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Az elmúlt évtizedek gyors technológiai fejlődése a pénzügyi szolgáltatások átalakulásához és digi-
talizációjához vezetett, ami a neobankok megjelenését, illetve gombaszerű elterjedését eredmé-
nyezte. Az ilyen típusú, fiók nélküli bankok által kínált szolgáltatások elterjedésének kulcsfontos-
ságú sikertényezője a fogyasztói elfogadottság mértéke. Kutatásunk célja, hogy megértsük a poten-
ciális és a jelenlegi neobank-felhasználók egyéni döntéshozatali folyamatát. Tanulmányunkban 
igyekszünk feltárni az ügyfelek neobank-szolgáltatások igénybevételi szándékát befolyásoló ténye-
zők közötti összefüggéseket, amihez a széles körben használt technológiaelfogadási modellt (Tech-
nology Acceptance Model, TAM) alkalmazzuk, kibővítve egy új tényezővel, a bizalommal. A kuta-
tási kérdések megválaszolása érdekében 2022-ben online kérdőíves felmérést végeztünk Magyaror-
szágon. A 475 válaszadóból álló mintát strukturálisegyenlet-modellezéssel (Structural Equation Mo-
deling, SEM) vizsgáltuk, és eredményeink azt mutatják, hogy a használati szándékot közvetlenül 
befolyásolja a használathoz való hozzáállás, amelyet pedig pozitívan befolyásol a bizalom, az észlelt 
hasznosság és a használat észlelt könnyűsége. Eredményeink alapján azt javasoljuk, hogy a neoban-
kok a szolgáltatásaik iránti pozitív attitűdök kialakítására összpontosítsanak, a bizalom, a megbízha-
tóság, a könnyű használhatóság és a szolgáltatásaik hasznosságának hangsúlyozásával. 

Kulcsszavak: neobank, fogyasztói elfogadás, TAM, SEM 

Rapid technological developments in recent years have led to the transformation and digitisation of 
financial services, resulting in a proliferation of neobanks. At the same time, the level of consumer 
acceptance is a key success factor for the widespread uptake of services offered by these branchless 
banks. Our research aims to understand the individual decision-making process of potential and cur-
rent neobank users. By extending the widely used Technology Acceptance Model (TAM) with trust, 
this study seeks to explore the relationships between the factors influencing consumer intention to 
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use neobank services. To answer the research questions, an online questionnaire survey was con-
ducted in Hungary in 2022. The sample of 475 respondents was analysed using Structural Equation 
Modeling (SEM) and our results showed that intention to use is directly influenced by attitude to-
wards use, which in turn is positively influenced by trust, perceived usefulness and perceived ease 
of use. Based on these results, we suggest that neobanks should focus on developing positive attitudes 
towards their services by emphasising trust, reliability, ease of use and perceived usefulness of their 
services. 

Keywords: neobank, consumer acceptance, TAM, SEM 

A közelmúlt technológiai fejlődése drasztikusan megváltoztatta a szolgáltatási 
ágazatot (Gölpek, 2015). Az információs társadalom és gazdaság nemcsak a vál-
lalatok és az egyének számára tartogathat előnyöket az értékteremtés szempontjá-
ból, hanem a verseny szintjét is növelheti azáltal, hogy lehetővé teszi, hogy a ki-
sebb, de a nagyobbakhoz képest rugalmasabban reagáló vállalatok egyre több piaci 
szegmensbe lépjenek be, ami egyben azt is jelenti, hogy a versenytársak nagyobb 
kockázatnak vannak kitéve (Lakatos et al., 2022). 

A pénzügyi piacon sok új vállalkozás jelent meg az elmúlt időszakban, amelyek 
a változó fogyasztói igények kielégítésére új technológiákat használnak, ami arra 
utal, hogy a digitális átalakulás a pénzügyi szektor egyik legfontosabb stratégiai 
prioritása lett (Feyen et al., 2022). A digitalizáció megjelenését, hatásait több ma-
gyarországi tanulmány vizsgálja, különböző aspektusokból (Kovács–Vinkóczi, 
2020; Lakatos et al., 2022; Pintér–Herczeg, 2023). A BCG (2020) digitális pénz-
ügyi megoldásokra vonatkozó elemzése jövőorientált szemléletet képvisel, míg 
Vinkóczi és Vinkóczi (2020) készpénzhasználatot vizsgáló tanulmánya a múltat 
összefoglalóan részletezi ezt a témát. Eközben a regionális aspektusból közelítő 
publikációk általában a digitalizáltság általános mértékét mutatják be, elhagyva a 
pénzügyi szempontokat (Milosevic et al., 2018), vagy más szempontokra összpon-
tosítanak, például a pénzügyek és a szegénység kapcsolatára, valamint a geofinan-
szírozásra. A FinTech kifejezést a pénzügyi szolgáltatási ágazatban az információs 
technológiára való növekvő támaszkodás eredményeként megjelenő technológiai 
fejlesztések leírására használják (Monis–Pai, 2023). A vezető bankok igyekeznek 
gyorsan orvosolni a belső folyamatok és az ügyfeleknek nyújtott szolgáltatások 
digitalizálásában mutatkozó hiányosságaikat, hogy fel tudják venni a versenyt a 
FinTech-vállalatokkal és a piacra szintén belépő technológiai nagyvállalatokkal 
(Frost et al., 2021). A bankok saját FinTech-platformokat fejlesztenek ki, vagy 
FinTech startupokkal működnek együtt (Murinde et al., 2022). 
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A piacon már jelen lévő vállalatok jelentős átalakulása mellett sorra jelennek 
meg új belépők, egyre élesebbé téve a fogyasztókért folytatott versenyt, akik ezál-
tal egyre komplexebb kínálattal találkozhatnak. Ez különösen igaz a pénzügyi 
szektorra, ahol az információs technológia folyamatos fejlődése a digitális megol-
dások elterjedéséhez vezetett (Wewege–Thomsett, 2019). A fogyasztók elvárásai 
megnövekedtek a bizalmas és biztonságos adatkezeléssel, a hitelességgel, a kénye-
lemmel és a költséghatékonysággal szemben, és ezek a tényezők a szolgáltatóvá-
lasztás során kritériummá, sőt az érték mércéjévé váltak (Frost et al., 2021). 

A neobankok, más néven digitális bankok megjelenése új korszakot nyitott a 
pénzügyi szektorban (Ahmed–Sur, 2023; Chauhan et al., 2022). Ezek a teljesen 
digitális pénzintézetek fizikai fiókok nélkül működnek, és a technológia segítsé- 
gével kényelmes és ügyfélközpontú banki szolgáltatásokat kínálnak. A neobankok 
az elmúlt években jelentős teret nyertek, és megkérdőjelezik a hagyományos banki 
modellek jelenlegi működési mechanizmusait (Kauflin, 2019; Pritchard, 2022). 
A Covid19-járvány felgyorsította a neobankok globális elfogadottságát (Banga et 
al., 2023). A neobankok felrúgják a hagyományos banki normákat, és agilis, tech-
nológiavezérelt megoldásokat kínálnak, amelyek az ügyfélélményre összpontosí-
tanak. 

Az új szereplők, így a FinTech- és a BigTech-vállalatok innovatív üzleti mo-
dellekkel és fejlett technológiákkal jelentős nyomást gyakorolnak a hagyományos 
pénzügyi intézményekre. A bankoknak komoly kihívást jelent a BigTech-cégek 
növekvő jelenléte a pénzügyi szolgáltatások terén. Ezek a vállalatok jelentős ügy-
félbázissal rendelkeznek, szolgáltatásaikban kiemelkedően alkalmazzák a Big 
Data és mesterséges intelligencia lehetőségeit, és a fogyasztók bizalma is egyre nő 
irántuk. Ugyanakkor a BigTech-cégek jelenléte pozitív hatással lehet a hagyomá-
nyos kereskedelmi bankokra is, mivel ez ösztönzőleg hat az inkumbens bankok 
számára az innovatív pénzügyi szolgáltatások fejlesztésére (Horváth, 2020). 
A FinTech valójában a Big Data, a mesterséges intelligencia és a pénzügyi szol-
gáltatások hiperversenyének a terepe (Pintér, 2020). 

Az új típusú digitális bankok esetében kritikus fontosságú a sikerüket befolyá-
soló tényezők feltárása, valamint a fogyasztói elfogadásának megértése (Haddad–
Hornuf, 2019). Bár a közelmúltban készültek olyan tanulmányok, amelyek a digi-
tális banki megoldások fogyasztói elfogadását vizsgálták (Ananda et al., 2020; 
Kaur et al., 2021; Lakatos et al., 2022; Meijer et al., 2023; Nguyen, 2020), legjobb 
tudomásunk szerint egyik sem elemezte a neobankok fogyasztói megítélését a 
technológia elfogadása szempontjából az EU egyik feltörekvő piacán sem, annak 
ellenére, hogy a neobankok nagyon népszerűek ezekben az országokban (Rohall, 
2022), és Európa jelenleg a legnagyobb neobanki piac, amely 2022-ben 1,462 bil-
lió amerikai dollár tranzakcióértékkel rendelkezett (Statista, 2023). A neobanki 
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szolgáltatások magyarországi fogyasztói elfogadását ösztönző tényezők feltárásá-
val ez a tanulmány hozzájárul az egyéni döntéshozatal megértéséhez a pénzügyi 
szektorban. Rávilágít arra is, hogy a pénzügyi szolgáltatóknak hogyan kellene fog-
lalkozniuk a fogyasztók kielégítetlen igényeivel. 

A szerzők célja, hogy feltárják a neobankok innovatív termékportfóliójának 
használatára vonatkozó fogyasztói szándékokat, a technológiai újítások elfogadá-
sára összpontosítva. A technológiaelfogadási modell (TAM) bizalomfaktorral ki-
bővített verzióját használtuk integrált elméleti keretként. A bizalom a fogyasztói 
döntéshozatal kulcsfontosságú tényezőjeként került a vizsgálati modellbe. 

Tanulmányunk elméleti és kutatási megközelítése multidiszciplináris: a fo-
gyasztói magatartással és a szolgáltatásmenedzsmenttel kapcsolatos kérdésekre kí-
ván választ adni a pszichológia és a viselkedéstudományok elméleti hátterének fel-
használásával. 

Először a tanulmány elméleti hátterét mutatjuk be, beleértve a neobankok meg-
jelenését és a technológiaelfogadás modelljét (TAM), amit a neobanki szolgálta-
tások ügyfél általi elfogadásának hipotézisei és elméleti modellje követ. A követ-
kező fejezetben leírjuk a módszertant, beleértve a kutatási tervet és a mintát. Ezt 
követően bemutatjuk a kutatás eredményeit és a főbb megállapításokat. A tanul-
mány az eredmények, az elméleti és vezetői javaslatok, a korlátok és a további 
kutatási irányok megvitatásával zárul. 

1. Szakirodalmi áttekintés 

1.1. A neobankok megjelenése 

Korábbi tanulmányok (Dubey, 2019; Monis–Pai, 2023; Murinde et al., 2022; 
Wewege–Thomsett, 2019) kimutatták, hogy a hatékonyság növelése és a verseny-
képesség erősítése érdekében a bankoknak előnyben kell részesíteniük az intelli-
gens és kényelmes szolgáltatásokat, különösen az önkiszolgálási lehetőségeket, 
miközben a kényelmet vagy akár a szórakoztatást nyújtó online banki szolgáltatá-
sok általános használatát kell ösztönözniük (pl. digitális pénztárca, valós idejű in-
terakciók, videóbankolás, okostelefonokkal integrált ATM-ek, weboldal testre 
szabása, biometrikus szolgáltatások stb.). Ezek a funkciók hozzájárulhatnak az on-
line szolgáltatások fokozott használatához. 

Az online banki trendeket vizsgálva Chhabra és szerzőtársai (2020) az online 
banki piac növekedésének fő mozgatórugójaként a lakossági internetfelhasználók 
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számának növekedését és az ügyfélkényelem növekvő fontosságát azonosították. 
Előrejelzéseik szerint az online banki tevékenységekhez kapcsolódó bevételek 
2027-ig átlagosan 13,6%-kal nőnek, és addigra a globális online banki piac bevé-
tele megközelíti a 31,81 billió dollárt. Észak-Amerika és az ázsiai, csendes-óceáni 
térség a jövőben több üzleti lehetőséget kínál majd az online banki szolgáltatások 
számára – így a növekedési ütem várhatóan magasabb lesz ezekben a régiókban. 

A Statista (2023) szerint a neobankpiac a legnagyobb szegmens a FinTechen 
belül, globális tranzakciós értéke 2022-ben 3,211 billió dollár volt. A globális 
tranzakcióérték az előrejelzések szerint 18,15%-os éves növekedési ütemet 
(CAGR 2023-2027) mutat, ami 2027-re 9,24 billió dollárt eredményezhet. A neo-
bank-felhasználók száma 2027-re várhatóan eléri a 376,9 millió felhasználót. A 
felhasználói penetráció 2027-re 4,7% körül várható. 

A technológiai fejlődés jelentősen hozzájárul a szolgáltatásfejlesztéshez. A 
szolgáltatásnyújtó technológiák napjainkban a vállalkozások létfontosságú műkö-
dési elemévé váltak, segítve a költségek csökkentését és az általános működési 
hatékonyság javítását (Bajnai–Fenyves, 2021; Byers–Lederer, 2001). A FinTech 
és a kapcsolódó területek közelmúltbeli gyors fejlődése alapvetően megváltoztatta 
a bankszektort (Dubey, 2019; Nurbaev et al., 2022). A neobankok, más néven di-
gitális bankok, bankszerű pénzügyi szolgáltatók vagy „betéti és hitelezési" típusú 
FinTechek olyan pénzügyi startupok, amelyek bankszámlákat és bankkártyákat kí-
nálnak, és mobilalkalmazásokon keresztül érhetők el. A neobank olyan fiók nél-
küli digitális bank, amely kizárólag online működik, hagyományos fizikai fiókhá-
lózat nélkül (Li et al., 2021), tulajdonképpen olyan FinTech-cég, amely a neobank 
pénzügyi szolgáltatásainak nyújtását elősegítő, jegyzett bankokkal fenntartott kap-
csolatokra támaszkodik (Bradford, 2020). A neobankok népszerűsége évek óta vi-
lágszerte növekszik, alkalmazásaikat emberek milliói használják, és a hagyomá-
nyosabb bankok is igyekeznek utánozni jellegzetes, fejlett digitális ügyfélélmé-
nyüket (Walden–Strohm, 2021). 

Egyetemleges meghatározás hiányában a teljesen online, alacsony költségű 
neobankok olyan piaci szereplőként írhatók le, amelyek megfizethető árakkal, ki-
kezdhetetlen ügyfélélménnyel (CX) és modern funkcionalitással vonzzák az ügy-
feleket (Dubey, 2019). Vannak közöttük teljes körű banki engedéllyel rendelkező 
piaci szereplők, de olyanok is, amelyek működésükben más bankokra támaszkod-
nak (Monis–Pai, 2023). Legtöbbjük a digitális bankszámlákra és a több pénznemet 
támogató bankkártyákra építi szolgáltatásait. A Nubank például ingyenes hitelkár-
tyát kínál. A digitális pénzügyi szolgáltatások széles skáláját, valamint a bankoktól 
szokatlan termékeket is kínálnak, például biztosítási szolgáltatásokat vagy éppen 
a Revolut kriptovaluta-kereskedelemmel kapcsolatos termékeket is kínál. Tulaj-
donképpen a befektetésektől és hitelektől kezdve az üzenetküldő ablakokon át a 
szállásfoglalásig sok érdekes megoldás bukkan fel az alkalmazásokban (Ahn–Lee, 
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2019). A neobankok azáltal különböztetik meg magukat a hagyományos bankok-
tól, hogy jól támogatott digitális platformon keresztül kínálnak innovatív szolgál-
tatásokat, gyakran konkrét fogyasztói csoportokra szabva, megcélozva például a 
spórolni szerető magánszemélyeket, a bankokat nem használó, órabéres munka-
vállalókat, a diákokat, a millenniumi korosztályt, vagy éppen a kisvállalkozókat 
(Bradford, 2020). 

Mivel a szolgáltatási ágazatban az innováció pozitív hatással van a szervezetek 
teljesítményére (Osintsev–Khalilian, 2023), az innováció a neobankok sikerének 
is az egyik fő meghatározója. A nyílt innováció térnyerésével az ügyfeleket ma 
már az innovációs folyamat kulcsfontosságú partnerének tekintik. Az ügyfelek az 
ötletgenerálástól a kereskedelmi hasznosítás fázisáig bevonhatók a folyamatokba 
(Moghaddam–Tarokh, 2012). A nyílt innováció kulcsfontosságú megkülönböztető 
tényező a bankok számára, legyenek azok neobankok vagy hagyományos bankok: 
olyan megoldások kifejlesztését ösztönzi, amelyek kifejezetten az ügyfelek igé-
nyeit szolgálják (Fasnacht, 2018). 

A nyílt innovációk, beleértve a kriptoszolgáltatásokat, a digitális boltfinanszí-
rozást, a digitális befektetési tanácsadást vagy a metaverzum-kereskedői hűség-
programokat, kiváló lehetőséget kínálnak a metaverzumban való hasznosításra. A 
metaverzum az internet egy új formájára utal, amely VR-szemüvegek, blockchain-
technológia és avatárok segítségével a fizikai és a virtuális világ összekapcsolása 
(Lee et al., 2021). Ez a virtuális világ kiváló platformot biztosít a FinTech vállala-
tok és a neobankok számára, hogy a digitális térben olyan technológiai megoldá-
sokat alkalmazzanak, amelyek vonzóak, könnyen kezelhetőek és szórakoztatóak a 
technológia iránt fogékony ügyfelek számára. 
Şanlısoy és Çiloğlu (2023) egy új kifejezést, a Metanomics-ot alkotta meg a 

metaverzum gazdasági struktúrájának koncepciójával kapcsolatban: „Az emberek 
és a virtuális entitások virtuális szükségleteit virtuális univerzumokban elégítik ki; 
a termelési, elosztási és pénzügyi folyamatokat erre a célra tervezték, és kölcsön-
hatásba lépnek a valós univerzummal”. Az előrejelzések szerint a metaverzumban 
új pénzügyi intézmények jelennek meg innovatív pénzügyi eszközökkel, valamint 
a virtuális és a valós világ gazdaságait összekötő pénzügyi tranzakciók új színtere 
jön létre. Ez ideális platformot biztosít majd a neobankok számára, különösen a 
kriptovaluta-tranzakciókhoz. 

Sok ügyfél számára a pénzzel való gazdálkodás nem egyértelmű, és stresszes 
tevékenységet jelent. A metaverzum lehetőséget teremt a neobankok számára, 
hogy ügyfeleik számára személyre szabottabb módon kezeljék pénzüket. A me-
taverzumban a megtakarítások, a célkitűzések és az életcélok olyan módon vizua-
lizálhatók, hogy azok erősebb motivációhoz és viselkedésbeli változásokhoz ve-
zetnek. Ebben az összefüggésben a gamifikáció nagyon fontosnak tűnik, mivel ez 
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az egyik leghatékonyabb módja annak, hogy a felhasználókat bevonják a metaver-
zumba (Dwivedi et al., 2022). A metaverzum-jelenlétet megvalósítani kívánó neo-
bankoknak azonban a jelentős csalási kockázat miatt nagy hangsúlyt kell fektet-
niük a bizalomra és a biztonságra (Curphey, 2022). 

Banga és szerzőtársai (2023) öt tényezőt találtak az USA-ban, amelyek befo-
lyásolják a neobankok választása közötti fogyasztói döntéseket: a bank népszerű-
sége, a kínált szolgáltatások, az egyszerűség és elérhetőség, a díjstruktúra, vala-
mint a banki tapasztalat és biztonság. Az UTAUT-3 modellt használva Bhatnagr 
és Rajesh (2023) megállapította, hogy a használati szándék, az elfogadás és az 
ajánlás pozitív hatással van a neobankok ügyfél általi elfogadására. Az egyik leg-
sikeresebb európai neobank, a Tinkoff-bank esetét vizsgálva Nurbaev és szerző-
társai (2022) a neobankok négy fontos üzleti sikertényezőjét azonosították: a ter-
mékek/szolgáltatások sokszínűsége, a felhasználók alacsony terheltsége, az inno-
vativitás és a könnyű kezelhetőség. A neobankok megjelenése azonban számos 
kérdést vetett fel a piacon, beleértve a működésüket, a termékportfóliójukat és az 
ügyfelek általi elfogadottságukat, ami jelen vizsgálataink tárgyát képezi. 

Magyarországon a Mastercard végzett átfogó kutatást a 16–25 év közötti fiata-
lok körében a pénzügyi, szabadidős és jövőtervezéssel kapcsolatos szokásaikkal, 
attitűdjeikkel kapcsolatban. A pénzügyi szolgáltatókkal kapcsolatban a legfonto-
sabb elvárás a biztonság volt, a kérdezettek 91%-a tartotta ezt fontosnak, második 
helyre a banki díjak átláthatósága került (90%), a harmadik az egyszerű ügyintézés 
lett (88%). A kutatás becslése szerint minden harmadik magyar fiatalnak van már 
valamelyik neobanknál vezetett számlája, 7%-uknak pedig ez egyben a fő pénz-
ügyi szolgáltatója is. A neobankkal szembeni elvárásaik hasonlóak a hagyományos 
bankokéhoz, ugyanakkor az innovációk és fejlesztések, a banki alkalmazás magas 
minősége, a kedvezmények mértéke és az informális kommunikáció terén egy-
aránt a neobankoktól várnak kimagasló teljesítményt. Amikor a szolgáltatók meg-
lévő mobilapplikációiról volt szó, az átalános elégedettség szinte azonos volt a 
hagyományos bankok (79%) és a neobankok (80%) termékei között, ugyanakkor 
az olyan problémákat, mint a lassú betöltési idő, a technikai gondok, a bejelentke-
zési hibák, kétszer olyan gyakran említették a fiatalok a hagyományos bankoknál 
(Mastercard, 2024). 

1.2. Technológiaelfogadási modell (TAM) 

Számos elméleti modell létezik a végfelhasználók elfogadó magatartásának vizs-
gálatára. Különösen a Davis (1989) által javasolt technológiaelfogadási modell 
(TAM) keltett nagy figyelmet, és bevezetése óta a TAM számos empirikus vizs-
gálat tárgyát képezte. A TAM kulcsszóra 2023 júliusában csak a Sciencedirectben, 
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a társadalomtudományok tárgykörében több mint 7400 találatot találtak. Az alter-
natív modellekkel összehasonlítva a TAM-ot széles körben tartják különösen ta-
karékosnak, előre jelzőnek és robusztusnak (Venkatesh, 2000). 

A TAM fő célja, hogy megvilágítsa a technológiai bevezetés mögöttes folya-
matait, és ezáltal lehetővé tegye a sikeres technológia bevezetésének előrejelzését 
és elméleti magyarázatát. Emellett a TAM arra törekszik, hogy a gyakorlati szak-
emberek számára értékes meglátásokat és javaslatokat nyújtson, amelyeket a rend-
szer bevezetése előtt mérlegelni kell. 

A technológiaelfogadási modell és a kapcsolódó intézkedések kidolgozása je-
lentős elméleti előrelépést és gyakorlati előnyöket eredményezett. A TAM alkal-
mazásával lehetővé vált az információs rendszerek használhatóságának értékelése, 
a felhasználók motivációjának felmérése a technológiák elfogadására (Araújo–Ca-
sais, 2020; Hwang, 2005). Ezt korábban a validált szubjektív mérőeszközök hiá-
nya nem tette lehetővé. Továbbá, a felhasználói viselkedéssel robusztus és jelentős 
korrelációt mutató konstrukciók létrehozása lehetőséget nyújtott azoknak a kogni-
tív és affektív tényezőknek a vizsgálatára, amelyek közvetítik a rendszerjellem-
zőknek a technológia elfogadására gyakorolt hatását (Davis, 1989). 

1. ábra 
Technológiaelfogadási modell (TAM) 
Technology Acceptance Model (TAM) 

 
Forrás: Davis (1989) alapján saját szerkesztés. 

A TAM-modell (1. ábra) kiemeli azokat a kulcsfontosságú tényezőket, amelyek 
befolyásolják egy technológia elfogadását. Ezek a tényezők betekintést nyújtanak 
a felhasználók észleléseibe, attitűdjeibe, szándékaiba és a technológia tényleges 
használati tényezőibe. Az eredeti TAM öt elemből áll: a használat észlelt egysze-
rűsége (Perceived Ease of Use, PEOU), az észlelt hasznosság (Perceived Useful-
ness, PU), a használat iránti attitűd (Attitude, ATT), a viselkedési szándék (Beha-
vioral Intention to Use, INT) és a tényleges használat (Actual Use, AU). A hasz-
nálat észlelt egyszerűsége az egyén értékelését mutatja a rendszer használatával 
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járó erőfeszítésről, például, hogy az egyén mennyire hiszi, hogy egy technológia 
használata könnyű lesz (Venkatesh, 2000). Az észlelt hasznosság olyan kritikus 
tényező, amely a felhasználók szubjektív értékelésére összpontosít, hogy egy adott 
technológia bevezetése hogyan fogja javítani a teljesítményüket és termelékeny-
ségüket (Davis, 1989). A használat iránti attitűd az egyén általános reakciója egy 
rendszer használatával kapcsolatban (Venkatesh et al., 2003), ami lehet pozitív 
vagy negatív. A használati szándék a felhasználók hajlandóságára utal, hogy elfo-
gadnak és használnak egy technológiát, míg a tényleges használat az egyének tény-
leges használati magatartását jelenti, miután elfogadtak egy technológiát (Davis, 
1989). 

A TAM-modell azt javasolja, hogy az észlelt hasznosság és a könnyű használat 
az elsődleges meghatározói a felhasználók attitűdjének és a technológia használa-
tára irányuló szándékának (Venkatesh, 2000). Ha a felhasználók egy technológiát 
hasznosnak és könnyen használhatónak érzékelnek, nagyobb valószínűséggel ala-
kul ki bennük pozitív hozzáállás a technológiával szemben, ami a technológia el-
fogadásának és használatának erősebb szándékához vezet. A TAM azt is megálla-
pítja, hogy a technológia tényleges használatát a felhasználók szándékai befolyá-
solják. Több kutatás is alátámasztotta e TAM-változók közötti összefüggéseket 
(Davis, 1989; Granić–Marangunić, 2019). 

A TAM az eredeti modellhez képest folyamatosan fejlődött és a különböző ku-
tatási célokhoz és kontextusokhoz igazodott (Granić–Marangunić, 2019; Nugroho 
et al., 2021). A modellt a felhasználói elfogadási és adoptálási magatartás tanul-
mányozására, a technológia elfogadását befolyásoló tényezők azonosítására, vala-
mint a felhasználóbarát technológiák tervezésének és bevezetésének irányítására 
használták (Abbad, 2021; Alam et al., 2020). A TAM-ot széles körben alkalmazták 
különböző kontextusokban, beleértve a szoftverrendszereket, az e-kereskedelmet, 
a mobilalkalmazásokat és az online szolgáltatásokat. Muñoz-Leiva és szerzőtársai 
(2017) például a TAM segítségével vizsgálták a mobilbanki alkalmazások felhasz-
nálói elfogadását Spanyolországban, kibővítve az innovációs diffúzióelmélettel, 
az észlelt kockázattal és a bizalommal. A biztonsággal, az adatvédelemmel és a 
bizalommal kibővített UTAUT2-modell segítségével Merhi és szerzőtársai (2019) 
a mobilbanki szolgáltatások használatára irányuló szándékot befolyásoló tényező-
ket azonosították Libanonban és az Egyesült Királyságban. Susilo és szerzőtársai 
(2019) elemezték a digitális fizetési rendszerek technológiájának elfogadottsági 
arányát Indonéziában. Hu és szerzőtársai (2019) egy továbbfejlesztett TAM-ot 
használtak, amely integrálja a felhasználói innovativitást, a kormányzati támoga-
tást, a márkaimázst és az észlelt kockázatot mint a bizalom meghatározó tényezőit, 
hogy a FinTech-szolgáltatások felhasználói elfogadását vizsgálják Kínában. Ko-
malasari és Ramadhani (2020) tanulmánya az indonéziai online bankhasználat té-
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nyezőit tárta fel. Singh és Srivastava (2020) az online banki felhasználók viselke-
dési szándékát vizsgálta a hasonló szolgáltatások, például a mobilbankolás hasz-
nálatára vonatkozóan Indiában. Albort-Morant és szerzőtársai (2022) a TAM se-
gítségével vizsgálta az online banki szolgáltatások különböző szintű elfogadását 
spanyol városokban. Alnemer (2022) a digitális banki szolgáltatások elfogadásá-
nak tényezőit elemezte Szaúd-Arábiában a bizalommal kibővített TAM segítségé-
vel. Bajunaied és szerzőtársai (2023) a technológia elfogadásának és használatának 
egységes elméletét alkalmazva, az adatvédelemmel kibővítve vizsgálta a fogyasztók 
viselkedési szándékát a FinTech-szolgáltatások körében Szaúd-Arábiában. 

1.3. A bizalom mint új tényező 

A banki szektor hosszú évszázadokra visszanyúlóan bizalmi alapokon működő 
ágazat, amely gazdag tapasztalattal rendelkezik abban, hogyan kell felépíteni és 
fenntartani az ügyfelek és a piac bizalmát. Ugyanakkor fontos megérteni, hogy ez 
a bizalom rendkívül gyorsan elveszthető. A bizalom és a biztonság újbóli felépí-
tése és visszaszerzése – különösen a gazdasági válságok tanulságait figyelembe 
véve – lassú és nehéz folyamat (Kerényi–Molnár, 2017; Kerényi–Müller, 2019). 
A bizalom szubjektív hajlam arra, hogy higgyünk a pozitív cselekvések vagy ered-
mények valószínűségében (Köksal–Penez, 2015). Akkor jön létre, ha egy adott 
rendszer megfelelő szintű képességet, jóindulatot és integritást tanúsít (Gefen et 
al., 2003). A bizalom a digitális gazdaság egyik kardinális eleme. Bizalom nélkül 
kevés tranzakcióra kerülne sor. 

A bizalom fogalma különböző mértékben magában foglalja a haszonelvű és az 
érzelmi szempontokat, ami alapvető fontosságú a kapcsolati viselkedésre gyako-
rolt hatásának megértéséhez. A haszonelvű elemek a fogyasztónak arra a felfogá-
sára vonatkoznak, hogy a megbízható szervezet teljesíteni fogja a funkcionális cé-
lokat, például a teljesítményelvárásoknak való megfelelést. Másrészt az affektív 
elemek arra az észlelésre vonatkoznak, hogy a megbízható entitás alkalmas a kap-
csolati célok kielégítésére, például őszinteséget, altruizmust vagy más kívánatos 
tulajdonságokat mutat (Chaudhuri–Holbrook, 2001; Delgado-Ballester–Hernán-
dez-Espallardo, 2008). Míg az integritás elsősorban az affektív vagy érzelmi érté-
kelésekre és nem a haszonelvű megfontolásokra vonatkozik, addig a képesség 
vagy kompetencia dimenzió a szolgáltató képességeinek haszonelvű értékelésére 
összpontosít (Hwang, 2005; McKnight et al., 2002). 

A mobilbankok elfogadásával összefüggésben azonosítható az intézményi bi-
zalom és a technológiába vagy csatornába vetett bizalom (Köksal–Penez, 2015). 
Az intézményi bizalom a felhasználók és a pénzügyi szolgáltatók közötti biza-
lomra utal, ami alapulhat korábbi tapasztalatokon vagy jó hírnéven (Chiu et al., 
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2016). Ez a fogalom azonban nem feltétlenül alkalmazható új pénzügyi technoló-
gia bevezetésekor. Az ilyen esetekben a felhasználók technológiába vetett bizal-
mát az észlelések, az érzelmek és más nem racionális tényezők befolyásolják (Kim 
et al., 2008). 

2. Alkalmazott módszertan 

2.1. Kutatási kérdések 

Az előző fejezetben bemutatott átfogó szakirodalmi áttekintés eredményeire tá-
maszkodva kutatási kérdéseket és hozzájuk kapcsolódó hipotéziseket fogalmaz-
tunk meg. Ez utóbbiakat egy komplex modellbe rendeztük, amelyet részletesen is 
bemutatunk. 

 K1: Mennyire ismertek a neobankok a magyarországi fiatal felnőttek kö-
rében, milyen szolgáltatókat tudnak megnevezni? (Az első kutatási kérdé-
sünk a „neobank” kifejezés és konkrét neobankok ismertségére vonatkozik.) 

 K2: Igénybe veszik-e a fiatal felnőttek a Magyarországon elérhető neo-
bankok szolgáltatásait, mely neobankokét és a mely szolgáltatásaikat? (A 
második kutatási kérdésünk a neobankok és az általuk nyújtott szolgáltatá-
sok igénybevételére vonatkozik.) 

 K3: Milyen tényezők és milyen módon befolyásolják a neobankok haszná-
lati szándékát? (A harmadik kutatási kérdésünk a neobank-szolgáltatások 
fogyasztói elfogadását vizsgálja, különös tekintettel a használati szándékot 
befolyásoló tényezőkre.) 

2.2. Hipotézisek és indoklásuk 

A hipotéziseinket a harmadik kutatási kérdéshez kapcsolódóan fogalmaztuk meg, 
indoklásukhoz pedig szakirodalmi eredményeket használtunk fel: 

H1a: Az észlelt hasznosság pozitív hatást gyakorol a neobank-szolgáltatások 
használata iránti attitűdre 

Az észlelt hasznosság hatása közvetlenül és közvetve is jelentkezik a használati 
szándékra az önhatékonysággal és a technikai igényekkel kapcsolatos attitűdökre 
gyakorolt hatásain keresztül (Davis et al., 1989). Ha az ügyfelek hasznosnak érzé-
kelik a szolgáltatást, akkor pozitív attitűdök alakulnak ki a szolgáltatással szem-
ben, ami közvetlenül növeli a szolgáltatás használatára vonatkozó szándékukat 
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(Fortes–Rita, 2016; Nguyen, 2020). Ha azonban a szolgáltatásokat nem érzékelik 
hasznosnak az ügyfelek, nem biztos, hogy használják a platformot vagy az alkal-
mazást, még akkor sem, ha könnyen használhatónak találják azt (Banu et al., 
2019). Emellett több tanulmány is megállapította, hogy a technológia használatá-
val kapcsolatos attitűdöket pozitívan befolyásolja az észlelt hasznosság (Bashir–
Madhavaiah, 2015; Hu et al., 2019; Komalasari–Ramadhani, 2020; Mara-
karkandy et al., 2017; Muñoz-Leiva et al., 2017; Nguyen, 2020; Susilo et al., 
2019). 

H1b: Az észlelt hasznosságnak pozitív hatása van a neobank-szolgáltatások 
használati szándékára 

Több kutatás is bizonyította, hogy az észlelt hasznosság jelentős hatást gyako-
rol egy termék vagy egy szolgáltatás elfogadására (Alnemer, 2022; Khalifa–Ning 
Shen, 2008; Kim–Garrison, 2009; Nguyen, 2020; Singh–Srivastava, 2020; Tsu 
Wei et al., 2009). Pikkarainen és szerzőtársai (2004) tanulmányának eredményei 
azt mutatták, hogy az online bankolás elfogadásának kulcsfontosságú tényezői az 
észlelt hasznosság és a weboldalon található, az online bankolással kapcsolatos 
információk. Fortes és Rita (2016) megállapította, hogy az észlelt hasznosság po-
zitívan befolyásolja az online vásárlási szándékot. Ananda és szerzőtársai (2020) 
kimutatták, hogy a tudatosság, a webes funkciók és az észlelt hasznosság pozitív 
hatással van a digitális banki szolgáltatások elfogadására. Albort-Morant és szer-
zőtársai (2022) megállapították, hogy az észlelt hasznosság és az online bankhasz-
nálati magatartás pozitív és közvetlen kapcsolatban áll egymással. Alnemer (2022) 
szerint az észlelt hasznosság szignifikáns és pozitív marginális hatást mutat a di-
gitális banki szolgáltatások elfogadására. Meijer és szerzőtársai (2023) megállapí-
tották, hogy az észlelt hasznosság gyenge közvetlen hatással van a neobank szol-
gáltatások elfogadására. Meg kell azonban jegyezni, hogy Komalasari és Ramad-
hani (2020), valamint Muñoz-Leiva és szerzőtársai (2017) nem találtak szignifi-
káns kapcsolatot az észlelt hasznosság és a használati magatartási szándék között. 

H2a: A használat észlelt egyszerűsége pozitív hatással van az észlelt hasznos-
ságra 

A használat észlelt egyszerűsége arra utal, hogy az ügyfelek mennyire bíznak 
egy adott szolgáltatásban, és mennyire érzik magukat kényelmesen annak haszná-
latában, ami a szabadság és a kényelem érzését adja számukra (Davis, 1993).  
A digitális banki szolgáltatások a hagyományos szolgáltatásokhoz képest nagyobb 
kényelmet és hozzáférhetőséget kínálnak az ügyfeleknek. Számos tanulmány ki-
mutatta, hogy egy szolgáltatás használhatósága jelentős hatással van arra, hogy az 
ügyfelek milyennek ítélik meg a szolgáltatás hasznosságát (Albort-Morant et al., 
2022; Hu et al., 2019; Muñoz-Leiva et al., 2017; Nguyen, 2020; Venkatesh et al., 
2003; Venkatesh, 2000). Komalasari és Ramadhani (2020) megállapította, hogy 
az észlelt egyszerű használhatóság jelentősen befolyásolja az észlelt hasznosságot. 
Nguyen (2020) megállapította, hogy az észlelt egyszerű használat pozitív hatással 
van az észlelt hasznosságra. Meijer és szerzőtársai (2023) azt találták, hogy az 
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észlelt egyszerű használhatóság gyenge közvetlen hatással van a neobank-szolgál-
tatások elfogadására, valamint pozitív hatást gyakorol az észlelt hasznosságra és a 
bizalomra. 

H2b: A használat észlelt egyszerűsége pozitív hatást gyakorol a neobank-szol-
gáltatások használati szándékára 

A használat észlelt egyszerűsége pozitívan befolyásolja a szolgáltatáshoz való 
általános hozzáállást (Davis, 1993; Muñoz-Leiva et al., 2017; Susilo et al., 2019; 
Venkatesh, 2000). Fortes és Rita (2016) szerint az észlelt egyszerű használat pozi-
tív hatással van az online vásárlással kapcsolatos attitűdökre. Marakarkandy és 
szerzőtársai (2017) megállapították, hogy az internetes bankolással szembeni atti-
tűdöt pozitívan befolyásolja a használat egyszerűségének észlelése. Susilo és szer-
zőtársai (2019) leírták, hogy a digitális fizetési rendszerek használatának észlelt 
egyszerűsége pozitívan befolyásolja a használathoz való hozzáállást. Komalasari 
és Ramadhani (2020) kimutatta, hogy az észlelt egyszerű használat jelentősen be-
folyásolja az online banki szolgáltatások használatával kapcsolatos attitűdöket.  
Albort-Morant és szerzőtársai (2022) megállapították, hogy az észlelt egyszerű 
használat pozitívan befolyásolja az online bankhasználati magatartást. Hu és szer-
zőtársai (2019) azonban nem találtak szignifikáns kapcsolatot az észlelt egyszerű 
használat és a FinTech-szolgáltatásokkal szembeni attitűdök között Kínában. 

H3: A neobank-szolgáltatások használata iránti attitűdnek pozitív hatása van 
a használati szándékra 

Stoel és Hye Lee (2003) az attitűdöt az egyénnek a technológia használatával 
kapcsolatos érzelmi beállítottságaként határozza meg. Egy másik meghatározás 
szerint az attitűd az egyénnek a technológia használatával kapcsolatos értékelése 
vagy ítélete, amely jelzi, hogy tetszik-e neki a technológia vagy sem (Yasa et al., 
2014). Ezért ebben a tanulmányban az attitűdöt úgy határozzuk meg, mint az egyén 
reakcióit a neobank-szolgáltatások használatával kapcsolatban, amely magában 
foglalja az elfogadásukat és a preferenciájukat. Az attitűd az egyén hajlamát jelenti 
arra, hogy pozitívan vagy negatívan reagáljon különböző entitásokra (Mara-
karkandy et al., 2017). Az internetbanki szolgáltatások igénybevételével összefüg-
gésben az egyén pozitív vagy negatív reakciója is magyarázhatja az attitűd fogal-
mát (Bashir–Madhavaiah, 2015). 

Az e-business területén végzett korábbi tanulmányok következetesen kimutat-
ták, hogy az egyén attitűdje jelentős és közvetlen szerepet játszik egy adott e-busi-
ness alkalmazás használatára irányuló szándék kialakításában (Cudjoe et al., 2015; 
Fortes–Rita, 2016; Hu et al., 2019; Marakarkandy et al., 2017; Muñoz-Leiva et 
al., 2017; Nguyen, 2020; Susilo et al., 2019). George (2004) például pozitív kor-
relációt talált az egyének online vásárlással kapcsolatos attitűdjei és az ilyen ma-
gatartás tanúsítására irányuló szándékuk között. Püschel és szerzőtársai (2010) 
kutatása rávilágított az attitűd jelentős hatására a mobilbankolás használatának 
szándékára. Arra a következtetésre jutottak, hogy szoros kapcsolat áll fenn az 
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egyének mobilbankolás elfogadásával kapcsolatos nézetei és a viselkedési szándé-
kuk között. Komalasari és Ramadhani (2020) eredménye is megerősítette, hogy a 
használathoz való hozzáállás jelentősen befolyásolja a viselkedési szándékot. 

H4a: A bizalom pozitívan befolyásolja a használat iránti attitűdöt 
Oh és szerzőtársai (2009) a koreai virtuális boltok fogyasztói elfogadottságát 

vizsgáló tanulmányukban az észlelt játékosságot, az észlelt bizalmat, az észlelt 
hasznosságot és az észlelt egyszerű használatot azonosították a virtuális boltok fel-
használóinak attitűdjét közvetlenül befolyásoló legfontosabb tényezőiként.  
Az Alsajjan és Dennis (2010) által az Egyesült Királyságban és Szaúd-Arábiában 
végzett kutatás kimutatta, hogy a bizalom pozitív hatással van a felhasználóknak 
az internetes banki szolgáltatások elfogadására irányuló attitűdbeli szándékára. 
Fortes és Rita (2016) megállapította, hogy a bizalom pozitív hatással van a fo-
gyasztók online vásárlási szándékára. Muñoz-Leiva és szerzőtársai (2017) azt ta-
lálták, hogy a bizalom pozitívan befolyásolja az attitűdöt. Hu és szerzőtársai 
(2019) eredményei feltárták, hogy a felhasználók FinTech-szolgáltatásokba vetett 
bizalma nagyon jelentős hatással van a felhasználók elfogadással kapcsolatos atti-
tűdjére. Nguyen (2020) azonban arra a következtetésre jutott, hogy a bizalomnak 
nincs hatása a szolgáltatással szembeni attitűdre. 

H4b: A bizalom pozitívan befolyással van a használati szándékra 
Számos tanulmány (Alalwan et al., 2015; Merhi et al., 2019; Tarhini et al., 

2018; Yadav et al., 2016) megállapította, hogy a bizalom a mobil- és az online 
banki szolgáltatások, valamint az online vásárlás terén a technológia elfogadására 
irányuló viselkedési szándék egyik legfontosabb befolyásoló tényezője. A bizalom 
alapvető szerepet játszik abban, hogy az egyének hogyan viszonyulnak a techno-
lógiák használatához, mivel fordítottan arányos az észlelt kockázattal (Sharma–
Sharma, 2020). Következésképpen a technológia iránti nagyobb mértékű bizalom 
csökkenti az észlelt kockázatot, és pozitívan befolyásolja a viselkedési szándékot. 
Az előzetes bizalomról már megállapították, hogy jelentős pozitív hatással van a 
mobilbankolás elfogadására (Chiu et al., 2016; Kim et al., 2008). Keskar és Pan-
dey (2018) áttekintette a digitális bankolással kapcsolatos szakirodalmat, és arra a 
következtetésre jutottak, hogy a bizalom számos tanulmányban a digitális banki 
elfogadás és használat fontos változója. Merhi és szerzőtársai (2019) úgy találták, 
hogy az észlelt bizalom kulcsfontosságú befolyásoló tényezője a mobilbankolás 
elfogadására irányuló viselkedési szándéknak Libanonban és Angliában egyaránt, 
és azt feltételezték, hogy a bizalomnak a mobilbankolás használatára és elfogadá-
sára gyakorolt tagadhatatlan hatása az elektronikus pénzügyi tranzakciók érzékeny 
természetének tudható be. Kaur és szerzőtársai (2021) megállapították, hogy a di-
gitális banki szolgáltatások indiai elfogadásának javításában kulcsfontosságú té-
nyező az integrált kulturális és szervezeti változások szükségessége a bankok 
szintjén abban, hogy az ügyfelek bizalmát elnyerjék a digitális banki szolgáltatá-
sok iránt. Meijer és szerzőtársai (2023) szerint a bizalom gyenge hatással van mind 
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a neobankok észlelt hasznosságára, mind a neobankok használatára vonatkozó vi-
selkedési szándékra. A neobankok elfogadásának vizsgálatakor a bizalom ténye-
zője fontos döntési tényezőnek tűnik a fogyasztók számára a banki és online szol-
gáltatások használata során. Alnemer (2022) szerint a bizalom ösztönzi az ügyfe-
leket a digitális banki szolgáltatások elfogadására. Bajunaied és szerzőtársai 
(2023) úgy találta, hogy a bizalom és az információgazdagság pozitívan befolyá-
solja a viselkedési szándékot. 

2.3. Kutatási modell 

Az előbbiekben bemutatott, a neobank-szolgáltatások fogyasztói elfogadásának 
vizsgálatára felállított hipotéziseket komplex modellbe foglaltuk (2. ábra), amely 
a használati szándékot közvetlenül és közvetetten befolyásoló tényezőket, vala-
mint azok egymás közötti kapcsolatrendszerét szemlélteti. A modell alapjául az 
eredeti TAM-modell szolgált, amelyet kiegészítettünk a bizalommal mint látens 
változóval.  

2. ábra 
A neobank-szolgáltatások fogyasztói elfogadásának hipotetikus modellje 

A hypothetical model of consumer acceptance of neobank services 

 
Forrás: saját szerkesztés. 
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A hipotetikus modellben szereplő látens változókat és mérési tételeket az 1. 
táblázat tartalmazza. A mérési tételek alapjául a Davis és szerzőtársai (1989) által 
kidolgozott eredeti tételek szolgáltak, amelyeket oly módon változtattunk meg, 
hogy alkalmasak legyenek a neobank-szolgáltatások fogyasztói elfogadásának 
vizsgálatára. Az adatgyűjtésre használt kérdőív többek között ezt a 19 állítást tar-
talmazta, amelyet egy hétfokú Likert-skálán kellett értékelniük a megkérdezettek-
nek, ahol az 1-es „egyáltalán nem ért egyet”, a 7-es „kifejezetten egyetért” érte-
lemben szerepelt. 

1. táblázat 
A hipotetikus modellben szereplő látens változók és mérési tételek 

Latent variables and measurement items in the hypothetical model 

Látens változók 
(konstrukciók) Mérési tételek Kód 

Észlelt hasznosság 
(PU) 

A neobankok használatával időt tudok megtakarítani PU1 
A neobank-szolgáltatások használatával hatékonyan tudom kezelni 
a pénzügyeimet PU2 

A neobank-szolgáltatások használatával csökkenteni tudom a 
banki költségeimet PU3 

A neobankok keresztül tudok legolcsóbban valutát váltani PU4 

Használat észlelt  
egyszerűsége (PEOU) 

A neobank applikációkat könnyen tudom használni PEOU1 
Gyorsan meg tudom tanulni a neobank-applikációk használatát PEOU2 
A neobank-applikációk megkönnyítik a pénzügyeim kezelését PEOU3 
Gyorsan tudok pénzügyi tranzakciókat lebonyolítani a neobank- 
alkalmazásokon keresztül PEOU4 

Bizalom (TRU) 

A neobank-applikációk megbízhatóak TRU1 
Bízhatok abban, hogy a pénzem jó kezekben van TRU2 
A velem megosztott információk hitelesek TRU3 
Bízhatok abban, hogy az adataim biztonságban vannak. TRU4 

Használat iránti attitűd 
(ATT) 

A neobank-szolgáltatásokat jó megoldásnak tartom ATT1 
Azok, akik a neobankok szolgáltatásait veszik igénybe,  
bölcs döntést hoznak. ATT2 

Örömmel használom a neobank-alkalmazásokat. ATT3 

Használati szándék 
(INT) 

Tervezem, hogy igénybe veszem a neobank szolgáltatásait. INT1 
Úgy gondolom, hogy a jövőben rendszeresen igénybe fogom  
venni a neobank szolgáltatásait. INT2 

Szándékomban áll ajánlani a neobank szolgáltatásait barátaimnak 
és ismerőseimnek. INT3 

Forrás: saját szerkesztés. 
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2.4. Adatgyűjtés és adatelemzés 

Célcsoport 
A kutatás célcsoportja Magyarország állandó népességéből a 18–30 év közötti fi-
atal felnőttek. A KSH tájékoztatási adatbázisában elérhető adatok alapján az alap-
sokaságunk becsült létszáma 2022-ben 1 387 923 fő, ennek 48,7%-a nő, 51,3%-a 
férfi. Azért esett a választásunk erre a korosztályra, mert fiatal felnőttek jelentik a 
neobankok elsődleges célcsoportját: Polych (2023) szerint a neobankok ügyfelei 
58%-ban férfiak és 42%-ban nők, valamint jellemzően 25 és 44 év közöttiek. Az 
Ernst–Young (Bellens et al., 2021) fogyasztói banki felmérése pedig kimutatta, 
hogy globálisan a fogyasztók 27%-a áll kapcsolatban neobankokkal, és a neobank-
felhasználók 37%-a 18 és 34 év közötti. 

Mintavételi technika, mintanagyság, és reprezentativitás 
Az adatgyűjtés során a nem véletlen eljárások közé tartozó ún. kvótás mintavételt 
alkalmaztunk. 400 fő megkérdezését tűztük ki célul, oly módon, hogy a mintába 
kerülő férfiak és nők aránya megegyezzen a célcsoport nem szerinti arányaival.  
(A mintavételi tervünket –ahogy később látni fogjuk – csak részben sikerült telje-
síteni.) 

A kérdőív felépítése 
A kutatás során létrehozott kérdőívünk három szakaszból állt, amelyet egy „foga-
lomtisztázó” kérdés vezetett be. Elsőként azt a kérdést tettük fel, hogy a válaszadó 
hallotta-e már valaha a „neobank” kifejezést. Ezután azoknak a válaszadóknak, 
akik azt mondták, hogy még soha nem hallottak a neobankokról, vagy hallottak 
róluk, de nem ismerik őket, a következő információk megosztásával tisztáztuk a 
neobankok fogalmát: „A ’neo’ azt jelenti, hogy új. Ezek az 21. századi bankok 
nem rendelkeznek bankfiókokkal, kizárólag online érhetőek el. Digitális, mobi-
lalapú pénzügyi megoldásokat kínálnak a fizetések, pénzátutalások, hitelezés és 
egyéb szolgáltatások terén.” A válaszadók csak ezen információk elolvasása és 
megértése után folytathatták a kérdőív kitöltését. Az első szakaszban szerepeltek 
a neobankok ismertségére és használatára vonatkozó teljesen nyitott kérdések, va-
lamint a neobank-szolgáltatások igénybevételére vonatkozó többválaszos zárt kér-
dés. A második részben az 1. táblázatban szereplő állítások kaptak helyet, míg a 
harmadik részt a demográfiai kérdéseknek szenteltük. 

Az adatgyűjtés módja és ideje 
Az adatgyűjtésre online kérdőív segítségével 2022 novemberében és decemberé-
ben került sor. A kérdőív megosztása elsősorban közösségi média oldalakon tör-
tént, olyan nyitott és zárt csoportokban, ahol nagy arányban érhetők el célcso-
portba tartozó fiatal felnőttek. 
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Adatelemzés 
Az adatok elemzésére SPSS 28 és AMOS 21 programok segítségével került sor, mi-
után elvégeztük a szükséges tartalmi és formai adattisztítást, valamint a hiányos kér-
dőívek kiszűrését. A statisztikai elemzések SPSS-ben készültek, a kovarianciaalapú 
strukturális egyenletmodellezésre és a hipotézisek ellenőrzése pedig AMOS-ban. 

A minta összetétele 
A tisztított adatbázisunk 475 válaszadót tartalmaz, amelyek 42,1%-a nő és 57,9%-a 
férfi, átlagéletkoruk 22,9 év. (A tisztítás során csak azokat a válaszadókat zártuk 
ki {6 fő}, akik nem tartoztak a 18–30 éves korosztályba és/vagy értékelhetetlen 
volt a kitöltött kérdőívük.) Az iskolai végzettséget tekintve 43,6%-uk felsőfokú 
végzettséggel, 53,2%-uk középfokú végzettséggel, 3,2%-uk pedig általános isko-
lai végzettséggel rendelkezik. A válaszadók többsége a fővárosban és megyeszék-
helyen lakik (41,9%), a többiek más városokban (33,9%), vagy községekben 
(24,2%). Ezekből következik, hogy a mintánk nem tekinthető reprezentatívnak a 
18–30 év közötti lakosságra, megállapításaink elsősorban a városi területeken élő, 
átlagon felüli iskolai végzettségű fiatal felnőttekre vonatkoznak. 

3. Kutatási eredmények 

3.1. Neobankok ismertsége és használata 

Az első kutatási kérdésünkre (K1: Mennyire ismertek a neobankok a magyaror-
szági fiatal felnőttek körében, milyen szolgáltatókat tudnak megnevezni?) vonat-
kozó eredményeket az alábbiak szerint foglalhatjuk össze. A megkérdezett fiatal 
felnőttek többsége (85,5%-a) hallott már a „neobank” elnevezésről, csupán 14,5%-
uk jelezte azt, hogy nem. (Nyilván ebben benne van az is, hogy a válaszadók egy 
jelentős része azért mondta, hogy ismeri a kifejezést, mert nem akart tájékozatlan-
nak mutatkozni.) Azok körében, akik hallották már az elnevezést, 37,7% jól ismeri 
a neobankokat, 62,3%-uk viszont nem rendelkezik róluk mélyebb ismeretekkel. A 
legismertebb szolgáltató egyértelműen a Revolut volt (74,2% említette), ellenben 
a többi versenytárs (pl. Wise, N26, mBank, Hype, Curve stb.) ismertsége rendkívül 
alacsony (< 5,0%). Tekintettel a minta nem reprezentatív voltára, ezeket az ered-
ményeket nem tekinthetjük általános érvényűnek, annyit azonban elárul, hogy a 
Revolut ismertsége jelentős a fiatal felnőttek körében. 

A második kutatási kérdésünk a használatra vonatkozott (K2: Igénybe veszik-
e a fiatal felnőttek a Magyarországon elérhető neobankok szolgáltatásait, mely 
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neobankokét és a mely szolgáltatásaikat?) és kiderült, hogy a megkérdezettek 
59,0%-a igénybe veszi valamely neobank szolgáltatását (jellemzően a Revolutét). 
A konkrét pénzügyi szolgáltatások tekintetében a forintszámla-vezetés (54,0%), a 
bankkártyás fizetés belföldön (46,0%), a bankkártyás fizetés külföldön (30,0%) és 
a devizaszámla-vezetés (22,0%) a legnépszerűbb. Kevésbé elterjedt, de nem elha-
nyagolható a kriptotőzsdei kereskedési platformra történő utalás (10,0%). 

Ezek az eredmények szintén nem tekinthetők általános érvényűnek a mintavé-
tel körülményeire való tekintettel, ugyanakkor megfelelő támpontot adhatnak to-
vábbi kutatásokhoz. 

3.2. A modell és a hipotézisek tesztelése 

Mivel a kezdeti modellünk nem illeszkedett jól az adatokhoz (CMIN/DF = 1,904; 
p = ,00; GFI = ,698; CFI = ,860; RMSEA = ,122; HOELTER 0,5 = 39), módosí-
tásokat hajtottunk végre a jobb illeszkedés elérése érdekében és újra specifikáltuk 
a modellt a Byrne (2016) által javasolt alternatív modellezési megközelítést kö-
vetve. Ezen túlmenően szintén Byrne (2016) ajánlásának megfelelően kihagytuk 
azokat a mérési tételeket, amelyek faktorsúlya nem érte el a 0,7-es értéket. Az újra 
specifikált modellben az észlelt hasznosságot két változóval (PU1, PU2), az hasz-
nálat észlelt egyszerűségét három változóval (PEOU1, PEOU2, PEOU3), a hasz-
nálat iránti attitűdöt két tétellel (ATT1, ATT2), a bizalmat három tétellel (TRU1, 
TRU2, TRU4), a használati szándékot két változóval (INT1, INT2) mértük. 

A fent említett módosításokat követően ellenőriztük a modellünk konvergens 
és diszkrimináns érvényességét. A Fornell–Larcker-kritérium (Fornell–Larcker, 
1981) szerint a konvergens érvényességhez az AVE (Average Variance Extracted) 
-értékeknek meg kell haladniuk a 0,5-et. Hair (2006) szintén azt javasolja, hogy 
az AVE-nek 0,5 felett, az összes mérési tétel faktorsúlyának 0,5 felett és a CR 
(Composite Reliability)-értékeknek 0,7 felett kell lenniük. A korrigált modellünk 
mindezen kritériumoknak megfelelt (2. táblázat). A módosított modellünk megfe-
lelő diszkriminanciaérvényességgel is rendelkezik, mivel egyik látens változópár 
közötti korreláció sem haladta meg a diszkriminanciaérvényesség 0,85-ös küszöb-
értékét. A korrelációk a következők voltak: PU*PEOU = 0,70; PU*TRU = 0,29; 
PU*ATT = 0,76; PU*INT = 0,77; PEOU*TRU = 0,64; PEOU*ATT = 0,84; 
PEOU*INT = 0,80; TRU*ATT = 0,71; TRU*INT = 0,53; ATT*INT = 0,84. 

A korrigált modellben szereplő konstrukciók megbízhatóságát Cronbach alfa 
(α) segítségével vizsgáltuk. A mérési modellek akkor tekinthetők megbízhatónak, 
α nagyobb, mint 0,5 vagy 0,7 (optimális). Mint az a 2. táblázatban látható, minden 
konstrukció Cronbach-alfa értéke 0,84 vagy magasabb volt, ami azt jelzi, hogy a 
mérési modellek megbízhatósága optimális. 
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2. táblázat 
A modellben szereplő konstrukciók és mérési tételek érvényességi és 

 megbízhatósági statisztikái 
Validity and reliability statistics for the constructs and measurement items in the model 

Konstrukciók M SD Faktor-
súly Alfa AVE CR 

Észlelt hasznosság (PU) 
PU2 5,02 1,49 0,94 

0,85 0,76 0,87 
PU1 4,85 1,42 0,79 

Használat észlelt egyszerűsége 
(PEOU) 

PEOU3 5,34 1,57 0,91 
0,89 0,75 0,86 PEOU2 5,24 1,71 0,90 

PEOU1 5,23 1,80 0,77 

Bizalom (TRU) 
TRU4 4,65 1,62 0,87 

0,93 0,82 0,90 TRU2 4,50 1,49 0,96 
TRU1 4,84 1,48 0,88 

Használat iránti attitűd (ATT) 
ATT2 4,74 1,42 0,86 

0,84 0,73 0,85 
ATT1 5,06 1,53 0,85 

Használati szándék (INT) 
INT2 4,94 1,51 0,83 

0,84 0,73 0,86 
INT1 5,29 1,57 0,89 

Forrás: saját szerkesztés. 

Az érvényesség és a megbízhatóság vizsgálatát követően mind az abszolút, 
mind a relatív modellilleszkedést ellenőriztük. Minden abszolút mérőszám szigni-
fikáns volt, és jó illeszkedést jelzett: a Chi-négyzet = 88,85 (DF = 60), a valószí-
nűségi szint = 0,009, a CMIN/DF = 1,48, a GFI = 0,84, az AGFI = 0,76, az  
RMSEA = 0,08 és az SRMR = 0,07. A relatív modellilleszkedés tesztelésére a 
TLI/NNFI-, a GFI-, az AGFI-, az NFI-, az IFI- és a CFI-értékeket használtuk, ame-
lyek mind elfogadhatóak vagy jók voltak (TLI/NNFI = 0,94; GFI = 0,84;  
AGFI = 0,76; NFI = 0,87; IFI = 0,96 és CFI = 0,95). Bentler és Bonett (1980) 
szerint a 0,9 feletti értékek elfogadható illeszkedést, míg a 0,95 feletti értékek jó 
illeszkedést jelentenek. Összességében mind az abszolút, mind a relatív modellil-
leszkedési mutatók értékei megerősítették, hogy a módosított modellünk alkalmas 
a paraméterbecslések elvégzésére és a hipotézisek ellenőrzésére. 

A 3. ábra a módosított modellünket és benne szereplő konstrukciók és a mérési 
tételek közötti kapcsolatokra/hatásokra vonatkozó standardizált együtthatókat tar-
talmazza. 
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3. ábra 
A neobank-szolgáltatások fogyasztói elfogadásának empirikus modellje 

An empirical model of consumer acceptance of neobank services 

 
Forrás: saját szerkesztés. 

Első körben azt feltételeztük, hogy az észlelt hasznosság közvetlen, pozitív ha-
tással van a neobank-szolgáltatások használatának szándékára (H1b), valamint 
közvetlen, pozitív hatással van a használat iránti attitűdre (H1a). Az eredmények 
alapján a H1b-t elvetettük (p = 0,353) és a H1a-t elfogadtuk (β = 0,663, p<0. 001). 
A H1b elutasítása arra utal, hogy az észlelt hasznosságnak nincs jelentős közvetlen 
hatása a neobank-szolgáltatások igénybevételére irányuló szándékra. Ez összhang-
ban van Muñoz-Leiva és szerzőtársai (2017) megállapításaival, akik a mobilbank-
alkalmazások felhasználói elfogadását vizsgálták Spanyolországban, valamint Ko-
malasari és Ramadhani (2020) eredményeivel, akik az online banki szolgáltatások 
használatát vizsgálták Indonéziában. A H1a elfogadása azt jelenti, hogy minél 
hasznosabbnak érzik a fogyasztók a neobankok által kínált szolgáltatásokat, azaz 
ha a neobank-alkalmazások használatával időt takaríthatnak meg és/vagy hatéko-
nyabban kezelhetik pénzügyeiket, annál pozitívabb hozzáállás alakul ki bennük a 
neobank-szolgáltatások igénybevételével kapcsolatban. Ez a megállapítás megerő-
síti számos tanulmány (Banu et al., 2019; Bashir–Madhavaiah, 2015; Davis, 
1989; Fortes–Rita, 2016; Hu et al., 2019; Komalasari–Ramadhani, 2020; Mara-
karkandy et al., 2017; Muñoz-Leiva et al., 2017; Nguyen, 2020; Susilo et al., 2019) 
eredményét. 

A következő két hipotézist a használat észlelt egyszerűségének hatásával kap-
csolatban fogalmaztuk meg, az egyik az észlelt hasznosságra gyakorolt közvetlen 
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pozitív hatást írja le (H2a), a másik pedig a használat iránti attitűdre vonatkozót 
(H2b). A modellvizsgálat eredményei alapján a H2a megerősítést nyert (β = 0,722, 
p < 0,001), míg a H2b-t elvetettük (p = 0,279). A H2a elfogadása azt jelenti, hogy 
a használat észlelt egyszerűségének közvetlen pozitív hatása van az észlelt hasz-
nosságra. Ennek megfelelően, ha a fogyasztók a neobank-alkalmazásokat egysze-
rűnek, könnyen használhatónak és gyorsan megtanulhatónak érzékelik, akkor 
hasznosabbnak is fogják tartani azokat. Ez az eredmény összhangban van a ko-
rábbi kutatási eredményekkel (Albort-Morant et al., 2022; Hu et al., 2019; Ko-
malasari–Ramadhani, 2020; Meijer et al., 2023; Muñoz-Leiva et al., 2017; 
Nguyen, 2020; Nguyen et al., 2019; Venkatesh et al., 2003; Venkatesh, 2000). 

Kutatásunk egyik váratlan eredménye a használat észlelt egyszerűsége és a 
használat iránti attitűd közötti jelentéktelen kapcsolat volt, ami eltér számos ko-
rábban közzétett tanulmány eredményétől (Albort-Morant et al., 2022; Davis, 
1993; Fortes–Rita, 2016; Komalasari–Ramadhani, 2020; Marakarkandy et al., 
2017; Muñoz-Leiva et al., 2017; Susilo et al., 2019; Venkatesh, 2000). Eredmé-
nyünk megegyezik Hu és szerzőtársai (2019) megállapításaival, akik a FinTech-
szolgáltatások felhasználói elfogadását vizsgálták Kínában. Következésképpen a 
neobank-szolgáltatások könnyű használhatóságának nincs közvetlen, hanem csak 
közvetett pozitív hatása az ilyen rendszerekhez és szolgáltatókhoz való viszonyu-
lásra, amelyet az észlelt hasznosságon keresztül fejt ki. 

Ami a következő hipotézist (H3) illeti, a fogyasztók attitűdje és a neobank-
szolgáltatások igénybevételére irányuló szándék közötti pozitív kapcsolatot kuta-
tási eredményeink megerősítették (β = 0,896, p < 0,001). Meg kell jegyezni, hogy 
az attitűd hatása a viselkedési szándékra nagyon erős, ezért a neobankkal szembeni 
attitűd fontos meghatározó tényezője az ügyfelek bankválasztásának. A modellben 
ez volt a legerősebb hatás, amelyet a látens struktúrák közül találtunk. Ez az ered-
mény összhangban van korábbi tanulmányok (Cudjoe et al., 2015; Fortes–Rita, 
2016; George, 2004; Hu et al., 2019; Komalasari–Ramadhani, 2020; Mara-
karkandy et al., 2017; Muñoz-Leiva et al., 2017; Nguyen, 2020; Püschel et al., 
2010; Susilo et al., 2019) eredményeivel. Azok, akik úgy vélik, hogy a neobankok 
által kínált szolgáltatások jó megoldást jelentenek pénzügyeik kezelésére, és akik 
úgy gondolják, hogy bölcs döntést hoztak ezen újszerű szolgáltatások igénybevé-
telével, jobban szándékukban fog állni, hogy a jövőben rendszeresen igénybe ve-
gyék azokat. 

Tanulmányunk negyedik hipotézisét szintén két alhipotézisre osztottuk. Az 
első a bizalomnak az attitűdre gyakorolt hatására vonatkozott (H4a), a második 
pedig a bizalomnak a használati szándékra gyakorolt hatására (H4b). A H4a-hipo-
tézis megerősítést nyert (β = 0,446, p < 0,001), míg a H4b-hipotézist a statisztikai 
tesztek eredményei alapján elvetettük (p = 0,253). 
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A neobank-szolgáltatásokba vetett bizalom – beleértve a szolgáltatások meg-
bízhatóságát és azt a meggyőződést, hogy pénzünk biztonságban van náluk, vala-
mint, hogy az adatainkkal sem élnek vissza – nagyban meghatározza a használatuk 
iránti attitűdöt. Minél jobban bíznak a fogyasztók a neobankokban, annál jobbnak 
tartják szolgáltatásaikat, és annál inkább gondolják, hogy okos döntés az ügyfe-
lüknek lenni. Kutatási eredményeink összhangban vannak korábbi tanulmányok-
kal (Alsajjan–Dennis, 2010; Fortes–Rita, 2016; Hu et al., 2019; Muñoz-Leiva et 
al., 2017; Oh et al., 2009). Érdekes eredmény, hogy a bizalomnak nincs jelentős 
közvetlen hatása a neobank-szolgáltatások igénybevételének szándékára, ami el-
lentmond számos korábbi tanulmány eredményeinek (Alalwan et al., 2015;  
Alnemer, 2022; Bajunaied et al., 2023; Chiu et al., 2016; Kaur et al., 2021; 
Keskar–Pandey, 2018; Kim et al., 2008; Meijer et al., 2023; Merhi et al., 2019; 
Sharma–Sharma, 2020; Tarhini et al., 2018; Yadav et al., 2016), és ezért további 
vizsgálatokat igényel.  

Összességében megállapíthatjuk, hogy minél könnyebben tudjuk használni a 
neobank-alkalmazásokat, annál hasznosabbnak találjuk őket. A nagyobb érzékelt 
hasznosság és a neobankokba vetett nagyobb bizalom pozitívabb attitűdök kiala-
kulásához vezet, ami jelentősen elősegíti neobank szolgáltatások igénybevételére 
vonatkozó szándékot. 

4. Következtetések és javaslatok 

Elméleti szempontból a tanulmányunk az egyéni döntéshozatalra vonatkozó isme-
reteket bővíti a neobank-szolgáltatások ügyfél általi elfogadásának vizsgálati ered-
ményeivel. A bizalommal bővített TAM-modell megfelelőnek bizonyult ahhoz, 
hogy megértsük a neobankok által kínált szolgáltatások használatára irányuló 
egyéni viselkedési szándék mozgatórugóit. 

A várakozásoknak megfelelően kutatási eredményeink megerősítették, hogy a 
neobank-szolgáltatások igénybevételére irányuló magatartási szándékot leginkább 
befolyásoló tényező a neobankkal kapcsolatos attitűd. Érdekes módon az attitűd 
olyan fontos szerepet játszik, hogy még a bizalom és az észlelt hasznosság sincs 
közvetlen hatással az egyének neobank-szolgáltatások használatára irányuló szán-
dékára. Ugyanakkor mind a bizalom, mind az észlelt hasznosság az attitűdön ke-
resztül, közvetve erősen befolyásolja az ügyfelek használati szándékát. Ezek alap-
ján arra a következtetésre jutottunk, hogy a bizalom beépítése az eredeti TAM-
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modellbe részben megváltoztatta annak szerkezetét, az attitűd szerepe dominán-
sabbá vált a neobankolás mint irányváltó innováció adaptációjában. 

A cikk továbbá oly módon is hozzájárul az egyéni döntéshozatallal kapcsolatos 
ismeretek bővítéséhez, hogy információt nyújt a Magyarországon elérhető neo-
bank-szolgáltatások ismertégéről, használatáról, valamint azok elfogadásáról a po-
tenciális és a tényleges ügyfelek körében. Az eredmények újdonsága abban rejlik, 
hogy míg számos tanulmány vizsgálta már a különböző technológiák, például az 
e-kereskedelem, az online bankolás, a mobilbankolás stb. fogyasztói elfogadását 
különböző feltörekvő piacokon, addig az a neobanki szolgáltatások fogyasztói el-
fogadásáról még egyáltalán nem készültek elemzések. 

Vezetői szempontból a tanulmány hozzájárul a neobank iparág mélyebb ügy-
félismeretéhez. A bankválasztás kritikus tényezőinek megértése rendkívül fontos 
a neobankok marketingmenedzserei számára, azért, hogy megfelelő stratégiákat 
alakíthassanak ki a minél több ügyfél bevonzása érdekében. Kutatási eredménye-
ink azt sugallják, hogy e cégek marketingrészlegeinek kampányokat kell kidolgoz-
niuk és végrehajtaniuk a neobankolással kapcsolatos attitűdök javítása érdekében. 
Ebben a kampányban a marketingeseknek meg kell változtatniuk a fogyasztók 
hozzáállását, hangsúlyozva, hogy a neobankolás okos választás, illetve kiváló, 
egyszerű és biztonságos megoldás az időmegtakarításra és a pénzügyek hatékony 
kezelésére. A bizalom szintén kulcsszerepet játszik ebben a kampányban, mivel az 
ügyfeleket meg kell győzni arról, hogy a neobankok megbízhatóak, és hogy ada-
taik és pénzük védve vannak. 

A bizalomnak a neobank-szolgáltatások elfogadásában játszott elkerülhetetlen 
szerepe szintén nagyon fontos a politikai döntéshozók számára. Úgy kell szabá-
lyozniuk ezt az iparágat, hogy az ügyfelek bizalma erősödjön, ami a szektor to-
vábbi növekedéséhez vezethet. 

A tanulmány korlátjai között említhetjük, hogy a felmérést csak Magyarorszá-
gon végeztük el. Ami a jövőbeli kutatási irányokat illeti, célszerű lenne kiszélesí-
teni a kutatást és megismételni ezt a vizsgálatot az Európai Unió más országaiban 
is, hogy az eredményeket összehasonlítva megismerhessük az egyes döntéshozók 
országspecifikus és kultúrához kötött jellemzőit. 

Irodalom 

Abbad, M. M. M. (2021): Using the UTAUT model to understand students’ usage of e-learning 
systems in developing countries. Education and Information Technologies, 26(6), 7205–7224.  
https://doi.org/10.1007/s10639-021-10573-5 



940 MOLNÁR LÁSZLÓ – NAGY SZABOLCS – PAPP ADRIENN 

STATISZTIKAI SZEMLE, 102. ÉVFOLYAM 9. SZÁM 916–946. OLDAL DOI: 10.20311/stat2024.09.hu0916 

Ahmed, S. – Sur, S. (2023): Change in the uses pattern of digital banking services by Indian rural 
MSMEs during demonetization and Covid-19 pandemic-related restrictions. Vilakshan – XIMB 
Journal of Management, 20(1), 166–192. https://doi.org/10.1108/XJM-09-2020-0138 

Ahn, S. J. – Lee, S. H. (2019): The Effect of Consumers’ Perceived Value on Acceptance of an Inter-
net-Only Bank Service. Sustainability, 11(17), 4599–4599. https://doi.org/10.3390/su11174599 

Alalwan, A. A. – Dwivedi, Y. K. – Rana, N. P. – Lal, B. – Williams, M. D. (2015): Consumer adoption 
of Internet banking in Jordan: Examining the role of hedonic motivation, habit, self-efficacy and 
trust. Journal of Financial Services Marketing, 20(2), 145–157.  
https://doi.org/10.1057/fsm.2015.5 

Alam, M. Z. – Hoque, Md. R. – Hu, W. – Barua, Z. (2020): Factors influencing the adoption of 
mHealth services in a developing country: A patient-centric study. International Journal of In-
formation Management, 50, 128–143. https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2019.04.016 

Albort-Morant, G. – Sanchís-Pedregosa, C. – Paredes Paredes, J. R. (2022): Online banking adoption 
in Spanish cities and towns. Finding differences through TAM application. Economic Research-
Ekonomska Istraživanja, 35(1), 854–872. https://doi.org/10.1080/1331677X.2021.1945477 

Alnemer, H. A. (2022): Determinants of digital banking adoption in the Kingdom of Saudi Arabia: A 
technology acceptance model approach. Digital Business, 2(2), 100037–100037.  
https://doi.org/10.1016/j.digbus.2022.100037 

Alsajjan, B. – Dennis, C. (2010): Internet banking acceptance model: Cross-market examination. 
Journal of Business Research, 63(9–10), 957–963. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2008.12.014 

Ananda, S. – Devesh, S. – Al Lawati, A. M. (2020): What factors drive the adoption of digital bank-
ing? An empirical study from the perspective of Omani retail banking. Journal of Financial Ser-
vices Marketing, 25(1–2). https://doi.org/10.1057/s41264-020-00072-y 

Araújo, T, – Casais, B. (2020): Customer Acceptance of Shopping-Assistant Chatbots. In: Rocha, Á. 
– Reis, J. L. – Peter, M. K. – Bogdanović, Z. (eds.): Marketing and Smart Technologies,  
167, 278–287. Springer Singapore. http://link.springer.com/10.1007/978-981-15-1564-4_26 

Bajnai P. – Fenyves V. (2021): A controlling szerepének és eszköztárának átalakulása a digitalizáció 
hatására. Controller info, IX(4), 2–8. https://doi.org/10.24387/CI.2021.4.1 

Bajunaied, K. – Hussin, N. – Kamarudin, S. (2023): Behavioral intention to adopt FinTech services: 
An extension of unified theory of acceptance and use of technology. Journal of Open Innovation: 
Technology, Market, and Complexity, 9(1), 100010–100010.  
https://doi.org/10.1016/j.joitmc.2023.100010 

Banga, C. – Beena, F. – Manchandani, P. – Shukla, V. (2023): Growth and Future of Neo Banks – A 
Survey. 467–472. https://doi.org/10.1109/ICCIKE58312.2023.10131692 

Banu, A. M. – Mohamed, N. S. – Parayitam, S. (2019): Online Banking and Customer Satisfaction: 
Evidence from India. Asia-Pacific Journal of Management Research and Innovation, 15(1–2), 
68–80. https://doi.org/10.1177/2319510X19849730 

Bashir, I. – Madhavaiah, C. (2015). Consumer attitude and behavioural intention towards Internet 
banking adoption in India. Journal of Indian Business Research, 7(1), 67–102.  
https://doi.org/10.1108/JIBR-02-2014-0013 

BCG (2020): Global Payments 2019: Tapping into Pockets of Growth. BCG Global.  
https://www.bcg.com/publications/2019/global-payments-tapping-into-pockets-growth 

Bellens, J. – Lele, N, – Mannamkery, R. (2021): How can banks transform for a new generation of 
customers?  
https://www.ey.com/en_gl/banking-capital-markets/how-can-banks-transform-for-a-new-gene-
ration-of-customers 



A NEOBANK-SZOLGÁLTATÁSOK ISMERTSÉGÉNEK ÉS HASZNÁLATÁNAK, VALAMINT FOGYASZTÓI…   941 

STATISZTIKAI SZEMLE, 102. ÉVFOLYAM 9. SZÁM 916–946. OLDAL DOI: 10.20311/stat2024.09.hu0916 

Bentler, P. M. – Bonett, D. G. (1980): Significance tests and goodness of fit in the analysis of cova-
riance structures. Psychological Bulletin, 88(3), 588–606.  
https://doi.org/10.1037/0033-2909.88.3.588 

Bhatnagr, P. – Rajesh, A. (2023): Neobanking adoption – An integrated UTAUT-3, perceived risk 
and recommendation model. South Asian Journal of Marketing.  
https://doi.org/10.1108/SAJM-06-2022-0040 

Bradford, T. (2020): Neobanks: Banks by Any Other Name?  
https://www.kansascityfed.org/Payments%20Systems%20Research%20Briefings/docu-
ments/7600/psrb20bradford0812.pdf 

Byers, R. E. – Lederer, P. J. (2001): Retail Bank Services Strategy: A Model of Traditional, Electronic, 
and Mixed Distribution Choices. Journal of Management Information Systems, 18(2), 133–156.  
https://doi.org/10.1080/07421222.2001.11045686 

Byrne, B. M. (2016): Structural Equation Modeling With AMOS: Basic Concepts, Applications, and 
Programming, Third Edition (0 ed.). Routledge. https://doi.org/10.4324/9781315757421 

Chaudhuri, A. – Holbrook, M. B. (2001): The Chain of Effects from Brand Trust and Brand Affect 
to Brand Performance: The Role of Brand Loyalty. Journal of Marketing, 65(2), 81–93.  
https://doi.org/10.1509/jmkg.65.2.81.18255 

Chauhan, S – Akhtar, A. – Gupta, A. (2022): Customer experience in digital banking: A review and 
future research directions. International Journal of Quality and Service Sciences, 14(2), 311–348.  
https://doi.org/10.1108/IJQSS-02-2021-0027 

Chhabra, M. – Borasi, P. – Kumar, V. (2020): Online Banking Market—Global Opportunity Analysis 
and Industry Forecast, 2020–2027 (A01952; pp. 214–214). Allied Market Research.  
https://www.alliedmarketresearch.com/online-banking-market 

Chiu, C. L – Chiu, J. L. – Mansumitrchai, S. (2016): Privacy, security, infrastructure and cost issues 
in internet banking in the Philippines: Initial trust formation. International Journal of Financial 
Services Management, 8(3), 240–240. https://doi.org/10.1504/IJFSM.2016.080119 

Cudjoe, A. G. – Anim, P. A. – Tetteh Nyanyofio, J. G. N. (2015): Determinants of Mobile Banking 
Adoption in the Ghanaian Banking Industry: A Case of Access Bank Ghana Limited. Journal of 
Computer and Communications, 03(02), 1–19. https://doi.org/10.4236/jcc.2015.32001 

Curphey, M. (2022): Why fintechs are banking on the metaverse. Raconteur.  
https://www.raconteur.net/finance/why-fintechs-are-banking-on-the-metaverse 

Davis, F. D. (1989): Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User Acceptance of Informa-
tion Technology. MIS Quarterly, 13(3), 319–319. https://doi.org/10.2307/249008 

Davis, F. D. (1993): User acceptance of information technology: System characteristics, user percep-
tions and behavioral impacts. International Journal of Man-Machine Studies, 38(3), 475–487.  
https://doi.org/10.1006/imms.1993.1022 

Davis, F. D. – Bagozzi, R. P. – Warshaw, P. R. (1989): User Acceptance of Computer Technology: A 
Comparison of Two Theoretical Models. Management Science, 35(8), 982–1003.  
https://doi.org/10.1287/mnsc.35.8.982 

Delgado-Ballester, E. – Hernández-Espallardo, M. (2008): Effect of Brand Associations on Consu-
mer Reactions to Unknown On-Line Brands. International Journal of Electronic Commerce, 
12(3), 81–113. https://doi.org/10.2753/JEC1086-4415120305 

Dubey, V. (2019): FinTech Innovations in Digital Banking. International Journal of Engineering 
Research And, V8(10), IJERTV8IS100285-IJERTV8IS100285.  
https://doi.org/10.17577/IJERTV8IS100285 

Dwivedi, Y. K. – Hughes, L. – Baabdullah, A. M. – Ribeiro-Navarrete, S. – Giannakis, M. – Al-
Debei, M. M. – Dennehy, D. – Metri, B. – Buhalis, D. – Cheung, C. M. K. – Conboy, K. – Doyle, 



942 MOLNÁR LÁSZLÓ – NAGY SZABOLCS – PAPP ADRIENN 

STATISZTIKAI SZEMLE, 102. ÉVFOLYAM 9. SZÁM 916–946. OLDAL DOI: 10.20311/stat2024.09.hu0916 

R. – Dubey, R. – Dutot, V. – Felix, R. – Goyal, D. P. – Gustafsson, A. – Hinsch, C. – Jebabli, I. 
– Wamba, S. F. (2022): Metaverse beyond the hype: Multidisciplinary perspectives on emerging 
challenges, opportunities, and agenda for research, practice and policy. International Journal of 
Information Management, 66, 102542–102542. https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2022.102542 

Fasnacht, D. (2018): Open Innovation in the Financial Services. In: Open Innovation Ecosystems. 
pp. 97–130. Springer International Publishing.  
http://link.springer.com/10.1007/978-3-319-76394-1_4 

Feyen, E. H. B. – Natarajan, H. – Heffernan, R. P. – Saal, M. – Sarkar, A. (2022): World Bank Group 
Global Market Survey: Digital Technology and the Future of Finance (English) (170796;  
pp. 75–75). World Bank Group.  
http://documents.world-
bank.org/curated/en/099735404212273637/P1730060bfa4c60010b833091f0f2fe2fc8 

Fornell, C. – Larcker, D. F. (1981): Evaluating Structural Equation Models with Unobservable Vari-
ables and Measurement Error. Journal of Marketing Research, 18(1), 39.  
https://doi.org/10.2307/3151312 

Fortes, N. – Rita, P. (2016): Privacy concerns and online purchasing behaviour: Towards an integ-
rated model. European Research on Management and Business Economics, 22(3), 167–176.  
https://doi.org/10.1016/j.iedeen.2016.04.002 

Frost, J. – Gambacorta, L. – Shin, H. S. (2021): From Financial Innovation to Inclusion. FINANCE–
DEVELOPMENT, 14–17. 

Gefen, D. – Karahanna, E. – Straub, D. W. (2003): Trust and TAM in Online Shopping: An Integrated 
Model. MIS Quarterly, 27(1), 51–51. https://doi.org/10.2307/30036519 

George, J. F. (2004): The theory of planned behavior and Internet purchasing. Internet Research, 
14(3), 198–212. https://doi.org/10.1108/10662240410542634 

Gölpek, F. (2015): Service Sector and Technological Developments. Procedia – Social and Behavi-
oral Sciences, 181, 125–130. https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2015.04.873 

Granić, A. – Marangunić, N. (2019): Technology acceptance model in educational context: A syste-
matic literature review. British Journal of Educational Technology, 50(5), 2572–2593.  
https://doi.org/10.1111/bjet.12864 

Haddad, C. – Hornuf, L. (2019): The emergence of the global fintech market: Economic and techno-
logical determinants. Small Business Economics, 53(1), 81–105.  
https://doi.org/10.1007/s11187-018-9991-x 

Hair, J. F. (ed.) (2006): Multivariate data analysis (6th ed). Pearson Prentice Hall. 
Horváth, D. (2020): A FinTech-jelenség hagyományos kereskedelmi bankokra gyakorolt hatásának 

vizsgálata. Vezetéstudomány/Budapest Management Review, 50(9), 16–29.  
https://doi.org/10.14267/VEZTUD.2020.09.02 

Hu, Z. – Ding, S. – Li, S. – Chen, L. – Yang, S. (2019): Adoption Intention of Fintech Services for 
Bank Users: An Empirical Examination with an Extended Technology Acceptance Model. 
Symmetry, 11(3), 340–340. https://doi.org/10.3390/sym11030340 

Hwang, Y. (2005): Investigating enterprise systems adoption: Uncertainty avoidance, intrinsic moti-
vation, and the technology acceptance model. European Journal of Information Systems, 14(2), 
150–161. https://doi.org/10.1057/palgrave.ejis.3000532 

Kauflin, J. (2019): Dawn Of The Neobank: The Fintechs Trying To Kill The Corner Bank. Forbes.  
https://www.forbes.com/sites/jeffkauflin/2019/11/04/dawn-of-the-neobank-the-fintechs-trying-
to-kill-the-corner-bank/ 



A NEOBANK-SZOLGÁLTATÁSOK ISMERTSÉGÉNEK ÉS HASZNÁLATÁNAK, VALAMINT FOGYASZTÓI…   943 

STATISZTIKAI SZEMLE, 102. ÉVFOLYAM 9. SZÁM 916–946. OLDAL DOI: 10.20311/stat2024.09.hu0916 

Kaur, S. J. – Ali, L. – Hassan, M. K. – Al-Emran, M. (2021): Adoption of digital banking channels 
in an emerging economy: Exploring the role of in-branch efforts. Journal of Financial Services 
Marketing, 26(2). https://doi.org/10.1057/s41264-020-00082-w 

Kerényi, Á. – Molnár, J. (2017): A FinTech-jelenség hatása − Radikális változás zajlik a pénzügyi 
szektorban? Hitelintézeti Szemle, 16(3), 32–50. https://doi.org/10.25201/HSZ.16.3.3250 

Kerényi, Á. – Müller, J. (2019): Szép új digitális világ? – A pénzügyi technológia és az információ 
hatalma. Hitelintézeti Szemle, 18(1), 5–33. https://doi.org/10.25201/HSZ.18.1.533 

Keskar, M. Y. – Pandey, N. (2018): Internet banking: A review (2002–2016). Journal of Internet 
Commerce, 17(3), 310–323. https://doi.org/10.1080/15332861.2018.1451969 

Khalifa, M. – Ning Shen, K. (2008): Explaining the adoption of transactional B2C mobile commerce. 
Journal of Enterprise Information Management, 21(2), 110–124.  
https://doi.org/10.1108/17410390810851372 

Kim, D. J. – Ferrin, D. L. – Rao, H. R. (2008): A trust-based consumer decision-making model in 
electronic commerce: The role of trust, perceived risk, and their antecedents. Decision Support 
Systems, 44(2), 544–564. https://doi.org/10.1016/j.dss.2007.07.001 

Kim, S. – Garrison, G. (2009): Investigating mobile wireless technology adoption: An extension of 
the technology acceptance model. Information Systems Frontiers, 11(3), 323–333.  
https://doi.org/10.1007/s10796-008-9073-8 

Köksal, Y. – Penez, S. (2015): An Investigation of the Important Factors Influence Web Trust in 
Online Shopping. Journal of Marketing Management.  
https://www.semanticscholar.org/paper/An-Investigation-of-the-Important-Factors-Influence-
K%C3%B6ksal-Penez/87084fbd6d872331ae783ce18a22ccb60e93f754 

Komalasari, F. – Ramadhani, F. (2020): The change of banking culture: Factors affecting online 
banking usage in Indonesia. Journal Sampurasun: Interdisciplinary Studies for Cultural 
Heritage, 6(2). https://doi.org/10.23969/sampurasun.v6i2.3316 

Kovács G. – Vinkóczi T. (2020): A banki szolgáltatások digitalizációs-modernizációs hatásainak tér-
beli vizsgálata az Európai Unióban. Külgazdaság, 64(11–12), 33–69.  
https://doi.org/10.47630/KULG.2020.64.11-12.33 

Lakatos, V. – Balogh, P. – Czine, P. (2022): Innovatív online banki szolgáltatások megítélésének 
vizsgálata – diszkrét választási kísérlet egyetemista fogyasztók körében. Competitio, 21(1–2), 
64–91. https://doi.org/10.21845/comp/2022/1-2/5 

Lee, L.-H. – Braud, T. – Zhou, P. – Wang, L. – Xu, D. – Lin, Z. – Kumar, A. – Bermejo, C. – Hui, P. 
(2021): All One Needs to Know about Metaverse: A Complete Survey on Technological Singula-
rity, Virtual Ecosystem, and Research Agenda. https://doi.org/10.48550/arXiv.2110.05352 

Li, M.-L. – Lin, S.-P. – Chan, Y.-H. – Wu, C.-H. (2021): Customer Involvement Facets Stimulating 
Customers’ Intention to Use Internet-Only Bank Services in China. Journal of Organizational 
and End User Computing, 33(5), 74–97. https://doi.org/10.4018/JOEUC.20210901.oa4 

Marakarkandy, B. – Yajnik, N. – Dasgupta, C. (2017): Enabling internet banking adoption: An em-
pirical examination with an augmented technology acceptance model (TAM). Journal of En-
terprise Information Management, 30(2), 263–294. https://doi.org/10.1108/JEIM-10-2015-0094 

Mastercard (2024): Közel minden harmadik fiatal neobank felhasználó Magyarországon egy friss 
kutatás szerint. https://fintechzone.hu/kozel-minden-harmadik-fiatal-neobank-felhasznalo-ma-
gyarorszagon-egy-friss-kutatas-szerint/ 

McKnight, D. H. – Choudhury, V. – Kacmar, C. (2002): Developing and Validating Trust Measures 
for e-Commerce: An Integrative Typology. Information Systems Research, 13(3), 334–359.  
https://doi.org/10.1287/isre.13.3.334.81 



944 MOLNÁR LÁSZLÓ – NAGY SZABOLCS – PAPP ADRIENN 

STATISZTIKAI SZEMLE, 102. ÉVFOLYAM 9. SZÁM 916–946. OLDAL DOI: 10.20311/stat2024.09.hu0916 

Meijer, K – Abhishta, A. – Joosten, R. (2023): Role of Culture in Customer Acceptance of Neobanks. 
In: Van Hillegersberg, J. – Osterrieder, J. – Rabhi, F. – Abhishta, A. – Marisetty, V. – Huang, X. 
(eds.): Enterprise Applications, Markets and Services in the Finance Industry, 467, 97–116. 
Springer International Publishing. https://link.springer.com/10.1007/978-3-031-31671-5_7 

Merhi, M. – Hone, K. – Tarhini, A. (2019): A cross-cultural study of the intention to use mobile 
banking between Lebanese and British consumers: Extending UTAUT2 with security, privacy 
and trust. Technology in Society, 59, 101151–101151.  
https://doi.org/10.1016/j.techsoc.2019.101151 

Milosevic, N. – Dobrota, M. – Barjaktarović Rakočević, S. (2018): Digital economy in Europe: Eva-
luation of countries’ performances. Zbornik Radova Ekonomskog Fakulteta u Rijeci: Časopis Za 
Ekonomsku Teoriju i Praksu/Proceedings of Rijeka Faculty of Economics: Journal of Economics 
and Business, 36(2). https://doi.org/10.18045/zbefri.2018.2.861 

Moghaddam, P. – Tarokh, M. J. (2012): Customer Involvement in Innovation Process Based on Open 
Innovation Concepts. International Journal of Research in Industrial Engineering Journal Ho-
mepage, 1(2), 1–9. 

Monis, E. – Pai, R. (2023): Neo Banks: A Paradigm Shift in Banking. International Journal of Case 
Studies in Business, IT, and Education, 7(2), 318–332.  
https://doi.org/10.47992/IJCSBE.2581.6942.0275 

Muñoz-Leiva, F. – Climent-Climent, S. – Liébana-Cabanillas, F. (2017): Determinants of intention 
to use the mobile banking apps: An extension of the classic TAM model. Spanish Journal of 
Marketing – ESIC, 21(1), 25–38. https://doi.org/10.1016/j.sjme.2016.12.001 

Murinde, V. – Rizopoulos, E. – Zachariadis, M. (2022): The impact of the FinTech revolution on the 
future of banking: Opportunities and risks. International Review of Financial Analysis, 81, 
102103–102103. https://doi.org/10.1016/J.IRFA.2022.102103 

Nguyen, O. T. (2020): Factors Affecting the Intention to Use Digital Banking in Vietnam. The Jour-
nal of Asian Finance, Economics and Business, 7(3), 303–310.  
https://doi.org/10.13106/JAFEB.2020.VOL7.NO3.303 

Nguyen, T. T. H. – Nguyen, N. – Nguyen, T. B. L. – Phan, T. T. H. – Bui, L. P. – Moon, H. C. (2019): 
Investigating Consumer Attitude and Intention towards Online Food Purchasing in an Emerging 
Economy: An Extended TAM Approach. Foods, 8(11), 576–576.  
https://doi.org/10.3390/foods8110576 

Nugroho, H. S. W. – Notobroto, H. B. – Rosyanti, L. (2021): Acceptance Model of a Mandatory 
Health Information System in Indonesia. Healthcare Informatics Research, 27(2), 127–136.  
https://doi.org/10.4258/hir.2021.27.2.127 

Nurbaev, V. – Cheuk Hang Au. – Chih-Yuan Chou (2022): Association for Information Systems As-
sociation for Information Systems Exploring the Critical Success Factors of Different Types of 
Exploring the Critical Success Factors of Different Types of FinTech: A Beginning Case of Neo-
bank FinTech: A Beginning Case of Neobank. https://aisel.aisnet.org/digit2022 

Oh, S. H. – Kim, Y. M. – Lee, C. W. – Shim, G. Y. – Park, M. S. – Jung, H. S. (2009): Consumer 
adoption of virtual stores in Korea: Focusing on the role of trust and playfulness. Psychology and 
Marketing, 26(7), 652–668. https://doi.org/10.1002/mar.20293 

Osintsev, N. – Khalilian, B. (2023): Does Organizational Performance Increase with Innovation and 
Strategic Planning? Journal of Operational and Strategic Analytics, 1(1), 25–33.  
https://doi.org/10.56578/josa010104 

Pikkarainen, T. – Pikkarainen, K. – Karjaluoto, H. – Pahnila, S. (2004): Consumer acceptance of 
online banking: An extension of the technology acceptance model. Internet Research, 14(3), 
224–235. https://doi.org/10.1108/10662240410542652 



A NEOBANK-SZOLGÁLTATÁSOK ISMERTSÉGÉNEK ÉS HASZNÁLATÁNAK, VALAMINT FOGYASZTÓI…   945 

STATISZTIKAI SZEMLE, 102. ÉVFOLYAM 9. SZÁM 916–946. OLDAL DOI: 10.20311/stat2024.09.hu0916 

Pintér, É. (2020): Nagyon erősödik Magyarországon is a fintech szektor – Podcast Pintér Évával.  
https://novekedes.hu/elemzesek/az-okostelefonok-ota-ugrott-meg-a-fintech-szektor-novekedese 

Pintér, É. – Herczeg, B. (2023): A technológia szerepe a pénzügyiszolgáltatás-innovációban a big 
tech-vállalatok térnyerése tükrében. Gazdaság és Pénzügy, 10(1), 39–56.  
https://doi.org/10.33926/GP.2023.1.3 

Polych, V. (2023): How to Start a Neobank? – A Step-by-Step Guide by Northell. Northell.  
https://northell.design/blog/how-to-start-a-neobank 

Pritchard, J. (2022): What Are Neobanks? The Balance.  
https://www.thebalancemoney.com/what-is-a-neobank-and-should-you-try-one-4186468 

Püschel, J. – Afonso Mazzon, J. – Mauro C. Hernandez, J. (2010): Mobile banking: Proposition of 
an integrated adoption intention framework. International Journal of Bank Marketing, 28(5), 
389–409. https://doi.org/10.1108/02652321011064908 

Rohall, P. J. (2022): Neobanking Index: The State of Neobanks in 2022. SEON.  
https://seon.io/resources/neobanking-index/ 

Şanlısoy, S. – Çiloğlu, T. (2023): A View of the Future of the Metaverse Economy on the Basis of 
the Global Financial System: New Opportunities and Risks. Journal of Corporate Governance, 
Insurance, and Risk Management, 10(1), 28–41. https://doi.org/10.56578/jcgirm100104 

Sharma, B. – Sharma, A. (2020): Managing retail service quality during COVID-19. In Managing 
the Impact of COVID-19 on Financial Services Industry, pp. 70–78. Viidya Kutir Publications.  
https://www.researchgate.net/publication/343122310_MANAGING_RETAIL_SERVICE_QU-
ALITY_DURING_COVID-19 

Singh, S. – Srivastava, R. K. (2020): Understanding the intention to use mobile banking by existing 
online banking customers: An empirical study. Journal of Financial Services Marketing,  
25(3–4), 86–96. https://doi.org/10.1057/s41264-020-00074-w 

Statista (2023): Neobanking report 2023 (Statista Digital Market Outlook, pp. 24–24). 
Stoel, L. – Hye Lee, K. (2003): Modeling the effect of experience on student acceptance of Web‐

based courseware. Internet Research, 13(5), 364–374.  
https://doi.org/10.1108/10662240310501649 

Susilo, A. Z. – Prabowo, M. I. – Taman, A. – Pustikaningsih, A. – Samlawi, A. (2019): A Comparative 
Study of Factors Affecting User Acceptance of GO-PAY and OVO As a Feature of Fintech App-
lication. Procedia Computer Science, 161, 876–884. https://doi.org/10.1016/j.procs.2019.11.195 

Tarhini, A. – Alalwan, A. A. – Al-Qirim, N. – Algharabat, R. – Masa’deh, R. (2018): An Analysis of 
the Factors Influencing the Adoption of Online Shopping. International Journal of Technology 
Diffusion, 9(3), 68–87. https://doi.org/10.4018/IJTD.2018070105 

Tsu Wei, T. – Marthandan, G. – Yee‐Loong Chong, A. – Ooi, K. – Arumugam, S. (2009): What drives 
Malaysian m‐commerce adoption? An empirical analysis. Industrial Management–Data 
Systems, 109(3), 370–388. https://doi.org/10.1108/02635570910939399 

Venkatesh, V. – Morris, M. G. – Davis, G. B. – Davis, F. D. (2003): User Acceptance of Information 
Technology: Toward a Unified View. MIS Quarterly, 27(3), 425.  
https://doi.org/10.2307/30036540 

Venkatesh, V. (2000): Determinants of Perceived Ease of Use: Integrating Control, Intrinsic Moti-
vation, and Emotion into the Technology Acceptance Model. Information Systems Research, 
11(4), 342–365. https://doi.org/10.1287/isre.11.4.342.11872 

Vinkóczi, É. – Vinkóczi, T. (2020): Készpénzhasználatra ható tényezők vizsgálata Magyarországon 
a 2011–2019-es időszakban. Magyar Tudomány. https://doi.org/10.1556/2065.181.2020.8.11 

Walden, S. – Strohm, M. (2021): What Is A Neobank? – Forbes Advisor.  
https://www.forbes.com/advisor/banking/what-is-a-neobank/ 



946 MOLNÁR LÁSZLÓ – NAGY SZABOLCS – PAPP ADRIENN 

STATISZTIKAI SZEMLE, 102. ÉVFOLYAM 9. SZÁM 916–946. OLDAL DOI: 10.20311/stat2024.09.hu0916 

Wewege, L. – Thomsett, M. C. (2019): The Digital Banking Revolution: How Fintech Companies 
are Transforming the Retail Banking Industry Through Disruptive Financial Innovation. In The 
Digital Banking Revolution. De Gruyter.  
https://www.degruyter.com/document/doi/10.1515/9781547401598/html 

Yadav, R. – Sharma, S. K. – Tarhini, A. (2016): A multi-analytical approach to understand and predict 
the mobile commerce adoption. Journal of Enterprise Information Management, 29(2), 222–237.  
https://doi.org/10.1108/JEIM-04-2015-0034 

Yasa, N. N. K. – Ratnaningrum, L. P. R. A. – Sukaatmadja, P. G. (2014): The application of techno-
logy acceptance model on internet banking users in the city of Denpasar. Jurnal Manajemen Dan 
Kewirausahaan, 16(2), 93–102. https://doi.org/10.9744/jmk.16.2.93-102 



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


