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1. Bevezeto

A kozosségi média mély valtozasokat hozott életiink minden teriiletén (Bostanshirin, 2014).
Napjainkban a k6zdsségi média platformok kiemelkednek a kommunikacid szinterei koziil, és
szinte egy masik valosagként szovOdnek bele mindennapjainkba (Pasztor — Bak, 2020).
Valojaban ez valt a 21. szazad jellemz6 moddszerévé, lehetové téve szdmunkra j modon
kifejezni hitiinket, Otleteinket és gyakorlatainkat. A kozosségi média nemcsak a tarsadalmi
¢letviteliinket alakitotta at, de a marketing vilagaban is példatlan lehetdségeket teremtett, és
nagy hatdssal van a vallalatokra is, amelyek rajottek, hogy kozosségi média stratégia nélkiil
nem tudnak sikeresek lenni a gyorsan valtozo digitalis kornyezetben. A k6zosségi média
marketing egyre fontosabba valik, hiszen a hagyomanyos marketing céljai mar

elképzelhetetlenek e nélkiil (Bostanshirin, 2014).

A kozszereplok kulcsfontossagli résztvevoi a rekldmok vildganak. Az utobbi idében
azonban a rekldmok egyre inkabb az online térbe tevddtek at, ahol mar nem hollywoodi sztarok,
hanem az ,Instagram influenszerek" népszertsitik a termékeket (Hodi et al., 2022). Az
influenszerek, akik egy vagy tobb piaci szegmensben megbizhatéd trendformalok, kiilondsen
vonzova valtak a markak szamara. Ezek az tartalomgyartok gyakran hatékonyabbak, mint a
hagyomanyos reklamozasi mdodszerek, mivel nagyobb hitelesség és megbizhatosag érzddik az
iizenetiikben, ami alacsonyabb ellenallast valt ki a fogyasztokbol (Sands et al., 2022). A
fogyasztok inkabb tudjak magukat azonositani ezekkel a személyekkel, mivel sajat magukat
hasonlonak latjadk hozzdjuk. Emellett jobban megbiznak benniik, mint a hagyomanyos
hirességekben, ami ndveli a reklamok hatékonysagat (Hodi et al.,, 2022). A fogyasztok
bizalomhianya nagy akaddlya az online marketing fejlodésének, mivel a biztonsag és a
maganélet védelme kulcsfontossdgu kérdés. Ezért az online bizalom, mint tudomanyos téma,
egyre fontosabbd valik, és novekvd hatdssal van az internetes marketing stratégidkra
(Bostanshirin, 2014). Annak ellenére, hogy a kozdsségi média influenszerek alkalmazéasa
potencialisan magas koltségekkel jar, elég hatékonyak lehetnek ahhoz, hogy indokoljak az
arakat (Sands et al., 2022).

A digitalizacido gyorsan halad eldre, és a digitalis marketing technikai és eszkozei is

jelentdsen fejlodtek, a legfontosabb ezek koziil most az influenszer marketing (Fayed, 2023). A



technologiai haladés, mint az automatizacid €s a mesterséges intelligencia, folyamatosan
aggodalmat kelt a kdzvéleményben a munkahelyek megsziinése miatt. Bar ezek a félelmek
gyakran az alacsony bérekhez kapcsolodnak az ipari €s szolgaltatoi 4gazatokban, a mesterséges
intelligencia altal okozott munkahelycsokkenés mas iparagakat, példaul a marketinget is
befolyéasolhatja. A virtudlis influenszerek, azaz fiktiv digitalis személyiségek, amelyeket
iranyitott mesterséges intelligencia segitségével hoztak létre, szintén hozzajarulnak a

munkahelyek csokkenéséhez az influenszer marketingben (Looi — Kahlor, 2024).

A virtudlis influenszerek a digitalis reklamozas egy 0j és népszerii forméja, amely gyorsan
terjed vilagszerte, és varhatdan a jovo digitalis véleményvezéreinek szintere lesz (Fayed, 2023).
A mesterséges intelligencia alapu befolyasolok, akiket szamitogépes technologia segitségével
ember kinézetli karakterekként hoznak Iétre, 0j lehetdségeket nyujtanak az influenszer
marketing teriiletén. Ezek a miivi szereplOk nagy kreativitasra és gyors trendkovetésre képesek,
ami vonzova teszi ket a média és marketing teriiletén. Szamos ilyen Al influenszer létezik
vilagszerte, koziiliikk az egyik legkiemelkedébb és a legemberibbnek tekintett, az Amerikai

Egyesiilt Allamokban tevékenykedé Lil Miquela, aki az Instagramon aktiv (Feng et al., 2023).

A téma azért aktualis, mert a mesterséges intelligencia az utobbi par évben valt az életiink
részEéve, szinte észrevétleniil haszndljuk a mindennapi feladataink elvégzéséhez az élet barmely
terliletén. A marketing és a mesterséges intelligencia rohamos fejlddése 1j lehetdségeket és
kihivasokat hoz a marketing vilagaba. A vasarlok egyre inkabb az interneten tdjékozddnak, és
a kozosségi média szerepldi jelentdsen befolydsoljak dontéseiket. Ezzel parhuzamosan az Al
influenszerek megjelenése 4talakitja a hitelességrél, megbizhatdésagrol ¢€s emberi
kapcsolodasrol alkotott hagyomanyos elképzeléseinket. Mivel ezek a virtudlis influenszerek
nem emberek, kérdéses, hogy mennyire tudjdk magukat megbizhatonak és autentikusnak

mutatni a fogyasztok szdmara.

Kutatdsom soran arra kérdésre keresem a valaszt, hogy milyen a mesterséges intelligencia

altal generalt influenszerek altalanos elfogadottsdga és megbizhatdsaga a Z generacio korében.

A Z generacid tagjai kiilonboznek elddjeiktdl képességeikben, készségeikben ¢és
prioritasaikban. Nagyra értékelik a személyes szabadsagot, az Onkifejezést, és altalaban
ellenallnak a formalitdsoknak, hiszen hozzészoktak a gyorsan valtozé vilaghoz. A szerzok a
generdcio tagjai kozé a jelenleg 14-29 éveseket sorolja (Szabo-Szentgroti et al., 2019). A

nemzedé¢k tagjai rendszeresen hasznaljak a kozosségi média platformjait (Pasztor — Bak, 2020).



Kutatdsom modszerének tobbmoddszertanti megkozelitést valasztottam, ami szemkameras

kutatasbol és azt kdvetd egyéni, ugynevezett RTA (Retrospective Think Aloud) interjukbol all.

Korabbi kutatasokhoz hasonléan ¢én is az ¢életmod témaéban jartas influenszereket
részesitettem eldnyben, koziililk a mar kordbban emlitett Miquela-t, aki egy szamitogép altal

generalt k6zosségi média influenszer.

2. Influenszer marketing

Az influenszerek nagyobb rahatassal birnak a csoportokra vagy az egyénekre kiilon-kiilon,
akar a vasarlasi magatartast tekintetében is. Ennek tudatdban a véleményvezérek értékesitésbe

valé bevondsaval elméletben tobb fogyaszto érhetd el (Korpas, 2021).

2.1. Kiis az influenszer?

Az influenszerek kikertilhetetleniil jelen vannak szinte minden k6zosségi média platformon.
Lathatunk tOliikk képeket, hosszabb-rovidebb videdkat, 24 o6rdig elérhetd torténeteket;
megosztjak mindennapi életiik torténéseit, fobb eseményeit, bepillantast engednek a kulisszak
mogé. Am kik is azok az influenszerek és mivel foglalkoznak? Erre a kérdésre probal vélaszt

adni ez a fejezet.

Az influenszerek olyan személyek, akik a kozosségi média oldalakra kiilonb6zo tartalmakat
készitenek, ezekbdl akar anyagilag is profitalnak, és a véleményiikkel egy szamukra ismeretlen
kozonség felé kommunikalva formaljak a kozizlést. Ezek az emberek az internet altal kinalt
lehetdségeket hasznaljak ki, a celebek pedig a hagyomanyos média altal valnak ismertté, ezért

az influenszerek nem nevezhetdek celebeknek (Hodi et al., 2022).

Masik megkdzelités szerint az influenszerek olyan véleményvezérek, akik kiemelkednek a
ko6zosségbdl, mivel olyan tulajdonsagokkal rendelkeznek, amelyek altal hatni tudnak az
emberek véleményére €s befolyasolni tudjdk az attitidjiiket. Az emlitett attribltumok kozé
sorolhato az egyedi stilus, az elismertség, a széles kapcsolatrendszer, esetenként a szaktudas,
illetve a kapcsolatrendszer altal kialakult képesség a befolyasolasra és a megszolitdsra. A
kozosségi média tartalomgyartéi egy vagy tobb médiacsatornan tettek szert olyan
kovetdtaborra, aminek a részesei szorakozas céljabol, informacidszerzés miatt, vagy a legujabb

trendek nyomon kdvetése miatt kisérik figyelemmel a csatorna tartalmait (Papp-Vary, 2020).



Az influenszerek a kozosségi médidban olyan fiiggetlen szereplok, akik képesek
befolyasolni a fogyasztok véleményét €s magatartasat a megosztott tartalmaik révén. Marchis
¢s tarsa tanulmanya alapjan az influenszerek és véleményvezérek fogalma nagyon hasonlo,
hiszen az influenszerek a kozosségi oldalakon aktivan tevékenykedd véleményvezéreknek
tekinthetéek, Azonban az influenszerek azok, akik magas kovetdszammal és elkdtelezett
kozonséggel rendelkeznek, illetve bizonyos befolyédsolédsi szintet tudhatnak magukénak. A
felhaszndlok gyakran szponzordcidt vagy termékajanlast latnak az influenszerekben. Noha
hétkdznapi felhasznalokhoz hasonlitanak, hitelesebbnek tlinhetnek a fogyasztok szemében

(Marchis — Markos-Kujbus, 2019).

A véleményvezérek Korpas szerint olyan csoporttagok, akik eredményesen képesek
meggydzni vagy befolyasolni a tobbieket az adott csoporton beliil. Az influenszerek az online
jelenlétiiknek koszonhetden a barati koriik tobbszordsét képesek elérni, amit az influenszer
marketing soran tudnak kamatoztatni, leginkabb szponzoralt hirdetések formajaban (Korpas,
2021). A nagy és széles korben ismert halézatok kiépitése, a népszeriiség és lathatosag
megszerzése, valamint az, hogy megbizhatd ¢és elkotelezett trendformaléva valjon,
kulcsfontossagu jellemzdi az influenszereknek. A tartalomgyartok lizeneteket terjesztenek, uj
divatokat népszeriisitenek, és markakat vagy termékeket timogatnak. igy a kozosségi média Gj
kihivast jelentett a markak szamara, hogy ugy alakitsdk at gyakorlatukat, hogy a felhasznaldk
viselkedésének befolyasolasa soran hatékonyak legyenek. A k6zdsségi média influenszerek az
altaluk 1étrehozott tartalmak, tudasuk, képességeik és jellemiik révén bizonyos befolyast
gyakorolnak a kozonségiikre, azért, hogy az emberek elfogadjak az ajanlasokat ¢&s

megvaltoztassak mindennapi szokasaikat, viselkedéstiket (Balaban et al., 2020).

A bemutatott szemléletek alapjan elmondhatd, hogy az influenszerek olyan kozdsségi
médiaban tevékenykedd egyének, akik szponzoralt tartalmakat osztanak meg, ezzel
népszerisitve az adott markat és formalva a kozizlést. Fontos, hogy kdzvetlen, kommunikativ,
megbizhatd személyiséggel rendelkezzenek és vonzd képet alakitsanak ki magukrol a céluk
elérése érdekében. Akkor a leghatékonyabban, ha a célkdzonségiikkel hasonlé attributumokkal
rendelkeznek, mind a kor, a nem és az érdeklddési kor terén; azonban a témdaban valo jartassag
nem mindig szempont a hitelességiiket tekintve a kovetok szemében. Ezek alapjan a dolgozat

soran Hodi és tarsai 2022-es meghatarozasat veszem alapul.



2.2. Influenszerek csoportositasa

A kozosségi média influenszerek négy csoportba sorolhatoéak Alvarez-Monzoncillo szerint,
ezek a blogger, YouTuber, celeb ¢és az Instagrammer; ezek koziil az Instagrammereket és a
YouTubereket tartja a legjelentdsebbnek. Koriilbeliil 50 millid tartalomgyartdt azonositott a
YouTubeon, ezek koziil pedig a legnépszerlibb csatorndkra tobb, mint 126 millidan vannak
feliratkozva. Az Instagramon az aktiv influenszerek szamat megkozelitden 500 ezerre tette

(Alvarez-Monzoncillo, 2023).

Eltéré szemléletet kovetve, a Follow Me {ligynokség nyolc csoportba sorolta a
véleményvezéreket a kovetdik szama alapjan, ezek a nanoinfluencer 6tszaz és kétezer kovetd
kozott, mikroinfluencer kétezer és huszezer kovetd kozott, midiinfluencer huszezer és
Otvenezer koveté kozott, majorinfluencer Otvenezer ¢és szazezer kovetd kozott,
makroinfluencer szazezer ¢és kétszazezer kovetd kozott, megainfluencer kétszazezer ¢és
Otszazezer kovetd kozott, szupersztar influencer 6tszazezer ¢€s egymillid kovetd kozott és az
elit influencer egymilli6 koveténél tobbel rendelkezik (Papp-Vary, 2020). A millios
kovetdbazissal rendelkezd influenszerek mar elérték azt a pontot, amikor a kozonségiik oket
kevésbé tekinti hitelesnek, és legtobb tartalmukat pusztan iizleti célbol megosztottnak véli

(Marchis — Markos-Kujbus, 2019).
A csoportok hatarait jelentd kovetdszamokat az alabbi tablazat foglalja 6ssze.

1.tdblazat: Influenszerek kovetdszam alapjan 1évé rendszerezése a Follow Me iigynokség

csoportositasa szerint

Influencer csoportositasa Kovetok szama
nanoinfluencer 500-2.000
mikroinfluencer 2.000-20.000
midiinfluencer 20.000-50.000
majorinfluencer 50.000-100.000
makroinfluencer 100.000-200.000
megainfluencer 200.000-500.000
szupersztar influencer 500.000-1.000.000
elit influencer 1.000.000+

Forras: sajat szerkesztés



Megint mas megkozelitést alkalmazva, Maté Balazs négy csoportra osztja az
influenszereket, ezek a hirességek; a szakértok és gondolatvezetdk; a bloggerek, vloggerek €s

mas tartalomkészitok; illetve a mikroinfluenszerek (Maté, 2019).

Véleménye szerint a hirességeknek nevezett csoport tagjai az ,.eredeti” influenszerek,
mivel a markdk szamdra garantélt a termék felkapottsaga, ha az adott személy adja hozza a
nevét. Az egylittmikodés nehézségét jelenti, hogy a legtobben ebbdl a kategériabol nem
szivesen vesznek részt a kampanyokban, a résztvevok pedig csak nagyon magas Osszegért
cserébe. A kivételek kozé sorolhatd, ha az egyén mar azeldtt hasznalta a terméket, hogy
felkérték volna a népszerisitésére, ebben az esetben nagyobb eséllyel emeli ki azt a kovetdinek

(Maté, 2019).

A szakértok és gondolatvezetok azok, akik szaktudasukkal, pozicidjukkal és
tapasztalataikkal érdemlik ki a kdvetdk tiszteletét és bizalmat. Egyes esetekben ez a tisztelet

vagy hirnév az illet6 foglalkozasabdl is eredeztethetd (Maté, 2019).

A bloggerek, vloggerek és mas tartalomkésziték csoportjan beliil a bloggerek esetében
beszélhetliink szponzoralt cikkekrdl, amikért a markdk fizetnek azért, hogy szandékosan
emlitésre keriiljon a cikk szovegében a termékiik vagy szolgaltatasuk. Fontos kiemelni, hogy
ebben az esetben meg kell jel6lni, hogy egy fizetett hirdetést tartalmaz a cikk. A vloggerekkel
valo egyiittmiikodés hasonléan zajlik, viszont kiilonbség koztiik, hogy 6k videds forméaban

készitenek tartalmakat, leggyakrabban a YouTube-ra (Mat¢, 2019).

A mikroinfluencereket az influenszer marketing feltorekvo csillagainak nevezi, mivel
tobbségében a hétkdznapi felhasznalokat sorolja ide, akik szorakoztatd €s egyben informativ
tartalmaik révén osztottdk meg a tudasukat és tettek szert a kvetdbazisukra. A ,,mikro-,,elétag
arra utal, hogy a tartalomgyartok nem rendelkeznek hatalmas kovetétaborral, csupan nagyjabol
tiz- és szazezer f6 kozottivel. Ertékiik viszont pont ebben rejlik, ugyanis szorosabb kapcsolatot
tudnak kialakitani a kovetdikkel, ebbdl kifolyolag pedig tobbeket képesek befolyasolni. A
mikroinfluencerekkel altaldban joval gazdasdgosabb egyiitt dolgozni, mint a nagyobb nevekkel,
azonban nem szivesen teszik kockara a kovetdik bizalmat az egyiittmiikodés érdekében, ezért
sokkal konnyebb dolga van a markanak, ha mar hasznalja az influenszer a termékiiket.
Ellenkez6 esetben bizonyitaniuk kell, hogy mindkét félnek megéri az egyiittmiikodés (Matg,
2019).

A fent taglalt csoportositasok mind mas szempontbdl vizsgaljak az influenszereket, azonban

mindegyik figyelmen kiviil hagyva az tartalomgyartok korat, nemét, szdrmazasat (példaul egy
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olyan tertiletrdl lett hires, amely kiviil esik a kozosségi médian, vagy azon keresztiil valt
ismertté), és a teriiletet, amelyen tevékenykednek, azonban ezek is valtozhatnak természetesen.
Alvarez-Monzoncillo megkozelitése a tevékenység platformja alapjan rendezi csoportokba a
tartalomgyarokat, ezekbdl a csoportokbol valasztja ki a szerinte legnépszeriibb személyt és
kozli az 6 kovetdszamat (név nélkiil), Papp-Vary csak a kovetészamhoz kototte a kiillonbozo
csoportok hatarait, mig Maté valamilyen szinten szintén a kovetészamot veszi alapul, viszont

ezt kiegésziti egyéb ismérvekkel is.

Osszességében elmondhatd, hogy az altalam vizsgalt csoportositisok a kdvetdszamot
tartjadk a legfontosabbnak, illetve a tartalmak megosztasanak platformjat, de tobbségében

figyelmen kiviil hagynak egyéb ismérveket.

2.3. Az influenszer marketing helye a marketingben

Online marketing, méas néven internetes marketing, a virtudlis terek interaktiv hasznalatat
jelenti termékek és szolgdltatisok népszeriisitése és értékesitése céljabol. Ez egy
koltséghatékony, rugalmas és gyors modszer, amely példatlan globalis hatokorrel rendelkezik,
és jelentds hasznot hozott kiilonb6zd véllalkozasoknak. Azonban ez a hatékony, j megkozelités
hatranyokkal is jarhat, mint példaul a személyes kapcsolat, a biztonsdg és a maganélet
védelmének hidnya. Az online marketing (masnéven internetmarketing vagy e-marketing) hat
modszert foglal magéaba, melyek az online reklamozas, email marketing, Search Engine
Optimization (SEO), affiliate marketing, kozdsségi média marketing €s a szajmarketing

(Bostanshirin, 2014).

A ko6z0sségi média olyan online feliiletek Osszessége, ahol emberek és szervezetek
megoszthatjak gondolataikat, néz6pontjaikat €s képeiket. Néhanyan tartalmat hoznak 1étre, mig
masok fogyasztjak és terjesztik azt. A kozosségi média lényege az emberek és szervezetek

kozotti kapcesolatok kialakitasa és fenntartasa (Nair, 2011).

A kozosségi média marketing lényege olyan egyedi tartalmak létrehozasa, amelyek
figyelmet keltve arra 0sztonzik a felhaszndlokat, hogy osszdk meg azokat ismerdseikkel a
kozosségi halézatokon. [gy az iizleti iizenet egyik felhasznalotdl a masikig terjed, és

megbizhatobbnak hat, mintha kozvetleniil a vallalat k6zolte volna (Bostanshirin, 2024).

A kozosségi média fontos eleme a felhasznalok bevonasa. Ha a felhaszndlok vagy olvasok
érdekes ¢és relevans tartalmat taldlnak, nagy valdsziniiséggel megosztjak azt ismerdseikkel a

kozosségi haldzatokon. Ha egy marketingszervezet eléri, hogy a kdzosségi média felhasznaloi



megoszthassdk a promocios tartalmat, az azt jelenti, hogy megbizhatd forrdsbol szarmazo
tamogatast nyert, €s a célkdzonség valosziniileg nagyra értékeli. A kozeli barat altal megosztott
promocios tartalom sokkal nagyobb hatdssal bir, mint a marketinges altal iranyitott tartalom. A
kozosségi halozat tagjai altal megosztott tartalom nagy hatassal bir, mivel "szajrol szajra" terjed

az online kdrnyezetben (Bostanshirin, 2014).

2.4. Mi az influenszer marketing?

Az influenszer marketing a marketingnek egy olyan formaja, amely olyan kulcsszereplokre
épit, akik az online jelenlétiikkel befolyasoljak és meggydzik a fogyasztokat. A befolyasold erd
megjelenhet mind a tudatossagépitésben, mind a vasarlasdsztonzésben egyarant. Azokat a
kulcsszereploket, akiket az influenszer marketing kdzéppontba allit, influenszereknek, vagy
még pontosabban kodzosségi média influenszereknek hivjuk, de az elébbi az elterjedtebb a

kozhasznalatban (Alvarez-Monzoncillo, 2023).

Papp-Vary szerint az influenszer marketing identifikalja az influenszereket, vagyis az olyan
személyeket, akik befolyassal lehetnek a potencialis fogyasztokra, és koréjiikk szervezi a
marketingtevékenységeket. Az igy megalkotott tartalom befolydsolé hatassal bir, amit
kétféleképpen visz véghez. Az egyik lehetséges megkozelités esetében egy eljatszott potencialis
vev( szerepébe rejti el a véleményvezért, aki részletesen bemutatja a terméket, a masik esetben
pedig egy harmadik fél altal 1étrehozott tartalomrol beszélhetiink. A marketing perspektivdjabol
kiilonféle lehet a kommunikaciora hasznalt feliilet, viszont javarészt az online vilag keriil

elétérbe (Papp-Vary, 2020).

Az influenszer marketing a rekldmozé részér6l magasszintli megbizhatdsagot feltételez,
hiszen az altaluk megosztott szponzoralt tartalmak sok esetben a hétkoznapi bejegyzéseik
kozott kapnak helyet, szinte észrevétleniil, egyfajta ,,markas szorakoztatasként”. A fogyaszto
ezeket a posztokat Osszetévesztheti egy nem fizetett ajanlassal, foként a kisebb kdvetdtaborral

rendelkezd tartalomgyartok esetében (Hodi et al., 2022).

2.5. Influenszer marketing eszk6zok

Papp-Vary hat kiilonb6zé influenszer marketing eszkozt azonositott, ezek a
termékelhelyezés, avagy markaelhelyezés, a giveaway, a kreativ kampany, a takeover, a hashtag

kampény és a kedvezménykodos aktivitas (Papp-Vary, 2020).

A termékelhelyezés vagy masnéven markaelhelyezés egy olyan marketingstratégia,

amely lehetdvé teszi a vallalatok szamara, hogy nagyobb figyelmet kapjanak a vasarloktol. Ez
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kiilonb6z6 médiumokat foglal magéban, mint példaul a televiziés misorokat, filmeket,
rekldmokat, szinhdzi eldadasokat, videdjatékokat, influenszerek altal kozzétett tartalmakat,
illetve néhany esetben iskolai tankdnyveket is (Lydda et al., 2023). A statégia alkalmazésa soran
a kivalasztott tartalomgyarto altal kdzzétett bejegyzésben keriil megemlitésre a marka vagy a
termék neve. A bejegyzés alatt egyarant érthetjiik az Instagram posztokat, sztorikat, Reels-
videodkat, Facebook posztokat, illetve a YouTube videokat is (Papp-Vary, 2020). A kampany
soran a cél, hogy a vasarlok felismerjék és emlékezzenek a termékre a késdbbiekben. A termék
ismertsége ¢s emlékezete befolydsolja a vasarlasi dontéseket. Elonyt jelentenek a
figyelemfelkeltd, egyedi megjelenitések, mint a szinek, formék vagy méretek (Lydda et al.,
2023). Fontos kiemelni, hogy a fizetett hirdetésnek ,,be kell olvadnia” a tobbi, nem szponzoralt
tartalom koz¢, ellenkezd esetben a kovetok egybdl észreveszik €s negativ hatdssal lehet a

kampany végkimenetelére (Papp-Vary, 2020).

A giveaway esetén egy olyan stratégiardl beszélhetiink, amelyben a véleményvezérek altal
meghirdetett versenyben vagy nyereményjatékban vehetnek részt a kovetdik. A jaték szinte
minden feliileten sikeresnek nevezhetd, igy érdemes egy ismert személlyel kardltve elinditani,
ami még jobban fokozza a hatdsossagot. Az influenszer megjelenhet jatékosként és
jatékmesterként is egyarant, az utobbi esetben megoszthatja az élményeit a tobbi résztvevovel.
Ez az stratégia jellemzbéen nagy zsongast valt ki a kovetokbdl, szinte trendeket is kialakithatnak,
igy tokéletes eszkoz lehet a markaismertség novelésére, a marka pozicionalasara és nem utolsé
sorban a felhasznalok adatainak megszerzésére (Papp-Vary, 2020). Az egyének, igy a kovetok
is, mérlegelik egy cselekvés potencidlis elonyeit €s koltségeit, amikor értékelik, hogy részt
vesznek-e valamiben, példaul egy influenszer posztjaval kapcsolatban. A kampanyban
felajanlott nyereményeket (példaul egy okostelefon), és a fogyasztok altal a részvételhez
sziikséges 1épéseket, mint a 14jkolast, kommentelést vagy masok megjeldlését figyelembe véve,
a kovetok mérlegelik, hogy a nyeremény eldnyei megérik-e a befektetett eréfeszitéseket. Minél
értékesebb a felajanlott dij, annal valoszinilibb, hogy a varhat6 eldnyok feliilmuljak a sziikséges
tevékenységekkel jaro koltségeket, ami noveli a részvételi hajlandosagot. Ezért minél dragabb
a nyeremény, annal tobb kovetd fogja elégségesnek talalni a raforditdst a nyeremény

megszerzéséhez (Schwehm — Prigge, 2022).

A kreativ kampany keretein beliil teljes mértékben a hirességre van bizva a tartalom
Osszedllitadsa. Javarészt ezekben az esetekben késziilnek a humorosabb, kreativabb, egyedibb
tartalmak, amelyek jobban elnyerik az emberek tetszését, ezaltal nagyobb aktivitast mutatnak

mind kommentek, mind l4jkok formajaban. Ennek a kampanynak az egyik tipusa a storytelling,



melyet arra értiink, amikor a tartalomgyartd a sajat torténetébe csempészi bele a hirdetést,
mindezt ugy, hogy ne keltse a reklamozas érzetét. A sztori szolhat arr6l, hogy miként talalkozott
a termékkel, hogyan segitett neki, illetve, hogy mikor vagy miért hasznalta azt, milyen

tapasztalatai vannak vele (Papp-Vary, 2020).

A takeover kampanytipus sordn az influenszer atveszi az adott marka kozosségi média
feliileteit és O késziti oda a tartalmakat, az 6 személyes ¢lményei kerlilnek ott megosztasra
(Papp-Vary, 2020). Kozosségi média atvételek altalaban gy indulnak, hogy egyéneket
felkérnek arra, hogy ideiglenesen kezelj¢k a markak profiljat, és bemutatkozzanak a
kovetoknek. Ezt kovetden ezek az egyének megosztjak a markaval kapcsolatos iizeneteket, €s
interakcioba lépnek a sajat kozonségiikkel, személyes nézépontbol. fgy a fogyasztok
megismerik a marka mogott allo6 embereket, ami személyes kontaktust teremt, és
megkiilonbozteti ezt a hagyomanyos, személytelen markakommunikéciotol (Penttinen, 2023).
Altaldban nagy sikernek 6rvend ez a fajta hirdetés, ugyanis a koveték koziil sokan nagyobb

érdeklddést mutatnak a személyesebb hangvételii tartalmak irant (Papp-Vary, 2020).

A hashtag kampany leginkabb arra fokuszal, hogy a felhasznalokat buzditsa az adott
hashtag hasznalatara, illetve a kapcsolodo kifejezéseket, igy ndvelve a marka altal elért
fogyasztokat, akik ezéltal megismerik a markat, a terméket, és a kozvetiteni kivant iizenetet is
(Papp-Vary, 2020). A hashtagek hasznalata lehet6vé teszi a markaknak, hogy noveljék az egyes
tarsadalmi kérdések ismertségét és az azokkal kapcsolatos tudatossdgot a kozosségi média
kozonségében. Ez a modszer hasznos lehet abban, hogy parbeszédet folytassanak az eredeti
megnyilvanulas utdn, mivel azonositot vagy cimkeét biztosit az aktivista kozosség szdmara. A
hashtagek hasznalata egy markat megjelenitd posztban tobb elénnyel is jar, ilyen példaul az,
hogy a hashtagek segitségével a fogyasztok konnyen megérthetik az lizenetet, amelyet a marka
kommunikalni kivan. A hashtagek 6sszefoglaljak a tartalmat, és jelzik az lizenet 1ényegét. Ezek
arra is Osztonzik a fogyasztokat, hogy kapcsolodjanak be a markdval kapcsolatos
beszélgetésekbe, ami noveli a szdjrol-szdjra terjedd hatdsokat. A fogyasztok egyszerlien
rakattinthatnak egy hashtagre, hogy megtalaljak a témaval kapcsolatos beszélgetéseket, igy
konnyebben kapcsolddhatnak a markédhoz (Taeyeon - Phua, 2020).

Amennyiben a kampéany célja a bevételek minél gyorsabb novelése és a vasarlasra vald
0sztdnzés, abban az esetben érdemes kedvezménykédos aktivitasokat szervezni (Papp-Vary,
2020). Jelenleg egyre tobb influenszer oszt meg kedvezményes kodokat a kovetdivel, amiket a
kovetdk felhasznalhatnak, hogy kedvezményt kapjanak az online vasarlasok Osszegébdl. A
markék gyakran egyedi kedvezménykodot biztositanak minden egyes tartalomgyartonak, hogy
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nyomon tudjak kovetni az altaluk generalt eladasokat (Lee — Park, 2023). A kod altaldban az
influenszer nevét és a kedvezmény mértékét jelzo szamot foglalja magaban; felhasznalva pedig
a vasarlok kedvezményes aron juthatnak a termékekhez. Altalaban a tartalomgyéart6 minden
altala generalt vasarlasbol jutalékot kap, a kedvezménykdodokkal ugyanis nyomon lehet kdvetni,
hogy az adott véleményvezér mekkora bevételndvekedést generalt, azaz mennyire volt sikeres
a kampanycél elérése érdekében (Papp-Vary, 2020). A kodok megosztasaért cserébe az
influenszerek kompenzacioban részesiilnek. Egyes esetekben a markék fix dijat fizetnek a
véleményvezéreknek a kdédok hasznalataért, mas esetekben pedig jutalékot kapnak az altaluk
generalt eladasok utan, azonban kevés influenszer osztja meg nyilvanosan, hogy jutalékot kap
az eladasokbol. Ennek oka lehet, hogy vagy azért, mert nem kapnak jutalékot, vagy azért, mert
aggodnak amiatt, hogy egy ilyen kozzététel negativan befolyasolnd az a kedvezménykodjuk
hatékonysagat, mivel a jutalék elnyerése azt jelzi, hogy nagy a tét az értékesitésben (Lee — Park,

2023).

Az egyittmiikodések lehetnek hosszi vagy rovidtavuak is. A hosszatava
egylittmitkddéseket gyakran nagykoveti szerepként kezelhetjiik, ilyenkor ugyanis szinte
elkeriilhetetlen, hogy a tartalomgyarto a marka arcavd valjon. A markanagykoveteket a
vallalatok arra hasznaljak, hogy a nyilvanossaggal kommunikaljanak és noveljék az eladasokat.
A kivélasztas olyan szimbolumként torténik, amely magéba foglal olyam vagyakat, igényeket
¢és szenvedélyeket, amelyeket a fogyasztok konnyen elfogadhatnak. A nagykovetekkel a
hirdetések érdekesebbé vélhatnak, és az iizenetek 4tadasa hatékonyabba. Emellett a
markanagykovetekkel a markak és a fogyasztok kozott erdsebb érzelmi kapcsolatok
alakulhatnak ki, ami a termék imazsanak épitését segiti (Almaida et al., 2019). A rovid tavu,
vagy alkalmi egyiittmiikodések allhat egyetlen szponzoralt bejegyzésbdl, amibe a marka be van

épitve egy figyelemfelkeltd torzsanyagba (Papp-Vary, 2020).

Véleményem szerint a fenti egyiittmitkodések koziil a terméekelhelyezés a legjobb, mert nem
tolakoddan jelenik meg a reklam. A fogyasztoban nem azt az érzést kelti, hogy minden aron
meg akarjdk ismertetni a markdval és megvetetni vele az adott terméket, hanem egy
hétkdznapinak tiind, akar barati hangnemu tartalom keretein beliil valésul meg a termék

megismertetése.
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3.Korabbi kutatasok az influenszerek elfogadottsagat

¢s megbizhatosagat tekintve

A koz06sségi média hirességeinek képe szorosan kapcsolodik a reklamok sikeréhez, mivel
az emberek az 6 személyiikhoz kotik és azonositjdk a terméket. Emellett két fontos tényezdt
lehet kiemelni: a forras hitelességének modelljét, amely a reklam arcanak szaktudasat és
megbizhatosagat jelenti, valamint a forrashitelesség modelljét, amely a reklam szerepldjének
fizikai vonzerejére utal. A kutatast azzal a kérdéssel inditottak, hogy a résztvevok ismerik-e a
kivélasztott influenszert, és amennyiben igen, kiilonboz6 posztokat lattak tdle, majd a poszttal
kapcsolatos kérdésekre kellett valaszolniuk, utdna pedig egy paraszocidlis kapcsolatra és az
influenszer hitelességére vonatkozo kérddivet kellett kitolteniiik. Az eredmények értelmezésére

SPSS statisztikai programot hivtak segitségiil (Hodi et al., 2022).

Lou ¢és Yuan eredményei ravilagitottak, hogy az influenszerek hitelessége, vonzereje €s a
kovetdikhez vald hasonldsaga kulcsfontossagu a kovetok markas tartalmaiba vetett bizalom
szempontjabol. Mivel az influenszerek altaldban megbizhatd és vonzd online személyiséget
épitenek ki, logikus, hogy a megbizhatésaguk és emlitett vonzerejiik hatdssal van a kovetdk
szponzoralt tartalmakba vetett bizalmara. Ezen felil a koveték inkabb azokat a
véleményvezéreket kovetik, akikkel kapcsolodni tudnak, igy a percepcidjuk az influenszerhez
val6 hasonldsagukrol pozitivan befolydsolja a markas posztok iranti bizalmukat. Ugyanakkor
meglepd modon a tartalomgyartok szakértelme nem volt hatassal a kovetdk markas tartalmakba
vetett bizalmara. Ennek oka lehet, hogy az influenszerek alapvetden szakértdi statuszban
vannak a kovetdk szemében, azonban ez a szakértelem Onmagiban nem sziikségszerlien
garantalja a szponzoralt tartalmak iranti bizalmat. Kutatasuk soran az Egyesiilt Allamokban ¢é16
érdeklodok koziil a kozosségi média hasznalatuk és az influenszerek kovetésével kapcsolatos
szokasaikrol kérdezték ki a résztvevOket. A kivalasztottak atlagéletkora 33 év volt, 62
szazalékuk no, 72 szazalékuk fehérbori, 11,2 szazalékuk afrikai amerikai és 10,2 szazalékuk
azsiai. A résztvevok kozel fele rendelkezett diploméval, egyharmada pedig kozépfoku
végzettséggel. A vizsgalatban résztvevok tobbsége rendelkezett kozosségi média fivkokkal,
mint Facebook, YouTube és Instagram. T6bb mint a feliik kovetett influenszereket ezeken a
platformokon, leginkabb életmod, élelmiszer €s divat témdjuakat. A résztvevok nagyjabol 60
szazaléka kovette az életmdd kategoridba tartozo influenszereket, 44 szazalékuk az élelmiszer

teriiletén tevékenykedd influenszereket, és 35 szazalékuk a divathoz kapcsolodo
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influenszereket (Lou — Yuan, 2019). Ez utobbi miatt érdemes életmdd témaban tevékenykedo

influenszereket vizsgalni, amihez én jelen esetben Miquelat valasztottam.

Bar a mesterséges intelligencia-alapu véleményvezérekkel kapcsolatos kutatdsok egyre
nagyobb figyelmet kapnak, még mindig viszonylag kevés informécionk van arrél, hogy a
fogyasztok hogyan reagalnak rajuk. Nem vildgos, hogy a fogyasztok kevésbé pozitivan fognak-
e reagalni a rajuk, vagy pedig az emberinek tiind mesterséges intelligencia-alapu befolyasolokat

ugyanugy fogjak kezelni, mint a valodi emberi influenszereket (Sands et al., 2022).

Fayed strukturdlis egyenletmodellezési mddszerrel végzett tanulmanya ravilagitott arra,
hogy a virtudlis influenszerek akkor valhatnak hiteles digitalis promoterré, ha a fogyasztok
megfeleléen biznak benniik, és szivesen foglalkoznak veliik. Ez pedig csak akkor lehetséges,
ha a virtudlis influenszer hasonlit a fogyasztokra. Emellett az is fontos, hogy a virtualis
véleményvezér altal 1étrehozott tartalom relevans legyen a bemutatott kategoriahoz, és lehetévé
tegye a személyiségének megismerését az interakciok soran. A fogyasztokkal vald megértés és
a kapcsolat kialakitdsa kulcsfontossdgi az elfogadds szempontjabol. Véleménye szerint a
virtualis véleményvezérek vonzereje fontos tényezd, amely megmutatja mennyire szamitanak
hitelesnek. Ahhoz, hogy hatékonyan kozvetitsék a markalizenetet és meggydzzek a
fogyasztokat, megfeleld képességekkel kell rendelkezniiik: értéket kell teremteniiik a
célkozonség szamara, és vonzo, meggy6zd modon kell bemutatniuk azt. Tovabba, olyan
kiilsdvel kell birniuk, amely elfogadhatova teszi ket a fogyasztok szemében. A reklamcégek
virtudlis véleményvezéreket hoznak létre, hogy kozelebb keriiljenek a célcsoportjukhoz, ami

nagy eldny az emberi véleményvezérekkel szemben (Fayed, 2023).

Sands és tarsai 2022-ben végzett k6zos kutatasukban arra az eredményre jutottak, hogy a
vizsgalt személyek kevésbé tartjdk megbizhatonak az Al influenszereket, mint egy emberi
véleményvezért (Sands et al., 2022). Ezt timasztja ald Feng és szerzdtarsai 2023-as kutatasa is,
amiben arra a megallapitasra jutottak, hogy az Al alapu influenszerek emberi formaban vald
megjelenésiik ellenére nem rendelkeznek azzal a meggy6z0 hitelességgel, mint a valodi
emberek, emiatt pedig nem tudjak felépiteni a kelld bizalmat a kovetdik korében. Bar a kovetdk
tamogatjdk az Al influenszereket nem iizleti célu tevékenységekben, nem biztos, hogy
elfogadjak, hogy részt vegyenek rekldmokban, és korlatozott bizalmat tantsitanak az Al
influenszerekkel szemben kereskedelmi kornyezetben (Feng et al., 2023). Ennek oka lehet a,
hogy az Al tartalomgyartok esetében nehezebb a fogyasztok szamara a kovetkezmények
atlatasa, mint az emberi tarsaik esetében, kiilondsen a vendéglatdipari markéak esetében, ahol a
termékek és szolgaltatasok jellemzden nem kézzelfoghatok (Zhang — Wei, 2021).
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4. Mesterseges intelligencia

4.1. A mesterséges intelligencia fogalma

A mesterséges intelligencia (MI) fogalmat sok aspektusbol lehet megkdzeliteni, nincs egy
altalanosan elfogadott tudomanyos definici6. A fogalom megalkotdsakor figyelembe kell
venniink, hogy nem sorolhatunk ide barmilyen olyan mesterséges entitast (ideértve a
szamitdégépes programokat és a robotokat is), amely bizonyos feladatokat az embernél
gyorsabban vagy hatékonyabban tud elvégezni. A fogalomalkotashoz ismerniink kell azt a

pontot, ami elvalasztja az intelligenciat a hatékony munkavégzéstdl (G. Karacsony, 2023).

Van, aki ugy kozeliti meg, hogy az MI a szamitastudomanyok egyik teriilete, amely
tanulmanyozza, hogy a gépek miképp tudjak utdnozni az emberi funkciokat és cselekvéseket
(Horvéth, 2021). Mas megkozelitésbdl a mesterséges intelligencia fogalma alatt olyan gépi
kozvetitot érthetiink, amelyek egy elére meghatarozott vagy a miikodés kozben felmertilt cél
érdekében képes oOnalldoan cselekedni; a rendelkezésére allo informéciok alapjan a lehetd
legjobb eredményre torekszik; képes a kornyezetébdl informéciokat nyerni és azokat
feldolgozni; képes kommunikélni a kornyezetével, képes a sajat miikodését Onalldan
szabalyozni és irdnyitani, sziikség esetén human beavatkozas nélkiil modositani azon; illetve

lehet kizarolag szoftveres program vagy testtel rendelkezd gép is (G. Karacsony, 2023).

Abban azonban az 0sszes fogalom egyetért, hogy a mesterséges intelligencia egy olyan
mesterségesen létrehozott entitds, aminek a miikodése sordn nincs sziikség az emberi

beavatkozasra, képes onalloan ellatni a feladatait.

4.2. A mesterséges intelligencia alkalmazasi tertiletei

A gépi tanulds a legfontosabb jelenlegi alkalmazésa, ez teszi lehetdvé, hogy a gépek
onalldan tudjanak tanulni, feltéve, hogy a megfelel6 adatok keriilnek az ember altal rogzitésre.
A gépi tanulas kdzponti szerepet tolt be a természetes nyelv feldolgozasaban is. Magyarorszag
Mesterséges Intelligencia Stratégiaja szerint az MI olyan algoritmikus rendszeres 0sszessége,
amelyek Onmagukat képesek tanitani és tovabbfejleszteni a rendelkezésiikre allo adatok
alapjan. Ezek a rendszerek az emberi intelligencia bizonyos részeit modellezik, lehetdvé téve,
hogy tamogassdk vagy oOnalloan végezzék az észlelési, értelmezési, dontési €s cselekveési

feladatokat (Horvath, 2021).
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5.Miquela, az Al alapt influenszer

Az Al (vagyis a mesterséges intelligencia altal generalt és miikddtetett) influenszerek olyan
digitalis médiaban jartas személyiségek (Ramachandran et al., 2024), akiknek jelentds jelenléte
¢s hirneve van a kozOsségi médiaban (Zhang — Wei, 2021). Digitalisan lettek eldallitva
(Ramachandran et al., 2024), valamint fizikai megjelenésiikben ¢s személyiségiikben
hasonlitanak az emberekre, és képesek gondolkodni és feladatokat teljesiteni, szoftverek ¢€s
algoritmusok segitségével (Zhang — Wei, 2021), ezaltal valodi embereket utdnoznak a
megjelenésiikben és a hozzéaallasukban is. Kiilonféle programok és algoritmusok segitik oket
az emberi gondolkodast lekovetni, ezért gy tudnak miikodni, mint az emberek (Ramachandran

et al., 2024).

A véllalkozésok szamdra elényds lehet, ha az Al influenszerek nagyobb szerepet kapnak a
marketingben ¢€s a reklamozasban, hiszen hatékonyabba tehetik a fogyasztoi interakciokat €s
csokkenthetik a hibalehetdségeket. Masrészt nem rendelkeziink elég informécioval arrdl,

milyen hatdssal vannak a vasarl6i dontésekre (Ramachandran et al., 2024).

Az Al influenszerek vonzerejének két f6 tényezdje az optimizmus és a szabadsag érzése,
amik olyan pozitiv jellemzdk, melyeket az emberek lelkesedéssel és fliggetlenségként élnek
meg (Ramachandran et al., 2024). A pozitivitds olyan jellemvonasokat jelent, amelyeket
megbecsiilnek, kivanatosak és kedvelnek az emberek. Az autonémia pedig arra utal, amikor
valaki hajland6 ¢€s képes sajat dontéseit hozni, ahelyett, hogy masok -elvardsaihoz
alkalmazkodna (Zhang — Wei, 2021). Ennek koszonhetéen az Al-tartalomgyartok divatosnak
szamitanak, hiszen olyan mesterséges személyiségek, akiket nem befolydsolnak a tarsadalmi
szabalyok vagy elvarasok. Az ilyen influenszerekkel vald interakcid erdsiti az egyediség,
kreativitas €s autondmia érzését, mely pozitiv hatdssal lehet a markakhoz val6 viszonyulasra és
a fogyasztoi hajlandosagra (Ramachandran et al., 2024). A kedvez6 eredmények meglehetdsen
allandoak, ide tartozik példaul az észlelt élvezeti érték, a marka irdnti attitiid, az elégedettség, a
markaért valo fizetési hajlandosag és a marka megvitatasanak valdszinlisége (Zhang — Wei,

2021).

Ugyantigy, mint a valodi hirességek ¢s a mikroinfluencerek, az Al-alapu befolyasolok is
kozzétesznek fotokat a kozosségi médiaban, szerepelnek magazinok cimlapjain és reklamozzak
a szponzoralt markékat. Ujszerti médon befolyasoljak a vendéglatoipari markak fogyasztoit,
hogy hatékonyan elérjék €s aktivan bevonjdk a célkdzonséget a kiilonboz6 kozosségi média

platformokon (Zhang — Wei, 2021).

15



5.1. Az Al szerepe az influenszerek korében

Az influenszer marketing vilagaban egy 1j jelenség jelent meg - az Al influenszer. Ezek a
mesterséges intelligencidval miikodo influenszerek komoly kévetdbazissal rendelkezhetnek, és
olyan megbizhatd véleményformaloként jelenhetnek meg, akik egy vagy tobb piaci
szegmensben is jelentds hatdssal birnak. Manapsag a valos emberi és a gépi viselkedés kozotti
kiilonbségek egyre elmosodnak, lehetéveé téve, hogy egy virtudlis szerepld is komoly befolyasra
tegyen szert (Sands et al., 2022). A mesterséges intelligencia alapu befolyasolok egyszerre
média-személyiségek, akik emberhez hasonld tulajdonsaggal és személyiségjegyekkel
rendelkeznek, ¢és technologiai termékek. Habar nem valdédi emberek, gyakran alig
kiilonboztethetdk meg toliik fizikai megjelenésiik, ideértve a boriik textirajat, a testaranyaikat,
¢s az arcuk részleteit, illetve emberi jellemzdéik alapjan, mint egyes szdm elsé személyl
kommunikéci6é vagy emberi érzelmek megjelenitése miatt. Hasonléan mas befolyasolokhoz,
ezek az Al alapt szereplok is a kozosségi médidra tdmaszkodnak a széles kovetdi bazis

kialakitasa érdekében (Feng et al., 2023).

Az alabbi technoldgidkat hasznaljadk az Al influenszerek létrehozésdhoz: természetes
nyelvfeldolgozas, képfelismerés, beszédfelismerés, problémamegoldas és gépi tanulas. Ezek az
eszk6zok egyiitt lehetdvé teszik az informéciogyljtést a fogyasztok online tevékenységeibdl,
példaul a kozosségi médidban kozzétett tartalmakbol: képekbdl, szovegekbdl és videokbol. A
természetes nyelvfeldolgozas kinyeri a jelentést a fogyasztok altal hasznalt nyelvhasznalatbol,
amit a kozosségi médian kozzétett bejegyzésekben, kozvetlen iizenetekben vagy
kommentekben hasznalnak. A képfelismerés pedig elemzi a megosztott képeket és videdkat,
hogy megértse a fogyasztoi viselkedést, illetve képes az arcok elemzésére is kifejezéseket
felismerve, és taldn még jobban is képes erre, mint az emberek. A beszédfelismerés is
hasznosithat6 az informécidgytijtéshez, ezt a posztolt videokbol érik el. Ezek az adatok aztan
felhasznalhatok az Al influenszerek kialakitasdhoz, hogy jobban megértsék és befolyasoljak a
fogyasztokat (Thomas — Fowler, 2020).

Ahhoz, hogy a virtudlis influenszerek megbizhatonak tiinjenek a fogyasztok szemében,
fontos, hogy atlathatdéan miikddjenek. Ennek érdekében nyilvanossagra kell hozniuk sajat
hatteriiket és azokat, akik a kulisszdk mogott dolgoznak veliik; ez noveli a fogyasztdi bizalmat
irantuk. A virtudlis véleményvezéreknek valos ¢€s szenvedélyes tevékenységeket kell
folytatniuk, hasonloan az emberi influenszerekhez. Szimpatikusnak, lojalisnak, becsiiletesnek,

lelkesnek, professziondlisnak és informativnak kell lenniiik, amikor a markérol beszélnek, hogy
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egy meltobb, interaktivabb kornyezetet teremtsenek a marka szamdéra, am ezeket a
tulajdonsagokat programozas utjan is elérhetik, szemben emberi tarsaikkal. Hasonlonak kell
lenniiik a kovetdikhez korban, demografiai és érdeklddési korben egyarant. Ez a hasonldsag
konnyebben megvalosithaté a virtualis influenszerek, mint az emberiek esetében. A Fayed altal
feldolgozott kutatasok azt is mutatjak, hogy a virtudlis tartalomgyartok kettds interakcids
képességgel kell rendelkezniilk a fogyasztokkal: egyrészt kozvetleniil a fogyasztokkal,
masrészt a mogottiik allo csapattal. Erre azért van sziikség, hogy tokéletes interakciot tudjanak
biztositani, mivel a virtualis influenszerek varatlan kérdéseknek vagy helyzeteknek lehetnek
kitéve, és ha nem relevans valaszokat adnak, elveszithetik a fogyasztok bizalmat és
hitelességiiket. Ebben az esetben a virtualis személyiségek mogott allo személyzetnek kell
gondoskodnia a megfeleld valaszokrdl. Rdadasul a virtualis influenszerek szakosodhatnak egy-

egy markara, ami tovabb fokozza a fogyasztoi bizalmat és a hitelességiiket (Fayed, 2023).

Az elmult években a virtudlis influenszerek egyre nagyobb népszerliségre ¢s
reklamhatékonysagra tettek szert, ezért a reklamkampanyok preferalt képviseldivé valtak (Looi
— Kahlor, 2024), mivel egy mesterséges intelligencia-alapt influenszer gy jelenhet meg ¢€s
viselkedhet, mint egy emberi influenszer, ami arra utal, hogy hasonl6 hatést gyakorolhatnak a
fogyasztokra, mint a hagyomanyos hirességek (Sands et al., 2022). A hirdetok is gy tekintettek
rajuk, mint a hagyomanyos influenszerekhez képest kevésbé kockéazatos alternativikra, mivel
az utobbiak erkdlcstelen tetteket kovethetnek el, ami negativ kovetkezményekkel jarhat a
markéra nézve. Ezzel szemben a virtudlis véleményvezérek, példaul a robotok, a hirdetdk
szamara teljeskorli ellendrzést biztositanak a kozdsségi média személyiségiik €s tartalmaik
felett, igy a tekintélybeli kockdzatok a minimumra cs6kkenthetéek (Looi — Kahlor, 2024). A
virtualis influenszerek szadmos olyan eldnyt kinalnak, amelyek kikiiszobolik a hagyomanyos
tartalomgyartokhoz kapcsolodo aggélyokat. Mivel 6k nem valds személyek, nem meriilnek fel
etikai kérdések a markaépitéssel kapcsolatban., imdzsuk konzisztens maradhat, és a
botranykockazat minimalisra cs6kken, mivel offline nem léteznek, igy "viselkedésik" é€s
arculatuk a hattérben szabadon alakithaté (Feng et al., 2023). Tovabba, mivel a virtudlis
tartalomgyartok nincsenek korlatozva a foldrajzi és fizikai hatarok altal, igy folyamatosan

elérhetdek a reklamkampéanyok tdmogatasara és megvalositasara (Looi — Kahlor, 2024).

Annak ellenére, hogy a virtudlis és hagyomanyos (vagy ember) influenszerek hasonld
szerepeket toltenek be a marketing vildgaban, szdmos figyelemremélto kiilonbség van kozottiik.
Elsé és legfontosabb eltérésként emlithetjiik meg, hogy a hagyomdnyos tartalomgyartok

onmagukat képviselik vagy menedzsment iigynokségeken keresztiil dolgoznak (Looi — Kahlor,
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2024). Az Al tartalomgyartok altalaban nem rendelkeznek egyéniséggel, és a fogyasztok nem
kezelik Oket egyedi szereploként, hanem inkabb az Gsszes Al influenszerre egy altaldnos
viselkedéseként fogjak fel a tetteiket (Feng et al., 2023). A virtudlis tarsaik kortalanok ¢és fiktiv
kozosségi média személyiségek, amelyeket a mesterséges intelligencia segitségével hoztak
létre €és kezelnek (Looi — Kahlor, 2024), ezért konnyebben alakithatéak, hogy jobban
alkalmazkodjanak a vallalatok marketingcéljaihoz, mivel nem rendelkeznek fizikai korlatokkal.
Mint szamitogép altal eldallitott karakterek, testiilk, arcuk és stilusuk mind kiilonféle

algoritmusok segitségével mddosithato €s testreszabhato (Feng et al., 2023).

Ebbdl kovetkezik, hogy a virtualis influenszerek nagyobb kreativ kontrollt biztositanak a
hirdetéknek, ezzel szemben az emberiek nagyobb Onallosaggal rendelkeznek a tarsadalmi
személyiségiik ¢és tartalmaik meghatarozaséban, illetve nagyobb a személyes szabadsaguk,
ezaltal donthetnek a tartalmak gyakorisdgardl. Tovabba, a tradicionalis influenszerek személyes
¢lete kiesik a hirdetok ellendrzése alol, a virtudlis tarsaik viszont csak a kdzosségi médiaban
léteznek (Looi — Kahlor, 2024), ezért kiilonleges modon tudjak befolyasolni az embereket,
mivel eltérnek a hagyomanyos emberi influenszerektdl. Nincsenek fizikai tulajdonsagaik, és ez
lehetdvé teszi szdmukra, hogy 1) és alakithatdé mddszerekkel hassanak a kozonségre. Példaul
nem idésddnek vagy hiznak, rdadasul konnyen testreszabhatok és igazithatok a célkozonség

igényeihez ¢€s izlés€hez a technologia segitségével (Feng et al., 2023).

A korabban mar emlitett elemzések, ugy, mint természetes nyelvfeldolgozas, képfelismerés,
beszédfelismerés, problémamegoldds €és gépi tanulds a tartalomgyartasban is megjelennek.
Ezek az elemzések segithetnek a markdknak, hogy jobban megértsék és reagaljanak a
fogyasztoi véleményekre, olyan tartalmakat hozzanak 1étre, amelyek téméaja valoban érdekli a
kovetdket. Az Al influenszerek képesek kovetkezetes markatizenetet kozvetiteni, €s hatékonyan
kombinalni a konvergens ¢€s divergens problémamegoldast. Ezaltal tobb relevans tartalmat
tudnak létrehozni a fogyasztéi észrevételekre reagalva. Raadasul a gépi tanuldsnak
koszonhetden folyamatosan fejlédnek, onoptimalizalnak, mivel minden, a kovetdkkel torténd
beszélgetésbdl tanulnak. Szintén ennek koszonhetd, hogy egyre finomabb, célzottabb
interakcidkat tudnak kialakitani a fogyasztokkal, ami értékes befektetés a markdk szamara

(Thomas — Fowler, 2020).

A virtudlis influenszer a vonzé sztereotipidk, az emberszeri funkcidk és az audiovizualis
jellemzok révén megdrzi meggy6zd ¢€s befolydsold hatékonysagat, mikozben akar a
hitelességgel kapcsolatos aggalyokat is enyhitheti: a felhasznalok tudatdban vannak, hogy egy
mesterségesen létrehozott tartalmat fogyasztanak, mivel a virtudlis influenszer ,hitelesen

18



hamis” (Arsenyan - Mirowska, 2021). A virtudlis véleményvezérek fejlett tarsalgasi
képességekkel rendelkeznek, ami lehetdvé teszi szamukra, hogy tillépjenek foldrajzi és fizikai

hatarokat és folyamatosan kapcsolatban maradjanak a kdvetdikkel (Looi — Kahlor, 2024).

Osszességében, mind a két tipust tartalomgyart6 hatassal tud lenni az emberekre, azonban
kiilonb6z6 szintli 6nallésaggal rendelkezik a személyiségiik és tevékenységiik alakitasa terén

(Looi - Kahlor, 2024).

A virtudlis véleményvezérek megalkotasa elott a mesterséges intelligencia szakértdi
kozosségi figyeld eszkozoket hasznéltak a célkozonség demografiai és pszichogréfiai
jellemzdinek azonositasara. Késobb ezek a megfigyelések beépiiltek a mesterséges intelligencia
altal generdlt influenszerek megjelenésébe szamitogépes grafikak segitségével, illetve
informaljak a forgatokonyvirdkat, akik ezen tartalomgyartok személyiségét és hattértorténetét
megalkotjak. A virtualis véleményvezérek megalkotdsa utan minimalis emberi tAmogatasra volt
sziikség a tartalomgyartok kozosségi média tevékenységének iranyitasahoz. Szemléltetésként,
a szamitégép 4altal generdlt képeket a mar meglévé fényképekbe vagy videdkba valod
beagyazasra hasznaljak a virtudlis térben a generalt tartalomgyartok altal. Ez egy vegyes
valésagot eredményez, amiben olyan tartalmak sziiletnek, ahol a virtualis és az emberi
influenszerek kapcsolatba, interakcioba keriilnek egymassal a fizikai kornyezetben. (Looi —

Kahlor, 2024).

5.2. Kiis az a Miquela?

Miquela Sousa (@lilmiquela) egy 19 (a dolgozat irasakor mar 21) éves brazil-amerikai 2,6
millié kovetdvel rendelkezd, szamitogép altal generalt kozosségi média influenszer, az
Instagramon (Drenten — Brooks, 2020), aki olyan emberi tevékenységekben vesz részt, mint az
utazas, a miivészeti alkotasok (elsdsorban zene készitése), masokkal (emberekkel és digitalis
entitasokkal egyarant) vald egyiittlét és a vasarlas (Arsenyan - Mirowska, 2021). Els6sorban
szépségre, divatra és ¢letmodra szakosodott (Looi — Kahlor, 2024). Elészor 2016-ban jelent
meg az Instagramon, majd gyorsan egy virtualis sztarrd notte ki magat. A képét, és annak
mediagenetikus terjesztését egy szakemberekbdl 4all6 csoport irdnyitja, akik kozott van
tartalommarketinges, adatelemzd, zenei menedzser, animator, publicista, illetve a Brud vallalat
egyéb foglalkoztatottjai. Eddigi munkéi kozé lehet sorolni a kiilonbozé cégeknek valo
modellkedést, mint a Chanel, Burberry, Balenciaga, Samsung ¢és a Prada; egy online ruhabolt
megnyitasat CLUB 404 névvel és egy, a Lollapalooza fesztivalon debiitalo zenei videot. 2018-

ban a Time magazin az internet 25 legbefolyasosabb embere koz¢ valasztotta. Vonzerejének
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része a felndtté valdo személyisége, illetve az ¢€letének nyilvanos bemutatisa: egy robot, aki

probalja megtalalni a helyét az emberek vilagaban (Drenten — Brooks, 2020).

6. Modszertan

A hibrid kutatas kiilonb6z6 kutatasi moédszerek egyiittes alkalmazasat jelenti. Ez torténhet
tobb kizardlag kvalitativ vagy kvantitativ megkozelités kombinalasaval, valamint a kvalitativ
¢és kvantitativ modszerek Osszekapcsolasaval. Az eltérd megoldasok kombindlasa lehet
szekvencialis, amikor az egyik megoldast idében koveti a masik, vagy parhuzamos, amikor
egyszerre végzik Oket. Két f0 csoportja a tobbmodszertani -, és a vegyes moddszertani

megkozelités (Neulinger, 2016).

A tobbmodszertani megkozelités egy kutatdson beliil tobbféle kvalitativ vagy tobbféle
kvantitativ felmérést haszndl. Amennyiben ezt a kutatdsi modszert valasztjuk, alkalmazhatunk
hibrid mintat, ahol a résztvevoket tobbféle modon érjiik el, de mindenkit csak egyféle mdédon
kérdeziink meg, vagy olyan hibrid mérést, ahol ugyanaz a résztvevd tobbféle adatfelvételi

technikaval is taladlkozik (Neulinger, 2016).

Ezzel szemben a vegyes médszertanu tobb tipust adat 6sszekapcsolasat jelenti, jellemzden
a kvalitativ és kvantitativ modszerek egyiittes alkalmazasat jelenti egy kutatason beliil. A
vegyes modszertan f6 célja, hogy minél alaposabban megvalaszolja a kutatdsi kérdést és
megbizhatobb kovetkeztetéseket vonjon le. A tudoméanyos kutatasokban azért is dsztonzik ezt
a megkozelitést, mert a kvalitativ €s kvantitativ mddszerek egyiittes alkalmazasa lehetové teszi
a koncepcid mélyrehatd megértését, mikdzben pontos statisztikai elemzésekre is lehetdség

nyilik (Neulinger, 2016).

Lou és Yuan, 2019-es kutatasat alapul véve jelen kutatas sordn is két kvalitativ mddszer
egylittes hasznélatara keriil sor, melyek a szemkameras vizsgalat és az ugynevezett RTA

(Retrospective Think Aloud) interj, amelyek idében kovetik egymast.

6.1. Szemkameras kutatas

A szemmozgéskovetéses vizsgalatok a neuromarketingkutatasi modszerek kozé tartoznak.
Az eye tracking késziilekek két 6 6sszetevObdl allnak: a késziilék, amely képes mérni az emberi
szem mozgasat, valamint a szoftver, amely lehetévé teszi az adatok elemzését (Gonczi — Hlédik,

2020).
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A szemkamera képes vizsgalni a kognitiv folyamatokat €s a viselkedést anélkiil, hogy az
agyi aktivitast rogzitené. A mddszer jol haszndlhatdé a dontési folyamatok értelmezésére és
modellezésére, segitségével megfigyelhetd, hogy a résztvevok mire Osszpontositjak a
figyelmiiket, és milyen viselkedési mintazatokat mutatnak. Az elemzés elvégzésére hasznalt
késziilék rogziti, hogy a résztvevok mit (mely termékeket vagy tlizeneteket, satobbi) nézik meg,

milyen sorrendben és mennyi ideig (Lazar — Sziics, 2020).

A kimenetek két fO tipusa a vizualis outputok és a statisztikai eredmények. A vizualis
outputok aggregalt vagy egyedi felvételeket jelenitenek meg, amelyekbdl a kutato kvalitativ
kovetkeztetéseket vonhat le. A leggyakrabban hasznalt eredmények a hotérképek, amelyek a
fixaciok striségét mutatjak, valamint az utvonalelemzések, amelyek a ranézések iranyat

illusztraljak (Sztcs et al., 2023).

Biologiai szempontb6l beszélhetiink a szakkadikus szemmozgas jelenségérdl, amely a
vizualis informacidk hatékony megszerzésének elsddleges eszkdze. A szem gyors mozgésaval
a tekintet egyik pontrdl a masikra helyezddik 4t, lehetdvé téve 1) vizualis informéciok felvételét.
A szakkadok kozotti idészakban a tekintet rogzitve marad, amit fixacionak neveziink. A
fixaciok vizsgalata révén kovetkeztethetiink a kiilonbozé informéciok észlelésére ¢és
feldolgozasara. A legtobb szemkamera a szakkadok és fixacidk rogzitésén alapul. Mig a
szakkadok csupan 30-80 ezredmasodpercig tartanak, addig a fixaciok legalabb 200-300
ezredmasodpercig. Ez elegendd egyszerii képek vagy rovid, jol ismert szavak észlelésére, de
komplex informéciok vagy 0j szavak feldolgozasahoz minimum 600-800 ezredmasodperc

sziikséges (Lazar — Szics, 2020).

A szemmozgas-kovetéses vizsgalatok szamos eldnnyel rendelkeznek. Ezek a modszerek
kozvetlen megfigyelésen alapulnak, szemben a megkérdezéses technikakkal, melyek a
résztvevd emlékezetére hagyatkoznak. A f6 elény, hogy pontosan azonosithatjuk és mérhetjiik,
hogy a résztvevé hova nézett a képernydn, mely teriileteket figyelt meg, és melyeket hagyott
figyelmen kiviil. Mig a megkérdezéses modszereknél csupdn a résztvevd emlékezetére
tamaszkodhatunk, a szemmozgas-kovetéses kutatasok esetében pontos, szdmszerlisithetd
informéciokat kaphatunk arr6l, mire irdnyult a vizsgalati alany figyelme (Gonczi — Hlédik,

2020).

A megfigyeléses vizsgalatok egyik fontos korlatja, hogy a kutatd bar latja, merre néz a
résztvevd, nem tudhatja pontosan, miért tekint arra a teriiletre. Ez kiilondsen problémas a

szemmozgas-kovetéses tanulmanyoknal, mivel nem viladgos, hogy a résztvevd azért nem néz
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egy adott teriiletre, mert az nem érdekli, vagy mert mar ismeri az ott 1év6 informaciot. Emellett
a résztvevo tudja, hogy megfigyeli a kutatd, ezért ez befolyasolhatja a természetes viselkedését
az adatgy(ijtés soran. A szemkamerds vizsgalatok fo hatranya, hogy nem lehet tudni, mire

gondol a résztvevo a feladat végrehajtasakor (Gonczi — Hlédik, 2020).

6.2. Egyéni interjuk — RTA interjuk

A mélyinterji olyan modszer, amely lehetévé teszi, hogy a megkérdezett személy
szabadon, szoban ki tudja fejteni gondolatait anélkiil, hogy a kérdez6 személye befolyasolna a
valaszokat. a mélyinterju soran két személy van jelen, de csak az egyikiik a Iényeges, mig a
kérdezé pusztan eszkdzként szolgal. Ahhoz, hogy a megkérdezett személy vélaszai tisztan,
érintetleniil megjelenjenek, a kérdezot, mint eszkdzt el kell tavolitani az elemzés soran (Heltai

— Tarjanyi, 2006).

A szemmozgas-kovetés hatranya miatt, miszerint nem tudhatjuk az alany mire gondol,
altalaban kiegészitik a vizsgalatokat un. think aloud interjival. Két elterjedt mddszer: az RTA
(Retrospective Think Aloud), ahol a résztvevokkel egyiitt nézik végig a feladatmegoldas
videojat, és Ok részletezik, indokoljak dontéseiket, problémaikat. A masik modszer a CTA
(Concurrent Think Aloud), ahol a résztvevd a felmérés kozben folyamatosan kommentélja a
tevékenységét. A CTA-modszer alkalmazasa csokkentheti a feladat végrehajtasanak
hatékonysagat, kiilonosen bonyolult feladatok esetén, mivel a vizsgéalatban részt vevoktol
jelentds kognitiv erdéfeszitést igényel (Gonczi — Hlédik, 2020). A retrospektiv modszer nem
zavarja a résztvevok gondolkodasat, jobban tiikkr6zi a valds hasznalatot. Ugyanakkor az RTA-
nak is vannak korlatai, mint példaul a memoriara vald hagyatkozas és a feladatot kovetd

racionalizalas lehetdsége (Alshammari et al., 2015).

Egyik eldnye az RTA interjuk alkalmazasanak, hogy a résztvevok szabadon végezhetik a
feladatot a sajat modszeriik és tempojuk szerint, ami csokkentheti a reaktivitast. Ezzel szemben
a CTA interju kdzbeni hangos gondolkodas kozben jobban vagy rosszabbul teljesithetnek, mivel
a strukturalt munkafolyamat vagy a kettds feladat miatt eltérhetnek a szokésos teljesitménytol.
A retrospektiv hangos gondolkodasi (RTA) protokollok rogzitik a feladatonkénti munkaiddket,
ami hasznos, szemben az egyidejii hangos gondolkodési (CTA) protokollokkal, ahol a hangos
gondolkodas lassitja a feladatvégrehajtast. A retrospektiv modszer lehetdveé teszi a résztvevok
szdmara, hogy ujraértékeljék a targy hasznalatanak folyamatat, és feltarjak a hasznalhatdsagi
problémak mélyebb okait. Tovabba, a retrospektiv hangos gondolkodas vonz6 alternativa lehet

a hagyomanyos modszerhez képest a nemzetkdzi hasznalhatdsagi tesztek esetén, mivel a
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résztvevoknek konnyebb idegen nyelven kifejezni gondolataikat a feladat utan, mint munka

koézben (van den Haak et al., 2003).

Bar a retrospektiv hangos gondolkodas rendelkezik néhany elénnyel, vannak hatranyai is.
A modszer iddigényes, mivel a résztvevoknek nemcsak a feladatokat kell végrehajtaniuk,
hanem azokat at is kell gondolniuk utélag. Emellett fennall a torzitds kockazata, mert a
résztvevok esetleg nem emlékeznek pontosan a gondolataikra, vagy szandékosan elhallgatjak,
modositjak azokat Onreprezentdcios vagy szocialis okokbol. Csak a feladat elvégzése utan
gondolkoznak a munkajukrol, ennek ellenére mindig kotddnek azokhoz az eseményekhez,
amelyeket megfigyelnek, igy joval kevesebb szabadsdguk van a gondolataik
megfogalmazasaban, mint a kiils6 segitség nélkiili visszatekintd moddszereknél. Az egyideji
hangos gondolkodas ezzel szemben jobban megdrzi a valoés gondolatmenetet (van den Haak et

al., 2003).

7. A kutatas eldzetes kovetelményei

Ebben a fejezetben ismertetem a kutatashoz sziikséges elokésziileteket és azok miértjét.

7.1. Célcsoport meghatarozasa

A kutatasom célcsoportjanak a Z generaciot valasztottam, mivel gy gondolom, hogy az
influenszerek rajuk vannak a legnagyobb hatassal. Ezt tamasztja ald Szabd-Szentgroéti és tarsai
kutatasa, akik szerint a Z generacid az els6 olyan globalis nemzedék, akik természetes modon
hasznaljak a legujabb technologidkat mindennapjaikban. Nyelvtudasuk és technologiai
képességeik messze meghaladjdk a korabbi generaciokét. Olyan kornyezetben néttek fel, ahol
a szemelyes kapcsolatok helyét egyre inkabb a virtudlis kozeg veszi at, és az informacidk gyors
cser¢je az €letiik alapveto része lett, ami teljesen 1) €letfelfogast alakitott ki koriikben, ami miatt
képesek kiilfoldi tartalomgyartokat is megérteni kiilondsebb nehézség nélkiil és idegen nyelvii

tartalmakat fogyasztani az online térben (Szabo-Szentgroti et al., 2019).

A Z generaci6 tagjai az ugynevezett digitalis bennsziilottek, akik hozzaszoktak a rohamos
technologiai fejléddéshez, amely megkonnyiti és atalakitja mindennapjaikat. Ez a generacid
vagyik a legujabb termékekre, friss informacidkra és a folyamatos online kapcsolattartasra. Az
"always on" allapot, vagyis a folyamatos online jelenlét, biztositja szdmukra a megfeleld

informacidaramlast €s a tarsakkal valo interakciot (Pasztor — Bak, 2020).
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Szabo-Szentgroti €s tarsai kutatasat alapul véve a Z generacio tagjait az 1995 és 2010 kozott

sziiletettek alkotjak, igy a kutatdsom soran is ket veszem szamitésba.

7.2. Kutatasi minta

2. tdblazat A kutatasban résztvevok nem és kor szerinti bemutatasa

Név Nem Kor
1 Ernd Férfi 22
2 Balint Férfi 19
3 Maria N6 20
4 Hajnalka N6 19
5 Gabor Férfi 20
6 Botond Férfi 21
7 Dominik Férfi 21
8 Annamaria NO 20
9 Dorina N6 21
10 Veronika NoO 24
11 Roland Férfi 23
12 Petra NoO 20
13 Krisztina NoO 22
14 Evelin NO 21
15 Zsanett NoO 19
16 Péter Férfi 22
17 Adrian Férfi 25
18 Samuel Férfi 22
19 Sebestyén Férfi 21
20 Mihaly Férfi 22
21 Patrik Férfi 21
22 Zsoka N6 19
23 Olga N6 21
24 Edina N6 22
25 Zselyke N6 22
26 Dalma N6 21
27 Rebeka N6 23
28 Ruben Férfi 23
29 Karoly Férfi 15
30 Domokos Férfi 16
31 Gabriella No 20

Forras: sajat szerkesztés

A szemkameras kutatdsokban féként nem valoszinliségi mintavételt alkalmaznak, a
celkozonség legfontosabb jellemzoit figyelembe véve. Ennek célja, hogy megbizhato
informaciokat kapjanak egy adott célcsoportrol, nem pedig az, hogy az eredményeket a teljes

célcsoportra altalanositsak (Lazar — Sziics, 2020).

24



A kognitiv folyamatokat kvantitativ szempontbol lehet mérni, mint példaul a figyelem,
emlékezet és egyéb reakciok megfigyelése. A kis elemszam ellenére, az eredmények
altalanosithatok az adott célcsoportra, mivel sok adatot lehet gyiijteni egy-egy résztvevotol, €s
az emberi agymiikodés hasonld, ezért a kvantitativ vizsgalatok megfeleléek erre a célra.
Emellett kutatasok kimutattdk, hogy mar 30-40 {f6s mintaval is 95%-0s megbizhatosagu
eredményeket lehet elérni (Lazar — Szlics, 2020). Ebbdl kifolyolag a minimum elemszamot 30
foben hatdroztam meg, mely végiil 31 {6 lett; az adatok mind a 31 f6 esetében értékelhetdek

voltak.

Az alanyokat a Z generaci6 tagjai koziil véletlenszerlien valasztottam ki, dnkéntes alapon,
nem visszatevéses modszerrel. A vizsgalat sordn 48,4 szazalék férfi és 51,6 szazalék nd vett
részt, akik 15-25 évesek voltak, atlagéletkoruk 20,87 év, viszont egyéb ismérvet nem vettem
toliik szamitasa, példaul iskolai végzettség, jelenlegi tanulmdnyok, munkavégzeés, illetve azt,
hogy milyen k6zdsségi média oldalakon rendelkeznek regisztralt fiokkal és melyiket milyen
gyakran hasznaljak. Ez utébbi oka, hogy ugy vélem influenszerekkel nem csak az Instagramon

taldlkozhatunk, hanem szinte az dsszes k6zosségi média oldalon jelen vannak.

7.3. Ingerképek

A kutatds lebonyolitdsahoz szemkamerat hasznaltam, melyen keresztiil kiilonb6z6

ingerképeket néztek a résztvevok, melyek a mellékletben taldlhatoak, a levetités sorrendjében.

A képeket az Instagramrol valasztottam ki, vegyesen Miquela és més — egyarant magyar ¢s
kiilfoldi— influenszerek profiljardl, a f6 szempont az volt, hogy ndi felhasznal6tol szdrmazdak
legyenek. Ennek oka az, hogy tapasztalataim szerint tobbségben vannak a nd1 véleményvezérek

a férfiakkal szemben, illetve emiatt elterjedtebbek és szélesebb korben ismertek.

A fotok egyenld aranyban oszlottak le az emberi és a mesterséges intelligencia altal generalt
influenszer, jelen esetben Miquela kozott, mindannyiukrél 6sszesen 8-8 kép kapott helyet a

kutatasban.

A képeken szerepld személyeket probaltam ugy kivalasztani, hogy ne legyenek
kozismertek, ezaltal felismerhetdek, ugyanis az RTA interju soran feltettem az alanyoknak azt
a kérdést, hogy mennyire volt nehéz eldonteniiik, hogy valés embert vagy mesterséges
intelligencia altal generalt influenszert lattak a képen. A képeken szerepld személyeket nem

ismerték fel az alanyok, csupan egyetlen kép esetén vetette fel azt a vizsgalat kdzben elenyészd
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szamu alany, hogy szerintiilk Magyarorszagon késziilhetett a felvétel, illetve ezen beliil is csak

egy ember tudta névhez kotni a foton lathatd influenszert.

A felvételek kozott leginkabb egyéni fotok kaptak helyet, azonban egy-egy paros kép is
feltint, egy emberi és egy Al tartalomgyartotol. Szelfik €s a személyekrdl masok altal készitett
felvételek is szerepeltek a levetitettek kozott, azonban a szerepldk testhelyzetét nem vettem
figyelembe a képeken, ideértve azt, hogy mennyire természetes vagy bedllitott a felvett poz. A
képek koziil néhanyon szerepelt termékelhelyezés, de vannak olyanok is, amelyeken csak az

influenszer van, egy latszolag semleges helyzetben.

8. A kutatas hipotézisei

Ebben a fejezetben ismertetem a kutatasom alapjat képezo hipotéziseket, amelyeket kordbbi

kutatdsok alapjan allitottam fel és vizsgaltam az alanyokon.

HI: A Z generdcio tagjai megbizhatobbnak tartjak az emberi influenszereket a mesterséges

intelligencia altal generalt tarsaikkal szemben

Sands és tarsai szerint nem tisztazott, hogy a fogyasztok miképp fognak majd reagélni
a mesterséges intelligencia alapll influenszerekre, illetve Feng és szerzdtarsai (2023) kdzos
kutatasukban arra vilagitottak ra, hogy a felhasznalok szerint nem elég hitelesek az Al
influenszerek, Ezen eredmények alapjan azt az eléfeltevést allapitottam meg, hogy a fogyasztok
kevésbeé biznak a mesterséges intelligencia altal vezérelt és generalt influenszerekben, mint a

valddi emberi véleménvezérekben.

H2: A fogyasztok az influenszerek képein leginkabb az arcukat nézik meg, melyet a
legfontosabbnak tartanak

Fayed (2023) szerint fontos a véleményvezérek kiilseje, a vonzd kinézetiik; ezt pedig
legjobban az arcon lehet megfigyelni szerintem. Ezért allitottam fel azt a hipotézist, hogy a Z
generacio tagjai eldszor az arcat nézi meg a tartalomgyartonak, csak ezutan a teste tobbi részét,

illetve a hatteret.
H3: Hatassal van a fogyasztok bizalmara az, hogy mennyire tudnak azonosulni az influenszerrel

Fayed 2022-es kutatasa alapjan, mely szerint a megbizhatosag elengedhetetlen feltétele
a fogyasztokkal vald hasonlosag, fogalmaztam meg azt, hogy a fogyasztok bizalmara hatassal

van az, hogy mennyire érzik magukhoz kozel a tartalomgyartot, illetve mennyire tudnak vele
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azonosulni. Ez megjelenhet abban, hogy hasonlé az életviteliik, hasonlo értékeket kdvetnek,
szamukra szimpatikus cégekkel vallalnak egyiittmiikodéseket, hasonlé helyen ¢élik a
mindennapjaikat, vagy akar olyan aprosagokban is, mint a posztolt képen egy felirat, példaul

az influenszer ruhdjan vagy a hattérben.

9. Kutatasi eredmények értelmezése

Kutatdsom soran megvizsgaltam a mesterséges intelligencia altal generalt influenszerek
altalanos elfogadottsagat és megbizhatosagat a Z generacio korében. Ez a fejezet szolgal az

eredmények ismertetésére, illetve a hipotézisek elfogadasara, vagy elvetésére.

9.1. Hipotézisvizsgalat

Ebben a részben bemutatom a témaban eldzetesen felvetett hipotéziseim elfogadhatosagat
¢és azok a kutatds eredményeivel vald alatdmasztasat, mind a szemkameras kutatas outputjai,

mind az azt kdvetd interjukbol kinyert informaciok felhasznalasaval.

HI: A Z generdcio tagjai megbizhatobbnak tartjak az emberi influenszereket a mesterséges

intelligencia altal generalt tarsaikkal szemben

Ezen hipotézis vizsgalatanal az interjuk soran kapott informaciok a legértékesebbek, mivel
ott szoban is ki tudtak fejteni az alanyok a véleményliket az erre irdnyuld kérdésekre. Azonban
a szamok kozott is talalhatoak a hipotézist alatdmasztod adatok, ilyen példaul a fixaciok szama,

¢és azok hossza, ezt tartalmazza a 3.tablazat.
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3.tablazat A fixaciok atlagos hossza masodpercben az egyes ingerképek esetében

Ingerkép szama Fixaciok atlagos Emberi vagy Al
hossza az arcon influenszer
(mp)

1 0,39 emberi

2 0,57 Al

3 0,54 emberi

4 0,57 Al

5 0,60 emberi

6 0,68 emberi

7 0,32 Al

8 0,50 Al

9 0,40 emberi

10 0,34 Al

11 0,60 Al

12 0,47 emberi

13 0,33 Al

14 0,76 emberi

15 0,53 Al

16 0,48 emberi

Forras: sajat kutatas

A fenti tablazatbol kiszamithato, hogy az emberi és az Al influenszerek esetében mennyi
1dot toltottek az alanyok az arc vizsgélataval atlagosan. A valds ember esetében ez 0,54
masodperc, mig a mesterséges intelligencia altal generalt személy esetében 0,47 masodperc. Ha
valaki hosszabban néz egy személy arcat, akkor az jelezheti az adott személy iranti figyelmét
¢s érdeklodését, ami Osszefiigghet a bizalommal. A bizalmat gyakran az arcra irdnyul6 hosszabb
szemkontaktus jelzi. Ezek alapjan valoban igaz a felvetésem, miszerint a résztvevok kevésbé

tartjak megbizhatonak a mesterséges intelligencia altal generalt influenszereket az emberiekkel

szemben.

Az interjuk soran els6ként azt kérdeztem meg toliik, hogy mennyire volt nehéz eldonteniiik,
hogy mesterséges intelligencia altal generalt véleményvezérek (a kérdésben csak Al

influenszerként hivatkoztam rajuk) vagy valddi ember tartalomgyartot lattak a mutatott
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képeken. A valaszok kozott szinte minden lehetséges verzid eléfordult, volt, aki nem gondolta,
hogy lat Al influenszereket: ,,Azt se vettem észre, hogy 6k Al influenszerek. Hat gondolom
nem, hat észre se lehetett venni koztiik a kiillonbséget” (Evelin, 21), ,,Ezt nem is gondoltam,

hogy ezek Al-ok voltak?” (Gébor, 20).

Mas ugy gondolta, hogy mindegyikrdl el tudta donteni: ,,szerintem amugy még annyira nem
szoval, hogy nagyon fejlett az Al, de szerintem még annyira nem, hogy teljesen olyan
embereket tudjon csinalni (...) Hat a miikonny, szerintem az a csaj tutira... (...) Ugy latszodik
rajta, hogy olyan mas” (Gabriella, 20), ,,Szerintem nem. Az ismétld karakter szerintem az Al

volt. De onnan tudnam megmondani, hogy lattam sok Al képet.” (Mihaly, 22).

Volt, akinek nagyon nehéz dolga volt: ,,En nem tudtam, én fogalmam sincs, fogalmam sincs,
vagy talan volt egy, ami kicsit ilyen Al-osabb feje volt a csajnak, nem tudom, de amugy nem
feltétlentil lehet észrevenni, hogyha nem ismerik az ember, hogy most ki kicsoda” (Petra, 20),

,»Nem teljesen volt egyértelmii mindegyiknél” (Adrian, 25).

Mas nem is gondolkozott ezen: ,,Na latod, ezen nem is gondolkodtam, lehet hogyha elére
kell, vagy sz6lsz, hogy gondolkodjak ezen, akkor megfigyelem, de nem tudom, most igy.”
(Gabor, 20).

A kovetkez6 kérdésem a valodi emberi influenszereket célozta, pontosabban azt, hogy
mennyire tartjdk megbizhatonak Oket az alanyok, amire nagyon vegyes valaszokat kaptam.
Volt, aki szerint megbizhatatlanok: , Egyaltalan nem. (...) Nem, nem tetszik amugy. Ahogy
ranéztem, igy egybdl azt jott le, hogy uu ez nem. Szoval, hogy tuti nem kdvetném.” (Gabriella,
20), ,,nem mondom, hogy (...) ilyen szuper megbizhatd, de egy fokkal talan jobb, mint ha csak
egy random netes reklam” (Veronika, 24), viszont a tObbség szerint megbizhatéak, de
személytdl fiigg, nem mindegy kirdl van szo: ,,Vegyes. Valaki megbizhato, van, aki nem”
(Botond, 21), ,,attol fiigg, (...) tehat példaul a TheVR-nal meglepddnék, de mondjuk egy Henry

Kettnernél nem tartanam tal megbizhatonak, nem tudom.” (Patrik, 21)

Ezt kovette az a kérdés, hogy az Al influenszerek mennyire megbizhatoak szerintiik, amire
szinte minden esetben azonnal negativ valasz érkezett: ,,nem is lehet nekik nagyon hinni, Ggy,
hogy oda lettek képzelve” (Gabor, 20), ,,na hat ez az, hogy az ilyen Al-osokban szerintem pont,
hogy nem annyira biznék meg.” (Annamaria, 20), ,,De most, ha mar tudsz rola, hogy Al, akkor
az emberek nagy részében benne van ez a (...) szkeptizmus. Nem bizik meg annyira benne. (...)
Mert egy gép” (Péter, 22), ,,lényegesen veszit a hitelességébdl. Ha mar fol se vallalja magat,

aki...” (Botond, 21), ,,Mert arc, meg név nélkiil konnyli véleményt alkotni” (Zsanett, 19), ,,Csak

29



maga ez a tudat, hogy Al és mesterséges, ez hoz egy ilyen... Mondjuk tigy, hogyha van egy cég,

aki mondjuk ezt csindlja, akkor ne tudjam meg” (Dalma, 21).

Azonban voltak paran olyanok is, akik akar csak részben is, de bizalmat szavaztak a
mesterséges intelligencia véleményvezéreinek: ,,tud miikodni szerintem az Al altal generalt is,
viszont nem mindenhol. Es lehet, hogy nem minden embernél, és lehet, hogy nem mindenki
befogado6, és aki alapbdl tudja, hogy Al generalt, mert valahogy meg kell jeldlni gondolom
posztoknal is...talan, ott az elgondolkodtatd, hogy igen, kinek hiszel” (Krisztina, 22), megint
mas szerint nincs kiilonbség az Al generalt influenszerek és az emberiek kozott: ,,szerintem

pont ugyanolyan, mint egy ember” (Mihaly, 22).

Ezzel szemben, amikor azt a kérdést tettem fel, hogy mennyire valdszinli az, hogy
vasarolnanak Al influenszer ajanlasara, akkor nem volt ennyire egyértelmii az elutasitas ¢és
néhanyan elképzelhetonek tartjak: ,,szerintem, ha megveszem, semleges és nem veszem meg,
akkor mar inkdbb a nem veszem meg. Mert, hogy uu én errdl rdjottem, hogy ez csak egy Al,
az nekem csak plane ne akarja megmondani, hogy mit vegyek. Szoval... szoval szerintem nem
valészinli.” (Veronika, 24), ,,azt hiszem, nem valdszinti. Nem tul valoszind. (...) Mert arc, meg

név nélkil konnyti véleményt alkotni” (Zsanett, 19).

Azonban ezzel sem értett egyet mindenki, mert volt, aki tovabbra is ellenségesen allt hozza
,Hat ez ebben a Miquela-ba (...) vagy ki, na az az nekem til sok volt. En (...) ra biztos nem
hallgatnék, szerintem” (Annamaria, 20), ,,manapsdg mar az emberek sem annyira igaziak, €s
Oszinték, de még talan mindig kozelebbnek érzem, mint hogy egy tényleg valdtlan személyt

ugymond, mint az AI” (Edina, 22).

Ezt kovetden azt kérdeztem tOliikk, hogy inkabb emberi vagy inkdbb mesterséges
intelligencia altal vezérelt influenszer hatasara, illetve ajanlasara vasarolnanak, amire szintén
nagyon eltérd valaszok érkeztek. Volt, aki egyaltalan nem bizik az Al influenszerekben, ezért
elutasitja a rajtuk keresztiili vasarlas gondolatat is: ,,nekem rogton az jut eszembe, hogy most
egy gépnek a dolgait nézem, és azért nem annyira érdekel egy gépnek a dolga. Ugyhogy akkor
mar inkabb egy ember” (Patrik, 21).

Masok pedig elképzelhetonek tartjak: , Attol tartok, hogy ez néhany éven beliil elég
valoszinli lesz. Most még ugy gondolom, hogy nem olyan fejlettek ezek a szoftverek, hogy
tényleg el tudjak magukat adni, féleg az olyan embereknek, akik tudnak ezeknek a 1étezésérol.

Egy teljesen atlagemberre szerintem ez a sokkal nagy hatast tudnak gyakorolni.” (Sdmuel, 22).
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Megint mas nem tesz kiilonbséget a valos €s a generalt influenszerek kozott: ,,Szerintem
semennyivel nem tobb, mint egy valddi... (...) Nekem nem, tehat nekem nem tesz hozza, hogy

most ez AI” (Botond, 21).

Azonban a valaszokbdl kitlinik, hogy a legtobben mégis az emberi befolyasolok mellett
tették le a voksukat, mivel benniik megvannak azok a tulajdonsdgok, amik segitik a
megbizhatosag kiépiilését, ilyen példaul az, hogy van személyes véleményiik és meg tudjak
tapasztalni a dolgokat els6 kézbdl: ,,nincs tapasztalat mégotte, csak egy valami, amit csinalt egy
AI” (Péter, 22), ,,az embernek van tényleges tapasztalata, az Al-ba is bele lehet ugye nevelni
ezt, hogy legyen tapasztalata és ezerdtszaz ember véleményét tudja magéaban hordozni, de... de

az nem olyan” (Balint, 19).

A kutatasom soran arra az eredményre jutottam, hogy a Z generacid vizsgalt tagjai nem
tartjdk megbizhatonak, sot szinte elutasitjdk a mesterséges intelligencia altal generalt
influenszereket. Ez aldtdmasztja Fayed 2023-as kutatdsi eredményét, amiben szintén arra a
kovetkeztetésre jutott, hogy az influenszerek hitelességéhez elengedhetetlen, hogy a fogyasztok
bizalmat elnyerjék. Szintén erre az eredményre jutott Sands és tarsai 2022-ben, illetve Feng és
tarsai is 2023-ban, miszerint a hitelesség kulcsfontossagu eleme a bizalom kiépitésének, ezaltal
a bizalom elnyerésének is. Zhang és Wei 2021-es kutatasi eredménye is visszakdszon az altalam
vizsgalt személyek valaszaibol, ugyanis szerintilk is kevésbé megbizhatatlanok az Al
influenszerek, mivel nincs személyes tapasztalatuk, vagyis kovetkezetlenek ,,tényleg az, hogy
a tapasztalat hidnya, nincs konkrét tapasztalat, ami alapjan valaki ezt tudja ajanlani, még akkor
is, hogyha fizetnének, tehat... még azt mondom, hogy az is jobb, hogyha egy ember... rekldmoz

valamit, ugyhogy pénzér van, mint az, hogy egy képet generalnak rola.” (Péter, 22).

A kutatdsomban résztvevok hidnyoljdk az Al influenszerekbdl a személyességet, a
valddisdgot, az emberkozeliséget, és nem tudnak kotddni hozzdjuk. Sokan kiemelték, hogy
azért nem biznak benne, mert nem ismerik, nem valodi, nincsenek sajat tapasztalatai, ,,azt kell
mondania, amit szeretnének tdéle hallani, ugyhogy azért nem feltétleniil” (Zsanett, 19), ,,a

valodisaga az, ami nekem egy kicsit igy hidnyzott” (Krisztina, 22),

Ez utdbbi tobbszor felmeriilt benniik az interjuk alatt annak kapcsan, hogy mi sziikséges a
bizalom elnyeréséhez, mitdl lesz megbizhaté egy influenszer. A megbizhatdsag kiépitéséhez
sziikséges feltételként a leggyakoribb a valaszok kozott szerepelt tobbek kozott a hitelesség, a
kovetkezetesség és az Onazonossag is: ,,Egy influenszer szerintem attol lesz megbizhatd, hogy

tényleg hitelesen hirdeti azt, amit hirdet, tehat nem egyszerre huszonhét féle ice teat hirdet,
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hanem egyet, meg hirdet mellé egy autot és kovetkezetesen csak azt az egyet hirdeti” (Balint,

19).

Ezen eredmények alapjan a hipotézist, miszerint a Z generacié tagjai megbizhatébbnak
tartjak az emberi influenszereket a mesterséges intelligencia altal generalt tarsaikkal szemben,

elfogadom.

H2: A fogyasztok az influenszerek képein leginkabb az arcukat nézik meg, azt tartjak a
legfontosabbnak

A mutatott képek mindegyikének hotérképes eredményén igazolodik ez a felvetés,
azonban nem feltétleniil az arc volt az egyetlen, amit megnéztek az alanyok. Megfigyelték a
hatteret, az 6ltozéket, a kiegészitdket, viszont az arcon idéztek el legtobb ideig, ami arra enged

kovetkeztetni, hogy az keltette fel legjobban az érdeklddésiiket.

A teljes 1d6bdl az arcon toltott idé az Al és emberi influenszerek képein vald szazalékos

megoszlasa is egy érdekes eredmény, amelyet a 4.tablazat szemléltet.
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4.tablazat: A teljes 1d6bol az arcon toltott id6 az Al és emberi influenszerek képein valo

szazalékos megoszlasa

Ingerkép szama A teljes idébél az arcon | Al vagy emberi influenszer
toltott idé (%)

14 98,55 emberi
13 94,55 Al

6 83,62 emberi
2 80,63 Al

7 78,29 Al

10 76,70 Al

4 75,14 Al

8 74,08 Al

12 74,05 emberi
16 72,36 emberi
1 68,86 emberi
5 68,22 emberi
9 63,68 emberi
3 58,71 emberi
15 57,81 Al

11 4531 Al

Forras: sajat kutatas

A tablazat adataibdl is jol lathato, hogy az éltalam vizsgalt alanyok a mesterséges
intelligencia altal generalt influenszerek arcat vette jobban szemiigyre, amibdl
kovetkeztethetiink arra is — amit a szobeli interjuk soran megerdsitettek a résztvevok -, hogy
keresik benniik a személyességet és a valddisagot, vagy pedig latnak valamit, ami nem t{inik
valosnak szamukra. A szamok egyértelmiien tiikrozik, hogy az alanyok valdban az arc teriiletén
1déznek legtobbet egy kép megtekintésekor, ami alapjan igaznak bizonyul a felvetett

hipotézisem.

A résztvevOk leginkabb az arcra fokuszaltak, ami azt jelzi, hogy az arc kulcsfontossagu
tényezd az influenszerek megbizhatosdganak megitélésében. A szemkontaktus, a mimika, a
tekintet és az egyedi arcvondsok befolydsolhatjak, hogy a Z generdcid6 mennyire tartja

megbizhatonak az adott influenszert. Az emberi arc az észlelés természetes kozpontja,
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kiilonosen, amikor digitalis tartalmakat fogyasztunk. Az arcokra iranyuld figyelem mélyen
gyoOkerezik az emberi tarsas viselkedésben; 0sztonosen keressiik az arcokat, mivel az arcok

kozvetitik a legtobb érzelmi ¢s kommunikacids informaciot.

A kutatas eredményei alapjan a fogyasztok leginkabb az influenszerek arcara, ezen beliil
is legféképp a szemiikre Osszpontositanak, akar valos személyekrdl, akar mesterségesen

létrehozott karakterekrol van sz0. Ezt szemlélteti az 1. és 2. abra.

Az emberi és mesterséges intelligencia influenszerek kozott nem minden esetben van
jelentds kiilonbség abban, hogy kinek az arcat nézték meg jobban az alanyok. Az elsd és hetedik
ingerképek nagyon hasonloak voltak, az egyiken egy valodi ember, a masikon pedig Miquela,
a mesterséges intelligencia altal generalt influenszer szerepelt kozelrdl, szinte csak az arcukat
megmutatva. A képeket 8 masodpercig lattdk a résztvevok, az eredmények alapjan ebbdl
atlagosan 5,2 masodpercig nézték az emberi véleményvezér arcat, mig az Al tarsuk arcat 4,32
masodpercig vizsgaltdk, amiben természetesen benne van a szemekre forditott id6 is. Ebbdl
kitlinik, hogy nagyjdbol ugyantigy 3 masodpercet toltdttek az arc egyéb teriileteinek

vizsgalataval, a szemekre viszont az valos ember esetében forditottak tobb figyelmet.

Ahogy az a lenti képekbdl is kitlinik, az alanyok arcon beliil tobbnyire a szemeket
figyelték, amit az interjik sordn tobben is bevallottak: , koriilbeliil akarmilyen kép volt, mindig
a szemébe néztem eldszor a lanynak™ (Gabor, 20), ,,Leginkdbb a szemiiket néztem elsdsorban,
aztan hatteret korbejartam. (Ernd, 22)”, ,,nekem olyan alap, hogy meglatok egy embert eldszor,

¢s akkor mindig a szemébe nézek” (Zsanett, 22).

34



1.4bra Az 1. ingerkép Osszesitett hotérképe

4

Forras: instagram: @cindyhlello, sajat kutatas

2.4bra A 7. ingerkép Osszesitett hdtérképe

Forras: instagram: @lilmiquela, sajat kutatas

Az 0Osszes képet 0sszegezve, amin kiilon emberi és kiilon mesterséges intelligencia

tartalomgyart6 szerepelt, az emberiek arcat atlagosan dsszesen 18,23 masodpercig tekintették
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meg, mig a nem valodiakat pedig atlagosan 6sszesen 23,42 méasodpercig figyelték. Ez arra
enged koOvetkeztetni, hogy bar az embereket sem biztos, hogy felismerték, a szamukra

ismeretlen Miquelat részletesebben vették szemiigyre.

A szemeiket kiilon vizsgalva, az emberi tartalomgyartd szemeit atlagosan dsszesen 2,31
masodpercig, Miquelaét pedig atlagosan Osszesen 1,2 masodpercig szemlélték, ezt vizualizalja

a 3. abra.

3.4bra Az emberi és mesterséges intelligencia altal generalt influenszeren szemein toltott

fixaciok ideje altagosan Osszesen

2.50 2.31

2.00

1.50

1.00

0.50

0.00
ember influenszer szemein toltott fixaciok Al influenszer szemein toltott fixaciok ideje
ideje atlagosan 6sszesen (mp) atlagosan dsszesen (mp)

Forras: sajat kutatas

A résztvevok kiilonds figyelmet forditottak a szem kornyékére, amit a hétérkép piros
szine jelez. Ez arra utal, hogy a fogyasztok kiilondsen érdeklddnek az emberi arc legkifejezébb
része, a szem irant. Fontos megemliteni, hogy annak ellenére, hogy Miquela képét nézték
kevesebb ideig, az 6t dbrazolo fotot szoba hoztdk, a masik felvételt nem emlitették: ,,volt egy,
amelyiknek a bal szemében volt egy ilyen elfolyt kdnnycsepp, de az egyszeriien az, ilyen nincs.
Azt nem tudom elképzelni, hogy egy elfolyt konnycsepp. (...) Vagy konkrétan, hogy folyik a

Duna a szemében, akkora a vizcsepp” (Samuel, 22).

Erdekes megfigyelés, hogy a mélyebben dekoltalt ruhdban szerepld holgyek esetében is az
arc volt az, amit jobban megnéztek, erre bizonyiték a 3.4bra, amelyen a hotérkép segitségével

lathatjuk az eredményt. A képen tisztan latszik, hogy az arc teriilete vorosre szinezodott a
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megtekintések gyakorisaga és hossza miatt, mig a dekoltazs teriilete csupan csak zold. Ez arra
utal, hogy az arc, kiilondsen a tekintet, kulcsfontossagu szerepet jatszik abban, hogy felkeltsiik
masok figyelmét és kapcsolatot épitsiink veliik, még akkor is, ha a megjelenés erds szexualis
elemeket tartalmaz. Az influenszer szandékosan divatos ruhazatot valasztott, de a résztvevok
inkabb az arcara ¢és szemére 6sszpontositottak. Ez arra utalhat, hogy a kapcsolat kialakitasaban

a mimika, az arckifejezeés és tekintet fontosabb lehet, mint a szembet{ing kiilso.

Bar a ruhazat erésen dekoltalt, a hoétérkép azt mutatja, hogy a résztvevok figyelme
elsésorban az arcon 0sszpontosul. Ez arra enged kdvetkeztetni, hogy az arcon lathatéd vizualis
informaciok, mint a sz4j és a szemek, jobban meghatarozzak az észlelési folyamatokat, mint a
ruhazat. Az arc és a tekintet fontosabbnak tiinhet az influenszerrel valé azonosulésban és a
megbizhatosdg érzékelésében, mint a megjelenés szexudlis elemei. Emellett, ahogy mar
korabban emlitésre keriilt, a résztvevOk megnézik a hatteret és a kdrnyezetet, ahol az influenszer

tartozkodik.

A hétérkép mellett a szdmadatok is alatdmasztjdk ezt a megfigyelést, ugyanis az arcot
atlagosan 0Osszesen 2,72 masodpercig, a dekoltazs teriiletét 0,85 masodpercig nézték a
résztvevok. A taska mintdjat, ami a Louis Vuitton mérka motivumait jeleniti meg, ennél még
kevesebb ideig, atlagosan 0Osszesen csupdn 0,38 madsodpercig vették szemiigyre. Masik

érdekesség, hogy a 31 résztvevobdl minddssze csak hatan vetettek pillantast a taskéara.
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4.abra A 16. ingerkép Osszesitett hotérképe

Forrés: instagram: @trihsanicoleee , sajat kutatas

Szintén egy emlitésre mélto eredmény, amely az arc fontossagara hivja fel a figyelmet, hogy
abban az esetben is az arcot nézték meg leginkabb az alanyok, oda dsszpontosult a figyelmiik,

ahol nem kamera felé volt fordulva az influenszer.

Ebbdl a vizudlis mintazatbol arra kovetkeztethetiink, hogy az emberek hajlamosak az arcra
Osszpontositani, akéar természetes érdeklodésiik, akar a tarsas kapcsolatok kialakitdsanak igénye
miatt. A személyiség, érzelmek ¢€s tarsas kolesonhatasok kifejezésének fontos eszkdze lehet az

arcra valo fokuszalas, mivel az arc ltaldban ezeket a jellemzdket jeleniti meg.

Ezt kovette a képnek az a része, ahova a véleményvezér tekintete iranyul a résztvevok
szerint, jelen esetben az oszlopok, és azoknak a mintazata, illetve a ruhazatot is szemiigyre
vették. Bar a hattérben lenyligz0, részletes okori épitészeti elemek lathatok, a figyelmet mégis
leginkdbb az arc vonja magéra. Ez arra utal, hogy az arc kiilondsen vonzo elem marad a
megfigyeldk szamara, fliggetlentil attol, hogy a kdrnyezet érdekes és vizudlisan vonzd, vagyis

az arc kiemelkedik a vizualis kdrnyezetbdl, €s jelentds szerepet jatszik a figyelem iranyitasaban.

A hotérképbdl kiolvashato, hogy ez esetben is a lany arca volt a legfigyeltebb a résztvevok

korében, ezt illusztralja a 4.4bra. Az arcon toltott id6 atlagosan 0sszesen 1,04 masodperc volt,
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mig ugyanez az oszlopokon, amelyre vezeti a tekintetlinket az elforditott fej, atlagosan 6sszesen

0,59 masodperc volt.

5.4bra A 9. ingerkép Osszesitett hotérképe

Forrés: instagram: (@urlizabell, sajat kutatas

Ha a valos emberek esetében is ilyen erds a figyelem az arc irant, akkor ez arra utalhat, hogy
a mesterséges influenszerek elfogadottsiga nagymértékben fiigg attdél, mennyire tudjak
hitelesen megjeleniteni az arcot. Az emberek jobban megbizhatnak egy mesterséges
intelligencia altal vezérelt influenszerben, ha annak arca részletes, kifejezé és emberszerd,

mivel ez hasonlit a valés emberekkel vald kapcsolat élményéhez.

Az kutatas eredményei alapjan ez a hipotézis is elfogadasra keriil, mivel mind a képek

hétérképes outputjan, mind az interjuk soran megerdsitésre keriilt a felvetés.

Elofeltevés: Hatassal van a fogyasztok bizalmdra az, hogy mennyire tudnak azonosulni az

influenszerrel

Az interjuk sordn erre az eldfeltévésre is valaszt kaptam, bar explicit kérdést nem tettem
fel erre iranyuldan, azonban a legtobben belesz6tték az influenszerek megbizhatosagara

iranyul6 kérdésre adott valaszukba.

Az alanyok ko6zott tobben emlitették, hogy azért nem tudnak megbizni a mesterséges

intelligencia altal generalt influenszerekben, mert nem tartjak személyesnek: ,,a személyesség
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is igazabdl.. .hianyzik beldle” (Veronika, 24), valahogy szeretnének kétddni hozza, ez alapozza
meg feléjiik a bizalmat, ettdl lesz a szemiikben megbizhatobb. Tobben is csak egy gépnek
tartjak, aminek nincs 6nallé véleménye és tapasztalata, emiatt sem tudnak hinni neki vagy adni
a szavara: ,,Nem valodi, hat akkor, hogy lenne megbizhat6?” (Evelin, 21), ,,Azért, mert ezt
csindlja barki (...) az ember tényleg mutatja az arcat, hogy Osszekapcsolodik azzal, amit
csinal, bizonyos értelemben, hogy ugymond feleldsségre lehet vonni, hogy valamit csindl, ezt

szerintem hidnyzik a mesterséges intelligencidja alapu influenszertdl.” (Samuel, 22).

Az interjukbdl kinyert valaszok alapjan kijelenthetd, hogy az azonosulas révén kialakulo
érzelmi kapcsolat a fogyasztoi bizalom Iényeges része. Az érzelmi kotddés révén a fogyasztok
intimebb, megbizhatdbb ¢és kdzvetlen kapcsolatot éreznek az influenszer kommunikacidjaval,
ami pozitivabb hozzaallast eredményez az altala képviselt markékhoz és termékekhez. Amikor
a fogyasztok érzik, hogy az influenszer hozzajuk hasonld vagy ugyanazokat az értékeket koveti,
konnyebben kialakulhat veliik az érzelmi kapcsolat. Példaul, ha egy influenszer 6szintén és
kovetkezetesen oszt meg személyes tapasztalatokat, élményeket vagy véleményeket, a kovetok
szamara hitelesebbnek és megbizhatobbnak tiinik. Ez a hitelesség kulcsfontossdgu ahhoz, hogy

az érzelmi kotddés a bizalom irdnyaba fejlodjon.

Hasonlo kovetkeztetésre jutott Lou és Yuan 2019-ben, vagyis, hogy az influenszerek
hitelessége, vonzereje és a kovetdikkel vald azonosulédsa rendkiviili jelentdséggel bir a kvetdk
szponzoralt tartalmakba vetett bizalma szempontjabol. A kdvetdk jobban megbiznak azokban a
véleményvezérekben, akikkel kapcsolodni tudnak, igy a hozzajuk vald hasonlosag pozitivan

befolyasolja a markas posztok iranti bizalmukat.

Ez az eldfeltevés is megallta a helyét a kutatasi eredményeim alapjan, igy ezt is

elfogadom.

9.2. A kutatasi keérdéshez kapcsolodo eredmények

A kutatds sordn olyan eredményekre is jutottam, amelyekre elézetesen a szakirodalom
alapjan nem gondoltam, ezért nem tudtam hipotézist sem allitani, viszont ugy gondoltam, hogy
nem szabad szd nélkiil elmennem mellettiik, ezért ebben a fejezetben ezen eredményeim

1smertetésére kertil sor.

Meglepd felfedezés, hogy az archoz kozeli marka sokkal nagyobb figyelmet kap, mint ami
messzebb helyezkedik el téle. J6I mutatja a fixacidk altagos hossza az egyes érdeklodési

tertileteken, melyek jelen esetben az arc €s a logo. Az 5. ingerkép esetében, amelyen egy Karl
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Lagerfeldes telefontok volt lathato, az alanyok atlagosan 1,95 masodpercet toltottek a holgy
arcanak megismerésével, mig a logot atlagosan csak 0,95 masodpercig nézték. A 3. ingerkép
esetén egy Starbucksos poharat tart a lany a kezében, itt valtozik a ranézések hossza, az arcon
toltott 1d6 atlagosan 2,45 masodperc, a logon ezzel szemben atlagosan 0,81 masodperc. A 4.
ingerkép esetében az arcot atlagosan 1,67 masodpercig vették szemiigyre; a logdt, ami jelen
esetben az altalanos Ujrahasznosithatosagra utald piktogram volt az influenszer kezében tartott
dobozon, atlagosan 0,46 masodpercig nézték a résztvevok. Az adatok atlathatosagat az

5.tdblazat és az 6. dbra segiti.

5. tablazat Az 5., 3. és 4. ingerképek fixacidinak ideje a kiillonbozo érdekldodési teriileteken

Kép Fixacio ideje az arcon Fixacio ideje a logén
5. ingerkép 1,95 mp 0,95 mp
3. ingerkép 2,45 mp 0,81 mp
4. ingerkép 1,67 mp 0,46 mp

Forréas: sajat kutatas

6. abra Az 5., 3. és 4. ingerképek fixacioinak ideje a kiilonb6z6 érdeklddési teriileteken

25 2.45
1.95
2
1.67
1.5
0.95
1 0.81
0.46
0.5
0 .
5. ingerkép 3. ingerkép 4. ingerkép

W Fixaciok ideje az arcon | Fixaciokideje a logén
Forrés: sajat kutatas
Az arc kozelsége nemcsak a kovetd €s az influenszer kozotti kapcsolatot erdsiti, hanem a

marka észlelését és emlékezetben maradasat is noveli. Az arc a figyelem természetes

kozéppontja, és ami ehhez kozel keriil, az a megfigyel6k szamara automatikusan nagyobb
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jelentéséggel bir. Az arcok kozéppontba keriilnek, mivel az emberek annak kifejezéseibdl itélik
meg a hitelesség és megbizhatésag mértékét, igy, ha a marka vagy log6 egy influenszer arca
mellett szerepel, akkor ez a marka szdmara is atvitt értelemben hitelt és kozelséget jelenthet. A
markak esetében kulcsfontossagu, hogy hol szerepelnek az influenszerek altal megosztott
képeken. Az adatok alapjan vildgos, hogy a markaelemek nagy figyelmet kapnak, ha az
influenszer arcahoz kozeli helyen jelennek meg. Ez lehetévé teszi a markak szamara, hogy

jobban tervezzék meg az elhelyezésiiket az influenszerek altal készitett vizualis tartalmakban.

Ez az Osszefiiggést, miszerint az archoz kozeli markajelzés tobb figyelmet kap a
fogyasztoktol, jol szemlélteti az 7., 8. €s 9. dbra, melyeken egyre tdvolabb van a logd az

influenszer arcatodl, ezaltal kevesebb pillantast vetettek ra a kutatasban résztvevo alanyok.

Osszességében elmondhatd, ahogy azt a hétérképek is bizonyitjak, hogy a marka képi
Osszetevoinek az influenszer arcéhoz kozeli elhelyezése rendkiviil sikeres modszer a figyelem

felkeltésére és a nézOk bevonasara.

7. abra Az 5.ingerkép Osszesitett h6térképe

Forras: instagram: (@zengomolnar, sajat kutatas
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8. abra A 3.ingerkép Osszesitett hotérképe

Forras: instagram: @vikihalmosii, sajat kutatas

9. abra A 4. ingerkép Osszesitett hotérképe

Forras: instagram: @lilmiquela, sajat kutatas

43



Viszont a fentiekkel szemben, amikor Miquelardl lattak egy olyan képet az alanyok, ahol
egy kavéspoharat tart a kezében, nem kdzvetleniil az arca kdzelében, a poharon 1évo feliratot is
jobban szemiigyre vették, mint példaul a 3. ingerkép esetében, ahol valdban ott volt a logd,
viszont egy valddi ember tartotta a poharat. Az Al influenszer kezében tartott poharon varnank
ugyan a jol megszokott logot, azonban ehelyett, csak a nevét olvashatjuk annak helyén, viszont

igy is nagy figyelmet kapott.

Ez azt sugallja, amit a hotérkép is bizonyit, hogy a személy arcdhoz kozeli részletek,
kiilonosen, ha személyes vagy szimbolikus jelentésiik van, 6nmagukban is képesek felkelteni a
figyelmet. Ugy tiinik, hogy az influenszer személye és identitasa olyan erds figyelemfelkeltd
elem a nézok szamara, hogy még akkor is érdeklddést valt ki, ha a log6 hianyzik. Ezt dbrézolja
a 8.4bra, ahol a Miquelarol késziilt kép Osszesitett hotérképét lathatjuk. Tovabb4, a szamok is
erdsitik ezt a megallapitést, ugyanis az arcon atlagosan 6sszesen 2,27 masodpercig id6zott a
tekintet, mig a poharon, ahol a logdt varnank atlagosan dsszesen 1,05 masodpercig idéztek. A
polon 1évo felirat is bar, nem markajelzés, mégis tud kotddést kialakitani, az erre vetett

pillantasuk ideje atlagosan 6sszesen 1,53 mésodperc volt.

Az influenszer nevének szerepeltetése a termékeken erdsiti a személyes kapcsolatot a
nézokkel, és hitelesebb képet fest a tartalomgyartorol. Ez nem csak figyelmet kelt, hanem
elésegiti a kovetdk és az influenszer kozotti kotddés kialakulasat, mivel a nézék hajlamosak
ugy érezni, hogy a véleményvezér személyesebb és elérhetébb, ha a neve megjelenik a

terméken.

A résztvevok figyelme a poharra §sszpontosult, ami arra utal, hogy keresik a kapcsolddast
az influenszer személyes markajahoz. Még ha a logd nem is szerepelt, az influenszer nevének
kiirasa mar elinditotta a markaépités folyamatat, mivel a fogyasztok szdmara kozvetleniil
azonosithatd az influenszer. Az énmarka, amely a véleményvezérek egyedi személyiségét,
értékeit és megbizhatosagat tiikrdzi, dontd szerepet jatszik abban, hogy a fogyasztd mennyire

fogadja el vagy bizik meg az adott influenszer ajanlasaiban.

A résztvevok vartdk a logot, de a név felirata elegendd volt a figyelmiik felkeltésére, ami
azt mutatja, hogy a markak és az influenszerek hitelessége a legfontosabb a fogyasztok szamara.
Ez ravilagit arra, hogy a vizudlis kommunikécio €s a személyes markaépités dsszekapcsolodik,
€s hogy a Z generacié szamara a hitelesség €s a valddi kapcsolat elengedhetetlen az

influenszerek elfogadasahoz és megbizhatosagéhoz.
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10. abra A 11. ingerkép Osszesitett hotérképe

Forras: instagram: @lilmiquela, sajat kutatds

10.  Osszegzés

A digitalizacié rohamos fejlodésével és a mesterséges intelligencia megjelenésével
alapjaiban valtoztak meg az influenszer marketing szokasok. Megjelentek az Al influenszerek,
akik olyan mesterséges intelligencia altal eldallitott €s miikddtetett entitdsok (Ramachandran et
al., 2024), akik mind fizikai megjelenésiikben, mind személyiségileg hasonlitanak a valodi

emberekre (Zhang — Wei, 2021).

Napjainkban a vasarlok gyakran az online térben tdjékozodnak, és a kozdsségi média
szerepldi jelentds hatdssal vannak dontéseikre. Emellett a mesterséges intelligencia alapu
influenszerek megjelenése atalakitja a hitelességrol, megbizhatésagrol ¢€s emberi
kapcsolatokrol alkotott hagyomanyos elképzeléseinket. Mivel ezek a virtualis influenszerek
nem valodi személyek, felmeriil a kérdés, hogy mennyire tudjdk magukat a fogyasztok szamara

megbizhatonak és autentikusnak bemutatni.

A kutatds soran azt vizsgaltam meg, hogy a mesterséges intelligencia altal generalt

influenszerek altalanosan mennyire elfogadottak és megbizhatéak a Z generacio tagjai szerint.
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A kutatast szemkameras modszerrel, és kozvetleniil azt kovetden RTA interjaval
végeztem, amelyben 31 résztvevd szemmozgasat és véleményét sikeriilt megismernem a
témaban. Az alanyok 16 ingerképet lattak, melyek kozott vegyesen, azonban egyenld aranyban
szerepelt felvétel valodi ember, illetve egy mesterséges intelligencia altal generalt
influenszerrdl, aki jelen esetben Miquela volt. Ezt kovetden par rovid kérdést tettem fel a
résztvevoknek, melyek tobbek kozott arra irdnyultak, hogy mennyire tudtdk megkiilonboztetni
az Al tartalomgyartokat a valds személyektdl, mennyire tartjdk egyiket vagy masikat
megbizhatonak, illetve mennyire tartjak valoszinlinek, hogy mesterséges intelligencia altal

generalt véleményvezér hatdsara vasarolnanak.

A hotérképek azt mutatjak, hogy a kozonség figyelme erdsen az arcra 9sszpontosul, még
akkor is, ha mas szembedtld elemek, példaul mély dekoltdzs vagy mas dominans targy is
szerepel a képen. Ez arra utal, hogy az arc, kiilondsen a szemek, kulcsfontossagu csatornak
lehetnek a fogyasztdi kapcsolddas és azonosulas szempontjabol. Az influenszer "személyisége"

az arcon keresztiil érzékelhetd, ami alapvetden fontos a hitelesség €s a bizalom kialakitasaban.

Kutatasi eredményeim alapjan kijelenthetd, hogy azok a logdk kapnak a legtobb figyelmet
a fogyasztoktol, amelyek kozelebb vannak az influenszerek arcahoz az altaluk posztolt
képeken. Azonban abban az esetben, amikor nincs valés markamegjelenités, de az vérhato

lenne, ott a logd helyére forditanak tobb figyelmet az emberek.

A megkiilonbdztetésben nagyon vegyes eredményeket értek el az alanyok. Volt olyan, aki
elmondésa alapjan egyaltalan nem tudta megkiilonboztetni dket, s6t nem is gondolta volna,
hogy van ember a képeken, ¢ csak Al generaltakat vart, mas arra nem gondolt, hogy 6k nem
valddiak, kérdés nélkiil elhitte volna mindannyiukrol, hogy léteznek. Megint mas szerint pedig
nagyon szembet{ing a kiilonbség, ugyanis szerinte az aprd vonasokat még nem tudja tokéletesen

megalkotni a mesterséges intelligencia a jelenlegi fejlettségi szintjén.

Osszességében elmondhatd, hogy a generacidé tagjai nem tartjak megbizhatonak a
mesterséges intelligencia altal generalt influenszereket, és elutasitjak a gondolatot, hogy altaluk
hirdetett termékeket vasaroljanak. Hianyoljak beldlik a személyes tapasztalatot, a
gondolatokat, a sajat véleményt, illetve csak a gépet latjak benniik: ,,tehat nincs tapasztalat

mogotte, csak egy valami, amit csinalt egy AI” (Péter, 22).

Az altalam megkérdezettek nagy része az emberi influenszereket sem tartja maradéktalanul

megbizhatonak, bar ott joval elfogadobbak voltak; viszont nekik sem hisznek el mindent vakon,
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sziikségiik van egy tdle fiiggetlen, harmadik fél véleményére is, a legkisebb anyagi kiadas

esetén is.

A kutatas tovabbi iranyat jelentheti az is, hogy csak a mesterséges intelligencia altal generalt
influenszereket vizsgéljuk. A kutatds soran ki lehetne alakitani két csoportot, amik koziil az
egyik csoport tudja, hogy a képeken Al inlfuenszerek szerepelnek, mig a mésik csoport tagjai
ennek nincsenek tudataban. A vizsgalatot ezutan valtozatlanul lebonyolitjuk mindkét csoporton
és Osszevetjiik az eredményeket. Erdekes megallapitasok sziilethetnek, hogy miképp valtozik a

célcsoport véleménye annak tudataban, hogy az adott influenszer valoban 1étezik, vagy sem.
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12.  Melléklet

W 1a *
k. 4

Forras: instagfam: @cindymello

Forras: Instagram: @lilmiquela
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Forras: Instagram: @vikihalmosii

Forras: Instagram: @lilmiquela
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Forrés: Instagram: @maddyburciaga

54



Forras: instagram: @lilmiquela

Forrés: Instagram: @lilmiquela
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Forras: Instagram: @urlizabell

Forrés: Instagram: @lilmiquela
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W

Forras: instagram: @vikihalmosii
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Forras: Instagram: @major_emma
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Forrés: Instagram: @trishanicoleee_
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