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BEVEZETES!

Mindig is foglalkozatott a marketing, ezért szerettem volna egy olyan kutatast végezni,
mellyel hozzdjarulhatok a napjainkban népszerli marketingkommunikacios eszkdzok
hatékonysaganak noveléséhez. Mindemellett érdekel és vonz a divat vildga, igy a divatcégek
és a fogyasztok kozti kommunikécié vizsgalatat tiiztem ki célul. Ugy gondolom, hogy a mai
vilagban, ha egy divatcég sikeres szeretne lenni — legyen sz6 kiskereskedelemrdl vagy akar
nemzetkdzi multinaciondlis vallalatrél —, akkor elképzelhetetlen, hogy ne legyen tudatiban,
hogyan kell helyesen ¢és hatékonyan haszndlni az online marketingkommunikacios
eszkozoket. A divatipari termékek — élvezeti cikként definidlva — fOként vizualis
jellemzdikkel fogjak meg a vésarlokat, ennek tudatdban az Instagram, mint képmegoszto
platform kulcsfontossdgt eszkoziink lehet marketing stratégidnk tervezésekor. Véleményem
szerint az Instagram szdmos 0 és innovativ lehetdséget nyujt, melyek kihasznalasaval a
vallalatok konnyen versenyeldnyre tehetnek szert.

A kutatas otletét az Instagram bejegyzéseinek bongészése vetette fel bennem. Sokszor
tapasztaltam, hogy a hasonlé ruhadarabot arusité Instagram oldalak népszerliségi szintjei
teljesen eltérnek egymastol. A jovOben szeretnék én is a divattal foglalkozni, igy szeretném
kideriteni, hogy mi az, amivel megfoghatéak a fogyasztok. Kutatdsomban azt fogom
vizsgalni, hogy a divatcégek Instagram bejegyzéseinek forrasa és esztétikdja milyen hatassal
van az e-WOM-ra, amit a lajkoltsag, a kommentelési arany és a baratokkal valo megosztas
tekintetében fogok mérni. A forrds eredetét két részre bontom: marka altal- és felhasznald
altal generalt tartalomra, az esztétikat pedig a pillanatkép— és a stidid esztétika tiikrében
fogom tanulmanyozni. Erdekel, hogy az emlitett tényez6k milyen befolyassal birnak a
fogyasztoban keltett hitelességre és 6romre, és hogy ezen jelenségek elegenddek-e ahhoz,
hogy interaktivitast valtsunk ki a felhasznalok korében. A leirtak alapjan f6 kutatdsi kérdésem
a  kovetkezo: hogyan  befolyasolja ~a  divatcégek  Instagramon  tOrténd
marketingkommunikécidja a felhasznalokat?

A tanulminyom elején lefektetem azokat az alapokat és fogalmakat, amelyek
megértése a késébbiekben hozzasegit a téma helyes feldolgozdsdhoz. A téma aktualitasat a
hasonl6 kutatasok attekintése is jol lathatéan fogja tiikkrozni. A tanulmanyom masodik

felében: primer kutatds keretében kvantitativ mddszerrel fogok kinyerni olyan relevans

! A szakdolgozat sz6 tanulmany szdéra vald lecserélésén és egyes fejezetek lerdviditésén kiviil ez a palyamunka
megegyezik a szerz6 Az Instagramon térténé marketingkommunikdcio hatékonysdgdnak vizsgdlata a divat
kontextusdban cimen megvédett szakdolgozataval.



informéaciokat és adatokat, amelyek remélhetéleg hozzaadnak a mai marketingkommunikécios

eszk6zok hatékonysaganak noveléséhez a divat vilagaban.



1. ONLINE MARKETINGKOMMUNIKACIOS ESZKOZOK

A tanulmanyom elején szeretném tisztdzni azon fogalmakat és elméleteket, amelyek
megértése elengedhetetlen a kutatdsomat tekintve. Fontosnak tartom az alapok lehelyezését,
igy az online marketingkommunikacié elemeire szedésével fogok mélyebbre asni a k6zosségi
média marketingen at egészen az Instagram nyujtotta specifikus marketingeszkdzokig.
Erinteni fogok olyan jelenségeket, amelyeket az internetes tér létrejotte hozott magaval a
hagyomanyos marketing szotardba. Ilyen lesz az online szijrekldm, a felhasznalé altal
generdlt tartalom és a marka altal generalt tartalom. Ezenfeliil részletezésre keriilnek az
Instagram képmegosztd mivoltabol adéddan kiilonbdzd vizudlis megjelenitési formak és azok
jellemzodi. Végezetiil a fentebb emlitett elemek 6sszehangolasat szeretném elérni oly modon,

hogy az elemeket beillesztem az online fogyaszt6i élmény keretrendszerébe.

1.1. Instagram nyujtotta marketingeszk6zok

A kozosségi média egyik legerdsebb szerepldje: az Instagram, amit a legnépszeriibb
képmegoszto feliiletként is emlithetiink. Az Instagram egy olyan applikacid, ahol a
felhasznalok képeket és videdkat tolthetnek fel leirdsokkal, illetve helymegjelolésekkel és
hashtagekkel® ellatva, melyek segitenek a bejegyzések megtalalasaban tovabbi felhasznalok
szdmara. Megosztott tartalmainkon kiilonboz6 filtereket’ és effekteket hasznalhatunk. Az
Instagram alkalmas mas profilok kovetésére/kovetok gytjtésére. Tetszésiinket a
bejegyzéseken lajkkal jelezhetjiik, véleményliinket pedig komment formajaban fejezhetjiik ki a
posztok alatt. Mindezek mellett Direct Message-re is van lehetdségiink, ami iranyitott, privat
tizenetkiildést tartalmaz.

Az alkalmazéas 2010-es megjelenése ota tobb mint egy milliard felhasznalot szerzett

vilagszerte (Statista, 2021). Magyarorszagon pedig tobb mint 2,5 millié Instagram felhasznalo

talalhato a 2021-es hivatalos statisztikdk alapjan. Ennek tObbségét a 18-34-ig bezarddo
korosztaly alkotja. A ndk 55%-os jelenléti arannyal dominalnak a platformon (ROI Hacks-1).
Az Instagram felhasznaldinak 80%-a kovet valamilyen markat és 200 milli6 felhasznald keres
rd naponta legalabb egy vallalatnak a hivatalos Instagram profiljara (ROI Hacks-2). 2017-es

adatok alapjan tobb mint nyolc millié hivatalos profillal rendelkez6 marka van jelen a

? Keres6szo kettBskereszttel jelolve (pl.: #ruha).
3 Képsziird


https://roihacks.hu/instagram-statisztika/
https://roihacks.hu/instagram-felhasznalok-szama-magyarorszagon/

feliileten, amibol tobb mint 1 millié rendelkezik fizetett hirdetéssel (Johnson et al., 2019).
Tovabbi hivatalos Instagram statisztikdk szerint a felhasznalok a tartalmak 70%-4at nem latjak
az alkalmazasukban a feldolgozhatatlan informaci6é mennyiség miatt (Kusumasondjaja, 2020).
Ez is azt er6siti, hogy a cégeknek olyan figyelemfelkeltd tartalmat kell gyartaniuk, amely
megragadja a felhasznald érdeklodését legalabb egy lajk erejéig, igy a bejegyzés tovabb

maradhat latotérben.

1.2. e-WOM ¢és annak Kkivalto tényezoi az Instagramon

Az e-WOM, vagyis az electronic-word-of-mouth (magyarul: online szajreklam) egy olyan
jelenség, amelyet szintén a web fejlédése hozott magaval, és hasznos eszkoze lehet az
Instagram marketingnek. Mint irtam a fogyasztok és a cégek marketing ereje kezd
kiegyenstlyozodni a kozdsségi média vilagaban, ennek velejardja az e-WOM, amely egy
ujabb kommunikécios csatornaként és eszkozként hasznalhatd marketing stratégiankban. Az
e-WOM nem mas, mint a fogyasztok véleményének aramldsa egymas kozott az internetes
térben. Itt értendé minden termékkel és szolgaltatassal kapcsolatos pozitiv vagy negativ
tapasztalat megosztasa, valamilyen mddon torténd jelzése, melyet mas fogyasztd is lathat.
(Markos-Kujbus, 2016) Ez a fogalom nem ismeretlen ugyanis az internet kialakulasa el6tt is
létezett szdjreklam, amelyet WOM-ként roviditiink. Mind a két jelenség kozvetiti a
felhasznalok kozotti vélemények aramlasat az adott termékekrdl és szolgaltatasokrol. Viszont
a WOM szemtdl szembeni kommunikaciot jelentett a kiildé és a befogadd kozott, mig az
internet adta kozegben a kommunikacionak nem kell egy iddben torténnie a kiildé és a
befogad6 kozott, mivel a felhasznalo altal barmely modon megosztott véleménynyilvanitas
allanddan lathato, amely noveli az informacidaramlas és a nyomonkovethetdéség mértékét

(lasd 1. sz. dbra). (Lopez & Sicilia, 2014)

1. sz. abra;: WOM és e-WOM modell 6sszehasonlitasa

wom
Kildo Fogadd
E-WOM
INTERNET
Kildé | __| TS ____| Fogado

Forras: Lopez & Sicilia, 2014



Az e-WOM igen megbizhatd és hiteles forrasnak szamit annak ellenére, hogy az
online térben a kiildd és a fogado6 altalaban nem ismerik egymast. Ez annak kdszonhetd, hogy
a felhasznalok korében a vasarlok egyre kevésbé hisznek a vallalatok hirdetéseiben.
Ezenfeliil, mig a vallalatok csak a pozitiv oldaldt mutatjdk meg szolgéltatasaiknak addig a
fogyasztok a negativ élményeiket is egyarant jelzik. Ennek hatrdnya, hogy az e-WOM nem
csak novelheti, de csokkentheti is markank értékét. (Markos-Kujbus, 2016)

Az e-WOM terjedését a vallalat befolyasolhatja direkt és indirekt modon. A direkt
befolyast kiilonb6zé 0©sztonzé modszerekkel lehet elérni, melyek pozitiv megosztasra
motivaljak a felhasznaldt. A kutatdisom szempontjabdl az indirekt rahatds kap jelentds
szerepet, ahol a vallalatok olyan tartalmak megosztasara torekednek, amelyek minél inkébb
kitlinnek az atlagos tartalmak koziil és felkeltik a figyelmet — ezzel reakciot kivaltva a
felhasznalobol. (Markos-Kujbus, E. 2016). Fontos elemnek talalom ezt a modszert, mert az
Instagramon a lajkok és a kommentek szama értékes mutatoszamként szolgalhat az e-WOM
mérésére (Erkan, 1., 2015). Olyan tényezdk valthatjak ki az online szajrekldmot, mint a magas
szintli elégedettség, vagy elégedetlenség, a vallalat és a fogyasztd szoros kapcsolata, illetve a
termék Ujszerlisége. (Nagy et al., 2014) Véleményem szerint fenntarthatd szinten nagy
szdmokat ugy érhetlink el, ha a megosztott bejegyzésiink olyan attributumokkal rendelkezik,
amelyek elérik a fogyasztok érdeklodeését és cselekvésre motivalja oOket. A kovetkezd
fejezetekben az Instagram bejegyzések olyan komponenseit fogom részletezni, melyek
elésegithetik a lajkok, a kommentek és a megosztasok szamanak ndvekedését — ezzel e-WOM

hatast kivaltva.

1.2.1 Tartalom forrasa

Az e-WOM kivaltasat tekintve a BGC célravezeté marketing eszkoziink lehet a kdzosségi
média platformjain. A BGC, vagy Brand-generated content (magyarul: marka altal generalt
tartalom), a tartalommegosztds azon hirdetési formaja, mely kizarolag a cégtdl ered. Ezen
tartalmak felett a markanak teljes kontrollja van. A modszer mindamellett, hogy alkalmas a
fogyasztok elérésére és meggydzésére, meglehetésen koltséghatékony is. (Salma Irelli &
Chaerudin, 2020) Az Instagram vildgdban a BGC népszerli forméja a marketingnek. Pozitiv
befolyassal van a vasarloi elkotelezettségre és a fogyasztok vasarlasi szandékara —
kiilonosképp a divatiparban. Az interneten végbemend végtelen mennyiségii rekldmaradatnak

koszonhetden a hagyomanyos hirdetéseket a Z Generacio konnyen figyelmen kiviil hagyja. A



fiatal fogyasztok kevésbé biznak meg a rekldmokban emiatt sokkal tobb informdaciot
gyljtenek vasarlasi dontésiik meghozatala el6tt, mint az Oket megel6zd generaciok fogyasztoi.
A véllalatok a fogyasztok bizalméanak elnyerése érdekében egyre gyakrabban osztanak meg
felhasznalok altal létrehozott bejegyzéseket. (Djafarova & Bowes, 2021)

Az UGC, ami az User-generated content (magyarul: felhaszndlo altal generalt
tartalom) kifejezést takarja, a tartalommegosztas azon formdjat, amely a felhasznaloktol ered.
A kozosségi média arra inspiralja a fogyasztokat, hogy kifejezzék magukat kiillonb6zo
tartalmak és vélemények megosztasan keresztiil. Az UGC olyan informaciokat szolgaltat a
termékekrol és szolgaltatasokrol, amely a fogyasztokban sokkal nagyobb bizalmat kelt, mint a
marka altal hirdetett tartalmak. Ez koszonhetd annak is, hogy az UGC nem egyoldala:
megosztja a pozitiv, de emellett a negativ véleményét is. (Salma Irelli & Chaerudin, 2020)
King 2019-es felmérése szerint a Z Generacid 67 szazaléka oszt meg képeket vagy videokat
legalabb hetente egyszer. A fiatal fogyasztok egyre nagyobb szazaléka oszt meg
vasarlasaikrol képeket és ajanlasokat. Ez a folyamat vezetett ahhoz, hogy napjainkban a
felhasznalok allandd befolyassal vannak egymasra. Elsdsorban a csaldd €és a baratok vannak
hatassal a fogyasztora — kiilonosképp, ha egy divatipari cikk ajanlasarél vagy akar
megvasarlasarol van sz6. A BGC iranti novekvd bizalmatlansagbol addddan és az UGC
fentebb emlitett tulajdonsagainak koszonhetden a vallalatok még magasabb elkotelezodést és
vasarlasi szandékot érhetnek el a termék irant a fogyasztok altal megosztott tartalmak, illetve
ezeknek a tartalmaknak a megosztdsdval a marka hivatalos profiljan. (Djafarova & Bowes,
2021)

Bar Djafarova & Bowes (2021) kutatasaban a véleményvezéreket — kozismertebb
sorolni az IGC-t, vagyis az Influencer-generated content-et (magyarul: véleményvezér altal
generdlt tartalom). Az influencereknek nevezett felhasznalok abban kiilonboznek a tobbi
felhasznalotol, hogy nagyszamt kovetdtaborral rendelkeznek, igy szamos fogyasztoéhoz
juttathatjak el bejegyzéseikkel a megosztott terméket (Djafarova & Bowes, 2021). Ugy
véllalat kezdeményezi a bejegyzés megosztasat, viszont ez altaldban az adott véleményvezér
profiljarol torténik. Az IGC-nek ezen tulajdonsdgai sokkal inkabb mondhatéak UGC
tartalomnak, annal fogva, hogy a fogyasztot azzal probaljak meggydzni, hogy egy hozzajuk
hasonl6 felhaszndl6 osztja meg a véleményét €s a tapasztalatat a markarol. Rdadasul ma mar

az sem igaz, hogy az IGC felett teljes kontrollja van a véllalatnak, ugyanis egyre inkabb



szabadkezet adnak a felkért influencereknek a tartalom moddjanak gyartdsdban, hogy valéban
személyessé €s hitelessé tudjak tenni bejegyzéseiket.

Szamos kutatas sz6l az IGC ellen, ami annak is tulajdonithatd, hogy szabalyzatba
hoztak a szponzordlt tartalmak jelzését — ezzel egy ujabb olyan tulajdonsagot adva a
hirdetéseknek, amit a fiatal fogyasztok konnyen ki tudnak szlirni. Tovabba az is rontotta a
véleményvezérek hitelességét, hogy 2015 o6ta exponencidlisan megndtt a cégek altal ajanlott
Osszeg egy-egy bejegyzésért, igy a felhaszndlok az influencer személyét egyre
hiteltelenebbnek tartjak. Ezek ellenére az Instagramon a divatiparban tovabbra is népszerii
moddszer maradt markank hirdetésére az influencer marketing. Tanulmanyomban az influencer
marketinget nem fogom vizsgalni, annak kdvetkeztében, hogy egyre hiteltelenebbnek tartja az
Instagram kozdssége a szponzoralt tartalmakat. (Djafarova & Bowes, 2021) Ezenfeliil a
kutatdsom célja, hogy olyan ujfajta megkdzelitéseket vizsgaljak, amelyekkel még nem
foglalkoztak = Magyarorszagon ¢és  segitheti az itthoni a  divatipari  cégek

marketingkommunikéciojat.

1.2.2. Vizualis esztétika

A kovetkezd szempont, amelyet vizsgalni fogok a kutatdsom soran a vizudlis esztétika, illetve
a vizualis marketing, ami a vizualitasban rejld lehetéségeket marketing eszkdzként hasznalja
fel a fogyasztok megnyerésére. A vizualis esztétika képilink azon tulajdonsagainak 6sszessége,
melyek hozzajarulnak ahhoz, hogy a kép megjelenése vonzd vagy éppen taszitd legyen
szdmunkra. Ilyen tulajdonsdgokként emlithetdek a képen szerepld szinek és formak, a
megjelend textarak és alakok. Mindemellett szamit a kép kompozicidja, az illusztralt ardnyok
¢s a meglévé harmonia a leirt elemek kozott. (Kusumasondjaja, S., 2020) Az Instagram
tudatdban van a vizualis marketing erejével és ezt ki is haszndlja, éppen ezért mondhatjuk a
legnépszeriibb képmegosztd alkalmazéasnak. Bejegyzéseinken nem csak kiilonbdzd sziirdket
alkalmazhatunk — szam szerint 23 koziil valaszthatunk —, de moddosithatjuk a kép élességét,
fényerejét, kontrasztjat, a szinek telitettségét €s tonusat, tovabba kiilonboz6 korrigalasi
lehetdségeket is felajanl szamunkra az applikécio.

A vizudlis esztétika szerepe rendkiviil fontos a divatcégek marketing
kommunikéciojaban, foleg az interneten, ahol a felhaszndldo nem tudja megérinteni vagy
felprobalni a ruhat, igy a latottakra kell hagyatkoznia. Eldzetes kutatdsok alapjan a vizualis

esztétika erdsebb hatast gyakorol a fogyasztok elkotelezettségére, ha a kép kifejezd és nem a



klasszikus modon késziil el studid koriilmények kozott. Ez kiilonosen igaz, ha a fogyaszto
¢lvezeti cikként tekint a ruhara, nem pedig sziikségleti okbol kivan vasarolni.
(Kusumasondjaja, S., 2020) Fontosnak tartom kiemelni, a BGC ¢és az UGC kozti vizualis
kiilonbségeket. Tapasztalataim szerint a BGC-re jellemzObb a modellekkel készitett
professzionalis képek megosztasa, mig az UGC inkabb az Onkifejezést, a spontaneitast ¢és a
pillanatképeket helyezi eltérbe, de ez a valasztovonal folytonosan kezd elmosddni, ahogy a
cégek tartalmaikkal probalnak beolvadni a felhasznalok kozé — igy alcazva reklamjaikat, de
egyszerre torekedve arra, hogy kitlinjenek a tobbi bejegyzés koziil.

A studio esztétika, vagy klasszikus esztétika, a vizualis megjelenitésnek azon formaja,
mely szimmetrikussagot €s rendezettséget tikkroz. (Kusumasondjaja, S., 2020) Az ilyen képek
studi6 korilmények kozott szoktak 1étrejonni, fotd studidban és egyszind, vilagos — altalaban
fehér — hattér eldtt késziilnek mindségi érzetet keltve. Tovabbi jellemzdje ennek a képalkotasi
modnak, ha a divatipar szempontjabdl kozelitjik meg, hogy professziondlis modelleket
szoktak alkalmazni, ¢és a kép fokuszdban tisztan lathatéan a divatipari cikk szokott
megjelenni. Nem vonjak el a figyelmiinket a termékrdl kiilonbozd hattérelemekkel, vagy
egyéb a tisztasagot megzavard képi tulajdonsdggal. Empirikus kutatasokban 4ltalanosan
bizonyitott tény, hogy a magas mindségli studio képek teljesitenek a legjobban a
fogyasztoknal. Ezt a kontextust a kozdsségi médiara attéve kevés kutatas talalhato. Viszont a
kozosségi média teljesen 1j szabalyokat hoz magaval — ezzel folytonosan megvaltoztatva a
hagyomanyos marketing alapokat. Az Instagramon, ahol a felhasznaldok altal megosztott
tartalmak uralkodnak és a fogyasztok allando befolyéssal vannak egymasra, indokoltnak tlinik
ujabb kutatasok inditasa a témaban. (Colliander & Marder, 2018)

A stadi6 esztétikaval megy szemben a pillanatkép esztétika, ami nagy népszertiségnek
orvend az Instagram felhasznaloi kozott (lasd 2. sz. 4abra). A pillanatkép esztétika
aszimmetrikus és komplex, szinekben gazdagabb, mint a stidid esztétika. Kreativitds és
eredetiség jellemzi a képeket. (Kusumasondjaja, S., 2020) Az Instagram szerves része ez a
jelenség, ami abbol is adodik, hogy a felhasznalok torekednek az Onkifejezésre, hogy
megmutathassak sajat egyéniségiiket bejegyzéseik altal. Az Onkifejezés eldidézésében nagy
szerepet jatszik az Instagram a naprol-napra megljuld szerkesztési lehetdségeivel. A
kozosségi médian, foként az Instagramon, a pillanatkép esztétikaju képek feldolgozasa sokkal
egyszeriibb a felhasznalok szamara, mivel sokkal gyakrabban latnak ilyen képeket a feliileten.
Ezenfeliil a fogyasztok kozelebb érzik magukat az ilyen stilusban késziilt tartalmakhoz a sajat

megosztasaik révén. Ez nagy valosziniiséggel vezethet ahhoz, hogy egy pillanatkép
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esztétikaju markahirdetés pozitivan fog hatni a fogyasztora, és ezaltal nagyobb kedveltséget is

¢érhet el a bejegyzés. (Colliander & Marder, 2018)

2. sz. abra: Studio esztétika ¢és pillanatkép esztétika dsszehasonlitdsa

Forras: sajat szerkesztés
(a Windsor divatcég hivatalos Instagram bejegyzéseinek felhasznalasaval)

1.3. Online fogyasztoi élmény

Ezen fejezetben fog kifejtésre keriilni, hogy a fentebb emlitett fogalmak hogyan hozhatéak
Osszefiiggésbe a fogyasztok magatartasaval és élményeivel az interneten. A fogyasztdi €lmény
egy Osszetett, tobb dimenzidbdl alld struktira. A fogyasztok sokszor raciondlis elvek mentén
gondolkodnak, de érzelmeik altal is befolyasoltak, amikor meghozzak fogyasztdi dontésiiket.
Schmitt 1999-es elmélete alapjan a fogyasztas egy olyan élményt nyUjt, amely kognitiv,
érzékszervi, kapcsolati és viselkedési értékeket hordoz magaban. (Vazquez et al., 2021)
Schmitt 6t olyan fontos tapasztalati teriiletet nevez meg, amelyek tanulmanyozésa altal
a vallalatok javithatjdk a fogyasztoi élményt. A megnevezett teriiletek a kovetkezok:
érzékelés, érzés, gondolkodas, cselekvés és kapcesolodas. Az érzékelés, minden olyan élményt
magaba foglal, amit a fogyasztd az érzékszervein keresztiil tapasztal meg. Ilyenek a képek,

illatok, hangok, izek és az érintés is. Az érzések affektiv modon hatnak a fogyasztokra, a
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gondolkodas pedig a kognitiv képességekre hat. A cselekvés olyan pragmatikus fogyasztoi
¢lmény, amely a markaval kapcsolatos aktivitdsra Osztonzi a fogyasztot. Az utolso
megnevezett teriilet a kapcsolodas, amely fogyasztoknak a csoportokhoz valod tartozas igényét
fejezi ki. (Vazquez et al., 2021) A kognitiv, érzékszervi, kapcsolati és viselkedési, tovabba
pragmatikus ¢€s interaktiv élmények online kdrnyezetben is hasonldan értelmezhetdek (Gentile
et al., 2007). Kutatasi kérdéseimet a fogyasztoi €lmények elemzése mentén fogom feléllitani —
vizsgéalatombodl kihagyva a kognitiv tapasztaldst, ami a kutatdsom szempontjabol nem
vizsgalando elem. Ezen pontok értelmezéséhez a lentebb lathato 4bra segithet, amely Vazquez
et al. (2021) kutatdsdban teszteltek. Feltételezéseik, amelyek a kapcsolatot tesztelték
fogyasztoi €élmény dimenzidi kozott online térben, aldtdmasztasra keriiltek a HS5 hipotézis

kivételével (lasd 3. sz. abra).

3. 4bra sz. abra: Kapcsolat a fogyasztoi élmény dimenzioi kozott

H4
Eszétikus
élmény Hi H5
: Erzelmi
H2 élmény
HY9
HS8 iR
3 Interaktiv e Vasarlasi
viselkedés szandék
H6

HI10

Kognitiv
élmény

H7
Kapcsolati

élmény

Forrés: Vazquez et al., (2021)

1.3.1. Esztétikus élmény

Az érzékszervi €lmény a divatiparban, foleg a kdzosségi médian a latdson keresztiil jeleniil
meg. Az esztétika pozitiv hatassal tud lenni a fogyasztok érzékszervi élményére. Az esztétikai
vonzerd az egyének és a csoportok stilusat és izlését tikkrozi. (Vazquez et al., 2021) A képek
vonzereje olyan vizudlis tulajdonsdgokban rejlik, mint a szinek, a kép mindsége vagy egyéb
olyan képpel kapcsolatos tulajdonsag, amely a személy egyéni preferencidjan alapul (Cheung
& Vazquez, 2015). Ennél fogva tapasztalnak a fogyasztok esztétikus élményt a divatipar

vilagaban. A kép esztétikai vilaga hatdssal van a vésarlora, amely érzelmek Utjan nyilvanul
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meg, ¢s késObb cselekvésre késztetheti a fogyasztot. Az érzékszervekre vald hatas az egyik
legerdteljesebb modszer az érzelmek befolyasolasara. (Vazquez et al., 2021)

Az esztétikus élménynek kiemelten fontos szerepe van az Instagramon, foként a
divatiparban. A vizudlis ingerekkel tudjuk leginkébb befolyasolni a fogyasztoinkat. A vizualis
esztétika 0sztonzo jelleggel hat a visszajelzésekre. Egy esztétikailag vonzd kép nagyobb
aranyban érhet el 1ajkokat és kommenteket. A kérdés az, hogy az Instagramon mi az, amiben
vonzerOt lat a tobbség. A pillanatkép esztétika — mint ahogy irtam a vizualis esztétika egyik
onkifejez6 megjelenitése — a komplexitasaval és egyedi szinvildgaval pozitiv érzelmeket
valthat ki a felhasznalokbol. A felhaszndlok gyakorta osztanak meg pillanatképeket, ezért ugy
gondolom, hogy konnyebben tudnak azonosulni, illetve kapcsolatot teremteni egy
pillanatképként beallitott markahirdetéssel.

Napjainkban a megszdmolhatatlan mennyiségli reklam hatdsara, az emberek erdsen
ellenallnak a reklamoknak, ez kiilondsen igaz az online térben, ahol folyamatosan dramolnak
az informaciok. A divatiparban a hagyomanyos reklamok &ltaldban professzionalis mdodon
késziilt termékfokuszu képek modellekkel eladva. A fiatalabb fogyasztok ellenalld reakciot
mutatnak, és bizalmatlanok a hagyomanyos reklamokkal szemben. Epp ezért alakulhat Ggy,
hogy, ha egy modellt vagy mandkent 6nmagaban szebbnek is latunk, mint egy atlagosabb
szépségl, ,,hétkdznapi” embert, annak ellenére a reklam megjelenitését mégis taszitova teheti
egy tokéletes pozba bedllitott professzionalis modell, €s vonzobb lesz szamunkra egy

emberibb, dszintébb: hozzank hasonlé fogyaszto.

1.3.2. Kapcsolati ¢lmény

Az esztétikus tapasztalati élmény utdn a kapcsolati élményt fogom vizsgalni, mely a
fogyasztonak a sajat tapasztalatainak és értekeihez vald viszonyanak eredménye. Ehhez
hozzajarul a vasarlo egyéni életvitele, illetve mas fogyasztok befolydsa a felhasznalora.
Idetartozik, hogy a fogyasztd6 hogyan definidlja, vagy szeretné definidlni Onmagat. A
relevancia egy kevésbé definialt fogalom a szakirodalomban, viszont Celsi és Olson 1988-as
kutatisa vizsgélta, hogy a vésarlok targyakkal vald relevancidja befolyasolja az informacio
feldolgozast és a marka irant vald elkotelezOdési szintet. A személyes relevanciank jelenléte
egy termék kapcsan érdeklodést és tetszést idéz eld. Azt, hogy a fogyasztonak mi relevans,
szamos befolyasold tényezd alakitja ki. Fiigg az emberek személyiség jegyeitdl és a

pszichologiai allapotuktol. A kapcsolati élményre hatassal vannak az ember emlékei,
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tapasztaldsai, a vilagrol hitt nézetei, és minden tovabbi személyes esemény, amely hozzajarult
a jelen tudasahoz. A relevancia foka tovabba fligg az aktualis szituaciotdl is. Példanak
okaként: ha egy eskiivore szeretnénk ruhat vasarolni, akkor inkabb az elegans megjelenésii
cikkek relevansak esetiinkben. (Vazquez et al., 2021)

Mindezek mellett a tarsadalmi elhelyezkedésiink és a kapcsolataink is nagyban
befolyasoljak, hogy mit tartunk relevansnak. Az online kornyezetben a kapcsolatokra hato
tényezok a tobbi online felhasznaloval vald szocializaciobdl erednek. Ezen kapcsolatok
jarulnak hozza ahhoz, hogy milyen életmodot és értékrendet kdvetiink online vasarlasunkkor.
(Pentina et al., 2011) Ebbdl kifolydlag gondolom azt, hogy egy felhasznald altal generalt
tartalom pozitivan hat és befolyassal van a kapcsolati €lményiinkre. A markak hivatalos
Instagram profiljain megosztott bejegyzések kevésbé lehetnek hatdssal a kapcsolati
¢lményilink megélésére, mivel a vallalati profil mogott nem egy konkrét személyt latunk,
tovabba egy professziondlisan megalkotott, mi képet kapunk, amely a marka promotalasara
szolgéalnak. Konnyebben tarthatjuk relevansnak egy atlagos, hozzank hasonld felhasznald
bejegyzését, mely egy 6szintébb, igazibb és hétkdznapibb tartalmat mutat. Ezen észrevételek

alapjan kutatasi kérdésem a kovetkezd:

K1. Hogyan hat az esztétikai élmény a kapcsolati élményre?

1.3.3. Erzelmi élmény

Az esztétikus— és a kapcsolati tapasztalds érzelmi élményhez vezet. A divatipari
termékek gyakorolhatnak egyarant negativ és pozitiv hatasokat az érzelmekre (Cheung &
Vazquez, 2015). Kutatdsomban a pillanatkép esztétika €s a stadio esztétika befolyasat fogom
vizsgélni az 6rom érzésének kialakulasaban. A késébbiekben pedig szeretném kideriteni,
hogy az UGC és a BGC hogyan jarul hozza a fogyasztokban keltett bizalomhoz. Ugy
gondolom, hogy ezen érzelmek vizsgalata segiteni fog abban, hogy hogyan jarulhatunk hozza
a fogyasztok interaktiv viselkedéséhez az Instagramon. Philips és McQuarrie 2011-es
felmérésébol kideriilt, hogy a divatcégek reklamjai érdeklodést, kreativitast, inspiraciot és
oromot kelthetnek a fogyasztoban. Az 6rom egy olyan érzésként irhato le, mely kothetd az
elégedettséghez ¢s a boldogsadghoz. Sokszor tarsul ezen érzéshez izgatottsdg, ami a fogyasztot

motivaltta teszi — ez kiilondsen igaz, a divat kontextusaban. (Cheung & Vazquez, 2015)
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A pillanatképek esztétikajuk altal inspiraljdk a felhasznalokat. Magamon is
tapasztalom, hogy inspiralttd tesznek az ilyen bejegyzések. Sokszor mentek le és l4jkolok
tartalmakat, hogy hasonld képeket tudjak késziteni és megosztani a jovoben. Az ilyen
tartalmak kreativva tesznek, és 0j gondolatokat ébresztenek bennem, hogy hogyan tudnék
hasonléan j6, vagy akar jobb bejegyzést késziteni. Szeretem, ha a képek egyediek, ¢és
kitlinnek, tehat azt az érzést keltik, hogy ezelétt még nem lattam ahhoz hasonlot. Ezek
szamomra altaldban oly modon jelennek meg vizualisan, mint a sziirék kombinacioja altal
generalt 0j filter, egy kiilonleges 14toszog €s pdz, egy furcsa mimika, vagy egy lenyligdzo
helyszin, illetve hattér. Ezzel szemben a studid esztétikanal érzékelem, hogy tokéletes a kép
mindsége €s harmoénidja, de a letisztultsag €és az egyszinili hattér kdvetkeztében keltett liresség
miatt nem tesz érdekeltté és nem kelti fel a figyelmemet. Ezen észrevételek miatt szeretném

vizsgalni a kovetkezdket:

K2. Hogyan hat az esztétika az 6romre?

K3. Hogyan hat a tartalom forrésa az 6romre?

A témam kontextusaban az 6rom érzése mellett a bizalmat is relevans elemnek tartom
az érzelmi élmény megtapasztalasa soran. A bizalom &sszefiiggésbe hozhatd azzal, hogy egy
ember mennyiben gondolja igaznak, illetve Oszintének a kapott informaciot. A tényleges
bizalom elérése alatt egy hosszabb folyamatrél beszélhetiink. (Hasim et al., 2020) Azel6tt nem
tudhatjuk meg, hogy a fogyasztod ténylegesen megbizik-e a markankba, miel6tt nem kapunk
visszaigazolast az elsé vasarlasarol. Viszont az én kutatdsom csak az Instagramon tett
benyomast fogja vizsgalni, igy a bizalom ebben a kontextusban azt fogja mutatni, hogy a
felhasznald mennyire tartja hitelesnek az adott tartalmat, mennyire hisz a latott hirdetésnek.

Az internetes platformokon sokkal nehezebb bizalmat ébreszteni a fogyasztdban, mint
szemt6l-szemben a személyes kommunikacié megléte mellett. Megallapitottak, hogy egy
idegennel valo els6 személyes talalkozaskor a vizualis élmény jelentds hatassal van a bizalom
kialakulasara. Dontéshozatalkor nemcsak a raciondlis érveket vessziik figyelembe, de érzelmi
elemek is kozrejatszanak bizalmunk kialakulasdban — ez fokozottan érvényes hirtelen
dontéshozatalkor. (Bauer et al., 2019) Ugy gondolom, hogy ezen allitasok helytallnak az
Instagramon is. Tehat a vizualis élmény egy meghataroz6 elem a bizalom létrejottében. A
kornyezetemben tapasztaltak szerint az internet szamos lehetéséget ad informaciogytjtésre,

hogy kiderithessiik: valoban hiteles és igazat mutat a bejegyzés altal reklamozott termék.
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Ennek ellenére a fogyasztok sokszor mégis a kép lattan keltett megérzéseikre és az
érzelmeikre alapoznak.

Tovabbi bizalmat befolyasold, €s a kutatasomat tekintve Osszefiiggésbe hozhato
tényezének tartom a homofilidt. A homofilia azt hatdrozza meg, hogy az egymadssal
kapcsolatba 1év0 személyek mennyire hasonlitanak. Kiilonb6z6 kutatdsokban megéllapitottak,
hogy egy kozosségnek a tagjai altaldban hasonld tulajdonsdgokkal és magatartassal
rendelkeznek. Mindemellett nagyszazaléki egyezOséget talaltak a kozosségen beliili tagok
szocio-demografiai jellemzdéi kozott. Ez a jelenség a szocidlis hasonlosagi elven alapszik,
miszerint az egyén olyan személyekkel hajlamos kapcsolatba 1épni, akik hozza hasonloak.
(Nagy et al., 2014) Véleményem szerint az UGC nagyobb valdsziniiséggel mutathat
homofiliat annal fogva, hogy a platform felhasznaldja altal generalt tartalomrdl van szo.
Feltételezhetéen tobb hasonlosagot tudunk felfedezni a bejegyzésen szerepld szokvanyos
felhasznaloban, mint a BGC mesterkélt, altalaban modellekkel készitett tartalmaiban. Annak
tudataban, hogy a homofilia és a vizualis elemek hatassal vannak a bizalomra a kérdésem a

kovetkezo:

K4. Hogyan hat az esztétika a bizalomra?

K5. Hogyan hat a tartalom forrdsa a bizalomra?

1.3.4. Interaktiv élmény

Az interaktiv tapasztalas tartalmaz minden felhasznaldi reakcidt (Mollen & Willson, 2010).
Az online térben ezt ugy értelmezték, hogy minden weboldallal kapcsolatos tevékenysége a
fogyasztonak interaktivitdsnak szamit. Ilyenek példdul a kivansaglistak készitése, a
termékvélemények megtekintése, a képek lementése, a kedvelések, a kommentek és a
megosztasok. (Pentina et al., 2011)

A baratokkal val6 élménymegosztas is az interaktiv élmények kéz¢ soroland6 (Pentina
et al., 2011). Ezek alapjan arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy az e-WOM szintén egy olyan
jelenség, amellyel a fogyaszto részt vesz az interaktiv élményben. Azzal, hogy ajanljuk, vagy
lajkoljuk az adott bejegyzését kapcsolatot teremtiink a markaval, ezzel részt véve egy
tobbiranyt kommunikacids folyamatban. Kutatdsom sordn szeretném mérni a fogyasztoknak

a marka iranti elkotelezettségiiket, illetve, hogy hogyan vesznek részt interaktivan az online
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tapasztalati folyamat soran. Ugy gondolom, hogy az e-WOM egy célszeri méréeszkoz lehet
ennek meghatarozasara. Azt vizsgalva, hogy mekkora a felhasznalé hajlanddsaga a lajkolasra,
vagy a termék ajanlasara. Szeretném kideriteni, hogy a BGC vagy az UGC hat jobban az
interaktiv folyamatokat beindit6 érzelmi élményre. Mindemellett vizsgalni fogom azt is, hogy
a stadid esztétika vagy a pillanatkép esztétika, amivel nagyobb mennyiségli e-WOM-ot
¢érhetiink el az 6rom kivaltasa altal. A bizalom kozvetlen, pozitiv befolydssal van a vasarlasi
hajlandosagra. Mindemellett negativ kapcsolatban 4all az észlelt kockézat tekintetében
(Aranyossy & Magisztrak, 2019). Ugy gondolom, hogy a bizalom mellett az 6rém is kihat a
fogyasztd interaktiv viselkedésére és, hogy ezen allitdsok igazak lehetnek az Instagram
kontextusaban is. Ebbdl addéddéan gondolom relevansnak a késobbiekben a kovetkezd

vizsgalatat:

K6. Hogyan hat az 6rom ¢és a bizalom az e-WOM-ra?
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2. ONLINE MARKETING GYAKORLATA A DIVATIPARBAN

Ezen fejezetben olyan kisérletek keriilnek bemutatdsra, melyek kiilonb6z0 modellek és
elméletek mentén tesztelték az online marketing hatdsossagat. Az Osszegyiijtott és elemzett
kutatasok kozos jellemzdje, hogy mind a divatipar termékein at vizsgaltak az alanyokat. A
kutatasok soksziniiek, egyediek, és mindegyike 0jszeriien kozeliti meg a marketing fogalmat.
Kiilonb6zé modszertanok jellemzik a vizsgalatokat. Ez a sokszinliség birt naproél-napra
gondolkodasra, segitett hozza tanulmanyozdsom soran atfogd ismeretek megszerzésére és a
latokorom kiszélesitéséhez. Ezenfeliil a kovetkezd kutatdsok elméletei és tesztelt modelljei
mentén jott 1étre a primer kutatdsomban haszndlt modszertan. A kovetkezOkben részletezett
felmérések eredményei fognak kiindulopontot adni a tovabbiakban. A sajat kutatdsommal
szeretném kiegésziteni a szerzOk altal leirt hidnyossagokat. A tovabbiakban ezek a

tanulmanyok lesznek segitségemre a szakirodalmakban ajanlott 0 kutatasi irdnyok 4ltal.

2.1. Az Instagram ingereinek hatasa a Z generaciora

Djafarova & Bowes (2021) azt vizsgaltdk, hogy hogyan hatnak a divatcégek Instagram
alapjan tesztelték hipotéziseiket, melynek elemei az olyan ingerek (Stimulus), amelyek a
fogyasztokbol érzelmeket valtanak ki (Organism). Ezen érzelmek pedig a fogyasztok reakcioi
(Response) altal nyilvanulnak meg a késébbiekben. Nyolc fokuszcsoportot vizsgaltak meg
személyes talalkozés keretében. Elséként az Instagrammal kapcsolatos szokasaikat vizsgaltak
a résztvevoknek, majd arrdl kérdezték a felhasznalokat, hogy mit gondolnak az Instagram
marketingeszk6zok hatékonysagarol. Kivancsiak voltak a valaszadok impulziv vasérlasi
szokésaira, tovabba az ezeket kivalto jelenségekre. (Djafarova & Bowes, 2021)

A kutatas soran a néi valaszadok leggyakrabban hasznalt k6zosségi média feliileteként
az Instagramot jelolték meg vizudlis adottsagainak koszonhetéen. A legtobben ugy
nyilatkoztak, hogy tobb divatipari cikket vesznek impulzus vasarlas kovetkeztében az
Instagram platformjan. A vélaszadok tobbsége nem kovet olyan divatmarkakat, amelyek
gyakran osztanak meg BGC tartalmakat, és nem is tapasztaltdk, hogy az ilyen bejegyzések
motivalttd tennék Oket a vasarlas szempontjabol. A ndi valaszadok javarészt kovettek olyan
véleményvezéreket, akik bejegyzései alapjan inspiralodni tudnak 6ltozkodési stilusuk altal.

Az influencerek irdnyt adnak a felhaszndloknak, bar egyes fokuszcsoportokban megjegyezték,
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hogy a szponzoracioval jelzett tartalmak elvesznek a bejegyzések hitelességébdl —
kiilonosképp akkor, hogyha az adott stilus nem illeszkedik az influencer el6zdleg megosztott
tartalmaihoz. Az UGC-t kevésbé tartottak 6sztonzd jelleglinek vasarlasaikat tekintve, tehat
egy barat altal megosztott divatipari cikk kevesebb valoszinliséggel valtana ki
impulzusvasarlast a fogyasztoban, mint egy véleményvezér altal megosztott bejegyzés. Ennek
ellenére azt Allitottdk, hogy a mas felhasznalok altal megosztott tartalmakat sokkal
megbizhatobbnak gondoljak. Ezen adatok alapjan allitottak fel egy olyan S-O-R modellt,
amely felhaszndldsat alkalmasnak tartjdk tovabbi kutatdsok sordn a Z generacid ndi
fogyasztdinak vizsgéalatakor (lasd 4. sz. dbra). A modell szerint az influencerek és az UGC a
fogyasztokban olyan érzelmeket wvalt ki, mint az Oréom ¢és az izgatottsdg, ami

impulzusvasarlashoz vezet. (Djafarova & Bowes, 2021)

4. sz. dbra: Feliilvizsgalt S-O-R modell

Inger Szervezet Vélasz
KORNYEZET
irdetések '
pirdetese VISELKEDESI
Mikro-hiresséaek ELSODLEGES ERZELMI VALASZ
HHo-essege VALASZ Impulzusvasarias
Orém
uGc — Izgatottsag —

Forras: Djafarova & Bowes, 2021

A szerzOk azt ajanljak, hogy a divatcégeknek sokkal inkébb kellene a jovOben kreativ
tartalommegosztd  platformként hasznalnia az Instagramot, mint hagyomanyos
reklamfeliiletként annak érdekében, hogy a késObbiekben tobb fogyasztot érhessenek el.
Kutatasi javaslatként nagyobb mintavételt ajanlanak. Ezenfeliil tovabbi tényezdk feltarasara
Osztonoznek — a felvdzolt modell segitségével — amelyek segithetnek a fogyasztok

dontéseinek megértésében. (Djafarova & Bowes, 2021)

2.2. Az UGC befolyasa az online fogyasztoi élményre

Vazquez et al. (2020) kutattdk az UGC online ruha webshopokban valo jelenlétének hatasat
az Egyesiilt Kiralysadg ndi fogyasztoira. Az adatokat az ASOS.com-rdl gytijtottek. Az ASOS
a legnagyobb kiskereskedéseken alapulé UGC-t hasznal6 online webaruhaz Angliaban. A 18-
35-ig bezarodo korosztalyt kérték a kérddivben arra, hogy tekintsék meg a honlap altal

megosztott UGC tartalmat, majd toltsék ki a kérddivet, amelyben az online élményhez
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kapcsolodo kérdéseket tettek fel. Az allitasokat 1-7-ig terjedd Likert-skalan mérték az érzelmi
¢lmény kivételével, amit differencial skalan kellett eldonteniiik a felhasznaldknak szintén 7-es
skalan (mérési tételek bovebben; 1asd 5. sz. abra). (Vazquez et al., 2020)

Tesztelt hipotéziseik szerint az UGC okozta esztétikus élmény érzelmi élményhez
vezet és hatdssal van a fogyasztok kapcsolati élményére is. Megallapitottdk, hogy az olyan
érzelmi élmény, amelyet UGC 0sztonodz, interaktivitasra birja a fogyasztot. Mikor a fogyaszto
vizualisan észleli a felhaszndlo altal generalt tartalmat elsdként esztétikus élményt €l at, majd
ezt kovetden kapcsolati élményt, ami egy kognitiv folyamat. A kapcsolati élmény, amit az
UGC idéz el6 azaltal, hogy a fogyaszto fellelheti egy hozza hasonld felhasznaloban sajat
stilusat és életmodjat, elorejelzi az érzelmi élmény bekdvetkezését, ami a tanulmanyban az
orommel volt jellemezve. A kutatas egyik limitje, hogy csak az Egyesiilt Kirdlysag noi
fogyasztoit vizsgaltak. Ezenfeliil ajanljak modelljiik felhasznélasat eltérd kontextus
vizsgélatdban. A felvazolt modell a S-O-R keret és a fogyasztéi élmény teriileteinek

otvozésével jott 1étre. (Vazquez et al., 2020)

5. sz. abra: Kérdoivben hasznalt mérési tételek

Erzelmi EImény

Boldog - Boldogtalan

Elégedett - Elégedetlen

Onelégllt - Bosszus

Inspiralt - Nyugodt

[zgatott - Unott

Motivalt - Demotivalt

Kapcsolati EImény

Tetszett az a megjelenés, ami engem tlkrozott.
Tetszett az a megjelenés, ami tukrdzte a stilusomat.
Tetszett az a megjelenés, ami relevans volt a ruhavasarlasi sztikségleteimmel.
Esztétikus EImény

Szerintem a bejegyzések vizualisan vonzdak voltak.
Szerintem a bejegyzések esztétikusak voltak.

A bejegyzések vonzottak a tekintetemet.

Forras: Vazquez et al., 2020

2.3. Pillanatkép— és studioesztétika hatasa az Instagramon

Colliander és Marder 2018-ban megjelent kutatdsukban vizsgaltdk, hogy hogyan hat a
felhasznaloéra azon kozosségi média bejegyzés, amely pillanatkép esztétikaval késziilt, illetve

azon bejegyzés, amely studié esztétikat mutat. Tesztelték az esztétika hatdsat a hitelességre
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¢s a lajkolasi hajlandosagara. Ezenfeliil elemezték ennek a két tényezdnek a befolydsat a
markaval szembeni fogyaszt6i magatartasra ¢s az e-WOM jelenségére. A bejegyzéseket a
legjelentdsebb kozosségi média platform a divatcégek markakommunikacidjaban.
(Colliander & Marder, 2018)

A kutatast Svédorszagban vitték véghez. A kisérletben felhasznalt képeket eldzetesen
tesztelték. Létrehoztak két Instagram fidkot, amelyekben a megosztott képek aszerint
kiilonboztek, hogy pillanatkép— vagy studiokép esztétikaval késziiltek. Mindkét fiok egy
fiktiv markan alapult; hogy a valaszadok ne tudjak felismerni és ismert vallalatokhoz kotni a
megjelenitett divatipari cikkeket. Hasonlo stilusi sajatossagok és szinek alapjan gytijtotték
Ossze a kivalasztott termékeket. 32 huszas éveikben jard valaszadot kérdeztek meg, hogy
mennyire tartjdk a képet professziondlisnak vagy spontannak. A stidid esztétikat
egyértelmiien professzionalisabbnak tartottdk, mint a pillanatkép esztétikaval késziilt fotdkat.
A tesztelt képek koziil naponta harmat toltottek fel a mindkét fiktiv Instagram profilra. A
folyamat egy hétig tartott, igy 21 pillanatképet és 21 stadio bejegyzést osztottak meg, majd a
hét végén kérddives formaban tesztelték hipotéziseiket ezen fiokok kdvetdinek valaszaival.
(Colliander & Marder, 2018)

A valaszadokat egy piackutatdo cég segitségével valogattdk ki. A résztvevok azt az
utasitast kaptak, hogy fiokjukkal kovessék be a két fiktiv marka valamely Instagram profiljat,
¢és aktivitdsukat jelezzék a napi szinten feltoltott bejegyzésekre adott lajkokkal. Mindkét
csoportban 70% volt a ndk ardnya az atlag életkor pedig 26. A ténylegesen aktiv valaszadok
koziil 115 felhasznald kovette a pillanatkép esztétikaval késziilt fiokot €s 110 a hagyoményos
studi6 esztétikaval késziilt profilt. 1-7-ig terjedd Likert-skéalan torténtek a mérések, ahol az
egy azt jelentett, hogy a véalaszadd egyaltalan nem ért egyet az adott kijelentéssel, és hetessel
értékelték, ha teljesen egyetértettek a kapott allitassal. (Colliander & Marder, 2018)

Korabbi kutatasok eldzetesen tesztelt tételei alapjan hoztak létre a kdvetkezd tételeket
a kép kedveltségét mérve: ,, Tetszenek az Instagram fiok képei.”; ,,Pozitiv dolgokat tarsitok az
Instagram fiokban megjelent képekhez.” (Colliander & Marder, 2018, p. 37). A hitelességet
aszerint mérték, hogy a valaszadd mennyire taldlta hitelesnek, hihetdnek és Oszintének a
markat. A markaviszonyt a megkérdezettek benyomasa alapjan vizsgaltdk. Az ajanléasra valo
hajlandosagot pedig az alabbi két allitassal tesztelték: ,,Valdszinlinek tartom, hogy javasolnam
masoknak, hogy bekovessék a mutatott Instagram fidkot”; ,,Valdszinlinek tartom, hogy

beszélnék masoknak errél az Instagram fiokrol.” (Colliander & Marder, 2018, p. 37)
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Az eredmények azt mutattdk, hogy a pillanatkép esztétika nagyobb kedveltséget ér el,
¢s a fogyasztok hitelesebbnek tartjak az ilyen modon késziilt termékképeket, mint a
hagyomanyos studidé esztétikaju bejegyzéseket. Ezek az egyiitthatok pozitivan hatnak a
fogyasztonak a markahoz val6 hozzaallasara és az ajanlasi szdndékara — tehat az e-WOM-ra.
A kutatasban a tetszés ¢és a hitelesség kozvetit elem, igy ezek novelése nélkiil az esztétika
onmagéaban nem hat ki az e-WOM-ra. A felvazolt modellt (l4sd 6. sz. abra) alkalmasnak
tartjdk tovabbi kutatdsok modszertani hasznélatara. A kutatds korlataiként emlitik, hogy
egyetlen ruhazati stilust vizsgaltak, igy lehetséges, hogy a divatipar eltérd szekcidiban
kiilonb6z6 eredmények fogadhatnak minket. Tovabba megemlitendd, hogy a felmérés soran
nem vizsgaltak a valaszadok Instagram szokasait, igy nem tettek kiilonbséget azon véalaszaddk
kozt, akik rendszeres felhasznaloi a feliiletnek, illetve azon felhasznalok kozott, akiknek nincs
a napi rutinjukban az Instagram hasznalata. Jelen kutatdsomat szeretném kiegésziteni a
felhasznalok rétegezését aszerint, hogy mennyi id6t toltenek az Instagramon és mekkora
kovetdtaborral rendelkeznek. Mindemellett célszertinek tartom a modellt kiegésziteni az UGC

¢s a BGC hatasaval a lajkoltsagra ¢és a hitelességre. (Colliander & Marder, 2018)

6. sz. abra: Esztétika hatdsa online kornyezetben

Hitelesség
e-WOM
szandek
Esztetika
Markahoz valo
= ) viszonyulas
Lajkoltsag

Forras: Colliander & Marder, 2018

2.3.1. Esztétika vizsgalata luxusmarkakon

Kusumasondjaja (2020) a klasszikus ¢és a kifejez6 esztétika hatasat vizsgalta 40 679 hivatalos
luxusmarka Instagram bejegyzésén. Célja az volt, hogy kideritse, mennyiben befolyasolja a
bejegyzések esztétikdja a lajkok és kommentek szamat. A Statista adatai alapjan megvizsgalta
a 15 legnépszeriibb markat. (Olyanokat, mint: Chanel, Gucci, Louis Vuitton, stb.) Az
Osszevalogatott bejegyzéseket szakmabeliek vizsgaltdk at, majd kategoridkba szedték a
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képeket aszerint, hogy esztétikailag hova tartoznak. A szerz6 mindemellett vizsgalta a képek
modalitasat is: statikus és audiovizalis/mozgoképek kategoridja szerint. Az Osszegyljtott
adatok alapjan Kusumasondjaja megallapitotta, hogy a luxusmarkak Instagram fiokjan
jelentdsen tobb a klasszikus esztétikaval késziilt bejegyzés. (Kusumasondjaja, 2020)

A kutatas elsédleges céljaként tiizte ki, hogy bebizonyitsa a vizudlis stratégia
jelentdségét az Instagram marketingben — mindezt luxusmarkakon tesztelve. A kovetkezd
vizsgélatok sordn a statisztikai szamitds azt mutatta, hogy azok a bejegyzések, amiket
klasszikus esztétikdval abrazolnak: atlagosan tobb lajkot és kommentet érnek el az
alloképeknél, mint az expressziv modon késziilt képek. Azok a bejegyzések, amelyek
expressziv esztétikdval késziiltek: tobb l4jkot és kommentet érnek el az audiovizualis
tulajdonsagokkal rendelkez6 — ¢és mozgobejegyzéseknél, mint a hagyomanyos mddon
készitett képek (lasd 7. sz. abra). A vizudlis stratégia segitségével konnyen felhivhatjuk a
felhasznalok figyelmét, ezért is tartja nagyon fontosnak a szerz0 ezen agazat mélyebb
ismeretét a divatcégek szamara. A kutatas bebizonyitotta, hogy az onkifejez6 esztétika 6Sromot
1déz el6 a fogyasztdban és motivaltta teszi. Tovabbi kutatasi iranyként ajanlotta a szerzo egy
hasonld elemzés elvégzését altalanos divatipari cikkek megjelenitésével. (Kusumasondjaja,
2020) Feltételezéseim szerint az altalanosabb divatipari termékeknél (nem luxuscikkeknél), ez
az arany felborulhat, és nagyobb lgjkoltsag érkezhet az expresszivebb esztétikaji statikus

posztoknal is.

7. sz. dbra: Klasszikus— és expressziv esztétika lajkoltsaga

Lajkok becsiilt hataratlaga
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Klasszikus Expressziv
esztétika esztétika

Forras: Kusumasondjaja (2020)
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3. MODSZERTAN

Ahhoz, hogy mélyebbre ashassak az eldzetes kutatasok elemzése utan, kvantitativ kutatasi
modszerrel fogok kinyerni olyan hasznos adatokat, amelyek segitségemre lesznek az eldzetes
kutatasokbdl megszerzett ismeretek aldtdmasztdsara és bovitésére. Ezen fejezetben kertil
kifejtésre a primer kutatdsom sordn alkalmazott mddszertan. A szakirodalom feldolgozasa
alatt olyan konceptuélis modelleket vazoltam fel, amelyek lehetdség szerint tovabbi uj, de
hasonl6 kutatasi irdnyok mentén is felhaszndlhatdéak lesznek. A modszertan struktirajanak
kialakitasahoz foként az S-O-R— és az online fogyasztéi élmény modelljének szerkezetét
hasznaltam fel. Az adatgyljtést online kérdéiv formdajaban végeztem 18-34 éves noi
Instagram felhasznalok korében. Az Urlapban megjelend kérdéseket kiilonbozo
képsorozatokkal tarsitva jelenitettem meg. Ezen fejezetben részletezésre keriil a kérddiv

felépitésének logikéja és az abban Osszegylijtott képsorozatok kategorizalasanak alapja.

3.1. Struktuara

A kutatasi kérdéseimet az altalam felallitott konceptualis modellek mentén tettem fel.
Elséként a Vazquez et al. (2021) kutatasaban latott fogyasztéi €lmény dimenzidi kozott
felallitott kapcsolatokra épitettem (lasd 8. sz. &bra), amely szerint az esztétikus €élmény
hatassal van a kapcsolati élményre. Ezek egyiittese valtja ki a fogyasztobol azokat az
érzelmeket, amelyek a felhasznaldt interaktiv viselkedésre birja. Vazquez et al. (2021) online
webshop kornyezetében tesztelték allitasaikat; véleményem szerint modelljiik hasznalhat6 az
Instagram terében is. Az esztétikus ¢élményt olyan képekkel biztositottdk a valaszadok
szamara, melyben felhasznalok egyedi képei reklamoztak a megjelenitett ruhadarabokat. Sajat
kutatdsomban az esztétikus élményt pillanatkép— ¢és stidioesztétikaval késziilt képek altal
fogom jellemezni, tovabba az UGC és a BGC adta esztétikus megkiilonboztetd jegyek
segitségével. Hasonloan fogom tesztelni, hogy a képi megjelenés hogyan hat a kapcsolati
¢lményre, miszerint mennyiben befolyasoljak a latottak a felhaszndlo érzékelt relevanciajat a
tartalomhoz kapcsolodoan. Ezenfeliil tesztelni fogom az esztétikus élmény és a kapcsolati
¢lmény hatdsat az érzelmekre — kiilonos tekintettel az oromre és a bizalomra. Mig Vazquez et
al. (2021) az interaktiv élményt a felfedez6i magatartassal kapcsoltak Ossze, illetve azzal,

hogy a valaszadé milyen valdszinliséggel bongészne tovabb a weboldalon és keresne ra
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tovabbi informéciokra, addig az altalam felallitott modellben az interaktivitast az e-WOM

hatdssal fogom mérni.

8. sz. dbra: Kapcsolat a fogyasztéi élmény vizsgalt dimenzioi kozott

Esztétikus élmeény

Erzelmi élmény Interaktiv viselkedés

Kapcsolati élmény

Forrés: sajat szerkesztés

(Vazquez et al., 2021-es kutatdsa alapjan)

A fogyaszt6éi élményt konkretizaltam Djafarova & Bowes (2021) tanulméanya szerint
S-O-R modellben (lasd 9. sz. abra). Az altaluk hasznalt S-O-R modellt szintén az Instagram
platformjan alkalmaztdk. Ajanljak hasonlé kutatdsokhoz Z generdciés ndi vasarlok
vizsgélatdhoz. Ingerként a kornyezetet adtdk meg. Tesztelték, hogy hogyan befolyasolja a
felhasznalot, ha kiilonbozé forrasoktol latjak a megosztott bejegyzést. Ugy gondolték, hogy a
tipikus hirdetések, a mikro-hirességek altal megosztott tartalmak ¢és az UGC eldsegiti a pozitiv
érzelmi valaszt. En ezt kiegészitettem az esztétikaval is. Eredményeimtd] azt varom, hogy a
pillanatkép esztétika és az UGC fog olyan érzelmi vélaszokhoz vezetni, mint a bizalom és az
orom. Djafarova & Bowes (2021) kutatasaban a viselkedési valasz az impulzusvasarlas volt.
Sajat kutatdsomban kvantitativ €s online kérddives felmérés révén ésszertinek latom ezen
elem eltavolitasat, mert nem gondolom, hogy olyan adatokat kapnék, amelyek tiikrozik a
valosdgot. Az impulzusvasarlas helyett feltételezem, hogy viselkedési valaszként
szamithatunk a kitolték valaszai alapjan lajkokra, kommentekre és baratokkal valo

megosztasokra, amik mind az e-WOM hozzatartozoi.
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9. sz. abra: Konceptualis modell

Inger Szervezet Valasz
Kérnyezet és esztétika Els6dleges érzelmi valasz Viselkedési valasz
Pillanatkép esztétika Bizalom Lajk
— T
UGCc Orom Megosztas baratokkal
Komment

Forras: sajat szerkesztés
(Djafarova & Bowes, 2021-es kutatasa alapjan)
A kutatdsom céljaként tiiztem ki, hogy mélyebb ismeretet szerezzek a divatcégek

Instagramon torténd marketingkommunikacidjarol. F6 kutatasi kérdésem a kdvetkezo:

Hogyan befolyasolja a divatcégek Instagramon torténé marketingkommunikacioja

a felhasznalokat?

Ezen iranyt kovetve, az eldzetes szakirodalmi attekintés €s a fentebb felvazolt konceptualis
modellek alapjan a kdvetkezd alkérdésekre bontottam a kutatasi kérdésemet:

K1. Hogyan hat az esztétikai ¢lmény a kapcsolati ¢lményre?

K2. Hogyan hat az esztétika az 6romre?

K3. Hogyan hat a tartalom forrasa az 6romre?

K4. Hogyan hat az esztétika a bizalomra?

K5. Hogyan hat a tartalom forrasa a bizalomra?

K6. Hogyan hat az 6rom ¢és a bizalom az e-WOM-ra?

3.2. A kérdoiv felépitése

A mintavételt online kérddiv forméjaban végeztem el 3 napos intervallumban. A kérddivet a
valaszadokhoz online kozosségi média feliileteken jutattam el, mint a Messenger, a Facebook
¢s az Instagram. Tobbnyire egyszerlien elérheté alanyok vettek részt a kitoltésben, de
ismerdsok ajanlasaval sikeriilt elérnem olyan valaszaddkat, akik az Instagramot szakértoi
szemmel latjak. Itt gondolok mikro-influencerekre, és olyan felhasznaldkra, akik iizleti
profilként kezelik Instagram fidkjukat, nem pedig szorakozas céljabol hasznaljak. A kérddiv
kitoltése anonim modon tortént (igy személyes adatokat nem oszthatok meg). Kitoltd
feliiletként a Google Urlapok szoftvert hasznaltam, mert az adatok konnyen importalhatoak

Excel-tablazatokba, ami megkdnnyiti azok elemzését.
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A kérddiv egy szlirdkérdéssel indult, amely szerint, ha a kitoltd nem az Instagram
18-34 ¢éves nd1 felhasznaloja, akkor a kitoltés nem engedélyezett. Ha a valaszado sikeresen
taljutott a sziirokérdésen, akkor harmasaval Gsszevalogatott képsorozatok fogadtak,
amelyekhez 1-5-ig terjedd Likert-skalaval ellatott allitdsokat tarsitottam. Az egy jelentette, ha
a kitolté egyaltalan nem értett egyet az allitassal, az ot jelentette, ha a kitolto teljes mértékben
egyetértett az allitdssal. Az allitasok az el0zetes hasonlo kutatdsok segitségével jottek létre.
Elsoként az 6rommel kapcsolatos kijelentéseket kellett értékelniiik a valaszadoknak. A tetszés
JO érzést valt ki az emberekbdl, azt jellemzi, hogy az alany pozitiv dolgokat tarsit az adott
targyhoz. Az 6romhoz gyakran tarsul izgatottsag, ami a fogyasztot inspiraltta teszi. (Cheung
& Vazquez, 2015) Igy a kovetkezé két allitas szolgalt arra, hogy kideriiljon, hogy az adott
képsorozat kelt-e o6romot a felhasznaloban: ,,Tetszenek az ilyen tipusu Instagram
bejegyzések”; ,Inspiralo érzés ilyen Instagram bejegyzéseket latni”. Vizsgdlatom fontos
eleme, hogy kideritsem: mennyiben fiigg 0ssze az esztétikus élmény a kapcsolati élménnyel,
igy Vazquez et al. (2020) kisérletében megosztott mérési tételhez hasonléan a kovetkezd a
vizsgalt allitas: ,,Ezek az Instagram bejegyzések tiikrozik a stilusomat”. Ugy gondolom, hogy
ez a tétel ahhoz is hozzasegithet, hogy megallapitsam, hogy a homofilia ebben a kontextusban
hogyan hat majd a bizalomra. A bizalom érzését az alabbi két kijelentés alapjan mértem
Colliander & Marder (2018) tanulmdnydhoz hasonldan: ,,A latott bejegyzések alapjan
hitelesnek tartanam a ruhamarkat”; ,,A latott bejegyzések alapjan Oszintének tartanam a
ruhamarkat”. Az e-WOM hatast, tehat az interaktivitas mértékét pedig a kovetkezd tételek
hataroljak be: ,,Valoszinileg l4jkolndm az ilyen Instagram bejegyzéseket”; ,,Valdszinlileg
megosztanam a barataimmal az ilyen Instagram bejegyzéseket”; ,,Valdszinlileg
kommentelnék az ilyen Instagram bejegyzések ala”.

A kérddiv végén altalanos demografiai kérdések szerepelnek, mint az életkor és a
legmagasabb iskolai végzettség. A valaszadokat aszerint probaltam csoportokba helyezni,
hogy héany orat toltenek az Instagramon. 2018-as statisztikdk alapjan az emberek atlagosan
naponta 53 percet toltenek az Instagramon (Recode, 2018). Valoszinlisitem, hogy azdta ez az

adat nétt, igy a valasztasi lehetdségek kozepén az 1-2 ora allt. (Statista, 2020)

Mindemellett figyelembe vettem a koveték szdmat. Fontosnak tartottam olyan
emberek véleményét, akik tobb 1000 kovetdvel rendelkeznek, igy 6k maguk influencereknek
szamitanak. Ezenfeliil vizsgéaltam, hogy a megkérdezettek milyen tipust fiokokat kdvetnek,
amivel kiderithetd, hogy altalanosan milyen célbdl veszik haszndlatba az Instagram feliiletét.
Utols6 kérdésként pedig a vélaszadok véleményét arrdl kérdeztem, hogy mit gondolnak:

mennyit koltenek ruhdkra.
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3.2.1. Kérddivben felhasznalt képek

A kérdéivemhez a képeket a Windsor hivatalos Instagram fiokjarol* gytijtottem. A céget
1937-ben alapitottak, székhelye Kalifornidban taldlhatd meg és jelenleg tobb mint 200
kiskereskedelmi iizlettel rendelkeznek az Amerikai Egyesiilt Allamokban. (Windsor, 2021-1)
Régota kdvetem a cég online jelenlétét. Napjainkban t6bb, mint 1,2 millié kdvetdt tudhatnak
magukénak az Instagram feliiletén (Windsor, 2021-2). A cég kiilonb6z0 stilusokban és eltérd
korosztalyokhoz illéen képviseli a ndi divatot. Azért ennek a cégnek a képeire esett a
valasztasom, mert Magyarorszdgon nem elterjedt marka, igy kevés az esélye annak, hogy a
valaszadok felismerjék, és a markahoz kossék a képen megjelenitett termékeket. Mindemellett
egy olyan vallalatr6l van szo, mely aktiv online jelenlétet mutat sikeres szamokkal. Az
Instagramon torténd marketingkommunikacidjukhoz valtozatos eszkozoket és képeket
hasznalnak fel. Az oldalukon megtalalhatoak studio— és pillanatkép esztétikaval késziilt
bejegyzések, tovabba egyre tobb felhasznalo altal generalt tartalmat osztanak meg fidokjukon.

A képeket harmasaval valogattam 0ssze €s osztottam meg a kérddivben (lasd 10. sz.
abra). Szerettem volna, ha egyszerre ruhdzatilag tobb, kiilonbozd stilus jelenik meg a
felhasznalo eldtt ezzel kizarva, hogy a felhasznaldok elutasitsak a latott bejegyzéseket annak
kovetkeztében, hogy a képeken megjelenitett ruhadarabok teljes mértékben eltérnek az
izlésiiktol. Az elsoként Osszevalogatott képeket stadid koriilmények kozott fotoztak
professzionalis beéllitasokkal és modellekkel. A kdvetkezd képsorozatban teljesen ugyanazok
a ruhadarabok lathatdak, viszont pillanatkép esztétikaval abrdzolva. Majd olyan képeket
gyljtottem Ossze a Windsor oldalarol, amelyek a marka altalanos stilusat jellemzik, tehat
kifejezik a marka altal megosztott tartalmak stilusat. Ezek a képek a studid esztétika és a
kifejezd esztétika kozott helyezkedtek el: latszik a képeken, hogy szakmaiak, viszont
kreativitast is mutatnak, és valosziniisithetden probalnak a felhasznaldi tartalmak kozé
beolvadni. A jellemvonasokon til egy kiirassal erdsitettem, hogy a kitdltokben tudatosuljon,
hogy marka altal megosztott bejegyzéseket latnak. Az utolsdé képsoron felhasznalok altal
megosztott tartalom fedezhetd fel. Itt a képi megjelenités tobbféle mddja taldlhaté meg. Ezzel
probaltam a tartalom forrasara fokuszaltatni a megkérdezetteket, nem pedig az esztétikai
vonasok befolyasara. A képsorozatokat olyan sorrendben allitottam fel, hogy a valaszadoknak
ne tlinjon fel, hogy a két-két képsoron ugyanazok a ruhak lathatoak.

10. sz. abra: Kérddivben felhasznalt képsorozatok

* Az Instagramon windsorstore felhasznalonévvel vannak jelen.
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1. Studid esztétikaval készilt bejegyzések

Forras: Windsor hivatalos Instagramoldal (2021)
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4. ADATELEMZES

Osszesen 198 értékelhetd kitoltés érkezett a 18-34 éves magyar ndi Instagram felhasznaloktol.
A csoportdsszetétel ezen a kisebb halmazon beliil is igen megosztott lett: korosztalyt,
Instagram aktivitast, kovetdszammal vald rendelkezést és tovabbi faktorokat tekintve.
Elsoként korrelacidanalizist végzek, amelynek segitségével feltarom a Likert-skalaval mért
tételek kozotti kapcsolatokat a konceptudlis modell megerdsitése érdekében. Ezek utan a
demografiai adatokat diagramokkal szemléltetem, és az elvégzett statisztikai szdmitasok ¢€s a
felvazolt modellek Osszefiiggéseinek segitségével elemzem. Végiil altalanos leird statisztikak
keretében keriil 0sszehasonlitasra a pillanatkép esztétika, a studio esztétika, a felhasznalo altal
generalt tartalom €és a marka altal generalt tartalom a felhasznéaldkra tett hatasossaguk szerint.
Ezek az eredmények lesznek segitségemre az eddigi kutatasom kiegészitésében,

alatdmasztasaban, vagy épp cafolasaban.

4.1. Konceptualis modell vizsgalata

Annak érdekében, hogy teszteljem az eldzetes kutatdsom mentén felallitott dsszefiiggéseket:
korrelacidanalizist végeztem az 1-5-ig terjedd skalan értékelt tételek kozott. Elemzésemben
azokat az értékeket parositom szoros Osszefiiggésekhez, amelyek a korrelacioszamitas soran
0,7-re kerekithetoek, illetve elérték ezt az értéket (lasd 1. sz. melléklet). Elsoként azon
Osszefliggéseket fogom elemezni, melyek mind a négy képnél egyértelmiien megjelentek;
ezek utan olyan kapcsolatokat fogok feltarni, melyek csak egyes képsoroknal voltak
jellemzodek; végiil azokat az elemeket tarom fel, amelyek a kiilonb6z6 megjelenitett sorozatok
kozt mutattak szoros kapcsolatot.

Els6ként a tetszés és az inspirdcid kapcsolatdnak egyértelmii szorossdgat emliteném,
amely arra enged kovetkeztetni, hogy a kettdé egyiittmozgéasa hozzasegit az 6rom helyes
méréséhez, tehat ez a két tényezd OsszekoOthetd, és eredményiik egyesithetd az Oréom
érzésében. Ezenfellil az, hogy mennyire tartjuk hitelesnek és, hogy mennyire tartjuk
Oszintének az adott bejegyzések alapjan a fiktiv ruhamarkat: szintén 0sszefliggést mutatott. E
két tényez06 jarul hozza késObbiekben ahhoz, hogy megallapithassam, hogy az emberekben az
adott bejegyzés mennyiben kelt bizalmat. A legtobb valaszadd az olyan bejegyzéseket talalta
inspiralonak, és altalaban azok is tetszettek szamukra, melyekrdl azt gondoltak, hogy tiikrozik

a stilusukat. Az esztétikai élmény ez alapjan Osszekdthetd a kapcsolati élménnyel, tehat az
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¢észlelt relevanciaval — hasonloan, mint Vazquez et al. (2020) kutatasaban. A stadi6 esztétikaji
képeken kiviil esd értekeléseknél bizonyitott, hogy 0Osszefiiggésben van a lgjkoltsag a
tetszéssel ¢€s az inspirdcid érzésével. Ez szintén hozzajarul a felvazolt modell
alatamasztasahoz.

Voltak dsszefliggések, amelyek kizarolag egyes képsoroknal, illetve képsor paroknal
jelentek meg. Az inspirdcid bar nem olyan erds kapcsolatban, mint az eddig leirtak, de
Osszekothetd azzal, hogy a felhasznalé a bejegyzést mennyire gondolta hitelesnek ¢és
Oszintének. Ez a kapcsolat egyediil a hivatalos marka dltal generalt képsornal jelent meg. A
kimutatott Osszefliggés arra enged kovetkeztetni, hogy a marka 4ltal megosztott
bejegyzéseknél az inspiracidonak nagyobb szerepe van a bizalom ébresztésében, mint mas
tipusu bejegyzéseknél. Ha a kitoltd Oszintének tartotta a felhasznalo dltal generalt képeket,
akkor valoszinlileg a pillanatkép esztétikaval késziilt bejegyzéseket is. Véleményem szerint ez
annak koszonhetd, hogy a képsorok kozos jellemzdéje, hogy nem bedllitott pozokkal és
spontan, vagy spontdnnak tiind korilmények kozott késziiltek. A hivatalos mdrka dltal
generalt ¢és a felhasznalo altal generalt képek kozott Osszefliggést mutatott a
korrelacidanalizis a kommentelés tekintetében. Szdmomra meglepd felfedezés, hogy ezen
képsorok kozott Osszefiiggés van az interaktivitassal kapcsolatosan. Ezzel szemben nem
meglepd az utolsod kapcsolat, amit talaltam, miszerint a hivatalos mdrka dltal generalt és a
pillanatkép esztétikaval késziilt bejegyzések alatti kommentelési hajlam is korrelal. Mindkét
képsorozat marka altal megosztott; az el6bbinél ezt egyértelmilien kozoltem a valaszadokkal,
mig az utobbinal csak a képek vizudlis jellemz6i utalnak erre. Valosziniisithetd, hogy a

kitoltdk azonositottak, hogy a bejegyzések mindegyike hivatalos fiokrol szarmazik.

4.2. Minta demografiai osszetétele

Osszesen 198 kitolté valaszat elemeztem. A valaszadok mind ndk voltak a 18-34-ig bezar6do
korosztaly képviseletében. Azért valasztottam csak a ndi valaszadok vizsgalatat, mert eldzetes
kutatasok megmutattdk, hogy a férfiaknal kevésbé valtanak ki impulziv hatdsokat az
Instagram ingerei, mint a néknél, ezaltal nehezebben lenne mérhetd az interaktivitds is.
Mindemellett a ndk altaldnosan gyakrabban is keresnek divatcikkek utan az Instagramon, igy
azt gondolom, hogy ezen nem vizsgalata relevansabb, célravezetobb ¢és konnyebben
értelmezhetd adatokat nyujthat a divatipar Instagram kornyezetében. (Djafarova & Bowes,

2021) A korosztalyt eldzetes statisztikdk alapjan hatdroltam be. A 18-24 és a 25-34 éves
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korosztaly egylittesen a magyar Instagram felhasznalok tobb mint kétharmadat tették ki. (Roi
Hacks. 2021) A kitoltok elsOsorban csalddtagokat, baratokat ¢és ismerdsoket kovettek. A
megkérdezettek kozel 60%-a kovetett valamilyen hirességet, 40%-uk influencereket, 30%-uk
népszerli markékat, és csupan 9%-uk kovetett luxusmarkakat.

A kitoltoktol elsoként az életkoruk megadéasat kértem, mint demografiai adat. Az
¢letkor megadasanal 18-34-ig valaszthattak a megkérdezettek, és az eredmények nagyon
sokszinliek lettek (lasd 11. sz. 4abra), amit annak tudataban allitok, hogy minden egyes
megadott ¢életkorra jutott legaldbb egy valaszad6. A kitoltéknek tobb mint harmada a 18-21,
¢s megkozelitdleg a fele a 22-25 éves korosztalyba tartozott. Ezzel szemben a viszonylag
idésebb korosztaly 14 szazalékat tették ki a valaszadoknak: nyolc szazalékuk esett a 26-29-ig
bezar6do korosztalyba, és a valaszadok hat szazaléka volt 30-34 éves. Mivel az iddsebb
korosztaly kitoltdi aranytalanul kevés szadzalékban vettek részt, igy a gyenge Osszefiiggéseket

is figyelembe veszem az kapcsolatok vizsgélatakor.

11. sz. abra: Kitdltok életkoranak szdzalékos megoszlasa

Eletkor

m 18-21
W 22-25
26-29
30-34

Forras: sajat szerkesztés

A legtobb tétel értékelésével kapcsolatban elmondhatd, hogy gyenge, de negativ
iranyu kapcsolat talalhaté az életkorral (lasd 2. sz. melléklet). Tehat minél idGsebb a
valaszadd anndl kevésbé értett egyet a leirt allitdsokkal. Az 6rom érzetét tekintve ez
kiilonosen igaz volt a felhasznalok altal generalt tartalomnal. Ebbdl arra kovetkeztetek, hogy
az iddsebb generacié még mindig a hagyoményos rekldmokkal szemben befogadobb, mig a
fiatalabbak inkabb a felhasznaloi tartalmak kozé beolvadd bejegyezéseket dijazzak, bar a
pillanatkép esztétikanal gyengébb volt a negativ érték, mint a studid esztétikanal kapott
eredmény. Viszont a pillanatkép és a stiidid esztétika mind professzionalis médon késziiltek,

igy valosziniileg az iddsebb korosztaly is jo Gton halad a reklam kinézetii bejegyzések elleni
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védekez6 mechanizmus kialakitdsdban, bar még mindig preferaljdk a szakmaisdgot. A
relevancianal erdsebb forditott kapcsolat észlelhetd a felhaszndlok és a marka altal generalt
tartalomnal is, valoszinlileg ehhez foként a megjelenitett ruhadarabok jarultak hozza. A
legerdsebb ellentétes iranyu Osszefiiggés a lajkolasnal volt taladlhatd. Ebbdl arra kovetkeztetek,
hogy a fiatalabbak hajlamosabbak a képek lajkoldsara, mint az idésebbek. Ezt azért is
feltételezem, mert a legtobb 1ddsebb valaszadoval szemtdl-szemben is beszéltem a
kérdésekrdl és hasonldan egyetértettek abban, hogy altalaban nem kommentelnek €és osztanak
meg semmit a barataikkal, illetve csak ritkdn lajkolnak képeket. A stidi6 esztétikaval késziilt
képeknél és a felhasznalok altal generalt bejegyzéseknél pedig még erdsebb negativ kapcsolat
talalhato a baratokkal valdo megosztast nézve.

A kitolték 11%-a 0-99; 53%-a 100-499; 22%-a 500-999 kozotti kovetdszammal;
12%-uk pedig 1000-5000 kovetdvel rendelkezett (lasd 12. sz. abra). Ezenfeliil a valaszadok
csupan két szazaléka tudhatott maganak tobb mint 5000 kovetdt. Valosziniileg erdsebb
Osszefiiggéseket lehetett volna talalni, ha tobb magasabb kovetészammal rendelkezd
felhasznald toltotte volna ki a kérddivet (lasd 2. sz. melléklet). Az Oszinteség minimalisan
negativ iranyt mutat a stadid esztétikaval késziilt— és a marka 4ltal generalt képsornal, tehat
minél tobb kovetdvel rendelkezik az adott személy, annal kevésbé tartja dszintének az ilyen
modon készitett bejegyzéseket. Elmondhaté az is, hogy a felhasznalok 4altal készitett
bejegyzések erdsebben korrelaltak azokkal, akiknek tobb kovetdjiik van, viszont itt is gyenge
kapcsolat mutatkozik meg. Akik tobb kovetdvel rendelkeztek azok relevansabbnak tartottak a
felhasznalok altal megjelenitett termékeket, ez az 0sszefliggés a BGC-nél nem jelent meg.
Minél tobb kovetdvel rendelkezik a kitoltd annal valdsziniibb, hogy lajkolni fogja, vagy
megosztja a barataival az UGC-t. Mindemellett megmutatkozik, hogy hitelesebbnek is fogjak

tartani az ilyen tartalmat.

12. sz. dbra: A kitoltok kovetdinek szdma szazalékos megoszlasban

Kovetok szdma
2%
12% = 0-99
100-499
500-999
1000-5000

0,
22% | t6bb mint 5000

53%
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Forrés: sajat szerkesztés

Az Instagram aktivitds szintén Osszefliggést mutatott azzal, hogy a valaszadd hany
kovetdvel rendelkezik, és negativ Osszefliggést a valaszadd koraval, tehat minél iddsebb volt a
kitoltd, annal kevésbé volt aktiv az Instagram feliiletén. Itt is ugy gondolom, hogy er6sebb
Osszefiiggés mutatkozott volna meg, ha tobb olyan ember vesz részt a kérddiv kitdltésében,
akik nagyobb kovetdtaborral rendelkeznek. A valaszok megoszloak voltak a tekintetben, hogy
a felhasznalok mennyi id6t toltenek napi szinten az Instagram bejegyzések bongészésével
(lasd 13. sz. abra). A kitoltdk kozt igen kevesen voltak azok, akik nem hasznaljak napi szinten
az Instagramot. A kitolték jellemzden egy-két orat toltenek a platformon. Megallapithato,
hogy minél aktivabb valaki az Instagram feliiletén, anndl valdsziniibb, hogy 6rémot, bizalmat
és relevanciat fog kivaltani a felhasznalobol a pillanatkép esztétikaji és a felhasznalok altal
generalt képek latta (1asd 2. sz. melléklet). Kapcsolat latszott az Instagram aktivitds és a
baratokkal valdé megosztds kozott. Feltételezem, hogy azok, akik tobb i1dét toltenek az
Instagramon aktivabban hasznaljak, mint kommunikécids felillet. Ez az 0Osszefiiggés
erdsebben mutatkozott meg a felhasznalok altal generalt tartalomnal. Az e-WOM hatas
erdsebb lehet, ha a felhaszndld mas felhasznalok 4altal megosztott bejegyzéseket lat.
Altalanosan elmondhatd, hogy akik tobb id6t toltenek az Instagramon interaktivabb
viselkedést is mutatnak. A korreldcidanalizis soran kapott értékek nem mutattak egyértelmii

Osszefiiggéseket, viszont ez tovabbi kutatési irdnyokat vethet fel.

13. sz. abra: A kitoltok napi aktivitdsa az Instagramon

Instagramozassal toltott idd, naponta

P

35%

%
B nem haszndlom napi
13% szinten az Instagramot
kevesebb mint fél érat
fél-1 orat
1-2 6rat
W 2-3 6rat
26% B t8bb mint 3 érat

Forras: sajat szerkesztés
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4.3. Tételek értékeléseinek elemzése

A tételeket leiro statisztikdinak vizsgalatdval elemzem, majd hasonlitom 6ssze a kiilonb6zo
képsoroknal kapott eredményeket. Elsdként a studio képek érékelését elemzem (lasd 14. sz.
abra). A stadio esztétikaval késziilt bejegyzések értékeléseinek atlaga — a tetszés
értekelésének kivételével — mindegyike lefele huz. A felhasznalok legtobbje egyaltalan nem
gondolta, hogy a stadidesztétikaval késziilt képek megegyeznének a stilusokkal. A tetszést
tekintve semleges reakciok érkeztek, mig az inspiraltsdggal inkabb nem értetettek egyet. A
ketté 6tvozetébdl elmondhato, hogy 6romdt nem valtott ki a felhasznalokbol a bejegyzések
megjelenitése. A bizalmat tekintve is hasonld eredmények lathatéak, bar a kitdlték inkabb
tartottdk hitelesnek a képeket, mint inspiralonak. Az e-WOM elemzésénél mind a harom
tételnél elmondhatd, hogy jellemzden egyes értékelések érkeztek. A lajkolas kapta
Osszességében a legmagasabb értékeléseket az interaktivitds mérésében, mig a kommentelés

nem sokkal maradt le a baratokkal val6 megosztastol.

14. sz. abra: A kérddivben értékelt tételek leird jellemzoi — studio esztétika

Atlag | Széras | Médusz
Studio esztétikaval késziilt bejegyzések
Kapcsolati éimény Ezek az Instagram bejegyzések tiikrozik a
(1-5-ig skala) RELEVANCIA1 | stilusomat. 2,14| 1,18 1
Tetszenek az ilyen tipusu Instagram
OROM1 bejegyzések. 3,02| 1,24 3
Inspirald érzés ilyen Instagram bejegyzéseket
Erzelmi élmény | OROM?2 latni. 2,65| 1,28 2
(1-5-ig skala) A latott bejegyzések alapjdn hitelesnek
BIZALOM1 tartanam a ruhamarkat. 2,86| 1,10 3
A latott bejegyzések alapjan 8szintének
BIZALOM2 tartanam a ruhamarkat. 2,52| 1,08 2
Valészindleg lajkolnam az ilyen Instagram
EWOM1 bejegyzéseket. 2,38| 1,38 1
Interaktiv élmény Valdszinlleg megosztanam a barataimmal az
(1-5-ig skala) EWOM?2 ilyen Instagram bejegyzéseket. 1,57| 0,93 1
Valdszinlileg kommentelnék az ilyen Instagram
EWOM3 bejegyzések ala. 1,17| 0,50 1

Forras: Sajat szerkesztés

A pillanatkép esztétikaval késziilt bejegyzések jobban teljesitettek a relevanciat
tekintve (lasd 15. sz. dbra), mint a stadio esztétikaval késziilt képek, bar az atlag itt is inkabb a
nem egyetértést mutatja, és szintén az egyes volt a leggyakoribb értékelés. Erdekes, hogy
ugyanazok a ruhadarabok keriiltek megjelenitésre, viszont pozitivabb eredményeket kaptunk,
a tekintetben, hogy a valaszadok mennyiben érezték maguknak a megjelenitett stilust. Az
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oromot méro tételek mindegyike emelkedett, a leggyakoribb valasz a négyes volt a tetszésnél,
az inspiracional pedig a harmas. Egyediil a hitelességet vizsgdlva csokkent az atlagérték,
ennek ellenére az Oszinteségnél noétt. Ezek alapjan lehetséges, hogy a hitelességet a
valaszadok inkabb a professzionizmussal kotik Ossze, az Oszinteséget pedig a mutatott
ruhadarabok valos megjelenitésével azonositjak. Az e-WOM hatédsnal hasonlé sorrendet és

eredményeket kaptunk a szdmok hasonl6an alacsony, de felfelé mozdulasaval.

15. sz. abra: A kérdoivben értékelt tételek leird jellemzoi — pillanatkép esztétika

Atlag | Széras | Médusz
Pillanatkép esztétikaval késziilt bejegyzések
Kapcsolati éimény Ezek az Instagram bejegyzések tikrozik a
(1-5-ig skala) RELEVANCIA1 | stilusomat. 2,36 1,20 1
Tetszenek az ilyen tipusu Instagram
OROM1 bejegyzések. 3,24| 1,25 4
Inspirdld érzés ilyen Instagram bejegyzéseket
Erzelmi élmény | OROM?2 latni. 2,84 1,21 3
(1-5-ig skala) A latott bejegyzések alapjan hitelesnek
BIZALOM1 tartanam a ruhamarkat. 2,79 1,19 3
A latott bejegyzések alapjan &szintének
BIZALOM?2 tartanam a ruhamarkat. 2,72 1,17 3
Valészindleg lajkolnam az ilyen Instagram
EWOM1 bejegyzéseket. 2,69 1,40 1
Interaktiv élmény Valoszinlileg megosztanam a barataimmal az
(1-5-ig skala) EWOM?2 ilyen Instagram bejegyzéseket. 1,74| 1,02 1
Valdszinlileg kommentelnék az ilyen Instagram
EWOM3 bejegyzések ala. 1,27| 0,69 1

Forras: Sajat szerkesztés

A kovetkezd képsorokon megjelenitett ruhdzati stilusok jobban illeszkedtek a
valaszadok stilusdhoz (lasd 16. sz. abra). A tetszés és az inspiracid viszont alacsonyabb
értékeket értek el, mint a pillanatkép esztétikanal kimutatott adatok. Ennek ellenére a tetszést
nézve a leggyakoribb értékelés a négyes volt. Erdekes megfigyelni, hogy bar a stilusokhoz
kozelebb érezték a valaszadok a latott képsorozatokat, mégis kevésbé valtottak ki 6romot
beldliik a bejegyzések, mint a pillanatkép esztétikaval készitett képek, amelyeket a valaszadok
kevésbé éreztek relevansnak, mégis inspiradlobbnak talaltdk azokat. A marka altal megosztott
képek nagyobb bizalmat valtottak ki a felhasznalobdl, mint az eddig tartalom forras nélkiil
megjelenitett képek, bar az Oszinteség minimalisan mutatott magasabb értéket, mint a
pillanatkép esztétikanal kapott érték. Valoszinilileg a hitelesség értékét itt is a szakmaisag
¢reztetése novelte, miszerint a marka hivatalos profiljan tortént a megosztas. Bar érdekes

szamomra, hogy annak ellenére, hogy a marka sajat bejegyzése keriil megjelenitésére, tehat a
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sajat termékeinek a népszerlsitésére szolgald képek, mégis Oszintébbnek tartottak a
felhasznalok ezen képeket, mint az eddig forrds megjelenése nélkiil mutatott bejegyzéseket.
A lajkolas a marka altal megosztott bejegyzéseknél érte el eddig a legmagasabb atlagot. A
valosziniisithetd baratokkal valé megosztasok ardnya kozel azonos mértéket mutat, mint a

pillanatkép esztétikanal megjelent atlag, a kommentelési arany pedig azonos atlagot adott.

16. sz. dbra: A kérddivben értékelt tételek leiro jellemz6i — BGC

Atlag | Széras | Médusz
Marka altal generalt bejegyzések
Kapcsolati élmény Ezek az Instagram bejegyzések tikrozik a
(1-5-ig skala) RELEVANCIA1 | stilusomat. 2,54 | 1,24 2
Tetszenek az ilyen tipusu Instagram
OROM1 bejegyzések. 3,20 1,23 4
Inspirald érzés ilyen Instagram bejegyzéseket
Erzelmi élmény | OROM?2 latni. 2,79| 1,27 3
(1-5-ig skala) A latott bejegyzések alapjan hitelesnek
BIZALOM1 tartanam a ruhamarkat. 2,93 1,22 3
A latott bejegyzések alapjan Gszintének
BIZALOM2 tartanam a ruhamarkat. 2,78 1,19 3
Valdszinlileg lajkolndm az ilyen Instagram
EWOM1 bejegyzéseket. 2,73 | 1,37 1
Interaktiv élmény Valdszinlleg megosztanam a barataimmal az
(1-5-ig skala) EWOM2 ilyen Instagram bejegyzéseket. 1,76| 1,04 1
Valdszinlileg kommentelnék az ilyen Instagram
EWOM3 bejegyzések ala. 1,27| 0,70 1

Forras: Sajat szerkesztés

Az UGC tartalmak stilusaval jobban tudtak azonosulni a valaszadok, mint a BGC-nél
(lasd 17. sz. dbra). Megerdsithetd tehat, hogy a tartalom forrasa, illetve az esztétikai élmény
hat a kapcsolati élményre, mivel mindkét képsorban ugyanazok a ruhadarabok voltak
megjelenitve a felhasznalok mégis kdzelebb érezték magukhoz az UGC-ben megjelenitett
stilust. A tetszést és az inspiracidt tekintve is emelkedett az atlag. Az utobbit tekintve
négyesre emelkedett a leggyakrabban megadott értékelés. Tehat a felhasznalok altal
megosztott képek inkdbb valtanak ki 6romot a kitoltések szerint, mint a marka altal
megosztottak. Erdekesnek gondolom, hogy a hitelességnél nem nétt az érték, ami szintén a
fentebb leirt kovetkeztetéseket tamaszthatja ala, miszerint a hitelességet konnyebben
parositjak Ossze a szakmabeliséggel. Az Oszinteség szintje ezzel ellenben egyértelmiien ndtt,
ami nem meglepd eredmény a BGC-hez képest. Valoszintileg a kitoltdk is ugy gondoltik,
hogy a markatdl tdvolabb allo forrds Oszintébb képet tud mutatni annak termékeirdl. A

l1ajkoltsag egyértelmiien itt érte el a legmagasabb atlagot, bar itt volt jelen a legmagasabb a
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szoras értéke is, tehat az értékelések igen megosztéoak voltak a valaszadok kozott. A
leggyakoribb értékelés a négyes lett. Valoszinlileg a felhasznalok tamogatd magatartast
mutatnak egy hasonlé felhasznaloval szemben, illetve interaktivitasra birja 6ket ezen tartalom
forrasa. Erdekes lenne megvizsgalni, hogy milyen eredményeket kapnank marka altal
ujraosztott UGC tartalmaknal. A baratokkal valdo megosztds is magasabb atlagot ért el, mig a

kommentelési arany hasonldan alakult.

17. sz. abra: A kérddéivben értékelt tételek leird jellemzoi — UGC

Atlag | Széras | Médusz
Felhasznal¢6 altal generalt bejegyzések
Kapcsolati éimény Ezek az Instagram bejegyzések tikrozik a
(1-5-ig skala) RELEVANCIA1 | stilusomat. 2,59 1,23 3
Tetszenek az ilyen tipusu Instagram
OROM1 bejegyzések. 3,52 1,21 4
Inspirdld érzés ilyen Instagram bejegyzéseket
Erzelmi élmény | OROM?2 latni. 3,18| 1,24 4
(1-5-ig skala) A latott bejegyzések alapjan hitelesnek
BIZALOM1 tartanam a ruhamarkat. 2,92 1,23 3
A latott bejegyzések alapjan &szintének
BIZALOM?2 tartanam a ruhamarkat. 2,85 1,21 3
Valészindleg lajkolnam az ilyen Instagram
EWOM1 bejegyzéseket. 3,07| 1,44 4
Interaktiv élmény Valoszinlileg megosztanam a barataimmal az
(1-5-ig skala) EWOM?2 ilyen Instagram bejegyzéseket. 1,94| 1,13 1
Valdszinlileg kommentelnék az ilyen Instagram
EWOM3 bejegyzések ala. 1,30| 0,76 1

Forras: Sajat szerkesztés
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5. KONKLUZIO

A kutatdsomat Osszegezve pontokba szedem a kutatasi kérdéseimet, és az azokkal
Osszefiiggésbe hozhatd eredményeket. Az alpontokba szedett kérdések lesznek segitségemre a
6 kutatasi kérdésem megvalaszolasaban. Szamos megéllapitast és aldtdmasztott informaciot
kaptam a primer kutatdisombol. Voltak adatok, amelyek iitkdztek az eldzetesen vizsgalt
kutatasokkal, voltak, amelyek kiegészitették az eddigi tudasomat, 1) kérdéseket vetettek fel
bennem ¢€s tovabbi kutatasi irdnyokat adtak. A fejezet végén kifejtésre keriilnek a felvazolt
modellek hidnyossagai, illetve megerdsitést kapott kapcsolatai. Végiill Osszegzem a
tanulmanyom altal felfedezett olyan teriileteket €s pontokat, amelyek fejlesztést igényelhetnek

egy kovetkezd, hasonld kutatas soran.

A kovetkezd pontokban megvalaszolt kérdések fognak eljuttatni ahhoz, hogy valaszt adjak a

kovetkezore:

Hogyan befolyasolja a divatcégek Instagramon torténé marketingkommunikacidja a

felhasznaldkat?

e KI. Hogyan hat az esztétikai élmény a kapcsolati élményre?

Az esztétikai élményt, ha a stidio— és a pillanatkép esztétika szintjén vizsgaljuk, akkor
elmondhatd, hogy az esztétika hatassal volt a kapcsolati élményre. Ugyanis pozitivabb
visszajelzések érkeztek a pillanatkép esztétikanal a relevanciat, illetve azt tekintve, hogy a
valaszadok mennyiben érezték magukénak a képeken megjelenitett stilusokat (lasd 18. sz.
abra). Mivel a bejegyzések ugyanazon divatipari cikkeket tartalmaztak igy elmondhatd, hogy
a kép esztétikai megjelenitése hatassal van arra, hogy hogyan latjuk a képen megjelenitett
terméket €s mennyire érezziik kozel azt magunkhoz. Az is kideriilt, hogy azok a felhasznalok,
akik tobb id6t toltenek az Instagram feliiletén: nagyobb valosziniiséggel fognak relevanciat
parositani a pillanatképekhez.

Ha az esztétikai élményt a tartalom forrasaként vizsgaljuk, akkor az eredmények nem
mutatnak olyan szignifikdns kiilonbséget a kapcsolati élményt tekintve, mint az esztétikai
elemzésnél. A szoras értéke itt még magasabb volt, mint az esztétikussadg vizsgalatanal. A
relevancia értékelésénél szintén jobb értékelést adtak az UGC tartalmaknal azok, akik
aktivabb Instagram felhasznaloknak mondhatéak. Mindemellett valdsziniileg magasabb
értékelés adtak azok is, akik nagyobb kovetdtaborral rendelkeztek. Bar az idésebb korosztaly

kevésbé gondolhatta relevansnak a megjelenitett stilust, ez igaz volt mind a BGC-nél, mind az
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UGC-nél. Valésziniisitem, hogy a ruhadarabok itt jobban kozrejatszottak, mint a tartalom

forrasdnak a megjelolése.
18. sz. abra: Stadio— és pillanatkép esztétika befolyasa a kapcsolati élményre

Az Instagram bejegyzések tukrozik a stilu-

somat
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W Studid esztétika M Pillanatkép esztétika

Forrés: sajat szerkesztés

e K2.Hogyan hat az esztétika az 6romre?
Az esztétikai megjelenités hatdssal volt az O6romre. A pillanatkép esztétika magasabb
értékeket ért el a tetszés €s az inspiracid értékelésekor is, mint a stadi6 esztétikaval
megjelenitett bejegyzések. Az esztétikai megjelenités ezek szerint befolydsolja az 6rom
eloidézését, bar kifejezetten egyik sem billent at a pozitiv irdnyba és inkdbb a semleges,
harmas értékeléshez allnak kdzelebb. Azon felhasznalok, akik tobb idodt toltenek az Instagram
bejegyzéseinek bongészésével, valdsziniileg magasabbra értékelték a képeket az Orom

szempontjabol.

e K3.Hogyan hat a tartalom forrasa az 6romre?

A felhasznalok altal megosztott tartalmak jobban teljesitettek az 6rom eldidézésében, mint a
marka altal general tartalmak (lasd 19. sz. abra). Ez a kiilonbség fOként az inspiracio
mérésekor latszott meg. Itt is Osszefiiggés mutatkozott az Instagram aktivitas kozott. Akik
tobb 1ddt toltenek az applikacion, azon kitoltokbol valoszinlileg 6rom érzetet fog kelteni a
felhasznaldi tartalmak megjelenitése. Az €letkort tekintve viszont negativ kapcsolat volt
lathatd a felhaszndloi tartalom altal eldidézett 6rom mérésénél. A tartalom forrdsat nézve
szignifikansabb kiilonbségek mutatkoztak. Megemlitendd, hogy az UGC tartalom valtott ki
egyediil kifejezett tetszést a felhasznalokbol.
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19. sz. abra: A tartalom forrasanak hatdsa az inspiraciora

Inspirald ilyen Instagram bejegyzéseket latni
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Forrés: sajat szerkesztés

e K4.Hogyan hat az esztétika a bizalomra?
Nehéz egyértelmli valaszt adni ezen kérdésre, mert a stadid esztétika jobban teljesitett a
hitelességet nézve, viszont a pillanatkép esztétikaval késziilt képeket dszintébb tartalomnak
gondoltak a valaszadok. Az aktivitas Ujbol szerepet jatszik a pillanat esztétika értékeléseknél.
Valésziniileg hitelesebbnek ¢és Oszintébbnek is gondoltak azok, akik aktivabb Instagram
felhasznalok. Osszességében elmondhato, hogy egyik bejegyzés tipus sem keltett kifejezetten
bizalom érzetet a felhasznalokbol.

e K5. Hogyan hat a tartalom forrasa a bizalomra?
A hitelességet tekintve nagyon hasonldan teljesitett mind a marka éaltal megosztott tartalom,
mind a felhasznalé altal megosztott tartalom. Az Oszinteséget nézve az UGC-t jobban
értékelték a kitoltok. Mindkét bejegyzés viszonylag jobb értékeléseket ért el, igy kijelentheto,
hogy a tartalom forrasénak kiléte onmagaban befolyéssal van a bizalomra, bar az eredmények
itt sem gordiiltek at az egyértelmiien jol értékelt oldalra. Mindemellett megéllapithat6, hogy
az UGC bejegyzéseket magasabbra értékelték azok, akik tobb kovetdvel rendelkeztek, €s tobb

1d6t toltenek atlagosan az Instagram feliiletén.

e K6. Hogyan hat az 6rom és a bizalom az e-WOM-ra?
Egyértelmii kapcsolat mutatkozott az 6rom ¢és az e-WOM kozott. Viszont itt az e-WOM alatt
csak a lajkok szama értendd. Az olyan bejegyzéseknél, amelyek nagyobb 6romot keltettek a
valaszadokban azok nagyobb l4jkoltsagi aranyt is értek el. Ez gyengén latszodik a baratokkal

vald megosztdson és a kommentelési aranyon is. Egyértelmli kapcsolat csak a képek
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1ajkoltsagaval mutatkozott meg. Az e-WOM értékelésekor olyan tényezdk voltak befolyassal,
mint a valaszadok Instagram aktivitdsa, és negativ Osszefliggésbe hozhatéan a valaszadok
¢letkora. A felhasznalok altal gyartott tartalomnal megfigyelhetd volt, hogy azok, akik tobb
kovetdvel rendelkeztek valdszinlibben 14jkolnak, és osztandk meg a barataikkal a
bejegyzéseket. Egyediil az UGC tartalmak valtottak ki egyértelmiisithetbéen 6romot a
felhasznalokbol, és ennek kovetkezményeképp az is érte el a legmagasabb lajkoltsagot (1asd
20. sz. abra). Az is megallapithatd, hogy a bizalom nem hozhatd Osszefliggésbe az ilyen
szinten értendd e-WOM-mal az Instagram kornyezetében, tehat attol, hogy hitelesebbnek és
Oszintébbnek tartanak valamit az Instagramon, az nem fog hozzdjarulni a l4jkolashoz, a

baratokkal valé megosztashoz, illetve a kommentelési hajlamhoz sem.
20. sz. abra: Tartalom forrasa szerinti 14jkoltsag

Valdszin(leg lajkolnam az Instagram bejegyzé-
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Forrés: sajat szerkesztés

Ezen kérdések megvalaszolasa nemcsak a f6 kutatasi kérdésem megvalaszolasara vezetnek ra,
hanem az eldzetesen felvazolt modellek elfogadasara és kijavitdsara is. A fogyasztoi élmény
modell Vazquez et al., (2021) kutatasa alapjan vazoltam fel és teljes mértékben helytallt, bar
nem Ugy, mint ahogy az S-O-R modellel hoztam Gsszefiiggésbe. Tehat az esztétikai élmény
hatott a kapcsolati élményre, és ezek kettdse befolyassal volt az érzelmekre is, ami végiil
interaktiv viselkedésben nyilvanult meg. Vazquez et al. a felhasznalt modellt webshopon
keresztiil vizsgaltak, viszont kijelenthetem, hogy ez hasonldan igaznak bizonyul az Instagram
kozosségi média feliiletén is. Djafarova & Bowes (2021) vizsgéalatan alapulé modellem,
amelyben konkretizaltam a faktorokat tobb ponton helytallt, bar az elemek tobbsége
cafolandd (lasd 21. sz. dbra). A felhasznalok altal megosztott tartalmak mondhatoak egyediil
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olyan ingernek, amely elsddleges érzelmi valaszt hoz elé a fogyasztoban, ami nem mas, mint
egyediil az 6rom. Viselkedési valaszként pedig csak a 14jk emlithetd megallapithaté elemként,
mint e-WOM hatés. Bar ez a modell a sajat értelmezésem mentén tortént, ha az eredeti
Djafarova & Bowes (2021) kutatasban feltiintetett modellt vizsgaljuk, amiben a kornyezet
szintén UGC formajaban volt feltlintetve, amire a megitélt érzelmi véalasz az 6rom ¢és az
1zgatottsag volt, akkor kijelenthetd, hogy a hasonl6 kutatasok attekintése alapjan is helytall az
értelmezésem. Colliander & Marder (2018) tanulmanyabdl kiindulva feltételeztem, hogy a
hitelesség hat az e-WOM-ra viszont ez az én kutatisomban nem keriilt alatdmasztasra.
Kusumasondjaja 2020-as vizsgélatdban pedig ténylegesen alatamasztasra keriilt azon
gondolata, hogy a nem luxuscikkeket megjelenitd bejegyzéseknél alakulhatnak masként az
eredmények, tehat nem feltétleniil a stidio esztétikaval késziilt képeket részesitik elonyben a

felhasznalok a divatipart tekintve.

21. sz. abra: A kutatas soran igazolt modell elemei kékkel bekarikédzva

Inger Szervezel Walasz

Karnyezet és esztétika Elsodleges érzelmi valasz Viselkedési valasz

Fillanatkép esztétika Bizalom
-
@ Megosztds baratokkal

Komment

Forras: sajat szerkesztés

Tehat ily modon befolyasolja a divatcégek Instagramon torténd marketingkommunikacidja a
felhasznalodkat.

A kutatasom javitdsa érdekében ajanlott egy kovetkezd vizsgalat alkalmaval tobb és
pontosabb demografiai adat lekérdezése, melyek alapjan sziikebb csoportokra oszthatoak a
megkérdezettek, ¢és segitenek a valaszok miértjeinek egyértelmii megallapitdsaban.
Kutatasomban nem tudtam asszocidciot talalni a valaszadok legmagasabb végzettségével, igy
azt az adatok elemzésekor nem vizsgéaltam. Tovabba ugy gondoltam, hogy érdekes
Osszefiiggéseket lehet talalni a hitelesség értékelése és a ruhavasarlasi szokasok kozott. Utdlag
ugy gondolom, hogy konkretizalnom kellett volna a vasarlasi szokasokkal kapcsolatos
kérdést, mert nem sikeriilt szignifikdns kapcsolatot talalnom ezzel kapcsolatban (3. sz.
melléklet). Valosziniileg, ha konkretizalt kérdéseket tettem volna fel az online vésarlési
szokasokkal kapcsolatban, akkor értékes adatokat nyerhettem volna ki. Erdekes lett volna azt

1s megfigyelni, hogy a valaszadok észrevették-e, hogy a képsorozat-paroknal ugyanazok a
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ruhadarabok szerepeltek. Mindemellett igy gondolom, hogy jobb lett volna, ha mind a négy
bejegyzésen ugyanazok a ruhadarabok szerepeltek volna, mert igy nehéz mérni, hogy mi az,
amit maga az Instagram bejegyzés attributumai miatt értékeltek, és mi az, amire nagyobb
befolyassal volt ténylegesen csak a megjelenitett ruhadarab. Ezenfeliil véleményem szerint a
legjobb eredményeket akkor lehetne elérni, ha ezt ugyanazokkal az emberekkel, modellekkel
lehetne szemléltetni. A jovOben érdekes kutatdsi iranynak gondolom az UGC vizsgalatat
beallitott €s professzionalis moédon megjelenitve, valdsziniinek tartom, hogy ez a kombinacio
még nagyobb 6romot valtana ki a felhasznalokbol. Illetve jo iranynak gondolom annak a
vizsgalatat, hogy hogyan reagédlnak a fogyasztok a divatcégek oldalai altal megosztott €s

megjeldlt UGC tartalmakra.
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3. sz. melléklet: vegyes kapcsolat mérés a ruhavasarlas mértéke és a hitelesség értékelése
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