemzés
eredményeképpen egy eltérd, még tovabbi kidolgozast
igénylé rendszerezéelvre keriil hangsuly, amely a fiiggd
valtozokat azok kognitiv, affektiv vagy viselkedési jellege
alapjan kisérli meg kategorizalni, amely tovabbi lehetdsé-
geket kinalhat a jelenséghez kapcsolodo valtozok struktu-
ralt elemzésére (Gerber et al., 2018). A kognitiv, affektiv
és viselkedési valaszok elkiilonitésével és szeparalt vizs-
galataval jobban megérthetjiik a célzott hirdetésekre adott
fogyasztoi valaszokat (Celik et al., 2023).

Az eltér valaszdimenziok mellett egy masik iranyzat
is kirajzolodni latszik a vizsgalt kutatasokbol. Habar az
irodalomkutatas kozponti témaja az online viselkedésa-
lapt hirdetés volt, a téma megkozelitését két fo iranyzat
jellemezte: a markazashoz, valamint az adatbiztonsaghoz
kapcsolodo teriiletek. Azonban mig az eldbbihez kapcso-
16do kutatasok alapvetéen konzisztensek és egymashoz
kapcsoloddak kdszonhetden tobbek kozott a teriilet szerzo-
kozpontisaganak (Tran et al., 2023), addig az utobbi soran
elaprézodas és inkonzisztencia lathatd. Ennek ellenére az
irodalomelemzésbdl igy is kivalnak olyan, nagyobb szam-
ban kutatott valtozok, mint példaul az észlelt tolakodosag,
a reklamhoz kapcsolodo attitiid, az adatvédelmi aggaly és
a vasarlasi vagy atkattintasi szandék, amelyek a jovoben jo
alapot jelenthetnek egy, a témateriilet adatbiztonsagi olda-
lanak vizsgalatara alkalmas alapmodell felallitasanak.

Bar szamos elméletet emlitettek a vizsgalt tanulma-
nyokban, leggyakrabban a perszonalizalds-privatszféra
paradoxont, a ,,privacy calculus” elméletet és az Onsza-
balyozo fokusz elméletet hivatkoztak. Bar ezek mind
segithetnek megmagyarazni az online viselkedésalapu
célzasra adott fogyasztoi valaszokat, jelenleg még egyik
megkozelités sem tudott a témateriilet meghatarozo elmé-
leti alapjaként kiemelkedni.

A fentiek koziil a perszonalizalas-privatszféra para-
doxont azonban érdemes lehet kiemelni olyan tekintetben,
hogy a tobbihez képest kevésbé értelmezheté tudoma-
nyos elméletként, helyette sokkal inkabb egyfajta 1étezd,
ellentmondasos jelenségre probalja meg felhivni a figyel-
met. Ilyen szemlélet szerint viszont javasolt lehet olyan
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iranybol megkozeliteni a kérdést, hogy milyen gazdasagi
¢és pszichologiai elméletekkel lehet magyarazni maganak
a paradoxonnak a létezését. Ekkor pedig mar valamivel
nagyobb kohézio lathaté a tanulmanyokban is hivatko-
zott elméletek kdzott, hiszen példaul a ,,privacy calculus”
elméletet tartjak a paradoxon egyik legmegalapozottabb
magyarazatanak (Gerber et al., 2018). Ha tehat abbol indu-
lunk ki, hogy az online viselkedésalapu hirdetéssel kap-
csolatos adatbiztonsagi kérdések mogotti legfébb jelenség
a paradoxon, akkor a stabil elméleti hattér kialakitasahoz
a paradoxon jelenségét magyarazhato elméletekre érde-
mes leszlikiteni a tovabbi kutatasokat.

A paradoxon vizsgalata mellett azonban a szintén
gyakran hivatkozott ,,privacy calculus” elmélet is felvet
tovabbi lehetséges kutatasi kérdéseket. Habar az elmé-
leti megkdzelités szerint az egyes szituacioban létrejovo
kimenetek predikcidjahoz csak a vart elénydk és kocka-
zatok kozotti egyenlet megoldasara van sziikség, a tudo-
manyos kozosség jelenleg még abban sem jutott egységes
allaspontra, hogy milyen valtozokon keresztiil lehet meg-
ragadni eredményesen az elényok és a kockazatok oldalat
(Kokolakis, 2017). fgy jovébeli kutatasok fokuszalhatnak
akar a koltség-haszon elemzéshez kapcsolodo elénydk és
hatranyok pontos elhatarolasara, és azok hatasanak vizs-
galatara azért, hogy feltarhassuk, hogy miért térhet el az
egyének és az egyes szituaciok kozott a koltségkalkulacio
eredménye.

A vizsgalatba bevont kutatasok elemzésébdl kideriilt,
hogy a tanulmanyok jelentds része altalanos online hir-
detéseken keresztiil elemezte az online viselkedésalapt
hirdetési célzas hatasat, mig az egyes konkrét kdzdssé-
gimédia-platformok kevesebb figyelmet kaptak a kuta-
tasokban. Ez Ujabb kutatasi teriiletnek ad teret, hiszen
a folyamatosan megjelend és fejlodo kozosségimédia-
oldalak ujfajta hirdetési lehetéségeket biztositanak
(Somosi et al., 2023), amelyek vizsgalata 1j, eltérd ered-
ményeket hozhat a tudomdnyos kozOsség szamara is.
Ez olyan értelemben is kiilondsen fontos lehet, hogy az
olyan, eddig kevésbé vizsgalt kozosségimédia-oldalakat,
mint példaul az Instagram vagy a TikTok, a felhasznalok
teljesen eltéré motivacioval és jelleggel hasznaljak, mint
példaul a mar tobb vizsgalatba is bevont Facebookot, igy
feltehetéen a maganéletiik védelmének kérdését is mas-
hogy latjat a Facebookhoz képest (Simay & Gati, 2015).

Végiil modszertani szempontbol is tobb kutatasi rést
lehet azonositani a jelen szisztematikus szakirodalmi atte-
kintés segitségével. Egyrészt a magas minéségi folydira-
tokban megjelend kvalitativ kutatasok hianya lehetdséget
biztosit egy jelentds kutatasi rés betdltésére, amellyel a
mélyebben huzodo mogottes mozgatorugok és fogyasztoi
motivaciok is feltarhatok. Az olyan kvalitativ modszer-
tanok, mint példaul a mélyinterjus vagy fokuszcsoportos
megkérdezés alkalmazasa — kiilondsen egy-egy modell-
épitést kovetden — segithetne az dsszefiiggések mélyebb
értelmezésében, ugyanakkor ravilagithatna a bizonyos
esetekben ellentmondéasosnak tiné eredmények hatterére.

Az online viselkedésalapu hirdetésekhez kapcsolodo
egyik legnagyobb kutatasi korlat, azaz az ilyen modon cél-
zott hirdetésekre érkez6 valodi valaszreakciok mérésének
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nehézsége azonban innovativabb kutatasi modszertanokat
is igényel (Boerman et al., 2017). Erdekes j aspektusokat
vethet fel tobbek kozott az, ha nem a szandékolt, hanem
a tényleges magatartast tudnank vizsgalni. Mivel erre
laboratoriumi koriilmények kozott nincs lehetdség a visel-
kedésalapu célzas egyéni adatigénye miatt, ezért ered-
ményes vizsgalatokat valos hirdetési adatokon keresztiil
végezhetnénk. Egyes kutatdsok a szemkameras megfi-
gyelés alkalmazasat is szorgalmazzak az Osszefiiggések
vizsgalata kapcsan, mivel bar laboratoriumi modszertan-
rol van sz, az adatfelvétel sajatossagai mégis lehetdséget
biztositanak a valosaghoz kozelebbi adatok gytjtéschez,
melyek jellegiikbél adodoan a jelenlegiektdl teljesen eltérd
Osszefiiggésekre vilagithatnak ra (Bang et al., 2019).

Osszegzés

Jelen szisztematikus szakirodalmi attekintés fokusza-
ban az online viselkedésalapt hirdetési célzas allt. Az
attekintés reprodukalhatosaganak és mindségeének bizto-
sitasa érdekében a SPAR-4-SLR-protokollt ¢s a TCCM-
rendszerez6  keretrendszert alkalmaztam, amelyek
eredményeképpen 35 publikacio képezte az irodalomatte-
kintés alapjat.

A kutatasokban megjelend elméletek, valtozé kontex-
tusok és modszertanok vizsgalataval lehetéség nyilt a
kutatasi kérdések megvalaszolasara. A valtozok elemzése
ravilagitott arra, hogy mit tudunk jelenleg az online visel-
kedésalapt hirdetésekrdl, azaz tobbek kozott lathatova
valt, hogy a teriiletre a szétaprozodas jellemz6. Habar azo-
nositottam olyan kiemelkedé valtozokat, mint az észlelt
tolakodosag, a reklamhoz kapcsolodo attitiid, az adatvé-
delmi aggaly és a vasarlasi vagy atkattintasi szandék, ezek
egy egységes, széles korben alkalmazhatd alapmodellbe
torténd rendezése a tanulmany késziiltéig még nem tor-
tént meg. A masodik kutatasi kérdés soran arra kerestem a
valaszt, hogy hogyan szereztiik meg ezt a tudast az online
viselkedésalapu hirdetésekrdl, melynek megvalaszolasa-
hoz a leggyakrabban hivatkozott elméleteket, az adatfel-
vételek kontextusat és a kutatdsi modszertanokat vettem
alapul. Az elméletek esetén a valtozokhoz hasonlo szétap-
r6zodas lathato, azonban harom f6, gyakrabban emlitett
teoriat ki lehetett emelni, melyek a perszonalizalas-pri-
vatszféra paradoxon, a ,privacy calculus” elmélet és az
onszabalyozo fokusz elmélete. A kontextusok esetében
érdemes hangsulyozni, hogy a kutatasok jelentds része
altalanos hirdetési kdrnyezetet vizsgal, mig csak kisebb
aranyban jelennek meg példaul kozosségimédia-oldalak.
A célcsoportoknal sem lehetett jelentés mértékben vizs-
galt, kitlintetett szegmenseket azonositani, az adatfelvé-
telek jelentds része életkor tekintetében egy altalanosabb,
széles szegmenst, mig a nemeknél a kozel egyenld elosz-
last vette alapul. Végiil az irodalomelemzés harmadik
kutatasi kérdése segitségével lehetséges kutatasi réseket
¢és tovabbi kutatasi iranyokat hataroztam meg a TCCM-
keretrendszer mind a négy teriiletére kitérve. A kutatas
ravilagitott tobbek kozott a vizsgalt valtozok rendszere-
zésének ¢és strukturalasanak sziikségességére, valamint az
alkalmazott elméletek koziil a perszonalizalas-privatszféra
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paradoxon iranyadd elméletként torténd kiemelésének
lehetdségére. Modszertani szempontbol egyrészt érdemes
lehet az olyan, kevésbé vizsgalt, am varhatdan az eddig
vizsgaltaktol eltéré magatartasi mintazatokat okozo
kozosségimédia-platformok vizsgalata, mint példaul az
Instagram ¢és a TikTok. Emellett a jelenlegi kvantitativ
dominancia ellenstlyozasa, az eredmények szinesitése €s
az 0sszefliggések jobb megértése érdekében javasolt olyan
ujszerl kutatasi modszertanok alkalmazasa, mint a szem-
kameras megfigyelés, vagy a valos hirdetési adatok A/B
tesztelése és elemzése.

Habar jelen szisztematikus szakirodalmi attekintés
kovette a SPAR-4-SLR-protokoll és a TCCM-rendszerez6
keretrendszer 1épéseit és elvarasait, mégis azonosithatok
kutatasi korlatok, melyeket érdemes szem el6tt tartani.
Az egyik legfontosabb korlat a szelekcios eljaras soran
meriilt fel, hiszen a paros kodolas hidnya miatt fennallhat
a szerz6 szubjektivitasa miatti téves szlirés. Emellett jelen
tanulmany soran csak azokat a publikaciokat elemeztem,
melyeknek folyoiratat a SCImago a marketing teriiletén
rangsorolta, igy szelektaltam olyan potencialisan relevans
cikkeket, melyeket egyéb hatarteriileten rangsorolt folyo-
iratokban publikaltak. Végiil emlitést kell tenni a vizsgalt
valtozok szintetizalasanak nehézségérdl is, melynek alap-
jat jelen tanulmanyban egy, a szerzd szubjektivitasa altal
is befolyasolt rendszerezdelv adott. Ennek feloldasara a
jovoben érdemes lehet a kategorizalast validalni, illetve
kiegésziteni egy metaanalizissel.
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