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1. Bevezetés

Kutatasom els6dleges célja, hogy feltarjam, mikepp befolyasolja a k6zosségi média
felilleten megjelend tartalom elballitdé — sokak &ltal influencerként nevezett egyén — és a

kovetdi, tartalomfogyasztoi kozott kialakuld paraszocialis kotddés a vasarlasi szandékot.

A témavalasztdsom oka, hogy az online, azon belil is a social media feliileteken
keresztil megvaldsuldé médiafogyasztds egyre nagyobb részét jelenti a teljes
médiafogyasztdsunknak. Mig korabban a televizid szamitott a legnagyobb elérési
tomegmédiumnak, addig ma mar bizonyos korosztdlyok esetén az els6dleges
médiatipusnak az online mindsiil. A médiafogyasztasban megjelend valtozas azt is jelenti,
hogy olyan 0j marketingkommunikaciés megoldasok is megjelentek a hirdet6i piacon,

mint példaul az influencer-marketing.

Vizsgalddasom tovabba azért is idOszeri, mert reflektal a 2020-as évtél a
mindennapjainkat meghatarozé koronavirus jelenségére. Egyrészt ez megjelenik az
online platformok elérésének ndvekedésében. Masrészt az otthon elt6ltott id6 az egyének
egymastol torténd eltavolodasat, elszigeteltseg érzetét hozta magaval, ami kifejezetten

kedvez a paraszocialis kapcsolat kialakulasanak és fenntartdsanak (Thoresen, 2021).

Bar nemzetk0dzi szinten szamos kutatasban vizsgaljak az influencerek és a kovet6ik
kozott kialakuld kapcsolatot, ezek altalaban olyan digitalis tartalomkészitok, akik egy-
egy terlleten tevékenykednek pl. szépségapolas, sport. Az itthoni tudomanyos életet
egyelore még csak altalanossagban mozgatta meg a fenti kérdés, influencer

specikifikusan még nem sziletett publikacio.

Dolgozatom egyedisége, hogy egy olyan kozismert személy és kovet6taboran
keresztil folytatom le a kutatasomat, aki organikusan épitette fel tobb tizezres kovetdi
tboréat, amely mara az Instagramon 250 ezer 6t is meghaladja. A kutatasom alapjat Kajdi
Csaba altal megalkotott Cyla-jelenéség adja, igy ezen karakter és kovetdi kozott

vizsgalom a pszeudd-kapcsolatot.

Kutatasi kérdésem tehat, hogy miképp befolyasolja egy influencer hitelessége és a
kovetdivel kialakulo paraszocialis kapcsolat a vasarlasi szandékot. Primer kutatasomat az

altalam valasztott influencerrel és Ugynokével folytatott mélyinterjukkal kezdtem,



melynek célja feltarni, hogy a digitalis tartalom elballitdé miképp tekint a kovetdivel
kialakult kapcsolatara, milyen formaban realizalodik az interakcid.

Ezt kovetden az influencer kdvetd taboranak véleményét tarom fel egy kérdéssor
segitségével, mellyel elsddlegesen a rajongok, kovetok altal megélt kapcsolat
mindségének definialasa a cél. A kilonbozo allitasok egy-egy fogalomhoz kothetok,
melyeket egy altalam alkotott, szakirodalmi tényeken alapulé6 modellben értelmeztem.
Ennek mddszertanat a parcialis legkisebb négyzetek modszer a strukturalis egyenletek

modelljén belil jelenti.

Kutatdsom célja tovdbba, hogy az influencer-marketinggel foglalkozo
ugynokségek, illetve az influencer-marketinget mint marketingkommunikécids
megoldast alkalmazo vallalatok részére olyan szakmai kdvetkeztetéseket tegyek a Cyla
jelenségen keresztiil, ami a késobbi iizleti tevékenységlk soran is értéket kepviselhet,

segitheti a kommunikacios kampéanyok tervezését, optimalizalasat.



2. Akadémiai attekintés

Ebben a fejezetben a kutatasi témamhoz kotheté akadémiai hatteret mutatom be.
Elészor is a dolgozatom kozponti témajat jelentd paraszocialis kapcsolatot, annak
fogalmat, valamint az ezredfordulé el6tti megjelenéset taglalom. Az akkori tarsadalmat
jellemz6 médiafogyasztas azonban nagyban eltér napjaink médiahasznalatatol, igy ez a
jelenség a jelen kontextusaban kerul Gjraértelmezésre. A kozdsségi média fellletnek
térhoditasa gyokeresen megvaltoztatta a kommunikéaciot, mindazonaltal a vallalatok
marketingkommunikacidjat is nagyban befolyasolta. Az Uzleti gyakorlat azt igazolja,
hogy a markaérték kialakitasat, novelését, fenntartasat és a hozza tartoz6 kommunikaciot
jellemzéen a cégek az online platformok valamelyikén realizéljdk, mely tendencia
hatarozottan er6sodott a pandémia idészakaban. Az online marketing egy specialis
megjelenési eszkdze az influencer-marketing, melynek hatékony alkalmazasat, a
vasarlokra gyakorolt hatdsat és annak vasarlasban torténé megvaldsulasat részletezem

bévebben munkam soran.
2.1. Paraszociélis kapcsolat

2.1.1. A fogalom és a jelenség bemutatasa

Kutatdsom alapjat a paraszocidlis kapcsolatok jelentik. Alapvetéen harom
kapcsolattipust kilonboztetiink meg: szociélis, paraszocialis és nem szocialis. Szocialis
kapcsolat esetén szemely-személy, mig nem szocialis kapcsolat esetén szemely-targy
kozott alakul ki interakcié (Henkel & Huber, 2005).

1. abra: Kapcsolattipusok bemutatasa

INTERAKCIO
SZOCIALIS PARASZOCIALIS NEM SZOCIALIS
7 Y A [A

T

(PARASZOCIALIS) KAPCSOLAT

Forras: Henkel & Huber, 2005 alapjan sajat szerkesztés
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Paraszocialis kapcsolatrol akkor beszélhetiink, amikor egy laikus és egy ismert
személy kozott egy olyan egyoldald kapcsolat jon létre, melyet a laikus, befogado
személy valos kapcsolatként él meg. Az ismert személy lehet valds, de akar egy kitalalt
karakter is, melyhez a befogadd valamilyen formaban kotédik (Horton & Wohl, 1956).
A kapcsolat egy, a befogadd altal valasztott médiacsatornan keresztiil alakul ki, de ez akar
tobb médiumon keresztiil is megjelenhet, erésitve ezzel a kapcsolat intenzitasat. A
befogadd a median keresztiil ismeri meg a kozvetitett karaktert, nem kdzvetlen, hanem
kdzvetett modon (Loyer, 2015).

Horton és Wohl 1956-os vizsgalodasa a témaban megkeriilhetetlen. A szerz6paros
els6ként értelmezte a paraszocialis kapcsolat 1étét, akkor a televiziot néz6 személyek és
a tévébemondok kozott. A kutatas alapjat az a helyzet adja, hogy a hirolvasé ugy beszeél
a nézoéhoz, hogy nem tudja, hogy a valdsagban kihez szol. Ezzel szemben a
médiafogyaszto (gy reagal az elmondottakra, hogy az nem keril dekddolésra a hirolvasé
részérdl. A kapcsolat tehat nem egy egyszerli tartalomfogyasztasban meriil ki, ahol a
befogadd csak nézi vagy hallgatja a tartalmat, hanem annal aktivabban, a médiafogyaszto
involvalta valik és interakcidba lép. (Horton & Wohl, 1956). A media képes azt az ill(zi6t
kelteni, hogy a feladd és a befogadd egy légtérben, face-to-face kapcsolatba keriil. A
paraszocialis kapcsolat szerepléinek egymashoz torténd viszonyulasat az egyoldalu és
kozvetitett, aszimmetrikus jelleggel irhatjuk le. Ugyan a kapcsolathoz elengedhetetlen a
két szerepld megléte, de a kommunikacié nem valik interperszondlis kapcsolatta (Rubin
& McHugh, 1987), barmennyire is azt annak éli meg a befogadd. Az illizi6 oka, hogy az
agyban nehezen kuldnulnek el a valds és paraszocialis érintkezések (Dibble & Rosaen,
2011). Ez azt jelenti, hogy a kiilonb6z6 csatornakon keresztiil torténé médiafogyasztas
azt a tevhitet keltheti, hogy a befogadd az altala kovetett karakterrel interperszonalis
kapcsolatban van. A kapcsolat azonban platformtdl fiiggetlenil, mas mediatipust

fogyasztd egyén és mediaszereplé kozott is kialakulhat.

2.1.2. Paraszociélis kapcsolat az online térben

Dolgozatomban kifejezetten az online térben kialakuld kapcsolatot vizsgalom, ezert

a kovetkezdkben ennek megvalosulasat mutatom be részletesen.

Az internet vildgdban is a két szereplé megléte elengedhetetlen a paraszocialis

kapcsolat kialakulasdhoz. A digitalis tartalmat eldallito, sokak altal influencerként



aposztrofalt egyén kutatasomban egy kitalalt karakter, bairmennyire is egy €16 személy
testesiti meg. A kommunikacid befogaddja pedig az a nézd, gyakori esetben a kozvetitett
karakter kozosségi profiljanak kovetdje, aki valamilyen rendszeresseggel fogyasztja a
kozzétett tartalmakat. Ezek a tartalmak lehetnek textualis és allokép (pl. blogbejegyzések,
posztok), audio (pl. podcast) vagy épp audiovizualis tartalmak (pl. video, vlog) (Lou &
Yuan, 2019). Ezek a digitélis térben keriilnek kozzétételre, azaz a kozvetitd kozeg az

internet.

2. dbra: Paraszocidlis kapcsolat bemutatésa az online térben
DIGITALIS KOZVETITO KOZEG:
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Forras: Tor6csik, 2017 alapjan sajat szerkesztés

Esetuinkben a digitalis tartalom el6allito valamilyen rendszerességgel kozzéteszi a
tartalmait, amire minimalis valaszadasi lehetdsége van a fogyasztonak. A kdzOsségi
média platformjain a fogyasztonak lehet6sége van arra — amennyiben a tartalom
kibocsato, vagy annak igynoksége nem rendelkezik masképp -, hogy valamilyen emoji
hasznalataval, komment irdsaval vagy egy reakciogomb megnyomasaval kifejezze
véleményét (Ge & Gretzel, 2018). Fontos ezzel szemben megjegyezni, hogy altalaban
ezeket az Uzeneteket mar az influencer nem fogadja, nem kerllnek dekodolasra. Ezen
feliil a visszacsatolas (kovet6 ad fel lizenet a tartalom el6éallito felé) megvalosulhat Ugy
is, hogy a kovetd ¢loszoban reagal a fogyasztott tartalomra, amit 6 valds
kommunikécionak ¢l meg, azonban ez térben és idében is kiilonbozhet, aszinkron

formaban valosul meg. A kovetok altal tanusitott valaszreakcié magyarazza azt, hogy az



egyoldali kapcsolatot miért élik meg sokkal nagyobb aranyban kétoldalinak és
kolcsondsnek.

A digitalis térben — ugyanugy, mint az *50-es években végzett lineéaris televiziozas
kdzegeben értelmezett paraszocialis kapcsolatok esetében — a minél gyakoribb
tartalomgeneralas és az ebbdl adodo rendszeres tartalomfogyasztas ndveli az interakcid
utani vagyat. A befogadd sokkal szorosabbnak éli meg ezaltal a kapcsolatot, akér

fanatikussa, lelkes tartalomfogyasztova is valhat (T6rocsik, 2017).

Szemben a 65 évvel ezel6tti kutatassal, napjainkban mar nem kizar6lagosan a
linearis médiafogyasztas a jellemz6. Ez azt is jelenti, hogy a fogyasztd sokkal nagyobb
kontrollal rendelkezik, ami abban nyilvanul meg, hogy 6 donti el, hogy mikor, hol és
milyen eszk6zon kivanja realizalni a tartalomfogyasztast. Tovabba ezt a jelenséget erdsiti
az is, hogy amig korabban az audiovizualis tartalmat elsdsorban televizion, az audio
médiaszolgaltatast pedig radidkésziiléken keresztill fogyasztottuk (Napoli, 2011), addig
ma egy okoseszkoz segitségével mindezt megtehetjiik egy internethez csatlakozé ,,smart”
készlléekkel (pl. okostelefon, okostelevizio, PC, tablet, stb.). Ez azt is jelenti, hogy a
befogado, esetiinkben a kovetd barmikor fogyaszthatja a tartalmakat, amikor épp felmer(l
a tartalomfogyasztasi igénye. Amennyiben fokozddik az interakcid sziikséglete, akkor
ezeket akér tobb alkalommal is visszanézheti. A gyakorisag, novekvo tartalomfogyasztas
azt az érzetet keltheti, hogy egyre szorosabb a kapcsolat a befogado6 és az influencer
kozott. Ennek eredményeképpen talalkozhatunk azzal a jelenséggel, amikor a kovetd azt
hiszi, hogy barati viszonyban van a tartalom eléallitojaval. Az az illdzidja tamad, hogy
amilyen sokat tud 6 az influencerr6l, ez forditva is igaz, tehat az influencer is mélyre

menden ismeri a kovetot (Tordesik, 2017).

Osszességében elmondhatjuk, hogy a befogadd dontése az, hogy mikor, hol és
hogyan fogyasztja a tartalmat. Ebb6l adoddan az kdvetkezik, hogy az 6 felelGssége az is,
hogy mikor sziinteti meg ezt a tevékenységet. Azt azonban mindenképp fontos
megjegyezni, hogy a témaban végzett legelsd kutatdsok eredményeiben is mar megjelent
az a felfedezés, hogy az egyén minél jobban kotddik egy kozvetitett karakterhez, annal
gyakrabban fogyasztja a vele kapcsolatos tartalmakat. Amennyiben ez allando
rendszerességgel megjelenik a napi rutinjaban, tehat szokassa valik, akkor mar nem is all

szandékaban megsziintetni ezt az intimitas latszatat keltd kapcsolatot (Horton & Wohl,



1956). Egy késobbi fejezetben részletesen bemutatom, hogy a kétddésnek milyen okai,

magyarazo tényez0i lehetnek.

2.1.3. A paraszocialis kapcsolatok kategorizalasa

Egyes kutatasok a paraszocialis jelenséget a médiatipuson keresztiil értelmezik,
hiszen az eltér6 médiafogyasztasi preferenciak és szokasok befolyasoljak az egyén és a
karakter k6zotti kapcsolat mindségét. Ezen értelmezések szerint 6sszesen 5 kategodria
mentén vizsgalhatjuk a kozvetité kozeget. A legnépszeriibb platform — hiszen a jelenség
elsé értelmezése is ezen keresztiil tortént — a televizid és film. Ebben a kategoridban
értelmezzik az 0Osszes televizios szereplést, mi tbbb a mozivasznon és a szinhdzak
deszkain torténé megjelenést is. Ezenfeliill megkiilonboztetiink radio és zene kategoriat,
amely soran az éteren keresztiili jelenlétet vizsgaljuk, legyen sz6 radiés miisorvezetésrol,
zenei produktumrol vagy egy podcastrél. A print kategoria magéaban foglal minden
nyomtatott megjelenést a bulvartdl egészen a szépirodalomig. Kutatdsom szempontjabol
az uj média csoportja a legrelevansabb, kiilondsen a kbzdsségi média megjelenések. Ez a
kategoria foglalja magaba a gaming vilagat is, ami elsésorban a fikcids karakterekkel
kialakitott kapcsolatok szintere. Az 6todik, egyben utolsé kategoria az intermedia. Ebben
a csoportban keriilnek értelmezésre azok a kapcsolatok, melyek kizardlagosan egyik
kategoriaba sem sorolhatok be a kozvetit6 csatorna alapjan (Liebers & Schramm, 2019).
Ez jelentheti azt, hogy az adott karakter jelenléte esetén nem tudjuk egyértelmiien

elddnteni, hogy milyen csatornan keresztiil realizalodik dominansan a kapcsolat.

Az elmdlt tébb mint hat évtizedben szamos tanulmany sziiletett a paraszocialis
kapcsolatok vizsgalatanak témakorében. Fontos latni az 6sszefuiggést abban, hogy a
tanulmanyokban vizsgalt kozvetité kozeg médiatipusok szerinti aranya szorosan koveti
rekldmtorta, azaz a reklamkoltés egyes médiatipusokon torténé megoszlasi sorrendjét. Ez
viszont nem jelenti azt, hogy csupan az egyes médiatipusok elérései befolyasoljak a
kapcsolatok kialakulasanak gyakorisagat. Sokkal inkdbb abban keresend6 a valasz, hogy
a radio és nyomtatott sajto esetén vagy csak audio, vagy csak vizudlis tartalom, azaz egy
érzékszervre torténd stimulus kivaltasa lehetséges (Finn, 1997). Ezzel szemben a televizio
és film, 0j media megoldasok audiovizudlis tartalommegosztasi csatornat jelentenek, ahol
egyszerre lathatja és hallhatja a befogadd a kedvencét. Ez azt jelenti, hogy egyidejiileg

tobb erzékszerven keresztul torténik az informacio befogadasa. A multiszenzoralis



ingeradas kovetkeztében a befogadd figyelme is sokkal tovabb fenntarthatd. Egy
pillanatra csak tekintsink &t a marketingkommunikéacioé hat&shierarchia-modellek
vilagaba, ahol egy reklamkampéany tervezésének is alapkérdését jelenti, hogy miképp
vonjuk magunkra a potencialis fogyasztd figyelmét. Az AIDA-modell értelmében is
megfogalmazhatjuk, hogy amennyiben a figyelemfelkeltés nem realizalodik, akkor a
rekldm nem éri el a ceéljat (Fejes, 2006). Ennek tlkrében fontos, hogy minél tébb

érzékszervre hassunk egyidejtileg, ezzel is ndvelve az lizenet, informacio atadasat.

A paraszocialis jelenséget nemcsak a kozvetité kozeg mindsége szerint, hanem a
kapcsolat alapvetd szerepkore, a kozvetitett karakter alapjan is osztalyozzuk.
Megkullonboztetink fikcios, kitalalt és valddi (nem fikcios) személyeket. Ezek a
karakterek egy kozismert személyt6l kezdédéen (pl. modell, szinész, sportold, politikus),
egy kitalalt személyen at (pl. filmbeli fiktiv szereplé) akar mesehdsok is lehetnek. Ez azt
jelenti, hogy a karakter egy animalt figura, de egy elhunyt médiasztar is lehet (T6r6csik,
2017).

3. bra: Paraszocialis kapcsolatok kategorizalasa

MEDIATIPUS, KOZVETITETT
KOZVETITO KOZEG KARAKTER MINOSEGE
| Televizio és film Fikcios:
- pl. filmbeli karakter,
> Radio és zene mesefigura
> Print Valodi:
> pl. kozszerepld,
—PI Uj média I elhunyt személy
— Intermedia —DI Mixelt (fikcios és valodi) I

Forrés: Liebers & Schramm, 2019; Toérdcsik, 2017; Giles & Maltby, 2004
alapjan sajat szerkesztés

Altalanossagban elmondhatd, hogy a televizids, filmes tartalmak esetén a fikcios és
valods karakterek aranya kozel megegyez6, azonban az intermedia és Uj média kategoriak
esetén jol lathaté a kilonbség, miszerint ott kisebb aranyban szerepelnek a fikcids
karakterek (Liebers & Schramm, 2019). Ennek oka, hogy a filmvasznon, de akar egy

képregény lapjain is sokkal konnyebb egy Kkitalalt karaktert megjeleniteni, mint a



kdzosségi média live vidediban, sztorijaiban. Tovabba sok esetben a social media
felleteket maguk az influencerek kezelik, generaljék a tartalmat.

A bemutatott kétnemil kategorizalas azonban limitalt. Egyrészt a jelenlegi
osztalyozasi rendszer az elhunyt hirességek posztumusz kapcsolatat valodinak tekinti a
valés személyen alapuld kotddés miatt. Ez azonban egyes értelmezések szerint téves,
hiszen egy (j, harmadik szereplé6 kommunikal a befogadé felé, fenntartva az elhunyt
szemely létének illGziojat (Cohen, 2003). Masrészt — ami kutatasom szempontjabol
kifejezetten fontos — nem értelmezi az olyan figurdkat, amelyek esetén egy Kkitalalt
karaktert egy mar korabbrol ismert személy testesit meg. Igy nehezen elhatarolhaté pl.
egy ismert szinész ismertségétdl az Gjonnan megalkotott fiktiv karakterrel kialakuld
kapcsolat. Emiatt egyre tobben alkalmazzdk a korabban bemutatott két kategoria
metszetét, amelyben fiktiv és valds elemeket felsorakoztatd jellemzOk egyidejileg
megjelennek és igy kertilnek értelmezésre (Giles & Maltby, 2004). Ez a kategdria az, ami

késoébbi primer kutatdsom alanyat definialja.

2.1.4. A paraszocialis interakcio, kapcsolat és kotédés kozotti kiilonbségek

Kilénbséget kell tennink azonban a paraszocialis kapcsolat és a paraszocialis
interakcid kdzott. Habar szamos tanulmany nem kiloniti el élesen a fogalmakat, mégsem

tekinthetoek egymas szinonimajaként.

Legfontosabb kiilénbség a két fogalom kdzott, hogy a paraszocialis interakcio csak
a tartalomfogyasztas soran alakulhat ki. Ez azt jelenti, hogy a paraszocialis interakcidnak
nélkilozhetetlen feltétele a médiafogyasztds. Az interakcid adott pillanatban alakul Ki
valamilyen stimulus hatasara (Rosengren, 1976). Ezzel szemben a paraszocialis kapcsolat
id6ben sokkal hosszabb id6tavon értelmezendd, maradanddbb az interakcional, nem csak
a médiafogyasztas pillanataban all fenn. Tovabba a kapcsolat a befogadd részérél
valamilyen allanddséagot is sejtet (Klimmt et al., 2006). Ez a médiafogyasztasban
megjelenhet (gy, mint pl. a hiradd, sorozat minden nap azonos idépontban térténd nézése,
de akar ennél ritkdbb gyakorisaggal is értelmezhetd pl. havi kozonségtalalkozo, koncert,

sth..

Erdekesség, hogy a paraszocialis kapcsolat kialakulhat paraszociélis interakcio

nélkul is. Ugyan a gyakorlat azt mutatja, hogy jellemz6, hogy a paraszocidlis interakciok



sorozata paraszocialis kapcsolatként lesznek értelmezhetéek hosszu tavon, azonban ez
nem eléfeltétele a kapcsolat kialakuldsdnak A kapcsolat Iényege, hogy idében hosszabb
tavon értelmezziik, valamint fellelhetd legyen az azonosulasi szdndék a karakterrel (Auter

& Davis, 1991).

Barmennyire is furcsanak hat, hogy valaki egy médiaszemélyiséggel, egy
kozvetitett karakterrel l1étesitsen interperszondlis kapcsolatot és élje meg valdsagként,
mégis a szakemberek nem tartjak ezt mentalis betegsegnek. A kutatasok azt bizonyitjak,
hogy azok hajlamosak paraszocialis kapcsolat kialakitasara, akik egyedil érzik magukat
és elszigetelten élnek. A képzelt kapcsolatokon keresztul élhetik meg tarsas igényeiket,
csoporthoz valo kotddésiiket. Onnantol szamit kordsnak a paraszocialis kapcsolat, ha az

atlépi az objektiv valosag hatarat (Davis, 2001).

Az alfejezet végen fontosnak tartom megjegyezni, hogy a szakirodalom meg egy
fogalmat taglal a témaban, ami a paraszocialis kotddés. A legtobb kutatd a paraszocidlis
kapcsolat szinoniméjaként értelmezi, hiszen a befogado6 egy viszonzatlan kotddést alakit
ki egy szamara szimpatikus egyénnel, akivel egyoldall, kozvetett kapcsolatot Iétesit, ami
szamara megis biztonsagot, szocialis kielégulést biztosit (Stever, 2017). A kiilénbség a
kapcsolat mindségében jelentkezhet, azonban ennek cizellalasa a legtobb értekezésben
csupan az id6 tavlataban keriil értelmezésre. Ennek értelmében én sem teszek kilonbséget
a paraszocialis kapcsolat és kotddés kozott, hiszen a kutatasom soran vizsgalt influencer
nem tobb éves kapcsolatot dpol kdvetdivel, tovabba a tartalommegosztas folyamatos, nem

tapasztalhatd szezonalitas.

2.1.5. A paraszocidlis interakcio okozta illuzio

Ugyan Auter és szerzotarsai ravilagitottak, hogy a paraszocialis interakcid nem
clofeltétele a paraszocialis kapcsolatnak, ett6l fiiggetleniil lehetséges, hogy a
paraszocialis kapcsolat tobbféle, idoben elkiiloniilé paraszocialis interakcio eredménye.
Ez a kapcsolat talmutat az interakcido iddébeliségén, ami azt jelenti, hogy a
médiafogyasztast kovetben is fennmarad a kotédés (Dibble et al, 2016). Kutatdsomban
ennek a szellemiségnek a mentén a paraszocialis interakcidkat, mint a paraszocialis
kapcsolat kialakulasat segit6 eszkozoket vizsgdlom. Célom, hogy bemutassam azokat az
modszereket, amellyel illuzio kelthetd, mindazonaltal a paraszocialis kapcsolat

megalapozhato.
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A paraszocialis interakcio kivaltasat eldsegiti, ha a médidban szerepld egyén olyan
kommunikaciét folytat, melyben utal, mi tébb épit a kozdnség jelenlétére. Leggyakoribb
megvaldsulasa, hogy a médiaszemély az informalis, személyes taldlkozasokat jellemzd
stilusokat adaptalja, ami megjelenhet verbalis és nonverbalis formaban is. Verbalis
eszkdzkent emlithetjuk a felszdlitd modban elhangz6 mondatokat, de a tébbes szam
helyett egyes szdmban hasznélt, tegez6 igealakok is kelthetnek hamis érzetet.

A befogadd altal fogyasztott tartalom technikai kivitelezése nagyban képes segiteni
a paraszocidlis interakcio kialakuldsat, annak tarsas és pszicholdgiai funkcioin keresztul
(Schickel, 1985). A nonverbalis kommunikacido megjelenitése a vizuélis eszk6zok
hasznélataval (képivildg, kamerabedllitds) olyan illuziot képes kelteni, amelynek
eredményeképp a tartalomfogyasztonak az az érzete tamad, hogy egy helyiségben
tartézkodik a hirességgel. Tovabba a szemkontaktus, mint osztenziv stimulus kialakulasa
— barmennyire is egy képernydn keresztiil realizalédik — képes arra, hogy a befogado
figyelmét fenntartsa, mi tobb a késdbbi felidézés soran konnyebben nevesitsen tartalmi
elemeket (Sperber & Wilson, 1995). Amennyiben egy olyan helyiségben készil a
felvétel, amely eltér egy steril sttidid kornyezetétdl pl. egy otthoni kdrnyezetben (ez lehet
egy mesterségesen megalkotott, nem a médiaszemély sajat otthona), akkor a befogadnak
az az illuziéja tdmad, hogy egy személyes, kdlcsdnds kapcsolatba keriilt az altala kdvetett

karakterrel, ami noveli a kapcsolat erdsségét.

A kommunikacié egy online médiafeliileten keresztil realizalodik, ahol a befogadd
altaldban passziv szerepben vesz részt a kommunikécios folyamatban. A feladd, jelen
esetben a kozvetitett karakter jellemzéen nem is valos idejii kommunikaciot folytat.
Megfigyelhetd, hogy sem a tartalom eldallitasa, sem annak kozzététele jellemzéen nem a
fogyasztas pillanataval esik egyidobe. Mégis a tartalomfogyasztonak sok esetben az az
illazigja, hogy 6 egy valds idejii, kétoldali kommunikacido egyik szerepldje.
Természetesen van lehetdség valds idejii kommunikéciora is, gondoljunk csak a
kiilonboz6 €16 (live-stream) tartalmakra, azonban ez sokkal ritkdbb forméja a
paraszocialis kapcsolatoknak. A népszerii kozosségi oldalak a befogaddban azt az illaziot
ébresztik, hogy kétoldali a kommunikacio, ami a kiilonb6z6 visszajelzési lehetdségeknek

koszonheté: kommentek adasa, reakciogombok hasznélata, tartalom megosztasa.
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Ezen illuzidk mindegyike ndveli a paraszocidlis kapcsolatok erésségét. Az ezekben
rejlé potencialt a médiapiacon felismerték, és ezen keresztll (zleti tevékenyseget
realizalnak kiilonb6z6 egylittmiikodések formajaban, melyekr6l bdvebben a

késObbiekben esik sz0.

2.1.6. A kotodés okai, a kapcsolatot magyarazo tényezok

A paraszocialis kapcsolatok kialakulasanak vizsgalatakor tébb dimenziot tudunk
nevesiteni, amelyek magyarazzak azt, hogy napjainkban miért is meghatarozo ez a

jelenség, sot, miért egyre frekventaltabb Kutatasi téma a paraszocialis kotodés.

Fontos vizsgalni az egyént, aki befogadd szerepben helyezkedik el a modellben. A
befogadd, jelen esetben a mediafogyaszté hajlamos a paraszocidlis kapcsolatok
kialakitasara, melynek oka pszichologiai és tarsadalmi hatadsokra (Rubin et al., 1985)

vezethetd vissza.

4. abra: Paraszocialis kotodés befolyasolo tényezoi

KULSO TENYEZOK:
pl. technologiai innovacio,
koronavirus

Tarsadalmi tényezok

|

: urbanizacio !
! 1
E FOGYASZTO: {11006 tartalom el !
. - altozo tartalom eléallitas ) !
i A — MEDIAPIAC |
i preferencia, > :
| motiviciod Viltozo médiafogyasztas ;
! I
i ;

Forrés: sajat szerkesztés

A paraszocialis interakcidk kialakulasanak egyik oka, hogy egyre elszigeteltebben
¢link, melynek kdvetkezménye, hogy az emberek egyre kevésbé kotddnek egymashoz.
A szocialis izolacio alatt a pszicholdgia a tarsas kapcsolatok hidnyat, tovabba azok
alacsony szintjét érti. A masokhoz val6 kotédés hianya megjelenhet az egyedl élésben,
valamint az alacsony szamu és mindségli emberi kapcsolatokban (Ocsovszky et al.,
2020). A szocialis elszigeteltséget magyarazza tovabba az is, hogy egyre nagyobb

mobilitassal eljuk a mindennapjainkat, egyre tobben akar tébblaki életet is folytatnak, ami
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az elgyokértelenedés allapotahoz vezet (Eyal & Dailey, 2012). A karrier felértékel6dése
sok esetben a tarsas kapcsolatok mell6zésében nyilvanul meg. Ezt egyrészt a munkahely
és a lakohely kozotti utazassal toltott id6, masrészt a munkaidé nagysaga tovabb

fokozhatja.

Szamos kulturalis tényez6 is befolydsolja a paraszocialis kapcsolatokat. Egyes
kutatasok szerint azon orszagokban affinisebbek az egyének a paraszocialis kapcsolatok
kialakitasara, ahol a vallas fontossaga, az egyhaz szerepe hattérbe szorul. Magyarorszag
Europa egyik legszekularizaltabb orszaganak szamit, ami azt jelenti, hogy hazankban a
korabban meghatarozo vallasi meggy6z6dés gyengiil, az egyhaz altal meghatarozott
normak az emberek életvitelében lazulnak, esetenként eltiinnek (Téth, 2015). Ez a
tendencia kifejezetten kedvez annak, hogy a korabbi istenségek utani rajongast a

hirességek kovetese valtsa fel.

Ezeken felil tovabbi befolydsold tényezé lehet a médiafogyasztasi szokasok
megvaltozédsa. Egyrészt a kordbbi linearis tartalomfogyasztast a non-lineéris, on demand
fogyasztasi szokas valtotta fel. Masrészt egyes korcsoportokban az online csatornak
preferalasa valt meghatarozdva a korabbi televizid, mint médiatipus helyett (Budzinski et
al., 2018). Az atalakuld fogyasztoi szokasokkal egyidejileg meg kell emliteniink a
technologiai fejlodést is. EQy okoseszkoz hasznalataval barmikor, barhonnan realizélhatd
a fogyasztas. Tovabba az innovacié elésegitette azt is, hogy a tartalomgyartashoz
szlikséges technikai eszk6zok megléte, mint piacra belépési korlat eltint, hiszen egy
okoseszkoz segitségével szinte barki rogzithet tartalmat és ezt kénnyen meg is oszthatja

az online térben.

Tovabba mindenképp fontos megemliteni egy olyan kiilsé tényez6t, ami extrém
maodon befolyasolja az emberek életvitelét, ez pedig a koronavirus megjelenése, annak
terjedése. A jarvanyugyi veszélyhelyzetben szamos korlatozast hoztak, melyek
kdvetkezmenyeként a tarsas taldlkozésra alkalmas intézmenyek zérva tartanak, mi tobb
munkahelyek, iskoldk keriiltek fizikailag bezarasra és folytattdk mitkddésiiket az online
térben. Az egyének szabad kijarasat tovabba bizonyos idékorlat kzé szoritottak, melynek
kdvetkezmeénye, hogy az emberek a megszokottnal tobb id6t toltenek otthon, elszigetelve

egymastol.
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Kordbban megfogalmazéasra kerult az az allitas, hogy a paraszocialis kapcsolathoz
az egyén azért ragaszkodik, mert ennek segitségével a maganyossagat tudja lekiizdeni
(Gayle, 2009). A paraszocialis kotédés egyik extrém megjelenési formaja az, amikor a
fanatikus kovetok a kitaldlt egyén iranyaba kifejezett szeretet, rajongds okan rajongoi
klubokat formalnak, eseményeket szerveznek. A szcénatagok sajatos kifejezésekkel,
nyelvezettel rendelkeznek, tovabba a csoporthoz vald tartozasuk megjelenhet
0ltozkodeésiukben, illetve kiilonboz6 ritualékban (Bourdieu, 2008). Ezek fenntartjak a
kozosség latszatat, azaz lehetOséget biztositanak arra, hogy egy csoport tagjaként részt
vegyenek annak alakulasaban, miikodésében, tovabba masok életét kozelinek éljék meg.
Marshall mar az ezredfordul6 el6tt felismerte, hogy a paraszocialis viszonyok a valddi,

kdzeli emberi kapcsolatokat felvaltjak (Marshall, 1997).

A fejezetben bemutatott egyéni, tarsadalmi és kiils6 tényez6k mindegyike fokozza
a paraszocialis kapcsolatok szamat és erdsségét, amelyek tarsadalmi tavolsagon keresztiil
realizdlodnak (Munk, 2009). A tovabbiakban a paraszocidlis kapcsolaton tul olyan

tényezOk keriilnek bemutatasra, amelyek hatassal lehetnek az egyén vasarlasi szandékara.

2.2. Médiafogyasztés és a hirnév kapcsolata

Az elmult években a médiafogyasztas egyre inkabb tolédik az online platformok
felé, amit a pandémias helyzet is fokozott. A kovetkezékben a médiafogyasztasi szokasok

atalakulésat és ennek hatdsat mutatom be a hirnév vonatkozasaban.

2.2.1. A hirnév atalakulasa a médiaban: a Hollywood Boulevardtol az 5 csillagos
értékelésekig

Az online térben megvaldsuld tarsas érintkezés soran a felado, azaz a tartalmat
eléallito személy ismertségnek orvend a tomegmédianak koszonhetéen. Fontos azonban
elkiloniteni a médiaban és a médian keresztil megszerzett hirnevet (Turner, 2006).
ElIGbbi alatt a szakirodalom azt érti, hogy a médiatol fiiggetlen teljesitmény miatt szerzett
az egyén ismertséget. [lyen hirnévnek 6rvendhetnek a sportolok, a tudoméanyos szakértok,
zeneipari dolgozdk. Ezzel szemben a médian keresztll szerzett hirnévnek feltétele maga
a médiajelenlét. Ett6l fiiggetleniil itt is megjelenhet valamilyen teljesitmény, tehetség,
amit a tarsadalom elismer, mint példaul a szinészek, képzett miisorvezetok esetében,
azonban ez az ismertségszerzésnek nem feltétele (Driessens, 2013). Ugyanugy médian

keresztiil megszerezheté hirnévnek tekinthetd az 0Oncéld, teljesitmény nélkili
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médiajelenlét is, gondoljunk csak a kiilonb6z6 valosdgshow-k szerepldire. Mindazonaltal
ez azt jelenti, hogy a paraszocidlis kapcsolat kialakitdsahoz nem szlikséges az, hogy a
befogadd a Cashmore altal meghatarozott tulajdonsagokkal rendelkez6 ,,sztar” karaktert
kovesse, hiszen a valddi tehetség, kiemelkedd teljesitmény nem kritériuma a

hirnévszerzésnek (Cashmore, 2014).

Fontos azonban kullonbséget tenni a médidban latott egyének kozott, hiszen nem
ugyanolyan hatést gyakorolnak a befogadora. Turner a sztarok mellett hasznalja a celeb
kifejezést is, ezzel differencidlva az ismertség és ismertség kozotti kilonbséget.
Sztaroknak azokat az embereket tekinthetjiik, akik kiemelkedd teljesitményiiknek
kdszonhetden szereztek ismertséget és ez a népszerliség sz¢éleskoriien értelmezhetd, akar
globalis téren is. Ezzel szemben a celebekhez nem, vagy csak tarsadalmilag nem
kiemelkeddnek itélt teljesitményt tudunk kotni. Ebbol adédéan mind gazdaséagi, mind
kulturalis befolyasuk elenyészd. Személyiségiik megosztd, nem értelmezhetdk az elit

réteg tagjaiként (Turner 2006).

5. abra: Sztarok és celebek kozotti alapveto kiillonbségek

mm——)

Széleskorben . ES— ) .

clismert TELJESITMENY Nem kiemelkedo

Medlatol ISMERTSEG Mefhan keresztiil
fiiggetlen ertelmezett

Forrés: sajat szerkesztés

Latnunk kell az Osszefliggést a technoldgiai fejlédés, a tarsadalom
médiafogyasztasanak atalakuldsa és a hirességek szamanak novekedése kozott.
Gondoljunk bele, hogy a XX. szazadban, amikor a lakossag médiahasznalatat a
nyomtatott sajto, radid és egyre erdsodo televizid jellemezte, akkor sokkal kevesebb
médiafeliilet allt rendelkezésre, hogy valaki széleskorli ismertséget szerezzen. Ettol
fliggetlendl a filmgyartd cégek mar ekkoriban felismerték a sztarsag jelenségét, melynek
koszonhetden nagy kozonségeket tudtak bevonzani, fogyasztasra birni, mindazon altal

reklamtevékenységet tudtak folytatni (Gamson, 2011). A hiressé valt személyek és a
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lakossag kozotti kapcsolat elmélyitésének céljabol egyre tobb pletykalap jelent meg,
hiszen egyre nagyobb igény volt arra, hogy tébbet megtudjanak a sztarokrdl. Ekkoriban
azonban a fokusz sokkal inkabb a teljesitményen, mintsem a maganéleten volt (Ruiz-
Gomez, 2019). A hagyomanyos értelemben vett tomegmediaban ezek a sztarok énalléan
nem voltak képesek médiatartalmakat létrehozni. Ok csupan tehetségiiket és a
személylikhoz kotheté imazsukat felhasznalva vettek részt a folyamatban. A k9zOnség
elérésében nem volt kozvetlen rahatdsuk. Ismertségiik széleskortien, platformtol
fliggetleniil értelmezhetdé (Khamis et al., 2017).

Ezzel szemben az 0j média kordban mar szamos egyéb feliilet all rendelkezésre,
ahova a hiressegek, illetve a hirnévre vagyok feltolthetik sajat tartalmaikat. Az er6s6d6
zajban mar az szamit, hogy mennyire képes az egyén az adott tartalommal kdzonséget
szerezni. Jellemzden az itt ismertséget szerzo hirességek mas platformon korabban nem

voltak elérhetéek (Marshall, 2010).

A legnagyobb kiilonbség a hagyomanyos médiaban és az online vilagban szerepld
hirességek kozott, hogy utobbiak mind a tartalom eldallitasaban, mind az elérni kivant
célkdzonseg meghatarozasaban részt vesznek (Turner, 2010). Ez azt jelenti, hogy amig a
hagyomanyos médiaban megismert személyek tudatosan, elére felépitett karakterek
voltak, azzal szemben az online térben méar barki beléphet a reflektorfénybe sajat maga
altal elképzelt ,hirességkent” (Hearn & Schoenhoff, 2015). Akkor tekinthetlink
sikeresnek egy Oner6bdl, sajat koncepcio alapjan felépitett hirességet, ha a sajat
markéjukat érdeklddés ovezi, tartalmaikkal figyelmet vonzanak. Ez elészor tarsadalmi
tokét jelent résziikre, mely a késébbiekben formalhatd, értelmezhetd gazdasagi tényezok
mentén (Zulli, 2018). Guld az () médiaban megjelend 4 tipust ismert embereket nevesiti
»hétkdznapi hirességekként”, avagy influencerként (Guld, 2016). A tovabbiakban
ezeknek a személyeknek a személymarkajat és a hozzajuk kotheto reklamtevékenységet

mutatom be.

2.3. Influencer-marketing

Influencer-marketing alatt azt a folyamatot eértjik, amikor egy vallalat egy
szervezeten Kkivuli egyén befolyasan keresztiil kivan aktivitast kivaltani a sajat

célcsoportja korében kiillonbozé marketing célok elérésenek erdekében, leggyakrabban a
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marka ismertségének és imazsanak ndvekedése, eladasdsztonzés céljabol (Stubb et al.,
2019).

Az influencer definialasara toébb meghatarozas taldlhatd. Egy atfogo, jogi
megkodzelités szerint — a Gazdasagi Versenyhivatal meghatarozasa alapjan — azokat a
személyeket tartjuk influencernek, akik a digitalis kornyezetben befolyéssal birnak, a
fogyasztdi véleményt képesek formalni. A kereskedelmi gyakorlatban ez eladdsdsztonzés
és informaciokozles formajaban valdsul meg, amiért a megbizétol ellenszolgaltatast kap
(GVH, 2017). A véleményvezérek és influencerek kozott a koznyelv nem tesz
kulonbséget. A szakirodalom szerint ugyan mind a két mindsités arra utal, hogy az egyén
informéaciot kozvetit, tandcsot ad, ami a fogyasztok bizonytalansdgat képes csokkenteni
(Valente & Pumpuang, 2006), mégis kuldnbség kdzottik, hogy az influencer a digitalis
térben valik ismerté és itt szerez kovetotabort (Szczurski, 2017). Kutatdsomban élesen
nem teszek kilonbséget a két fogalom kdzott, tekintve, hogy a primer kutatdsom alapjéat
jelenté személy mar ismert volt szakértelme miatt, szamos médianyilatkozatot tudhatott
magaénak. Ezzel szemben az altala kitalalt, kozvetitett karakter a kozéssegi médiaban
valt ismerté. Ahogy az egyén valos személye sem fiiggetlenithetd esetiinkben a kitalalt

karaktertdl, igy az influencer definicio sem a véleményvezér meghatarozastol.

2.3.1. Ismertség, elismerés alapjan #tagelve

Az IAB Hungary Influencer Munkacsoportja 2019 majusaban megalkotott egy
influencer fogalomtarat, amelyben az influencereket a kovetdi bazisuk mérete alapjan 4

csoportra bontja: mega-, makro-, mikro és nanoinfluencer.

1. tblazat: Az influencerek osztilyozasa kovetdi tabor mérete alapjan

Megnevezés |Kovetotabor mérete (£6)

Megainfluencer |{1.000.000 feletti
Makroinfluencer [100.000-1.000.000
Microinfluencer |1.000-100.000
Nanoinfluencer  |1.000 alatti

Forras: IAB Hungary (2019) alapjan sajat szerkesztés

Egy influencer kovetdi bazisat alapvetden két szempont szerint értékeljiik: egyrészt
a kovetok marka affinitdsa (audience brand affinity), masrészt a kovetok validalasa
(audience credibility) mentén (IAB Hungary, 2019). A szociodemografiai ismeérvek

szerint torténd definialas sziikséges, de nem elégséges feltétele az alapsokasag

17



bemutatdsénak. Fontos, hogy az adatelemzés eredménye alapjan feltarasra kerljon a
kovetdi tabor affinitasa az adott marka vonatkozasiban. A kovetdszam nem enged az
elérés szamara kovetkeztetni, hiszen el6fordulhat, hogy vannak olyan kdvetdk, akik nem
aktiv kovetok, nem fogyasztjak a tartalmakat, csupan novelik a kovetdi tabor szamat.
Ezeket a nem valds, mesterséges kovetoket fake-followerként aposztrofélja a szakma.
Egy kovet6i tabor értékét az alacsony fake-follower szamon tul, a magas fanatikus (fan)
kovetdk szama noveli, tehat azok a kovetok, akik nem csupan figyelemmel kisérik a
tartalmakat, hanem megosztjak azokat, terjesztik sajat kornyezetikben (Hwang & Jeong,
2016).

A tovabbiakban az influencer és a tartalomfogyaszté kapcsolatat a médiapiacon

értelmezem tovabbi piaci szereplokkel kiegészitve.

2.3.2. Az influencer #marketplace

Az influencer-marketing a médiapiacon realizalodik. Szamos irodalmi attekintés
ezt a reklam- és hirdetési piac szinonimdjaként hasznélja, azonban dolgozatomban
elkilonitve ertelmezem azokat. A reklam-, azaz hirdetési piac nem foglal magaban olyan
piaci szereploket, amelyek jelenléte a médiapiacon elengedhetetlen. Ilyen szerepldk
példaul a misorszerkesztési, -gyartasi, -forgalmazési és -terjesztési feladatot ellatd
munkatarsak (Horvath et al., 2013). Dolgozatom relevancidjéat tekintve a tartalomgyartok
azok, akiket szukseéges kiemelni, tehat azokat a személyeket, akik wvalamilyen
gyakorisaggal tartalmat allitanak el6 az online térben. Horvath és szerzdtarsai

értelmezésében a reklampiac a hirdetékhoz kapcsolodik kizarolag.

Az influencerek vilagat kétoldalt piacként definidljuk (Veisdal, 2020). Ez azt
jelenti, hogy az influencer altal eldallitott tartalom, 1étrehozott csatorna két piacon van
jelen. Ennek egyik oldalat a felhasznaldk, addig a mésikat a hirdetdk jelentik. Ez a két,
egymastol jol elkiilonithetd csoport hatdssal van egymés keresletére. A gyakorlat azt
mutatja, hogy azok az influencerek, akik olyan tartalmat allitanak eld, amelyek nagy
elérést, jelen esetben nézettséget eredményeznek, azok irant a hirdet6i oldal kereslete is
megnd. Mikrookonomiai értelmezésben ez azt jelenti, hogy az egyik fogyasztoi csoport
keresleti gorbéje hat a masik csoport keresletére minden egyéb feltétel valtozatlansaga
mellett (ceteris paribus), amelyet pozitiv externaliaként tudunk meghatéarozni (Rochet &
Tirole, 2005).
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Az egyiittmiikddésnek alapvetden két nélkiilozhetetlen szerepléje van. Az
influencer, aki az arcat, nevét és csatornajat értékesiti, azaz elérést, kozonséget ad el a
megbizénak (De Veirman, 2016), amely folyamat alapvetéen illeszkedik a hagyomanyos
médiavasarlashoz. A hirdetdi piacon tovabbi szerepldk is megjelenhetnek, mint példaul a
full-service és medialigynokségek, akiknek alapvet6 feladata a teljes korii egytittmiikodés
lebonyolitasa, kapcsolattartas az influencer és a hirdetd, azaz a markatulajdonos kozott.
A hirdet6i trendek kedvezé alakulasa miatt a piacon megjelentek olyan gazdasagi
szereplok is, mint az influencer-marketing Uigynokségek, akik kifejezetten az influencerek
altal birtokolt kdzossegi  csatorndkon realizdlhatd  szponzoracios és reklam
egyiittmiikddési lehetOségeket értékesitik. Az tligynokségi szereplok bevondsa nem
kotelezo, hiszen direkt egyiittmiikodés is lehetséges. Mégis a piaci gyakorlat azt mutatja
— kifejezetten az integralt marketingkommunikéacié részeként alkalmazott influencer
hirdetések elterjedése miatt — hogy az tigynokségeken keresztiil torténd egyiittmiikodések
elterjedtebbek.

6. abra: Az influencer-marketing értelmezése a piacon

' EGYUTTMUKODES |
; Y o
- 2/ UGYNOKSEG ~

FOGYASZTO

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

Az egyiittmiikodés folyaman a megbizé hirdetési koltséget fizet kdzvetlenil vagy
kdzvetve, ugynoksegen keresztil az influencernek azert, hogy az sajat feliletén a

markaval kapcsolatos tartalmat helyezzen el (Erkan & Evans, 2016).
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Ezek az egyiittmiikodések jelenthetnek szponzoraciot, amikor a megbizd csupén
tdmogatja a tartalom elkészitését, amely branding marketingkommunikéacios célhoz
illeszthetd. Altalaban ezek egy révid, par masodperces reklamidét jelentenek. A dedikéalt
tartalom ezzel szemben idében sokkal hosszabb. Erés hirdet6i megjelenést jelent, hiszen
az adott tartalom kdzponti elemét a markaval kapcsolatos tizenet, teljeskorii bemutatas
jelenti, ezt példaul termékbemutatok formajaban alkalmazzak. Ennél gyengébb
egyiittmiikodési forma, amikor csupan megemlitésre keril az adott marka. Az emlitett
tartalom hirdetési tipus révid idejii, ahol a termék, szolgaltatas bemutatasa helyett a
fokusz mas tartalmon van. Ebbe a kategdriaba soroljuk tovabba a termékmegjelenitéseket
is, amelyek csak rovid ideig tiinnek fel. A mérkanagykdvet influencerek azok, akik
ismertségnovelés és eladasosztonzés céljabol hosszabb idétavon reprezentaljak a markat.
Gyakorta tobb honapon keresztiil megjelenik az adott marka az influencer altal el6allitott

tartalomban.

2. tablazat: Az influencerekkel torténo egyiittmikodések osszegzése

Egyuttmlll!(odes Leggyako rll?b ,m'a,rke,tlng- Eg.yllllttm.ulfodes Reklamészlelés
forméja kommunikacios cel id6belisége
Szponzoréacio imazsnovelés kozepes gyenge

Emlitett tartalom

branding, konkrét ajanlat

eseti, kdzepes

gyenge, kdzepes

Dedikalt tartalom

ismertségnovelés

eseti

eros

hosszu tavu

eros

Markanagykovet  |imazsndvelés, lojalitasépiteés

Forras: IAB Hungary 2019. alapjan sajat szerkesztés

A piac kihagyhatatlan szerepl6je a fogyasztd, aki mind a markatulajdonossal, mind

az influencerrel relacidban all. Ezeket, valamint az influencer és a marka kapcsolatat egy

.....

kertilnek részletes kifejtésre.

2.3.3. Endorsement

Kutatasomban az influencer-marketinget az egyen, a médiaban megjelend személy
és a marketing kapcsolatanak vonatkozasaban értelmezem. Ennek akadémiai hatterét az

endorsement jelenti, amit a kovetkezokben taglalok részletesen.
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Az endorszalas a marka és személymarka 0sszekapcsolasa. Dolgozatomban a
személymarkat, mint hiressegmarkat értelmezem. Ez azt jelenti, hogy a meghiz6 azért
fizet egy ismert személynek, hogy annak hirnevét, megjelenését es csatornajat
felhasznalva a sajat markajanak személyiségét tulajdonsadgokkal, érzelmekkel,
uzenetekkel lassa el (Pringle & Minet, 2005). A hatékonysagot noveli tovabba, hogy a
hagyoményos ATL (Above The Line) kommunikacios eszkozdkkel szemben sokkal
pontosabban targetalhatd a célcsoport, valamint az influencer nem csupan kozvetiti az

Uzenetet, hanem befolyast is gyakorol a befogadora (De Veirman, 2016).

McCracken harom allapoton keresztiil modellezte az endorsement folyamatét.
El6szor is a hiresseg, esetlinkben influencer tizenetkozvetité képességét kell figyelembe
venni. Ezeket kiillonb6z6 szociodemografiai ismérvek mentén, tovabba személyes
tulajdonsagok, attitidok szerint értékeljuk. Ez alapjan a hirdetési kozeget hatarozzuk meg
az influencer személyén keresztil. A modell nélkilozhetetlen eleme a hiresség, aki
befolyasat felhasznalva ad értéket a reklamnak, ami talmutat egy hagyoméanyos ATL
megjelenésen. Fontos, hogy a vallalat olyan személlyel miikodjon egyiitt, akinek
tulajdonsagai illeszkednek a markahoz (Keller, 1993). Az emberek azokat a termékeket

preferaljak, amelyeket egyértelmiien valamilyen tulajdonsaggal 6ssze tudnak kotni.

7. &bra: Az endorsement megvaldsulasa az influencer-marketingben

DIGITALIS KOZVETITO KOZEG

" 1. dllapot 2. Allapot 3. dllapot

i i

E személy :

i targy i

E kontextus ’ ,
; X INFLUENCER MARKA FOGYASZTO
. szerep 3.

E szerep 2. ,

i i

! | KULTURA ENDORSEMENT ' | FOGYASZTAS

i i

|

Forras: McCracken (1989) alapjan sajat szerkesztés

A koztes allapot, amikor a hiresseég és marka kapcsolatat értelmezzik, azaz a
hirességmarka és a termék dsszekapcsolodasat. Ebben a szakaszban az asszociacionak
Kiemelt szerepe van (Clark et al., 1992). A hiresség azon tulajdonsagai keriilnek

hangsulyozasra, amelyek 6sszekapcsolhatdak a markaval. Az elbzetes, influencerrel
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kapcsolatos asszociaciok tevodnek at a markara. A folyamat sikerességét ndveli, ha minél
tobb kdzos pontot fedez fel a fogyasztd az influencer és a marka kdzott (Knoll & Matthes,
2017).

A harmadik allapotban, amennyiben a fogyasztd értelmezi a kibdvitett
markajelentést és azt el is fogadja, akkor az, mint hajtderd egészen a vasarlasig vezeti
majd (Batra et al., 1996). Az imazstranszfer jelenségét bovebben a hirességmarka

jelenségeén keresztiil mutatom be.

2.3.4. Hirességmarka

Egy sajat marka létrehozésa izgalmas és sikeres Uzleti befektetésnek igérkezhet, ha
az egyén egy olyan, tarsadalmilag elismert sikert tudhat magaénak, ami miatt kiemelkedd
figyelemnek 6rvendhet. Ennek egyik manifesztacioja lehet, hogy a kozdssegi mediaban
— akér még a privat, nem a hivatalos (official), tgynokség altal felépitett profiljat —
elkezdik kovetni €s ebbdl adoddan egy kovetdi, rajongoi tdbort szerez (Tordesik, 2017).
A kovet6i kor mindsége ugyan nagyban befolyasolja annak gazdasagi értékét, azonban
egy mindségi, megfeleld elérést biztositd bazis mar mindenképp felkeltheti egy vallalat

figyelmét hirdetési célzatbol.

Ezek az egyének olyan vonzd fizikai és/vagy tarsadalmi tulajdonsaggal
rendelkeznek, tovabba szimpatiat valtanak ki a befogaddban, amelyek kedvezd
kdrnyezetet, csatornat jelentenek egy vallalat szamara a marketingkommunikaciés tizenet
atadasara, aminek végsd célja a vasarlasi szandék megteremtése, tényleges termék,
szolgaltatds hasznalatanak eredményezése (Atkin & Block, 1983). Az iméazstranszfer
jelensége dolgozatom fokuszara vetitve azt jelenti, hogy az adott influencerrél alkotott
pozitiv kép a reklamozott marka megiteléseben megjelenik. Leggyakoribb megvalosulasa
ennek a hasonulasi hatés, azaz amikor az egyén imazsat vetitik ki az adott termékre vagy
szolgaltatasra (Halonen-Knight et al, 2010). Ennek alkalmazasakor a fogyaszté a mérka
és az influencer kdzotti hasonldsagokat, kapcsolddasi pontokat észleli. Ez a fogyasztoi
dontésmeghozatalkor csokkenti a bizonytalansdg érzetét, valamint a kognitiv

disszonanciat.

Szamos akadémiai kutatds eredményeként allitom, hogy az endorszalas
szignifikdnsan ndveli a hirdetési hatékonysagot (Erdogan, 1999). Azok a
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véleményvezerek, akikhez pozitiv tulajdonsdgokat tarsitanak a befogaddk, sokkal
nagyobb mértékben képesek vasarlasra, fogyasztdi dontés meghozatalara 6szténozni a
kovetdket, azokkal a tartalomgyartokkal szemben, akikkel szemben nem alakul ki a
pozitiv asszociacié (Marchis & Markos-Kujbus, 2019). Korabbi vizsgalatok eredménye
azt mutatja, hogy a marketingcélok elérését kdzvetve befolyasolja a reklamkampéany
soran valasztott influencer megitélése. Ennek alapjat egyrészt az képezi, hogy az adott
hirességet miként definialja a tardadalom, masrészt milyen mértékben tartja hitelesnek
(Schouten et al., 2020). Ez utobbi fogalom dolgozatomban kulcsfontossagu szerepet tolt
be.

2.3.5. Hitelesség kerdése

A hitelesség kerdéset dolgozatomban az influencer szintjén értelmezem. Ez azt
jelenti, hogy az influencert mint forrast és kommunikatort egyidejiileg értelmezem.
Kezdetben szamos kutatas arra korlatozodott, hogy az influencer hitelességét abban
fejezték ki, hogy mint csatorna, mennyire alkalmas az Uzenet hatékony atadasara. Ezzel
szemben késobb a hitelesség alapjat két egyéb tényezdben hataroztdk meg, a

szakértelemben és a megbizhatdsagban.

Szakeértelem alatt azt értem, hogy az influencer rendelkezik olyan kompetenciéval
vagy képesitessel, ami alapjan hiteles forrasként tekint ra a befogado (McCroskey, 1966).
Ismerete, gyakorlati tapasztalata alapjan az adott téméaban jartasnak tartja a koveto,
allitasait biztosnak talalja. A megbizhatdé kommunikéator, esetlinkben influencer
megitélését az jelenti, hogy a befogadok 6szintének tartjak, az allitasait igaznak tekintik
(Giffin 1967).

Tovabbi kutatdsok a szakértelmen és a megbizhatésagon tal egy harmadik
konstrukcié alkalmazasat is javasoljak. A vonzoeré bevondsa torténhet mind a fizikai,
mind a tarsadalmi vonzdsag mérése céljabol (Ohanian, 1990). A késébbiekben ezen

konstrukciok keriilnek primer kutatdsomban gorcsé ala.

A hitelesseg, mindazonaltal a bizalom vasarlasi szandékra gyakorolt hatasanak
vizsgalatakor megkerulhetetlen témakoér a szajreklam, azon bellil is dolgozatom
relevanciajaban az elektronikus szajreklam (Electronic Word of Mouth) fogalménak

integralasa. Az influencer-marketing soran azt a lehet6séget aknazzak ki a vallalatok,
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hogy a kovetdk €s az influencer kozott kialakuld kapcesolat hatékonyabb csatornat jelent
a vasarlasi szandékra torténd hatas elérésében, mint a hagyomanyos reklamok. Ennek
oka, hogy egyfajta bizalmi tényez6t tudunk nevesiteni a kovetd feldl az influencer
iranyaba, aminek koszonhetéen nagyobb befolydsolo erdvel is rendelkezik (Markos-
Kujbus & Csordés, 2016). Ez azt jelenti, hogy a kdoveték ugyanolyan sullyal veszik
figyelembe fogyasztoi dontésiik meghozatalakor az influencertdl érkezd ajanlast, mint
egy kozeli hozzatartozojuk véleményét (Varga & Panyi, 2018). Ezen a ponton fontos
visszautalni arra, hogy a paraszocialis kapcsolatok kialakulasa az e-WOM témakdrének
targyalasakor is mérvadd jelenség, hiszen a tartalomfogyasztds soran kialakuld
paraszocidlis interakciok novelik a fogyasztéban kialakul6 hamis érzetet, miszerint egy
kétoldalu, valos kapcsolat alakul ki kozte és a kovetett karakter kozétt, aminek hatasara
hozza meg fogyasztoi dontését (Dibble et al, 2016). Primer kutatdsomban ugyan az e-
WOM jelenségét komplexen nem értelmezem, azonban szdmos konstrukcié bevonasra

kertl, amelyek kutatasi kérdésem megvalaszolasaban nélkilozhetetlenek.

2.3.6. Marketingkommunikacids célok az influencer marketingben

Az influencereket alapvetdéen az jellemzi, hogy kdozvetitdként tudjuk Oket
értelmezni, jelen kutatasban a célcsoport (az influencer kovetoi tabora) €s a marka kozotti
(Kotler & Keller, 2012) kommunikacio soran. Ebben az alfejezetben a Kotler és Keller
szerzOparos marketingkommunikacié definicidjat tovabb gondolva, az influencert, mint

a vallalat és a marka hangjaként mutatom be.

Marketingkommunikéaciés célok mentén vizsgalva azt allapithatjuk meg, hogy
mind branding, mind direct response kampanyok esetén is megfelelé megoldast kinalhat
egy influencerrel torténé egyiittmikodés. Leggyakrabban a marka ismertségének
novelése az elsddleges cél, ezt kovetben az 0j célcsoportok elérésének, bevonasanak,
tovabba konkrét ajanlattétel celjabol hasznéljak ezeket a marketing megoldasokat. Az
alfejezetben a legtobbszor el6forduld marketingkommunikacios célokat ismertetem az

influencer-marketing vilagabol.

Az ismertségndvelés mint branding marketingkommunikaciés cél akkor
hasznélatos a szakirodalom szerint, amikor egy Uj termékkategoriat, uj méarkat kivanunk
bevezetni (Horvath et al, 2013). Egy branding kampanynal az elsddleges cél, hogy a

célcsoport minél szélesebb kore talalkozzon az adott Gizenettel. Emellett az Gzenettel valo
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tobbszori talalkozas segiti annak befogadasat a fogyasztokban. Ennek megfeleléen az
online kampanyokat elérés és gyakorisdg alapjan tudjuk mérni. Elvarhatd eredmény
tigyfél oldalrol az is, ha az alapsokasag markéhoz val¢ attitiidjének valtozasat szeretnénk
elérni az adott kampannyal. Ennek mérése sokkal Osszetettebb, tilmutat a kiilonbozo
kozosségi oldalak vallalkozaskezel6 feliiletén. A gyakorlat azt mutatja, hogy a kampanyt
megelézéen ¢és a kifutdsat kovetéen végeznek kutatdsokat, amelyek sordn
markaismertséget (spontan és tamogatott), -preferenciat, -ajanlast, reklamazonositast és
visszaidézést mernek. A vallalatok az elérést maximalizalo kampanyok esetén olyan
influencereket preferalnak, akik minél nagyobb kovetdtaborral rendelkeznek. Ezzel
szemben nélkiilézhetetlen, hogy a koveték szaman tal értelmezziink olyan dimenzidkat
is, mint a kovetdk marka affinitdsa, vagy épp validitdsa (Lou & Yuan, 2019). Osszegezve,
olyan influencer vélasztdsa ajanlatos, akinek a kovetdi tdbora minél tobb fan taggal,

mintsem fake-follower egyénnel rendelkezik.

Fontos megjegyezni, hogy egy influencer kampany keretében imazs-épitésre is van
lehetéség, amennyiben az adott influencer rendelkezik olyan, a célcsoport tagjai altal is
értéeknek elfogadott tulajdonsaggal, ami épitheti az altalunk prométalni kivant termék
vagy szolgaltatds imazsat (McCracken, 1989). Ez megval6sulhat akar imazstranszfer
formajaban, amikor is az influencer pozitiv értékelése a reklam targyat képzo6 termékre

vagy szolgaltatasra kedvez6 megitélését eredményezi.

A direct response kampanyok elddleges célja, hogy cselekvésre buzditsanak. Ez
leggyakrabban vasarlas, Gjravasarlas formajaban realizalodik. Fontos, hogy a kampany
sikerességét nem a reach adatok, azaz az elérés alapjan értelmezzik, hanem valamilyen
konverzié mentén. Ezt azt jelenti, hogy megbizoi oldalrol olyan Gzleti, viselkedésbeli
mutatok kerulnek meghatarozasra, amelyeket mérhetlink a regisztralok szamanak, vagy

a webshopon keresztul realizalt forgalom és megannyi egyéb konverzié mentén.

A piacon a konkrét ajanlat mint marketingkommunikacios cél gyakrabban
figyelhetd meg a lojalitasépitéssel szemben. A direct response tipusu kampanyoknak a
kdzosségi média kifejezetten kedvez, hiszen az lzenet atadasa egy olyan kdzegben
torténik, ahol a fogyaszt6 érdeklddd, befogado allapotban van. Tovabba a hiperlinkeknek
koszonhet6en konnyen a webshopba terelhet6 a forgalom, ahol par kattintassal, barmilyen

okoseszk6zrdl egyszerlien megtorténhet a vasarlas. Ez a gyakorlatban azt jelenti, hogy

25



megannyi influencer esetén talalkozhatunk egyedi, influencerre szabott kuponkoddal,
amelyek csupan par napig elérhetéek. A fogyasztoban egyrészt a kuponkod
hozzaférésének modja — hogy nem mindenki értesiil a kedvezd lehet6ségrol, csupan az a
par (ezer) kovet6 — azt az egyedi ar képzetet kelti, hogy olyan exkluziv ajanlatot kinalnak
a fogyasztonak, amellyel normal vasarlé nem talalkozik (Keller & Kotler, 2016). Az
impulziv vésarlasi magatartds egyik leggyakoribb okanak a fogyasztok az akcidkat
tartjak, amit az id6beli érvényesség korlatja tovabb fokoz. A kuponok jelen esetben a
termék megvasarlasara, tovabba tobbletfogyasztasra 0sztonzé eszkdzokként
értelmezenddk (Belch & Belch, 2001).

Osszességében tehat azt mondhatjuk, hogy mind a négy marketingkommunikacios
cél mentén hasznalhatd megoldast jelent az influencer-marketing, azonban
nélkilozhetetlen a kutatas és a pontos kampanytervezés, melyek eredménye alapjan a
célcsoport elérését biztositd csatorna és a kreativ tartalom keriil meghatarozasra a
kampéanycélok vonatkozésaban.

2.3.7. Piaci #throwback és helyzetjelentés

Dolgozatom alcimében az influencer-marketing korat mint idészakot jeloltem. Ez
alatt a jelenkort értem, amikor is az influencer médiakoltés folyamatosan novekszik,
egyre nagyobb szeletet tudhat maganak a reklamtortabdl. Ebben a fejezetben a piac

alakulasat és annak mérését mutatom be.

A vllalatok influencer-marketingre forditott koltését mindezidaig csupan becstilni
lehetett, hiszen csupan nehany ad-hoc kutatas tortént az 4gazatban. A nehezen &tlathatd
piaci szegmensben egy olyan havi rendszerességgel torténd mérést vezettek be, amely
lehetséget biztosit szektorokra bontva is értelmezni az aggregalt értékek alapjan
kialakult képet. Ez a szindikalt adatbazis lehetdséget biztosit mind a megbizoknak, mind
pedig mediatervezéknek arra, hogy az influencer-marketing eszkozeit pontos statisztikai
adatok menteén integraljdk a médiamixbe. A jelenlegi kutatdst a Kantar Hungary végzi
szamos influencer-marketing tigynokség egyiittmiikodésével. Ez azt jelenti, hogy a
médiakoltések alapjat a piaci szereplok onbevallasa alapjan fogjak szamolni (Digital
Hungary, 2021). Ebb6l adéddan a mérés egyik korlatjat az jelenti, hogy nem minden hazai
szerepld vesz részt ebben az adatszolgaltatisban, igy nem lesz teljes a piaci kép.
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A 2020-as évre vonatkozoan a szakértok elmondésa szerint a magyar influencer
piacon realizalt reklamkoltés mérteke meghaladta az 1 milliard forintot (Digital Hungary,
2021). Ugyan ez még a reklamtorta 1%-at sem teszi ki, azonban azt predesztinaljak, hogy
a koronavirus, valamint az atalakulé médiafogyasztasi szokasok miatt ez a piac a digitalis

hirdetési szektor névekedésével dinamikusan fejlédni fog.

Nemzetkozi viszonylatban azt mondhatjuk el, hogy az Egyesiilt Allamokban ez a
piac kozel 8 milliard dollar médiakdltést tudott realizalni 2019-ben. A becslések szerint

ennek mértéke jovore mar a 15 milliard dollart is meghaladja (Insider Intelligence, 2021).

A Mediakix 2019-re vonatkozbdan készitett egy jelentést, amiben az influencer-
marketing piac helyzetét vizsgaltak. A kutatds egyértelmiien ramutatott arra, hogy a
vallalatok az influencerekkel torténé megjelenésekre kommunikécids csatornaként
tekintenek. A tobbi marketingcsatornaval Osszehasonitva 89% azt mondta, hogy az

influencer-marketingre szant biidzsé megtérulése nagyobb.

Folyamatosan novelik az influencer-marketingre szant bidzsét. 2019-ben a
vallalatok kozel kétharmada novelte a marketingkoltésiikb6l erre szant dsszeget. Ennek
mértéeke a vallalatok 17%-aban meghaladta a teljes marketing bldzsé felet. Az
egyiittmikodések soran az Instagram szamit meghatarozo6 feliiletnek. Egy influencer
kampény soran 89%-ban hasznéljak ezt a csatornat, amit a YouTube (70%), majd a
Facebook kovet (45%) kozel fele akkora gyakorisagi rataval. A felmérés ramutatott arra,
hogy a marketingesek 61%-a kihivasnak éli meg azt, hogy a markahoz megfeleld
influencert taléljon. A dontéseiket az alapjan hozzak meg, hogy az adott influencer altal
eldéallitott tartalom mindsége milyen (81%), kiket lehet rajta keresztiil elérni (célcsoport;
78%), milyen aktivitast valt ki a kovetdkbol (engagement; 73), tovabba mennyire tudja
kozvetiteni a marka Uzenetét (56%) és hogy mekkora biidzsébdl valosithato meg az

egylittmiikodés (50%).

Primer kutatasom soran azonban ennél mélyebben vizsgalodom. Az influencer-
marketing vasarlasi szandékra gyakorolt hatasat elemzem egy hazai influencer példajan

keresztul.
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3. Kutatas

A primer kutatasom alanyaul barmelyik kézismert személyt, tobb tizezer kdvetovel
rendelkezé digitalis tartalom eldallitot is valaszthattam volna. Mégis, amikor a
kdrvonalazodott bennem jelen kutatasi kérdés, hogy miképp hat — tobbek kdzott — a
hitelesség a kovetok vasarlasi szandékara, akkor nem volt bennem kétely, hogy egy olyan
véleményvezerrel lenne idedlis a munka, akit szamos interjuban maguk a miisorvezetok,
ismerdsok neveztek Onazonosnak. Kajdi Csaba, Cyla mellett azért dontdttem, mert
nyiltan vallalja véleményét a hazai influencerekrdl, tartalomgyartasi szokasaikrol és

fogalmazza meg éelesen ezek a kiillonbségeket.

Primer kutatdsom sordn kvalitativ és kvantitativ mddszereket is alkalmazok.
El6szor is meélyinterjukat készitettem a tartalomgyartoi oldal két képvisel6jével, ezt
kovetéen pedig a tartalomfogyasztok attitlidjét, viselkedését egy online kérdoiv
segitségével szamszeriisitettem, amit a PLS-SEM modszertanan keresztil értelmeztem.
Végezetiil kiillonb6zé modszertanok segitségével kapott eredményeket vetem 0ssze és

értékelem azokat 6 kutatasi kérdésem vonatkozasaban.

3.1. Kvalitativ kutatas
3.1.1. A kutatés célja

A Cyla jelenség jobb megértésének céljabdl mélyinterjat folytattam egyrészt a
kitalalt karaktert megformaldé Kajdi Csabaval, masrészt a Cyla karaktert menedzseld
NuHeadz Talent Management influencer iigynokség iigyvezetéjével, Horvath Adammal.

Az interjara 2021 februarjaban a Visage Model irodajaban kerlt sor.

A mélyinterjut azért valasztottam mint mddszertant, mert az informacioszerzés
strukturalatlan és kozvetlen formaja, ami remek lehetdséget biztosit arra, hogy feltarjam

a tartalomgyart6 ¢és az iigynokség nézeteit, attitiidjét, motivacioit (Malhotra, 2009).

A mélyinterju soran hasznalt guide-ot elsédlegesen azon fogalmak mentén irtam,
amelyek a szakirodalmi attekintés sordn meghatarozéak voltak. A célom az volt a
kutatassal, hogy az egyes konstrukciok kozotti kapcsolatokat meghatarozzam az
influencer oldalardl. Emellett els6kézbdl szerettem volna feltarni a kozvetitett karakter és

a kovetok kozott létrejové — paraszocialis — kapcsolatot, a digitalis térben kialakuld
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interakciok mindségét és mennyiségét. A kovetkezokben a kutatdsi kérdésemet a

tartalomgenerald, a felad6 oldalarél vizsgalom.

3.1.2. A nagy Cyla-sztori — aki bemutatja: Kajdi Csaba

Kajdi Csaba Magyarorszag egyik legnagyobb modelligynokségének szamitd
Visage Models alapitdja. Szakmai munkéssaganak eredményét senki nem vitatja, hiszen
0 fedezte fel és inditotta el a nemzetkozi hirnév felé tobbek kozott Ebergényi Rékat és
Mihalik Enikét. Ezzel szemben az altala megformalt — kitalalt — Cyla karakter mar

kevésbé kothetd a modell szakmahoz.

Kezdetben olyan tartalmakat osztott meg a sajat Instagram felilletén, amelyben
hazai celebeket figurazott ki. Azota a szorakoztatd tartalmakon tul edukativ, informativ
sztorikat is kozzétesz. ElOszeretettel foglalkozik kulindris és kulturalis témakkal, de

rendszeresen reflektal a kozéletre is.

A Cyla jelenség 2018 oktoberében kezdte meg ,,el6kelé menetelését” a kozosségi
médiaban. Ekkor minddsszesen 2.500 f6s kovetoi taborral rendelkezett. Ez a szam azon
embereket jelolte, akik elsédlegesen Kajdi Csabat mint maganszemélyt kovették.
Altaldban ezek az emberek a modell szakméban valé munkéssagan keresztiil ismerték

meg, kerlltek kapcsolatba Csabaval.

3. tdblazat: Cyla kovetéi taboranak bemutatasa

Instagram | Facebook | YouTube TikTok

Kovetok | 253.000 161.000 33.700 85.400
Ferfi 17% 63% 22% n.a.
No 83% 37% 78% n.a.
18-24 25% 8% 6% n.a.
25-34 38% 21% 19% n.a.
35-44 20% 24% 29% n.a.
45-54 12% 22% 27% n.a.
55+ 1% 14% 19% n.a.

Forras: NuHeadz (2021) adatok alapjan sajat szerkesztés

Majd a kovetdi tabor folyamatosan nétt, egészen odaig, hogy ma mar 4 kdzossegi
csatornan ezrek figyelik a Cyla-sztorikat. Instagramon 253, Facebookon 161, TikTokon

85,4 ezer ember koveti, YouTube-on pedig 33,7 ezer feliratkozoja van (k6zOsségi
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platformok alapjan). Csatorndin keresztil altalanossagban azt mondhatjuk el, hogy a 25-
54 év kozotti néket érhetjik el a legnagyobb szamban. Az egyes kdzdsségi oldalakon
elérhetd célk6zonség alapdemografiai jellemzését a fenti tablazat Osszegzi. Fontos
azonban azt megjegyezni, hogy ennél sokkal nagyobb eléréssel bir a karakter, hiszen egy
atlagos hénapban a Facebookon organikusan 2,8 millié f6s az elérése, amihez kifejezetten

magas 1,8 milliés engagement tartozik (NuHeadz, 2021).

Osszegezve, Kajdi Csaba altal megformalt Cyla karakter nagy népszeriiségnek
Orvend az 0sszes kozosségi média feliileten, ahol elsédlegesen a 25-54 év kozotti ndket
éri el. A kovetdkrél elmondhatd, hogy elkotelezettek, fanatikusak. A kattintasok,
megtekintési aranyok mértéke mas influencerek mutat6ihoz képest joval magasabbak.

3.1.3. Mélyinterju

Az elemzésemben el6szor a Cyla jelenséget az influencer-marketing
vonatkozasaban mutatom be. Ezt kdvet6en kifejezetten az ,,arany draga kovetok” és a ,,jo

oreg Cyla” kozotti kapcsolatot ismertetem kiilonb6z6 definiciok mentén.
Influencer vagy celeb?

Az interju legelején a Cyla jelenség definialdsa volt a célom. Ki is igazabol Cyla?
Az 6t megformald személy Kajdi Csaba elmondasa szerint 6 egy igazi véleményvezer,
aki igényes tartalmakat allit el6. Nem szereti, ha influencernek hivjak, mert ez
Magyarorszagon pejorativ tartalommal bir. Az utébbi idében az influencer 1ét a
hirdetésekkel forrott 6ssze. Az akadémai meghatarozasok alapjan ugyan tudja, hogy 6
egy influencer a k6z0sségi médiaban, de ezt csak azzal a kiegészitéssel tartja helyénvalo
megallapitasnak, ha megjegyezzik, hogy rajta kivil nincs még egy olyan személy, aki
ekkora eléréssel bir és kozben mindségi tartalmakat allit el6 nagy szamban, tehat a sz6
szoros értelmében influal. Ugyndke hasonléan vélekedik errél, hogy Cyla sokkal inkabb

egy tartalomgyarto (content creator), mintsem egy kdzszereplo.

,,En vagyok a klasszikus influencer a sz helyes értelmezésében, de rajtam kiviil
nincs még egy. Azt hivjak ma influencernek, aki tart valami — moderalt szd, jelentése

Ocska — cuccot a kezében, mikdzben semmit nem tett le az asztalra.”- Kajdi Csaba
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Nagy kilonbségként latja azt sajat maga és a tobbi ,,influencer” kozott, hogy 6 nem
vagyott ismertsegre, mediajelenlétre. Sajdt maga szdrakoztatasara kezdett
tartalomkészitésbe. A Cyla jelenség el6tt is tobb alkalommal szerepelt a TV-ben,
nyilatkozott szakértéként, mint Kajdi Csaba a Visage Models vezetbje. Ezenfelil
ravilégitott arra, hogy ez neki nem a megélhetési forrasa, van rendes foglalkozasa. Sokan
ebbdl élnek meg, mikdzben ez nem nevezheté szakmanak, hiszen semmilyen értéket nem

allitanak elo.

,.EZ nem egy szakma. Halalosan komolyan gondolom, Ggy hogy én viszek egy
ugyndkséget és top modelleket neveltem ki az elmualt hdsz évben... csinalom ezt és napi 1-
1,5 6ranal nem vesz tébbet el a mindennapjaimbél.” — Kajdi Csaba

Ez alapjan elengedhetetlen, hogy legyen valamilyen teljesitmény, tartalom a
sztorikban. Fontosnak tartja, hogy kapjon valamit a kovet6 a tartalomfogyasztas soran.
AKkaér, ha csak par vidam percet, akkor a szorakoztatés legyen a célja a tartalomnak. Ezzel

szemben nem ez jellemzi ma a kdzdsségi médiat, hanem az 6ncéld tartalommegosztas.

,...a celebek, akik megkozelithetetlenek. Ugy képzelem, hogy 6k iigy gondolkoznak
magukrol, mint a korabeli arisztokracia. Tehdt 6k feljebb vannak, ok kiilonlegesek, ok
vannak a TV-ben, mindenki toliik kérdez, azonban az arisztokrdcia és koztiik az a

kulonbség, hogy ok analfabétik.” — Kajdi Csaba
Kozzetett tartalom és a hitelesség kapcsolata

A Cyla jelenség egyik sikeret az jelenti, hogy az emberek ki voltak éhezve az efféle

mindségi tartalmakra.

,.Hianypotlo dolog volt, mert az emberek nagyrésze az itthoni celebekzdl kulturalis

tartalmakat nem kap. Ami érthetd, hiszen nincs mibdl adni.” — Kajdi Csaba

Ez az, ami miatt egyre t6bben elkezdték kdvetni és ami mara mar generalt egy tobb
szazezres rajongoi tabort. Véleménye szerint ezért is nétt mas celebekkel szemben sokkal

dinamikusan a koveto6i tabora, mert volt mibol meritkezni.
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A tartalmat k6z16 sztorikon tal Csaba és Adam szerint a sikert még az jelentette,
hogy spontan torténik minden. Nincsen eldre megirva a szoveg, nincsen megvagva,

megszerkesztve a kozzeétett tartalom.

,,Semmi tudatossdag nincs, az egész ettol nem mesterkélt, az egész ettol lesz az

emberek szaméra elfogadhat6” — Horvath Adam

Oszintén, filter nélkiil vallalja véleményét és sajat magat. Mivel nem kell
szerkeszteni, retusalni a képeket, ebb6l adodoan nem is igényel a tartalom eléallitasa sok

1d6t a mindennapjaiban.

,LAttol  vagyok hiteles, hogy dszinteséget sugdarzok... nincsen  tudatos
manipulécio...”- Kajdi Csaba

Azért is tartja magat hitelesnek, — ahogy mar feljegyzésre kerult, nem a k6zosségi
médian keresztiil realizalja els6dleges bevételét — mert csak azokat az egyiittmiikodéseket

vallalja el, amelyekkel tud azonosulni.

., nekem van allasom, munkam, nem ebbdl élek. Egy tok jo kaland az életemben,

pénzt is keresunk ezzel, de ezt nem mindenaron akarom” — Kajdi Csaba

Altalaban azokkal a markakkal torténik az egyiittmiikodés, akiket alapvetden mint
fogyasztd is preferdl. Poziciondlasat tekintve mindenképp egy felsOkategorias, luxus
marka termékeinek, szolgéltatdsainak gondolja hiteles kozvetitdjeként. Az a kozeg,

amiben 0 dolgozik, a divat vildga sokkal jobban kéthetd a luxushoz.
Az interakciok a kovetokkel, a kapcsolat mindsitése

Dolgozatom kulcstémakdrét a paraszocialis kapcsolat jelenti, amivel kapcsolatban
az akadémiai attekintés sordn megfogalmazasra kerlt, hogy befogadok kétiranyunak élik

meg a valdjaban egyoldalu, paraszocialis kapcsolatot.

Cyla esetén mindenkepp fontos megjegyezni, hogy a kétiranyd kommunikacio a
legtébb esetben nem lehetséges, hiszen a legfébb csatorna az Instagram, ahol a
tartalommegosztas sztori formajaban torténik. A kovet6i csoportok kialakulasanak sem
kedvez ez a felllet, hiszen csak korlatozott modon van lehet6ség az adott tartalommal

kapcsolatosan interakcioba Iépni a tobbi kovetével.
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,»A kommenteket YouTube-on igazan nem nézem, Instén is ezért van nekem kitalalva

a sztorizas, hogy ne tudjanak beleugatni egyébként”- Kajdi Csaba

Ez a fajta tartalommegosztds ugyan visszaveti a kétiranyd kommunikacio
kialakitasanak lehetdségét, azonban nem lehetetleniti el azt. Direkt lizenetet ettdl

fiiggetlentil van lehetésége a kovetonek kiildeni.

,,Elolvasni elolvasom, de ami a requestbe keril arra nincs kapacitasom.” — Kajdi
Csaba

Ezeket az (izeneteket Csaba ugyan elolvassa, de kevés alkalommal reagal rajuk.
Tovdbba vannak olyan oldalak, amiket nem is 6 kezel személyesen, hanem az
ugynoksége, a NuHeadz (pl. YouTube), igy egyaltalan nem foglalkozik az ott folytatott
diskurzussal. Jellemzéen csak azokara a direkt Uzenetekre reagal, amelyekkel

kapcsolatosan azt érzi, hogy hitelesen meg tud nyilvanulni, hasznos tanacsot tud adni.

,,rarsadalmi témakban szoktam ténylegesen reagalni, tanacsokat adni, amiben
tényleg tudok segiteni. Nagyon sokan irnak ram, hogy miként vallaljak magukat akar a

csalad, akar a bardtok elétt. De roma fiatalok is szoktak tanacsot kérni”” — Kajdi Csaba

Ahogy az bemutatasra keriilt, nagyon kevés esetben kapnak a kovetok tényleges
valaszt Cylatol. Ennek ellenére mégis nagyon sokak kozott kialakul a paraszocialis
kapcsolat jelensége. Miota az egyik televizids show-miisorban szerepelt sokkal t6bben
megismerik, kOszonhetéen a televizido nagy eclérésének, mégis hatarozottan el tudja
kiloniteni annak érzetét, hogy valaki felismeri 6t, vagy baratként kozeledik felé

ismeretlendl.

,,egy esetben érzem, hogy kétoldalu a kapcsolat, hogy kimegyek az utcara és a
nyakamba ugranak és beszélink. Ok azt érzik, hogy velem jéban vannak, az életik része

vagyok.” — Kajdi Csaba

A paraszocialis kapcsolatokat el6segit6 illuziok egyikét sem alkalmazza tudatosan
Csaba. Legtobbjiket nem is realizélta, mint befolyasolhaté tényez6. Elmondasa szerint
ott késziti a tartalmakat, ahol épp van ideje és van mit mondania. Az arcot, igy a mimikat

kozelrdl rogzitd kameraallast pedig praktikussagi szempontok miatt valasztotta, hiszen
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autovezetés kdzben ez az egyetlen lehetséges videdrogzitési mod, hogy a telefont a

sz¢élvédbhoz illeszti.

,»Azért mutatom meg a lakasomat, mert nem tudok mashonnan videdzni” — Kajdi
Csaba

Az pedig, hogy a videdkban olyan, akar intim helyiségekbe is betekintést
nyerhetiink mint a halé- vagy fiirdészobaja, nem érdekli. Ahogy a fotdkat sem retusélja,
ugy nem néz korbe a szobaban és tesz rendet egy bejelentkezést megel6zen. Azt vallja,

hogy ez is hozzéatartozik identitasahoz, ¢ ilyet, ettdl hiteles.
Koronavirus hatdasa a Cyla kovetok kiorében

A Kkutatas egyediségét az jelenti, hogy igyekszik reflektélni a koronavirus okozta
valtozasok kovetkezményeire. Csabaek elmondasa szerint azonban 6t, mint Cyla nem
érintette rosszul ez a bezartsdg. Mas celebekkel szemben eddig sem arrol posztolt, hogy

épp hol nyaral, hol eszik, hanem toérekedett a minéségi tartalom eldallitasara.

., NGtt a kévets szam is, de ami érdekesebb, hogy — moderalt tartalom, jelentése
meghanyatlott — a tébbi influencer, mert nem volt mit posztolni, ezzel szemben én a sarga

kanapérdl elsztorizgattam™ — Kajdi Csaba

Az természetesen érezhetd volt, hogy az embereknek tobb idejilk van a

tartalomfogyasztésra, illetve ndvekedett az igény a szorakoztato tartalmak utan.

,»Ahogy jott ez az egész COVID helyzet, az embereknek ez feludulés volt, mert

viccesnek tartottak. — Horvath Adam

3.1.4. A kvalitativ kutatés 0sszegzése

Osszegezve a mélyinterjukat elmondhatd, hogy az influencer és iigyndke részérdl
harom dimenzid menten keriiltek a fogalmak kiemelésre. Bels6 tényezékent azokat a
konstrukcidkat csoportositottam, amelyek — ugyan nem teljes mértékben — az influencer

személyéhez kothetok.

A Cyla jelenség népszeriiségének {6 oka tartalom el6allitoi oldalrol a hitelességben

kertillt megnevezesre. Ez magaba foglalja tobbek kdzott azt a teljesitményt, ami alapjan
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az influencer egyrészt mint szakérté jelen tud lenni az online térben. Masrészt jelenti azt

az értéket, ami alapjan ¢ influal, nem csak dncélu médiajelenlétet folytat.

A hitelesség magaba foglalja az dszinteséget (a késObbiekben kiterjesztve jelen
konstrukcidt, megbizhatosagként kerll megnevezésre). Ez alatt az influencer azt érti,
hogy filtermentesen, retusalas nélkul teszi kdzzé tartalmait, formal véleményt. Véllalja

érzelmeit, nem jatssza meg magat a kovetoi elott.

A tartalomkészités — beleértve a szorakoztatd és edukativ tartalmakat egyarant —
mindsége az influencer szerint nagy hatdssal van hitelességének megitélésében. A
tartalom az, ami alapjan a fogyasztok kuldnbséget tudnak tenni a telitett influencer
piacon. Mind a min6ség, mind a tartalomkibocsatasi gyakorisag hatassal van a Cyla és a
kovetdi kozotti (paraszocialis) kapcsolatra, amire tobbek kodzott a tartalomfogyasztasi
szokéasok, viselkedes alapjan tudunk kdvetkeztetni. A gyakorlatban ez azt jelenti, hogy
egy altagos napon tobb alkalommal is késziil Cyla-sztori, igy mas tartalom el6allitokkal
szemben a fogyasztd ezen a csatorndn mindig talal friss tartalmat, mindig van lehet6sége

az interakcio kialakitasara, amelynek gyakorisaga fokozza a — paraszocialis — kapcsolatot.

8. dbra: Kvalitativ interjuk eredményeinek dsszefoglalasa

Celebek
Tartalomkészités :g _{\r
Tartalom- NS
fogyasztas H Tartalom-
fogyasztoi
‘ igény
Hitelesség o | Koronavirus |
Vasarlasi .. . .
szandék KULSO TENYEZOK
."\'\
s ’ ~ .
. AUETE T A . S,
Oszinteség KOVETOI AKTIVITAS e Parassociilis s
Teljesitmény i hsa ’ 5
eljesitmény (Megbizhatosag) . kapesolat B
A '~ e ’
BELSO TENYEZOK RN

Forras: Primer kutatas alapjan sajat szerkesztés

Cyla hitelessegére hatassal van elmondésa szerint a celebek kdzdsségi média

jelenléte, azonban itt ellentétes iranya kapcsolat feltételezhetd, ami alapjan a fogyaszto
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fejében megkiilonboztetésre keriil személye a kozdsségi média egyre erdsddd zajaban.
Masik ellentétes hatds a celebek altal eldallitott tartalom, valamint a userek
tartalomfogyasztasi igényeiben valoszinlsithetd. A silany mindségli tartalmak miatt
hidnypotlonak szamit az 6 online jelenléte. Ez alapjan azt a kovetkeztetést vonhatjuk le,
hogy a fogyasztok olyan megkiilonboztetd elemeket észlelnek, amik alapjan pozitivan
értékelik Cyla karakterét a tobbi tartalommegosztohoz képest. Olyan kivanatos —
kordbban részletezett — tulajdonsagokat lelnek fel, amelyeket ugyanilyen mértékben a

versenytarsaknal nem.

Az influencerhez kothetd belsd, a piachoz kdthetd kiilsé tényezdkon tul még egy
fontos szerepl6t kell nevesiteni, még pedig a fogyasztot. A kovetd az, aki validalja az
influencert. Cyla kovetéi esetén a fanatizmus emelheté ki, ami egyrészt a
tartalomfogyasztasi szokasokban, pl. nézettségi idOben, aktivitasi (engagement)
mutatokban tudunk kvantifikalni. Masrészt a sajatos szokészlet fogyasztok altali atvétele

a kdznyelvbe magyarazza a magas elkotelez6dést.

Az 0sszefoglalo abraban szamos olyan konstrukcié nem kertlt emlitésre, ami egy
vizsgalati modellben nélkuldzhetetlen lenne. Tovabbd szdmos hatas nem kerilt
feltintetésre — igy az &bran jel6lésre sem — amelyek valoszintsithetok. Mégis egy
konstrukcidt jeldltem, ami ugyan nem kerilt a tartalomgyart6i oldalrdl megnevezésre,
mégis szamos utalast tettek rd. A paraszocialis kapcsolat megléte Cyla és a kovet6i kozott
bizonyossagot nyert. Egyrészt a tartalomgyartéi oldalrol nem tudatosan alkalmazott

crer

viselkedése alapjan.

Az eldallitott tartalom vizsgalata alapjan elmondhatjuk, hogy szamos olyan tényezd
megszolitdsa, az intim, privat szférdba torténd betekintés lehetdsége, a folyamatos
kommunikacid, az autobol vett kodzeli videok mind képesek hatni a paraszocialis
kapcsolat kialakulasara. Fontos kiemelni, hogy ezt a jelenséget a tartalom eléallitoi
oldalrol realizaljak, de sokkal inkabb a tartalomgyartds mindségi kritériumaként
értelmezik, mintsem manipulalé tényezéként. EImondasuk szerint a mindségi tartalom és
a hitelesség az, ami alapjan a kovet6é kotédik Cylahoz és ez adja a késobbi iizleti

egyuttmikodések targyat, ami nem mas, mint a fanatikus kovet6i tabor.
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A kvalitativ kutatdsban emlitett konstrukciokat vizsgalom a szakirodalom alapjan a
késdbbiekben. Kvantitativ kutatasom soran a tartalomfogyasztok, Cyla kovet6i oldalarol

vizsgalom a hitelesség és a paraszocialis kapcsolat hatasat a vasarlasi szandékra.

3.2. Kvantitativ kutatas - PLS-SEM
3.2.1. Kutatas célja

Korabbi fejezetben részletesen kifejtettem azt a trendet, hogy a véllalatok egyre
tobbet koltenek influencerekkel vald egyiittmitkodésekre és ennek mértéke ugyan még
elenyész6 szeletét teszi ki a reklamtortanak, mégis egy dinamikusan nové agazatot jelent.
A véllalatoknak a legnagyobb problémat menedzseri szinten az jelenti, hogy nehezen
talaljdk meg azt az influencert, aki hiteles, Osszeegyeztetheté a markaval és a vele

folytatott marketingkommunikacios kooperativ munka eléri marketing céljat.

Cé¢lom annak vizsgalata, hogy egy olyan meglehetdsen szubjektiv tényezot, mint a
hitelesség fogalma, miképp lehet értelmezni az influencer-marketing témakorében a
vasarlasi szandékra gyakorolt hatdsakor. Mindezt a jelenkorban, amit markansan
meghataroz a digitalis 1ét, a szemelyes kapcsolatok hattérbeszorulasa, ami kifejezetten
kedvez a paraszocialis kapcsolatok kialakulasanak. F6 kutatasi kérdésem tehat, hogy egy
influencer hitelessége és a vele kialakitott paraszocialis kapcsolat miként hat az egyén

vasarlasi szandékara.

A témaban ugyan szamos kutatas szlletett nemzetkozi szinten, mégis vizsgalatom
ujdonsagat az jelenti, hogy egyrészt a koronavirus terjedésének idészakaban értelmezem
a paraszocidlis kapcsolatokat jelenségét. Masrészt egy olyan hazai véleményvezér

kovet6i taboran vizsgalodom, akivel kapcsolatban akadémiai kutatas még nem sziletett.

3.2.2 A ,,bekoveto-elkovetd” modell

A Kkutatasom soran hasznalt modell ebben a formaban még nem kerilt akadémiai
gorcs6 ala, ugyan egyes konstrukciok kozotti hatadsokat mertek mar, amelyeket a
hipotézistételnél ismertetek bévebben. A kovetkezOkben bemutatott modell nem
tartalmaz minden olyan lehetséges tényezot, amely hatassal birhat a véasarlasi szandékra,
azonban az egyeén influencerrel val6 — paraszocialis — kapcsolatat és a rola alkotott

hitelességi képet igen. Uzleti megkdzelitésbol kifejezetten fontos kérdés, hogy a
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paraszocialis k6tddés és a hitelesség elegend6-e ahhoz, hogy vasarlasra 6sztondzze a

kovetodket.

A modell elnevezése utal egyrészt a kdzosségi médiara, ahol az egyen a digitalis
térben tudja kévetni az influencert. Masrészt arra, hogy a fogyasztott tartalom hatasara
formalodik a véleménye, hat a viselkedésére, attitlidjére. Harmadrészt az &ltalam vizsgalt

influencer, Cyla szavajarésat is tiikrozi ez a fantazianév.

3.2.3. A modellben hasznalt konstrukciék

Ebben az alfejeztben a modellbe integralt latens valtozokat definidlom, mutatom be a
mérésiikre hasznalt skalakat, illetve a korabbi akadémiai kutatasokra hivatkozva, azokat

figyelembe véve allitok hipotéziseket.
Vonzo6séag:

Egy személlyel kapcsolatos percepcionkat alapvetéen két faktor hatdrozza meg.
Egyrészt az egyén és a kozottlink 1évo hasonldsagok, melyet késébb a homofolids attitiid
kapcsan fejtek ki tlizetesebben, masrészt a vonzosag (McCroskey et al., 2006).
Alapvetéen harom dimenzié mentén tudjuk értelmezni a vonzdsagot: fizikai, tarsadalmi
és hivatds (McCroskey & McCain, 1974). A vonzalom hatasara az egyént pozitivan
értékeljiik, rokonszenvet valt ki beldliink, ami ndvelheti az altala kivant aktivitas

bekovetkeztét, befolyasolhatja a hozzaallasunkat (Sharma, 1990).

Berscheid és Walster allitasa alapjan, minél vonzébbnak talalunk egy személyt,
annal szivesebben alakitunk ki interperszonélis kapcsolatot az egyénnel. Ez megjelenhet
tovabba abban is, hogy az egyén — akér szdndekan Kkivil — befolyast gyakorol rank, mely

realizalddhat fogyasztasunkban, kommunikacionkban (Berscheid and Walster, 1969).

A legtobb kutatds alapvetden két dimenzid mentén vizsgéalodik, az influencer
tarsadalmi és fizikai vonzosaga mentén (Lee & Watkins, 2016). Dolgozatomban ezt
Kiegészitve, a vonzer6 harom kiilonb6z6é dimenzidjat mérem. Tarsadalmi vonzdsag alatt
azt értem, hogy az egyén szivesen keriilne interperszonélis kapcsolatba az influencerrel,
mert annak szocialis fellépése megnyerd szamara. A fizikai vonzosag kutatdsomban azt
jelenti, hogy az influencer megjelenése vonzé az egyén szamara. Ez szigortan csak a

kilcsint foglalja magaba. Felismerve azonban azt a tényt, hogy a k6zdsségi médiaban
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megjelenitett vilag nem egy semleges studié kdrnyezetben lattatja az influencert, igy
mindenképp fontosnak tartom, hogy a kdrnyezet vonzésadganak hatdséat is értelmezzem a
kutatasban. Ezen a ponton fontos visszautalni a paraszocialis kapcsolatok okozta
illuziokra, hiszen a személyes, intim kérnyezet ndvelheti a kotédést a kozvetitett karakter

iranyaba.

Fontos megjegyezni, hogy a vonzdsag tovabba magaba foglalhatja az egyén azon
vagyat, hogy Ugy erezhesse magat, gy nézzen ki, mint az influencer. Az altala vonzénak
talalt influencer tartalmai azt az illaziot keltik, hogy 6 is részese az altala ahitott életnek
(Boon, 2001), ezért egyre gyakrabban fogyasztja azokat a tartalmakat, kerGl paraszocialis
kapcsolatba az tartalomgyartéval.

A fentiek alapjan az alabbi hipotéziseket teszem:

e H1A: Az influencer tarsadalmi vonzosaga pozitiv hatdssal van a paraszocialis
kapcsolat kialakulasara.

e HI1B: Az influencer fizikai vonzdsdga pozitiv hatdssal van a paraszocialis
kapcsolat kialakulasara.

e HI1C: Az influencer kérnyezetének vonzosag pozitiv hatassal van a paraszocialis
kapcsolat kialakulasara.

e H2A: Az influencer tarsadalmi vonzosaga pozitiv hatassal van a hitelességének
megitélésében.

e H2B: Az influencer fizikai vonzosaga pozitiv hatassal van a hitelességének
megitélésében.

e H2C: Az influencer kérnyezetének vonzosag pozitiv hatassal van a hitelességének

megitélésében.
Homofilias attitiid:

A homofilia jelen kutatasban gy értendd, hogy a kozvetitett, kitalalt karakter és a
befogadd, kovetd kozott hasonlosdg fedezhetd fel. Ez akar valamilyen demografiai
ismérv mentén is értelmezhetd pl. azonos kortiak, nemiiek, de akar a kultarajuk, kiilsejiik,
stilusuk is lehet hasonl6 (McPherson et al., 2001). Esetiinkben ez Ugy értelmezendé, hogy

a nézo, kovetd olyan hasonld tulajdonsdgokat ismer fel az altala figyelt hiresség és sajat
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maga kozo6tt, ami 6nmagara emlékezteti s ez tovabbi tartalomfogyasztasra, online térben

zajlo kovetdi kapesolatra 6sztonzi (Abreu & Jeon, 2019).

McCroskey, Richmond és Daly kutatasukban a homofilia jelenségét negy
dimenzion keresztiil értelmezték: attitid, hattérkornyezet, érték ¢és megjelenés.
Kutatasom szempontjabol az attitid az, ami kifejezetten relevans, hiszen ez foglalja
magdba a hasonlosagi — mindazonaltal kapcsoldddsi — pontokat a meggy6z6dés,
iskolazottsag, tarsadalmi statusz (Prisbell & Andersen, 1980) terén az egyén és az
influencer kozott. Minél tobb hasonldsagot észlel az egyén sajat maga es az influencer
kozott, annal inkabb né az interakciok szama, hiszen az észlelt azonossag mértéke
hatassal van a kapcsolat kialakitasi, fenntartasi szandékra, tovabba annak gyakorisagara
(Brown & Brasil, 2010).

Ez alapjan az alabbi hipotézist allitom:

e H3: Az egyén homofilias attitiidje az influencer irAnyaba hatassal van a kettejik

kozott kialakuld paraszocialis kapcsolatra.
Maganyossag

A pszicholégiaban a maganyossag egy olyan érzelmi allapot, melyben az egyén a
szocialis kapcsolatok hidnyat, ebbdl adodoan kirekesztettséget érez. A magany és az
egyedullét nem hasznalhaté egymas szinonimajaként, hiszen az az ember, aki fizikailag
egyedul van, a digitalis térben alakithat ki virtuélis kapcsolatot més egyénnel (Stein &
Tuval-Mashiach, 2015).

A konstrukcio bevonasa egyrészt indokolt, hiszen a paraszocialis kotodés
kialakulasat és annak mértéket fokozhatja az egyén maganyossaga (Rubin et al, 1985).
Masrészt a 2020-as évtol kezdédden egy olyan kiils6 tényez6 mint a koronavirus, hatassal
van a tarsadalom teljes egeszének szocidlis kapcsolataira (Thoresen, 2021). Ezeknek
mindsége atalakult, a korabbi face-to-face kommunikaciot felvaltotta a digitalis térben
torténd kapcsolattartas. Ugyan a technoldgia biztositja a virtudlis kapcsolat lehetdségét,
de szdmos Kkorlattal rendelkezik. Ennek hasznalataval az egyén tudja enyhiteni a

maganyossag, tovabba az ebbdl adodo szorongas érzetét.

40



A kdzOsségi média teret biztosit annak, hogy a felhasznal6k egymassal interakcioba
Iépjenek, kovessék azokat, akik szamukra vonzdak és hozzajuk hasonloak, ami kénnyen
a paraszocialis kapcsolat kialakulasahoz vezethet. A paraszocialis kapcsolat megléte
azonban csokkenti az egyén maganyossagérzetét, hiszen az online térben realizalja
szlikségleteit a valddi kapcsolatok helyett. A paraszocialis kapcsolatok tovabba azt az
illuziot ersitik, hogy az egyén egy csoport tagja és az itt létrehozott kapcsolatrendszer
apolasa miatt folytonos felhasznaldva, tartalomfogyasztéva valik (Hwang & Zhang,
2018).

Fontos latni a kdlcsonhatast a maganyossag és a paraszocialis kapcsolat kdzott:
amennyiben az egyén hianyolja a szocialis kapcsolatokat, akkor hajlamos arra, hogy
paraszocialis kapcsolatokkal poétolja a valddiakat. Amint a paraszocialis kapcsolat
kialakult, az tovabbi tartalomfogyasztasra 6sztonzi, hogy minél szorosabbnak élje meg
azt és elkerulje a maganyossag érzetét. Ezt a jelenséget erésiti az, hogy jelen helyzetben
— a koronavirus okozta korlatozdsok miatt — a személyes talalkozasok lehetdsége

korlatozott.
A fentiek alapjan az alabbi hipotézist teszem:
e H4: A maganyossag érzete noveli a paraszocialis kapcsolat kialakulasat.
Hitelesseg

A hitelességet — ahogy az bemutatasra keriilt az akadémiai résznél — alapvetéen a

szakértelem és a megbizhatosag alapjan értelmezzik.

Az az influencer, akit szakértoként egy adott témaban elfogad kovetdi tabora, annak
ajanlasaban jobban biznak, elényben részesitik mas forrasbol szarmazo6 informaciokkal
szemben. Tovabba Racherla és Friske (2012) ramutatott azon dsszefiiggésre, hogy minél
hitelesebbnek tartjuk az adott forrast, akkor az a fogyaszt6i dontésiink meghozatalakor
nagy szereppel bir. Ez azt jelenti, hogy a szakértelem a hitelességre, mig a hitelesség a

vasarlasi szandékra hat.

A megbizhatdsagot a kutatasban aszerint értelmezem, hogy a befogadok dszintének
tartjdk az influencert, az allitasait igaznak tekintik (Giffin 1967). Ez tobbek kozott

megjelenhet az koveték altal eszlelt influencer szandékaban is, azaz, amennyiben a
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befogaddk érzik, hogy nem dncélu vagy manipulal6 a kozzétett tartalom, akkor azt hiteles
forrdsként értékelik (Sen & Lerman, 2007). Ez kifejezetten fontos a szponzoracios
egyiittmiikodéseket vonatkozasaban, hiszen jogilag kotelezd feltiintetni a fizetett
proméciot (GVH, 2017), azonban az egyre novekvé médiazajban felveti a

kontraproduktivitas kérdését hirdetdi oldalrol.

A forrds — esetlinkben az influencer — hitelessége nagyban befolyasolhatja a
befogadd viselkedését, igy a vasarlasi szandékat is. Ez alapvetéen annak koszonhetd,
hogy a koveté nem idegen, kapcsolati halojan kiviili egyénként definialja az influencert
(Forman et al., 2008). Ez alapjan feltételezhetd, hogy a hitelesség direkt hatassal van a

vasarlasi szandekra.
Ezek alapjan az alabbi hipotéziseket teszem:

e H5A: Az influencer szakértelme hat annak hitelessegének megitélésere.
e H5B: Az influencer megbizhatdséga hat annak hitelességének megitélésére.
e H6: A paraszocidlis kapcsolatra pozitivan hat az influencer hitelessége.

e H7: Az influencer hitelessége pozitivan hat a kovetd vasarlasi szandékara.
Paraszocialis kapcsolat

A paraszocidlis kapcsolat alatt egy olyan képzeletbeli — nem valds — kapcsolatot
értiink, ami a kovet6 és az influencer k6zott alakul ki a tartalomfogyasztas soran (Horton
& Wohl, 1956). A digitalis kozegen keresztiil szamos olyan illaziot észlel, ami alapjan
interperszondlis kapcsolatként éli meg a médiafogyasztds soran kialakuld viszonyt,
mikozben az egyoldalu (Cohen, 2014).

A paraszocialis kapcsolat az egyén viselkedésére, fogyasztasra is hatassal van —
mint az ahogy bemutatasra kerult az akadémiai attekintés soran. Korabban tébb kutatas
is ravilagitott a paraszocidlis kapcsolat és a vasarlasi szandék kozotti kapcsolatra. Hwang
és Zhang (2018) szerzéparos eredményeik kozott arrdl irnak, hogy az influencer-
marketing alkalmazésakor a paraszocialis kapcsolatok kiaknazasa pozitivan hat a kovetok

vasarlasi szandékara.
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Ez alapjan az alabbi hipotézist teszem:
e HBS: A paraszocialis kapcsolat pozitivan hat a kdvetd vasarlasi szandékara.

0. abra: A ,,bekiveté-elkovet6” modell és a hipotézisek osszefoglalasa

Maginyossag

Homofiliis
attitid

Tarsadalmi

Vonzosag

Paraszociilis
kapcsolat

Visarlasi
szandék

Megbizhatosag

3.2.4. Adatgyiijtés és mintavétel

Forrés: sajat szerkesztés

A kutatas soran egy kérdoiv segitségével mértem fel a tartalomfogyasztok, kovetok
észlelését, hogy miként értelmezik a koOzvetitett, Kkitalalt karakterrel Kkialakult
kapcsolatukat. A mintavétel a kozosségi média fellletein, online formaban tortént.
Tobbek kozott olyan nyilt és zart rajongoi csoportokban, amelyeket Kifejezetten az
altalam vizsgalt influencer személye ihletett. A felmérés nem reprezentativ, de a
demogréafiai ismérvek mentén értelemezett minta alapjan elmondhatjuk, hogy azok a

csoportok feliilreprezentaltak, akik Kajdi Csaba kovetdi kozott is kiemelkednek.

Az adatfelvételre 2021 maérciusaban keriilt sor. Osszesen 733 értékelhetd kitdltés
érkezett. Ezeket egy kritérium alapjan szlirtem, mégpedig az alapjan, hogy ismerik-e

Kajdi Csabat, Cylat. Ennek értelmében 690 érvényes valaszadd eredményeit dolgozom
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fel kutatdsomban. A kovetkezOkben ezt az alapsokasagot mutatom be kiilonb6z6

szociodemogréfiai ismérvek mentén.

3.2.5. A minta jellemzoi

A valaszadok talnyomd tébbsége n6 (94,9%) volt. Az atlagéletkor 39,5 évre tehetd.
A legfiatalabb valaszadom 17, mig a legidsebb 74 éves. Eletkor alapjan a sokasagom
normalitasat vizsgalva elmondhatjuk, hogy eloszladsa a normalishoz képest laposabb
(csticsossag értéke: -0,797; sztenderd hiba: 0,187), tovabba jobbra ferde (ferdeség értéke:
0,128; sztenderd hiba: 0,093).

A lakohely szerinti megoszlas alapjan elmondhatjuk, hogy a valaszadok tobbsége
varoslakd. 31,3%-uk a magyar févarosban, 22%-uk megyeszékhelyeken, 30,3%-uk pedig
egyéb varosokban lakik.

10. abra: A minta megoszlasa lakdhely tipusa szerint

30.3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

# Fovaros mMegyeszékhely —Egyéb varos = Falu/tanya = Kiilfold
Forras: Primer kutatas eredményei, SPSS szoftver alapjan sajat szerkesztés
A megkérdezettek 52,5%-a legalabb fdiskolai vagy egyetemi végzettséggel

rendelkezik. 92,2% rendelkezik érettségi bizonyitvannyal.

11. dbra: A minta megoszlasa iskolai végzettseg szerint

H‘ m il HHHH HHH

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B g dltaldnos + Szakmunkasképzé ® Kézépiskolal I Féiskola/Egyetem M Felséfokundl magasabb
Forras: Primer kutatas eredményei, SPSS szoftver alapjan sajat szerkesztés

A kitolték 38,8%-a atlagosnak vallja életszinvonalat. 7,7% az atlagosnal

rosszabbnak, mig 53,5% ennél jobbnak itélte meg anyagi helyzetét.
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12. 4bra: A minta anyagi helyzet megitélése szerint

Sokkal jobb e 6 200
Jobbh meeessssssssss———— 17 7%
Valamelyest jobbh me———— 29 6%0
Atlagos s 38 890
Valamelyest rosszabb = 5 204
Rosszabb = 1,0%
Sokkal rosszabb =™ 1,4%

Forras: Primer kutatas eredményei, SPSS szoftver alapjan sajat szerkesztés

A vélaszadok 69%-a tagja valamilyen rajongdi csoportnak, oldalnak a k6zdsségi
médidban. Ez azt jelenti, hogy a kitoltok kétharmada meglehetdsen elkotelezett, fanatikus

kovetdnek tekintheto.

13. abra: A minta kovetéi jelenlétének megoszlasa csatornanként

Ismer6sok mem 6 4%
Facebook messssssssssssssssssssssss—— 69 9%
Instagram e 6790
YouTube messssssssssssssssssmmmm— 5204
TikTok e 16,4%
Offline felllet = 10 9%

Forras: Primer kutatas eredményei, SPSS szoftver alapjan sajat szerkesztés

A kvantitativ kutatasban résztvevok kozel 70%-a Facebookon, 67%-a Instagramon,
52%-a YouTube-on is koveti Cylat. Ez a megoszlas nem reprezentalja a teljes kdvetoi
tabor tartalomfogyasztasi szokasait. Ennek elsddleges oka, hogy a kérdéssort Facebookon
keresztil toltotték ki a valaszaddk, ezzel magyarazhatd a csatorna feliilreprezentaltsaga.
Masrészt fontos megjegyezni, hogy a tartalomfogyasztasnak nem feltétele az, hogy
barmelyik platformon is kovet6je legyen az egyén az influencernek, enélkiil is

realizalhato a médiafogyasztas.

Amire mindenképp szeretném felhivni a figyelmet, hogy a kit61t0k minddsszesen
6,4%-a vallotta magat Kajdi Csaba ismerésének Facebookon. Ez azt jelenti, hogy csupan

44 ember esetén feltételezhet6 nagyobb valoszintiséggel, hogy a kapcsolat akar kétiranyu
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is lehet. A megerdsitett ismerdsi kapcsolat esetén sokkal konnyebb a kapcsolattartas pl. a

direkt Gizenetek nem kéretlen levélként keriilnek kategorizalasra.

Egy atlagos napon a kdzdsségi portalok megtekintésének medianja 5 alkalom, ezzel
szemben a Cyla profilok ellenérzésének medianja 1,25 alkalom. Latva, hogy a valaszadok
kozott elenyész6 szamban, de fellelhetéek fanatikusok, akik bevalldsuk szerint 100
alkalommal is vegig gorgetik a kozosségi haldt, ezért — ezeknek a torzitdsoknak a

mellézése céljabol — alkalmaztam a kozépso értéket.

3.2.6. A méroeszkozok és a mérési modell mindségi kritériumai

A kutatadsban minimalis kivétellel, csak olyan skéalékat hasznélatam fel, amelyeket

validaltak, kordbbi kutatasban mar alkalmaztak (Lasd 7. tablazat).

A kérdéiv soran a kiilonbozo egytdl-hétig terjedd Likert skalas allitdsok
véletlenszerii sorrendben, konstrukciok feltiintetésétdl fliggetleniil keriiltek lekérdezésre,
ezzel is csokkentve a mintavételi hiba mértékét. A skala 1-es éertéke jeldlte az egyaltalan

nem, nem igaz, a 4-es a semleges, a 7-es pedig a teljes mertékben igen, igaz allitast.

A strukturdlis egyenletek modellezését azért valasztottam kutatdsom
maodszertandul, mert a kozvetleniil nem mérhetd jelenséges kozotti kapcsolatrendszer
tesztelésére ad lehet6séget. A SEM esetén a kovarianciaalapi (CB-SEM) és
varianciaalapu (PLS-SEM) technika szamit a legelterjedtebbnek. Kutatdsomban ez
utobbit, a parcialis legkisebb négyzetek madszer a strukturalis egyenletek modelljén belil
maodszertant valasztottam. Vizsgalodasom soran az ADANCO szoftvert hasznalom, ami
megbizhato becslést ad Kis elemszam esetén is (Dijkstra & Henseler, 2015).

A meérési modell illeszkedésének vizsgalatakor a telitett modell SRMR értéke
alapjan kovetkeztetink. Esetiinkben az SRMR értéke 0,0542, ami megfelel 0,08

kiiszobértéknek.

A konvergencia érvényessegek a standardizalt faktorsulyok segitségével
ellendrizhetdk, amelyeknek meg kell haladniuk legalabb a 0,5-0s értéket, de szigorubb
kovetelményrendszer alkalmazasa mellett a szakirodalom a 0,7-es eérték feletti
sulyszamokat tekinti elfogadhatonak (Hair et al., 2019). Ennek ellendrzésére az AVE,

azaz é&tlagos kivonatolt variancia mutatét hasznaltam, ami minden konstrukcio esetén
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meghaladta a kiiszobértéket. Ezek az értékek a 10. tablazatban diagonalis irdnyban
olvashatdak.

Kutatdsomban a Dijkstra-Henseler féle rho (pa) mutaté alapjan értékeltem a
konstrukciok megbizhatdsagat, ami altalanossagban a Joreskog féle rho (pc) és a
Cronbach alfa mutatok kozott helyezkedik el. Mindhdrom mutaté eredményeit a 9.
tablazatban tlntettem fel. A Dijkstra-Henseler féle rho mutatd6 megkdozelitdleg pontos
mérdszamot jelent a konstrukciok megbizhatosagat illetéen. A konstrukcidok belséd
konzisztencia megbizhatosagi mutatd ertékelésére a 0,707 értéket hataroztak meg
(Dijkstra & Henseler, 2015). Kutataisomban ez minden egyes értéknél teljesiil, s6t

bizonyos konstrukciok esetén meglehetdsen felette helyezkedik el.

A diszkriminancia-érvényességet a Fornell és Larcker teszt és a HTMT mutatd
alapjan ertékeltem. El6bbi, a Fornell-Larkner (1981) teszt soran azt vizsgaljuk, hogy az
adott latens valtozé atlagos kivonatolt variancia (AVE) értéke magasabb-e, mint a tobbi
latens valtozé kozotti korrelacio négyzete. Esetinkben mind a 10 valtozd esetén ez
teljestl. A HTMT mutaté esetén a 0,85 kuiszobérteket vizsgaljuk. Amennyiben efelett van
az érték, akkor a diszkrimincia-érvényesség nem teljesil. Henseler és szerzétarsai (2015)
azonban ravilagitanak arra, hogy amennyiben a kutatds soran olyan konstrukcidkat
hasznalunk, amelyek fogalmilag nem hatéarolhatdk el teljes mértékben, ott egy magasabb,
kevésbé konzervativ kiiszobérték is elfogadhatd, ez pedig a 0,9. A HTMT mutatokat
vizsgalva mindenhol teljesil a 0,85 alatti értekek megléte, kivétel ez alol a
megbizhatésag. A megbizhatosag-szakértelem (0,8648), valamint a megbizhatdsag-
hitelesség (0,9001) esetén a megengeddbb kiiszobértéket figyelembe véve mar teljesiil a
diszkriminancia-érvényesség. Vélhetéen — ahogy a szakirodalmi attekintében is
megfogalmazasra keriilt — ezek a fogalmak hasonléak, nehezen fiiggetlenithet6k
egymastol, azonban az altalam hasznalt validalt skaldk méas-mas konstrukciokra
vonatkoznak. Ezzel a megjegyzessel kiegészitve a HTMT mutatd kiszdbértékének is
megfelel a modell.

Osszegezve elmondhatjuk, hogy a kiils6 modellink megfeleld, hiszen
statisztikailag ala tudtam tamasztani mind a 10 konstrukcio létezését, valamint azt, hogy

a mért valtozok megfeleld indikatorai a hozzajuk tartozo faktoroknak.
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3.2.7. A strukturalis modell

A strukturalis modell esetén is vizsgaljuk a megfeleld illeszkedést. A PLS esetén az
SRMR-t hasznaljuk, amelynek kiiszobértéke 0,08 (Hu & Bentler, 1999). Az altalam
felrajzolt, becsult modell (estimated model) ennek a kritériumnak eleget tesz, hiszen az
SRMR érteke 0,0573.

4. tdblazat: Direkt hatasok bemutatasa

Direkt hatasok Egyiitthato| t-érték p-érték Cohen-féle
Tarsadalmi vonzosag -> Paraszocialis kapcsolat 0,2026 54711 0,0000 0,0485
Fizikai vonzosag -> Paraszocialis kapcsolat 0,2386 7,0927 0,0000 0,0746
Kdrnyezet vonzosaga -> Paraszocialis kapcsolat 0,0865 2,882 0,0020 0,0124
Tarsadalmi vonzosag -> Hitelesség 0,1315 3,1443 0,0009 0,0185
Fizikai vonzosag -> Hitelesség 0,1173 2,9935 0,0014 0,0152
Kornyezet vonzosaga -> Hitelesség 0,0556 1,4514 0,0735 0,0043
Homofilias attitlid -> Paraszocialis kapcsolat 0,2326 17,2185 0,0000 0,0858
Maganyossag -> Paraszocialis kapcsolat 0,0821 3,4779 0,0003 0,0175
Szakértelem -> Hitelesség 0,1644 3,6679 0,0001 0,0299
Megbizhatdsag -> Hitelesség 0,407 8,3562 0,0000 0,1351
Hitelesseg -> Paraszocidlis kapcsolat 0,2257 5,9282 0,0000 0,0786
Hitelesseg -> Vasarlasi szandék 0,14 3,9484 0,0000 0,0210
Paraszocialis kapcsolat -> Vasarlasi szandék 0,5513 16,5272 0,0000 0,3258

Forras: ADANCO szoftver alapjan sajat szerkesztés

A vonzoésag altalam vizsgalt harom dimenzidjanak mindegyike hatassal van a
paraszocialis kapcsolat kialakulasara. Szignifikans pozitiv kapcsolat talalhato a fizikai
(B=0,2386), tarsadalmi (p=0,2026) ¢és a kornyezet vonzosaga (P=0,0865) ¢és a
paraszocialis kapcsolat kialakuldasa kozott. A harom dimenzié koézil a kornyezet
vonzosaga hat legkevésbé a paraszocilis kapcsolatra (f°=0,0124), mig a fizikai vonzdsag
leginkabb (f?=0,0746).

A vonz6sag és a hitelesseg kozott egy dimenzio, a kdrnyezeti vonzosag esetén nincs
szignifikans kapcsolat 95%-0s megbizhatésagi szint mellett. Ezzel szemben a fizikai
vonzosag (f2=0,0152), valamint a tarsadalmi vonzdsag (f>=0,0185) hat a hitelességre. Ez
azt jelenti, hogy amennyiben az egyen fizikailag és szocialisan vonzénak talalja az
influencert, akkor azt hitelesebbnek is fogja tartani. Ez az eredmény alapveten
alatdmasztja a szakirodalmat, hiszen a hitelességet dontden a szakértelem és a

megbizhatésag befolyasolja. Ohanian (1990) kutatdsa mutatott arra ra, hogy a
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kommunikator hitelességét, annak pozitivan itélt vonzosaga novelheti. Kutatasomban —
ugyan minimalis eltéréssel és elhanyagolhaté hatassal — a téarsadalmi vonzésag

befolyasolja legjobban az influencer hitelessegének megitélését.

A homofilias attitiid €s a paraszocialis kapcsolat kozott szintén szignifikans, pozitiv
iranya kapcsolatot (=0,2326) sikeriilt nevesiteni. Ez akadémiai szinten azt jelenti, hogy
amennyiben az egyén homofilids attitidje egy szorasnyival nd, akkor a paraszocialis
kapcsolat 0,2326 szorasnyival fog ndvekedni. Ugyan ez megfoghatatlannak tiinik, mégis
logikus allitas. A néz6 a digitalis térben kozzétett tartalmak fogyasztasa kdzben egyre
tobbet tudhat meg az influencerrdl, ezaltal egyre tobb hasonldsagot fedezhet fel maga és
a tartalomgyartd kozétt (Brown & Brasil, 2010). Ez a felismerés, a hasonldségérzés pedig
tovabbi tartalomfogyasztasra fogja 6sztondzni, ami ndveli a paraszocialis kapcsolat

mértékét.

A szakirodalom alapjan nem meglepd, hogy a magényossag €s a paraszocialis
kapcsolat kozott szignifikans, pozitiv kapcsolat mérheté (B=0,0821). Mégis érdekes az
utegyutthatd vizsgalata: amennyiben az egyén egy szorasnyival maganyosabb, akkor a
paraszocialis kapcsolat 0,0821 szérasnyival novekszik. Ugyan itt is nagyon nehéz
,,mérhet6vé” tenni az allitast, azonban érezhetd, hogy nem nagy hatast gyakorol ez a
valtozé a masikra. Ezt tovabb erdsit a Cohen-féle 2 (f2=0,0175) értéke is, ami alapjan
elhanyagolhatd ez a hatds. A hipotézis allitisakor Caughey (1984) kutatdsa alapjan
er6sebb hatast predesztindltam, azon allitas alapjan, hogy a paraszocialis kapcsolatok
egészitik ki a valds kapcsolatokat, melyeknek aranya elszigeteltség ok&n fokozodhat.
Véleményem szerint a hatds gyengulése — az elvarthoz képest — annak kdszonhetd, hogy
a jelenkorban a technika, ha nem is képes potolni minden értelemben a valddi
talalkozasokat, de lehet6séget biztosit a kapcsolatfenntartasara, apolasara. Ennek
kovetkeztében a koronavirus okozta maganyossag nem jelent erds hatast a paraszocialis

kapcsolatok kialakulasaban.
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14. abra: ,,Bekoveto-elkoveto” modell

=
=
E

Ba7

:

0.542 Maganyossag

0.765
a3

lﬁ

=
E|

£

e
2
2

=
8

¥}
Homofilias attitiid

=
=
8

=
o
)

asi_17

0601

=
&
#

asi_2

0874 Tarsadalmi vonzésag

0.BE1

=
)

B

=
g

B

0.785 Fizikai vonzosag
Q117

=)
@®
]

0924

Kdrnyezet vonzosaga

=]

aTe

a31_27
815

:

Szakertelem

0825

(=]
=
i

=
=
=

=
=]

90 Megbizhatosag

asi_32

=]

T

2

0.082**

0.2397

0.086*

—_—

D.1E4m/'

0.407

n.11\

0.551**

0.226** Vasarlasi szandék
RZ=0.418
0.140%**
Hitelesség
R* = 0.551

Forras: ADANCO szoftver eredményei alapjan

Erdekes, hogy a szakértelem és hitelesség, valamint a megbizhat6sag és a hitelesség

kozott szignifikans, pozitiv kapcsolat irhatd le. A megbizhatosag — kozel — kdzepes

erdsségli hatdst gyakorol a hitelességre (f°=0,1351). Ez azt jelenti, hogy az

6szinteségérzet noveli egy influencer hitelességének megitélését, ami a szakirodalommal

megegyez6 allitas (Giffin 1967). Ezzel szemben a szakértelem sokkal gyengébb hatast

gyakorol az influencer hitelességének megitélésére. Ennek oka, hogy a szakértelmet ugy
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definialtam, mint olyan kompetencia, képesités birtoklasa a kommunikator részérdl, ami
alapjan hiteles forrasnak tartjak kovet6i (pl. McCroskey, 1966). Esetiinkben azonban
fontos latni, hogy a kutatas alapjat jelentd influencer polgari foglalkozasatol fliggetlen a
kdzosségi média jelenléte. A kitoltok habar elismerik Kajdi Csaba teljesitményét a modell
szakmaban, annak nincsen — jelentds — hatdsa az altala megalkotott kitalalt karakter

influencerként torténé megitélésében a hitelesség szempontjabal.

A hitelesség és a paraszocialis kapcsolat kozott van szignifikans, pozitiv (f=0,2257)
kapcsolat. Fontos azonban tisztdzni, hogy a kutatdsban a hitelesség sokkal inkabb
vonatkozott az influencerekkel szemben tdmasztott elvarasokra, mintsem a klasszikus
szakértelmen alapulé hitelességre. A konstrukcio (influencer credibility) itemjei
alapvetden a tartalom mindségére ¢és a kovetokkel folytatott interakciokra vonatkoztak.
Amennyiben a kdvetd szamara érdekes, szorakoztatd tartalmat kap az influencertdl, akkor
az a késobbiekben is fogyasztasra, interakciora 6sztonzi (Sokolova & Kefi, 2020). Ezen
allitast igazolja hipotézisem, miszerint az influencer hitelesség befolyasolja a

paraszocialis kapcsolatot.

Végezetil nézzik, hogy a modell endogén valtozojat, a vasarlasi szandékot mikeént
befolyasolja a paraszocialis kapcsolat, valamint az influencer hitelessége. Azt
mondhatjuk el, hogy mind a két latens valtozé hatdssal van a vasarlasi szandékra.
Amennyiben — minden valtozé valtozatlansaga mellett — az influencer hitelességének
megitélése egy szorasnyival ndvekszik, akkor annak hatasara 0,14 szorasnyival nagyobb
vasarlasi szandék varhato. Ezzel szemben a paraszocialis kapcsolat mar kifejezetten erds
hatast gyakorol az endogén valtozéra, hiszen a Cohen-féle f2 mértéke 0,3258. Ez azt
jelenti, hogy amennyiben a paraszocialis kapcsolat er6sodik, novekszik egy szorasnyival,
akkor a kovetdnek a vasarlasi szandéka is néni fog 0,5513 szorasnyival. A ,,bekovetd-
elkévet6” modellben a paraszocialis kapcsolat bir a legnagyobb hatassal, ami azzal
indokolhato, hogy olyan kapcsolati tényezéket foglal magdba kozvetetten, mint a
megbizhatosag, vonzalom, homofilia (French, 1956).

3.2.8. A kvantitativ kutatas eredményei

A kvantitativ kutatasom eredményei alapjan elmondhatd, hogy minden konstrukcio
Iényeges az influencer-marketing témakorében vizsgalt vasarlasi szandékra gyakorolt

hatasok modellezésekor.
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5. tablazat: Hipotézisek értékelése

Koéd Hipotézis Ertékelés
Az influencer tarsadalmi vonzosaga pozitiv hatassal van a paraszocidlis

H1A ) . v
kapcsolat kialakulasara.
Az influencer fizikai vonzdsaga pozitiv hatassal van a paraszocialis

H1B . . 4
kapcsolat kialakulasara.
Az influencer kornyezetének vonzosag pozitiv hatassal van a paraszocialis

H1C . : 2
kapcsolat kialakulasara.

oA Az influencer tarsadalmi vonzésaga pozitiv hatassal van a hitelességének 7
megitélésében.

LB Az influencer fizikai vonzdséaga pozitiv hatassal van a hitelességének 7
megitélésében.

H2C Az influencer kornyezetének vonzosag pozitiv hatassal van a hitelességének %
megitélésében.

H3 Az egyén homofilias attitidje az influencer irdnyaba hatassal van a kettejiik v

kozott kialakuld paraszocialis kapcsolatra.

H4 | A maganyossag érzete ndveli a paraszocialis kapcsolat kialakulasat. v
H5A | Az influencer szakértelme hat annak hitelességének megitélésére. 7
H5B | Az influencer megbizhatésaga hat annak hitelességének megitélésére. 2

H6 |A paraszocialis kapcsolatra pozitivan hat az influencer hitelessége. 7

H7 | Az influencer hitelessége pozitivan hat a kovetd vasarlasi szandékara. 2

H8 | A paraszocialis kapcsolat pozitivan hat a kdvetd vasarlasi szandékara. 4

Forras: ADANCO szoftver eredményei alapjan sajat szerkesztés

A vasarlasi szandékot, mint a modell endogén valtozéjat vizsgalva nyilvanvald,

hogy erre a valtozora még egyéb dimenziok is hatassal lehetnek (R?=0,418), mint példaul

a kornyezetiink attitidje, tovabba a varatlan helyzeti tényezdk (Kotler, 2012).

A paraszocialis kapcsolat esetén 60% feletti magyarazderdt tudunk szdmszertsiteni

(R?=0,623), mig a hitelesség kapcsan 55% feletti értéket (R?=0,551). Mind a kettd érték

jonak értékelhetd, kiilondsen, ha szem el6tt tartjuk, hogy pszichologiai tényezok is

befolyasoljak ezeket a konstrukcidkat.

A modell alapjan megallapithatjuk, hogy egy koveté vasarlasi szandékara

legnagyobb hatéssal a paraszocialis kapcsolat van (f?=0,3258). Ennek az erds hatasnak

hatterében az egyén maganyossag érzete, homofilias attitiidje, és az influencer vonzereje

all, valamint annak hitelességének megitélése. Ez azt jelenti, hogy amennyiben az egyén

52




vonzonak taldlja a fizikai megjelenését, kornyezeti héatterét vagy szociélis létét az
influencernek, akkor ez fokozza a paraszocidlis kapcsolatot, ezaltal kdzvetve hat a
vasarlasi szandékra is. Tovabba az influencer és az egyén kozdtt fellelt hasonlosagok,

kdzos kapcsolodasi pontok is novelik az igényt a tovabbi tartalomfogyasztasra.

Arra kovetkeztethetiink, hogy a kozzétett tartalomnak kiemelt fontossédga van,
hiszen ezen keresztil a befogadd még jobban megismerheti mind a tartalomgyartét, mind
annak személyeét és kornyezetét. Tovabba a véleménynyilvanitas soran ajanlott, hogy az
influencer nyiltan kommunikaljon, véllalja a termékmegjelenités tényét, hiszen ez hat a
megbizhatésaganak megitélésére, ami befolyasolja a hitelességet, igy kdzvetve van
hatasa mind a paraszocidlis kapcsolatra és a vasarlasi szandékra is. A megbizhatésagnak

kozepesen erés hatdsa van a hitelességre (f2=0,1351).

Fontos realizalni annak tényét, hogy a szakértelem esetiinkben gyenge hatassal bir
a hitelességre (f°=0,0299). Ez azzal indokolhatd, hogy a vizsgalt influencer nem a

szakmdjabol eredeztethetd szakértoként van jelen a kozosségi médidban.

Egyetlen egy hipotézist utasitottam el a kutatas soran, miszerint nincs szignifikans
kapcsolat a Cyla altal megjelenitett kérnyezet vonzdsaga és az influencer hitelessége
kozott. A fizikai és tarsadalmi vonzdsaga elhanyagolhatd hatast gyakorol (f<0,02) a
hitelességének megitélésében.

Kutatasom érdekességét egyrészt a koronavirus okozta elszigeteltségb6l adodo
elmaganyosodassal indokoltam. VValoban van szignifikans 6sszefliggés a maganyossag és
a paraszocialis kapcsolat kozott, azonban ennek hatdsa figyelmen kivul hagyhato
(f2=0,0175).

Reflektalva a MediaKix kutatdsara — ahol azt nevesitették legnagyobb menedzseri
probléméanak, hogy nehezen talaljak meg azt az influencert, aki hiteles és akar
markanagykovete lehet az adott markanak. Mégis ezt tartjak kulcstényezoének a sikeres
egyiittmiikddésben — fontos, hogy az influencer és kovetdi kozott kialakulo paraszocialis
kapcsolatot is figyelembe vegy¢k, hiszen eredményeim alapjan ez erdsebb hatassal bir a

fogyasztok vasarlasi szandékara, mint a hitelesseg megitélése.
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4. Osszegzés

4.1. Legfobb kutatasi eredmények

Dolgozatom f6 kutatasi kérdése, hogy a hitelesség és a paraszocidlis kapcsolat
hogyan hat a vasarlasi szandékra. Kutatasom mintajanak Magyarorszag egyik olyan
influencerét valasztottam, aki nagy eléréssel és befolyassal bir. A Kajdi Csaba altal

megformalt Cyla jelenségen keresztil vizsgaltam kutatasi kerdésemet.

Az akadémiai attekintés sordn bemutatasra keriilt a média fejlédése, valamint a
valtoz6 médiafogyasztasi szokasok (Budzinski et al., 2018) kapcsan egyre tobb vallalat
altal hasznalt influencer-marketing, tartalomelallitas. A k6zosségi média feliiletei teret
biztositanak arra, hogy a hirességek, influencerek és koveték kozott a kozvetlen kapcsolat
érzete kialakuljon (Dibble et al, 2016). A social kommunikacionak koszonhetéen a
kovetdk kozelebbrdl megismerhetik az influencer szakmai munkajat, valamint
maganeletét. Ennek az intimitasnak eredménye, hogy a véleményvezérek iranti bizalom
kialakul (Schickel, 1985). A kdovetok és Cyla kozott egy olyan egyoldalt kapcsolat alakul
ki, amit a userek valds kapcsolatként élnek meg, mikdzben az paraszocialis (Horton &
Wohl, 1956).

A Kkutatds soran mind a tartalom eldallitéi, mind a tartalomfogyasztoi oldal
bevonasra ker(lt és ezen eredmenyek alapjan kertllt megvalaszolasra a kutatasi kérdésem.

Primer kutatasként kvalitativ és kvantitativ technikakat egyarant alkalmaztam.

Legfobb kutatasi eredményem, hogy a hitelesség és a paraszocialis kapcsolat is

hatassal van a kovet6 vasarlasi szandékara, azonban nem egyforma mértékben.

Szekunder adatok (Mediakix), valamint a melyinterjuk alapjan azt allitom, hogy a
vallalatoknak a legnagyobb kihivast az influencer-marketing kampany megvaldsitasakor
az jelenti, hogy a markaval 0sszeegyeztethetd, hiteles influencerrel miikddjenek egyutt.
Ezt a Cyla karaktert menedzseld NuHeadz Talent Management megerdsitette, azonban

nem ezen vallalati igény miatt figyel Kajdi Csaba kiilondsen a hitelessége megdrzésére.

A szakirodalom (McCroskey, 1966) és Cyla elmondasa szerint a szakértelem
nélkilozhetetlen ahhoz, hogy hiteles forrdsként tekintsenek rd. Ezt a kapcsolatot a
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kvantitativ kutatasommal siker(lt igazolni, hiszen a szakértelem és a hitelesseg kdzott
szignifikans kapcsolat talalhatd 95%-0s megbizhatosagi szint mellett.

A hitelesség masik feltétele a megbizhatosag (Giffin 1967), amit Csaba sokkal
inkabb az Oszinteségként definial. Kutatdsi eredményem alapjan éallitom, hogy a
megbizhat6sag és a hitelesség kodzott szignifikans kapcsolat talalhatd. A megbizhat6sag
kozepes erejii hatast gyakorol a hitelességre. Modellem alapjan elmondhatjuk, hogy a
szakértelem és a megbizhatdsag egyarant, de eltéré mértékben van hatassal arra, hogy a

kovetd mennyire tartja hitelesnek az influencert.

6. tablazat: Primer kutatasi eredmenyek dsszefoglalasa

Konstrukcio

Tartalomgyartoi oldal
Kvalitativ kutatas alapjan

Tartalomeloallitoi oldal
Kvantitativ kutatas alapjan

Vonzosag

Szakitani a k6zosségi médiaval és
filtermentes tartalmat késziteni. Az
egyediség miatt vonzo.

A paraszociélis kapcsolat
kialakitasara van nagyobb hatassal,
mintsem a hitelességre.

Homofilias attitiid

Valos tartalomel6allitas: edukativ és
0nazonos tartalmak, amelyek
kapcsolddasi pontokat jelentenek.

Gyenge hatés a paraszociélis
kapcsolatra.

Magényossag

Novekedés a pandémia idészakaban,
de ez alapvetden nem valtoztatott a
fogyasztasi mintazatokon.

Elhanyagolhat6 hatassal van a
paraszocialis kapcsolatra.

Szakértelem

Nélkildzhetetlen, teljesitményként
definiélva.

Gyenge hatas a hitelességre.

Megbizhat6sag

Legfontosabb eleme a Cyla
karekternek. Oszinteségként
definialva.

Kdzepes hatas a hitelességre.

Hitelesség

Ez jelenti a kontrasztot a celebek és
Cyla kozétt. Magaba foglalja a
tartalmat, teljesitményt, 6szinteséget.

Gyenge hatassal van a vasarlasi
szandékra.

Paraszocialis
kapcsolat

Felismert, de nem értelemzett
konstrukcio.

Er6s hatassal van a vasarlasi
szandékra.

Forréas: primer kutatasi eredmények alapjan sajat szerkesztés

A kutatds mésik kulcsfogalma a paraszocialis kapcsolat. A kvalitativ kutatas soran
Csaba ravilagitott arra a tényre, hogy amikor talalkozik a kovetékkel az utcan, akkor régi
ismerdsként tidvozlik, viszonyulnak hozza. Ennek okakent az egyedi tartalomgyartast

nevesitette, azonban a fokusz a paraszocialis interakcio okozta illuzidn van. A kovetékkel
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kialakult paraszocidlis kapcsolatot magyardzza tovabba az is, hogy elenyészé szamban
reagal a neki kildott Gzenetekre, valamint olyan kommunikacios format alkalmaz

eldszeretettel, ahol nincs lehetdség a befogado altali visszacsatolasra.

A kotédés elsddleges oka kvalitativ eredményekre hivatkozva a hitelesség
mértékében keresendd, amit kvantitativ kutatassal is igazoltam. Ez alapjan elmondhatd,
hogy szignifikans, pozitiv iranyd kapcsolat van a két konstrukcid kdzott. Fontos azonban
megjegyezni, hogy kutatasi eredményem alapjan egy masik definicid, a homofilias attitiid
bir a legnagyobb befolyasolo erével a paraszocialis kapcsolatra. Ez azt jelenti, hogy azok
a hasonlo tulajdonsagok, amelyeket a kovetok fellelnek Cyla €s sajat maguk kozott, azok
sokkal nagyobb mértékben hatnak a kotédésre (Abreu & Jeon, 2019). A vonzdsag
minimalisan befolyasolja ennek mértékét, azonban az altalam vizsgalt harom dimenzid
alapjan legnagyobb hatassal mégis a fizikai vonzdsag, majd a szocidlis vonzdsag
kovetkezik, amit elhanyagolhatd hatassal a kornyezeti vonzdsag zar. Ez alapjan
elmondhatjuk, hogy helyes az a tartalomel6allitoi stratégia, miszerint Cyla nem ugyel
arra, hogy milyen helyiségben, kézegben késziti a videoit, hiszen ez minimalis hatast
gyakorol a paraszocialis kapcsolatra, mig a hitelesseg megitélésére egyaltalan nem hat,

hiszen nem szignifikéans a kiilonbség.

Kutatasom tervezésekor a szakirodalom alapjan a maganyossag és ide értve a
koronavirus terjedése miatt bevezetett korlatozasokbol adodo elszigeteltség okan azt
feltételeztem, hogy ez erés hatassal van a paraszocialis kapcsolatra. Ennek alapjat az
jelentette, hogy a koveték a bezartsdg miatt egy viszonzatlan kotédést alakitanak ki
Cylaval, akivel egyoldalu, kdzvetett kapcsolatot létesitenek, ami biztonsagot, szocialis
kielégulest biztosit szamukra (Stever, 2017). A kvalitativ eredmények ravilagitottak arra,
hogy a bezartsaghol adodoan nétt a felhasznalok tartalomfogyasztasi igénye, de ez nem
eredményezett valtozast a fogyasztasi mintazatukban. A kvantitativ kutatas alapjan
szintén lathatd egy szignifikdns kapcsolat a maganyossag és paraszocialis kapcsolat
kozott, azonban ez a hatas elhanyagolhato. A szakirodalom alapjan elvart hatas eréssége

nem igazolddott.

4.2. Menedzseri kovetkeztetések

Osszegezve, az influencer-marketing eredményességét az jelenti, hogy a kdvetdk

személyes ismer6seiknek tekintik a kdvetett hirességet, ezaltal ezen a csatornan keresztil
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érkez0 ajanlast hitelesebbnek tartjak, mint a hagyomanyos reklamokat (Varga & Panyi,
2018). A kozottik kialakuld paraszocialis kapcsolat erés hatassal bir a vasarlasi
szandékra, mig az influencer hitelessege ennél gyengébb erésségii. Ez alapjan
elmondhato, hogy mind a két konstrukcié meghatarozza egy influencer kampany

eredményességét, de eltérd sullyal.

Egy influencer kampany tervezésekor elsddlegesen az influencer és kdvetdi kozotti
kapcsolatot érdemes figyelni, ezt kdvetéen annak hitelességét értékelni. Fontos tovabba
megjegyezni, hogy nem az Instagram Feed Kkinézete alapjan ajanlatos influencert
valasztani, hiszen a kodzOsségi médidban keltett kornyezeti illuzié — jelen kutatasi
eredmeény alapjan — nincs hatdssal a hitelességre, igy tehat kozvetetten a vasarlasi
szandékra sem. Mindenképp fontos feltérképezni az influencer tartalmaiban megjelenitett
tulajdonsagok és a marka értékei kozotti hasonldsagokat, és ezt 6sszevetni az elérni kivant
célcsoport jellemzéivel. A vasarlasi szdndekot — kozvetetten — a kovetdk és az influencer,

marka kozotti kapcsolodasi, hasonulasi pontok szama noveli.

4.3. Limitacio és tovabbi kutatasi lehetoségek

Kutatdsom korlatjat jelenti, hogy a ,,bekovetd-elkdvetd” modell nem tartalmaz
minden egyes konstrukcidt, ami hatassal lehet az endogén valtozora, a vasarlasi
szandékra. Ennek okan a magyarazoerd nem éri el a 60%-ot. Késobbi kutatas soran
ajanlatos lehet tovabbi definiciék integralasa a modellbe. Tovabbd PLS-SEM

kutatdsomban csak a direkt hatasok kertiltek szamszerisitésre, az indirekt hatdsok nem.

A tartalomfogyasztok attitiidjét, fogyasztasi szokasait kérddives megkérdezés
formdjaban kutattam, ami nem ad lehetdséget a feltard elemzésre. Tovabbi kutatas esetén
érdemes lehet kiillonb6z6 szociodemografiai és fogyasztasi jellemzokkel leirhato kovetok
korében fokuszcsoportos interjukat folytatni, melyeknek keretében feltarasra kerulhet az

is, hogy a férfiak miért alulreprezentaltak a kdvetdi taborban.
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6. Mellékletek

Mélyinterju — vezérfonal
Identifikacio és piac

e Hogyan hatarozod meg magad a k6zdssegi médiaban 2021-ben?

e Korabbi interjokban (pl. Abel Anita, D. To6th Kriszta) kiilon keriilt
meghatarozasra Kajdi Csaba és Cyla. Szerinted az utobbi idészakban ez a hatar
mennyire mosddott el? Most aki kovet téged mennyire egy Kitalalt, felépitett
karakternek a tartalmait?

e Ha elkilonitink 4 kategoriat: hiresség, sztar, celeb, influencer, akkor te hova
sorolnad magad?

e Szerinted neked milyen képességeid (kompetenciaid) vannak, amivel te hatni
tudsz az emberekre?

e Amikor azt mondod, hogy draga arany kdvetd, rajongd, akkor van a fejedben egy

perszona, akit elképzelsz? Kik a kovetok?

Kutatasra vonatkoz6 kérdések

Kapcsolat, interakcio a kévetokkel:

e Amioéta elindult a Cyla karrier, mennyivel tébben ismernek meg téged? Erezted
valamikor is a valtast, hogy tényleg kézismert ember lettél?

e Amikor egy masik médiatipusban is feltiintél, akar csak interju erejéig, vagy egy
produkci6d résztvevdjeként huzamosabban, akkor az ott szerzett ismertség
megjelent a k6zossegi fellleteiden is?

e A legtobb tartalom sztori formdjaban érkezik téled. Ezeknek gyakorisdgaban,
hosszaban van barmilyen tudatossag? Legyen minden nap sztori?

o Mennyire foglalkozol a direkt Gzenetekkel? Mennyire szoktad ezeket olvasni?
Mennyire valaszolsz ezekre? (a tényleges kommunikéacio kialakulasa, a story erre
nem ad lehetdséget)

e Van olyan téma, amivel kapcsolatban ha érkezik megkeresés, akkor arra
valaszolsz mindenképp?

e Van olyan, amire meg semmiképpen sem?
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e Mennyire ligyelsz arra, hogy fenntartsd a kommunikaciot a kovetokkel?

e Moderaljatok a csatornakat?
Tartalomkészités

e A tartalomgyartasnal mi hatarozza meg, hogy valamir6l besz¢lj, valamibe beledll;,
vagy épp hagyd figyelmen kivil?

e Ebbe az Ugynokség (NuHeadz) mennyire szabalyoz, korlatol valamennyire is?

e A kovetdknek van valamilyen elvarasa ezzel kapcsolatosan?

e Mennyire megosztd szerinted a kovetdid korében a te véleményed?

e Szerinted milyen értékeket képviselsz?

e Mennyire ligyelsz arra, hogy mit vesz a kamera?

e Mennyire vagy hiu? — kiils6 megjelenés?

e Van tudatossag abban, ahogyan a sztorikat veszed? — szemkontaktus, mimika
fontossaga

e Miért mutatod meg a lakasodat? egy intim helyszin, bizalmi kapcsolat kialakitasa
Hitelesség:

e Mi a hitelesség alapja?
e Mi miatt tartod magad hitelesnek?
e Hazudndl, esetleg hazudtal mar a kdvetdnek?

e Mennyi id6t forditasz arra, hogy influalj?
Egyiittmiikodések

e Mitdl fligg egy vallalattal az egylittmiikodés?
e Mennyi a szponzoraci6 a csatornan?

e Reklamozol olyan terméket, amiben nem hiszel?
Koronavirus hatasa

e A pandémia kapcsan mint influencer érzékeltél valamit a kovetokon? Fogyasztasi
jellemzoik valtoztak?

o Masképp kezelted ekkor a csatornadat?
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Kérdoiv vazlat

Bevezet6
Draga arany Kitolto, Valaszado!
Szab6 Akos vagyok a Budapesti Corvinus Egyetem marketing mesterszakos hallgatoja.

Kutatdsom témaja a hitelesség és a paraszocialis interakcidé kapcsolatanak hatasa a
vasarloi szandékra. A kérdoivemmel arra keresem a valaszt, hogy Ti miképp fogyasztotok

kiilonbozo tartalmakat, mit gondoltok Cylarol.
Mindenkinek szivesen fogadom a kitdltéset, aki mar hallott rola.
A kérdoiv kitoltése onkéntes és anonim. Koriilbeliil 10 percet vesz igénybe.

Készonom elore is a segitségedet!

00. Sziirés
Q0.1 Tudom, hogy ki az a Kajdi Csaba/Cyla.

e Igen
e Nem - ugras a demografiara (a kitdltés veget ér)

Q1.Bevezetd kérdések
Q1.1. Az alabbi feluleteken kovetem Cylat.

Instagramon

Facebookon

Facebookon az ismerdsom.

TikTok-on

YouTube-on nézem a videdit.

Egyéb, nem online fellleten kévetem pl. TV
Semmilyen fellileten nem kovetem.

(I Y O A 0 O

Q1.2. Mi az az egy sz6, ami eszedbe jut Cylarol? Nyilt kérdés

Q.1.3. Kérlek jelold a cstiszkan, hogy mennyire tartod magad kovetonek,

rajongonak (fanatikus).
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Q.1.4. Hogyan fogyasztod a sztorikat?

e Mindig végig nézem az Gsszeset.

e Minden nap ranezek, de csak atpoérgetem a sztorikat

e Id6szakosan nézem az oldalat, de akkor végig nézem az Gsszes elérhetd
sztorit.

e Iddszakosan nézem az oldalat, de porgetve.

e Csak ritkdn nézem a sztorikat.

e Egyéltalan nem nézem a sztorikat.

Q.1.5. Van olyan sz0, kifejezés, amit Cylatdl hallottal és hasznalsz a

mindennapokban?. (A szavakat, kifejezéseket vessz6vel valaszd el!)

02-13. Modellhez tartozd kérdések

A kovetkezoekben allitasokat olvashatsz Cylara vonatkozoan. Keérlek jelold az 1-7 terjedo
skalan, hogy mennyire értesz egyet az adott allitassal. Az 1-es azt jelenti, hogy egyaltalan
nem értesz egyet, mig a 7-es azt, hogy teljes mértékben. Amennyiben sziikséges, akkor a
4-es, semleges értéket jelold, de keérlek torekedj arra, hogy minél tdbbszor ki tudd fejezni

vélemeényedet!

Q.2. Tarsadalmi vonzo6sag:
Q.2.1. Szivesen beszélgetnék vele.
Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel
Q.2.2. Biztosan kénnyen ki lehet vele jonni.
Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel
Q.2.3. J6 lehet vele lenni, kellemes lehet a tarsasaga.
Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel
Q.2.4. Szerintem j6 baratom lenne.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel
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Q.3 Fizikai vonzdsag: (személyre vonatkozd)

Q.3.1. Tetszik, ahogy kinéz.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

Q.3.2. Joképiinek tartom.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

Q.3.3 Fizikailag vonzonak taladlom.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

Q.3.4. Apolt a megjelenése.

Nem értek ezzel egyet 1 —2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel
Q.4. Kdrnyezeti vonz6sag:

Q.4.1. Tetszik az a fizikai kornyezet, amiben latom 6t.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

Q.4.2. Szamomra vonzo a lakéasa.

Nem értek ezzel egyet 1 —2 -3 -4 -5-6 — 7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

Q.4.3. Szivesen élnék azon az életszinvonalon, mint Cyla.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

Q.4.4. Kénnyebbek lehetnek a hétkéznapok ilyen kérnyezetben.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel
Q.5. Homofilias attitiid:

Q.5.1. Sok a hasonlosag koztunk.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel
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Q.5.2. Hasonl6an viselkedik, mint én.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

Q.5.3. Ugy gondolkozik, mint én.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

Q.5.4. Sok kdzos van bennlink.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

Q.5.5. Azonos értékeket képvisellnk.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel
Q.6. Maganyossag:

Q.6.1. Nehezen talalok tarsasagot magamnak.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

Q.6.2. Nincs, akivel beszélhetnék.

Nem értek ezzel egyet 1 —2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

Q.6.3. Kevesen ismernek igazén.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

Q.6.4. Gyakran érzem magam kirekesztettnek.

Nem értek ezzel egyet 1 —2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel
Q.7. Elszigeteltség: (A koronavirus okozta bezartsagra vonatkozé allitasok)

Q.7.1. Mostanaban rosszkedviinek érzem magam.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel
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Q.7.2. Egyre jobban azt érzem, hogy eltavolodom az ismeréseimtol.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

Q.7.3. Egyre kevesebb kapcsolatom van a kulvilaggal.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

Q.7.4. Reményvesztett vagyok.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

Q.7.5. Egyre kevesebb dolog derit jokedvre.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel
Q.8. Szakértelem:

Q.8.1. Nagy tapasztalattal rendelkezik a munkajéban.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

Q.8.2. Jartas abban, amit csinal.

Nem értek ezzel egyet 1 —2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

Q.8.3. Tudasa megalapozott.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel
Q.9. Megbizhatdsag:

Q.9.1. Nem kételkedem abban, amit mond a videoiban.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

Q.9.2. Hiteles forrasként tekintek ra.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel
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Q.9.3. Megbizom az allitasaiban.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

Q.9.4. Oszintének tartom.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel
Q.10. Hitelesség:

Q.10.1. Szenvedellyel késziti a tartalmakat.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

Q.10.2. A maximumra torekszik a tartalomkészités soran.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

Q.10.3. Torodik a kovetoivel.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel
Q.11. Lojalitas: (fanatizmus)

Q.11.1. Ha egy interjut latok vele, akkor azt biztosan végig nézem.

Nem értek ezzel egyet 1 —2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

Q.11.2. Ha Cyla feltiinik barmilyen egyéb csatornan (tv, radio, Gjsag,

online), akkor én ott is kovetem, fogyasztom a vele kapcsolatos tartalmakat.
Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

Q.11.3. Kovetni fogom mindaddig, ameddig szaimomra megfelel6 tartalmat

készit.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel
Q.11.4. Szivesen ajanlom a csatornajat barkinek.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel
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Q.12. Paraszocialis kapcsolat
Q.12.1. Erdekel, hogy mi torténik vele.
Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel
Q.12.2. Mindig varom, hogy Ujabb Cyla-sztori legyen elérhetoé.
Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel
Q.12.3. Hianyolom, ha épp nincs friss Cyla-sztori.
Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel
Q.12.4. Kovetéjeként ugy érzem, hogy egy csoport tagja vagyok.
Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

Q.12.5. Ugyanolyan jol érzem magam, mikdzben a sztorijait nézem, mintha

a barataimmal lennek

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel
Q.13. Vasarlasi szandék:

Q.13.1. Szivesen kiprébalok olyan terméket/szolgaltatast, amit Cyla ajanl.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

Q.13.2. Gyakran véasarolok olyan terméket/szolgaltatast, amit Cyla is

reklamoz.
Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

Q.13.3. Két ugyanolyan termék esetén, szivesebben valasztom azt, amit Cyla

is hasznal.

Nem értek ezzel egyet 1 —2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel
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Q.13.4. Ha én még nem is probéaltam az adott terméket, akkor is szivesen
ajanlom azt, mert lattam a Cyla-sztorikban.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel
Q.14. Tovabbi kérdések:

A szexualis irdnyultsaga befolyasolja a véleményemet réla. (amennyiben egyaltalan
nem, akkor a semleges, 4-es értéket jelold)

Negativ iranyba 1 -2 -3 -4 -5 -6 — 7 Pozitiv irdnyba
Szimpatikus, hogy nyiltan vallalja a véleményét a vilag elott.
Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

A Cyla sztorikban latott termékeket, szolgaltatasokat konnyen megengedhetem

magamnak.
Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

Héany alkalommal vaséaroltal olyan terméket /szolgéltatast amire Cyla sztorija

0sztonzott?
. Egyszer sem
o 1-2 alkalommal
. 3-4 alkalommal
° 4-5 alkalommal
o 6 alkalomnal t6bbszor

Mi volt az? (nem kotelezé kérdés)
Nyilt kérdés

Volt mar alkalom, hogy irtam Cylanak iizenetet, amire 6 valaszolt.

. Igen.
. Nem, nem valaszolt az lzenetre.
. Nem, mert nem irtam neki Gizenetet.
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Allitsd sorrendbe, hogy mi miatt koveted a Cylat.

Személyisége

Fizikai megjelenése

Szakmai munkéassaga

Kedvez6 ajanlatok, kuponkodok
Ismeretterjeszto tartalom
Vicces, szorakoztato tartalom
Kozeélettel kapcsolatos tartalom
Sanyika (westie kutya)
Unalomiizés céljabol

© oo N AN RE

Zavar, ha a sztorik kozott szponzoralt tartalmat latok.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

Szerintem sokszor jelenit meg reklamot a sztorijaiban.

Nem értek ezzel egyet 1 -2 -3 -4 -5-6 -7 Teljes mértékben egyetértek ezzel

Egy atlagos napon hanyszor pdrgeted végig a k6zosségi oldalakat?

o Nem nézem napi gyakorisaggal.
. 1 alkalommal

o 2-3 alkalommal

. 4-5 alkalommal

. 6-7 alkalommal

o Ennél tobbszor

Egy atlagos napon hanyszor nézed Cyla barmelyik kozéssegi oldalat?

o Nem nézem napi gyakorisaggal.
. 1 alkalommal

o 2-3 alkalommal

o 4-5 alkalommal

. 6-7 alkalommal

o Ennél tobbszor
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Demograéfia
D1. Mi a nemed?

° Férfi
° NO

D2. Hany éves vagy?

D3. Jeldld az allando lakhelyed jellegét!

o Budapest

o Megyeszékhely
o Egyéb varos

o Falu/Tanya

. Kdilfold

D4. Jelold a Rad leginkabb jellemzat!
Az életszinvonalam az altagoshoz viszonyitva:
Sokkal rosszabb 1 -2 -3 --4-5-6 -7 Sokkal jobb

D5. Mi a legmagasabb iskolai végzettséged?

. 8 altalanos

. szakmunkasképzd
o kdzépiskola

o féiskola, egyetem

D6. Tagja vagy-e barmilyen Cyla rajongoi csoportnak.

o Igen, tagja vagyok.
o Nem vagyok tagja.
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PLS-SEM mellékletek

7. tablazat: A modell konstrukcioinak itemjei forrasmegjeloléssel

Konstrukcio

Adaptélt itemek

Forras

Tarsadalmi vonz6sag

Szivesen beszélgetnék vele.

McCroskey et al., 2006

Biztosan kdnnyen ki lehet vele jonni.

McCroskey et al., 2006

J6 lehet vele lenni, kellemes lehet a tarsasaga.

McCroskey et al., 2006

Szerintem j6 baratom lenne.

McCroskey et al., 2006

Fizikai vonz6sag

Tetszik ahogy kinéz.

McCroskey et al., 2006

Joképiinek tartom.

McCroskey et al., 2006

Fizikailag vonzonak taldlom

McCroskey et al., 2006

Apolt a megjelenése

McCroskey et al., 2006

Kérnyezeti vonzdsag

Tetszik a fizikai kdrnyezet, amiben latom.

sajat szerkesztés

Szamomra vonzo a lakasa.

sajat szerkesztés

Homofilias attitid

Ugy gondolkozik, mint én.

McCroskey etal., 1975

Hasonloan viselkedik, mint én.

McCroskey et al., 1975

Sok a hasonl6sag koztiink.

McCroskey et al., 1975

Sok kdzos van benniink.

McCroskey et al., 1975

Azonos értékeket képvisellink.*

McCroskey et al., 1975

Nehezen talalok tarsasdgot magamnak.

Hughes et al., 2004

Nincs akivel beszélhetnék.

Hughes et al., 2004

Maganyossag Kevesen ismernek igazan. Hughes et al., 2004
Gyakran érzem magam kirekesztettnek. Hughes et al., 2004
Nagy tapasztalattal rendelkezik szakmajaban. Newella & Goldsmith, 1997
Szakértelem Jartas abban, amti csinl. Newella & Goldsmith, 1997
Tudasa megalapozott. Newella & Goldsmith, 1997
Nem kételkedem abban, amit mond a vidediban. Newella & Goldsmith, 1997
Megbizhatésag Hiteles forrasként tek.i ntek ra. Newella & Goldsmith, 1997
Megbizom az &llitasaiban. Newella & Goldsmith, 1997
Oszintének tartom. Newella & Goldsmith, 1997
Szenvedéllyel késziti a tartalmakat Jun & Ji, 2020
Hitelesség A maximumra torekszik a tartalomkészités soran Jun & Ji, 2020
Torddik a kovetbivel Jun & Ji, 2020

Paraszocialis
kapcsolat.

Erdekel, hogy mi torténik vele.

Auter & Palmgreen, 2000

Mindig varom, hogy ujabb sztori legyen elérhetd.

Auter & Palmgreen, 2000

Hianyolom, ha épp nincs friss sztori.

Auter & Palmgreen, 2000

Kovetdjeként ugy érzem, hogy egy csapat tagja vagyok.

Auter & Palmgreen, 2000

Ugyanolyan j6l érzem magam mikdzben a sztorijait
nézem, mintha a barataimmal lennék.

Auter & Palmgreen, 2000

Vasarlasi szandék

Szivesen kiprobalok olyan terméket / szolgaltatast, amit
Cyla ajénl.

Barber etal., 2012

Gyakran vasarolok olyan terméket / szolgaltatast, amit
Cyla is rekldmoz.

Barber etal., 2012

Két ugyanolyan terméek esetén szivesebben valasztom
azt, amit Cyla is ajanlott, hasznal.

Barber etal., 2012

Ha én még nem is prébaltam az adott terméket, akkor is
szivesen ajanlom azt, mert lattam a Cyla-sztorikban.

Barber etal., 2012

Forras: Fenti szerzOk alapjan sajat szerkesztés
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8. tablazat: A modell konstrukcioinak mérése és megbizhatdsaga

Standard

szivesen ajanlom azt, mert lattam a Cyla-sztorikban.

Valtoz6 Allitas Latens valtozo . Atlag | Szoras
faktorsaly
Q3.1_1 |Szivesen beszélgetnék vele. 0,8012 6,26 1,173
Q3.1_2 |Biztosan konnyen ki lehet vele jonni Térsadalmi 0,6559 5,17 1,647
Q3.1_3 |J6 lehet vele lenni, kellemes lehet a tarsaséga. vonzosag 0,8741 6,07 1,209
Q3.1_4 |Szerintem jé baratom lenne. 0,8614 5,49 1,481
Q3.1.5 |Tetszik ahogy kinéz. 0,8877 4,96 1,744
Q3.1_6 [Joképiinek tartom. . . 0,8839 4,79 1,741
A . . Fizikai vonzésag
Q3.1_7 |Fizikailag vonzénak talalom. 0,7848 3,58 1,905
Q3.1_8 [Apolt a megjelenése 0,6389 6,71 0,652
Q3.1.9 |Tetszik az a fizikai kornyezet, amiben latom &t. Kornyezet 0,9243 5,56 1,427
Q3.1_10 |Szdmomra vonzo a lakasa. vonzdsag 0,8348 4,68 1,679
Q3.1_13 |Sok a hasonlésag koztiink. 0,8371 4,1 1,62
Q3.1_14 |Hasonldan viselkedik, mint én. - 0,7976 3,7 1,764
- ; _ Homofilias
Q3.1_15 |Ugy gondolkozik, mint én. attittid 0,838 4,84 1,605
Q3.1_16 |Sok kozos van benniink. 0,8631 4,35 1,625
Q3.1_17 |Azonos értékeket képviseliink. 0,7877 5,15 1,576
Q3.1_18 |Nehezen talalok tarsasagot magamnak. 0,804 1,91 1,506
Q3.1 19 [Nincs akivel beszélhetnék. , . 0,8469 1,72 1,356
- - Maganyossag
Q3.1_20 |Kevesen ismernek igazan. 0,5417 3,7 1,504
Q3.1_21 |Gyakran érzem magam kirekesztettnek. 0,7648 1,88 1,504
Q3.1_27 |Nagy tapasztalattal rendelkezik a munkajaban. 0,7792 6,59 0,847
Q3.1_28 |Jartas abban, amit csinal. Szakértelem 0,8158 6,57 0,802
Q3.1_29 |Tudéasa megalapozott 0,8253 6,26 1,069
Q3.1_30 [Nem kételkedem abban, amit mond a vidediban. 0,8323 5,86 1,416
Q3.1 31 [Hiteles forrasként tekintek ra. . . 0,8663 5,8 1,43
- I Megbizhatosag
Q3.1_32 |Meghizom az allitasaiban. 0,8901 8,81 1,281
Q3.1_33 |Oszintének tartom. 0,7559 6,44 0,965
Q3.1_34 |Szenvedéllyel késziti a tartalmakat. 0,7732 6,37 0,999
Q3.1_35 |A maximumra torekszik a tartalomkészités soran. Hitelesség 0,8357 5,96 1,274
Q3.1_36 |Torodik a kovetdivel. 0,7784 5,96 1,239
Q3.1_41 |Erdekel, hogy mi torténik vele. 0,8682 5,89 1,405
Q3.1_42 |Mindig varom, hogy ujabb sztori legyen elérhetd. 0,8819 5,56 1,787
Q3.1_43 [Hianyolom, ha épp nincs friss sztori. Paraszocialis 0,8549 5,16 1,925
Q3.1_44 |Kovetdjeként ugy érzem, hogy egy csapat tagja vagyok. kapcsolat 0,763 4,68 1,909
Q3.1 45 Ugyanolya_m jol erzem magam, mlk,ozben a sztorijait 0,763 4,92 1,035
nézem, mintha a barataimmal lennék.
Q3.1 46 SZ|_vesen k||_o,robalok olyan terméket/szolgaltatast, 0,8105 4,64 1,722
amit Cyla ajanl.
Q3.1 47 Gygkran v.asarolf’Jk olyan terméket/szolgaltatast, o 0,7701 3,12 1,721
amit Cyla is reklamoz. Vasarlasi
4 4 4 ' 4 szandék
Q3.1 48 Két ugy_anolyar_1 te_rmek esetén, §Z|vesebben valasztom 0,8492 4,59 1,038
azt, amit Cyla is ajanlott, haszndl.
Q3.1 49 Ha én még nem is prébaltam az adott terméket, akkor is 0.8117 3.82 1944

Forras: ADANCO es SPSS szoftverek eredményei alapjan sajat szerkesztés
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9. tablazat: Konstrukciok megbizhatdsaga

Latens valtozé Dijkstra- | Joreskog's | Cronbach's
Henseler's | rho (pc) alpha(a)

Fizikai vonzosag 0,8253 0,8789 0,8118
Tarsadalmi vonzdsag 0,8344 0,8776 0,8127
Kdrnyezet vonzosaga 0,7859 0,8733 0,7191
Homofilias attitid 0,884 0,9142 0,8825
Maganyossag 0,8024 0,8326 0,7361
Szakértelem 0,7429 0,8482 0,7336
Hitelesseg 0,7142 0,8385 0,711
Paraszocialis kapcs. 0,8889 0,9156 0,884
Vasarlasi szandék 0,8302 0,8846 0,8262
Megbizhat6sag 0,863 0,9036 0,8569

Forras: ADANCO szoftver eredményei alapjan sajat szerkesztés
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10. tablazat: A Fornell-Larcker kritérium

-, Fizikai Térsadalmi  Kornyezet  Homofilias ) . ) . . Paraszocidlis  Vésarlasi  Megbizhaté-
Konstrukcio " Loz Y Magéanyossag Szakértelem Hitelesseg L .
vonzosag vonzOsag vonzosaga attitiid kapcsolat szandek sag
Fizikai vonzdsag 0,6483
Tarsadalmi vonzésag 0,3329 0,6445
Kornyezet vonzosaga 0,3438 0,2062 0,7756
Homofilias attitiid 0,2203 0,3818 0,1174 0,6809
Magéanyossag 0,0088 0,0043 0,0152 0,005 0,5605
Szakértelem 0,2389 0,293 0,1669 0,1744 0,0001 0,6507
Hitelesség 0,2955 0,3476 0,1895 0,1739 0,0024 0,3588 0,634
Paraszocialis kapcs. 0,417 0,4378 0,2565 0,3592 0,0243 0,2979 0,3764 0,6853
Vasarlasi szandék 0,2398 0,2409 0,1796 0,2153 0,0146 0,164 0,2287 0,4061 0,6575
Megbizhatdsag 0,3405 0,4604 0,2046 0,3062 0,0006 0,4849 0,496 0,4703 0,2813 0,7017

Forras: ADANCO szoftver eredmeényei alapjan sajat szerkesztés

Megjegyzés: A diagonalisban, félkovérrel szedve az AVE értékei, a diagonalis alatti értékek a konstrukciok kozotti korrelaciok négyzetei talalhatok.
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11. tdblazat: Diszkriminancia-érvényessége HTMT mutaté alapjan

- Fizikai Tarsadalmi  Kdrnyezet  Homofilias . . . . , Paraszocialis Vasarlasi  Megbizhato-
Konstrukcid L s - Maganyossadg Szakértelem Hitelesség o .
vonz0sag vonz0sag vonz0sdga attitiid kapcsolat szandék sag
Fizikai vonzésag
Tarsadalmi vonzdsag 0,7057
Kérnyezet vonzosaga 0,7656 0,5739
Homofilias attitid 0,5524 0,7199 0,426
Maganyossag 0,1311 0,0797 0,1816 0,0747
Szakértelem 0,6289 0,6837 0,5329 0,5133 0,0189
Hitelesség 0,7123 0,7726 0,5891 0,5237 0,0591 0,8229
Paraszocialis kapcs. 0,7598 0,7686 0,6165 0,6763 0,1868 0,6635 0,7707
Vasarlasi szandék 0,5945 0,5942 0,5372 0,543 0,1532 0,5092 0,6185 0,7448
Megbizhatésag 0,6989 0,8072 0,5534 0,6315 0,0274 0,8648 0,9001 0,7819 0,6226
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Forras: ADANCO szoftver eredményei alapjan sajat szerkesztés
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