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Absztrakt 

Az elmúlt évek egyik leggyorsabban fejlődő vállalati kommunikációs platformja a chatbotok 

alkalmazása. A chatbotok sok más funkció mellett alkalmasak a vevők automatizált, sokszor 

mélytanuló rendszereken alapuló informálására, a vevőszolgálati funkciók ellátására, vagy 

akár az értékesítésre is. A kutatás arra keresi a választ, hogy milyen tényezők segítik a fogyasz-

tókat a chatbotokkal való kommunikáció elfogadásában, és hogy miként reagálnak a chat-

botok által kifejezett érzelmekre. Ennek megállapítására a szerzők két eltérő érzelmi töltetű 

saját chatbotot fejlesztettek, majd ezeknek a használatát figyelték meg mélyinterjúkkal kiegé-

szítve. A kutatás eredményei rámutatnak, hogy noha az interjúalanyok eltérő érzelmi inten-

zitással reagálnak a kétféle chatbotra, elsősorban mégis inkább az határozza meg az elfoga-

dást, hogy ők maguk mennyire nyitottak a chatbottal való érzelmi töltetű kommunikációra. 
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Abstract 

Chatbots are one of the fastest growing new communication tools between companies and 

customers. They are based on automated answers with the help of machine learning and used 

in customer service, information service or even in selling. Our research investigates the fac-

tors that help customers to accept this type of communication and attempts to explore the role 

of emotions in this communication. In order to answer these questions two types of self-

developed chatbot were used, one with emotions and one neutral. Customers were observed 

during the use of the chatbots and in-depth interviews were conducted. Results show that it is 

primarily not the emotions of the chatbot that helps the acceptance but the customer’s open-

ness to the chatbot’s emotions. 
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Bevezetés 

Napjainkban az élet egyre több területén a digitális világ felé mozdulunk el, egyre szélesebb 

körben terjednek el a különböző okoseszközök, a mobiltelefonunk, óránk mellett már a hű-

tőnk és az autónk is okos. Nem csoda tehát, hogy már az egyik legősibb, legalapvetőbb em-

beri kapcsolatteremtési mód, a beszélgetés is egyre inkább digitális platformra terelődik, sőt, 

ezen a téren mára már a mesterséges intelligencia és robotok is helyet kapnak. A technológiai 

újdonságok közé tartozik a kutatás középpontjában álló chatbotok megjelenése is, amely 

csevegő robotok az üzleti kommunikációban az emberi beszélgetőpartnert helyettesítik. 

A téma relevanciáját erősíti, hogy évről évre növekszik a chatbotok száma, illetve az 

üzleti célú chatbotok által generált forgalom. A Statista (2019) kimutatása szerint 2017-ben a 

chatbot piac bevétele 370 millió dollár volt, míg 2024-re ez a szám 2,17 mrd dollár lesz. Egy-

re jelentősebb szerepet kapnak az üzleti kommunikációban, sőt egyes vélemények szerint a 

közeli jövőben megkerülhetetlenné fog válni az alkalmazásuk a vállalatok számára (Gartner 

2018). Ezt a tényt erősíti az a felmérés, amely alapján 2018-ban az amerikai lakosok 37%-a 

kommunikált már chatbottal, és közülük 72% hasznosnak és informatívnak találta a techno-

lógiát (Statista 2018). 

A vevőkkel való kapcsolattartás automatizálása és mesterséges intelligenciával való 

támogatása kevéssé kutatott terület, jóllehet a bemutatott trendek alapján az üzleti életben 

rohamos ezen eszközök fejlődése. Bár a megcélzott fogyasztók nyitottak a kommunikáció e 

formájára, számtalan kérdés merül fel a chatbotokkal való kommunikációs sémák kialakítása, 

és a fogyasztói elfogadás elősegítése terén. A chatbotok világa egyelőre kevéssé feltérképe-

zett, a chatbotok és az érzelmek kapcsolatát pedig ennél is kevesebben kutatták. A kérdés, 

hogy miként reagálnak az emberek egy chatbotra, kiváltképp akkor, ha az még érzelmeket is 

kifejez, egy olyan kutatási téma, amelyet e cikk középpontjába helyeztünk. A téma újszerűsé-

gét adja az a tény is, hogy Magyarországon csak mostanában kezdtek elterjedni a chatbotok 

(Lemák 2017). A cikk szerzői kísérletet tesznek arra, hogy olyan eredményekkel szolgáljanak, 

amellyel mélyebben megérthető a chatbot használata során keletkező felhasználói élmény, a 

felhasználók mögöttes motivációi, megfontolásai, az értékelés és elfogadás sarkalatos pontjai.  
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A kutatás alapvetően az üzleti kommunikáció, azon belül is a termékek és szolgáltatá-

sok „ember-ember” típusú kommunikációjának „ember-robot” típusú kommunikációs formá-

ra történő átformálásának lehetőségeit, kihívásait elemzi. A szakirodalmi összefoglalóban 

ennek megfelelően a chatbotok és a kapcsolódó kutatások bemutatása után megvizsgáljuk, 

hogy a hagyományos „ember-ember” kommunikációban hogyan jelenik meg az érzelmi di-

menzió, illetve ez hogyan módosul a technológia-alapú kommunikáció során. A kutatás mód-

szertanát és eredményeit bemutató szakasz után a gyakorlati vonatkozások összegyűjtése és a 

kutatás jövőbeli kiterjesztési lehetőségei kapnak helyet.  

 

A chatbotok  

Az önkiszolgáló technológiák egy feltörekvőben lévő sajátos formája a chatbot, amely a sze-

mélyes kiszolgálás és az automatizáció, a technológia előnyeit ötvözi: egy olyan interaktív 

program, amely az emberi kommunikációt emberi beavatkozás nélkül imitálja. Elsősorban 

szöveges párbeszédet tudunk vele folytatni egy chat felületen keresztül, kommunikációja elő-

re megírt forgatókönyveken, szabályokon, illetve mesterséges intelligencián alapul (Følstad–

Brandtzaeg 2017). Noha a chatbotokat jelen cikkben az üzleti célú kommunikáció (elsősorban 

vevőszolgálat, információ-szolgáltatás, értékesítés) szempontjából vizsgáljuk, meg kell emlí-

teni, hogy alkalmazásuk sok egyéb területen is lehetséges. Ilyenek például a pusztán csak tár-

salgási célú chatbotok (social bots: Ferrara et al. 2016), vagy az oktatás során használt chat-

botok (Winkler–Söllner 2018), de akár a munkahelyi légkör javítására és hatékonyság növelé-

sére is alkalmazhatóak (Kocielnik et al. 2018). 

A chatbot technológiák a 60-as években jelentek meg, a 80-as évektől a felhasználói 

felületek kialakítására is hatást gyakoroltak, napjainkban pedig egyre egyszerűbbé válik a fej-

lesztésük. Mára Magyarországot is elérte ez a hullám, és bár hazánkban még kevés az érintett 

szektorok száma, 2018 végére közel 1500 magyar nyelvű chatbot volt elérhető a piacon, és ez 

a szám dinamikusan növekszik (Kriston 2018).  

A chatbotok lehetnek hagyományos szöveges chat-lehetőséget felkínáló, illetve hang 

alapú botok. A szöveges chatbotoknak is alapvetően két típusa van, amelyek azonban inkább 

egy spektrumot képviselnek: az egyik lehetőség, amelyet a napjainkban elérhető chatbotok 

nagy része alkalmaz, a felhasználó számára szövegbuborékokban felkínált választási lehető-

ségeken keresztüli kommunikációra épül (logikai ösvényt követő flow chatbot). A másik, 

egyelőre ritkábban alkalmazott típus a tisztán mesterséges intelligencián alapuló mélytanuló 

rendszerek, amelyek teljesen szabad beszélgetést tesznek lehetővé (Serban et al. 2017). A 

kettő alaptípus hibrid használatát az jellemzi, hogy az előre megadott válaszok mellett korlá-

tozottan szabadkézi szövegbevitelre is van lehetőség. 

Egyre több vállalat tapasztalja azt a tendenciát, hogy mára az embereknek sem ideje, 

sem elkötelezettsége sincs arra, hogy újabb és újabb applikációkat telepítsen fel, felhasználói 

profilt hozzon létre és megtanulja, hogyan kell őket használni (Brandtzaeg–Følstad 2017). A 

chatbotok használata ezzel szemben jóval gyorsabb és egyszerűbb: minden típusú chatbot 

felülete ugyanazon az egyszerű beszélgetés sémán alapszik, így az első chat alkalmazás kiis-

merését követően nem igényel további tanulást. A chatbotok sikere egyszerű használatuk mel-

lett abban rejlik, hogy az emberek nagy része sokkal jobban szereti a chatelést, mint bármi-

lyen más mobil alkalmazáson keresztüli interakciót. Ez nem meglepő, hiszen az emberi ter-

mészet része a beszélgetésre való hajlam, így a chatbotok egyszerű és intuitív beszélgető felü-

lete révén nagyban javítható az átfogó mobil felhasználói élmény (Jenkins et al. 2007). 

A közösségi média napjainkra az egész világon teljesen átalakította az egyének közti 

kommunikációt és interakciót, és a mindennapi élet szerves részévé vált, kihat a kapcsolattar-

tási formákra, szokásokra is, így nem meglepő, hogy a chatbotok egy része is ezeken a felü-
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leteken jelenik meg. A legtöbb chatbot azonnal hozzáfér a felhasználó közösségi profiljához 

is, amely segítségével rögtön személyre tudja szabni az információkat. 

Chatelni szeretteinkkel, barátainkkal szoktunk, ez a beszélgetés szórakoztató és infor-

mális módja, ezzel szemben a chatbotok számítógépek, és még a legintelligensebbek többsége 

is csak előre programozott válaszokat tud adni. Az emberek természetes módon, önkéntelenül 

is emberi jellemzőkkel ruházzák fel a chatbotot, egy személyiséget társítanak hozzá. Ez az 

antropomorfizmus jelensége: a nem emberi dolgok emberi jellemzőkkel, érzésekkel, szándé-

kokkal való ellátása (Araujo 2018).  

A személyközi percepció, azaz a másik személyére vonatkozó észleléseink kutatása 

hosszú múltra tekint vissza (Csepeli 2001), amelynek egy viszonylag új dimenzióját adja az 

ember-gép kapcsolatának kutatása. Mind a fejlesztőkben, mind a kutatókban felmerült a kér-

dés, hogy vajon mennyire kell ember-szerűnek lennie egy robotnak, mennyire kell tudni meg-

győzni a kommunikáció során a másik felet arról, hogy valójában nem géppel, hanem em-

berrel beszélget. Ennek mérésére Alan Turing már 1950-ben kifejlesztett egy tesztet, amelyet 

azonban mind a mai napig nem tudott egyetlen virtuális csevegő asszisztens vagy chatbot sem 

sikeresen elvégezni. A chatbotok emberszerűsége egy másik szempontból is izgalmas kutatási 

témává vált, ez pedig az „uncanny valley” jelensége (szó szerint fordításban „hátborzongató 

völgy”), ami arra utal, hogy a mesterséges intelligencia fizikai megjelenése során, ha megté-

vesztően hasonlít egy emberre (akár kinézetben, akár hang alapján), az már sokszor rémisztő 

az embereknek (Ciechanowski et al. 2019). Hasonló eredményre jutottak Mende és szerző-

társai (2019), amely szerint az ember-kinézetű robot nagyobb ellenkezést vált ki a vevőkben 

egy éttermi kontextusban, mint a robot-szerű robot. 

Az emberszerűségtől függetlenül a chatbotok robot létükre ironikus módon személyre 

szabott élményt, emberihez hasonló beszélgetést tesznek lehetővé, például a felhasználót ne-

vén szólítva vagy vásárlási előzményei alapján releváns termékeket kínálva (Boros 2017). 

Ezáltal sok esetben növelhetik a vevői elégedettséget és bevonódást, valamint a vállalat szá-

mára időt és pénzt takarítanak meg (Radziwill–Benton 2017). 

 

Az érzelmek szerepe a szolgáltatásélményben 

A humán tényező szerepe, a találkozás és a kommunikáció élménye a vevő és a vállalat kép-

viselője között kiemelkedően fontos mind a szolgáltatások, mind a termékek értékesítése ese-

tében. Nem véletlen, hogy éppen ezeken a területeken kísérleteznek a vállalatok a chatbotok 

alkalmazásával, hiszen ennek segítségével egyrészt erőforrást takaríthatnak meg, másrészt nö-

velhetik a felhasználói élményt (Xu et al. 2017).  

Mind a szolgáltatások, mind a kereskedelem területén a vevői minőségészlelés és elége-

dettség kialakítása szempontjából meghatározó tényező az a mód, ahogy a vevőt kiszolgáló 

alkalmazott kommunikál. Korábbi kutatások hosszú ideig nem vették figyelembe az érzelmek 

szerepét a kommunikáció során, mivel azt feltételezték, hogy a minőség és elégedettség fő-

ként kognitív alapokon nyugszik (Liljander–Strandvik 1997). Azóta azonban egyre több kuta-

tás bizonyította, hogy a teljesítés értékelésekor az egyén a szubjektív érzelmi reakcióit (érzé-

sek és érzelmek) is figyelembe veszi a racionális értékelési szempontok mellett, ez pedig élet-

re hívta az érzelmi dimenzió vizsgálatát is (Burns–Neisner 2006).  

 

Az érzelmek kifejezésének hatása 

A fogyasztó által a szolgáltatási élmény során kifejezett különböző típusú érzelmek fontos 

információt hordoznak arról, hogy hogyan fogja értékelni magát az élményt és a teljes kap-

csolat minőségét, sőt, a kognitív értékelésnél jobb előrejelzőként működnek (Wong 2004). A 
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pozitív érzelmi állapotban lévő fogyasztók magasabbra értékelik a szolgáltatás minőségét, így 

a szolgáltató érdekében áll, hogy a kommunikáció során odafigyeljen vevői érzelmi álla-

potának befolyásolására. Az érzelmek használata a szervezetekben tehát potenciális eszköz-

ként szolgál, mert a szolgáltatói oldalról kifejezett érzelmek meg tudják változtatni a fogyasz-

tók hangulatát, és így befolyásolhatják a fogyasztók szolgáltatóval szembeni attitűdjét (Lin–

Liang 2011). 

A fogyasztók érzelmeit, így pedig a szolgáltatási élményt a szolgáltatást teljesítő 

személy kommunikációja közvetlenül befolyásolja (McColl-Kennedy et al. 2009). A kiszol-

gálás során a személyzet által kifejezett pozitív érzelmek pozitív hatással vannak a fogyasztók 

érzéseire. Ezt a jelenséget az érzelemátvitel (emotional contagion) jelensége magyarázza: egy 

egyén által kifejezett pozitív vagy negatív érzelmekkel való találkozás a megfigyelő érzelmi 

állapotában hasonló változást okozhat. Ez egy tendencia arra, hogy az egyén automatikusan 

lemásolja és hozzá igazítsa az arckifejezéseit, hanghordozását, testtartását és mozdulatait egy 

másik egyénéhez, vagyis önkéntelenül érzelmileg konvergáljon hozzá. Az érzelemátvitel je-

lensége megfigyelhető a szolgáltatási események során is (Pugh 2001). 

Míg az érzelemátvitel egy pszichológiai jelenség, az érzelmek és a személyzet kapcso-

latának van egy társadalmi aspektusa is. Parkinson (1996), valamint Ashforth és Humphrey 

(1993) korábbi kutatásokra támaszkodva rámutattak, hogy a fogyasztók a társadalmi normák, 

kulturális előírások, szokások és tanultak révén előzetesen kialakított elvárásokkal rendel-

keznek a szolgáltatás során megnyilvánuló érzelmek kapcsán. Ha például a kiszolgáló sze-

mélyzet kedvesen viselkedik velünk, társadalmilag nem elfogadott gorombának lennünk, hi-

szen az illem azt diktálja, hogy a kedvességet mi is viszonozzuk, de legalábbis ne legyünk 

ellenségesek (Kenesei–Kolos 2016). 

Az alkalmazottak nemcsak a szolgáltatási folyamatban játszanak kulcsszerepet, hanem 

az egész vállalat megítélésében is. Éppen ezért fontos, hogy a vállalatok megtanítsák a szol-

gáltatást végző munkatársakat az érzelmek megfelelő kifejezésére. Totterdell és Holman 

(2003) számos forrás tanulmányozása után arra jutott, hogy az a mód, ahogyan az alkalma-

zottak az érzéseiket menedzselik és kifejezik, befolyásolhatja a fogyasztókkal való kommu-

nikáció hatékonyságát, ezáltal pedig fontos szerepet játszik a lojalitás kialakulását és a to-

vábbajánlást-szájreklámot illetően.  

A kiszolgálás során a személyzet és technológia szerepét kutató cikkében Froehle 

(2006) kifejtette, hogy mivel korábban a fogyasztókkal való kapcsolatot egyedül a fogyasztó 

fizikai jelenléte jelentette, így a kutatások is a szemtől-szembeni interakciókra fókuszáltak. 

Ám ahogy az egyre fejlettebb kommunikációs technológiáktól való függés nő, a fizikai jelen-

létre korlátozott kapcsolatot a virtuális jelenléttel érdemes kiegészíteni.  

Leon és Nikov (2010) az érzelem-orientált e-kereskedelem vizsgálatakor korábbi kuta-

tások alapján abból indult ki, hogy a fogyasztók érző lények, és az érzések befolyásolják a 

kognitív folyamataikat, így az e-vásárlási szokásaikat és a vásárlási döntésüket is. Érdemes te-

hát különbséget tenni a közérzet és a vásárlással kapcsolatos érzéseik között. Mivel az em-

berek látás, hallás és tapintás révén próbálják észlelni mások érzéseit, az érzések és az észlelés 

szoros kapcsolatban állnak egymással. Az érzelmeknek kiemelkedő szerepe van a figyelem 

megragadásában is, az érzelmi töltetű ingerekre például jobban emlékszünk, mint az érzelem-

mentes eseményekre (Brave–Nass 2003). 

Mivel sok tényező befolyásolhatja az online térben tapasztalt érzéseket, fontos, hogy 

ezen fogyasztói érzéseket azonosítani is tudjuk. Az érzelmi reakciók online térben való mé-

résének több módja is létezik, ilyen például az egér (vagy érintőképernyő esetében az ujjunk) 

mozgatásának sebessége, a kattintások, gépelés üteme-sebessége (Leon–Nikov 2010).  
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Chatbotok és érzelem 

Az első kezdetleges chatbot, az ELIZA kulcsszavak felismerésével, a pillanatnyi nyelvi kon-

textus elemzésével választotta ki a megfelelő válaszreakciót a párbeszédben, a mai legfej-

lettebb chatbotok egy része azonban már képes tanulni is, beszélgetőtársukat megismerve al-

kalmazkodni annak érzelmi állapotához (Hu et al. 2018). 

Az érzelmek szerepe a kötődés, elköteleződés kialakításában is fontos, sok nagyszerű 

termék az érzelmeken keresztül alakít ki szoros kapcsolatot a fogyasztójával. Másrészről az is 

bizonyított, hogy az innovációk elfogadásának fontos eleme, hogy a fogyasztó milyen érzelmi 

állapotba kerül a kipróbálás után (Wood–Moreau 2006). A chatbotok emberi tulajdonságok-

kal való felruházása tehát kiemelkedő jelentőségű lehet, ennek pedig egyik legjobb eszköze a 

robotok általi érzelemkifejezés.  

Ahogy az korábban is elhangzott, az érzelmek legtöbbször mások érzelmein alapulnak, 

az érzelemátvitel jelensége az érzelmek jelentős kiváltója. A felhasználói felületekre vonat-

koztatva ez azt jelenti, hogy a képernyőn látottak is befolyásolják a felhasználók érzéseit, a 

felületek érzelemmegjelenítése is ragályos lehet: egy izgatott online karakter az egyént is 

izgatottabbá teheti. Egy weboldal elfogadásában nagy szerepet játszik az oldalra adott érzelmi 

reakció. Az érzelmek online térben való kifejezésének egyik hatásos módja az írásos nyelv, 

amely a használt szavak-kifejezések mellett a betűk színén, méretén, formáján keresztül is 

képes kommunikálni, illetve az írásos érzelemkifejezés eszköze lehet az emotikon is (Leon–

Nikov 2010).  

Tatai és társai (2003) egy böngésző felületbe beépített, mesterséges intelligencián ala-

puló, animáción keresztül emberi arckifejezések és érzelmi reakciók megjelenítésére képes 

chatbotot vizsgáló tanulmányában az érzelmi technológia (affective computing) fogalmára tá-

maszkodik, amelynek lényege, hogy a felület szándékosan befolyásolni próbálja a felhasz-

nálói érzelmeket. Tataiék prototípusa a felhasználó által begépelt szavak és kontextus alapján 

következtet az érzelmekre, és próbál alkalmazkodni hozzájuk egy adatbázis segítségével. A 

kutatási eredmények alapján egy ilyen kommunikációs partnert a fogyasztók szórakoztatóbb-

nak, élettelibbnek, meggyőzőbbnek tartanak. A személyiségjegyekkel felruházott intelligens 

chatbot mélyebb bevonódást és szórakoztatóbb beszélgetéseket eredményezhet a fogyasztók 

oldaláról. Hasonló eredményre jutott Jenkins és szerzőtársai (2007), amikor egy vevőszol-

gálatban alkalmazott chatbot-teszt során arra a megállapításra jutottak, hogy a vevők elvárása 

az, hogy a chatbotnak az emberhez hasonlóan „emberszerűen” kell kommunikálnia.  

Nem közömbös azonban a fogyasztóra gyakorolt hatás szempontjából az sem, hogy az 

intelligens csevegő partner által kifejezett érzelmek mire irányulnak. Brave és társai (2005) 

kutatásukban egy blackjack játszmát szimuláltak egy személytelen dealer, egy megszemélye-

sített chatbot és a kutatási alany részvételével. A chatbot az adott kör eredménye alapján kom-

mentálta a saját maga vagy az alany teljesítményét, érzelmek megjelenítése mellett vagy anél-

kül (közömbös stílusban). Megfigyelték, hogy a chatbot saját magával kapcsolatos, én-orientált 

érzelemkifejezése (ő maga nyert vagy veszített az adott körben) minimális hatással volt a 

fogyasztó reakcióira. Ugyanakkor, ha az érzelem a másikra irányult, mással kapcsolatos (em-

pátia – a chatbot érzelmeket kifejező megnyilvánulása az alany győzelméről vagy vesztéséről), 

mind a kedvelésre és bizalomra, mind pedig az észlelt törődésre és támogatásra is jelentős po-

zitív hatással volt.  

Ahogy a legtöbb szolgáltatásnál, úgy a chatbotok esetében is jelentős az érzelmek elége-

dettségre való hatása. Radziwill és Benton (2017) összegyűjtötték a chatbotokkal való elége-

dettség minőségbeli tényezőit. Az érzelmekkel kapcsolatos minőségbeli szempontok között 

szerepel például a kedves köszöntés és a személyiség megjelenítése, az érzelmi töltet hang-

súllyal és kifejezésekkel való biztosítása, a hitelesség és a feladatok szórakoztatóvá, érdekessé 
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tétele. A szerzőpáros eredményéből kiemelendő egy Facebook chatbottal (Joy) való kommu-

nikáció példája, ahol az emberek jól érezték magukat az interakcióban, és függetlenül attól, 

hogy egy robottal beszélgettek, működött az érzelemátvitel jelensége, ami például abban mu-

tatkozott meg, hogy az emojikra mosollyal válaszoltak.  

Az elfogadást és elégedettséget befolyásoló design és a kommunikációs felület kialakí-

tásának szerves részét képezi az érzelemmegjelenítés kérdése is. A technológián keresztüli 

kommunikációs sajátosságokra kitérve Froehle (2006) cikkében megemlíti, hogy bár a külön-

böző médiatípusok nem egyformán gazdag kommunikációra adnak lehetőséget, a kevésbé 

kifejező médiafelületeket is lehet gazdagabb formában használni, például egy egyszerű szöve-

ges üzenetben emojik használatával (így növelve az észlelt élvezet faktort).  

 

Empirikus kutatás 

Amint azt az előző fejezetben bemutattuk, az érzelmek szerepe kiemelkedő jelentőségű a fo-

gyasztói elégedettség tekintetében. Az érzelemátvitel jelensége nemcsak az emberek közötti 

interakcióban fedezhető fel, hanem a felhasználói felületek érzelemmegjelenítése is lehet ra-

gályos, a képernyőn látottak is befolyásolják a felhasználók érzéseit. Felmerül a kérdés, hogy 

hogyan működik mindez a chatbotok esetében, vajon érvényesülnek-e a korábbi kutatások so-

rán más technológiai felületeken tapasztaltak.  

Kutatásunk központi kérdése, hogy hogyan jelenik meg az érzelmi dimenzió a chatbot-

on keresztül történő párbeszédben, vásárlási folyamatban, és hogyan hat mindez az értékelés-

re. Szeretnénk megtudni, hogy az egyes elfogadást befolyásoló tényezők mögött milyen fo-

gyasztói megfontolások, motivációk, mélyebb indokok húzódnak meg. Arra is kíváncsiak va-

gyunk, hogy melyek a kritikus pontok a chatbot elfogadásában, illetve melyek a legfőbb gátló 

tényezők. 

 

A kutatás módszertana 

Kutatásunk módszeréül a fogyasztói etnográfiát választottuk, amely egy megfigyelésen ala-

puló kvalitatív módszertan, interjúkkal kiegészítve. A kutatás passzív megfigyeléssel indul, 

amelyet egy aktív, kérdezéses technikát alkalmazó szakasz követ. A passzív szakaszban a 

kutató nem avatkozik közbe, ám gyakran alkalmazza a „speech in action” technikát, azaz arra 

kéri a megfigyelés alanyát, hogy kommentálja, amit csinál, gondolkodjon hangosan. Az etno-

gráfia előnye, hogy nem a válaszadók utólagos beszámolóira épít, hanem a konkrét fogyasztói 

viselkedésre, az adott pillanatban megtapasztaltakra, ezáltal pontosabb képet adhat a fogyasz-

tók véleményéről (Nógrádi-Szabó 2017). 

Esetünkben gyakorlatilag egy elkísért bevásárlásról beszélhetünk, ám a kutatás sajátos-

sága, hogy a vásárlás online térben, egy chatbottal folytatott párbeszéden keresztül valósult 

meg. A megfigyelés során alanyaink egy általunk létrehozott chatbot prototípust teszteltek, 

ún. felhasználói teszt (usability testing) keretében (Dumas–Redish 1993; Kaikkonen et al. 

2005). A vásárlás azonban szcenáriókon alapult: kétféle, egy érzelmes és egy érzelemmentes 

chatbot szimulációt használtunk a kutatásban, amelyben a megfigyelés tárgya részben az 

általunk befolyásolt kísérleti hatás.  

A chatbotos szimulációt egy chatbotkészítő webalkalmazás, a Chatfuel segítségével 

hoztuk létre. Az ezen a fórumon létrehozott chatbotok a Facebook Messenger felületén ke-

resztül működnek. A kétféle chatbot prototípus (érzelemkifejező és érzelemmentes) megalko-

tása előtt megterveztünk egy vásárlási szituációt (csomagfeladás futárszolgálattal), és felépí-

tettük a chat-párbeszéd (forgatókönyv) lépéseit. A konkrét szolgáltatás kiválasztását az indo-

kolta, hogy szerettünk volna egy a fogyasztók számára általában közömbös szituációt te-
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remteni, amelyben elég egyszerű a vásárlási folyamat ahhoz, hogy egy logikai ugrásokon ala-

puló chatboton keresztül lefolytatható legyen, ám mégis valamennyire összetett és több 

lépésből áll, hogy ne legyen túl rövid az interakció a chatbot és a tesztelő között. 

A két szimuláció csak az érzelmek megjelenítésében különbözött egymástól (emojik, 

vicces képek, GIF-ek, töltelékmondatok, barátságosabb hangnem, chatbot „profilképe”), tar-

talmilag és a lépések számát, menetét, logikáját illetően azonosak. Hogy minél életszerűbb 

legyen, a szimulációkba kis szüneteket és gépelés jeleket is építettünk a chatbot válaszai közé. 

A kétféle chatbottal folytatott beszélgetés egy-egy részlete az 1. ábrán látható.  

1. ábra  

Az érzelemmentes és érzelemkifejező válaszok közti különbségek  

(saját készítésű ábra) 

 

 

A csomagfeladáshoz kapcsolódó információkat (csomag paraméterei, címzett, egyéb adatok) 

egy adatlapon átadtuk az alanynak. Ez élethűbbé tette a szimulációt és egyfajta vezetőként is 

szolgált az alany számára a párbeszéd közben. Az egyszerűbb kezelhetőség és a chatbotfej-

lesztő felület sajátosságai miatt alanyaink szövegbuborékban megjelenő, előre megadott vá-

laszlehetőségek segítségével kommunikáltak a chatbottal. Mivel az ilyen típusú chatbotok 

szélesebb körben elterjedtek, mint a tisztán mesterséges intelligencián alapuló szabadszavas 

változatok, ezek vizsgálatát választottuk. 

A mintaválasztás során törekedtünk rá, hogy alanyaink nem, életkor és foglalkozás sze-

rint minél heterogénebbek legyenek. Összesen 14 interjúalanyt kérdeztünk meg, heten az ér-

zelmes, heten az érzelemmentes chatbotot kapták meg véletlenszerűen. Szűrő kritérium volt, 

hogy szoktak chatelni, és ha nem is használták még, de hallottak már a chatbotokról. A 

beszélgetések során előre megírt kérdéssor, forgatókönyv szolgált kiindulási alapként, ám az 

alany gondolatmenete, meglátásai fényében ettől esetenként eltértünk, a miértekre folyamato-

san rákérdezve, követve az interjúalany gondolatmenetét. A módszer így alkalmas a fogyasz-

tói elfogadás mögötti okok mélyebb megismerésére.  

Az alkalmazott módszertan érdekes volt abban a tekintetben is, hogy nemcsak az alany 

múltbéli tapasztalataira, múltban átélt élményekhez kötődő véleményére kérdeztünk rá, ha-

nem a megfigyelés ideje alatt aktívan átélt tevékenységről (chatbot-használat) is folyamatosan 

beszélgettünk. Arra kértük alanyainkat, hogy a chatbottal való kommunikáció közben folya-

matosan „hangosítsák ki” a gondolataikat, érzéseiket. A beszélgetések során egy ún. érzelem-

térképen megkíséreltük vezetni és értékelni is az adott alany gondolatait, érzelmi állapotát 

arckifejezése (mosolyog, nevet, sóhajtozik, grimaszol) és megjegyzései alapján.  
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A kutatás eredményei  

A megfigyelés és interjúk alapját minden esetben az egyik (érzelemkifejező vagy érzelem-

mentes) chatbottal folytatott beszélgetés adta, majd tágabban is körbejártuk a témát, az el-

hangzott érvek mélyére ásva. A kutatás eredményeként az érzelem mellett több elfogadási 

szempontot is beazonosítottunk, amelyeket a következőkben sorra veszünk.  

 

A chatbot érzelemkifejezése 

Az alanyok két csoportja (7-7 fő) különböző chatbotokkal beszélgetett, ám az érzelmes és 

érzelemmentes chatbotra adott reakciók mentén haladva nem rajzolódott ki egységes mintázat 

egyik csoportra sem. Egyesek rajongtak az érzelmes chatbotért, jó kedvük lett a beszélgetés 

nyomán, mások éppen az érzelemkifejezés miatt utasították el, túl bizalmaskodónak, vicces-

kedőnek találták. Ugyanilyen vegyes értékelést adtak az érzelemmentes chatbottal beszél-

getők is: egyesek kevesellték a személyességet és érzelmeket, másoknak éppen megfelelő 

volt, megint mások pedig még az ilyen mértékű érzelemkifejezést, barátságosságot is túl sok-

nak találták.  

A beszélgetések egyik első tanulsága tehát az volt, hogy feltehetően nem az érzelem az 

elsődleges szempont a chatbottal való interakció sikerességének értékelésekor. A chatbot 

érzelemkifejezése nem minden alanynál befolyásolta pozitívan a chatbotról alkotott véle-

ményt, mint ahogy az sem derült ki az interjúkból, hogy az érzelmek hiányának ezzel 

ellentétes hatása lenne. Az érzelem hiánya és megléte esetén is lehet pozitív vagy negatív a 

felhasználóból kiváltott reakció, tehát a chatbot „érzelmessége” nem hat egyértelműen az 

elfogadásra.  

Függetlenül ettől az eredménytől, az interjúk során az is kiderült, hogy a chatbot érze-

lemkifejezése a használat során igenis kivált érzelmi reakciót a felhasználókból, azaz műkö-

dött az érzelemátvitel jelensége: beszélgetés közben azért mosolygott az alany, mert a chatbot 

is mosolygós fejet küldött. Ezen érzelmi reakciók (mimika, testbeszéd, szóbeli visszajelzés) 

intenzitása, kilengései némiképp eltérő mintázatot mutatnak a két chatbot típus esetében. Az 

érzelmi állapot felméréshez -5-től 5-ig terjedő skálát használtunk, ahol a negatív számok a 

negatív, pozitív számok a pozitív reakciót jelentik. Természetesen kvalitatív kutatás révén a 

megfigyeltek nem számszerűsíthetők pontosan és nem értelmezhetők általánosan, ezért nem a 

konkrét számértékeken van a hangsúly, hanem a segítségükkel felrajzolható grafikonokon, 

amelyek adnak egy érdekes mintázatot. 

Ahogy a 2. ábrán látható, az érzelmes chatbottal beszélgetők érzelmi reakciói viszony-

lag nagy kilengéseket mutattak a beszélgetés egyes lépéseinél, egy adott alany érzéseiben, il-

letve az alanyokat összehasonlítva is.  

Ezzel szemben az érzelemmentes chatbottal beszélgető alanyok ábráján (3. ábra) lát-

ható, hogy jóval enyhébb volt az érzelmi reakciók ingadozása, általában véve is kevésbé in-

tenzív reakciót váltott ki belőlük a chatbot, nagyjából semleges – enyhén inkább pozitív érzé-

seik voltak. 

Habár az érzelmi intenzitás változása összefüggésben van a chatbottal, felmerül a kérdés, 

hogy akkor miért nem jelentős az érzelemkifejezés a chatbottal kapcsolatos vélemény kialakítá-

sakor? Egy lehetséges magyarázat, hogy a chatbot kommunikációja nem elég hiteles, az érzelem-

kifejezés révén a személyre szabásra és barátkozásra tett kísérlet nem hihető, hiszen mégiscsak 

egy mesterséges, automatizált felületről van szó. Ahogy az egyik interjúalany megfogalmazta:  

„Szerintem személytelen, mert tudom, hogy mindenkinek ugyanazt a választ adja, 

jópofizik velem, közben meg igazából mindenkivel. (…) Bármit választok [a vá-

laszlehetőségek közül], mindig annak „örül” a legjobban.” /nő, érzelmes/ 
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2. ábra  

Az érzelemkifejező chatbottal folytatott beszélgetés során kifejezett érzelmi  

reakciók kilengései (saját készítésű ábra) 

 
 

3. ábra  

Az érzelemmentes chatbottal folytatott beszélgetés során kifejezett érzelmi  

reakciók kilengései (saját készítésű ábra) 
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Olyan vélemény is elhangzott, hogy az érzelmeknek azért nincs különösebb jelentősége, mert 

az embereknek nincs összehasonlítási, viszonyítási alapjuk a chatbotokat illetően, még nem 

ismerik őket eléggé, így korai még az érzelmek hatásáról beszélni. Mivel új technológiáról 

van szó, könnyen lehet tehát, hogy az érzelemnél egyelőre fontosabbnak tekintett jellemzők 

befolyása kapja a nagyobb szerepet a chatbotok elfogadását illetően. 

Többekben felmerült az is, hogy az érzelemkifejezés szerepe és hatása eltérő lehet a kí-

nált termék vagy szolgáltatás jellegétől, illetve a chatbot fő funkciójától függően, és példákat 

is adtak arra vonatkozóan, hogy mikor lehet helye az érzelemkifejezésnek: könnyedebb, szó-

rakoztató jellegű szolgáltatásoknál (pl. mozijegy vásárlás) belefér, ám a hivatalosabb, komo-

lyabb szolgáltatásoknál (pl. orvoshoz időpont foglalás) jobb elkerülni, nem érzik indokoltnak.  

 

Felhasználók csoportosítása a chatbotra adott reakció alapján 

Az interjúk elemzése során arra a megállapításra jutottunk, hogy a szolgáltatás és a chatbot tí-

pusa mellett elsősorban a felhasználó beállítódásától függ az, hogy van-e hatása az érzelem-

kifejezésnek, azaz attól, hogy mennyire befogadó a másik fél érzelmeire.  

A megfigyelések alapján az alanyok legkézenfekvőbb kategorizálása a chatbot által ki-

fejezett érzelem megléte vagy hiánya helyett a chatbottal való kapcsolat jellegének mentén le-

hetséges: mennyire tartották kívánatosnak az alanyok, hogy a chatbot barátként beszélgessen 

velük. Ez összefüggésben áll azzal is, hogy mennyire tetszett vagy nem tetszett nekik a chat-

bot stílusa, az érzelemkifejezés vagy annak hiánya, illetve, hogy hogyan ítélték meg a további 

esetlegesen felmerülő, elfogadást gátló vagy segítő tényezőket. Ez alapján két csoportba sorol-

tuk az interjúalanyokat, amely csoportokat a „barátkozás” mértéke különböztet meg egymástól:  

♦ Barátkozni vágyók csoportja: Azok az alanyok tartoztak ide, akik úgy szeretnének 

a chatbottal beszélgetni, mintha egy barátjukkal tennék ezt. Ez a nyitottság, barát-

kozó hajlam nemcsak az érzelmek fogadtatására van hatással, hanem esetenként a 

többi befolyásoló tényezőre és azok fontosságára is. Mivel számukra a baráti be-

szélgetés élményszerűsége nagy hangsúlyt kap, hajlandók más, egyébként fontos-

nak tartott szempontokból engedni ezért cserébe. Számukra a chatbot érzelemkife-

jezése az elfogadást segítő tényezővé válhat. 

♦ Távolságtartók csoportja: Esetükben a chatbot barátkozási, kapcsolatépítési pró-

bálkozásai hiábavalónak bizonyultak, mert teljesen elhatárolódtak tőle, így pedig 

kevésbé voltak befogadók az érzelemkifejezésre is. Emiatt maga a beszélgetés sem 

jelent akkora élményt az egyén számára, azaz nincs különösebb negatívum, de ki-

emelkedően pozitív elem sem. Bár fontos, hogy ne legyen túl barátságos, tolakodó 

a chatbot, valamilyen szinten barátságosnak kell lennie ahhoz, hogy egyáltalán ezt 

a fórumot használják, illetve megfelelő, az egyénnek tetsző hangulatjelek, érze-

lemkifejező eszközök alkalmazásával csökkenthető lehet a chatbottól való idegen-

kedés. Ebben a csoportban a chatbot túlzottan „személyeskedő”, érzelemkifejező 

volta az elfogadást akadályozó tényezővé válhat. 

 

Technológiához való általános viszonyulás 

Az interjúk során nagy hangsúlyt kapott a technológiával szembeni hozzáállás kérdése, mert 

attól függően, hogy mennyire tartják a megkérdezettek megbízhatónak a technológiai megol-

dásokat, mennyire vannak „felkészülve” a chatbotokra, más és más a chatbot-elfogadásuk is. 

Voltak olyan alanyok, akik teljes mértékben bíznak a chatbot képességeiben, nyitottak a 

technológiai újításokra, maga az innováció vonzza őket, tehát az elfogadásukat ilyen módon 

befolyásolja a technológiával szembeni attitűdjük. Ezzel szemben mások kételkedtek a chat-
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bot képességeiben és megbízhatóságában, bizonytalanok voltak a szimuláció során, hiszen 

egyelőre nem ismerik jól ezt a módszert. Azaz a technológiával szembeni fenntartásaik miatt 

nehezebben fogadják el ezt a fajta kommunikációt. 

Az adatbiztonság területén többekben felmerültek aggályok. Ezek az aggályok azonban 

nemcsak a chatbottal kapcsolatban, hanem általában véve bármilyen technológiai felülettel 

kapcsolatosan is érzékeny témának bizonyultak. Különösen fontos lehet a bizalom kérdése az 

online vásárláskori fizetés esetében, ahol pénzügyi veszteségek is érhetik a felhasználót, 

illetve egyesekben az is felmerült, hogy a chatelés nem is alkalmas az üzleti tranzakciók lebo-

nyolítására, mert nem ez a rendeltetése. Volt olyan alany, aki ugyan nem zárkózott el a chat-

boton keresztül történő vásárlástól, viszont a számításba vett termékek köre – a hagyományos 

online vásárláshoz hasonlóan – bizonyos termékjellemzők miatt korlátos. Ha például a ter-

méknek komplex, bonyolult paraméterei vannak, nem venné meg online, viszont, ha nincs 

szüksége segítségre a választáshoz, működhetne a chatbot.  

Az interjúk alapján az állapítható meg, hogy aki tart az online vásárlástól, az ugyan-

ennek a chatboton keresztüli változatával sem lesz kibékülve, sőt, magától a chatbottól is in-

kább idegenkedik. 

A két fogyasztói csoportot tekintve a barátkozni vágyókra inkább jellemző a techno-

lógiával és chatbotokkal szembeni bizalom is, a távolságtartók pedig e tekintetben is inkább 

szkeptikusak. A félelem, bizalmatlanság, ismeret és tapasztalat hiánya révén kialakuló tech-

nológiával szembeni negatív attitűd az elfogadást akadályozó, míg az újdonságkeresés, nyi-

tottság, bizalom miatt kialakuló technológiával szembeni pozitív attitűd az elfogadást előse-

gítő tényezőként jelenik meg. 

 

Praktikussági szempontok: egyszerűség, gyorsaság, hatékonyság 

Az elfogadást segítő, megkönnyítő tényező lehet az is, ha egyszerű és gyors a használat, és 

alapjában véve hatékony a folyamat (ezek a tényezők alapvető elemei a hagyományos tech-

nológia-elfogadás modelleknek, lásd Keszey és Zsukk, 2017). Ezek a szempontok minden 

alanynál előkerültek, hiszen a többségnek a feladat gyors elvégzése volt az elsődleges célja a 

chatbot használat során, így fontos volt a minél hatékonyabb teljesítés. A használat egysze-

rűsége és a gyorsaság az előre megadott válaszlehetőségeken és a könnyen kezelhető, ismert 

chatfelületen keresztül jelent meg.  

Azt illetően, hogy ki mennyire érezte gyorsnak ugyanazt a beszélgetést, eltérések mutat-

koztak, feltehetően amiatt, hogy aki kevésbé élvezte a chaten keresztül történő csomagfeladást 

a formátum vagy a chatbot stílusa miatt, hosszabbnak is érezte azt. Az, hogy mennyire fontos 

az egyénnek, hogy hatékony legyen a folyamat, amellett, hogy mi a felhasználó célja a pár-

beszéddel, attól is függ, hogy milyen jellegű szolgáltatásról, beszélgetésről van szó, ahogy az 

korábban már az érzelmek hatásának vizsgálatakor is felmerült. A hatékonyság előtérbe kerü-

lésével maga az élmény kevésbé kapott fontos szerepet az értékeléskor, elegendőnek bizo-

nyult az is, ha a chatbot rendeltetésszerűen működik, és ellátja a feladatát. Azáltal pedig, ha a 

chatbot valóban gyors, egyszerű és hatékony, jó alternatívát jelenthet más típusú szolgálta-

tásokkal szemben, pl. weboldalon online formula, telefonos vagy személyes ügyintézés. Volt 

olyan alany, aki éppen azért preferálta a chatbotos megoldást, mert ezáltal kiküszöbölhető a 

feleslegesnek észlelt és így időhúzó emberi interakció. 

Habár összességében véve mindenkinek fontos volt a hatékonyság, érdekes eredmény, 

hogy a barátkozni vágyó csoportban megjelent olyan vélemény is, hogy az élményért cseré-

ben hajlandó lenne a hatékonyságból és egyszerűségből egy kicsit engedni. 
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Chat forma és emojihasználat 

Mivel alanyaink közül mindenki szokott és szeret is chatelni, így a chatelés számukra mára 

egy teljesen elfogadott, rutinjellegű tevékenységgé vált, az ismertség, elterjedtség és meg-

szokottság miatt már nem jár együtt bizalmatlansággal. Fontos eredmény, hogy a chatbottal 

való beszélgetés nem egy statikus folyamat, hiába automatizált, aktívabbnak tűnik, így pedig 

nem unalmas, és kevésbé érződik feladatnak rajta keresztül az ügyintézés, ez is segítheti a po-

zitív fogadtatást. 

A megkérdezettek eltérő gyakorisággal és az adott beszélgető partnertől függően ugyan, 

de mindannyian szoktak használni érzelemkifejező elemeket a chatelés során (emojik, GIF-

ek, matricák). Arra azonban, hogy hogyan fogadja az egyén a chatbot érzelemkifejezését vagy 

annak hiányát, nem kizárólag a saját emoji-használati szokások hatnak, a barátkozási hajlam-

mal kombinálva nyernek értelmet az elhangzottak. Az interjúk során kiderült, hogy attól még, 

hogy valaki szokott emojikat használni a barátaival való chatelés során, nem biztos, hogy sze-

retné, ha egy ilyen, a bemutatotthoz hasonló párbeszédben is megjelenjenek az érzelemkife-

jező elemek. Ezt árnyalja a fő különbség: az egyén barátkozáshoz való hozzáállása, ha ugyan-

is a chatbotra is barátjaként tekint, ott is igényli az élő barátaival használt érzelemkifejező 

elemeket.  

 

Emberszerűség 

Elfogadást segítő tényezőként felmerült az emberszerűség kérdése is. Habár az interjúalanyok 

tisztában voltak azzal, hogy nem emberrel, hanem egy robottal beszélgetnek, egy-két kivétel-

lel mégis emberszerűnek találták azt. Ennek egyik legfontosabb oka a chatbot által adott sze-

mélyesebb válaszok, illetve a saját magára vonatkozó megjegyzések és a hosszabb monda-

tokkal való kommunikáció. Más esetekben pedig az érzelemkifejezés és emojik, vagy éppen 

maga a chatjelleg keltette ezt az érzetet. 

A kipróbált chatbotokat eltérő mértékben, de mindenki emberszerűnek találta, arról vi-

szont vegyes vélemények hangzottak el, hogy kell-e egyáltalán, hogy emberszerűvé próbáljuk 

tenni a chatbot kommunikációját. Egyesek szerint a chatbotnak éppen az a lényege, már ma-

gából a chatelés formából adódóan is, hogy kicsit személyesnek, emberibbnek tűnjön más on-

line megoldásokhoz képest, és jó érzéssel tölti el őket, hogy emberi beszélgetéshez hasonlóan 

kerek egész mondatokat használ. A távolságtartók számára épp ellenkező hatással van ez, 

kellemetlenül érzik magukat tőle, hogy a chatbot emberi kommunikációt imitál (pl. „gépel”), 

szerepet játszik, miközben tudják, hogy automatizált, mesterséges dologról van szó. 

Összességében azonban több érvelés mentén is azt mondták az alanyok, hogy jobb az 

emberszerűség. Az egyik ilyen érv, hogy a mesterséges intelligenciától, chatbotoktól való fé-

lelmet, idegenkedést enyhítheti, a kezdeti bizalom kialakulását segítgeti, ha az egyén nem azt 

érzi, hogy egy rideg géppel beszélget, hanem emberszerűnek tűnik az interakció.  

A chatbotok elfogadását segítheti az emberszerű jelleg olyan téren is, hogy éppen ettől 

lesz szerethetőbb a robot és kellemesebb az élmény, egy sterilebb, gépszerűbb beszélgető-

partner mellett kevésbé éreznék jól magukat. Emellett az idősebb, a személyes kapcsolatok 

világában szocializálódott generáció számára is megkönnyítheti az elfogadást, a kezdeti hasz-

nálatot, ha ahhoz hasonlóan próbálják kialakítani a chatbotot.  
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Következtetések és javaslatok 

A chatbot érzelemkifejezése vegyes reakciót váltott ki az alanyokból, előfordulhat, hogy a 

chatbot érzelemkifejező kommunikációja nem hiteles a felhasználók szemében, mivel az egy 

automatizált rendszer, amely mesterséges intelligencián alapul. A beszélgetésekből kiderült, 

hogy az sem mindegy, milyen terméket vagy szolgáltatást kínál a chatbot, illetve, hogy mi-

lyen funkciójú chatbotról beszélünk, hiszen más és más elvárásai vannak a fogyasztóknak 

ezektől függően. A szolgáltatóknak tehát érdemes figyelembe venni ezeket a szempontokat, 

amikor egy chatbot fejlesztésén gondolkodnak, és előzetes felmérések alapján megbizonyo-

sodni arról, hogy a célcsoport helyénvalónak és kívánatosnak tartja-e az adott szolgáltatás 

esetében az érzelemkifejezést vagy sem. A célcsoportot érdemes lehet kisebb csoportokra 

bontani aszerint, hogy milyen a chatbotokhoz való hozzáállásuk: barátságos vagy inkább 

távolságtartó, hiszen ez is jelentősen befolyásolhatja a chatbot által kifejezett érzelmek fogad-

tatását. Azon fogyasztók esetében, akik szívesen barátkoznak a chatbottal, az érzelmek kife-

jezése nagy hozzáadott értéket jelenthet, és javíthatja a szolgáltatási élményt, míg a távolság-

tartók esetében éppen ellenkezőleg.  

Az érzelmes chatbottal folytatott beszélgetés során jóval nagyobb kilengések mutat-

koztak a felhasználók érzelmi reakcióiban (kiemelkedően pozitív – nagyon negatív, szélsősé-

ges élmény), mint az érzelemmentes chatbotnál (semleges – enyhén pozitív, „semmi extra” 

élmény). A chatbot megfelelő stílusának eltalálása hosszú távon fontos szempont, a legtökéle-

tesebb megoldást a felhasználó pillanatbeli érzelmeihez, hangulatához alkalmazkodni képes 

chatbot jelenthetné. Ha azonban ilyesmire nincs lehetőség, az érzelemmentes chatbot bizo-

nyulhat a biztonságosabb megoldásnak a szolgáltató szempontjából, különösen akkor, ha szé-

les közönségnek kínálja azt.  

A technológiához való hozzáállás is fontos elfogadási szempont: elsősorban az innová-

ciókeresőket, korai elfogadókat érdemes megcélozni, hiszen velük nagy valószínűséggel si-

kerrel járhatnak a szolgáltatók, emellett pedig először a már ismertebb technológiákkal szem-

beni aggályokat és kétségeket kell megszüntetni a fogyasztókban ahhoz, hogy aztán a chat-

botokkal kapcsolatos félelmet és idegenkedést is legyőzhessék. 

Az élményszerűség helyett inkább a funkcionalitást helyezték középpontba alanyaink a 

chatbot értékelésekor, praktikussági megfontolásból említették a használat egyszerűségének, 

gyorsaságának és hatékonyságának fontosságát. A chatbotelfogadás és a kezdeti használat el-

éréséhez mindenképpen érdemes nagy hangsúlyt fektetni a felhasználóbarát, gördülékenyen 

használható felület kialakítására, hiszen erre vonatkozó igények – függetlenül a chatbot 

érzelemkifejezésétől és az alanyok barátkozásra való hajlamától – mindenkinél elhangzottak. 

Amennyiben a chatbot valóban megfelel ezeknek az elvárásoknak, versenyképes alternatíva-

ként léphet fel más típusú szolgáltatásokkal szemben (pl. webes, telefonos vagy személyes 

ügyintézés). 

A hatékonysághoz kapcsolódó jellemzők az általunk kialakított chatbot prototípus tesz-

telésekor az előre megadott válaszlehetőségekben, a könnyen kezelhető, ismert chatfelület 

szerkezeti sajátosságaiban (egyszerre egy kérdés), a korábbról megjegyzett adatokban és a 

chatbot gyors válaszadásában nyilvánultak meg. A gyorsaságnál felmerült az időhúzó, felesle-

ges emberi interakció elkerülésének pozitívuma is. Habár általában véve fontosak, ezek a 

szempontok nem minden szolgáltatás típusnál, chatbot típusnál és fogyasztó típusnál élveznek 

egyformán prioritást. Attól függően, hogy mi a fogyasztó célja a párbeszéddel, milyen jellegű 

szolgáltatásról van szó vagy milyen beállítódású (barátkozó vagy távolságtartó) a fogyasztó, 

kisebb-nagyobb mértékben szükséges a hatékonyság teljesülése. A hatékonyságorientált 

(távolságtartó) felhasználóknál az is elegendőnek bizonyulhat, ha a chatbot rendeltetésszerűen 

és pontosan működik, ellátja a feladatát, de nem nyújt ezen kívül pluszt, míg az élményorien-

tált (barátkozó) felhasználók hajlandók lehetnek engedni a hatékonyságból az élmény ked-
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véért. A szolgáltatóknak tehát érdemes felmérni, hogy milyen céllal veszik igénybe a fo-

gyasztók a chatbotot, és ehhez igazítva, az egyes szempontok prioritási sorrendjének megfe-

lelően kialakítani a chatbotot. 

Egy másik kiemelendő szempont az emberszerűség, azaz, hogy mennyire tűnik „iga-

zinak”, emberhez hasonlónak a chatbot. Az alanyok a szimuláció során tisztában voltak vele, 

hogy egy robottal beszélnek, ám főként a személyes megjegyzések, mondatokban való vála-

szolás miatt többségében emberszerűnek találták, és fontosnak is tartják, hogy annak tűnjön. 

Ez által ugyanis személyesebbé válik a beszélgetés, kevésbé érezhető a chatbot robotjellege, 

ami pedig segíthet a mesterséges intelligenciától való idegenkedés csökkentésében. A szolgál-

tatóknak tehát mindenekelőtt érdemes a chatbot kialakításakor olyan elemeket beépíteni, 

amelyek az emberi kommunikáció hatását keltik, függetlenül attól, hogy ezen felül kívánnak-e 

további érzelemkifejezést beiktatni, hiszen ez jellemzően a használat első pillanatától észre-

vehető és nagyban megkönnyítheti azt. Egyes esetekben azonban akármilyen élethű is egy 

chatbot, mégsem helyettesítheti az emberi interakciót, hiszen az átlagos chatbot egyelőre nem 

képes megfelelően, olyan mértékben a fogyasztó érzelmeire, esetleges sérelmeire reagálni, 

amelyet például egy panaszkezelés esetében az elvárna – érdemes tehát tekintettel lenni az 

interakció, szolgáltatás típusára is. 

A kutatási eredmények alapján elmondható, hogy jelentős kutatási potenciál van a té-

mában, ami egyrészt annak köszönhető, hogy a mindennapi életbe csak most kezdenek betör-

ni a mesterséges intelligencia alapú csevegő robotok, így a fogyasztóknak még kevésbé van 

tapasztalatuk a használatot illetően, illetve kutatási szempontból egyelőre jelentősen feltáratla-

nok az ember-gép kommunikáció aspektusai. Érdemes lenne megvizsgálni, hogy a különféle 

célú chatbotok eltérő kommunikációs sémát aktiválnak-e az emberekben, s ennek fényében 

eltérő fejlesztési irányt igényelnek-e például az érzelemkifejezés tekintetében. Mivel jelen 

kutatás elsősorban az üzleti célú chatbotokat vizsgálta, egyfajta kiterjesztése lehet ezen első 

eredményeknek a szociális chatbotok, vagy a tanulást segítő chatbotok vizsgálata.  
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