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1. A témavalasztas indoklasa és relevanciaja

Az online marketing az elmult évtizedekben radikalisan
atalakult, koszonhetéen a digitalis technologidk
fejlodésének és fogyasztoi szokasok megvaltozasanak. Az
internet elterjedése utdn az online marketinggel
kapcsolatos publikaciok szama jelentésen megnétt (Cho
¢s Khang, 2006), ¢és az 1994 utani tanulmanyok nem csak
mennyiségben, hanem a vizsgélat irdnyaban is boviiltek
(Ghorbani et al., 2021). A hagyomanyos marketing eleinte
csak kiegésziilt online eszkozokkel, majd egyre inkabb
azok valtak domindnssd. A szakirodalom szerint az Uj
marketingformdk a  tradiciondlis = megkozelitések
tovabbfejlesztett valtozatai (Montague et al., 2015; Leung
¢s Mo, 2019; Razimi et al., 2021; Morais és Rodrigues,
2024). A mesterséges intelligencia (MI) megjelenése
ujabb transzformacidt hozott a marketingben (van Esch és
Black, 2021; Potwora et al., 2024; John et al., 2024) Az
ipar 4.0 hatasara az M1 beépiilt a marketingfolyamatokba,
elosegitve ezzel a személyre szabhatdsagot, az
automatizacidt és a vasarloi élmény javitasat (Jindal és
Rohilla, 2024; Mohammed et al., 2024). A marketing 5.0-
ban az MI egyre nagyobb szerepet kap (Kotler et al., 2021;
Ljepava, 2022; Hassan et al., 2024).

Az 1) technologidk irdnti lelkesedés néha hattérbe szoritja
azok hatékonysagra gyakorolt szerepét, emiatt a
marketingeszkdzok teljes spektrumdnak meghatarozasa és
rendszerezése kihivast jelent (Vinerean és Opreana, 2021;
Pura, 2013). Az egyik legatfogobb keretrendszert Roy et
al. (2017) alkotta meg Cho és Khang (2006) alapjan, akik
szakirodalmi  attekintés  Gtjan  azonositottdk  a
legjelentdsebb teriileteket. Ugyanakkor ez a modell nem



veszi figyelembe a gyakorlati szakemberek tapasztalatait
¢és a magyarorszagi viszonyokat.

Az MI elfogaddsanak ¢és hasznalati szandékanak
vizsgalata régota foglalkoztatja a kutatokat (Davis, 1985).
Az egyik legelterjedtebb technoldgiaelfogadasi modell az
egységesitett technoldgia elfogadasi és hasznalati modell
(UTAUT) (Venkatesh et al., 2003), mely alkalmas
szervezeti megkérdezésre és valtozoinak koszonhetden
kevés limitacioval rendelkezik. Mivel az MI jelentds
hatast gyakorolt a marketingre, felmeriil a kérdés, hogy a
magyar szakemberek korében milyen mértéket 61t az
elfogadas, hasznalati szandék ¢és tényleges hasznalat.

Amellett, hogy jelen tanulmdny felméri az online
marketinghatékonysagra ¢s technoldgia elfogadasra
vonatkoz6 informdciokat egy hipotézisalapu, komplex
kutatasi modell segitségével keresi a valaszt arra, hogy az
MI-t haszndl6 marketingesek hatékonyabbnak vélik-e
tevékenységliket elutasito tarsaikkal szemben.

1.1 A disszertacio felépitése, célja

A doktori disszertaci6 az online marketing hatékonysagat
¢s az MI, mint technologia elfogadasat vizsgalja a
magyarorszagi  szervezetek marketing szakemberei
korében. Célja feltarni, hogy az MI hasznalata
Osszefliggésbe  hozhatéo-e az  online  marketing
hatékonysagaval.

A kutatas négy {6 kérdéskort érint:

e A technologiaelfogadas €s marketinghatékonysag
kapcsolata Magyarorszagon,

e Az Ml-elfogadas befolyasold tényezdi a marketing
szakemberek korében,
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e Az MI hatasa a marketingstratégidk sikerességére,
e Az Ml-alapt marketing etikai kérdései.

A szakirodalmi elemzés bemutatja a marketing fejlodését,
az ipari forradalmak digitalizdciora gyakorolt hatasat,
illetve azt, hogy az MI milyen szerepet 6lt a szervezetek
tevékenységében. A technologiaclfogadasi modellek
kozil az UTAUT modell kritikai értékelése ¢és
alkalmazhatdoséaga keriil elemzésre. Ezt kovetden az online
marketing és  hatékonysdganak  konceptualizalasa
kovetkezik, melyet kovetden a magyar marketing
szakemberek altal is hasznalt eszk6zok hatékonysagat
befolyasold tényezdk keriilnek felmérés ald, valamennyi
esetben az MI lehetséges hasznalati modjaval, sajat
kutatdsi eredmények bemutatasdval szinesitve a
feldolgozast.

A kutatés kvalitativ része 7 magyar marketing szakember
interjuin alapul, tematikus és 6sszehasonlito elemzéssel. A
kvantitativ részben 497 marketing szakember valaszait
SEM-modellezéssel vizsgalja. A hipotézisek az MI
elfogadisara és az online marketing hatékonysagara
fokuszalnak, illeszkedési mutatdkkal értékelve a modellt.
A cél az MI hasznalat ¢és észlelt hatékonysag
kapcsolatanak feltarasa.



Kutatasi el6zmények, célok, kérdések megfogalmazasa

A marketir

Ipari forradalmak
fejlsdéstonéne

. intelligencia és a
és digitalizacio

szervezetek

Elfogadasi mo

kritikal értél

v
Online marketing hatékonysagan
konceptualizalasa

Online me
hatékonysagat
befolyasol6 tényezbk

Kvalitativ kutatas

Kvalitati
Minta jelles Eredmények al
modszertana

Primer kvantitativ kutatas

Kutatasi model

és hipotézisek

Szinértelmez6

® F6 elemek

® Részelemek
Kiegészité

elemek

Osszegzés, elméleti és gyakorlati hasznosithatésag

1. abra A doktori disszertacio felépitése

Forras: Sajat szerkesztés



2. Hipotézisek bemutatasa

A szakirodalom feldolgozésa, valamint a kvalitativ
megkérdezés alapjan a kutatas kérdéseire referdlva az
alabbi, hét hipotézis keriilt meghatarozasra.

HI: Az elosegito feltételek pozitivan befolydsoljik a
mesterséges intelligencia haszndlatdt a szervezetekben.

Az elosegito feltételek azt mutatjdk, hogy a felhasznalo
mennyire érzi biztositottnak az eréforrdsokat, tAmogatast
egy technoldgia alkalmazasahoz (Venkatesh et al., 2003).
Dwivedi et al. (2019) szerint a megfeleld tdmogatas
pozitiv attitidot alakithat ki, csokkentve az Mi-vel
szembeni ellenallast.

H2: A tarsadalmi hatds pozitivan befolydsolja a
hasznalati szandékot.

Venkatesh et al. (2003) UTAUT-tal kapcsolatos
tanulmanyaban kifejtette, hogy a tarsadalmi hatas azt
jelenti, hogy a felhasznald technologiai megitélésére
milyen hatdssal van a tdrsadalmi kornyezete. Van Esch et
al. (2019) szerint a technologia elfogaddsdban a tarsadalmi
hatas kozé sorolando a kimaradastol, lemaradastol valo
félelem (Fear of missing out, FOMO), mig Dwivedi et al.
(2019) az eldsegitd feltételekhez hasonloan felfedezte a
pozitiv kapcsolatot a tarsadalmi tdmogatds ¢és az
ellenszenv érzet csokkenése kozott.

H3: A vdrhato sziikséges erdfeszités pozitivan
befolydsolja a haszndlati szandékot.

A technoldgia miikodtetése soran felmeriild nehézségek
csOkkentik a hasznélati szdndékot (Venkatesh et al.,
2003), melyben a meglévé tudas, az én hatékonysag,



kompatibilitas egyarant szerepet jatszik (Rouidi et al.,
2022).

H4: A varhato teljesitmény pozitivan befolydsolja a
haszndlati szandékot.

A varhato teljesitmény annak a mértéke, hogy a
technologia vagy rendszer milyen mértékben fogja
segiteni a munkaval kapcsolatos sziikségletek €s igények
kielégitést az egyének esetén (Venkatesh et al., 2003). Ha
egy személy ugy érzékeli, hogy egy technoldgia hasznos,
az pozitivan befolyésolja az adoptéacids szintjét (Dwivedi
etal., 2017).

H5: A haszndlati szandék jelentds, pozitiv  hatdst
gyakorol a tényleges haszndlatra.

Az UTAUT modellben a haszndlati szandékra szamos
valtozo mutat. Tomi¢ et al. (2023) agy vélik, hogy a
nagyobb hasznalati szdndékkal rendelkezd felhasznalok
minden bizonnyal hamarabb fogadjak el az Uj
technologiat, mint més felhasznalok.

Hé6a — Hé6e: A vizsgalt online marketing eszkoz/csatorna
pozitivan  befolydsolja a7z  online  marketing
hatékonysaganak megitéléset.

A H6 hipotéziscsoport banner hirdetésekre; e-mail
marketingre;  internethasznélatra, percepcidkra  és
szegmentalasi lehetOségekre; kozosségi média
marketingre; valamint keresémarketingre terjed ki, s
felméri az egyes teriiletek hatékonysdgra gyakorolt
hatasat, a magyar marketing szakemberek percepcioi
alapjan. North és Ficorilli (2017) szerint a kék, 300x250
pixeles, statikus bannerek magasabb atkattintdsi aranyt
érnek el, mint a piros, dinamikus hirdetések. Chittenden és
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Rettie (2003) az e-mail marketinget hatékonynak talaltak
igyfélmegtartasban ¢és értékesitésben, de kevésbé
markaépitésben. Roy et al. (2017) ramutatott, hogy az
online fogyasztoi magatartas szegmentalasa
személyiségtipusok  alapjan  noveli a  célzési
hatékonysagot. Whiting és Williams (2013) szerint a
kozosségi médiat az emberek 80%-a informacidkeresésre
hasznédlja. Weideman (2019) kimutatta, hogy a
keresGoptimalizalas ¢€s a fizetett hirdetések eltéré modon
befolyasoljak a fogyasztoi elkotelezddést és konverziot.

H7: A mesterséges intelligenciat hasznalok (USE)
pozitivabban  értékelik  az  online  marketing
hatékonysdaganak megitélését munkahelyiikon.

A két teriilet egységesitésére torekedve a mesterséges
intelligencia haszndlata ¢és az online marketing
hatékonysag kdzott kapesolat feltételezhetd. Eszerint azok
a marketingesek, amelyek mesterséges intelligenciat
hasznalnak, hatékonyabbnak itélik meg online marketing
tevékenységiiket.

2.1 Mérési konstrukciok és alkalmazott modszerek

A kvalitativ kutatds 7 marketing szakember szakértdi
interjujara €pil, az online marketing eszk6zok és az M1
elfogadasanak feltérképezésére. A kvantitativ kutatds
UTAUT-modell alapjan vizsgéalja az MI hasznalati
hajlandosagat és a marketingeszk6zok vélt hatékonysagat,
5 fokozat Likert-skalaval. Az elemzés Strukturalt
Egyenletek Modellje (SEM) segitségével tortént, ahol a
minta nagysaga ¢€s a hipotézisek miatt CB-SEM modszer
alkalmazasara kertilt sor SmartPLS rendszerben.



2.2 Mintavétel és minta

A  mintavétel a marketing szakemberek becsiilt
LinkedIn Sales Navigator és Pécsi, 2017 alapjan). A
minimum mintanagysag (371 f0) meghatarozasa standard
szamitassal tortént. Az adatgyljtés online kérddivvel
zajlott, amelyet szakmai platformokon ¢&s e-mailes
megkeresésekkel terjesztettek. Az elméleti célsokasagbol
elért tényleges minta mérete 497 {0, atlagosan 10 év
tapasztalattal és 37 éves életkorral.

3. Kvalitativ és kvantitativ kutatasi eredmények
3.1 Kvalitativ eredmények

A kvalitativ kutatdsban 7 magyar marketing szakember
(kis-, kozepes és nagyvallalatoktol) vett részt, interjuik az
online marketing eszkozeire €s az MI jovObeli szerepére
fokuszaltak. Az eredmények megerdsitik, hogy az
ugyfélszerzés és bevételndvelés szempontjabol kiemelten
fontos eszkozok a display hirdetések, e-mail marketing,
személyre szabott célzas, kozosségi média és keresdémotor
optimalizalas.

A szakemberek véleménye alapjan a mesterséges
intelligencia SZAmos modon befolyasolta
munkavégzésiiket. Leginkdbb az automatizacié és
hatékonysagnovelés, a hyper-személyre szabas ¢&s
hirdetési célzas, a tartalomkészités és optimalizalas terén
latjdk a marketingstratégiai €s operativ tevékenységiik
valtozasat. Az adatvédelem és etikai kihivasok, valamint a
munkamegosztas és emberi tényezd szintén 4, illetve 5
beszélgetés sordn keriilt szoba, igy lathatdéan az is
foglalkoztatja a valaszadok nagyobb részét. A szakértoi
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interjuk alapjan a marketingesek kiemelt figyelmet
forditanak a gépi tanulds, prediktiv analitika ¢és

crcr

szamukra a GDPR miatti szigorubb adatkezelés.
3.2 Kvantitativ eredmények

A kutatasi modell a technologia elfogadasat és az online
marketing hatékonysagat vizsgalja, az UTAUT-modell
(Venkatesh et al., 2003) ¢és az online marketing
hatékonysagi keretrendszer (Roy et al., 2017) alapjan. Az
online marketing eszkdzoket a magyar szakértdi interjuk
és szakirodalmi attekintés alapjan  kertiltek
meghatarozasra, csak a leghatékonyabbnak itélt
eszkozoket bevonva. Az eredmények szerint a
mesterséges intelligencia hasznédlata Osszefiigg a
marketinghatékonysdg megitélésével a megkérdezettek
esetében, mig a tarsadalmi hatds és a hasznalati szandék
kozott nem mutatkozott szdmottevd kapcsolat, ezért az
alkotdelem eltavolitdsa érdemlegessé valt.

Leiro statisztika

Az eldsegitd feltételek (FC) elemzése szerint a mintdban
szerepld marketingesek altaldban rendelkeznek az MI
hasznalatdhoz szilikséges erdforrasokkal, de a rendszerek
kompatibilitdsanak  hidnya  kihivast jelenthet. A
segitségkéres lehetdsége megosztd tényezd. A tarsadalmi
hatds  (SI) vizsgédlata alapjan a megkérdezett
marketingeseket kornyezetiik elvarasai motivaljak az M1
hasznélatara, de a felsd vezetés tdmogatdsa alacsonyabb
szinten van, ami akadalyozhatja az elterjedést. A varhat6
szlikséges eréfeszités (EE) kapcsan a valaszadok az MI
hasznalatat vilagosnak és megtanulhatonak itélik meg, de
a tudas elsajatitdsaban eltérések figyelhetok meg. A
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varhato teljesitmény (PE) elemzése azt mutatja, hogy az
MI-t hasznosnak tartjak a teljesitmény novelésére, de nem
biztosak abban, hogy ez a fizetésiik emelkedéséhez
vezetne. A hasznalati szandék (BI) altalaban pozitiv, de a
mindennapi  integracioval  kapcsolatban  eltérések
tapasztalhatok. A tényleges hasznalat (USE) széles korben
elterjedt, de az MI nem minden megkérdezett szamara
nélkiilozhetetlen eszkéz. Az  online  marketing
hatékonysaganak megitélésében a SEO bizonyult a
leghatékonyabb eszkdznek, mig a banner hirdetéseket
kevésbé tartjak eredményesnek.

Osszesitett eredmények

A modell megbizhatdsagat és érvényességét a Cronbach’s
alpha, a kompozit megbizhatdésag (rtho a, rho c) és az
atlagos magyardz6 variancia (AVE) értékek vizsgaljak.

Cronbach’s alpha a konstrukcidk belsé konzisztencigjat
méri; 0,7 felett elfogadhato, 0,8 felett j6 megbizhatosagot
jelez (Hair et al., 2010). A kompozit megbizhatosag a
latens valtozo6 teljes megbizhatdsagat méri; az értékek 0,7
felett kell legyenek, 0,8 felett pedig jonak szamitanak. Az
AVE azt mutatja, hogy a konstrukcio indikatorai altal
megmagyarazott variancia meghaladja-e az indikatorok
kozotti hibat; érvényességhez 0,5 felett kell lennie (Hair et
al., 2011; Fornell és Larcker, 1981). A disszertacidban
kialakitott modell az alabbi értékeket vette fel:

11



1. tablazat Adatérvényességi elemzés

Cronbach's Cronbach's Osszetett | Average
alpha alpha (nem - | megbizh | variance
(standardizalt | standardizalt) | atésag extracted
) (rho_c) (AVE)
FC 0,860 0,859 0,770 0,546
EE 0,910 0,910 0,876 0,692
PE 0,846 0,834 0,984 0,687
BI 0,874 0,872 0,924 0,743
USE | 0,806 0,802 0,668 0,502
OME | 0,873 0,872 0,824 0,548

Forrds: Sajat szerkesztés

A Cronbach’s alpha mutatészama valamennyi esetben
meghaladja a minimumot. Az eldsegitd feltételek esetén
0,860 értekkel nagyon jo belsé konzisztenciat jelez. A
tovabbi elemek mellett a véarhatd sziikséges erdfeszités
0,910 értéket vesz fel, ami kivald megbizhatdsagi szintnek
felel meg. A megbizhatésagi egyiitthato, valamint
Osszetett megbizhatosagi szint értéke is eléri a kivant
minimumot, legkisebb értéket mindkét esetben az online
marketing hatékonysaga vette fel. A varhato sziikséges
eréfeszités ¢és haszndlati szadndék kiilondsen jo
megbizhatosagra utal. A konvergenciavaltozok szintén
elérték a minimalis szintet, az illeszkedés biztositott.

Az illeszkedési szint javitdsa érdekében a modellkészités
soran engedélyezve lettek a latens valtozokhoz tartozo
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mérési valtozok kozotti kovariancidk. Az illeszkedési
mutatok Hooper et al. (2008), valamint Hair et al. (2010)
alapjan keriiltek meghatarozasra, melynek elfogadasi
tartomanyait az alabbi, 2. szdmu tablazat tartalmazza.

2. tablazat A modell illeszkedési indexei

Mutat6 Kiiszobérték| Az empirikus | Interpretacio
modell illeszkedése
¥? proba p értéke 470,090
¥* proba >0,05 <0,01 Nem felel meg
tesztstatisztikaja
CFI >0,90 0,967 Megfelel
GFI >0,90 0,922 Megfelel
NFI >0,90 0,947 Megfelel
RMSEA <0,08 0,055 Megfelel
TLI >0,90 0,956 Megfelel

Forrds: Sajat szerkesztés

A vizsgalat soran a modell illeszkedésének ellenérzéséhez
tobb standard mutat6 alkalmazasara kertilt sor, amelyek a
modell validitasdnak mérésére szolgal. A Chi-négyzet (y*)
teszt statisztikdja és p-értéke az egyik legelterjedtebb
illeszkedési kritérium. Ebben az esetben a y* préba p-
érteke <0,01. A tovabbi mutatok, mint példdul a CFI
(Comparative Fit Index), GFI (Goodness-of-Fit Index),
NFI (Normed Fit Index), RMSEA (Root Mean Square
Error of Approximation), és TLI (Tucker-Lewis Index),
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tovabbi betekintést nyujtanak a modell illeszkedésének
mindségébe (Hu és Bentler, 1999; Schumacker és Lomax,
2010)

A x? préban kiviili, alternativ illeszkedési mutatok (CFI,
GFI, NFI, RMSEA, TLI) alapjan a modell megfeleld
illeszkedést mutat.

A fiiggetlen mintas T-proba a nemek kozotti kiilonbséget
vizsgalta (270 férfi, 227 nd). Az elemzés egyik vizsgalt
valtozo (pl. varhato teljesitmény) esetében sem mutatott ki
szignifikans kiilonbséget.

Az egyszempontos varianciaanalizis (ANOVA) a szakmai
tapasztalat (Junior, Medior és Senior csoportok) hatasat
vizsgalta, melynek eredményeként megéllapithatd, hogy a
legalabb 4 év tapasztalattal rendelkezd szakemberek
szignifikansan pozitivabban itélték meg az MI képességeit
¢s hasznalatat a palyakezddébb kollégakkal szemben.

Eredmények

A modell kialakitdsa soran arra torekedtem, hogy a
strukturalis modell illeszkedése a lehetd legjobb legyen. A
hasznalati szandék (BI) esetében az R? értéke 0,848, mely
érték alapjan kijelenthetd, hogy a modellben szerepld
fliggetlen valtozok a hasznalati szandék valtozasainak
84,8%-at képesek magyardzni. Az eredmény nagyon erds
magyarazo erdre utal.

Tovabba az online marketing hatékonysiga esetén az R>
érteke alacsonyabb, 0,712, ami azt jelenti, hogy a modell
magyarazé valtozoi az online marketing hatékonysag
valtozasanak 71,2%-at magyarazzak meg. A tényleges
hasznalat esetén 0,973 értéket vesz fel az R2, mely erds
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magyarazo er6dt jelent, megfeleld stabilitas és illeszkedés
mellett (Hair et al., 2017)
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3.3 Hipotézisek tesztelése

H1: Az elosegito feltételek (FC) pozitivan befolyasoljak
a mesterséges intelligencia hasznalatat (USE) a
szervezetekben.

A kutatds soran a mintaban szereplé magyar marketinges
szakemberek valaszainak elemzésére keriilt sor, ahol az
elosegito feltételek valtozoi kozé tartozott az eréforrasok
(FC1), a sziikséges ismeretek megléte (FC2), a meglévo
rendszerekkel valdo kompatibilitds (FC3), valamint a
segitségkérés lehetésége (FC4). Az eredmények azt
mutattdk, hogy a megkérdezettek tobbsége ugy érzi,
rendelkezik a mesterséges intelligencia hasznélatahoz
szlikséges eréforrasokkal (FC1), bar az ismeretek (FC2)
tekintetében alacsonyabb, azonban tovéabbra is pozitiv
atlagértéket értek el. A rendszerek kompatibilitasa (FC3)
kapta a legalacsonyabb atlagot, ami arra utal, hogy ezen
teriilet fejlesztésre szorulhat. Ezzel szemben a
segitségkérés  lehetdsége (FC4) magas  atlaggal
rendelkezett, viszonylag magas szords mellett. A
kvantitativ elemzés soran kapott eredmények alapjan a H1
hipotézist elfogadtam. Az eredmények szerint az eldsegitd
feltételek pozitiv hatast gyakorolnak a mesterséges
intelligencia elfogadésara (regresszios suly 0,220, t-érték:
4,720, p-érték: <0,01) a mintdban szerepld marketingesek
esetén. Ez az eredmény Osszhangban van Venkatesh et al.
(2003) vizsgalataval, ahol szintén szignifikans kapcsolatot
talaltak az eldsegito feltételek és a technoldgia hasznalata
kozott.

H2: A tarsadalmi hatas (SI) pozitivan befolyasolja a
hasznalati szandékot (BI).
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A tarsadalmi hatds kiillonboz6 dimenzidit elemezve
megallapithatd, hogy a megkérdezett marketinges
szakemberek altal fontosnak itélt emberek véleménye (S1)
¢s a viselkedésiiket befolyasoldé emberek (S2) csoportja
kisebb szerepet jatszik a technologia elfogadasdban.
Ugyanakkor a fels6 vezetés tamogatasa (S3) még ezeknél
is alacsonyabb atlagértéket mutatott. A munkahelyi
tamogatas (S4) jelentds szorassal rendelkezett, ami a
szervezeti kultardk és hozzaéllasok heterogenitasara
utalhat. A kutatds nem igazolta azt az dsszefliggést, hogy
a tarsadalmi hatas jelentds mértékben, pozitivan
befolyasolnd a mesterséges intelligencia hasznalati
szandékat. A regresszios suly értéke minddssze 0,000, a t-
érték 0,140, mig a p-érték 0,889 volt, ami nem szignifikans
kapcsolatot jelez. Ez az eredmény eltér az eredeti UTAUT
modell megallapitasaitol, ahol a tarsadalmi hatés jelentds
tényezoként szerepelt a technoldgia elfogadasaban. Annak
érdekében, hogy javitsam a modell illeszkedését,
eltavolitottam a tarsadalmi hatas latens valtozot €s a hozza
tartoz6 magyarazo valtozokat, mivel e tényezének nem
volt szignifikans magyarazo ereje a hasznalati szandékra
vonatkozdan, valamint a modell sem mutatott megfeleld
illeszkedést. A modositast kovetden az adaptalt UTAUT
modell mar megfelelé illeszkedési  mutatokkal
rendelkezett, valamint a modellben szereplé mérési és
latens valtozok is kiemelkedd magyardzd erdvel
rendelkeztek.

H3: A varhato sziikséges erodfeszités (EE) pozitivan
befolyasolja a hasznalati szandékot (BI).

A valaszadok véleménye alapjan megallapithato, hogy az
MI hasznalata vilagos és érthetd (EE1), alacsony variancia
mellett, ami arra utal, hogy a megkérdezett marketingesek
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tobbsége konnyen megérti az MI alkalmazéasat. A
mesterséges intelligencia megtanulasanak lehetdségei
(EE2) is hasonloan alakultak, igy feltételezhetd, hogy a
tanuldsi folyamat konnyen elsajatithaté. A hasznalat
konnyedsége (EE3) egységesen pozitiv visszajelzéseket
kapott. A tudés elsajatithatosaganak konnyedsége (EE4)
esetében magas atlagérték mellett kisebb eltérések is
megfigyelhetok. A kutatds eredményei alapjan a H3
hipotézis megerdsitést nyert. Az eredmények azt fejezik
ki, hogy a varhato sziikséges erdfeszités szignifikans és
pozitiv hatdst gyakorol a haszndlati szandékra (regresszids
suly 0,241, t-érték: 4,540, p-érték: <0,01) a mintaban
szerepld marketingesek esetén. Ez az eredmény
Osszhangban van Venkatesh et al. (2003) UTAUT
modelljével, amelyben a vérhatd sziikséges erdfeszités
fontos tényezének bizonyult a technolégia hasznalati
szandékanak alakitasdban.

H4: A varhato teljesitmény (PE) pozitivan befolyasolja
a hasznalati szandékot (BI)

A varhato teljesitmény (PE) dimenzidjanak vizsgalata
soran a kutatds eredményei azt igazoljdk, hogy a
megkérdezett marketing szakemberek tobbsége erdsen
egyetért azzal, hogy a mesterséges intelligencia hasznos
lehet a munkajuk soran, kiilondsen a teljesitmény novelése
szempontjabol. A valaszadok szerint az MI haszndlata
jelentds mértékben hozzdjarulhat a feladataik gyorsabb
elvégzéséhez (PE2), bar a vélemények némi
valtozatossagot mutatnak. A teljesitményndvekedés (PE3)
szintén magas atlagértékkel rendelkezik, viszonylag
egységes vélemények mellett, ami azt sugallja, hogy a
szakemberek tobbsége elismeri az MI teljesitményndveld
potencialjat. Azonban a fizetésemelési esélyek (PE4)
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esetében a valaszadok szkeptikusabbak, alacsonyabb
atlagértéket és magas szordst mutatva, ami arra utal, hogy
nem minden megkérdezett latja az MI kozvetlen anyagi
elényeit. A H4 hipotézis megerdsitést nyert, mivel a
varhato teljesitmény a legnagyobb hatdsu tényezoként
jelent meg a haszndlati szandékra vonatkozoan
(regresszios suly 0,676, t-érték: 15,172, p-érték: <0,01) a
mintdban szerepld marketingesek esetén. Ez az eredmény
teljes mértékben Osszhangban van a Venkatesh et al.
(2003) altal kidolgozott UTAUT modell
megallapitasaival, ahol a varhato teljesitmény szintén az
egyik legerdsebb jelzdje volt a technoldgia hasznalati
szandékanak.

A hasznalati szandék (BI) elemzése soran a megkérdezett
magyar marketing szakemberek valaszai alapjan
megallapithatd, hogy a mesterséges intelligencia jovobeni
hasznélata sz¢les korben elterjedt szandék a szakméban. A
kitoltdk tobbsége egyetértett abban, hogy a jovOben is
szandékaban 4all hasznalni az MI-t (BIl). Azonban a
hasznalati gyakorisagra (BI2) vonatkozo valaszok
valamivel alacsonyabb atlagot mutattak, mikozben a
szOoras magasabb volt, ami arra utal, hogy a valaszadok
kozott van egy kisebb csoport, akik kevésbé hajlanak arra,
hogy napi szinten integraljdk az M-t a
munkafolyamataikba. Ezzel egyiitt a tobbség mégis azt
tervezi, hogy gyakran hasznalja majd az MI-t, viszonylag
alacsony varianciaval a valaszok kozott.

HS: A hasznalati szandék jelentds, pozitiv hatast
gyakorol a tényleges hasznalatra.

A kutatds eredményei alapjan a hasznalati szandék (BI)
jelentds, pozitiv hatassal van a tényleges hasznalatra
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(USE), amint azt a regresszids suly 0,637-os értéke, a t-
érték: 14,298, valamint a p-érték: <0,01 mutatja a
mintaban szereplé marketingesek esetén. Ez az eredmény
teljes O0sszhangban all a Venkatesh et al. (2003) altal
végzett kutatdssal.

Hé6a — H6e: A vizsgdlt online marketing eszkoz/csatorna
pozitivan  befolyasolja az online marketing
hatékonysaganak megitélését.

A H6 hipotézis csoport szerint az online marketing
hatékonysaganak  megitélése jelentésen ndvelhetd
kiilonb6z6  marketing  eszkozok  alkalmazasdval,
felhasznalasaval. Ezek kozé tartozik a banner hirdetés,
email marketing, szegmentici6 ¢és perszonalizalt
hirdetések futtatasa, kozosségi média marketing, valamint
a keresdmotor optimalizalas. Az adatok alapjan mindegyik
eszkOz pozitiv hatast gyakorol a marketing kampanyok
sikerességére, bar ezek hatdsai eltér6 mértékben és
dimenzidban érvényesiil. Az eredmények alapjan a banner
hirdetéseket tartjadk legkevésbé hatékonynak a 3,63-as
atlagértékkel, melytdl némileg jobban szerepelt az e-mail
marketing. A szegmentalas, kozosségi média marketing,
valamint keresOmotor optimalizalds rendre magasabb
értéket vett fel.

H7: A mesterséges intelligenciat hasznalok (USE)
pozitivabban  értékelik az online marketing
hatékonysagat munkahelyiikon.

Az eredmények azt mutatjdk, hogy a mesterséges
intelligencia hasznélata jelentds és pozitiv hatast gyakorol
az online marketing hatékonysaganak értékelésére, amit a
regresszios suly: 0,636, t-érték: 20,619, és p-érték: <0,01
is alatdmaszt a megkérdezett marketingesek esetén.
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A hipotézis vizsgalatok eredményének osszefoglalasa

A harmadik szdmu tablazat tartalmazza a disszertacid
hipotéziseit, az elfogadasrol, illetve elutasitasrol szolod
dontést, illetve az egyes hipotézisekhez kapcsolodd

téziseket.
3. tablazat A hipotézis vizsgalatok eredményei
Hipotézis Dontés Tézis
H1: Az elésegité | Elfogadva T1. A vizsgalt magyar
feltételek (FC) marketinges szakemberek
pozitivan mintajaban az elésegitd feltételek,
befolyasoljak a mint az er6forrasok rendelkezésre
mesterséges allasa, a megfeleld ismeretek
intelligencia megléte, a rendszerek
hasznalatat kompatibilitasa és a segitségkérés
(USE) a lehetdsége pozitiv, szignifikans
szervezetekben. kapcsolatban allnak a mesterséges
intelligencia hasznalataval a
szervezetekben. Minél inkabb
adottak ezek a feltételek, annal
valdszinlibb a mesterséges
intelligencia elfogadasa és
tényleges hasznalata a
megkérdezett mintaban.
H2: A Elutasitva T2. A vizsgalt magyar
tarsadalmi hatas marketinges szakemberek
(SI) pozitivan mintajaban a tarsadalmi hatas,
befolyasolja a mint az egyénre hato kiilsé
hasznalati nyomads vagy befolyas, a
szandékot (BI). mesterséges intelligencia

elfogadasaban a szervezeteken
beliil nem mutatkozik
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szignifikansnak. A kutatasi
eredmények alapjan a tarsadalmi
nyomas kisebb befolyassal bir a
hasznalati szdndékra, kiilondsen
olyan kornyezetekben, ahol az
egyéni dontéshozatal dominal.

H3: A varhato
sziikséges
er6feszités (EE)
pozitivan
befolyésolja a
hasznalati
szandékot (BI).

Elfogadva

T3. A vizsgalt magyar
marketinges szakemberek
mintdjaban a varhato sziikséges
erbfeszités, mint a mesterséges
intelligencia hasznélatanak
érthetdsége, konnyedsége,
valamint a tanulasi folyamat
egyszeriisége, szignifikans ¢s
pozitiv hatast gyakorol a
hasznalati szandékra. Minél
egyszeriibbnek érzékelik a
megkérdezett marketingesek az
MI hasznalatat, annal
valdsziniibb, hogy hasznalni is
fogjak azt.

H4: A varhato
teljesitmény
(PE) pozitivan
befolyasolja a
hasznalati
szandékot (BI)

Elfogadva

T4. A vizsgalt magyar
marketinges szakemberek
mintdjaban a varhato
teljesitmény, vagyis az MI altal
kinalt hasznossag és
teljesitményndveld potencial
szignifikans és pozitiv hatast
gyakorol a hasznalati szandékra.
Minél inkabb tudatdban vannak a
megkérdezett marketingesek az
MI hasznossagaval feladataik
soran, annal valésziniibb, hogy
hasznalni is fogjak azt.

HS: A hasznalati
szandék jelentds,

Elfogadva

T5. A hasznalati szandék
szignifikans és pozitiv hatast
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pozitiv hatast
gyakorol a
tényleges

hasznalatra.

gyakorol a mesterséges
intelligencia tényleges
hasznélatara a vizsgalt magyar
marketinges szakemberek
mintajanak korében. Minél
erdsebb a szakemberek szandéka
az MI hasznalatara, annal
nagyobb a valdsziniisége annak,
hogy ténylegesen alkalmazni
fogjak azt a gyakorlatban.

He. hipotézis
csoport:

(H6a, H6b, H6c,
Hé6d, Hb6e)

A vizsgalt online
marketing
eszkoz/csatorna
pozitivan
befolyasolja az
online marketing
hatékonysaganak
értékelését.

Elfogadva

T6. A megkérdezett magyar
marketinges szakemberek
percepcidi alapjan az online
marketing eszkoztaranak vizsgalt
elemei, mint a banner hirdetések,
e-mail marketing, szegmentalas
és perszonalizacio, kdzosségi
média marketing és keresémotor
optimalizalas, mind pozitivan
kapcsolddtak az online marketing
észlelt hatékonysagahoz. Bar az
egyes eszkdzok észlelt hatasa
eltéré mértéki volt ebben a
mintadban, mindegyik vizsgalt
elem hozzajarult a magasabb
hatékonysag-percepcidhoz.

H7: A
mesterséges
intelligenciat

hasznaldk (USE)
pozitivabban
értékelik az
online marketing
hatékonysagat
munkahelyiikon.

Elfogadva

T7. A megkérdezett magyar
marketinges szakemberek
valaszai alapjan a mesterséges
intelligencia hasznalata pozitivan
befolyasolja a mintaban szerepld
marketing szakemberek online
marketing eszkdzok
hatékonysagara vonatkozo
értékelését. E korben az MI
technologiat alkalmazok
jellemz6en jobbnak itélik meg az
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online marketing
tevékenységeiket, kiilondsen a
személyre szabott hirdetések ¢s a
keresémotor optimalizalas
teriiletén.

4. A kutatasi kérdések megvalaszolasa

1. A technologia elfogadas és online marketing
hatékonysaganak  kombindcioja, kiilonosen
magyarorszagi viszonylatban.

A szakirodalmi 4ttekintés alapjan a technologiai elfogadas
foként a fogyasztdi oldalra koncentralt, kiilondsen a
mesterséges intelligencia 4altal tadmogatott eszkozok
hatésaira. Magyarorszagi viszonylatban azonban kevés
kutatds vizsgalta az elfogadds és az online marketing
hatékonysaganak kapcsolatat. A disszertacid ezt a hianyt
pétolja egy komplex modell segitségével, amely igazolja,
hogy a mesterséges intelligencia alkalmazasa és az online
marketing eredményessége kozott szignifikans, pozitiv
kapcsolat all fenn (regresszids suly: 0,636, t-érték: 20,619,
p-érték: <0,0) a megkérdezett magyar marketingesek
korében.

2. A marketing  szakemberek  MI-elfogaddsat
befolyasolo tényezok, kiilonosen magyarorszagi
viszonylatban.

A szakirodalmi attekintés szerint kevés tanulmany
vizsgdlja a mesterséges intelligencia elfogadasat,
kiilonosen az UTAUT modell alkalmazasaval
Magyarorszagon. A nemzetkozi kutatasok (Kelm és
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Johann, 2024; Weber et al., 2024; Iyer és Bright, 2024)
alapjan az UTAUT modell minden tényezdje meghatarozo
szerepet jatszik az MI elfogadasaban. A disszertacio
eredményeinek esetében azonban eltérés figyelheté meg:
mig a kvalitativ mélyinterjuk szerint az etikai &és
adatbiztonsadgi aggalyok miatt a tdrsadalmi hatas
kulcsfontossagu, a kvantitativ kutatds ezt nem tamasztotta
ala (regresszios suly: 0,006, t-érték: 0,140, p-érték: 0,889),
ezért ez a tényezd kikeriilt a végsé modellbdl. A varhatd
szlikséges erofeszités (regresszios suly: 0,676, t-érték:
15,172, p-érték: <0,01) és a varhatd teljesitmény
(regresszios suly: 0,241, t-érték: 4,540, p-érték: <0,01)
viszont szignifikans befolyasold tényezok maradtak a
megkérdezett magyar marketingesek korében.

3. Mesterséges intelligencia hatdasa a
marketingstratégiak hatékonysagara, kiilonosen
magyarorszagi viszonylatban.

A mesterséges intelligencia jelentds transzformacios
hatast gyakorol a marketingstratégidkra, kiilondsen az
automatizacid, a prediktiv analitika €s a dontéshozatal
terén (Razia et al., 2024; Ljepava, 2022) a szakértoi
interjuk alapjan. Segiti a fogyasztoi trendek elemzését és
a személyre szabott marketingmegoldasok kialakitasat
(Olena et al., 2024; Sherly et al., 2024). Bar a kutatasok
tobbnyire eurdpai kontextusban vizsgaljak ezt a hatést, a
disszertacié  kvalitativ  interjakkal mérte fel a
magyarorszagi marketing szakemberek sziik korének
véleményét.

A szakért6k szerint az M1 agilisabbd és adatvezéreltté tette
a  marketingstratégiat, gyorsabb dontéshozatali
lehetdségeket biztositva. Hatékonysagnoveld szerepe

25



révén koltségesokkentésre ¢€s kampanyoptimalizaldsra
nyilt lehetéség, mikozben a célzott hirdetések ¢és
személyre szabott ajanlasok novelték a konverzids
aranyokat. Ugyanakkor megoszlottak a vélemények az
emberi felligyelet sziikségességérol: egyesek a teljes
automatizaciot tdmogatjdk, mig masok erds emberi
kontrollt tartanak indokoltnak. A vélemények alapjan
feltételezhetd, hogy az MI egyre nagyobb szerepet kap a
magyarorszagi marketingstratégidkban, és a
marketingesek hosszu tava eredményeket varnak téle.

4. Ml-vezérelt marketing etikai kérdései a marketing
szakemberek percepcioi alapjan,  kiilonosen
magyarorszagi viszonylatban.

A kutatdsok szerint az Ml-alapu marketingrendszerek
miikodéséhez nagy mennyiségii adat sziikséges, beleértve
személyes adatokat is, ami adatvédelmi és GDPR-
kérdéseket vet fel (Benjelloun és Kabak, 2024; Singh és
Mishra, 2024). Az érzékeny informaciok jogosulatlan
megszerzésének ¢és feldolgozasanak kockézata is fennall
(Altinigne, 2024). Emellett az MI input adatai torzithatjak
az outputot, ami elditéleteket ¢€s diszkriminéciot
eredményezhet (Naz ¢és Kashif, 2024; John et al., 2024).

A kutatasok jellemzden a fogyasztoi oldalrdl vizsgaljak
ezeket az etikai kérdéseket, mig a marketing szakemberek
percepcidjara alapozott magyarorszagi publikdciok nem
allnak rendelkezésre.

4.1 Kovetkeztetések, javaslatok

A kvalitativ kutatds eredményei szerint a megkérdezett
magyar marketing szakemberek egyetértenek abban, hogy
az emberi tényez0 podtolhatatlan marad a marketingben,
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kiilonosen az ¢érzelmi intelligencia, a kulturalis
érzékenység ¢és a személyes kapcsolatok kialakitdsa miatt.
Az MI 4ltal tamogatott eszkozoket elsésorban
rutinfeladatok kivaltasara hasznaljak, mikdzben az emberi
kontroll tovabbra is kulcsfontossagu a dontéshozatalban.
A legnagyobb kihivasként a technologia gyors fejlodését
emelték ki, ami nyomast helyez a szervezetekre az 1j
technolégidk mieldbbi adaptalasara, még adatvédelmi
kockazatok mellett is. Az adatvédelmi szabalyozasok
szigoritasat a szakemberek inkdbb hatranyként értékelik,
mivel az korldtozhatja az MI hatékonysagat és a
fogyasztoi élmény fejlesztését.

A kutatas ramutatott, hogy a mintdban szerepld magyar
marketingesek MI-elfogadasat elsdsorban a vérhato
teljesitmény, a sziikséges erdfeszités ¢és a tdmogatd
feltételek hatarozzak meg, mig a tarsadalmi hatas nem
befolyasold tényezd. Ez ellentétes a korabbi szakirodalmi
eredményekkel (pl. Iyer és Bright, 2024), amelyek szerint
a tarsadalmi tamogatds kulcsfontossagi az etikai
dilemmak kezelésében. A feltart online marketing
eszk6zok és az Ml-alapu rendszerek egyiittes
alkalmazasédnak hatékonysagat a kvalitativ interjuk
alanyai és a szakirodalmi esettanulmanyok s
megerdsitették, konkrét ROI-javulasrol is beszamolva. Ezt
a kapcsolatot a kvantitativ adatok a percepciok szintjén
tamasztottak ald: a kutatds igazolta, hogy a vizsgalt
mintdban a  mesterséges intelligenciat  hasznalo
szakemberek  (USE)  szignifikansan  pozitivabban
értekeltétk az  online  marketing  tevékenységiik
hatékonysaganak megitélését.

A disszertaci6 ujdonsaga abban rejlik, hogy egy komplex
modellel vizsgalta az MI ¢és az online marketing
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hatékonysaganak értékelése kozotti kapcsolatot, igazolva,
hogy a mintdban szereplé MI-t alkalmaz6 marketingesek
hatékonyabbnak latjak sajat tevékenységiiket. Eredményei
nemcsak az elméleti tudasbovitést szolgaljadk, hanem
gyakorlati segitséget is nyujtanak a HR és toborzasi
teriileten dolgozoknak az MI-ismeretek kivalasztasi
szempontként valé figyelembevételéhez, valamint az MI-
rendszerek bevezetésének tdmogatasahoz.

4.2 A kutatasi eredmények jelentésége, gyakorlati
hasznosithatosaga

Az online marketing hatékonysaganak megitélése ¢és a
mesterséges intelligencia elfogadasanak vizsgalata a jelen
kor digitalizaltsagdnak mértékében kulcsfontossagi téma,
mely az akadémiai kozosség mellett a gyakorlati
szakemberek szdmara is jelentdséggel bir. A disszertacio
célja amellett, hogy megvalaszolja a kutatasi
hidnyossagokat és tAmogassa a magyar kutatdi kozdsséget
az, hogy a Magyarorszagon miikodo szervezetek €s az
azokban tevékenykeddk szdmara értékes informacidval
szolgaljon. Kiilondsen relevans ez az tudas egy olyan
korszakban, ahol az online marketing tevékenység
folyamatosan valtozik, s tjabbnal ujabb mesterséges
intelligencia alapu vagy azzal tdmogatott rendszerek
jelennek meg. Az UTAUT modell keretein beliil
megvizsgalt technologia elfogadasi tényezokon keresztiil
a disszertacidé bemutatja, hogy a mintdban szerepld
marketing szakemberek milyen tényezdk megléte esetén
hajlandobbak elfogadni, haszndlni a mesterséges
intelligenciat.
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A kutatds eredményei konkrét alkalmazast tesznek
lehetévé az integracioban, kiilondsképpen a marketing
szakértok, cégvezetok, fejlesztok és emberi eréforrasban
dolgozdk részére.

e Marketing szakértok: Szakemberként érdemes olyan
rendszert elonyben részesiteni, melyek tanulasi gérbéje
viszonylag alacsony, a tudas konnyen elsajatithatd és
minimalis  erdfeszités  mellett a  maximalis
teljesitményndvekedés érhetd el. Az olyan MI alapt
eszk6zok, mint az automatizalt e-mail marketing
rendszerek, vagy személyre szabott kommunikéciot
biztositd rendszerek 1ddt, energidt ¢és koltséget
takarithatnak ~ meg, ndvelve a  kampanyok
eredményességét.

o (Cégvezetdk: A mesterséges intelligencia elfogadasanak
mértéke fligg attol, hogy milyen mértékben tdmogatd
az azt biztositd kozeg. Az infrastruktira biztositasa
mellett a tovabbképzési lehetdségek, tréningek
bevezetése javithatja az MI alapu technologiak
elfogadasat.

o Fejlesztok: A komplex modell UTAUT része altal
feltart informaciok alapjan a felhaszndloi élmény és
vérhato teljesitmény maximalizalasa donté fontossag
lehet egy rendszer hasznalatdban, igy az egyszerii
interfészre, intuitiv  funkcidkra, valés idejii
adatvizualizacidéra érdemes fektetni a hangstlyt a
fejlesztés soran.

e Emberi erdforrasban dolgozdk: A  mesterséges
intelligencia elfogadéasa pozitiv hatast gyakorolhat az
online marketing teljesitményére, ezaltal feltehetdleg
érdemes lehet a kivalasztas sordn felmérni az azzal
kapcsolatos attitlidot. Emellett a bevezetés soran a
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munkatarsakkal az elonyok mellett a konnyed kezelési
lehetéség kommunikalasa lehet célravezetd a sikeres
adoptalés érdekében.

Ezen tilmenden a kutatasi eredmények ramutatnak arra,
hogy a mesterséges intelligencia alapi rendszerek
tamogatjdk a  hatékonysadgot, magasabb  ROI-t
eredményezve, igy csatlakozva a megkérdezett marketing
szakemberek véleményéhez javasolt a korai adoptéalas a
lehetséges versenyeldny elérése érdekében.

5. A kutatas korlatai

A kutatas legfobb korlatja a nemvalésziniiségi (kényelmi
¢s holabda) mintavételi eljards, amely a potencialis
torzitasok (pl. Onkivalasztds, lefedettségi hiba) miatt
kizarja az eredmények altalanosithatosagat a teljes magyar
marketinges populaciora. Elméleti korlat, hogy a standard
UTAUT modell "tarsadalmi hatas" konstruktuma tul
altalanosnak bizonyult a kvalitativ interjokban feltart
specifikus etikai és adatbiztonsagi aggalyok mérésére.
Tovabba a kvantitativ modell nem volt képes mérni a
kvalitativ interjuk sordn poétolhatatlannak itélt ,,emberi
tényezOt”, mint a kreativitas, az empatia és a stratégiai
gondolkodéds. Ezen hianyossdgok, mint a regionalis és
vallalati méret szerinti szegmentdcid, a fogyasztoi
nézOpont elhanyagoldsa vagy a  keresztmetszeti
adatgytjtés, kijelolik a jovobeli vizsgalatok lehetséges
fejlesztési iranyait.
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