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BEVEZETES

Mindig is foglalkozatott a marketing, ezért szerettem volna egy olyan kutatést végezni, mellyel
hozzéjarulhatok a napjainkban népszerti marketingkommunikéciés eszkdzok hatékonysaganak
ndveléséhez. Mindemellett érdekel és vonz a divat vilaga, igy a divatcégek és a fogyasztok
kozti kommunikéacié vizsgalatat tiiztem ki célul. Ugy gondolom, hogy a mai vilagban, ha egy
divatcég sikeres szeretne lenni — legyen szo kiskereskedelemrél vagy akar nemzetkozi
multinacionalis vallalatrél —, akkor elképzelhetetlen, hogy ne legyen tudataban, hogyan kell
helyesen és hatékonyan hasznalni az online marketingkommunikécios eszkdzoket. A divatipari
termékek — élvezeti cikként definidlva — f6ként vizualis jellemzbikkel fogjak meg a vasarlokat,
ennek tudataban az Instagram, mint képmegoszt6 platform kulcsfontossagu eszkdziink lehet
marketing stratégiank tervezesekor. Véleményem szerint az Instagram szamos Uj és innovativ
lehet6séget nyujt, melyek kihasznalasaval a vallalatok konnyen versenyelonyre tehetnek szert.

A kutatas Otletét az Instagram bejegyzéseinek bongészése vetette fel bennem. Sokszor
tapasztaltam, hogy a hasonld ruhadarabot arusitdé Instagram oldalak népszeriiségi szintjei
teljesen eltérnek egymastol. A jovoben szeretnék ¢én is a divattal foglalkozni, igy szeretném
kideriteni, hogy mi az, amivel megfoghatoak a fogyasztok. Kutatasomban azt fogom vizsgalni,
hogy a divatcégek Instagram bejegyzéseinek forrasa és esztétikaja milyen hatéssal van az e-
WOM-ra, amit a lajkoltsag, a kommentelési arany és a baratokkal valo megosztas tekintetében
fogok mérni. A forras eredetét két részre bontom: marka altal- és felhasznalo altal generalt
tartalomra, az esztétikat pedig a pillanatkéep— és a studid esztétika tikrében fogom
tanulmanyozni. Erdekel, hogy az emlitett tényez6k milyen befolyassal birnak a fogyasztoban
keltett hitelességre és 6romre, és hogy ezen jelenségek elegendéek-e ahhoz, hogy interaktivitast
valtsunk ki a felhasznalok korében. A leirtak alapjan f6 kutatasi kérdésem a kdvetkez6: hogyan
befolyasolja a divatcégek Instagramon torténé marketingkommunikéacioja a felhasznalokat?

A tanulmanyom elején lefektetem azokat az alapokat es fogalmakat, amelyek megértése
a késébbieckben hozzasegit a téma helyes feldolgozasahoz. A téma aktualitdsat a hasonlo
kutatasok attekintése is jol lathatdéan fogja tiikrdzni. A tanulmanyom masodik felében: primer
kutatas keretében kvantitativ modszerrel fogok kinyerni olyan relevans informaciokat és
adatokat, amelyek remélhetéleg hozzdadnak a mai marketingkommunikacioés eszk6zOk

hatékonysaganak noveléséhez a divat vilagaban.*

! Ez a tanulmany megegyezik az altalam megirt és benyujtott Az Instagramon torténd marketingkommunikacié
hatékonysagénak vizsgélata a divat kontextusaban c. szakdolgozattal. (2021)
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1. ONLINE MARKETINGKOMMUNIKACIOS ESZKOZOK

A szakdolgozatom elején szeretnem tisztazni azon fogalmakat és elméleteket, amelyek
megeértése elengedhetetlen a kutatdsomat tekintve. Fontosnak tartom az alapok lehelyezesét, igy
az online marketingkommunikacié elemeire szedésével fogok mélyebbre asni a kdzdssegi
média marketingen at egészen az Instagram nyujtotta specifikus marketingeszkozokig. Erinteni
fogok olyan jelenségeket, amelyeket az internetes tér létrejotte hozott magéaval a hagyomanyos
marketing szétéraba. llyen lesz az online szajreklam, a felhasznal6 altal generdlt tartalom és a
marka altal generalt tartalom. Ezenfelll részletezésre kerlilnek az Instagram képmegoszto
mivoltabdl adddban kiilonboz6 vizualis megjelenitési formak és azok jellemz6i. Végezetil a
fentebb emlitett elemek 6sszehangoldsat szeretném elérni oly mddon, hogy az elemeket

beillesztem az online fogyasztoi élmeny keretrendszerébe.

1.1. ONLINE MARKETINGKOMMUNIKACIO

Az online marketing, a marketing azon &gazata, ahol a termékek és szolgaltatasok
népszerusitése digitalis platformokon torténik. A web fejlodésének koszonhetéen ezek a
feluletek mara mar teljesen atalakitottak a hagyomanyos marketing szabalyait. Mig a web
kezdetleges szakaszadban, a web 1.0 Kkizarolag az egyirdnyd kommunikaciot tette
megvalosithatdva — weboldalakon torténé szolgaltatoi tartalommegosztassal —, addig a web 2.0
kialakulasa magaval hozta a fogyasztok és a szolgaltato kozti interaktiv, kétiranyu
informéacioaramlast. (Rekettye et al., 2015) A web 1.0 a one-to-many modell alapjan miikk6dott,
ahol a vallalatok tovabbitottak a tartalmaikat a fogyasztok felé, akik passziv befogaddkent
mitkodtek. A web 2.0 ezzel szemben a many-to-many elven alapszik, ami azzal jart, hogy a
cegek megszintek egyediili megosztoként létezni, és a fogyasztok is becsatlakoztak a
tartalomgyartas folyamataba. A web 2.0 a kdzdsségen belili interakciokon keresztiil miikodik,
és azaltal, hogy a fogyasztok dsszekapcsolddtak: eltiintek a felosztott szerepek, ami azt jelenti,
hogy barkibél lehet befogadd és kiild6 is. Ezzel parhuzamosan a felhasznaloknak elérhetové
valt a vallalatok szamara torténd azonnali visszacsatolas lehetdsége, ami altal tovabb er6sodott

a vasarlo véleménye a markak marketingkommunikéciéjaban. (Horvath et al., 2016)


https://mersz.hu/hivatkozas/dj151m_162_p1
https://mersz.hu/hivatkozas/dj151m_162_p1

1. abra: Web 2.0 modellje
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Forras: Horvath et al., 2016
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Az online vilag kibOvitette a felhasznalok latokorét. A fogyasztok sokkal flggetlenebbek
lettek a virtualis térben, mint ezel6tt barmikor; vasarlasi dontéseiket pillanatok alatt
valtoztathatjak meg egyetlen kattintassal. Az online piacterek megszamlalhatatlan arukinalata
valt elérhetové a fogyasztok szamara az ehhez kapcsolodd informaciokkal egyiittesen. Ezen
adatok allandé rendelkezésre allnak id6ponttol és helyszint6l fiiggetleniil. (Horvath et al., 2016)
Ekkora informaciobdség kovetkeztében az online marketingkommunikacido tudatos
megtervezése lehet segitségére a vallalatoknak, hogy eljuttassak a megfelelé iizenetet a
megfeleld célcsoportnak. (Avornicului et al., 2019). Az internet adta lehet6ségeknek
koszonhetben nemcsak a versenytarsak szama boviilt, de a marketing felhasznélasainak

lehet6ségei is, amit azok hatranyaink és elonyeinek ismerete nélkiil nem célszerii alkalmazni.

2. abra: Online marketing f6bb elényei és hatranyai

Elénydk Hatranyok

Gyors, rugalmas Hatékonysagot tekintve nehezen atlathaté
Konny( célcsoport elérés Reklamkerul§ felhasznaldk
Koltséghatékony Limitalt elérés

Kreativ Informacios zsufoltsag

Alkalmas az 6sszes marketingcél elérésére Korlatozott irdnyithatésag

Forras: sajat szerkesztés (Horvath et al., 2016 alapjan)

Azaltal, hogy az internetet folyamatos informacidaramlas és interaktivitas jellemzi: a

vallalatok a koltségek minimalizalasa mellett is képesek hatékonyan elérni fogyasztoikat.


https://mersz.hu/hivatkozas/dj151m_162_p1
https://mersz.hu/hivatkozas/dj151m_162_p1

Azonban ennek az interaktivitasnak hatranya a kozvetlen pozitiv és negativ visszajelzések
lathatdséga, melyek felhasznalésaval a versenytarsak konnyen felulmulhatjak egymast. Ezen
versenyhelyzet azt is eredményezi, hogy a vallalatoknak torekedniuk kell a minél latvanyosabb
tartalom gyartasara. (Horvath et al., 2016) Ennek kihivasa, hogy a kornyezetiinkb6l foként
vizualis ingerek érnek, ebb6l addéddéan az emberekben kialakul egyfajta védekezési
mechanizmus, amellyel szelektaljak a kapott képi informéciokat (Avornicului et al., 2019).
Fontos, hogy milyen modon préobéljuk elérni a felhasznalokat annak érdekében, hogy
ténylegesen koltséghatékony moddszerrdl beszélhessiink, mert a szelektaldas folyamata
fokozottan mitkodik az online k6zegben, ahol végtelen a befogadasra vard informacié. Kreativ
és kiemelkedd, de egyszerre informativ tartalomgyartas jellemzi a vallalatok effektiv online
marketingkommunikéciéjat. Az online tér audiovizudlis modszereinek kihasznalasa mellett, a
web 2.0 interaktiv kozegére alapozva a markdknal egyre népszeriibb a halozati kommunikacids
lehetéségek adta eszkozOk alkalmazasa online marketingstratégiajuk megtervezése soran
(Horvath et al., 2016). Magyarorszagon a digitalis reklamkdltés 2019-ben tébb mint 50%-at
adta a reklamtortanak, ¢és az utolsé években folytonosan névekvo tendenciat mutatott (1AB,
2020).

3. dbra: Digitalis reklamkoltés térhoditasa Magyarorszagon
A digitalis reklamkoltés nagysaga, aranya* a reklamtortabél
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1.1.1. Kozosségimédia-marketing

Az online marketing novekvd népszeriisége 0j trendeket hoz magéaval a marketing vildgaba,
amik szintén egyre nagyobb szeletet vesznek ki a rekldmtortabdl, ilyennek mondhaté a
kdzosségimédia-marketing is. A kozossegi média — nevébdl eredéen — egy olyan
kommunikaciés haldzat, amely a kodzosség tartalomgyartasan alapszik. A felhasznalok
megoszthatjdk egymassal tartalmaikat, informacioikat és véleményiket. A kbzosségi média a
marketingkommunikaciot tobbiranyava és tobbszerepldssé tette. Korlatlan informacidoaramlas
és azok elére meghatarozott csatornainak megsziinése kovette az 0j alkalmazasok megjelenését.
A fogyasztok és a cégek funkcidja a marketingkommunikaciéban egyre jobban hasonul. A
marketing alkalmazasainak és modszereinek tarhaza szamos lehetéséggel boviilt a kdzossegi
média bekdszontével. (Rekettye et al., 2015) A kb6zosségi média tipusait Gati et al. (2013)
abrajan keresztiil szemléltetem. A médiatartalom-megosztokat az Instagram (fotok)? felirassal
egészitettem ki, mert az alkalmazas napjainkban az egyik legnépszeriibb tartalommegosztd

platform és szerves részét képezi a csoportositasnak.

4. abra: Kozossegi média tipusai
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Forras: Géti et al., 2013

A kozoOsségi média azéltal, hogy teret adott a képernyd tiloldalan 1évé fogyasztok
Otleteinek megvaldsitasara, megujitotta a hagyomanyos tartalomgyartds minden formajat.

Bloggerek sziilettek Gjsagirok helyett, akiknek nem kellett szakmai hattérrel rendelkeznituk

2 Eredetileg: Flickr, Pinterest (fotdk).



ahhoz, hogy online cikkeket irjanak. A felhasznalok egyre gyakrabban talaltak érdekesebbnek
és olvasték ezeket az irasokat a professzionalis irok kiadvanyai helyett. A YouTube szdmos
feltorekvo tehetségnek adott lehetdséget, hogy megmutathassak miivészi ambicioikat, amire
tobb milli6 ember lett kivancsi. A divatipar meghatarozé hangjaiva valtak amat6r fotosok és
személyes jellegli kozosségi oldalak. Nevezhetjik ezen trendek eredmenyét a tartalom
mindségi romlasanak, viszont fontos megjegyezni, hogy ez egy Uj érték Ilétrejottének
koszonhetd, amely sokkal inkdbb az otletrél és az egyediségrol sz6l, mintsem a
kidolgozottsagrol. A kozosségi média a felhasznaldi kreativitashol épitkezik. (Banyai & Novak,
2021)

Mivel a felhasznalék szabadidejik kitoltésére hasznaljak a kdzdsségi meédiat, igy
gyakran elutasitjdk a hagyomanyos értelemben vett reklamokat ezen a feliilleten. Ezért a
cegeknek Ujfajta, kreativ, szorakoztatd, illetve értéket ado tartalmakat kell létrehozniuk annak
érdekében, hogy rekldmozni tudjak termekiiket vagy szolgaltatasukat. A fogyasztok
visszacsatolasa nagyban befolyasolja a kozdsségimédia-marketing hatekonysagat. (Marketing
Professzorok) A megfeleld tartalmak altal kiilonb6zé modon tudunk kapcsolatot teremteni a
felhasznalok és markank kozt. A fogyasztd akkor kapcsolodik a kozdssegi média oldalunkhoz,
ha feliratkozik vagy bekdveti a kozosségi profilunkat ezzel allandé informéaciéforrast biztositva
markankrol. Bevonddast ériink el, ha a felhasznalok visszajelzést adnak a kozzétett
tartalmainkra. Ez mérhet6 a kedvelések, a kommentek, a megosztasok és a naprol-napra béviilé
aj funkciok alapjan. A fogyasztok elérésenek harmadik tipusaval, a platformkdzi integracioval,
tudjuk legkdnnyebben elérni a felhasznaldé markahiiségét. Azaltal, hogy a fogyasztd tobb,
kiilonb6zo platformon kdveti a termékiinket a tobbcsatornas informécioaramlas kdvetkeztében
ndvelhetjik a fogyaszt6 bizalmat. (Avornicului et al., 2019)

A tartalommarketing sikertényez6i a kozosségi médiaban a kovetkezok; érzelmi
komponens a kdzolt informacidban; esztétika; relevancia; hitelesség; célzas; kisérd szoveg;
cimkék és hivatkozas. (Avornicului et al., 2019) Ezen komponensek kozil a kutatasom az
esztétikat és a hitelességet fogja kozelebbrdl megvizsgalni. Ugy gondolom, hogy a kézosségi
média platformok koziil az Instagram az egyik legmegfelelobb alkalmazas e tényezOk
sikerességének a vizsgalatara a marketingkommunikéciéban. Képmegosztd fellletként
kdzépponti elem az esztétika, a bevonddas mertéke pedig kdnnyen mérheté az Instagram

nyujtotta funkcidk altal.



1.1.2. Instagram nyujtotta marketingeszkdzok

A kozosségi média egyik legerésebb szerepléje: az Instagram, amit a legnépszeriibb
képmegoszto fellletként is emlithetiink. Az Instagram egy olyan applikécio, ahol a felhasznalok
képeket és videdkat tolthetnek fel leirasokkal, illetve helymegjelolésekkel és hashtagekkel®
ellatva, melyek segitenek a bejegyzések megtaldlasaban tovabbi felhasznalok szamaéra.
Megosztott tartalmainkon kiilonbozé filtereket* és effekteket hasznalhatunk. Az Instagram
alkalmas mas profilok kovetésére/kovetOk gyiijtésére. Tetszésunket a bejegyzéseken lajkkal
jelezhetjuk, véleményiinket pedig komment formajaban fejezhetjik ki a posztok alatt.
Mindezek mellett Direct Message-re is van lehetGségiink, ami iranyitott, privat Gzenetkildést
tartalmaz.

Az alkalmazés 2010-es megjelenése ota tobb mint egy milliard felhasznalot szerzett
vilagszerte (Statista, 2021). Magyarorszagon pedig tébb mint 2,5 millio Instagram felhasznalo
talalhatd a 2021-es hivatalos statisztikdk alapjan. Ennek tobbséget a 18-34-ig bezarddd
korosztaly alkotja. A nék 55%-0s jelenléti arannyal dominélnak a platformon (5. abra) (ROI
Hacks-1). Az Instagram felhasznéldinak 80%-a kdvet valamilyen markat és 200 millio
felhasznalo keres ra naponta legalabb egy vallalatnak a hivatalos Instagram profiljara (ROl
Hacks-2). 2017-es adatok alapjan tobb mint nyolc millié hivatalos profillal rendelkez6 marka
van jelen a feliileten, amib6l tobb mint 1 millié rendelkezik fizetett hirdetéssel (Johnson et al.,
2019). Tovabbi hivatalos Instagram statisztikak szerint a felhasznalok a tartalmak 70%-at nem
latjak az alkalmazésukban a feldolgozhatatlan informacié mennyiség miatt (Kusumasondjaja,
2020). Ez is azt er6siti, hogy a cégeknek olyan figyelemfelkelto tartalmat kell gyartaniuk, amely
megragadja a felhasznald érdeklodését legalabb egy lajk erejéig, igy a bejegyzés tovabb
maradhat latotérben.

Az Instagram vezeti a listat a képmegosztd platformok kozott az Android és az Apple
aruhadzaban is. Ez az egyik legalkalmasabb applikécio a felhasznalok figyelmének felkeltésére
vizualis megjelenitésének ¢és bedllitasainak koszonhetden. Az alkalmazasnak ezek a
tulajdonsagai jarulnak hozza ahhoz, hogy az egyik legjobb marketingkommunikacios
csatornanak tartjak a divatcégek szamara. Ezenfeliil a felhasznalok elkotelezddési aranya is igen
magas, tehat a felhasznalok tobbsége aktivan jelen van és reagal is az Instagramon megjelend

tartalmakra. (Varma et al., 2020) Nemcsak a bejegyzésekkel vonhatjuk be a fogyasztot a

3 Keresszo kettéskereszttel jellve (pl.: #ruha).
* Képszlird


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

markdnk megismerésébe, de kiilonbozd Story-kat® is megoszthatunk és rogzithetiink a
Highlight-unkba. Az Instagram méara mar elérhetévé tette az 1 percnél hosszabb videok
kozzetételét, melyek IGTV néven terjedtek el. Ezekkel a videokkal még tébb informaciot
tovabbithatunk markankrol. Ezenfelil a fizetett hirdetések is egyre népszeriibbek és
elfogadottabbak a divatipari termékek reklamozasat tekintve. Az Instagram egyik legnagyobb
Ujithsa a Termékek megtekintése gomb, melyek segitségével egy Kattintassal megtudjuk
rendelni a képen szereplé terméket/szolgaltatast, illetve napjainkra mar az Instagram Bolt is
elérhetd, mint online piactér. Az imént felsorolt funkciokat a tovabbiakban nem fogom
vizsgalni, mert a kutatdsom szempontjabol nem relevans tényezok, viszont gy gondolom, hogy
emlitésre méltd részei az applikacionak, mert szdmos 1j lehetGséget adnak a fogyasztok

eléréséhez és a divatipar marketing kommunikacidjanak fejlesztéséhez.

5. &bra: Instagram felhasznalok megoszlasa Magyarorszagon 2021-ben
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Forras: Roi Hacks, 2021

> Térténeteket oszthatunk meg életiinkbél pillanatképek és révid videdk formajaban.
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1.2. E-WOM ES ANNAK KIVALTO TENYEZOI 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
kiegyensulyozodni a kozosségi média vilagaban, ennek velejardja az e-WOM, amely egy Gjabb
kommunikacios csatornaként és eszkdzként hasznalhaté marketing stratégidnkban. Az e-WOM
nem mas, mint a fogyasztok véleményének aramlasa egymas kdzott az internetes térben. Itt
értend0 minden termékkel és szolgéltatassal kapcsolatos pozitiv vagy negativ tapasztalat
megosztasa, valamilyen modon torténd jelzése, melyet mas fogyaszto is lathat. (Markos-
Kujbus, 2016) Ez a fogalom nem ismeretlen ugyanis az internet kialakulasa elott is létezett
szajreklam, 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 kiild6 és a befogadd kozott, mig az internet adta kdzegben
a kommunikacionak nem kell egy idében torténnie a kiildo és a befogadd kozott, mivel a
felhasznalo altal barmely mdédon megosztott veéleménynyilvanitas allandéan lathato, amely

néveli az informacidaramlas és a nyomonkovethetdség mértékét. (Lopez & Sicilia, 2014)

6. abra: WOM és e-WOM modell 6sszehasonlitasa

wWOoM
Kildé M Fogado
E-WOM
INTERNET
Kildé | __| WWSel |___.| Fogado

Forras: Lopez & Sicilia, 2014

Az e-WOM igen megbizhato és hiteles forrasnak szamit annak ellenére, hogy az online
térben a kiildé és a fogadd altaldban nem ismerik egymast. Ez annak kdszonhetd, hogy a
felhasznalok kdrében a vasarlok egyre kevésbé hisznek a vallalatok hirdetéseiben. Ezenfelll,
mig a vallalatok csak a pozitiv oldalat mutatjak meg szolgaltatasaiknak addig a fogyasztdk a
negativ élményeiket is egyarant jelzik. Ennek hatranya, hogy az e-WOM nem csak ndvelheti,
de csdkkentheti is markank értékét. (Markos-Kujbus, 2016)



7. &bra: e-WOM hatasa a vallalat szempontjabdl
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Forras: Markos-Kujbus, 2016

Az e-WOM terjedését a vallalat befolyasolhatja direkt és indirekt médon. A direkt
befolyast kiilonb6z6 0sztonzé6 moddszerekkel lehet elérni, melyek pozitiv megosztasra
motivaljak a felhaszndlot. A kutatdsom szempontjabol az indirekt rahatas kap jelentds szerepet,
ahol a vallalatok olyan tartalmak megosztasara torekednek, amelyek minél inkabb kitiinnek az
atlagos tartalmak kozil es felkeltik a figyelmet — ezzel reakcidt kivaltva a felhasznalobol.
(Markos-Kujbus, E., 2016). Fontos elemnek talalom ezt a modszert, mert az Instagramon a
lajkok és a kommentek szama értekes mutatoszamkent szolgalhat az e-WOM mérésére (Erkan,
I., 2015). Olyan tényezdk valthatjak ki az online szajreklamot, mint a magas szintii elégedettség,
vagy elégedetlenség, a vallalat és a fogyasztod szoros kapcsolata, illetve a termék tjszertisége.
(Nagy et al., 2014) Véleményem szerint fenntarthato szinten nagy szamokat ugy érhetink el,
ha a megosztott bejegyzésiink olyan attribtumokkal rendelkezik, amelyek elérik a fogyasztok
érdeklodését és cselekvésre motivalja 6ket. A kovetkezo fejezetekben az Instagram bejegyzések
olyan komponenseit fogom részletezni, melyek eldsegithetik a lajkok, a kommentek és a

megosztasok szamanak ndvekedését — ezzel e-WOM hatést kivaltva.

1.2.1 Tartalom forrasa

Az e-WOM Kkivaltésat tekintve a BGC célravezetd marketing eszkoziink lehet a kdzosségi
média platformjain. A BGC, vagy Brand-generated content (magyarul: marka altal generalt

tartalom), a tartalommegosztas azon hirdetési formaja, mely kizarolag a cégtél ered. Ezen
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tartalmak felett a markanak teljes kontrollja van. A mddszer mindamellett, hogy alkalmas a
fogyasztok elérésére és meggydzésére, meglehetdsen koltséghatékony is. (Salma lIrelli &
Chaerudin, 2020) Az Instagram vilagaban a BGC népszerii formaja a marketingnek. Pozitiv
befolyassal van a vasarloi elkotelezettségre és a fogyasztok vasarlasi szandékara — kilondsképp
a divatiparban. Az interneten végbemend végtelen mennyiségii reklamaradatnak koszonhetden
a hagyomanyos hirdetéseket a Z Generacid konnyen figyelmen kivil hagyja. A fiatal
fogyasztok kevésbé biznak meg a reklamokban emiatt sokkal tobb informaciot gyiijtenek
vasarlasi dontésik meghozatala el6tt, mint az Oket megel6z6 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: felhasznal6 altal generalt tartalom)
kifejezést takarja, a tartalommegosztas azon formajat, amely a felhasznaloktol ered. A
kozosségi média arra inspirdlja a fogyasztokat, hogy kifejezzék magukat kiilonb6zo tartalmak
¢és vélemények megosztasan keresztiil. Az UGC olyan informacidkat szolgéltat a termékekrdl
és szolgaltatasokrdl, amely a fogyasztdkban sokkal nagyobb bizalmat kelt, mint a marka altal
hirdetett tartalmak. Ez k6szonhetd 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 Generacio 67 szazaléka oszt meg képeket vagy videdkat 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. Els6sorban a csalad és a baratok vannak hatéssal a fogyasztdra — kiléndsképp, ha
egy divatipari cikk ajanlasarol vagy akar megvasarlasarol van sz6. A BGC iranti novekvo
bizalmatlansagb6l adodoéan és az UGC fentebb emlitett tulajdonsdgainak koszonhetéen a
vallalatok még magasabb elkotelezddést és vasarlasi szandékot érhetnek el a termék irant a
fogyasztok altal megosztott tartalmak, illetve ezeknek a tartalmaknak a megosztasaval a marka
hivatalos profiljan. (Djafarova & Bowes, 2021)

Bar Djafarova & Bowes (2021) kutatdsdban a véleményvezéreket — kdzismertebb
sorolni az 1GC-t, vagyis az Influencer-generated content-et (magyarul: véleményvezér altal
generdlt tartalom). Az influencereknek nevezett felhasznalék abban kilénboznek a tobbi
felhasznalotol, hogy nagyszamu kovetdtaborral rendelkeznek, igy szdmos fogyasztohoz
juttathatjak el bejegyzéseikkel a megosztott terméket (Djafarova & Bowes, 2021). Ugy

vallalat kezdeményezi a bejegyzés megosztasat, viszont ez altaldban az adott véleményvezér
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profiljarél torténik. Az 1GC-nek ezen tulajdonsagai sokkal inkdbb mondhatéak UGC
tartalomnak, annal fogva, hogy a fogyasztot azzal probaljak meggy6zni, hogy egy hozzajuk
hasonlo felhasznald osztja meg a véleményét és a tapasztalatat a markarol. Raadasul ma mér az
sem igaz, hogy az IGC felett teljes kontrollja van a vallalatnak, ugyanis egyre inkébb
szabadkezet adnak a felkért influencereknek a tartalom modjanak gyartasaban, hogy val6ban
személyessé és hitelessé tudjak tenni bejegyzéseiket.

Szémos kutatas sz6l az IGC ellen, ami annak is tulajdonithatd, hogy szabalyzatba hoztak
a szponzoralt tartalmak jelzését — ezzel egy Ujabb olyan tulajdonsagot adva a hirdetéseknek,
amit a fiatal fogyasztok konnyen ki tudnak sziirni. Tovabba az is rontotta a véleményvezérek
hitelességét, hogy 2015 6ta exponencidlisan megndtt a cégek altal ajanlott Gsszeg egy-egy
bejegyzésért, igy a felhasznaldok az influencer személyét egyre hiteltelenebbnek tartjak. Ezek
ellenére az Instagramon a divatiparban tovabbra is népszerli modszer maradt markank
hirdetésére az influencer marketing. Tanulmanyomban az influencer marketinget nem fogom
vizsgalni, annak kovetkeztében, hogy egyre hiteltelenebbnek tartja az Instagram kdzgssége a
szponzoralt tartalmakat. (Djafarova & Bowes, 2021) Ezenfelul a kutatdésom célja, hogy olyan
Ujfajta megkozelitéseket vizsgaljak, amelyekkel még nem foglalkoztak Magyarorszagon és

segitheti az itthoni a divatipari cégek marketingkommunikaciojat.

1.2.2. Vizualis esztétika

A kovetkezd szempont, amelyet vizsgalni fogok a kutatdsom sordn a vizualis esztétika, illetve
a vizualis marketing, ami a vizualitasban rejlo lehetdségeket marketing eszk6zként hasznalja
fel a fogyasztok megnyeréesére. A vizualis esztétika képink azon tulajdonsagainak dsszessége,
melyek hozzajarulnak ahhoz, hogy a kép megjelenése vonzé vagy éppen taszitdé legyen
szamunkra. Ilyen tulajdonsdgokként emlithetdek a képen szerepld szinek és formak, a
megjelend textrak és alakok. Mindemellett szamit a kép kompoziciOja, az illusztralt aranyok
¢s a meglévé harmonia a leirt elemek kozott. (Kusumasondjaja, S., 2020) Az Instagram
tudataban van a vizualis marketing erejével és ezt ki is hasznalja, éppen ezért mondhatjuk a
legnépszeriibb képmegosztd alkalmazasnak. Bejegyzéseinken nem csak kiilonbozd sziirdket
alkalmazhatunk — szam szerint 23 kdzul valaszthatunk —, de mddosithatjuk a kép élességét,
fényerejét, kontrasztjat, a szinek telitettségét és tonusat, tovabba kiillonboz6é korrigalasi

lehetéségeket is felajanl szamunkra az applikacio.
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A vizualis esztétika szerepe rendkivil fontos a divatcégek marketing
kommunikacidjaban, foleg az interneten, ahol a felhasznaldé nem tudja megérinteni vagy
felprobalni a ruhat, igy a latottakra kell hagyatkoznia. El6zetes kutatasok alapjan a vizuélis
esztétika erdsebb hatast gyakorol a fogyasztok elkotelezettségére, ha a kép kifejezo és nem a
klasszikus modon készul el stadio korulmények kdzott. Ez kulondsen igaz, ha a fogyasztd
élvezeti cikként tekint a ruhara, nem pedig sziikségleti okbdl kivan vasarolni. (Kusumasondjaja,
S., 2020) Fontosnak tartom kiemelni, a BGC és az UGC kozti vizualis kilonbségeket.
Tapasztalataim szerint a BGC-re jellemz6bb a modellekkel készitett professzionalis képek
megosztasa, mig az UGC inkébb az dnkifejezést, a spontaneitést és a pillanatképeket helyezi
elotérbe, de ez a valasztovonal folytonosan kezd elmosodni, ahogy a cégek tartalmaikkal
probalnak beolvadni a felhasznalok kozé — igy alcazva rekldmjaikat, de egyszerre torekedve
arra, hogy kitlinjenek a tobbi bejegyzés kozl.

A studio esztétika, vagy klasszikus esztétika, a vizualis megjelenitesnek azon forméja,
mely szimmetrikussagot es rendezettseget tikroz. (Kusumasondjaja, S., 2020) Az ilyen képek
studio korilmények kozott szoktak létrejonni, fotd stadidban és egyszini, vilagos — altalaban
fehér — hattér elott késziilnek mindségi érzetet keltve. Tovabbi jellemzdje ennek a képalkotasi
maodnak, ha a divatipar szempontjabol kdzelitjik meg, hogy professzionalis modelleket szoktak
alkalmazni, és a kép fokuszaban tisztan lathatdan a divatipari cikk szokott megjelenni. Nem
vonjak el a figyelmiinket a termékrdl kiillonbdzd hattérelemekkel, vagy egyéb a tisztasagot
megzavar0 kepi tulajdonsaggal. Empirikus kutatasokban altalanosan bizonyitott tény, hogy a
magas min6ségi stadio képek teljesitenek a legjobban a fogyasztoknal. Ezt a kontextust a
kozOsségi mediara attéve kevés kutatds talalhatd. Viszont a kdzosségi média teljesen (j
szabalyokat hoz magaval — ezzel folytonosan megvaltoztatva a hagyomanyos marketing
alapokat. Az Instagramon, ahol a felhasznalok altal megosztott tartalmak uralkodnak és a
fogyasztok allando befolydssal vannak egymadsra, indokoltnak tlinik ujabb kutatdsok inditdsa a
témaban. (Colliander & Marder, 2018)

A stadi6 esztétikaval megy szemben a pillanatkép esztétika, ami nagy népszeriiségnek
orvend az Instagram felhasznaldi kozott. A pillanatkép esztétika aszimmetrikus és komplex,
szinekben gazdagabb, mint a stadié esztétika. Kreativitas és eredetiség jellemzi a képeket.
(Kusumasondjaja, S., 2020) Az Instagram szerves része ez a jelenség, ami abbol is adodik, hogy
a felhasznalok torekednek az oOnkifejezésre, hogy megmutathassak sajat egyéniségiket
bejegyzéseik altal. Az onkifejezés el6idézésében nagy szerepet jatszik az Instagram a naprol-
napra megujuld szerkesztési lehetdségeivel. A kozosségi médian, foként az Instagramon, a

pillanatkép esztétikaju képek feldolgozasa sokkal egyszeriibb a felhasznalok szdmara, mivel
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sokkal gyakrabban latnak ilyen képeket a fellileten. Ezenfelll a fogyasztok kdzelebb érzik
magukat az ilyen stilusban készult tartalmakhoz a sajat megosztasaik révén. Ez nagy
valoszinliséggel vezethet ahhoz, hogy egy pillanatkép esztétikaju markahirdetés pozitivan fog
hatni a fogyasztéra, és ezéltal nagyobb kedveltséget is érhet el a bejegyzés. (Colliander &
Marder, 2018)

8. &bra: Studio esztétika és pillanatkép esztétika dsszehasonlitasa

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

1.3. ONLINE FOGYASZTOI ELMENY

Ezen fejezetben fog kifejtésre keriilni, hogy a fentebb emlitett fogalmak hogyan hozhatdak
Osszefliggésbe a fogyasztok magatartasaval €s elményeivel az interneten. A fogyasztdi élmény
egy osszetett, tobb dimenziobol allé struktura. A fogyasztok sokszor racionalis elvek mentén
gondolkodnak, de érzelmeik altal is befolyasoltak, amikor meghozzak fogyaszt6i déntésiket.
Schmitt 1999-es elmélete alapjan a fogyasztads egy olyan élményt nyadjt, amely kognitiv,
érzékszervi, kapcsolati és viselkedési értékeket hordoz magaban. (Vazquez et al., 2021)
Schmitt 6t olyan fontos tapasztalati teruletet nevez meg, amelyek tanulmanyozéasa altal

a vallalatok javithatjak a fogyasztdi élményt. A megnevezett teriiletek a kovetkezok: érzékelés,
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érzés, gondolkodés, cselekvés és kapcsolodas. Az érzékelés, minden olyan élményt magaba
foglal, amit a fogyasztd az érzekszervein keresztill tapasztal meg. Illyenek a képek, illatok,
hangok, izek és az érintés is. Az érzések affektiv mddon hatnak a fogyasztdkra, a gondolkodas
pedig a kognitiv képességekre hat. A cselekvés olyan pragmatikus fogyasztoi élmeny, amely a
markaval kapcsolatos aktivitdsra 0sztonzi a fogyasztét. Az utols6 megnevezett teriilet a
kapcsolddas, amely fogyasztoknak a csoportokhoz valé tartozas igényet fejezi ki. (Vazquez et
al., 2021) A kognitiv, érzékszervi, kapcsolati és viselkedési, tovabba pragmatikus és interaktiv
¢lmények online kornyezetben is hasonldéan értelmezhetéek (Gentile et al., 2007). Kutatési
kérdéseimet a fogyasztoi élmények elemzése mentén fogom feléllitani — vizsgalatombol
kihagyva a kognitiv tapasztalast, ami a kutatdasom szempontjabdl nem vizsgalandé elem. Ezen
pontok értelmezéséhez a lentebb lathaté abra segithet, amely Vazquez et al. (2021) kutatasaban
teszteltek. Feltételezéseik, amelyek a kapcsolatot tesztelték fogyasztoi élmény dimenzioi kozott
online térben, alatdmasztasra kerlltek a H5 hipotezis kivételevel.

9. dbra: Kapcsolat a fogyasztoi élmeny dimenzioi kozott
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Forras: Vazquez et al., (2021)

1.3.1. Esztétikus élmény

Az érzékszervi élmény a divatiparban, féleg a kozosségi médidn a latason keresztiil jeleniil meg.
Az esztétika pozitiv hatassal tud lenni a fogyasztok érzékszervi élményére. Az esztétikai
vonzer$ az egyének és a csoportok stilusat és izlését tiikrozi. (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 preferenciajan alapul (Cheung
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& Vazquez, 2015). Ennél fogva tapasztalnak a fogyasztok esztétikus elményt a divatipar
vildgaban. A kép esztétikai vilaga hatassal van a vésarlora, amely érzelmek atjan nyilvanul
meg, és késobb cselekvésre késztetheti a fogyasztot. Az érzékszervekre valo hatas az egyik
leger6teljesebb modszer az érzelmek befolyasolaséra. (Vazquez et al., 2021)

Az esztétikus élménynek kiemelten fontos szerepe van az Instagramon, foként a
divatiparban. A vizualis ingerekkel tudjuk legink&bb befolyasolni a fogyasztoinkat. A vizuélis
esztétika 0sztonzO jelleggel hat a visszajelzésekre. Egy esztétikailag vonzo kép nagyobb
ardnyban érhet el lajkokat és kommenteket. A kérdés az, hogy az Instagramon mi az, amiben
vonzerdt 1at a tobbség. A pillanatkép esztétika — mint ahogy irtam a vizudlis esztétika egyik
onkifejez6 megjelenitése —a komplexitasaval és egyedi szinvilagaval pozitiv érzelmeket valthat
ki a felhasznalokbol. A felhasznalok gyakorta osztanak meg pillanatképeket, ezért ugy
gondolom, hogy konnyebben tudnak azonosulni, illetve kapcsolatot teremteni egy
pillanatképkent beallitott markahirdetéssel.

Napjainkban a megszamolhatatlan mennyiségli rekldm hatasara, az emberek erdsen
ellenallnak a reklamoknak, ez kiilondsen igaz az online térben, ahol folyamatosan aramolnak
az informaciok. A divatiparban a hagyomanyos reklamok altaldban professzionalis modon
készilt termekfokuszu képek modellekkel eladva. A fiatalabb fogyasztok ellenallo reakciot
mutatnak, és bizalmatlanok a hagyomanyos reklamokkal szemben. Epp ezért alakulhat ugy,
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 beallitott professzionalis modell, és vonzdbb lesz szamunkra egy emberibb,

6szintébb: hozzank hasonld fogyaszto.

1.3.2. Kapcsolati élmény

Az esztétikus tapasztalati élmény utan a kapcsolati élményt fogom vizsgalni, mely a
fogyasztonak a sajat tapasztalatainak és értekeihez valé viszonyanak eredménye. Ehhez
hozzajarul a vasarlo egyeéni életvitele, illetve mas fogyaszték befolydsa a felhasznaldra.
Idetartozik, hogy a fogyaszté hogyan definialja, vagy szeretné definialni 5nmagat. A relevancia
egy kevésbé definialt fogalom a szakirodalomban, viszont Celsi és Olson 1988-as kutatasa
vizsgélta, hogy a vasarlok targyakkal valé relevanciaja befolyasolja az informacio feldolgozast
¢és a marka irant valo elkotelezodési szintet. A személyes relevanciank jelenléte egy termek

kapcsan érdeklodést és tetszést idéz el6. Azt, hogy a fogyaszténak mi relevans, sz&mos
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befolyasold tényezd alakitja ki. Fligg az emberek személyiség jegyeitdl és a pszichologiai
allapotuktol. A kapcsolati élményre hatassal vannak az ember emlékei, tapasztalasai, a vilagrol
hitt nézetei, és minden tovabbi személyes esemény, amely hozzajarult a jelen tuddsahoz. A
relevancia foka tovabba fliigg az aktualis szitudciotol is. Példanak okaként: ha egy eskiivore
szeretnénk ruhat vasarolni, akkor inkabb az elegdns megjelenésii cikkek relevansak esetiinkben.
(Vazquez et al., 2021)

Mindezek mellett a tarsadalmi elhelyezkedésiink és a kapcsolataink is nagyban
befolyéasoljak, hogy mit tartunk relevansnak. Az online kdrnyezetben a kapcsolatokra hat6
tényezok a tobbi online felhasznaloval vald szocializaciobol erednek. Ezen kapcsolatok
jarulnak hozza ahhoz, hogy milyen életmodot és értékrendet kdvetiink online vasarlasunkkor.
(Pentina et al., 2011) Ebbo6l kifolyolag gondolom azt, hogy egy felhasznalo altal generalt
tartalom pozitivan hat és befolyassal van a kapcsolati élményiinkre. A markak hivatalos
Instagram profiljain megosztott bejegyzések kevéshé lehetnek hatassal a kapcsolati élménytink
megélésére, mivel a vallalati profil mogott nem egy konkrét szemelyt latunk, tovabba egy
professzionalisan megalkotott, mii képet kapunk, amely a marka promotalasara szolgalnak.
Kdnnyebben tarthatjuk relevansnak egy atlagos, hozzank hasonlo 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 élmenyre?

1.3.3. Erzelmi élmény

Az esztétikus— és a kapcsolati tapasztalas érzelmi élményhez vezet. A divatipari
termékek gyakorolhatnak egyarant negativ €s pozitiv hatasokat az érzelmekre (Cheung &
Vazquez, 2015). Kutatasomban a pillanatkép esztétika és a studio esztétika befolyasat fogom
vizsgalni az 6rom érzésének kialakulasaban. A késdbbiekben 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 felmérésébdl kidertilt,
hogy a divatcégek reklamjai érdeklodést, kreativitast, inspiraciot és oromot kelthetnek a

fogyasztoban. Az 6rom egy olyan érzésként irhato le, mely kothetd az elégedettséghez és a
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boldogsaghoz. Sokszor téarsul ezen érzéshez izgatottsag, ami a fogyasztot motivaltta teszi — ez
kiléndsen igaz, a divat kontextusaban. (Cheung & Vazquez, 2015)

A pillanatkepek esztétikajuk altal inspiraljak a felhasznalokat. Magamon is tapasztalom,
hogy inspiraltta tesznek az ilyen bejegyzések. Sokszor mentek le és lajkolok tartalmakat, hogy
hasonlé képeket tudjak késziteni és megosztani a jovében. Az ilyen tartalmak kreativva tesznek,
és Uj gondolatokat ébresztenek bennem, hogy hogyan tudnék hasonléan jo, vagy akar jobb
bejegyzést késziteni. Szeretem, ha a képek egyediek, és kitliinnek, tehat azt az érzést keltik, hogy
ezel6tt még nem lattam ahhoz hasonldt. Ezek szamomra altaldban oly mddon jelennek meg
vizualisan, mint a szlir6k kombinacioja altal generalt uj filter, egy kiilonleges 14tdszog €s poz,
egy furcsa mimika, vagy egy lenyligozd helyszin, illetve hattér. Ezzel szemben a studiod
esztétikanal érzékelem, hogy tokéletes a kép mindsége és harmoniaja, de a letisztultsag és az
egyszinli hattér kovetkeztében keltett liresség miatt nem tesz érdekeltté és nem kelti fel a

figyelmemet. Ezen észrevételek miatt szeretném vizsgalni a kovetkezoket:

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 dsszefliggésbe hozhatd azzal, hogy egy
ember mennyiben gondolja igaznak, illetve &szintének a kapott informaciot. A tényleges
bizalom elérése alatt egy hosszabb folyamatrdl beszélhetiink. (Hasim et al., 2020) Azel6tt nem
tudhatjuk meg, hogy a fogyasztd ténylegesen megbizik-e a markankba, miel6tt nem kapunk
visszaigazolast az elsé vasarlasar6l. Viszont az én kutatdsom csak az Instagramon tett
benyomast fogja vizsgalni, igy a bizalom ebben a kontextusban azt fogja mutatni, hogy a
felhasznal6 mennyire tartja hitelesnek az adott tartalmat, mennyire hisz a latott hirdetésnek.

Az internetes platformokon sokkal nehezebb bizalmat ébreszteni a fogyasztoban, mint
szemt6l-szemben a személyes kommunikacié megléte mellett. Megéllapitottak, hogy egy
idegennel valo elsd személyes talalkozaskor a vizualis élmény jelentds hatdssal van a bizalom
kialakulasara. Dontéshozatalkor nemcsak a racionalis érveket vesszilk figyelembe, de érzelmi
elemek is kozrejatszanak bizalmunk kialakulasdban — ez fokozottan érvényes hirtelen
dontéshozatalkor. (Bauer et al., 2019) Ugy gondolom, hogy ezen &llitasok helytallnak az
Instagramon is. Tehat a vizualis élmény egy meghatarozd elem a bizalom létrejottében. A

kdrnyezetemben tapasztaltak szerint az internet szamos lehetdséget ad informaciogytijtésre,
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hogy kiderithesstk: valoban hiteles és igazat mutat a bejegyzés altal reklamozott termék. Ennek
ellenére a fogyasztok sokszor mégis a kép lattan keltett megérzéseikre és az érzelmeikre
alapoznak.

Tovéabbi bizalmat befolyasolo, és a kutatdsomat tekintve 6sszefiliggésbe hozhatd
tényezonek tartom a homofiliat. A homofilia azt hatdrozza meg, hogy az egymassal kapcsolatba
1évo személyek mennyire hasonlitanak. Kiilonboz6 kutatasokban megallapitottak, hogy egy
kdzosségnek a tagjai altalaban hasonlé tulajdonsdgokkal és magatartassal rendelkeznek.
Mindemellett nagyszazaléku egyezOséget talaltak a kdzosségen bellli tagok szocio-
demografiai jellemz6i k6zott. Ez a jelenség a szocialis hasonlosagi elven alapszik, miszerint az
egyén olyan személyekkel hajlamos kapcsolatba lépni, akik hozza hasonléak. (Nagy et al.,
2014) Véleményem szerint az UGC nagyobb valdszintiséggel mutathat homofiliat annal fogva,
hogy a platform felhasznaloja &ltal generalt tartalomrél van szd. Feltételezhetéen tobb
hasonlosagot tudunk felfedezni a bejegyzésen szerepld szokvanyos felhasznaloban, mint a BGC
mesterkelt, altalaban modellekkel készitett tartalmaiban. Annak tudataban, hogy a homofilia és

a vizudlis elemek hatassal vannak a bizalomra a kérdésem a kovetkez6:

K4. Hogyan hat az esztétika a bizalomra?

K5. Hogyan hat a tartalom forrasa a bizalomra?

1.3.4. Interaktiv élmény

Az interaktiv tapasztalas tartalmaz minden felhasznaldi reakciot (Mollen & Willson, 2010). Az
online térben ezt gy ertelmezték, hogy minden weboldallal kapcsolatos tevékenysége a
fogyasztonak interaktivitasnak szamit. Ilyenek példaul a kivansaglistdk készitése, a
termékvélemények megtekintése, a képek lementése, a kedvelések, a kommentek és a
megosztasok. (Pentina et al., 2011)

A baratokkal valé élménymegosztas is az interaktiv éimények kdzé sorolandd (Pentina
et al., 2011). Ezek alapjan arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy az e-WOM szintén egy olyan
jelenség, amellyel a fogyasztd részt vesz az interaktiv éiményben. Azzal, hogy ajanljuk, vagy
lajkoljuk az adott bejegyzését kapcsolatot teremtiink a markaval, ezzel részt véve egy
tobbiranyd kommunikéacids folyamatban. Kutatasom soran szeretném mérni a fogyasztoknak a

marka iranti elkotelezettségiket, illetve, hogy hogyan vesznek részt interaktivan az online
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tapasztalati folyamat soran. Ugy gondolom, hogy az e-WOM egy célszerti mérdeszkoz lehet
ennek meghatarozaséra. Azt vizsgalva, hogy mekkora a felhasznalé hajlandésaga a lajkolasra,
vagy a termék ajanlasara. Szeretném kideriteni, hogy a BGC vagy az UGC hat jobban az
interaktiv folyamatokat beindité érzelmi élményre. Mindemellett vizsgalni fogom azt is, hogy
a studio esztétika vagy a pillanatkép esztétika, amivel nagyobb mennyiségli e-WOM-ot
érhetlink el az 6rom kivaltasa altal. A bizalom kozvetlen, pozitiv befolyassal van a vasarlasi
hajlandosagra. Mindemellett negativ kapcsolatban &ll az észlelt kockazat tekintetében
(Aranyossy & Magisztrak, 2019). Ugy gondolom, hogy a bizalom mellett az érom is kihat a
fogyaszt6 interaktiv viselkedésére és, hogy ezen allitdsok igazak lehetnek az Instagram
kontextusaban is. Ebb6l addddéan gondolom relevansnak a késdbbiekben a kdvetkezd

vizsgalatat:

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

Ezen fejezetben olyan Kiserletek kerlilnek bemutatdsra, melyek kiilonb6z6 modellek és
elméletek mentén tesztelték az online marketing hatasossagat. Az Gsszegylijtott €s elemzett
kutatasok kozos jellemzbje, hogy mind a divatipar termékein at vizsgaltak az alanyokat. A
kutatasok sokszintiek, egyediek, és mindegyike ujszertien kozeliti meg a marketing fogalmat.
Kiilonb6z6 modszertanok jellemzik a vizsgélatokat. Ez a soksziniség birt naprol-napra
gondolkodasra, segitett hozza tanulmanyozasom soran atfogd ismeretek megszerzésére és a
latokorom kiszélesitéséhez. Ezenfeliil a kovetkezé kutatdsok elméletei és tesztelt modelljei
mentén jott létre a primer kutatdésomban hasznalt médszertan. A kovetkezékben részletezett
felmérések eredményei fognak kiindulopontot adni a tovabbiakban. A sajat kutatdsommal
szeretném kiegésziteni a szerzok altal leirt hianyossagokat. A tovabbiakban ezek a tanulmanyok

lesznek segitsegemre a szakirodalmakban ajanlott 0j kutatasi iranyok altal.

2.1. AZ INSTAGRAM INGEREINEK HATASA A Z GENERACIORA

Djafarova & Bowes (2021) azt vizsgaltak, hogy hogyan hatnak a divatcégek Instagram
alapjan tesztelték hipoteziseiket, melynek elemei az olyan ingerek (Stimulus), amelyek a
fogyasztokbol erzelmeket valtanak ki (Organism). Ezen érzelmek pedig a fogyasztdk reakcioi
(Response) altal nyilvanulnak meg a késébbiekben. Nyole fokuszcsoportot vizsgaltak meg
személyes talalkozas keretében. Els6ként az Instagrammal kapcsolatos szokasaikat vizsgaltak
a résztvevoknek, majd arr6l kérdezték a felhasznalokat, hogy mit gondolnak az Instagram
marketingeszk6zok hatékonysagarol. Kivancsiak voltak a valaszaddk impulziv vasarlasi
szokésaira, tovabba az ezeket kivalto jelenségekre. (Djafarova & Bowes, 2021)

A kutatas soran a n6i valaszadok leggyakrabban hasznalt kozosségi média feliileteként
az Instagramot jelolték meg vizualis adottsdgainak koszonhetéen. A legtdbben gy
nyilatkoztak, hogy tobb divatipari cikket vesznek impulzus vasarlas kovetkeztében az
Instagram platformjan. A valaszadok tobbsége nem kovet olyan divatmarkakat, amelyek
gyakran osztanak meg BGC tartalmakat, és nem is tapasztaltak, hogy az ilyen bejegyzések
motivaltta tennék dket a vasarlas szempontjabol. A néi valaszadok javarészt kovettek olyan
véleményvezéreket, akik bejegyzései alapjan inspiralodni tudnak 6ltozkddési stilusuk altal. Az

influencerek iranyt adnak a felhasznaloknak, bar egyes fokuszcsoportokban megjegyezték,
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hogy a szponzorécioval jelzett tartalmak elvesznek a bejegyzések hitelességébdl — killondsképp
akkor, hogyha az adott stilus nem illeszkedik az influencer elozdleg megosztott tartalmaihoz.
Az UGC-t kevésbé tartottak 6sztonzo jelleglinek vasarlasaikat tekintve, tehat egy barat altal
megosztott divatipari cikk kevesebb valOszintiséggel valtana ki impulzusvasarlast a
fogyasztoban, mint egy véleményvezér altal megosztott bejegyzés. Ennek ellenére azt allitottak,
hogy a mas felhasznaldk altal megosztott tartalmakat sokkal megbizhatébbnak gondoljak. Ezen
adatok alapjan allitottak fel egy olyan S-O-R modellt, amely felhasznalasat alkalmasnak tartjak
tovabbi kutatdsok soran a Z generacid ndi fogyasztoinak vizsgalatakor. A modell szerint az
influencerek és az UGC a fogyasztékban olyan érzelmeket valt ki, mint az 6rom és az
izgatottsag, ami impulzusvasarlashoz vezet. (Djafarova & Bowes, 2021)

10. abra: Feltlvizsgalt S-O-R modell

Inger Szervezet Valasz
KORNYEZET
Hirdetések ;
VISELKEDESI
Mikro-hiresséaek ELSODLEGES ERZELMI VALASZ
romessege VALASZ Impulzusvasarlas
Orém
UGC — Izgatottsag —

Forras: Djafarova & Bowes, 2021

A szerzok azt ajanljak, hogy a divatcégeknek sokkal inkabb kellene a jovOben kreativ
tartalommegoszté  platformként haszndlnia az Instagramot, mint hagyomanyos
reklamfeliiletként annak érdekében, hogy a késdbbiekben tobb fogyasztot érhessenek el.
Kutatasi javaslatként nagyobb mintavételt ajanlanak. Ezenfeliil tovabbi tényezOk feltarasara
6szténoznek — a felvazolt modell segitségével —, amelyek segithetnek a fogyasztok déntéseinek

megértésében. (Djafarova & Bowes, 2021)

2.2. AZ UGC BEFOLYASA AZ ONLINE FOGYASZTOI ELMENYRE

Vazquez et al. (2020) kutattak az UGC online ruha webshopokban valé jelenlétének hatasat az
Egyesiilt Kiralysag néi fogyasztdira. Az adatokat az ASOS.com-rol gyujtétték. Az ASOS a
legnagyobb kiskereskedéseken alapulé UGC-t hasznalé online webaruhdz 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 kapcsolodo

kérdéseket tettek fel. Az allitasokat 1-7-ig terjed6 Likert-sk&lan merték az érzelmi élmény
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kivételével, amit differencial sk&lan kellett eldonteniik a felhaszndloknak szintén 7-es skélan
(mérési tételek bovebben; 8. abra). (Vazquez et al., 2020)

Tesztelt hipotéziseik szerint az UGC okozta esztétikus élmény érzelmi élményhez vezet
és hatassal van a fogyasztok kapcsolati éiményere is. Megéllapitottak, hogy az olyan érzelmi
élmény, amelyet UGC 06sztondz, interaktivitasra birja a fogyasztét. Mikor a fogyasztd
vizualisan észleli a felhasznalo altal generélt tartalmat elsdként esztétikus élményt él at, majd
ezt kdvetden kapcsolati élményt, ami egy kognitiv folyamat. A kapcsolati élmény, amit az UGC
idéz el6 azaltal, hogy a fogyaszto fellelheti egy hozza hasonlo felhasznaloban sajat stilusat és
¢életmodjat, elérejelzi az érzelmi élmény bekovetkezését, ami a tanulmanyban az 6rémmel volt
jellemezve. A kutatas egyik limitje, hogy csak az Egyesiilt Kiralysag n6i fogyasztdit vizsgaltak.
Ezenfelll ajanljak modelljiik felhasznalasat eltéré kontextus vizsgalataban. A felvazolt modell

a S-O-R keret és a fogyasztoi élmény terileteinek 6tvozésével jott Iétre. (Vazquez et al., 2020)

11. abra: Kérdoivben hasznalt mérési tételek

Boldog - Boldogtalan
Elégedett - Elégedetien
Onelégult - Bosszus
Inspiralt - Nyugodt
lzgatott - Unott

Motivalt - Demotivalt
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. J
Szerintem a bejegyzések vizualisan vonzdak voltak.
Szerintem a bejegyzések esztetikusak voltak.

A bejegyzések vonzottak a tekintetemet.

Forras: Vazquez et al., 2020

2.3. PILLANATKEP—ES STUDIOESZTETIKA HATASA AZ INSTAGRAMON

Colliander és Marder 2018-ban megjelent kutatdsukban vizsgaltdk, hogy hogyan hat a
felhasznalora azon kozossegi média bejegyzés, amely pillanatkép esztétikaval készilt, illetve
azon bejegyzés, amely studio esztétikat mutat. Tesztelték az esztétika hatdsat a hitelességre és
a lajkolasi hajlanddsagara. Ezenfelll elemezték ennek a két tényezének a befolyasat a
markaval szembeni fogyasztdi magatartasra és az e-WOM jelenségére. A bejegyzéseket a divat
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legjelentdsebb kozosségi média platform a divatcégek markakommunikacidjaban.
(Colliander & Marder, 2018)

A kutatést Svédorszagban vitték veghez. A kisérletben felhasznalt képeket elézetesen
tesztelték. Létrehoztak két Instagram fiokot, amelyekben a megosztott képek aszerint
kilénboztek, hogy pillanatkép— vagy studidkép esztétikaval késziiltek. Mindkét fiok egy fiktiv
markan alapult; hogy a valaszaddk ne tudjak felismerni és ismert véallalatokhoz kotni a
megjelenitett divatipari cikkeket. Hasonld stilusi sajatossagok é€s szinek alapjan gytijtotték
Ossze a Kivalasztott termékeket. 32 hlszas éveikben jar6 valaszadot kérdeztek meg, hogy
mennyire tartjak a képet professzionalisnak vagy spontannak. A stadio esztétikat egyértelmiien
professzionalisabbnak tartottak, mint a pillanatkép esztétikaval készilt fotokat. A tesztelt képek
kozil naponta harmat toltottek fel a mindket fiktiv Instagram profilra. A folyamat egy hétig
tartott, igy 21 pillanatképet és 21 studio bejegyzést osztottak meg, majd a hét végén kérddives
formaban tesztelték hipotéziseiket ezen fiokok kdvetdinek valaszaival. (Colliander & Marder,
2018)

A vélaszadokat egy piackutatd ceg segitségével valogattak ki. A résztvevok azt az
utasitast kaptak, hogy fiokjukkal kovessek be a két fiktiv marka valamely Instagram profiljat,
és aktivitdsukat jelezzék a napi szinten felt6ltott bejegyzésekre adott lajkokkal. Mindkét
csoportban 70% volt a nék aranya az atlag életkor pedig 26. A ténylegesen aktiv valaszadok
kozul 115 felhasznalo kovette a pillanatkép esztétikaval keszilt fiokot és 110 a hagyomanyos
studio esztétikaval készult profilt. 1-7-ig terjed6 Likert-skalan torténtek a mérések, ahol az egy
azt jelentett, hogy a valaszado egyaltalan nem ért egyet az adott Kkijelentéssel, és hetessel
értékeltek, ha teljesen egyetértettek a kapott allitassal. (Colliander & Marder, 2018)

Korabbi kutatasok eldzetesen tesztelt tételei alapjan hoztak létre a kovetkezd 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 talalta hitelesnek, hihetének és Oszintének a
markat. A markaviszonyt a megkérdezettek benyomasa alapjan vizsgaltak. Az ajanlasra valé
hajlandosagot pedig az alabbi két allitassal tesztelték: ,,Valoszinlinek tartom, hogy javasolndm
masoknak, hogy bekdvessék a mutatott Instagram fiokot”; ,,Valosziniinek tartom, hogy
beszéInék masoknak err6l az Instagram fiokrol.” (Colliander & Marder, 2018, p. 37)

Az eredmények azt mutattak, hogy a pillanatkép esztétika nagyobb kedveltséget ér el,
és a fogyasztok hitelesebbnek tartjdk az ilyen mddon készilt termékképeket, mint a

hagyomanyos stidié esztétikaju bejegyzéseket. Ezek az egyutthatok pozitivan hatnak a
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fogyasztonak a markahoz valo hozzéaallasara es az ajanlasi szandékara — tehat az e-WOM-ra. A
kutatasban a tetszés €s a hitelesség kozvetité elem, igy ezek ndvelése nélkill az esztétika
dnmagaban nem hat ki az e-WOM-ra. A felvazolt modellt (9. abra) alkalmasnak tartjak tovabbi
kutatdsok modszertani hasznélatara. A kutatds korlataiként emlitik, hogy egyetlen ruhazati
stilust vizsgaltak, igy lehetséges, hogy a divatipar eltér6é szekcidiban kiilonb6z6 eredmények
fogadhatnak minket. Tovabba megemlitend6, hogy a felmérés soran nem vizsgaltak a
valaszadok Instagram szokasait, igy nem tettek kilonbséget azon valaszadok kozt, akik
rendszeres felhasznaldi a felliletnek, illetve azon felhasznal6k kozott, akiknek nincs a napi
rutinjukban az Instagram hasznalata. Jelen kutatdsomat szeretném kiegésziteni a felhasznalék
rétegezését aszerint, hogy mennyi id6t toltenek az Instagramon és mekkora kovetétaborral
rendelkeznek. Mindemellett célszerlinek tartom a modellt kiegésziteni az UGC és a BGC

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

12. abra: Esztétika hatasa online kdrnyezetben

Hitelesseég
e-WOM
szandek
Esziétika
Markahoz valo
= i viszonyulas
Lajkoltsag

Forras: Colliander & Marder, 2018

2.3.1. Esztétika vizsgéalata 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 esztétikaja a lajkok és kommentek szdmat. A Statista adatai alapjan megvizsgélta
a 15 legnépszerilbb markéat. (Olyanokat, mint: Chanel, Gucci, Louis Vuitton, sth.) Az
dsszevalogatott bejegyzéseket szakmabeliek vizsgaltak at, majd kategoridkba szedték a képeket
aszerint, hogy esztétikailag hova tartoznak. A szerz6 mindemellett vizsgalta a képek

modalitdsat is: statikus és audiovizalissmozgoképek kategoridja szerint. Az Osszegyiijtott
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adatok alapjdn Kusumasondjaja megallapitotta, hogy a luxusmarkdk Instagram fiokjan
jelentésen tobb a klasszikus esztétikaval készilt bejegyzes. (Kusumasondjaja, 2020)

A kutatds els6dleges céljaként tiizte ki, hogy bebizonyitsa a vizudlis stratégia
jelent6ségét az Instagram marketingben — mindezt luxusmarkékon tesztelve. A kovetkez6
vizsgalatok soran a statisztikai szamitds azt mutatta, hogy azok a bejegyzések, amiket
klasszikus esztétikaval abrézolnak: atlagosan tobb lajkot és kommentet érnek el az
alloképeknél, mint az expressziv médon készilt képek. Azok a bejegyzések, amelyek
expressziv esztétikaval késziltek: tobb lajkot és kommentet érnek el az audiovizualis
tulajdonsagokkal rendelkez6 — és mozgobejegyzéseknél, mint a hagyomanyos médon készitett
képek. A vizudlis stratégia segitségével konnyen felhivhatjuk a felhasznalok figyelmét, ezért is
tartja nagyon fontosnak a szerzé ezen agazat mélyebb ismeretét a divatcégek szdmara. A kutatas
bebizonyitotta, hogy az dnkifejez6 esztétika 6romot idéz elé a fogyasztdban és motivaltta teszi.
Tovéabbi kutatasi iranyként ajanlotta a szerzd egy hasonld elemzés elvégzését altalanos
divatipari cikkek megjelenitésével. (Kusumasondjaja, 2020) Feltételezeseim szerint az
altalanosabb divatipari termékeknél (nem luxuscikkeknél), ez az arany felborulhat, és nagyobb

lajkoltsag erkezhet az expresszivebb esztétikaju statikus posztoknal is.

13. bra: Klasszikus— és expressziv esztétika lajkoltsaga

Lajkok becsilt hataratlaga
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Klasszikus Expressziv
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Forras: Kusumasondjaja (2020)
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3. MODSZERTAN

Ahhoz, hogy mélyebbre ashassak az eldzetes kutatasok elemzése utan, kvantitativ kutatasi
madszerrel fogok kinyerni olyan hasznos adatokat, amelyek segitségemre lesznek az elézetes
kutatasokbol megszerzett ismeretek aladtdmasztdsara €s bdvitésére. Ezen fejezetben keriil
kifejtésre a primer kutatdsom sorén alkalmazott modszertan. A szakirodalom feldolgozésa alatt
olyan konceptualis modelleket vazoltam fel, amelyek lehetdség szerint tovabbi 11j, de hasonlo
kutatdsi iranyok mentén is felhasznalhatéak lesznek. A mddszertan strukturajanak
kialakitasahoz foként az S-O-R— és az online fogyaszt6i élmény modelljének szerkezetét
hasznaltam fel. Az adatgy(ijtést online kérddiv formajaban végeztem 18-34 éves nd1 Instagram
felhasznaldok korében. Az trlapban megjelend kérdéseket kiilonbozé képsorozatokkal tarsitva
jelenitettem meg. Ezen fejezetben részletezésre keriil a kérddiv felépitésének logikaja és az

abban 0sszegylijtott képsorozatok kategorizalasanak alapja.

3.1. STRUKTURA

A Kutatasi kérdéseimet az altalam felallitott konceptuélis modellek menteén tettem fel.
Elséként a Vazquez et al. (2021) kutatdsdban latott fogyasztoi élmény dimenzidi kozott
felallitott kapcsolatokra épitettem (13. abra), amely szerint az esztétikus élmény hatassal van a
kapcsolati élményre. Ezek egylttese valtja ki a fogyasztobdl azokat az érzelmeket, amelyek a
felhasznalot interaktiv viselkedésre birja. Vazquez et al. (2021) online webshop kdrnyezetében
tesztelték allitasaikat; véleményem szerint modelljuk hasznalhaté az Instagram terében is. Az
esztétikus élményt olyan képekkel biztositottak a valaszaddk szamara, melyben felhasznaldk
egyedi képei rekldmoztak a megjelenitett ruhadarabokat. Sajat kutatdsomban az esztétikus
élményt pillanatkép— és studidesztétikaval készult képek altal fogom jellemezni, tovabba az
UGC ¢és a BGC adta esztétikus megkiilonboztetd jegyek segitségével. Hasonldan fogom
tesztelni, hogy a képi megjelenés hogyan hat a kapcsolati élményre, miszerint mennyiben
befolyasoljak a latottak a felhasznald érzékelt relevanciajat a tartalomhoz kapcsolédoan.
Ezenfelul tesztelni fogom az esztétikus elmény és a kapcsolati éimény hatasat az érzelmekre —
kilonos tekintettel az 6romre és a bizalomra. Mig Vazquez et al. (2021) az interaktiv élményt
a felfedezdi magatartdssal kapcsoltdk 0Ossze, illetve azzal, hogy a vélaszadd6 milyen
valoszintiséggel bongészne tovabb a weboldalon és keresne réa tovabbi informaciokra, addig az

altalam felallitott modellben az interaktivitast az e-WOM hatassal fogom mérni.
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14. abra: Kapcsolat a fogyasztoi élmeény vizsgalt dimenzioi kozott

Esztétikus élmény

Erzelmi élmény Interaktiv viselkedés

Kapcsolati élmény

Forrés: sajat szerkesztés
(Vazquez et al., 2021-es kutatasa alapjan)

A fogyasztoi élmenyt konkretizaltam Djafarova & Bowes (2021) tanulmanya szerint
S-O-R modellben. Az altaluk hasznélt S-O-R modellt szintéen az Instagram platformjan
alkalmaztak. Ajanljak hasonlo kutatasokhoz Z generacios néi vasarlok vizsgalatahoz. Ingerként
a kornyezetet adtak meg. Tesztelték, hogy hogyan befolyasolja a felhasznalot, ha kiilonb6zo
forrasoktdl latjak a megosztott bejegyzést. Ugy gondoltak, hogy a tipikus hirdetések, a mikro-
hirességek altal megosztott tartalmak és az UGC eldsegiti a pozitiv érzelmi vélaszt. En ezt
kiegészitettem az esztétikaval is. Eredményeimtdl azt varom, hogy a pillanatkép esztétika és az
UGC fog olyan érzelmi valaszokhoz vezetni, mint a bizalom és az 6rém. Djafarova & Bowes
(2021) kutatdsaban a viselkedési valasz az impulzusvasarlas volt. Sajat kutatasomban
kvantitativ és online kérddives felmérés révén ésszerlinek latom ezen elem eltavolitasat, mert
nem gondolom, hogy olyan adatokat kapnék, amelyek tukrozik a valosdgot. Az
impulzusvasarlas helyett feltételezem, hogy viselkedési valaszként szamithatunk a kitoltok
valaszai alapjan lajkokra, kommentekre és baratokkal valé megosztasokra, amik mind az e-
WOM hozzatartozoi.

15. dbra: Konceptualis modell

Inger Szervezet Valasz
Kérnyezet és esztétika Elsddleges érzelmi valasz Viselkedési valasz
Pillanatkép esztétika Bizalom Lajk
- » —
UGC Orom Megosztas baratokkal
Komment

Forras: sajat szerkesztés

(Djafarova & Bowes, 2021-es kutatasa alapjan)
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A kutatasom céljaként tiiztem ki, hogy mélyebb ismeretet szerezzek a divatcégek

Instagramon torténd marketingkommunikécidjardl. F6 kutatdsi kérdésem a kovetkezo:

Hogyan befolyasolja a divatcégek Instagramon torténé marketingkommunikacioja

a felhasznalokat?

Ezen iranyt kovetve, az eldzetes szakirodalmi attekintés és a fentebb felvazolt konceptudlis
modellek alapjan a kovetkez6 alkérdésekre bontottam a kutatasi kérdésemet:

K1. Hogyan hat az esztétikai élmény a kapcsolati éiményre?

K2. Hogyan hat az esztétika az 6romre?

K3. Hogyan hat a tartalom forrésa az 6romre?

K4. Hogyan hat az esztétika a bizalomra?

K5. Hogyan hat a tartalom forrasa a bizalomra?

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

3.2. AKERDOIV FELEPITESE

A mintavételt online kérddiv forméjaban végeztem el 3 napos intervallumban. A kérddivet a
valaszaddkhoz online kdzdssegi média fellileteken jutattam el, mint a Messenger, a Facebook
¢s az Instagram. Tobbnyire egyszeriien elérhetd alanyok vettek részt a kitdltésben, de ismerdsok
ajanlasaval sikeriilt elérnem olyan valaszaddkat, akik az Instagramot szakért6i szemmel latjak.
Itt gondolok mikro-influencerekre, és olyan felhasznalokra, akik Uzleti profilként kezelik
Instagram fiokjukat, nem pedig szorakozas céljabol hasznaljak. A kérddéiv kitdltése anonim
modon tortént (igy személyes adatokat nem oszthatok meg). Kitolt6 feliiletként a Google
Urlapok szoftvert hasznaltam, mert az adatok konnyen importalhatoak Excel-tablazatokba, ami
megkdnnyiti azok elemzését.

A kérdbiv egy sziir6kérdéssel indult, amely szerint, ha a kit6lté nem az Instagram
18-34 éves no6i felhasznaloja, akkor a kitdltés nem engedélyezett. Ha a valaszado sikeresen
tuljutott a sziir6kérdésen, akkor harmasaval Osszevalogatott képsorozatok fogadtak,
amelyekhez 1-5-ig terjed6 Likert-skalaval ellatott allitasokat tarsitottam. Az egy jelentette, ha
a kitoltd egyaltalan nem értett egyet az 4llitassal, az 6t jelentette, ha a kitoltd teljes mértékben
egyetértett az allitassal. Az allitasok az elézetes hasonld kutatasok segitsegével jottek Iétre.
Elsoként az 6rommel kapcsolatos kijelentéseket kellett értékelniiik a valaszadoknak. A tetszés
J6 érzést valt ki az emberekbdl, azt jellemzi, hogy az alany pozitiv dolgokat tarsit az adott

targyhoz. Az 6romhoz gyakran tarsul izgatottsadg, ami a fogyasztét inspiraltta teszi. (Cheung &
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Vazquez, 2015) igy a kovetkezé két allitas szolgalt arra, hogy kideriiljon, hogy az adott
képsorozat kelt-e 6romot a felhasznaloban: ,, Tetszenek az ilyen tipusu Instagram bejegyzések™;
HInspirald érzés ilyen Instagram bejegyzéseket latni”. Vizsgalatom fontos eleme, hogy
kideritsem: mennyiben fligg 0ssze az esztétikus élmény a kapcsolati élménnyel, igy Vazquez et
al. (2020) kisérletében megosztott mérési tételhez hasonloan a kovetkezé a vizsgalt allitas:
,Ezek az Instagram bejegyzések tiikrozik a stilusomat”. Ugy gondolom, hogy ez a tétel ahhoz
is hozzésegithet, 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) tanulmanyahoz hasonldéan: ,,A latott bejegyzések alapjan hitelesnek tartandm a
ruhamarkat”; ,,A latott bejegyzések alapjan &szintének tartanAm a ruhamarkat”. Az e-WOM
hatast, tehat az interaktivitas mértékét pedig a kovetkezo tételek hataroljak be: ,,Valosziniileg
lajkolndm az ilyen Instagram bejegyzéseket”; ,,Valdsziniileg megosztanam a barataimmal az
ilyen Instagram bejegyzéseket”; ,,Valosziniileg kommentelnék az ilyen Instagram bejegyzések
ala”.

A kérddiv végén altalanos demografiai kérdések szerepelnek, mint az életkor és a
legmagasabb iskolai végzettség. A valaszaddkat aszerint probaltam csoportokba helyezni, hogy
hany érét téltenek az Instagramon. 2018-as statisztikak alapjan az emberek atlagosan naponta
53 percet toltenek az Instagramon (Recode, 2018). Valdszintisitem, hogy azota ez az adat nétt,
igy a valasztasi lehet6ségek kdzepén az 1-2 oOra allt. (Statista, 2020)

Mindemellett figyelembe vettem a kovet6k szamat. Fontosnak tartottam olyan emberek
véleményét, akik tobb 1000 kovetdvel rendelkeznek, igy Ok maguk influencereknek
szamitanak. Ezenfellll vizsgaltam, hogy a megkérdezettek milyen tipusu fiokokat kdvetnek,
amivel kiderithetd, hogy altalanosan milyen célbol veszik hasznalatba az Instagram fellletet.
Utolsd kérdésként pedig a valaszaddk vélemenyét arrdl kérdeztem, hogy mit gondolnak:

mennyit koltenek ruhakra.

3.2.1. Kérdoivben felhasznalt képek

A kérdéivemhez a képeket a Windsor hivatalos Instagram fiokjarol® gytijtottem. A céget 1937-
ben alapitottdk, székhelye Kaliforniaban talalhato meg és jelenleg tobb mint 200
kiskereskedelmi lizlettel rendelkeznek az Amerikai Egyesilt Allamokban. (Windsor, 2021-1)

Régota kovetem a cég online jelenlétét. Napjainkban tébb, mint 1,2 millié kovet6t tudhatnak

5 Az Instagramon windsorstore felhasznalonévvel vannak jelen.
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https://www.linkedin.com/company/windsor-fashions

magukénak az Instagram fellletén (Windsor, 2021-2). A cég kiilonbozé stilusokban és eltérd
korosztalyokhoz illden képviseli a ndi divatot. Azért ennek a cégnek a képeire esett a
valasztdsom, mert Magyarorszagon nem elterjedt méarka, igy kevés az esélye annak, hogy a
valaszadok felismerjék, és a markahoz kossék a képen megjelenitett termékeket. Mindemellett
egy olyan véllalatrol van szd, mely aktiv online jelenlétet mutat sikeres szamokkal. Az
Instagramon torténé marketingkommunikaciojukhoz valtozatos eszkdzoket és képeket
hasznalnak fel. Az oldalukon megtalalhatéak stadio— és pillanatkép esztétikaval készilt
bejegyzések, tovabba egyre tobb felhasznalo altal generalt tartalmat osztanak meg fidékjukon.
A képeket harmasaval valogattam G6ssze €s osztottam meg a kérddivben. Szerettem
volna, ha egyszerre ruhazatilag tobb, kiilonb6z6 stilus jelenik meg a felhasznalo eldtt ezzel
kizérva, hogy a felhasznalok elutasitsak a latott bejegyzéseket annak kdvetkeztében, hogy a
képeken megjelenitett ruhadarabok teljes mértékben eltérnek az izlésiiktol. Az elséként
Osszevalogatott kepeket stadio korilmények kozott fotdztak professzionalis beallitdsokkal és
modellekkel. A kovetkez6 képsorozatban teljesen ugyanazok a ruhadarabok lathatoak, viszont
pillanatkép esztétikaval abrazolva. Majd olyan képeket gyiijtottem 6ssze a Windsor oldalarol,
amelyek a méarka altalanos stilusat jellemzik, tehat kifejezik a marka altal megosztott tartalmak
stilusat. Ezek a képek a stdio esztétika és a kifejezé esztétika kozott helyezkedtek el: latszik a
képeken, hogy szakmaiak, viszont kreativitast is mutatnak, és valoszintisithetden probalnak a
felhasznaloi tartalmak k6z¢ beolvadni. A jellemvonasokon til egy kiirassal erdsitettem, hogy a
kitoltokben tudatosuljon, hogy marka altal megosztott bejegyzéseket latnak. Az utolso
képsoron felhasznaldk altal megosztott tartalom fedezhet6 fel. Itt a képi megjelenités tébbféle
maddja talalhaté meg. Ezzel prébaltam 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.

16. abra: Kérdéivben felhasznalt képsorozatok

1. Studié esztétikaval készilt bejegyzések 3. éraéltal generalt bejegyzések

Forras: Windsor hivatalos Instagramoldal (2021)
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4. ADATELEMZES

Osszesen 198 értékelhetd kitoltés érkezett a 18-34 éves magyar néi Instagram felhasznaloktol.
A csoportdsszetétel ezen a kisebb halmazon belll is igen megosztott lett: korosztalyt, Instagram
aktivitast, kovetdszammal vald rendelkezést és tovabbi faktorokat tekintve. Elséként
korrelacidanalizist végzek, amelynek segitségevel feltarom a Likert-skélaval mért tételek
kozotti kapcsolatokat a konceptudlis modell megerdsitése érdekében. Ezek utan a demografiai
adatokat diagramokkal szemléltetem, és az elvégzett statisztikai szamitdsok és a felvazolt
modellek dsszefliggéseinek segitségével elemzem. Végul altalanos leird statisztikak keretében
kertil 6sszehasonlitasra a pillanatkép esztétika, a studié esztétika, a felhasznald altal generalt
tartalom és a marka altal generalt tartalom a felhasznalokra tett hatdsossaguk szerint. Ezek az
eredmények lesznek segitsegemre az eddigi kutatdsom kiegeszitéseben, alatdmasztasaban, vagy
épp cafolasaban.

4.1. KONCEPTUALIS MODELL VIZSGALATA

Annak érdekében, hogy teszteljem az elézetes kutatisom mentén felallitott osszefiiggéseket:
korrelacioanalizist végeztem az 1-5-ig terjedé skalan értékelt tételek kozott. Elemzésemben
azokat az értékeket parositom szoros 6sszefiiggésekhez, amelyek a korrelacioszamitas soran
0,7-re kerekithet6ek, illetve elérték ezt az értéket (lasd 1. sz. melléklet). Elséként azon
Osszefliggéseket fogom elemezni, melyek mind a négy képnél egyértelmiien megjelentek; ezek
utan olyan kapcsolatokat fogok feltarni, melyek csak egyes képsoroknal voltak jellemzéek;
végil azokat az elemeket tarom fel, amelyek a kiilonb6z6 megjelenitett sorozatok kozt mutattak
szoros kapcsolatot.

ElsOként a tetszés és az inspirdcid kapcsolatdnak egyértelmil szorossagat emliteném,
amely arra enged kovetkeztetni, hogy a kettd egyiittmozgasa hozzésegit az 6rom helyes
méréséhez, tehat ez a két tényezd 6sszekothetd, és eredményiik egyesithetd az 6rom érzésében.
Ezenfelil az, hogy mennyire tartjuk hitelesnek és, hogy mennyire tartjuk 6szintének az adott
bejegyzések alapjan a fiktiv ruhamarkat: szintén Gsszefliggést mutatott. E két tényezd jarul
hozza késébbiekben ahhoz, hogy megéallapithassam, hogy az emberekben az adott bejegyzés
mennyiben kelt bizalmat. A legtobb valaszad6 az olyan bejegyzéseket talalta inspiralonak, és
altalaban azok is tetszettek szdmukra, melyekrdl azt gondoltak, hogy tiikrozik a stilusukat. Az

esztétikai élmény ez alapjan 6sszekothetd a kapesolati élménnyel, tehat az észlelt relevanciaval
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— hasonléan, mint Vazquez et al. (2020) kutatadsdban. A stadio esztétikaju képeken kiviil es6
értékeléseknél bizonyitott, hogy dsszefiiggésben van a lajkoltsdg a tetszéssel és az inspiracid
érzésével. Ez szintén hozzajarul a felvazolt modell alatamasztaséhoz.

Voltak 6sszefuggések, amelyek kizarolag egyes képsoroknal, illetve képsor péaroknal
jelentek meg. Az inspiracid bar nem olyan erds kapcsolatban, mint az eddig leirtak, de
Osszekothetd azzal, hogy a felhasznalo a bejegyzést mennyire gondolta hitelesnek ¢és
6szintének. Ez a kapcsolat egyedil a hivatalos marka &ltal generalt képsornal jelent meg. A
kimutatott 6sszefliggés arra enged kdvetkeztetni, hogy a marka altal megosztott bejegyzéseknél
az inspiracibnak nagyobb szerepe van a bizalom ébresztésében, mint mas tipusu
bejegyzéseknél. Ha a kitolté Oszintének tartotta a felhasznald altal generalt képeket, akkor
valoszintileg a pillanatkép esztétikaval készilt bejegyzéseket is. Véleményem szerint ez annak
koszonhetd, hogy a képsorok kozos jellemzdje, hogy nem beallitott pdzokkal és spontan, vagy
spontannak tind koriilmények kozott késziiltek. A hivatalos méarka altal generalt és a
felhasznalo altal generalt képek kozott Osszefuggést mutatott a korrelacioanalizis a
kommentelés tekintetében. Szamomra meglepd felfedezés, hogy ezen képsorok kdzott
Osszefliggés van az interaktivitassal kapcsolatosan. Ezzel szemben nem meglepd az utolséd
kapcsolat, amit talaltam, miszerint a hivatalos marka altal generalt és a pillanatkep esztétikaval
keszult bejegyzések alatti kommentelési hajlam is korrelal. Mindkét keépsorozat marka altal
megosztott; az elobbinél ezt egyértelmiien kozoltem a valaszadokkal, mig az utobbinal csak a
képek vizualis jellemzO6i utalnak erre. Valoszintisithetd, hogy a kit6lt6k azonositottak, hogy a

bejegyzések mindegyike hivatalos fiokrol szarmazik.

4.2. MINTA DEMOGRAFIAI OSSZETETELE

Osszesen 198 kitolté valaszat elemeztem. A valaszadok mind ndk voltak a 18-34-ig bezarddo
korosztaly képviseletében. Azért valasztottam csak a ndi valaszadok vizsgalatat, mert elézetes
kutatasok megmutattak, hogy a férfiaknal kevésbé valtanak ki impulziv hatasokat az Instagram
ingerei, mint a n6knél, ezaltal nehezebben lenne mérhetd az interaktivitds is. Mindemellett a
nok 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
elézetes statisztikak alapjan hataroltam be. A 18-24 és a 25-34 éves korosztaly egyittesen a

magyar Instagram felhasznalok tébb mint kétharmadat tették ki. (Roi Hacks, 2021) A kitoltok
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elsdsorban csaladtagokat, baratokat és ismerdsoket kovettek. A megkérdezettek kozel 60%-a
kovetett valamilyen hirességet, 40%-uk influencereket, 30%-uk népszer(i markakat, és csupan
9%-uk kovetett luxusmarkakat.

Akit61téktol elsdként az életkoruk megadasat kértem, mint demogréfiai adat. Az életkor
megadasanal 18-34-ig valaszthattak a megkérdezettek, és az eredmények nagyon soksziniiek
lettek, amit annak tudataban allitok, hogy minden egyes megadott életkorra jutott legalabb egy
valaszad6. A kitolt6knek tobb mint harmada a 18-21, és megkozelitleg a fele a 22-25 éves
korosztalyba tartozott. Ezzel szemben a viszonylag iddsebb korosztaly 14 szazalékat tették ki a
valaszadoknak: nyolc szazalékuk esett a 26-29-ig bezar6dod korosztalyba, és a valaszadok hat
szazaléka volt 30-34 éves. Mivel az idésebb korosztaly kitolt6i aranytalanul kevés szazalékban

vettek részt, igy a gyenge dsszefliggéseket is figyelembe veszem az kapcsolatok vizsgalatakor.

17. abra: Kitoltok életkoranak szazalékos megoszlasa

Eletkor

6%
8%
18-21
35%
22-25

26-29

51% 30-34

Forras: sajat szerkesztés

A legtdbb tétel értékelésével kapcsolatban elmondhat6, hogy gyenge, de negativ iranyu
kapcsolat talalhato az életkorral (lasd 2. sz. melléklet). Tehat minél id6sebb a valaszadd annal
kevéshé értett egyet a leirt allitasokkal. Az 6rom érzetét tekintve ez kuldéndsen igaz volt a
felhasznalok altal generalt tartalomnél. Ebbdl arra kdvetkeztetek, hogy az iddsebb generacio
még mindig a hagyomanyos reklamokkal szemben befogaddbb, mig a fiatalabbak inkabb a
felhasznal6i tartalmak kdzé beolvado bejegyezéseket dijazzak, bar a pillanatkép esztétikanal
gyengébb volt a negativ érték, mint a stadié esztétikanal kapott eredmény. Viszont a pillanatkép
és a stidio esztétika mind professzionalis médon késziiltek, igy valdsziniileg az idésebb
korosztaly is j0 uton halad a reklam kinézetii bejegyzések elleni védekezé mechanizmus
kialakitasaban, bar még mindig preferaljak a szakmaisagot. A relevancianal erésebb forditott

kapcsolat észlelhet6 a felhasznalok és a marka altal generalt tartalomnal is, valosziniileg ehhez
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foként a megjelenitett ruhadarabok jarultak hozza. A legerdsebb ellentétes irdnyd dsszefuggés
a lajkolasnal volt talalhato. Ebbdl arra kovetkeztetek, hogy a fiatalabbak hajlamosabbak a képek
lajkolasara, mint az idésebbek. Ezt azért is feltételezem, mert a legtdbb id6sebb valaszadoval
szemtdl-szemben is beszéltem a kérdésekrdl és hasonloan egyetértettek abban, hogy altalaban
nem kommentelnek és osztanak meg semmit a barataikkal, illetve csak ritkan lajkolnak képeket.
A studio esztétikaval készult képeknél és a felhasznalok altal generalt bejegyzéseknél pedig
még erdsebb negativ kapcsolat talalhat6 a baratokkal valé megosztast nézve.

A kitoltok 11%-a 0-99; 53%-a 100-499; 22%-a 500-999 kozotti kdvetdszammal; 12%-
uk pedig 1000-5000 kovetovel rendelkezett. Ezenfelill a valaszadok csupan két szazaléka
tudhatott maganak tobb mint 5000 kovetdt. Valosziniileg er6sebb Osszefliggéseket lehetett
volna talalni, ha tobb magasabb kovetészammal rendelkez6 felhasznalod toltétte volna ki a
kérdoivet (lasd 2. sz. melléklet). Az 6szinteség minimalisan negativ irdnyt mutat a studid
esztétikaval készult— és a marka altal generalt képsornal, tehat minél tobb kdvetdvel rendelkezik
az adott személy, annal kevésbé tartja szintének az ilyen modon készitett bejegyzéseket.
Elmondhaté az is, hogy a felhasznalok 4altal készitett bejegyzések erdsebben korreldltak
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 6sszefliggés a BGC-nél nem jelent meg. Minél tobb kovetvel rendelkezik a
kitoltd annal valdszintibb, hogy lajkolni fogja, vagy megosztja a barataival az UGC-t.

Mindemellett megmutatkozik, hogy hitelesebbnek is fogjak tartani az ilyen tartalmat.

18. abra: A Kkitoltok kovetdinek szama szazalékos megoszlasban

KovetSk szama
2%
12% | 11% 0-99
100-499

22% 500-999

1000-5000

53%
= tébb mint 5000

Forras: sajat szerkesztés

Az Instagram aktivitas szintén Osszefliggést mutatott azzal, hogy a valaszadé hany

kovetdvel rendelkezik, s negativ 6sszefliggést a valaszado koraval, tehat minél iddsebb volt a
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kit6lté, annal kevésbé volt aktiv az Instagram feliiletén. Itt is Ugy gondolom, hogy erésebb
Osszefiiggés mutatkozott volna meg, ha tobb olyan ember vesz részt a kérd6iv kitodltésében, akik
nagyobb kovetétaborral rendelkeznek. A valaszok megoszloak voltak a tekintetben, hogy a
felhasznalok mennyi idot toltenek napi szinten az Instagram bejegyzések bongészésével. A
kitolték kozt igen kevesen voltak azok, akik nem hasznaljadk napi szinten az Instagramot. A
kitolték jellemzoen egy-két orat toltenek a platformon. Megallapithatd, hogy minél aktivabb
valaki az Instagram felilletén, annal valosziniibb, hogy 6romdt, bizalmat és relevanciat fog
kivaltani a felhasznal6bol a pillanatkép esztétikaju és a felhasznaldk altal generalt képek latta
(lasd 2. sz. melléklet). Kapcsolat latszott az Instagram aktivitas és a baratokkal valdo megosztas
kozott. Feltételezem, hogy azok, akik tobb id6t toltenek az Instagramon aktivabban hasznaljak,
mint kommunikacios feliilet. Ez az 6sszefliggés erdsebben mutatkozott meg a felhasznalok altal
generalt tartalomnal. Az e-WOM hatas erésebb lehet, ha a felhasznaldé mas felhasznalok altal
megosztott bejegyzéseket lat. Altalanosan elmondhato, hogy akik tobb id6t toltenck az
Instagramon interaktivabb viselkedest is mutatnak. A korrelacidanalizis soran kapott értékek

nem mutattak egyértelmii 6sszefliggéseket, viszont ez tovabbi kutatasi iranyokat vethet fel.

19. abra: A Kkitoltok napi aktivitasa az Instagramon

Instagramozassal toltott id6, naponta

9 z .
3% nem hasznalom napi

szinten az Instagramot
0% 13% :
: kevesebb mint fél érat

fél-1 orat
26%

35% 1-2 6rat

m 2-3 Orat

Forras: sajat szerkesztés

4.3. TETELEK ERTEKELESEINEK ELEMZESE

A tételeket leird statisztikdinak vizsgéalatdval elemzem, majd hasonlitom 0ssze a kiilonbozo
képsoroknal kapott eredményeket. Elsoként a studio képek érékelését elemzem. A stddio

esztétikaval készilt bejegyzések értékeléseinek atlaga — a tetszés értékelésének kivételével —
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mindegyike lefele huz. A felhaszndlok legtobbje egyaltalan nem gondolta, hogy a
studidesztétikaval készult képek megegyeznének a stilusokkal. A tetszést tekintve semleges
reakciok érkeztek, mig az inspirdltsdggal inkdbb nem értetettek egyet. A kettd 6tvozetébol
elmondhat6, hogy 6romot nem véltott ki a felhasznalokbol a bejegyzések megjelenitése. A
bizalmat tekintve is hasonld eredmények lathatoak, bar a kitoltok inkabb tartottak hitelesnek a
képeket, mint inspiralonak. Az e-WOM elemzésenél mind a harom tételnél elmondhatd, hogy
jellemzéen egyes értékelések érkeztek. A lajkolas kapta Osszességében a legmagasabb
értékeléseket az interaktivitas mérésében, mig a kommentelés nem sokkal maradt le a

baratokkal valo megosztastol.

.

1. tAblazat: A kérdéivben értékelt tételek leiro jellemzéi — stidio esztétika

Atlag | Széras | Médusz

Studio esztétikaval késziilt bejegyzések

Kapcsolati éilmény Ezek az Instagram bejegyzések tikrozik a
(1-5-ig skala) RELEVANCIA1 | stilusomat. 2,14 | 1,18 1
Tetszenek az ilyen tipusu Instagram
OROM1 bejegyzések. 3,02 1,24 3
Inspiralod érzés ilyen Instagram bejegyzéseket
Erzelmi élmény | OROM?2 |atni. 2,65| 1,28 2
(1-5-ig skala) A latott bejegyzések alapjan hitelesnek
BIZALOM1 tartanam a ruhamarkat. 2,86 1,10 3
A latott bejegyzések alapjan &szintének
BIZALOM?2 tartanam a ruhamarkat. 2,52 1,08 2
Valészindleg Iajkolndm az ilyen Instagram
EWOM1 bejegyzéseket. 2,38 | 1,38 1
Interaktiv éimény Valdszintileg megosztanam a barataimmal az
(1-5-ig skla) EWOM?2 ilyen Instagram bejegyzéseket. 1,57| 0,93 1

Valészinlileg kommentelnék az ilyen Instagram
EWOM3 bejegyzések ala. 1,17 | 0,50 1

Forras: Sajat szerkesztes

A pillanatkép esztétikaval késziilt bejegyzések jobban teljesitettek a relevanciat
tekintve, mint a studié esztétikaval készult képek, bar az atlag itt is inkdbb a nem egyetértést
mutatja, és szintén az egyes volt a leggyakoribb értékelés. Erdekes, hogy ugyanazok a
ruhadarabok keriltek megjelenitésre, viszont pozitivabb eredményeket kaptunk, a tekintetben,
hogy a valaszadok mennyiben érezték maguknak a megjelenitett stilust. Az 5romdt mérd tételek
mindegyike emelkedett, a leggyakoribb valasz a négyes volt a tetszésnél, az inspiracional pedig
a harmas. Egyedil a hitelességet vizsgalva csokkent az atlagérték, ennek ellenére az
Oszinteségnél nétt. Ezek alapjan lehetséges, hogy a hitelességet a valaszadok inkabb a

professzionizmussal kotik Ossze, az Oszinteséget pedig a mutatott ruhadarabok valos
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megjelenitésével azonositjak. Az e-WOM hatdsnal hasonlo sorrendet és eredményeket kaptunk
a szdmok hasonl6an alacsony, de felfelé mozdulaséval.

2. tablazat: A kérddivben értékelt tételek leiré jellemzdi — pillanatkép esztétika

Atlag | Sz6ras | Médusz

Pillanatkép esztétikaval késziilt bejegyzések

Kapcsolati éimény Ezek az Instagram bejegyzések tiikrozik a
(1-5-ig skala) RELEVANCIA1 | stilusomat. 2,36 1,20 1
Tetszenek az ilyen tipusu Instagram
OROM1 bejegyzések. 3,24 1,25 4
Inspiralo érzés ilyen Instagram bejegyzéseket
Erzelmi éimény | OROM?2 |atni. 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 tartandm a ruhamarkat. 2,72 1,17 3
Valészindleg Iajkolndm az ilyen Instagram
EWOM1 bejegyzéseket. 2,69| 1,40 1
Interaktiv éimény Valdszin(ileg megosztanam a barataimmal az
(1-5-ig skala) EWOM2 ilyen Instagram bejegyzéseket. 1,74| 1,02 1

Valészinlleg kommentelnék az ilyen Instagram
EWOM3 bejegyzések ala. 1,27 | 0,69 1

Forras: Sajat szerkesztes

A kovetkez6 kepsorokon megjelenitett ruhazati stilusok jobban illeszkedtek a
valaszaddk stilusahoz. A tetszés és az inspiracio viszont alacsonyabb értékeket értek el, mint a
pillanatkép esztétikdnal 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 kevéshé éreztek
relevansnak, mégis inspiralobbnak talaltdk azokat. A marka altal megosztott képek nagyobb
bizalmat valtottak ki a felnasznalébol, mint az eddig tartalom forras nélkiil megjelenitett képek,
bar az 6szinteség minimalisan mutatott magasabb értéket, mint a pillanatkép esztétikanal kapott
érték. Valoszintileg a hitelesség értékét itt is a szakmaisag éreztetése novelte, miszerint a marka
hivatalos profiljan tortént a megosztas. Bar érdekes szamomra, hogy annak ellenére, hogy a
marka sajat bejegyzése keriil megjelenitésére, tehat a sajat termékeinek a népszerisitésére
szolgald képek, mégis dszintébbnek tartottak a felhasznalok ezen képeket, mint az eddig forras
megjelenése nélkil mutatott bejegyzéseket. A lajkolas a marka altal megosztott bejegyzéseknél

érte el eddig a legmagasabb atlagot. A valdsziniisitheté baratokkal val6 megosztasok aranya

38



kdzel azonos mértéket mutat, mint a pillanatkép esztétikdnal megjelent atlag, a kommentelési
arany pedig azonos atlagot adott.

3. tAblazat: A kérdéivben értékelt tételek leiré jellemzéi — BGC

Atlag | Sz6ras | Médusz

Marka altal generalt bejegyzések

Kapcsolati éimény Ezek az Instagram bejegyzések tiikrozik a
(1-5-ig skala) RELEVANCIA1 | stilusomat. 2,54 | 1,24 2
Tetszenek az ilyen tipusu Instagram
OROM1 bejegyzések. 3,20 1,23 4
Inspiralo érzés ilyen Instagram bejegyzéseket
Erzelmi élmény | OROM?2 |atni. 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 &szintének
BIZALOM?2 tartandm a ruhamarkat. 2,78 | 1,19 3
Valészindleg Iajkolndm az ilyen Instagram
EWOM1 bejegyzéseket. 2,73 | 1,37 1
Interaktiv éimény Valdszin(ileg megosztanam a barataimmal az
(1-5-ig skdla) EWOM2 ilyen Instagram bejegyzéseket. 1,76 | 1,04 1
Valészinlleg kommentelnék az ilyen Instagram
EWOM3 bejegyzések ala. 1,27 | 0,70 1

Forras: Sajat szerkesztes

Az UGC tartalmak stilusaval jobban tudtak azonosulni a valaszadok, mint a BGC-nél.
Megerdsithetd tehat, hogy a tartalom forrdsa, illetve az esztétikai élmény hat a kapcsolati
élményre, mivel mindkét képsorban ugyanazok a ruhadarabok voltak megjelenitve a
felhasznalok mégis kozelebb éreztek magukhoz az UGC-ben megjelenitett stilust. A tetszést és
az inspiraciot tekintve is emelkedett az atlag. Az utobbit tekintve négyesre emelkedett a
leggyakrabban megadott értékelés. Tehat a felhasznalok altal megosztott képek inkabb 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 6ssze a szakmabeliséggel. Az 6szinteség szintje
ezzel ellenben egyértelmiien nétt, ami nem meglepd eredmény a BGC-hez képest. Valosziniileg
a kitoltok is ugy gondoltdk, hogy a markatol tavolabb allo forras dszintébb képet tud mutatni
annak termékeir6l. A lajkoltsdg egyértelmiien itt érte el a legmagasabb atlagot, bar itt volt jelen
a legmagasabb a szoOrés értéke is, tehat az értékelések igen megosztéak voltak a valaszadok
kozott. A leggyakoribb értékelés a négyes lett. Valoszinlleg a felhasznalok tamogatod
magatartast mutatnak egy hasonlo felhasznaloval szemben, illetve interaktivitasra birja Gket

ezen tartalom forrasa. Erdekes lenne megvizsgélni, hogy milyen eredményeket kapnank marka
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altal ujraosztott UGC tartalmaknal. A baratokkal valé megosztas is magasabb atlagot ért el, mig

a kommentelési arany hasonléan alakult.

4. tdblazat: A kérdéivben értékelt tételek leiré jellemzéi — UGC

Atlag | Sz6ras | Médusz
Felhasznal6 altal generalt bejegyzések
Kapcsolati éimény Ezek az Instagram bejegyzések tiikrozik a
(1-5-ig skala) RELEVANCIA1 | stilusomat. 2,59 1,23 3
Tetszenek az ilyen tipusu Instagram
OROM1 bejegyzések. 3,52 1,21 4
Inspiralo érzés ilyen Instagram bejegyzéseket
Erzelmi élmény | OROM2 |atni. 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 tartandm a ruhamarkat. 285 121 3
Valészindleg Iajkolndm az ilyen Instagram
EWOM1 bejegyzéseket. 3,07| 1,44 4
Interaktiv élmény Valészinlleg megosztanam a barataimmal az
(1-5-ig skala) EWOM2 ilyen Instagram bejegyzéseket. 1,94| 1,13 1
Valészinlleg kommentelnék az ilyen Instagram
EWOM3 bejegyzések ala. 1,30| 0,76 1

Forras: Sajat szerkesztes
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5. KONKLUzIO

A kutatdsomat 0sszegezve pontokba szedem a kutatasi kérdéseimet, és az azokkal
osszefiiggésbe hozhat6 eredményeket. Az alpontokba szedett kérdések lesznek segitségemre a
6 kutatasi kérdésem megvalaszolasaban. Szamos megallapitast és alatdmasztott informaciot
kaptam a primer kutatasombol. Voltak adatok, amelyek iitkoztek az el6zetesen vizsgalt
kutatasokkal, voltak, amelyek kiegészitették az eddigi tudasomat, Uj kérdéseket vetettek fel
bennem és tovabbi kutatési irdnyokat adtak. A fejezet végén kifejtésre kertilnek a felvazolt
modellek hianyossagai, illetve megerdsitést kapott kapcsolatai. Végll 0sszegzem a
tanulmanyom altal felfedezett olyan terlleteket és pontokat, amelyek fejlesztést igényelhetnek

egy kovetkez6, hasonld kutatas soran.

A kovetkez6 pontokban megvalaszolt kérdések fognak eljuttatni ahhoz, hogy vélaszt adjak a

kovetkezore:

Hogyan befolyasolja a divatcégek Instagramon torténé marketingkommunikacidja a

felhasznaldkat?

e K1. Hogyan hat az esztétikai elmény a kapcsolati élményre?

Az esztétikai élményt, ha a studio— es a pillanatkép esztétika szintjen 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
valaszaddk mennyiben érezték magukénak a képeken megjelenitett stilusokat (22. 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
és mennyire érezzik kdzel azt magunkhoz. Az is kider(lt, hogy azok a felhasznalok, akik tébb
id6t toltenek az Instagram feliiletén: nagyobb valoszinliséggel fognak relevanciat parositani a
pillanatképekhez.

Ha az esztétikai élményt a tartalom forrasaként vizsgaljuk, akkor az eredmények nem
mutatnak olyan szignifikdns kilonbséget a kapcsolati éiményt tekintve, mint az esztétikai
elemzésnél. A szbrés értéke itt még magasabb volt, mint az esztétikussag vizsgalatanal. A
relevancia értékelésénél szintén jobb értékelést adtak az UGC tartalmaknal azok, akik aktivabb
Instagram felhasznaloknak mondhatdak. Mindemellett valosziniileg magasabb értékelés adtak
azok is, akik nagyobb kdvetdtaborral rendelkeztek. Bar az iddsebb korosztaly kevésbé

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

a megjeldlése.

20. &bra: Studio- és pillanatkép esztétika befolyasa a kapcsolati éiményre

Az Instagram bejegyzések tlikrozik a stilusomat
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Forras: sajat szerkesztés

e K2. Hogyan hat az esztétika az 6romre?
Az esztetikai megjelenités hatassal volt az 6romre. A pillanatkép esztétika magasabb értékeket
ért el a tetszés és az inspiracio értékelésekor is, mint a studio esztétikdval megjelenitett
bejegyzések. Az esztétikai megjelenités ezek szerint befolyasolja az 6rom el6idézését, bar
kifejezetten egyik sem billent at a pozitiv iranyba és inkdbb a semleges, harmas ertékeléshez
allnak kozelebb. Azon felhasznaldk, akik tobb id6t toltenek az Instagram bejegyzéseinek

bdngészésével, valosziniileg magasabbra értékelték a képeket az orom szempontjabol.

e Ka3. Hogyan hat a tartalom forrasa az 6rémre?
A felhasznalok altal megosztott tartalmak jobban teljesitettek az 6rom eldidézésében, mint a
marka altal generdl tartalmak. Ez a kiilonbség foként az inspiracid6 mérésekor latszott meg. Itt
is Osszefliggés mutatkozott az Instagram aktivitds kozott. Akik tobb id6t toltenek az
applikacion, azon kit6ltokbol valosziniileg 6rom érzetet fog kelteni a felhasznaloi tartalmak
megjelenitése. Az életkort tekintve viszont negativ kapcsolat volt Iathaté a felhasznaléi tartalom
altal eléidézett 6rom mérésénél. A tartalom forrdsat nézve szignifikansabb kiilonbségek
mutatkoztak. Megemlitendd, hogy az UGC tartalom valtott ki egyedul kifejezett tetszest a

felhasznaldkbél.
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21. dbra: A tartalom forrdsanak hatésa az inpriéciora

Inspiralé ilyen Instagram bejegyzéseket [atni
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Forréas: sajat szerkesztés

e K4. Hogyan hat az esztétika a bizalomra?
Nehéz egyértelmli valaszt adni ezen kérdésre, mert a stidi6 esztétika jobban teljesitett a
hitelességet nézve, viszont a pillanatkép esztétikaval késziilt képeket Gszintébb tartalomnak
gondoltak a valaszaddk. Az aktivitas Ujbol szerepet jatszik a pillanat esztétika értékeléseknél.
Valoszintileg hitelesebbnek és Oszintébbnek is gondoltdk azok, akik aktivabb Instagram
felnasznalok. Osszességében elmondhatd, hogy egyik bejegyzés tipus sem keltett kifejezetten
bizalom érzetet a felhasznalokbal.

e Kb5. Hogyan hat a tartalom forrasa a bizalomra?
A hitelesseget tekintve nagyon hasonldan teljesitett mind a marka altal megosztott tartalom,
mind a felhasznalo altal megosztott tartalom. Az §szinteséget nézve az UGC-t jobban értékeltek
a kitoltok. Mindkét bejegyzés viszonylag jobb értékeléseket ért el, igy kijelenthetd, hogy a
tartalom forrasanak kiléte 6nmagaban befolyassal van a bizalomra, bar az eredmeények itt sem
gordiiltek at az egyértelmiien jol értékelt oldalra. Mindemellett megallapithato, hogy az UGC
bejegyzéseket magasabbra értékelték azok, akik tobb kovetdvel rendelkeztek, és tobb id6t

toltenek atlagosan az Instagram felliletén.

e K6. Hogyan hat az 6rom és a bizalom az e-WOM-ra?
Egyértelmi kapcsolat mutatkozott az 6rom és az e-WOM kozott. Viszont itt az e-WOM alatt
csak a lajkok szdma értendd. Az olyan bejegyzéseknél, amelyek nagyobb 6romét keltettek a
valaszaddkban azok nagyobb lajkoltsagi aranyt is értek el. Ez gyengén latszodik a baratokkal

vald megosztason és a kommentelési aranyon is. Egyértelmii kapcsolat csak a képek
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lajkoltsdgaval mutatkozott meg. Az e-WOM értékelésekor olyan tényezék voltak befolyassal,
mint a valaszadok Instagram aktivitasa, és negativ dsszefiiggesbe hozhatéan a valaszadok
¢letkora. A felhaszndlok altal gyartott tartalomnal megfigyelhetd volt, hogy azok, akik tobb
kovetével rendelkeztek valdsziniibben lajkolnak, és osztandk meg a barataikkal a
bejegyzéseket. Egyedill az UGC tartalmak valtottak ki egyértelmiisithetben 6romot a
felhasznalokbdl, és ennek kovetkezményeképp az is érte el a legmagasabb lajkoltsagot (24. sz.
abra). Az is megallapithat6, hogy a bizalom nem hozhatd 6sszefiuggésbe az ilyen szinten
értendé6 e-WOM-mal az Instagram kornyezetében, tehat attél, hogy hitelesebbnek és
6szintébbnek tartanak valamit az Instagramon, az nem fog hozzajarulni a lajkolashoz, a

baratokkal val6 megosztashoz, illetve a kommentelési hajlamhoz sem.

22. abra: Tartalom forrasa szerinti lajkoltsag

Valdszindleg lajkolnam az Instagram
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Forras: sajat szerkesztés

Ezen kérdések megvélaszolasa nemcsak a f6 kutatasi kérdésem megvalaszolasara vezetnek ra,
hanem az el6zetesen felvazolt modellek elfogadasara és kijavitasara is. A fogyasztoi élmeény
modell Vazquez et al., (2021) kutatasa alapjan vazoltam fel és teljes mértékben helytallt, bar
nem gy, mint ahogy az S-O-R modellel hoztam &sszefliggésbe. Tehat az esztétikai élmény
hatott a kapcsolati élményre, és ezek kettdse befolydssal volt az érzelmekre is, ami végiil
interaktiv viselkedésben nyilvanult meg. Vazquez et al. a felhasznalt modellt webshopon
keresztul vizsgaltak, viszont kijelenthetem, hogy ez hasonléan igaznak bizonyul az Instagram
kozosségi meédia fellletén is. Djafarova & Bowes (2021) vizsgalatan alapuldé modellem,
amelyben konkretizaltam a faktorokat tobb ponton helytallt, bar az elemek tobbsége cafolandé.

A felhasznaldk altal megosztott tartalmak mondhatéak egyedul olyan ingernek, amely
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elsddleges érzelmi valaszt hoz eld a fogyasztoban, ami nem mas, mint egyediill az 6rom.
Viselkedési valaszként pedig csak a lajk emlitheté megéallapithatd elemként, mint e-WOM
hatés. Bar ez a modell a sajat értelmezésem mentén tortént, ha az eredeti Djafarova & Bowes
(2021) kutatéasban feltlintetett modellt vizsgaljuk, amiben a kdrnyezet szintén UGC formajaban
volt feltiintetve, amire a megitélt érzelmi vélasz az 6rom és az izgatottsag volt, akkor
kijelenthet6, hogy a hasonld kutatdsok attekintése alapjan is helytall az értelmezésem.
Colliander & Marder (2018) tanulmanyabdl kiindulva feltételeztem, hogy a hitelesség hat az e-
WOM-ra viszont ez az én kutatasomban nem kerilt alatamasztasra. Kusumasondjaja 2020-as
vizsgalatdban pedig ténylegesen alatamasztasra keriillt azon gondolata, hogy a nem
luxuscikkeket megjelenité bejegyzéseknél alakulhatnak masként az eredmények, tehat nem

feltétlentil a studio esztétikaval keésziilt képeket részesitik elonyben a felhasznalok a divatipart

tekintve.
23. abra: A kutatas soran igazolt modell elemei kékkel bekarikazva
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Forras: sajat szerkesztés

Tehat ily médon befolyésolja a divatcégek Instagramon térténd marketingkommunikacioja a
felhasznalokat.

A kutatdsom javitasa érdekében ajanlott egy kovetkezd vizsgalat alkalmaval tobb és
pontosabb demogréafiai adat lekérdezése, melyek alapjan sziikebb csoportokra oszthatéak a
megkérdezettek, és segitenek a valaszok miértjeinek egyértelmii megallapitasaban.
Kutatdsomban nem tudtam asszociaciot talalni a valaszaddk legmagasabb végzettségével, igy
azt az adatok elemzésekor nem vizsgaltam. Tovabba (gy gondoltam, hogy érdekes
Osszefliggéseket lehet talalni a hitelesség értékelése és a ruhavasarlasi szokasok kozott. Utdlag
ugy gondolom, hogy konkretizalnom kellett volna a vasarlasi szokéasokkal kapcsolatos kérdést,
mert nem sikertlt szignifikdns kapcsolatot talalnom ezzel kapcsolatban (3. sz. melléklet).
Valésziniileg, ha konkretizalt kérdéseket tettem volna fel az online vasarlasi szokasokkal
kapcsolatban, akkor értékes adatokat nyerhettem volna ki. Erdekes lett volna azt is megfigyelni,

hogy a valaszaddk észrevették-e, hogy a képsorozat-paroknal ugyanazok a ruhadarabok
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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 attribGtumai miatt ertékeltek, és mi az, amire nagyobb befolyassal volt
ténylegesen csak a megjelenitett ruhadarab. Ezenfelill véleményem szerint a legjobb
eredményeket akkor lehetne elérni, ha ezt ugyanazokkal az emberekkel, modellekkel lehetne
szemléltetni. A jovoben érdekes kutatasi iranynak gondolom az UGC vizsgalatat beallitott ¢s
professzionalis médon megjelenitve, valosziniinek tartom, hogy ez a kombinécié még nagyobb
oromot valtana ki a felhasznalokbol. Illetve j6 irdnynak gondolom annak a vizsgéalatat, hogy
hogyan reagélnak a fogyasztok a divatcégek oldalai altal megosztott és megjelolt UGC
tartalmakra.

46



IRODALOMJIEGY ZEK

Szakirodalom

Avornicului, M., Guban, A., Seer, L., & Szécs, 1. (2019): Az internet és lehetéségei [Digitalis
kiadas.] Budapest: Akadémiai Kiado.

https://doi.org/10.1556/9789634543381 Letoltve: https://mersz.hu/hivatkozas/m462intesl 4 p
1#m462intesl_4_pl (2021.10.17.)

Béanyai, E., & Novék, P. (szerk.) (2016): Online Uzlet és marketing [Digitélis kiad&s.]
Budapest: Akadémiai Kiado.

https://doi.org/10.1556/9789630597258 Letoltve: https://mersz.hu/hivatkozas/dj107ouem 7_
pl#djl07ouem_7_pl (2021.10.17.)

Bauer, A., Mitev, A. Z., & Géti, M. (2019). Kommunikacioés csatornak és az innovacios
magatartds hatasa a bizalomra, valamint a vevOkapcsolati teljesitményre a személyes
értékesitésben. Vezetéstudomany: Budapest Management Review, 50 (9). pp. 6-13.

Cheung, J., & Vazquez, D. (2015). An exploratory study to understand online consumers'
experiential responses towards fashion visual content. Academy of Marketing 2015: The Magic
in Marketing, University of Limerick, 1-12.

Colliander, J., & Marder, B. (2018). ‘Snap happy’ brands: Increasing publicity effectiveness
through a snapshot aesthetic when marketing a brand on Instagram. Computers in Human
Behavior, 78, 34-43.

Djafarova, E., & Bowes, T. (2021). ‘Instagram made Me buy it’: Generation Z impulse
purchases in fashion industry. Journal of Retailing and Consumer Services, 59.

Erkan, 1. (2015). Electronic word of mouth on Instagram: customers’ engagements with brands
in different sectors. International Journal of Management, Accounting and Economics, 2(12),
1435-1444.

Gati, M., Csordas, T., & Markos-Kujbus, E. (2013). A Magyar Marketing Szdvetség Marketing
Oktatok Klubja 19. orszagos konferenciaja.

Gentile, C., Spiller, N., & Noci, G. (2007)- How to Sustain the Customer Experience: An
Overview of Experience Components that Co-create Value With the Customer. European
Management Journal, 25(5), 395-410.

Hasim, M. A., Jabar, J., Murad, M. A., lIbrahim, N. F., & Ali, N. N. (2020). The Association of
Knowledge, Trust, Motivation, and Perceived Benefit with Purchase Behaviour: A Case of P3
Sweetener. International Journal of Advanced Science and Technology, 29(6), pp. 2877-2884.

Lépez, M., & Sicilia, M. (2014). Determinants of E-WOM influence: the role of consumers’
internet experience. J. Theor. Appl. Electron. Commer. 9, 28-43.

Mollen, A., & Wilson, H. (2010). Engagement, telepresence and interactivity in online
consumer experience: reconciling scholastic and managerial perspectives. Journal of Business
Research, 63(9-10), 919-925.

47



Nagy, A, Kemény, 1., Dr. Sziics, K., & Dr. Simon, J. (2014). Az online vasarlast befolyasold
tényezOk vizsgalata, kiilonos tekintettel az elektronikus szjrekldm hataséra. In Hetesi, E, &
Révész, B. (szerk.): Marketing megujulas: Marketing Oktatok Klubja 20. Konferencidja
eléadasai. Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasagtudomanyi Kar, Szeged, pp. 468-479. ISBN:
9789633063.

Horvath, D., Nyir6, N., & Csordas, T. (szerk.) (2016): Médiaismeret [Digitalis kiadas.]
Budapest: Akadémiai Kiado.

https://doi.org/10.1556/9789630597241 Letoltve: https://mersz.hu/hivatkozas/dj151m 24 pl
#dj151m_24 p1l (2021.10.17.)

Johnson, B. K., Potocki, B. & Veldhuis, J.(2019) Is That My Friend or an Advert? The
Effectiveness of Instagram Native Advertisements Posing as Social Posts. Journal of Computer-
Mediated Communication, 24(3), 108-125.

Kusumasondjaja, S. (2020). Exploring the role of visual aesthetics and presentation modality
in luxury fashion brand communication on Instagram. Journal of Fashion Marketing and
Management, 24(1), 15-31.

Markos-Kujbus, E. (2016). Az on-line szajreklam (electronic word-of-mouth) jellemzdi a
marketingkommunikacié szempontjabdl. Vezetéstudomany - Budapest Management Review,
47(6), 52-63.

Pentina, E., Amialchuk, A., & Taylor, D. G. (2011). Exploring effects of online shopping
experiences on browser satisfaction and e-tail performance. International Journal of Retail &
Distribution Management, 39(10), 742-758.

Rekettye, G., Torécesik, M., & Hetesi, E. (2016): Bevezetés a marketingbe [Digitalis kiadas.]
Budapest: Akadémiai Kiado.

https://doi.org/10.1556/9789630597593 Letdltve: https://mersz.hu/hivatkozas/dj81bam 206
p7#dj8lbam_206 p7 (2021.10.17.)

Salma Irelli , R., & Chaerudin, R. (2020). Brand-Generated Content (BGC) and Consumer-
Generated Advertising (CGA) on Instagram: The Influence of Perceptions on Purchase
Intention. KnE Social Sciences, 4(6), 882-902.

Varma, M., Dhakane, N., & Pawar, A. (2020). Evaluation of Impact of Instagram on Customer
Preferences: The Significance of Online Marketing. International Journal of Scientific &
Technology Research. 9, 548-554.

Vazquez, D., Cheung, J., Nguyen, B., Dennis, C.and Kent, A.(2021). "Examining the
influence of user-generated content on the fashion consumer online experience”, Journal of
Fashion Marketing and Management, VVol. 25 No. 3, pp. 528-547.

Internetes forrasok

Marketing Professzorok Tanacsado Kft. (N/A). K6zosségi média marketing.
https://matebalazs.hu/kozossegi-media-marketing.html (2021. 09. 27.)

IAB Hungary Adex (2019). Digitéalis reklamkdltési adatok.
https://iab.hu/wp-content/uploads/2020/05/IAB_HU_Adex 2019.pdf (2021. 10. 17.)

48


https://www.emerald.com/insight/publication/issn/0959-0552
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/0959-0552

Rani Molla & Kurt Wagner (2018). People spend almost as much time on Instagram as they do

on Facebook.
https://www.vox.com/2018/6/25/17501224/instagram-facebook-snapchat-time-spent-growth-

data (2021. 10. 31.)

ROI Hacks (2021). Instagram felhasznalék szama Magyarorszagon (2021) — Magyar Insta
szamai
https://roihacks.hu/instagram-felhasznalok-szama-magyarorszagon/ (2021.10.17.)

ROI Hacks (2021). Instagram statisztikak: 19 meglepd Instagram statisztika
https://roihacks.hu/instagram-statisztika/ (2021.10.17.)

Statista (2020) Additional daily time spent on social media platforms by users in the United
States due to coronavirus pandemic as of March 2020
https://www.statista.com/statistics/1116148/more-time-spent-social-media-platforms-users-
usa-coronavirus/ (2021. 11. 29.)

Statista (2021). Instagram users in Hungary from September 2018 to October 2021
https://www.statista.com/statistics/1024797/instagram-users-hungary/ (2021. 09. 27.)

Windsor (2021). Hivatalos Instagram profil.
https://www.instagram.com/windsorstore/ (2021. 10. 31.)

Windsor (2021). Hivatalos LinkedIn profil.
https://www.linkedin.com/company/windsor-fashions (2021. 10. 31.)

49



MELLEKLETEK



ACIOS-ANALIZIS

KORREL

1. MELLEKLET

it
St
St
St
St
Yudie
Yudie
i,
g
g
g
g
gt
g
g
gt
Pilznatiep (ke
Pilznatizp
Pilznatizp
Pilznatizp
Pilanatizp
Pilsnatiep
Pilsnatiep
]

Fillanat

Sidioe. Stidioe. Studice. Sudioe Sdoe. Stdoe. Sugioe. fudioe UG UGC UGC R UG UGC UGC UEC Bl

atkén Flanatien Pilaratiép Planatién Flwnatip Pllnatiep Flaatien Mlanatien B0 BEC B0 86 B0 B0 M0 M

o o ey g e ek el ekl ek ¥ T 7ot ¥ T * fograr g ¥ g * e ? agrn ” b

v g, gyl e etk el ol gl fop * O O ¥ O, ¥ o st Tt * amb” o ¥

Keeme 1
Bram

gEm g 054 1

em g Q44066 03893 038 !
grem g Q44634 042004 030402
grem e 060059 0F045¢ (51575 040965 0438 1

grem e Q4071 46501 047656 03480 037 0571 o

wemer 00395 0303 069 QNS 08 030 05 1

arem,er DA6EL 042009 033770 036096 O3S0 Ql6op 02095 0sst

grem,er 43362 05520 (1966 037931 04093 042868 0293 Egmm.

wem,er 0637 033076 Q30711 029787 Q33791 09740 033057 026005 0G0 OB 1

grem,er 0387 026084 07988 04T7LL OS5 3395 03069 D1M19 Q460 OB 054 )

e, Q46 (2405 030403 046361 OSHIST Q30646 032040 DTS2 00044 034l (535 1

grem,er 030474 0207% (195 03544 036698 059638 03112 1538t R

grem,er 20520 Q105H1 04745 033587 Q30088 Q41650 CAOL34 36763 042038 (30650 00969 (404 O4F% (S |

grem g 013557 015751 019615 027376 Q20508 Q15028 Q3757 Df158d 00880 0I5B0 (33468 30804 03437 024618 O%tge !

1

arem ér (43381 04686 Q40789 036803 030848 CA07% 038511 018743 04805 04908 Q40138 036040 042580 038778 03018% 015883
arem ér (33076 019969 Q41003 0035 023811 M1 0234 2T O30EM4 036l QM3 Q3650 039308 Q3004 028301 0263
M
m

grem ér (10300 013488 Q25721 Q46305 Q41688 034365 024080 01782 030158 03084 03633 %008 057686 Q43002 0268 02102 OB

52395 QE02AT1S 0gH0TS08

grem ér (17308 02084 019821 04780 (54616 03635 030460 018309 033620 034658 037389 Egg.c%m 032138 026634 06020058 OFISHI%4Y 05803 ml !

e Q6 04 025405 031063 008 5571 Q2706 Q0055 0371 028807 0707 O36HES 03083 03818 03486 Q20183
fren 1 01919 O30S 020753 00084 0511 033416 OSHEL 030205 020809 017085 030845 618 02077 Q29098 0615 03550 06

Oe0SItR] (F154e 0SBttt !
10016 Q47205934 QRG0S5 QADILLOf 04406dene QE3MEH) 1

erem & 01906 022638 Q27089 Q0773 3174 Q0475 Q34000 SS7I2 01501 D06G64 D536 01034 0187% 10485 03036 088605 Q20668 07300037 (GRS SIS DXGGATDT DTTSGE (OSA06sde 1

e & Q9747 (A48 (4S8 Q4136 4870 (0036 Q30084 015075 040 041008 Q30103 Q9750 036336 03081 02548 Q05 R0

e e 04783 SO Q47300 075 /007 (40086 Q3384 0463 08873 DSIRIS Q37304 Q30008 037390 (26068 015045 013900 OJGES653 QSOOI 03P4T0 Q006800 030540541 0850687 150207 0 1303S008
erem, & 034443 (48875 Q54406 0077 D378 03044 Q37900 29550 08340 036707 QD560 0J0% (30405 (21543 02360 Q0S8 Q30BT0 03004104 DA0RSD 03305008 (308666 Q401030 (L5650 0035614

den & QL5068 D3GR D36TO4 047 OSRISE 209% DI7L0 016309 035469 03740 O3G5S (4007 S800 Q470 QIS0 DA (4
den D3I D360 037740 055860 OFORRS 3660 03448 02405 DAUE DGR (400 (5457 EITT 308 03000 D784 04

frem, & Q0053 030481 Q35734 037856 04008 (50185 Q35560 015068 036805 03¢044 023655 Q28878 (38004 (46180 Q30T05 Q30T OATS6L5T (4308095 (360550 3734860 380301 QTA047 Q3088078 O JE0BELT

04T Q43920008 QL3510 03630501 043578497 Q4081086 Q400005 Ostae

(50

D%m.

D605 DI 008 p% 1

11318 Q4253679 04164905  OSa7E08 03a08% 00N 0289414 014797154 OBLENN
71 Q4167940 4440057 05365345 QRLIEEDT O3B03363 Q75088 0 1aLedse3 (f1n

frem & Q23001 026604 Q30304 026600 D14 00833 0530 OIVEED Q46 0087 Q30604 020300 0L D77087 %5620 030

e 018 075563 033403 01900 DIGETE OIS0 03607 DRSS OI013 DAVER 01788 OI06 0385 010089 030 .cg

:
Ker
Ker
Ker
Ker
Ker
Ker
i
I
I
I
Ker
K
Ker
ke
Nerem,gr Q48033 036837 035543 Q40079 039660 Q37384 (31570 (14668 Q53:65 (3065 (30053 (35855 Q40885 (3907 (76487 744
Ie
Ie
Ie
I
ke
Ker
Ker
K
K
K
Ker
Ker
Ker
Ker
&

QZ85380T 02047184 Q3476783 0253092 Q30020417 033607 OSL03481 Q41300089 03984 Q40637 (4990 04478 047873 05396

1

085 040967 0156 Q1453 DJSS 0160008 g%lémg 02620 331 02854 0064 0604 05408




2. MELLEKLET: DEMOGRAFIAI ADATOKKAL VALO OSSZEFUGGESEK
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