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1. Bevezetés

Vance Oakley Packard szavaival élve: ,, A reklam annak miivészete, hogy a fejet célozzuk meg,
és a peénztarcat talaljuk el.”. Ez a frappans gondolat hiien tiikr6zi az influencer marketing
lényegét, hiszen ez a modszer elsdsorban arra iranyul, hogy ez emberek gondolataira, érzéseire
ugy hasson, hogy a végkimenetel a vasarlas legyen. A mostani rohané vilagban az élet szerves
részét képezi ez a hirdetés tipus. Kialakult az always online generacio, vagyis az a tarsadalom,
akik barmelyik pillanatban online lizemmodra tudnak kapcsolodni. Kijelenthetjiik, hogy szinte
mindig, mindenkit el lehet érni a telefonjan keresztiil. Gondoljuk végig egy napunkat: hanyszor
fordul el6, hogy kikapcsolodasként a szabad perceinkben az online feliileteket bongéssziik, ahol
esélytelen, hogy akarva, akaratlanul, de elkeriiljiik azokat a tartalmakat, amiben az influencerek

egy terméket mutatnak be.

Az influencerek vilaga teljesen meghatarozza a mindennapjainkat. Mindig is érdekelt, hogy
mivel foglalkoznak, milyen fajtai vannak, de legf6képp azt tekintettem lebilincseldnek, hogy
vajon az embereket hogyan tudjak befolyasolni. A témavalasztasom éppen ezért esett erre a
teriiletre, hogy feltérképezzem hogyan lehet mérni az emberek befolyasolhatosagat, ezen feliil,

hogy meghatarozzam milyen tényezdék alapjan lehet kategorizalni a meggy6ézhetd személyeket.

A kutatasom célja, hogy mélyebb ismeretet szerezzek az influencerekrél, a veliik egyiitt
dolgoz6 marketing eszkozrol és arrdl, hogy a befolyasolhatosag min alapszik. Ugy gondolom,
hogy manapsag ebben a fejlodé vilagban elengedhetetlen, hogy a kozosségi médidban
szereplok ne legyenek hatdssal a kdvetdikre. A 10 kérddjel nem is azzal kapcsolatos, hogy van
e befolyasuk, hanem, hogy milyen mértékben ¢és milyen tényezdk tesznek valakit
meggy6zhetdvé. A kozosségi feliileteken szinte mindenki kovet véleményvezéreket, akik hatast

gyakorolnak rajuk, igy vélhetéen hasznos informéciokat tudok felderiteni a kutatdsom soran.



A kutatas 106 kérdései:

1.

2
3.
4

Mik azok a tényezOk, amik befolyasolhatova teszik az embereket?

Hogyan lehet mérni, és megéllapitani a befolyasolhatdsag mértékét?

Milyen 0sszefiiggés talalhatd az influencer marketing és a befolyasolhatosag kozott?
Hogyan lehet hatékonyabbd tenni az influencer marketinget, a befolyasolhatosag

vizsgalatanak segitségével?

Dolgozatom megirasa soran részletesebben megismertem a témam legfontosabb részeit, igy

bemutatom influencer marketinghez vezetd staciokat, az influencereket és csoportositasukat.

Majd ratérek az eszkoz kulestényezdjére, azaz a befolyasolhatdsagra, annak mérésére, €s annak

tényezoire. Rovid kitekintést teszek a reklampszichologia influencer marketinghez kot6dé

pontjaira, majd végiil egy kvantitativ kutatassal elemzem a szekunder kutatasban is taglalt

tényezoket.



2. Ut az influencer marketinghez
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1. abra: Folyamat

Forras: sajat szerkesztés

Az influencer marketing vilaga igencsak dsszetett és sokrétii. Ahhoz, hogy alkalmazni tudjuk,
fontos megismerni, ezt az aprd legd darabokbdl Gsszeépitett piramist, melynek legaljan a
digitalis marketing helyezkedik el, a legtetején pedig az altalunk keresett influencer marketing.
Azonban ha az also szintrél elindulunk megmaszni ezt a piramist, egyes staciokon keresztiil
kell haladnunk, amig el nem érjiik a kivant magassagot. Ezek az allomasok az online marketing
¢s a koOzosségi média marketing szintje. A kovetkezOkben ezeket a szinteket szeretném

részletesen bemutatni, ezzel is kozelebb keriilve az altalam feldolgozott témahoz.

2.1. Digitéalis marketing

Dr. Dave Chaffey 2011 marketingtrendekre vonatkoz6 eldrejelzéseiben gy vélte, hogy mar
abban az idében bekdszontott az az idd, amikor nem nevezhetjiik Gjnak a digitalis médiat. A
médiafogyasztas valtozéasa és online irdnyba haladasa lehetdvé teszi, hogy nincs sziikséglink a
digitalis marketingre, mint 0nallo teriiletre. A digitadlis marketing egyenlévé valt a

marketinggel. (Banyai-Novak, 2011., 154. oldal)

A digitalis marketing egy termék, vagy szolgaltatas népszeriisitésére hasznalt digitalis

csatorndk osszessége.” (hwellkft.hu)



Minden olyan marketing tevékenységet, amihez elektronikus eszkdzt hasznalnak, példaul radio,
podcastek, e-book, telefon, egy kozos gytijtonévvel illetjiik, ez pedig a digitalis marketing. Ezen
beliil két tipust kiilonbdztetiink meg. Online és offline marketing az a két csoport, ami
megjelenik a digitalis marketingen beliil és ennek segitségével allitunk dssze egy stratégiat ami
az eladast és a célpiac figyelmének felkeltését szolgalja. Tehat kijelenthetjiik, hogy az online

marketing a digitalis marketing része. (daniellavarga.hu)

2.2. Online marketing

Az online marketing, vagy mas néven webmarketing leegyszersitve azt tevékenységet jelenti,
amikor a termékek vagy szolgaltatasok hirdetésére és eladasara az internetet hasznaljuk. (2021.,
premiumhonlap.hu) A digitalizacio fejlodésének koszonhetéen és a koronavirus okozta
internethaszndlati kényszer hatdsara 2020 végére a lakossag 85%-a hasznalta az internetet.
(vg.hu) Ebb61 az kovetkezik, ha hazankban szeretnénk eredményt elérni, akkor a tobbséget az
interneten keresztiil tudjuk megszolitani, mig a hagyomanyos eszkozokkel csak egy Kisebb
réteget tudunk elérni. Hatalmas elonyre tesz szert az online marketing az offline-al szemben, a
gyorsasagaval, a konnyebbségével és ezeken kiviil azzal is, hogy olcsobban tudunk
megszolitani nagyon sok embert. A kdvetkezd pontokban részletesebben is kitérek arra, hogy

miért is olyan hangstlyos az online marketing.

2.2.1. Pontos célzas

Az offline marketing esetében, mint példaul a TV, radi6é vagy magazin hirdetések esetében nem
lehet pontosan megallapitani, hogy kiket értiink el a hirdetésekkel, csupan csak egy tipikus
olvasokozonséget, és alap adatokat tudunk. Az online marketingben ehhez képest, egy teljesen
pontos képet alkothatunk a célcsoportrol és kiildhetiink személyre szabott, magasan konvertalo
marketing tizeneteket. Rendkiviil j6 példa a szemléltetéshez, hogy egy kozosségi média hirdetés
esetében kiilonboz6 tényezOk alapjan mas és mas célcsoportokat célozhatunk meg a kor, a nem,
a lokacio, az érdekl6dés ¢és a viselkedés alapjan. Viszont ehhez elengedhetetlen, hogy ismerjiik
a célcsoportot és tudjuk, hogy ki az, akit el szeretnénk érni. Ezt egy online piackutatas keretein
belil ki is derithetjiikk, ezen feliil pedig olyan informaciok keriilhetnek birtokunkba, amik

hasznosak lesznek a késébbiekben is a hirdetések soran. (daniellavarga.hu)

2.2.2. Mérhetdség
Az online marketing tekintetében a legtobb érték mérhetd. Mérhetd a reklam hatékonyséaga, a

célcsoport nagysaga, elkotelezddése, érdeklddési kore, viselkedése. Ennek kdszonhetden valos
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idében, szinte egybdl rendelkezésiinkre allnak az adatok és a mérészamok, ha példaul egy
marketing aktivitds hatékonysagat és megtériilését mérjiikk, ez a ROI, akkor szinte egybol
eredményt kapunk, ezzel szemben egy Ujsag- vagy TV hirdetés esetében nem tudunk pontos
informacidt sem arr6l, hogy hanyan lattak, sem pedig arrdl, hogy melyik korcsoport az, akit a

legtobben elérnek az adott hirdetéssel. (daniellavarga.hu)

2.2.3. Koltségek

A pontos célzasnak ¢és a mérhetdségnek koszonhetden az online marketing sokkal
koltséghatékonyabb, mint az offline marketing eszk6zok. Emogott az all, hogy az elobb emlitett
adatok altal sokkal hatékonyabb marketinget lehet 6sszeallitani, ezaltal pedig a koltségeket is a
megfeleld iranyba tudjuk felhasznalni. Példaul ha latjuk, hogy az egyik hirdetés nem ér
megfelelden célba, akkor egyszerlien mas modon is tudunk probalkozni. A hagyomanyos
marketingben ez nem lehetséges. Abban az esetben, ha példaul 6rias plakaton vagy TV spoton
keresztiil reklamozunk, teljesitményt6l fliggetlentil is allni kell a koltségeket. Vannak olyan
esetek is, amikor csak egy meghatarozott koltségvetési keret all a rendelkezésiinkre, de ebben
a helyzetben is az online marketing altal tudunk a legtobb médon megjelenni, hiszen lehet a
kozosségi médidn keresztiil, tartalommarketing ¢s SEO stratégidk altal olyan alacsony

koltségeken terjeszteni, hogy azok hatékonyan miikédjenek. (daniellavarga.hu)

2.2.4. Elérhetd eredmények

A tomérdek marka, termék, cég és vallalkozasok kozott nehéz kitiinni és felvenni a versenyt,
féleg a kicsiknek a nagyokkal. Nem lehetetlen kiildetés, hiszen egy jo stratégiaval versenybe
szallhatunk ¢és elérhetjiik azt a szintet, amit a nagyok képviselnek, sot akar tl is szarnyalhatjuk
6ket. A megfelel6 stratégiak kozé tartozik, ha megtalaljuk azokat a kulcsszavakat, amikre a
legtobben keresnek és illeszkedik a termékeinkhez, markankhoz. Potolhatatlan a kreativitas, a

fantazia és a megfeleld kivitelezés, ezaltal pedig a kitlizott cél is elérhetd. (daniellavarga.hu)

2.3. Social media marketing

A koz0sségi média marketing, mas néven social média marketing, az egyik leghatékonyabb
eszkoz ahhoz, hogy hatalmas tomegeket érjiink el az interneten keresztiil. Elegendd, ha a
belegondolunk abba, hogy hanyan hasznaljak a Facebook-ot naponta, ez 1,56 milliard aktiv
felhasznalot jelent. Ezen a platformon napi rendszerességgel lathatok megosztasok, élmények
¢és visszacsatolasok. A vallalkozasok konnyedén elérhetik a megcélzott célkdzonségiinket, a

nap 24 6rajaban ugy, hogy még e-mail vagy telefon sem sziikséges résziikrdl, csupan elegendo,
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ha a vallalkozas oldaldn posztolnak, igy pedig az informacié a kdzosségi platformon eljut a

kivant réteghez. (hwellkft.hu)

A kozosségi média platformjai és csatorndi hasznalhatéak egy véllalkozas szolgaltatasainak,
termékeinek és markajanak népszertsitésére is. Ez napjainkra a digitalis marketing
létfontossagu részévé valt. Ahogy folyamatosan novekszik a kozonség szdma, ugy egyre
mérvadobb egy sikeres online iizlet felépitése soran, hogy a megfeleld marketingstratégiat
alkalmazzuk. Megkiilonbdztetiink ingyenes €és a fizetett promdcids modszereket is. Ahhoz,
hogy ndvelni tudjuk a kozdsségi médiaban elért eredményeket, olyan vonzo tartalmat kell

létrehozni, amely a kozonség szamara érdekes €s vonzo lehet. (engaiodigital.com)

Az elényei kozé tartozik, hogy globalis szinten tudja elérni a fogyasztokat, noveli az online
forgalmat, a markaismertséget, az értékesitést, a potencialis ligyfelek szdmat és a konverziot.
Tartani tudja a versenyt a mai rohamosan fejlodé vilaggal, megfizethetd koltségek és jo
stratégiak jellemzik. Emellett kdnnyen kapcsolatot létesithet a célkozonséggel a hatékony
célzasi ¢és retargeting eszkézok, valamint az elemzé és betekintd eszkozok altal.

(engaiodigital.com)

A kozosségi média platformok olyan webalapu szolgaltatasok, amelyek tamogatjak az
onkifejezést, a megosztast ¢és a tartalomgeneralast. Jelentésége abban meriil ki, hogy a
kozosségimédia-platformokon, illetve kommunikacidés csatornakon a hirdeté kapcsolatba
Iéphet €és parbeszédet folytathat a fogyasztokkal, emellett témat, beszélgetést generalhat a
meghatarozott céljainak elérése érdekében a fogyasztok kozott, majd ezek alapjan stratégiat és
taktikat formalhat a marketingkommunikaciot illetéen. Kézponti eleme tehat a kommunikacio,

hiszen jelentdségteljes minden esetben a kétiranyi kommunikécié. (Banyai-Novak, 2011., 166.

oldal)



3. Influencer marketing

Ahogy azt egy kiilfoldi oldalon is olvashatjuk az influencer marketing tevékenysége magaba
foglalja egy marka egylittmiikodését egy online influencerrel, hogy az arusitsa egy termékét

vagy szolgaltatasat. (Geyser, 2021.)

Az influencer marketing az a miivészet és tudomany, amellyel az online befolyasos embereket
bevonjak a markaiizenetek megosztasara a kdzonségiikkel szponzoralt tartalom formajaban.

(Sammis, Lincoln, Pomponi, 2015, 7. oldal)

Az influencer marketing szerepe jelentdsen megndtt az elmult par évben, ahogy a kreativ.hu
egyik cikke is irja, ,,megtalalta a helyét”. Az influencer szo, mar utal a tevékenység jellegére,
vagyis a befolydsold, hatast és véleményt kelté mivoltara. Tobb fogalom és meghatarozas is
leirja, hogy mit is jelent pontosan ez az eszkdz. Az Influencer Fogalomtar szerint ,, Elsosorban
a social médiaban megvalosulo kommunikacios gyakorlat osszefoglalo megnevezése. Olyan
hirdetoi aktivitas, amely az influencer személyiségén, befolydasan és hitelességén keresztiil,
annak sajat médiafeliiletén szolitia meg annak kovetotaborat, kozvetitve a hirdeto

markdjat/imidzsét/iizenetét — jellemzden az influencer dltal készitett tartalommal.” (iab.hu)

Egy 2018-as New York-i példa nagyon érdekesnek bizonyul, hiszen azt mutatja be, hogy a
nemzeti hirdeték vallalatainak 75%-a mar akkoriban is hasznalta az influencer marketinget.
Készitettek ezzel kapcsolatban egy felmérést, amibdl az deriilt ki, hogy akik még nem
foglalkoztak addig influencer tartalmakkal, Ok a kovetkezé 12 honapban tervezték noveli az
erre forditott kiaddsaikat. Ez is alatdmasztja, hogy folyamatos fejlddés és kihasznaltsag jellemzi
ezt a marketingeszkozt, emellett a cikkben olvashatd az Orszdgos Hirdetdk Szovetsége
vezetdjének nyilatkozat: ,,Nyilvanvalo, hogy az influencer marketing népszeriisége az elmult
években nott a marketingesek korében, nagyrészt a kézosségi média novekedésének és
fejlodésének kioszonhetden.” (Bob Liodice). Emellett azt is megemlitette, hogy tapasztalatuk
szerint egyre tobb marketingszakember fordul influencerekhez azért, hogy segitsen nekik a
hirdetésekben, autentikus moédon kihasznalni a kreativ tartalmakat, 0szton6zni az
elkotelezddést, és elérni a Z generacios kozonséget, akik lelkesen kovetik a kozosségi média

hirességeit, és 6szintén megbiznak benniik. (ana.net)



Az influencer marketingrdl hazankban is késziilt egy kutatast, a POME, a Deeplnsight és a Free
Association jovoltabol. Ebben a felmérésben a legnagyobb reklamkoltésti hazai vallalatok
marketingvezetdit kérdezték meg, hogy hogyan is hasznaljak ezt a marketing eszkdzt és milyen
tapasztalatokat tudnak 6sszegytijteni ezzel kapcsolatosan. A valaszaddok 85%-a még aktivan
jelenleg is hasznalja az influencer marketinget, 10% csak 2-3 évvel ezeldtt vette igénybe a
véleményvezérek hasznalatat, 5% pedig soha nem hasznalta ezt a hirdetési modszert. A
megkérdezés kapcsan az is kideriilt, hogy az eszk6z f6 kommunikacids céljai koz¢ tartozik a
markaismertség novelése, az 0j fogyasztok, ligyfelek elérése, amelyet foleg a 23-35 éves
korcsoportok korében céloznak meg. A vezetOk belatdsa szerint a legnagyobb gond a hiteles
influencer megtalalasaval van, emellett a tartalmaik kontrolja is nehézséget okoz. A megfeleld
hirdetének érdemes legalabb 150-300 ezres kovetd nagysdggal rendelkeznie, hogy elérje a
megfeleld nézettséget és a marka altal tarsitott és képviselt értéket megfeleldjen tudja
kozvetiteni. A legnagyobb szazalek szerint célszerli olyan személyt valasztani, aki 6tvozi a
hirességbol valt és az Onerébdl felépitett kategoria tagjat. A kutatdsban egyértelmiien

megallapitottak, hogy az eszkoz hatékony. (free-association.hu)

3.1. Influencer

Gyakran felmeriild kérdés, hogy kik is az influencerek. Nem is gondolnank, de barki lehet. Nem
kell, hogy természetes személy legyen, hanem lehet barmilyen alak. Lehet allat, vagy kitalalt
figura is, aki kihasznalva a kozosségi médiaplatformon elért nagyszami kovetdit, reklamértékdi,
befolyassal bird, valamilyen termék vagy szolgaltatds megvételére 0sztonzo tartalmakat tesz
kozzé. Erre rendkiviil jo példa Grumpy Cat, a hires, durcés cica, aki egy macskaeledelt gyarto
cég arca lett és amellett, hogy a mémgyartast rendkiviil inspiralta, a Forbes 2017-ben a
kozosségi média legbefolyasosabb haziallatdnak valasztotta. A Morcos cicanak egészen

pontosan 2,5 millio kovetdje van az instagramon. (Monori, 2018., nmhh.hu)

Az influencer nem mas, mint egy befolyasold. Hogy miért is mondjak ezt? A ,to influence”
angol kifejezésbdl ered, aminek jelentése, hogy hatast gyakorol, befolyasol. Ez lehet akarki,
akinek van kell6 szakértelme, tudésa, pozicidja vagy kapcsolata ahhoz, hogy hatassal legyen
mésok vésarlasi dontéseire, szokasaira. Erdekes informacié, hogy az influencerek mérhetéek és
osszehasonlithatoak hiszen, ahogy kiilonb6z6 toplistakbol is latszik, a kovetdk szama, a posztok
és klikkek mennyisége alapjan rangsorolni lehet Oket. Mara mar a sajat piacuk is létre jott,
valamint komoly kereskedelmiik van, hiszen kiilon kozvetiti agazat alakult koréjiik. Honlapok

segitségével a cégek megadott paraméterek szerint valogathatnak kozilik. Egy
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ilyen oldal portfoliokat allit 6ssze, ahonnan keresgélhet, valogathat a leendé megbizo, hogy
megtalalja azt az influencert, aki a leginkabb beleillik az adott termék vagy kampany arculataba.

(Monori, 2018., nmhh.hu)

Miiller Péter Osszefoglaldsa szerint az influencer egy olyan személy, aki hatdssal van
véleményével és viselkedésével tarsaira. Altalaban egy jol behatarolhatd piaci szektorban
ténykedik, amin keresztiil hatassal van kovetdinek vasarlasi szokasaira. Ennek kdvetkeztében a
cégek szamara megnyilt egy 0j kapu, aminek segitségével kdzvetlenebb kapcsolatot tudnak
kialakitani az emberekkel. Amennyiben a markak megtalaljak a legalkalmasabb influencert,
ugy olyan trendeket és figyelmet teremthetnek termékeik irdnyaba, amivel konnyedén

zsebelhetnek be 0j vasarlokat. (thebusiness.blog.hu)

Ezek alapjan elmondhatjuk, hogy valojaban az influencer maga is egy termék. Marpedig olyan,
ami alkalmas arra, hogy egy meghatarozott, altalaban feltiintetetten szponzoralt tartalmat
népszerusitsen. A vallalatok rendszeresen kotnek promoécids szerzddéseket szinészekkel,
énekesekkel, modellekkel. Ok pedig egy-egy instagram, facebook, tiktok posztjukban viselik,
hasznaljak, fogyasztjak vagy éppen méltatjak valamely neves marka legijabb darabjat. Van,
hogy egyszerlien csak a keziikben tartjak, vagy éppen felfedezik az adott étteremlanc legujabb
kiilonlegességét, a nemrég nyilt klubban szérakoznak és még sok példat lehetne felsorolni.

(Monori, 2018., nmhh.hu)

A legfontosabb tulajdonsagok, amikkel egy véleményvezérnek rendelkeznie kell,
elengedhetetlenek ahhoz, hogy jol végezze a feladatat. Rendkiviil fontos, hogy kivalo
kommunikator legyen, hiszen kulcsszerepet jatszanak az informacidaramlasban, valamint mind
a kovetdkkel és cégekkel kapcsolatban kell allnia. Az 4llaspontjanak teljesen egyértelmiinek és
hitelesnek kell lennie. Azoknak a hirdetoknek, akik a nyilvanossag el6tt jelennek meg és
reklamoznak, vallalniuk kell az arcukat és a neviiket. Nélkiilozhetetlen a Karizmatikus eléado
képesség, amely azzal fligg 6ssze, hogy a személynek az életben €s az internet vildgaban is jol
kell tudni tajékozodni, ha példaul egy televizios beszélgetésrdl, vagy konferencia-eléadasrol

van sz6. (Koren — Petrusike, 2015.)

Véleményem szerint a legjobb véleményvezérek tudatosan épitik fel a tartalmaikat, figyelembe
veszik az aktudlis trendeket, pontosan tudjak, hogy mi az, amire a kdvetdknek sziiksége van és

tudjak, hogy mi lehet az, ami felkelti és megragadja figyelmiiket. Szem el6tt kell tartaniuk,
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hogy mi az, ami etikus és mi nem, mi az, amivel a tarsadalmat pozitiv irainyba tudjak elésegiteni,
vagy pedig mik azok a tényezdk, amik az énképet helyes irdnyba terelik és nem éppen az
ellenkezdbe. Sajnos nem minden influencer figyel ezekre a tényezokre ezért nagyon sok kovetd

a helytelen képet tartja a normanak.

Fontos figyelembe venni azt is, hogy az influencerek altalaban és legtobbszor természetes
személyek, emiatt konnyebben alakulhat ki a véleményvezérek és a kovetdik kozott bizalmi
kotelék. Ennek oka, hogy ez a személy mindent megoszt magardl, a reggeli kavéjatol kezdve,
a legaprobb részleteket is. Ez pedig a kovetdben azt az érzést kelti fel, hogy a kozottiik 1€vo
kapcsolat benséséges és Oszinte. Egy 2017-es felmérés szerint, amit a magyar influencer
magazin tett kdzzé, a titok a vonzerdjiikben, hogy a tartalmaikban elsGsorban kdzvetlenség és
a személyesség van jelen, de fontos az egyediség, a kreativitas és a humor is. Ezek mind olyan
tényezok, amik kellenek ahhoz, hogy valaki kiemelkedjen, amitdl jobb lesz a tarsainal, €s

amivel megnyerheti a hallgatok figyelmét. (Monori, 2018., nmhh.hu)

Magyarorszagon 2021-ben a top 5 Instagram influencer ko6z¢ tartozik Tibi Atya (648,9 ezer
kovetd), Korcsonyei Polly (589,5 ezer kdvetd), Szabo-Kulcsar Edina (587,6 ezer kovetd), Hodi
Pamela (572,3 ezer kovetd) és végiil Kasza Tibor (571,2 ezer kovetd). Ok azok a személyek,
akiket szinte mindenki ismer hazankban, hiszen olyan tartalmakat gyartanak, amik érdekesek

¢és van igény arra, hogy tovabb folytassak tevékenységiiket a k6z6sségi térben. (Starngage.com)
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3.2. Influencerek csoportositasa
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2. abra: Influencerek csoportositasa

Forras: sajat szerkesztés

Egyre tobb és tobb influencer van jelen a k6zosségi oldalakon, éppen ezért fontos, hogy tudjuk
Oket csoportositani bizonyos szempontok szerint. Habar kiilonféle csoportositasi modszerek is
alkalmazhatdak én harom f6 bontasban mutatom meg, hogy mégis milyen tipusok vannak jelen.
Az egyik fo csoportban egy Ujszerli csoportositdsi modot szeretnék ismertetni. A masodik
szekcidban egy nagyon érdekes csoportba sorolasrol esik szo, ez pedig a Iélektanhoz
kapcsolodik A harmadik f6 fejezete a szeparalasnak a rajongdi tabor mérete alapjan torténik,

vagyis, hogy milyen kdveté szammal rendelkezik egy adott profil.

3.2.1. Motivacio szerint

A Territory Influence és a Macromedia University 2020-ban végzett egy kutatast Européaban és
az USA-ban. Osszesen tobb mint 46 ezer vélaszt kaptak, ami alapjan egy 1j, értékalapt
kategorizalast vezetett be. Ennek segitségével egyszeriibben értelmezhetd, hogy mi motivalja
az influencereket. A faktor- és klaszterelemzések kimutattak, hogy a kiilonféle értékrendek és

motivaciok mentén a *'miikodé’, alkotd influencerek 5 tipusba sorolhatok. (kreativ.hu)
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3.2.1.1. A modell

Ebben a kategoriaban egy olyan gyakori influencer-tipus tartozik, aki 4ltalaban tarsasagi ember,
nyitott az 0j egylittmiikddésekre és szeret a kozéppontban lenni. Szereti megmutatni a
képességeit, ersségeit, ezzel pedig a legnagyobb értéket éri el a figyelem-orientacioé faktorban.
Szeretné hirnevét tovabb épiteni, ehhez pedig az Instagram, a Snapchat €s a Pinterest teriiletén
jelenik meg leginkdbb. 74% a vasarlasi dontések befolyasolasa miatt szeretné megosztani a
tapasztalatait. Erdemes a markaknak juttatasokkal 6sztondzni Sket, igy a sajat arculatukat és a

marka kommunikaci6 hatasat is pozitiv szinben tiintetik fel. (kreativ.hu)

3.2.1.2. A vilagmegvalto

A vilagmegvalto az a relative ritka tipus, ami az ’altruizmus és tdmogatas’ faktorban érte el a
legmagasabb értéket a kutatds soran. Célja, hogy pozitivan befolyasolja a tarsadalmi és
kornyezeti valtozasokat, emellett pedig szereti tAmogatni a jo ligyeket és markakat. Foleg az
Instagram, Twitch és Twitter (nemzetk6zi viszonylatban) az a platform, ahol megjelenik.
Biztosak lehetiink benne, hogy a tényleges markaértékeket érdemes transzparens modon
kommunikalni, hiszen az egyiittmikodési megallapodas elott a termékek alapos vizsgalatnak,

elemzésnek lesznek kitéve. (kreativ.hu)

3.2.1.3. A szakértd

A szakértd egy olyan informativ tipus, aki a szamara fontos témara specializalodott. Ilyen lehet
példaul a tech review vagy lifestyle, sport, étrend, szépségapolas, diy és még egyebek. Foleg az
Instagram, LinkedIn/Twitter és a Youtube a kedvenc megjelenési platformjuk. 80%-uk
gondolja gy, az ok, amiért szereti megmutatni szakértelmét, hogy fontosnak érzi az altala
kedvelt termékek és markak fejlodését és ehhez szeretne hozzajarulni. Nagyon tamogato tud
lenni, de fontos, hogy meghagyjuk az alkot6i szabadsidgukat a briefing és jovahagyasi
folyamatok soran. Amikor egyiittmiikodnek veliik, akkor a markaknak érdemes igazan
részletekbe mend tédjékoztatast adni termékeikkel és a termékfunkciokkal kapcsolatban.

(kreativ.hu)

3.2.1.4. Aracionalista

A legtobb professzionalis influencer racionalista. Hiszen a juttatdsok motivaljak, magabiztos,
tajékozott, magas elvarasai vannak. Az Instagram, TikTok és YouTube tartozik az altaluk
kedvelt platformok kozé. Egyértelmii, 1ényegre tord brief-et, insight-okat, tényeket érdemes

mutatniuk a markéknak, ezzel is keretet adniuk a kreativ tartalomfejlesztéshez. (kreativ.hu)
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3.2.1.5. A torténetmeséld

A Torténetmeséld olyan kommunikativ, tarsasagkedveld tipus, aki szereti megosztani
személyes torténeteit és tapasztalatait foleg az Instagram, a TikTok és a blogok segitségével.
Elvezetes szamukra, ha szérakoztathatjak a kozonséget, éppen ezért sok eréfeszitést tesznek
egy-egy tartalom elkészitésébe. 91%-uk véli tigy, hogy szamara kifejezetten szenvedélyes a
torténetekbe dgyazott informaciok atadasa. A markéknak érdemes engedni, hogy ez a tipus sajat

torténetét, narrativajat elmondhassa, ezzel is kreativ szabadsagot adva szamara. (kreativ.hu)

3.2.2. Archeptipusok

Az influencerek véleménye azért is fontos manapsag, mert segitenek a dontésben és az
identitasépitésben. Emiatt egy jo influencernek kitiintetett szerepe lesz, amit a marketingben
harom l¢lektani okra szoktak visszavezetni. Ez els6, hogy az emberek szivesebben fogadjak el
a kiils6s nézdpontot, mint az eléadoét. A masodik, hogy konnyebben fogadnak el tanacsot
olyan embert6l, akiben megbiznak, vagy akit ismernek. A végsd ok, hogy kevésbé érzik
tolakodonak azt, ha az ajanlatok a hattérben maradnak ¢és nem kotelezik 6ket az azonnali

vasarlasra. (Foldi, 2019., piacesprofit.hu)

3.2.2.1. “Kovess engem”

A karizmatikus véleményadok, akik erds személyiséggel, vagyis karizmaval rendelkeznek.
Magyarorszagon is jelen vannak és tobb szdzezres kdvetdik vannak, akiket sajat hangjukon és
stilusukban sz6litanak meg. A reklamértékiiket kvetotaboruk és l1ajkjaik szama hatarozza meg.
Hazéankban ilyen példaul Kasza Tibor, Sebestyén Baldzs, Hosszii Katinka, Viszkok Fruzsi,
Rubint Réka. (Foldi, 2019., piacesprofit.hu)

3.2.2.2. “Hallgass ram”

Mintaad6 véleményiranyitok és egyfajta kozosségi coach-ok. Féleg a trendi témdk és az
azokban valod kovetendd mintdk és viselkedés jellemzi Oket. A lanyoknal divat témaban, a
fiaknal inkdbb miiszaki vagy szamitastechnikai téméakban adnak tandcsot. Nem is gondolnank,
de Magyarorszagon szazezer fiatal lanyt foglalkoztatnak az olyan jellegli videdk, amik azt
mutatjak be, hogy mi van az altaluk kovetett véleményvezér taskdjaban. (Foldi, 2019.,

piacesprofit.hu)

13



3.2.2.3. “Megmutatom”

Olyan véleményiranyitok vagy edukatorok, akik valamilyen szokasukat mutatjak be és ezzel
adnak tippeket. Ez egyre elterjedtebb a Tiktok-on és Snapchat-en is, de rengeteg gastro blog
talalhaté az interneten, amiben receptek, diétak talalhatoak. Ezt a lehetoséget felismerték a
reklamosok, ¢és termékeiket ezen a médszeren keresztiil kezdték el népszertsiteni. (Foldi, 2019.,

piacesprofit.hu)

3.2.2.4. “Leleplezem, kigunyolom”

A legnépszeriibbnek tekinthetok, melyet a kritikus, szorakoztatd és véleményt formazo
tartalmaikkal érnek el. Hangnemiik gyakran mondhato szarkasztikus, cikizé, giinyolodonak.
Er6s reklamértékiik ellenére, konnyen elveszithetik sajat erejiiket, hiszen t6likk nem hangzik
hitelesnek stilusuk miatt egy termék ajanlasa €s ezaltal vagy 0k vagy pedig a promdcidzott

termék keriilhet kedvezdtlen helyzetbe. (Foldi, 2019., piacesprofit.hu)

3.2.3. Kbvetdszam alapjan

Ezen modszer alapjan, vagyis a kovetdk szama szerint, megkiilonboztethetiink nano-
influencereket, mikro-influencereket, kozepes influencereket, makro-influencereket és mega-
influencereket. Hazankban ¢s a kiilfoldi viszonylatban eltér a kiilonb6z6 osztalyokba vald
besorolds. A magyar viszonylatban a macro-influencereket vizsgalva, mindossze 300.000
kovetdig szamitanak kategoridjukba, mig nemzetkozi szinten, a makro-fluencerek kévetdinek
az also hatara 500.000 kovetd. Hazankban is egyre inkabb terjed az influencer marketing
alkalmazasa, mégis még csak kezdetleges ezért a kategorizalast nemzetkdzi viszonylatban
szeretném szemléltetni. Fontos megjegyezni, hogy minél kevesebb kovetdvel rendelkezik
valaki, annal konnyebb bizalmas, kdzeli kapcsolatot kialakitania a nézékkel. Emellett attol,

hogy valakinek nagyszamu kdvetétabora van, nem biztos, hogy jobban tud hatni az emberekre.
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3. abra: Az influencerek tipusai kovetdszam alapjan

Forras: sajat szerkesztés, Affise.com

3.2.3.1. Nano-influencerek

Az elso kategoridba, ha kiilfoldi viszonylatban vizsgaljuk, akkor az 1.000 és a 10.000 kdvetovel
rendelkezd influencerek tartoznak. Ok altalaban hétkoznapi emberek, akik valodi érdekldést
mutatnak a kézonségiik iranyaba, €s a kapcsolatukat kdnnyebben, jobban is tudjak apolni,
hiszen szinte minden megjegyzésre és kérdésre véalaszolnak. Eppen emiatt, a markak szdmaéra
nagyon jo lehetéség, hogy rajtuk keresztill érjék el az embereket. (matebalazs.hu;

engaiodigital.com)

3.2.3.2. Mikro-influencerek

Masodik kategoriaba tartoznak azok a mikro-influencerek, akiknek a kovetdtabora eléri a
10.000 és a 100.000 kozotti nagysagrendet. A sikeriik kulcsa az, hogy sokkal megfoghatobb és
hétkdznapibb életstilusa van ezeknek az embereknek, mint egy tobb szazezres vagy akar millios
nagysagrendli kovetdtaborral rendelkezének, ezaltal sokkal egyszeriibben azonosulnak
hozzajuk a kdvetdk. Sokszor nyereményjatékos posztok éltal hirdetik a cégek termékeit, és ez

is egy nagyon jo lehetéség a vallalatok szamara. (matebalazs.hu; engaiodigital.com)

3.2.3.3. Kozepes influencerek
A kozépmezonyben talalhato influencerek csoportja eléri akar a 100.000 és az 500.000 kozotti
rajongdi tabort. A kozOnség szegmentaltabb, ezaltal konyebb Oket elérni és lekdtni a

figyelmiiket. (matebalazs.hu; engaiodigital.com)
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3.2.3.4. Makro-influencerek

500.000 felett, egészen 1.000.000 kovetéig mar a makro-influencerekrél beszélhetiink.
Hazankban ezt a szintet csak igen kevesen érik mar el. Ok olyan professzionalis kozosségi
média személyiségek, akik szenvedélyesek ¢€s elkotelezettek egy adott téma irdnt, remek
tartalomgyartok és kivaloak a kiilonboz6 markakkal kothetd partnerkapcsolat kialakitadsaban.
Nem nevezhetOk a tradicionalis médon hires embereknek, de kovetdtaboruk egy hatalmas és

lojalis réteg. (matebalazs.hu; engaiodigital.com)

3.2.3.5. Mega-influencerek

Ezen kategoria szerepldit hivhatnank ugy, hogy az influencer marketing nagyagyui, hiszen az
Oket kovetdk szama meghaladja 1.000.000 f6t. Nagyon széles fogyasztoi kor kdveti egy mega-
influencer csatornajat, egy marka szempontjabdl a veliik valé partneri kapcsolat tokeletes modja
annak, hogy minél nagyobb tomegeket érjenck el. Ha egy mega-influencer kizardlagossagot
vallal egy adott marka felé, az hatalmasat lendithet annak iméazsan még egy nagyon rovid
kampanyidd alatt is, felhivhatjak a tomegek figyelmét, mozgosithatjak érdekldodésiiket a marka

koril. (matebalazs.hu; engaiodigital.com)

3.3. Megjelenési feliiletek

Az egyre fejlettebb kommunikacids térben a véleményvezérek mas és mas platformokon tudnak
kapcsolatot Iétesiteni kovetOikkel. Ezt teszi lehetdvé a kozosségi oldalak szdmanak a
novekedése is. Mégis fontos, hogy megtalaljuk azokat az oldalakat, amelyek a legtobb sikert
hozhatjak szamunkra. 2,6 billié aktiv havi felhasznaloval a Facebook, a legnagyobb kdzosségi
média platformnak mondhatd és szinte minden korosztalyt el lehet érni ezen a feliileten
keresztiil. Ezutan kovetkezik az Instagram, ami foként a vizudlis tartalmak megjelenitésére
szolgal. Torténetek, videdk és hashtagek segitségével torténik a tartalom megosztas ezen az
oldalon. Hasonldan kedvelt feliilet a Youtube is, ahol foként a nano influencerek tartalmai
tudnak el6torni. A Twitter vilagszinten az egyik leggyorsabban felfuté platform, ahol f6leg a
hastageek hasznalataval lehet lathatova és ismertté valni. A Tiktok is hirtelen gyorsasdggal tort
az ismertségbe, mégpedig a megoszthatd videds tartalmakkal. Végezetiil a LinkedIn, ami az
egyik legalkalmasabb oldal ahhoz, hogy olyan embereket érjiink el, akik az iizleti vilagban

fordulnak meg.
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4. dbra: Kozosségi oldalak
Forras: thechatagency.com

Az elérések szazalékos aranyait tekintve az Instagram a legmeghatarozobb platform, 79 %-0s
megjelenési lefedettséggel. A kdvetkezd a Facebook, ahol csupan 46%-at érik el, kdzel hozza
pedig 36%-ot a YouTube-on. Jelentés szerepe van még a Twitternek 24%-al valamint a
LinkedIn-nek 12%-os arannyal. Ezek azok a platformok, ahol a cégek tobb szazezres vagy
millios kovetdszammal rendelkez6 emberek altal hirdetik sajat termékiiket, illetve
szolgaltatasaikat. Mindezek mellett a Snapchat, a Pinterest ¢és a TikTok tartozik azok kozé a
feliiletek koz¢, ahol a leginkabb talalkozhatunk hirdetésekkel. Rendkiviil széles a paletta €s ez
a jovoben varhatdan egyre csak bdviilni fog, hiszen ijabb €s Gjabb alkalmazasok jelennek meg,
amikhez kénytelenek vagyunk fejlddni és a cégek szempontjabol is elengedhetetlen, hogy
kovessék az Gjonnan megjelend aktualitasokat, ezzel is eldnyt vagy pedig Iépést tartva a
konkurenciaval. Erdekes lehet megemliteni, hogy a TikTok hatalmas elérelépést tett, hiszen az
aktiv felhasznalok szama folyamatosan novekszik. Ehhez a pandémia nagymértékben
hozzéjarult, hiszen az embereknek sokkal tobb szabadideje lett és sokan tartalomgyartassal
illetve, nézéssel toltottek el az idejliket kikapcsolodas, valamint unalomiizés gyanant. Farkas
Déniel az influencereket menedzseld Star Network szakmai vezetdje tigy véli, hogy a TikTok
az az oldal, ahol influencerré lehet valni, mashol mar szinte lehetetlen, mert a tobbi platformon,
mint példaul az Instagram vagy a YouTube, mar nagyon nehéz érvényesiilni a szdmos ismert
influencer kozott. Mindezek mellett a TikTok rohamosan terjed és féleg abban a korosztalyban,

amit a legnehezebben tudnak elérni a hirdetni vagyok. (Nagy-Fiilop, 2021.)
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5. A befolyasolhatosag elméleti kutatasa

5.1. Fogalmi meghatarozasok

Ahhoz, hogy az influencerek alkalmazasa sikeres legyen, mélyre kell asni, meg kell ismerni
azokat, akiket szeretnénk behaldzni, vagyis a kovetOket, vasarlokat. Itt jon képbe a
befolyasolhatosag, hiszen rendkiviil jelentds szerepet vallal ez a tényez6 a hirdetések vilagaban.
A kovetkezOekben szeretném bemutatni, hogy mit is jelent, ha valaki befolyasolhaté valamint

ezen feliil szeretném ismertetni a kutatasi témam soran felmeriilt fogalmak értelmezését is.

Befolyasolhatosag 1: Az a tulajdonsaga egy ember megismerd tevékenységének, amikor az
ismereteit és nézeteit az 0j informacidknak megfelelden, a korabbi allaspontunkat feliilbiradlva
alakitjuk ki. Egyénenként és szitudcioként eltérd lehet az, hogy valaki milyen mértékben
befolyasolhato: fiigg olyan tényezdktdl, mint az egyén onértékelése, a szakértelme, a tarsas
helyzete és szamit a befolydsoldo személy jellemvondsa is. A felnétté valds soran van nagy
jelentésége, amikor a baratok nyomasara olyan viselkedésmodok alakulhatnak ki, amelyek

normal esetben nem egyeznek az egyén értékrendjével. (kislexikon.hu)

Befolyasolhatosag 2: Masok véleményétol, elvarasaitdl fligg a befolyasolhatd személyek
viselkedése, ezt a magatartast tehat masok gondolatai tudjak manipulalni. Egyénenként

valtozoé tulajdonsag, ami lehet informativ és normativ. (Ebren, 2014)

Normativ befolyas: Amikor az egyén vagyai koz¢ tartozik, hogy a kornyezete kedvelje,

emiatt cselekszik valamilyen médon. (Ebren, 2014)

Informativ befolyas: Az egyén gy cselekszik, ahogy masok mondjak és iranyitjak. (Ebren,
2014)

Tarsas befolyas: Gondolatainkra és érzelmeinkre hatassal vannak a masokkal torténd
kapcsolataink és interakcidink. Eppen ezért egy csoporton beliil az egyének elkezdenek
igazodni a csoportnormahoz azaltal, hogy viselkedésiik egyre hasonlobba valik. (Smith &
Mackie, 2004)

Norma: Azok a gondolatok, érzések és cselekvések, amiket egy adott csoport elfogad, ezaltal
tilkrozve a csoport megitélését egy adott dologrol. (Smith & Mackie, 2004)

Utilitarius befolyas: ,, 4 jutalom elnyerésére, illetve a biintetés elkeriilésére torekvo egyén

magatartasat szabalyozza.” (Tarkanyi, 2008, 31. oldal)
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Ertékkifejezé befolyas: ,, Egy mdsik emberrel vagy csoporttal valé pszicholdgiai azonosulds

sziikségletébdl taplalkozik.” (Tarkanyi, 2008, 31. oldal)

Meggyo6zés: Ez a cselekvés egy olyan attitiidformalo jelenség, amely az informaciéfeldolgozasi
folyamat eredményeként kovetkezik be. Egy régi attitiid megerdsitése, vagy megvaltoztatasa,
valamint egy 0j attitlid kialakitasa formajaban fejezodhet ki leginkabb. Célja befolyasolni a
hiedelmeket, attitidoket, szandékokat vagy a viselkedést. Ugy tartja a Magyar Ertelmez
Kéziszotar, hogy aki meggy6z, az belattatja valakivel, hogy valami valé igaz.

(megoldaskozpont.com)

Manipulacio: Az elé6z6vel ellentétben, akik manipulal, az egy mesterkedéssel visszaélést kovet
el, és a kozvéleményt burkolt mdédon befolydsolja. A manipulacid és a meggydzés is a
hogy egy szamdra tetszOleges véleményt, allaspontot hozzon Ilétre a befogaddban.

(megoldaskozpont.com)

Manipulalhaté személy: Manipulalni csak azt a személyt lehet, aki az lizenet befogadasaban
nem elég tudatos. Ez annak kovetkeztében torténhet meg, hogy a manipulalt befogad6 nem elég
tajékozott a manipulator érdekeivel kapcsolatban, valamint nincs tisztaban az iizenethez tartozo
informacioval. Nem kritikus és nem veszi észre a torzitast, emiatt konnyedén megtévesztheto.
Az ok emogott a figyelem kisebb koncentracidja, a sziikséges ismeretek, a magabiztossag €s az
onallosag hianya lehet. Olyan eszkozokkel mint a hangulatkeltés, a leegyszerisités, a
varazsszavak, ismert emberek ¢€s jelszavak emlitése gond nélkiil megtéveszthetd a befogadd

figyelme. (nkp.hu)

5.2. Befolyasolhatosag tényezoi

Az, hogy masok befolyasoljak a viselkedésiinket, mara mar koztudottnak mondhato, ennek
hatterében, hogy Osszetett vilagban éliink. Ahhoz, hogy eligazodjunk az életiink soran, masok
dontéseit heurisztikus vagy mentalis hivatkozasként hasznaljuk. Alfred North Whitehead angol
filoz6fus és matematikus egyszer azt mondta: ,, A civilizacio ugy fejlédik, hogy megnoveli
azoknak a miiveleteknek a szamat, amelyeket anélkiil hajthatunk végre, hogy gondolnank
rajuk”. Az Influence cimili konyvében Cialdini a hirdeték példajat hasznalja fel, akik arrol
tajékoztatnak benniinket, hogy egy termék a ,leggyorsabban novekvd” vagy ,.legkelendébb”.
A hirdet6knek nem kell meggy6zniiik minket arrol, hogy egy termék jo, csak el kell mondaniuk,

hogy masok azt mondték, és az a véleményiik rola, hogy termék bevalt. Cialdini megjegyezte
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azt is, hogy a fogyasztok gyakran haszndlnak egy egyszerli heurisztikat: A népszerti az jo. A
tomeg kovetése lehetové teszi szamunkra, hogy bonyolult kornyezetben miikddjiink.
Legtobbilinknek nincs ideje arra, hogy bdvitse tudasat az Osszes arurdl, és megvizsgaljon
minden hirdetett terméket, hogy felmérje azok hasznossagat. Ehelyett olyan jegyekre
hagyatkozunk, mint a népszertiség. Ha mindenki megvasarol valamit, az j6 eséllyel megérdemli
a figyelmiinket. A masik ok, amiért masok hatdssal vannak rank, az az, hogy az emberek
szocialisak. Oseink is azért maradtak életben, mert képesek voltak sszefogni, csoportokat
alkottak, s igy nagyobb valdszinliséggel jutottak tul egyiitt a veszélyeken. Ez hatassal volt
pszichologiankra. Ahogy Julia Coultas, az Essexi Egyetem kutatoja fogalmaz: ,,Egy csoporthoz
csatlakoz6 egyén szdmara, a tObbség viselkedésének utanzésa értelmes, alkalmazkodo
magatartas lenne. A konformista hajlam megkonnyitené a csoportba vald beilleszkedést, €s
valoszintileg tuléléshez vezetne, ha példdul a tobbség viselkedésének masoldsa alapjan
valasztunk a taplaldé vagy mérgez6 étel kozott.” Evolucios multunkban &seink allando
fenyegetésnek voltak kitéve. Masok éles tudata segitett Oseinknek ttlélni egy veszélyes €s
bizonytalan vilagban. A modern ember 6rokolte ezt az alkalmazkodo6 viselkedést. Ezek a
viselkedések magukban foglaljak az 0sszefogast és a tarsadalmi harmonia eldsegitését. Ebbe
beletartozik a csoporttol eltéré véleménynyilvanitas is. Egy vadaszo-gyiijtogetd csoportban a
kik6zosités vagy szamiizetés haldlos itéletet jelenthetett volna. A tarsadalmi befolyasra
vonatkozo atgondolt reflexio elvezethet benniinket 6nmagunk és masokkal valo kapcsolataink

tudatosabba tételéhez. (psychologytoday.com)

5.2.1. Személyiség

Személyiségjegyek .......

N /
5. ébra: Big Five személyiségjegyek

Forras: eztgondoljuk.hu
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A kovetkezd kutatast nagyon érdekesnek véltem, hiszen tobb szemszogbdl kozeliti meg az
emlitett témat. Az angliai Edge Hill Egyetem, az észak-ir Ulster Egyetem és az ausztraliai New
England Egyetem kutatéi 316 résztvevo személyiségét és meggydzésre vald hajlamat
vizsgaltak kutatdsuk soran. Eredményeiket a Personality and Individual Differences
folyodiratban tették kozzé. Minden résztvevOonek egy online kérddivet kellett kitdltenie, amely
harom személyiségmutatot tartalmazott: a Big Five személyiségjegyeket, a D tipust
személyiséget és a Sotét Triadot. A Big Five személyiségjegyek, mas néven dtfaktoros modell,
koze tartozik az extraverzio, a lelkiismeretesség, a baratsagossag, az ¢érzelmi stabilitds €s az
intellektus. Ek6zben a Sotét Triad harom kevésbé kellemes tulajdonsagot ir le: a pszichopatiat,
a narcizmust €s a machiavellizmust (ami a manipulativitast, Oszintétlenséget és érzéketlenséget
jelenti). A D tipust személyiség olyan, aki hajlamos negativan latni a vilagot, folyamatosan fél
az elutasitastol, ezért sokszor elszigetelt életet él. A résztvevok egy masik kérddivet is
kitoltottek a meggydzésre vald hajlamukrol, 1-7-ig terjedd skalan 28 allitast értékeltek.

(bustle.com)

A kérdoéivek eredményeit felhasznalva a kutatok harom személyiségtipust allapitottak meg:
Félos rosszindulatu és szocidlisan alkalmas. A f€lés, introvertalt és szorongd embereket
nagyobb valosziniiséggel gydzték meg a tekintélyek, és jobban befolyasoltdk ket masok tettei
vagy véleménye. A szocialisan alkalmas embereket nagyobb eséllyel tudtak ravenni valamire,
ha az dsszeegyeztethetd volt meggydzodésiikkel vagy korabbi cselekedeteikkel. Mindekézben
a rosszindulatu emberek kisebb mértékben voltak hajlandoak engedelmeskedni a tekintélynek,
¢s kevésbé voltak hajlanddak viszonozni egy szivességet, de a sziikosség befolyasolhatja dket.
Dr. Andy Levy, az Edge Hill Egyetem pszichologidval foglalkozd olvasdja egy
sajtokozleményben azt mondta: ,, Tanulmanyunk ravilagit arra, hogy a személyiségjellemzok
kombinalasa hogyan befolydsolhatia az emberi meggydzést." Hozzatette: ,,Most abban a
helyzetben vagyunk, hogy tovabb kutatjuk, hogy eredményeink milyen elonyokkel jarhatnak sok
ember egészsége, joléte és viselkedése szempontjabol a tarsadalom kiilonbézo kontextusaiban. ™
(Dr. Andy Levy) Ez lehet a valasz arra, hogy a kozosségi média influencerei miért tudjak ilyen

hatékonyan nyomkodni a gombjainkat. (bustle.com)

5.2.2. Eletkor
Kitliné 6sszefoglalot olvashatunk Tarkanyi Eszter tanulmanyaban azzal kapcsolatosan, hogy az

életkor tekintetében milyen befolyasolhatosagi eredményekkel talalkozhatunk. Ellentmondasos
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adatokat vélt felfedezni Mascarenhas és Higby, illetve Lascu €s Zinkhan kutatasa alapjan az
¢letkor és a személykozi befolydsolasra vald fogékonysdg kapcsan. Megéllapitotta, hogy
degressziv kapcsolatban all a kutatas két tényezdje. Ezzel ellentétben egy masik tanulmany
alatamasztja, hogy az informacidforrastol érkezo befolyas szerepe az életkor eldrehaladtaval
egyre novekszik. Bachmann kutatasaban viszont tiint szignifikdnsnak az életkor és a tarsas

befolyasra valo fogékonysag kapcsolata. (Tarkanyi, 2008, 81. oldal)

Egy masik tanulmény alapjan a serdiilokorban és a fiatal felndttkorban a befolyasolhatosagnak
kiilonbozo jellemzdi vannak. Ezek a kovetkezoek:

e Rugalmassag, fogékonysag, nyitottsdg, alakithatosag, alkalmazkodoképesség,

plaszticitas és az attitlid- és viselkedésvaltozassal szembeni sebezhetdség

e A lakossag aggodalmai iranti fogékonysag

e Konnyen befolyasolhat6 €s elterelhet6 a kiilsé kornyezet

e A tanulés felszivodasa

e Maisok utdnzéasa

e Ingerekre valo érzékenység

e Eretlenség és képtelenség vilagos és fliggetlen itéletet hozni (ncbi.nim.nih.gov)

A fObb jellemzok azonositdsa a fogalomelemzés alapvetd 1épése. A szakirodalom attekintése
¢s a lehetséges tulajdonsagok megvitatasa utan a benyomast kelthetdség harom meghatarozo
attributuma azonositasra keriilt a szerzok 4ltal:

e Olyan allapot, amikor az ember érzékeny kiilsé ingerekre

e Olyan allapot, amikor valaki nem képes ésszerti gondolkodasra

e Olyan allapot, amelyben az ember megvaltoztathatd egy 1) attitiid/viselkedés

elfogadasara vagy egy meglévo attitiid/viselkedés megvaltoztatasara (nchi.nlm.nih.gov)

5.2.3. Nem

Tarkany doktori értekezésében részletesen 0sszefoglalta, hogy a nem és a tarsas befolyasra valo
fogékonysag hogyan is fiigg 6ssze. Dolgozataban olvashat6, hogy Solomon 1963-as vizsgalatai
szerint a személykozi orientacido a nékre sokkal inkabb jellemzd, mint a férfiakra. Tovabbi
kutatdsok is rendelkezésre allnak attekintésében, mint példaul Churchill és Moschis
megallapitdsa, miszerint a ndk a tarsas befolyasra fogékonyabbak, hiszen tobbszor tarsalognak

fogyasztashoz kotddo témakrol. Masik emlitésre mélto kutatasi eredmény Lachance, Beaudoin
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¢és Robitaille felmérése, amiben a ruhdzati markak iranti érzékenységet vizsgaltak, aszerint,
hogy a sziilok, a markatudatossag, a kortarsak és a TV- nézés befolyasa mit eredményez a
tinédzserek korében. Az analizis alapjan a kortartak €s az édesapa véleménye az, ami a lanyok
markaérzékenységére a leginkabb kihat. A fiak esetében egyértelmiien a kortarsak 1épnek fel,
mint befolydsolo tényezd. A szinopszis két esetet emlit, amikor a SUSCEP skala valamilyen
formaban megjelent a kutatasban: az els6ben kozépiskolasokat kérdeztek a tarsas befolyas és a
vasarlasi magatartas Osszefliggésében, de a nemek valaszait illetden nem taldltak szignifikans
kiilonbséget; a masodik kutatdsban viszont a tizenéves fiuk befolyasolhatobbnak bizonyultak,

mint a lanyok. (Tarkanyi, 2008, 80-81. oldal)

5.2.4. Kulturalis
Kulturalis szempontbol Hofstede hat dimenzidjas modelljét szeretném bemutatni. Ugy
gondolom, hogy ezeknek a tényez6knek a vizsgalata és ismertetése szintén fontos részét képezi

a befolyasolhatosagi tényezok vizsgalatanak. (hofstede-insights.com)

5.2.4.1. Hatalmi tavolsag

Ez a dimenzi6 azzal foglalkozik, hogy a tarsadalmakban nem minden egyén egyenld, emellett
kifejezi a kultura hozzaallasat ezekhez a koztiink 1év6 egyenldtlenségekhez. A hatalmi tavolsag
azt jelenti, hogy egy orszagon beliil az intézmények és szervezetek kevésbé erds tagjai elvarjak

és elfogadjak a hatalom egyenl6tlen elosztasat. (hofstede-insights.com)

5.2.4.2. Individualizmus — kollektivizmus

A dimenzi6 alapvetd kérdése, a tarsadalom tagjai kozotti kdlesonods fliggés mértéke. Ez azzal
fligg 0ssze, hogy az emberek énképét az ,.én” vagy a ,,mi” kifejezésekkel hatarozzak-e meg. Az
individualista tarsadalmakban az embereknek csak magukrol és kozvetlen csaladjukrél kellene
gondoskodniuk. A kollektivista tarsadalmakban az emberek ,,csoportokba” tartoznak, amelyek

gondoskodnak roluk a hiiségért cserébe. (hofstede-insights.com)

5.2.4.3. Férfiassag — Noiesség

Ebben a dimenzidban a férfiassag azt jelzi, hogy a tarsadalmat a versengés, az eredmények és
a siker vezérli majd, a sikert pedig a gydztes / a szakteriilet legjobbja hatdrozza meg — ez az
értékrend, amely az iskoldban kezdddik és a szervezeti életen at folytatédik. A dimenzidban a
ndiesség azt jelenti, hogy a tarsadalomban a dominans értékek a méasokkal valo torédés és az

¢letmindség. A ndies tarsadalom az, ahol az életmindség a siker jele, és a tomegbdl valo kitlinés
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nem csodalatra méltd. Az alapvetd kérdés itt az, hogy mi motivalja az embereket, az, hogy a

legjobbak akarjanak lenni, vagy, hogy szeressék, amit csinalnak. (hofstede-insights.com)

5.2.4.4. Bizonytalansagkeriilés

A Bizonytalansagkeriilés dimenzidja 6sszefiigg azzal, ahogy egy tarsadalom foglalkozik azzal
a ténnyel, hogy a jovot soha nem lehet tudni: probaljuk iranyitani a jovot, vagy hagyjuk, hogy
megtorténjen? Ez a kétértelmiiség szorongast hoz magaval, és a kiilonboz6 kulturak
megtanultak kiilonb6z6 modon kezelni ezt a szorongést. Azt, hogy egy kulttra tagjai milyen
mértékben érzik fenyegetve a kétértelmii vagy ismeretlen helyzeteket, ¢s milyen hiedelmeket
¢s intézményeket hoztak létre, amelyek megprobaljak ezeket -elkeriilni, tiikrozi a

bizonytalansagkeriilés pontszama. (hofstede-insights.com)

5.2.4.5. Jovborientacid

Ez a dimenzio azt irja le, hogy minden tarsadalomnak meg kell 8riznie bizonyos kapcsolatokat
sajat multjaval, mikdzben megbirkozik a jelen €s a jovo kihivasaival, €s a tarsadalmak eltéréen
kezelik ezt a két egzisztencialis célt. Normativ tarsadalmak, amelyek ebben a dimenzidoban
alacsony pontszdmot érnek el, példaul szivesebben tartjak fenn a régi hagyomanyokat és
normakat, mikozben gyanakodva nézik a tarsadalmi valtozasokat. A magas pontszamot elért
kultaréaval rendelkez6k viszont pragmatikusabb megkozelitést alkalmaznak: takarékossagra és
erofeszitésekre 0sztondznek a modern oktatasban a jovOre valo felkésziilés modjaként.

(hofstede-insights.com)

5.2.4.6. Engedékenység

Az egyik kihivas, amellyel az emberiség most €s a multban is szembesiil, az a kisgyermekek
szocializaciojanak mértéke. Szocializacid nélkiil nem lesziink ,,emberek”. Ezt a dimenziot ugy
hatarozzdk meg, hogy az emberek milyen mértékben probaljdk irdnyitani vagyaikat és
impulzusaikat a neveltetésiik alapjan. A viszonylag gyenge kontrollt ,kényeztetésnek”, a
viszonylag erds kontrollt pedig ,,visszatartasnak™ nevezik. A kulturdkat ezért engedékenynek

vagy visszafogottnak nevezhetjiik. (hofstede-insights.com)

Osszefoglalva ez el6z6 tényezok alapjan csoportositott tanulmanyokat, igy gondolom, hogy az
influencer marketing esetében nagyon fontos szerepe van annak, hogy a vasarlok miért és
mennyire befolyasolhatdak, hiszen ha nem lennének azok, akkor nem lenne relevancidja ennek

a hirdetési formanak. Ahhoz, hogy egy 0Osszefliggd, kapcsolati modellt felallithassunk
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elengedhetetlen a befolydsolhatdsag tényezoit, illetve hatterét megismerni és tanulmanyozni.
Véleményem szerint a tényezdk koziil nagyon fontos szerepe van a tekintélynek, hiszen a
legtobb influencerre a kdvetdk példaképként tekintenek, felnéznek rajuk, ezzel osszefligg az
utanzas, masolas is, hiszen ezekre a személyekre szeretnének minél inkabb hasonlitani, és
azonosulni kinézetileg, cselekedetekben és véleményalkotasban. Az utdbbi tényezd szintén
szamottevd jellemzdje a befolyasolhatosagnak, hiszen ahogy fentebb olvashatd, nem kell egy
terméknek jonak lennie, elegendd, ha sokan pozitiv visszajelzést terjesztenek a termékrdl, igy
azt a jo, megvasarlando termékek kozé fogjak sorolni az emberek. A meghatarozott harom
attributum koziil szeretném kiemelni azt, amikor valaki megvaltoztathat6, mivel igy gondolom,
hogy a véleményvezérek online hirdetései folyamatosan a kovetékben egyfajta allapotvaltozast
idéznek eld, akar egy témaval kapcsolatosan, akar a termékekkel, de ezeknek a kozmegitélését

erdsen befolyasolhatjak.

5.3. A befolyasolhatosag mérése

Azt, hogy az emberek befolyasolhatoak-e, mérni lehet. Ennek a lehet6sége olyan kapukat
nyitott meg a hirdetni vagyok szadmara, amik lehetdvé teszik az eladni kivant termékek
eredményességének nagyobb mértékii  fejlddését. Erdemes tehat megvizsgalni a
befolydsolhatosag tényezdit egy mérési modszer segitségével is, bebizonyitva annak

hitelességét. A kovetkezd sorokban ezeket a technikakat mutatom be.

5.3.1. Apark és Lessig altal kifejlesztett skala

Park ¢és Lessig még az 1977-es években egy 14 allitasbol allo skalat dolgozott ki a
referenciacsoport-befolyas mérésére. Harom részre bonthat6: 5 allitas az informacios, 4 az
utilitarius, és végiil 5 az értékkifejezd hatas mérésére szolgal. A skalat két fliggetlen preteszt
soran validaltak, 20 terméket vettek gorcsé ala és mindegyiket egy 4 fokt skalan értékelték a
valaszadok. A kapott értékeket atlagoltak és ennek segitségével kialakitottak egy rangsort
aszerint, hogy a referenciacsoportbefolyas tipusok milyen erések voltak az adott esetekben. A
szerzOknek hdrom csoportot sikeriilt azonositaniuk. Az els6 csoportba olyan termékek keriiltek,
ahol mindharom befolyas mértéke alacsony, ilyen példaul a mososzappan, az arctisztitd, az
Oszibarack konzerv és a cigaretta. A masodik kategoériaban a mérvadd csupan csak egy hatas
volt, ehhez a fejfajas csillapitd, sor, kavé, és szajviz tarsult. Végezetiil az utolsé csoportba azok
a termékek keriiltek, ahol mindharom tipusu referenciacsoport-befolyas er6sen meglelhetd volt,
ilyen példéaul a szines televizio, a gépkocsi, a hiitliszekrény, a magazinok és konyvek. A kutatast

két mintan végezték el. A hallgatokbol és a haziasszonyokbdl 4ll6 mintan, ahol szignifikans
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kiilonbségek alakultak ki. Kimutattdk, hogy az els6 minta sokkal nagyobb fogékonysagot
mutatott a referenciacsoport-befolyasra, mint a masodik. (Tarkanyi, 2008, 34-37. oldal)

Majdnem 10 évvel késébb szinte ugyanezt a skalat alkalmazta késobb Brinberg és Plimpton
(1986), Ok a kovetkez6 termékeket vizsgaltak:

» Lathat6 luxuscikkek: golf klub, walkman

* Rejtett luxuscikkek: lemez, sztereomagno;

« Lathat6 hétkdznapi termékek: esdkabat, télikabat;

* Rejtett hétkoznapi termékek: ora, fogkrém. (Tarkanyi, 2008, 34-37. oldal)

5.3.2. A Bearden, Netemeyer és Teel altal kifejlesztet skala

Bearden ¢s tarsai a személykozi befolyasra vald fogyasztoi érzékenységet probaltdk mérni, az
eredményeikben az értékkifejezd €s az ulitaritarius hatds nem volt egymastol sokban
kiilonb6zd. Ennek az allhat a hatterében, hogy ezek a hatdsok azonos forrasokon keresztiil
egylttesen lépnek fel, példaul csaladtagok és baratok azonos értékrendeket képviselnek, illetve
kozvetitenek jutalmat vagy akar bilintetést az egyén szdmara a normak, vagy akar az értékek
elfogadasa ¢s el nem fogadasa esetén. Ezt a két hatast egyetlen mutatdszammal jellemezte
Bearden ¢és tarsai. Ennek kovetkeztében a normativ befolyast ugy értelmezziik, mint amely az
utilitarianus és értékkifejezd hatasbol épiil fel. A tarsas befolyds harom megnyilvanulasi
formaja a személykdzi befolyasra vald fogyasztoi érzékenység fogalméaban olvad Osszes és
alkot egy egészet, ezt roviden SUSCEP-nek szoktak nevezni. A definicid szerint ez ,, annak
sziikséglete, hogy termékek és markak megszerzésen, illetve hasznalatan keresztiil azonositsuk
sajat imazsunkat mas jelentos személyekevel [értékkifejezobefolyas]; a vasarlasi dontések
tekintetében masok elvardsaihoz valo alkalmazkodasra valo hajlandosag  [utilitarianus
befolyas]; és/vagy az a tendencia, hogy mdsokat megfigyelve és/vagy masoktol kérve,
informaciot szerezziink termékekrél és markakrol [informdcios befolyds].” (Bearden és tarsai
(1989)) Tehat a SUSCEP egy olyan skala, amely segitséget nyljt abban, hogy a
referenciacsoport-befolyas erésségét és tipusat jol allapithassuk meg. T6bb finomitason is
atesett mar, de végezetiil egy 12 egységbdl alld mérdeszkdznek tekinthetjik. Két
alkomponensbdl all: az elsé egy 8 tényezdbdl 4116 normativ befolyasra iranyuld, a masik pedig
egy 4 tényezds komponens ami az informaciods befolyasra irdnyul. Egy 7 fokozatu Likert-skalat

hasznalnak a mérésére. (Tarkanyi, 2008, 34-37. oldal)
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Végeredményben elmondhatd, hogy az el6zé fejezetben ismertetett skalak termék valamint
szituaciofiiggdk, mig a SUSCEP torekszik arra, hogy a fogyaszt6i magatartas altalanos
jellemzdit megtartsa. Emiatt a SUSCEP a személyes jellemzdkkel, illetve a személykozi

befolyas altalanos jellemzdivel egy erésebb korrelaciot mutat. (Tarkanyi, 2008, 34-37. oldal)

5.3.3. Abatra, Homer ¢és Kahle altal kifejlesztett skala

Batra, Homer és Kahle volt akik kifejlesztettek egy ujabb skalat a normativ befolyas mérésére.
Ez a skala 7 kérdésbdl 4ll €s a baratoknak az egyénre gyakorolt hatasat méri. Sok hasonlosag
van az el6z0 és e kozott, de ez az SNI bovebb jelentéssel rendelkezik. (Tarkanyi, 2008, 34-37.
oldal)

5.3.4. P¢élda a gyakorlatbol

Kiilonbozo kutatdsok mar hasznaltdk ezt a skalazasi modszert arra, hogy felmérjak az altaluk
kutatott témaban hogyan is miikodik a SUSCEP. P¢lda erre az a tanulmany, amely egy
torokorszagi egyetem hallgatoit méri. Az eredeti skala kérddivét leforditottak torok nyelvre és
azt hasznaltak fel. Osszesen 268 résztvevd toltdtte ki a 7 valasztasi lehetéségbdl allo Likert-
skalas allitasokat. A kutatasrol sziiletett megéllapitasok teljes 6sszhangban vannak Bearden ¢€s
munkatarsai altal felismert eredményekkel. Az individualizmus egy kulcsfontossagu tényezo
a SUSCEP esetében, kozvetlen negativ hatassal van a fogyasztok normativ befolyasra valo
érzékenységére és nincs hatassal a fogyasztok informacids befolyasra valo érzékenységére. Az
is kiderilt, hogy a magas szinti megfelelési kényszerrel rendelkez6 emberek hajlamosabbak
olyan dontéseket hozni, amik megfelelnek a sziik tarsadalmi kornyezetiik elvarasainak, mig
azok, akiknél alacsonyabb szinti megfelelés van jelen, valosziniileg inkabb a sajat
személyességére Osszpontositja igényeit, és kevésbé torédik masok elvarasaival. (Figen, 2014,
1056-1061. oldal)

A Bearden féle eredeti SUSCEP skala 12 elemét harom dimenzidba soroltak. 4 utilitarius, 4
értékkifejezo €s 4 informacios allitast tartalmazott a kérdéssor. Ebbdl késdbb két csoportot, az
utilitarius és az értékkifejezd, osszevonva hoztdk létre a normativ elnevezéssel bird elemek
csoportjat. Késobb ezzel az egyszeriisitett valtozattal szdmoltak tobb kutatdsban is, tobbek
kozott az ismertetett Torokorszagi kutatasban is. A SUSCEP tehat két fo szerkezeti elembdl
épiil fel, a normativ és az informativ részbdl. A normativ faktorhoz a 2, 3, 4,5, 8,9, 11 és 12-
es allitdsok tartoznak, mig az informativhoz az 1, 4, 7, és 10-es allitasokra kapott valaszok

kapcsolhatok. Az ezekre kapott értékeket 6sszeadjuk, majd elosztjuk 12-vel, igy megkapva a
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végeredményt, ami ha kozelit a 7-hez, akkor a valaszad6 befolydsolhatonak mondhat6. (Ebren,
2009) Ez a szamolasi és mérési perspektiva all az altalam kutatott téma és a befolyasolas

mérésének hatterében is.
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6. Reklampszichologia

6.1. Pszichologia a marketingben

Egy atlagos fogyasztd6 nem is gondolna, hogy milyen erds kapcsolat van a marketing €s a
pszichologia kozott, pedig a pszichologia az alapja mindennek. Elengedhetetlen ahhoz, hogy
elérjiik, befolyasoljuk a kdzonséget, az hogy tudjuk a mi az, ami 6ket Osztdnzi a vasarlasra.
A reklampszichologia kiildetése, hogy a lélektan eszkozeivel megprobaljon minél
harmonikusabb kapcsolatot teremteni a felek: eladok és vevok, befolyasolok és befolyasoltak
kozott.” (Sas, 2018. 23.0ldal) A sokak altal ismert, Sas Istvan, reklampszichologus szavait
olvashatjuk az el6z6 sorokban, mégpedig a téma lényegét foglalja 6ssze egy mondatban. Ahogy
mar fentebb is emlitettem, rendkiviil fontos a befolyas ténye, amihez a befolyasolora és a
befolyasoltra van sziikség, valamint arra, hogy ismerjiik azokat az eszkdzoket, amikkel ezt el
lehet érni. A reklam tudatos irdnyitasat rengetegen kutattak és vizsgaltdk, ezaltal szamos
tudomanyos allaspontot hataroztak meg a felderitdk. Az egyik ilyen megallapitas, hogy a
fogyasztok vasarlasi szokasait tudatalatti technikakkal képesek vagyunk iranyitani. A masik
oldal pedig ugy gondolja, hogy vannak tudatos fogyasztok, akik esetében minden a tudatuk
teljes kontrollja alatt torténik, Oket nem lehet akaratuk ellenére fogyasztasra birni, igy
elegendd, ha a fogyasztok elvarasat és igényeit mérjiik fel. Mindezek mellett vannak a téma
jelentds képviseldi, akik egy egyfajta arany kozéputban hisznek, miszerint a két szélsoség
kozotti atmenet irja le a valosagot, amelyben nagy szerepe van a manipulacionak. Az mindenki
szamara egyértelmii, hogy a dontéseket magunk hozzuk meg, de ennek folyamatdban nagy
szerepe van kiilonbozo tényezoknek. Ilyen lehet példaul a bevésddés, aminek ismert anekdotéja
a ,,Mindegy mit mondasz nekik, csak mondd el nagyon sokszor”. A modern reklam torekszik
arra, hogy elkeriilje ezt a modszert, fontosabbnak tartja a partner személyes megszolitasat, ezen
keresztiil pedig a fogyasztok interaktiv bevonasat. Abban az esetben, ha a reklam kérdez és
elgondolkodtat, nem mertil fel benniink olyan hamar, hogy manipulal. Akkor képes tartosan

--------

elengedhetetlen a partner kdzremiikodése. (Sas, 2018, 23-29. oldal)

A reklam sikerességéhez teljesiilnie kell egy alapvetd feltételnek, ez pedig, hogy azt a terméket,
szolgaltatast, amit népszertisit, el kell tudni adnia. Nem tiinik bonyolultnak, viszont tobb kisebb
tényezOre is érdemes figyelmet forditani, hiszen csak a reklamszakma kevés egy Osszetett

hirdetéshez. A pszicholdgia ugy tud segitséget nyljtani, hogy azokat a faktorokat elemzi, amik
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tudati és magatartasbeli valtozast eredményez. A reklampszichologia viselkedésmintdk
vizsgalataval foglalkozik, emellett azt is tanulmanyozza, hogy milyen rekldmok és elemek
aktivizaljak az emberek érdeklodését és miért. Mindezeken feliil kutatési célja megismerni a
vasarlok dontéseit €s azt, hogy mi kell ahhoz, hogy egy reklam hatast gyakoroljon rajuk.

(Brochand - Lendrevi, 2004)

Mit alkalmaz a reklam, meggy0zést vagy manipuldciot? Nem konnyli megallapitani. A reklam
dolga vallaltan befolyasolni, orientdlni, meggydzni - azaz manipulalni. Az emberek jelentds
része igényt tart arra, hogy manipulaljdk 6ket, viszont nem tudatosan. A meggy6z€s soran az
informaciokat ugy rendezik at, hogy az nyilt és rejtett érzelmi rahatassal valtoztassa meg valaki
véleményét és masik irdnyba. Ezt a mindennapi élet soran gyakran hasznaljuk. A reklam
igyekszik az eldnyds tulajdonsagokat kiemelni annak érdekében, hogy kelend6bb legyen egy
termék, de emiatt még nem szabad manipuldcionak tekinteni rd. Hazudik a reklam? Igen,
sokszor. Csupan az 4ll ennek a hatterében, hogy az emberek azt akarjak, hogy hazudjon a
reklam, azért hiszik el a sok igéretet, mert el akarjak hinni, azért hallgatnak a tanacsokra, mert
sziikségiik van az illuziora és nem utolsd sorban jol esik a hallgatosdgnak, ha a kegyeikért
versengés folyik. Ezek miatt kénytelenek a hirdetok megszépiteni a reklamokat. A felndtt
embereknek viszont kell, hogy legyen annyi tapasztalata és itélé képessége, hogy felismerje és

helyre igazitsa magaban a reklamokbol kivett tizenetet. (Sas, 2018., 41-46. oldal)

A fogyasztoi tarsadalom érzékenyebbé és tiirelmetlenebbé valt a hatdsvadasz reklamok
tekintetében. Ezért az egész reklamvildg érzelmi hattere egyre hangsulyosabba valt, a
kommunikaciot emiatt sokkal személyre szabottabban kell folytatni. Mivel tarsas Iények
vagyunk, ezért 1ételemiink a kommunikaci6 és a tarsainkkal valo érintkezés, kapcsolat. Olyan
rekldmokat kell kredlni, ami érzéseket, emlékeket képes kivaltani egy emberbdl, ilyen lehet egy
gyonyorii pillanat, egy felejthetetlen élmény, ami 6rokre a személlyel marad. Fontos, hogy
egyszerre legyen informativ és szérakoztatd. Egy faraszté nap utdn, egy pozitiv érzést keltd
reklam latvanya igencsak feltolté erével tud birni. Eppen ezért az, hogy a reklam élményeket
tarsit egy markaiizenet mellé, a reklamipar egyik legjelentdsebb komponensévé valt. (Salga,
2015, 29. oldal)

, Egy személyre semmi nem hat jobban, mint egy mdsik személy” — Paul Lazarsfeld, XX.
szazadi szocidlpszichologus szavai tokéletesen leirjak, hogy hogyan is miikodnek az emberek.

Eppen ezért nem meglepd, hogy a mai napig miért fordulnak a rekldmozok influencerekhez,
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hireségekhez, sztarokhoz, vagyis olyan személyekhez, akik arcukat és hirneviiket adjak egy-
egy markahoz. Szamos szocialpszicholdégus tanulmanyozta azt, hogy mi is lehet ez a vonzerd,
amely tomegeket képes rajongdsra birni egy adott személy irant és hatdsukra barmit
megvennének a boltokbol. Szdmos esetben talalkozhatunk olyan motivaciokkal, amik azért
késztetik vasarlasra a fogyasztokat, mert igy gondoljak, ha a példaképiiknek jo volt, akkor
nekik is jo lesz, vagy ha neki tetszik, akkor a fogyasztd ugy érzi, neki is az fog tetszeni. Ezt a
rendkiviili hatéast felismerve, azért célszerti alkalmazni az ismert személyek altali promotalast,
mert ezaltal sokkal nagyobb célcsoportot lehet elérni. A sztarok utdnzasa, azért jelenik meg,
mert ez a cselekedett olyan pozitiv megkiilonboztetést kredl méasok altal, ami egy tarsadalmi
ranglétran valo eldrébb sorolast hoz lehetdvé. Esszencidlis szerepe van annak, hogy mi alapjan
valasztjuk meg a termékhez leginkabb ill6 személyt. Relevans az, hogy professzionalis
felhasznaldja legyen a terméknek, és ne csak az ismertségével jaruljon hozza, mert akkor nem
lesz elég hiteles. Példaul egy teniszbajnok redlisabban népszerlisit egy tenisziitét, mint egy
csomag kavét. Ezzel parhuzamba 4llithat6 az imazstranszfer, hiszen oda-vissza miikodik ebben
az esetben is. Az ismert személy a marka presztizsére tulajdonsagaid atadhatja, és a marka

presztizse is visszahat az érintettrdl alkotott véleményre. (Sas, 2018., 270-275. oldal)

6.2. Csoportnyomasok

Az 1950-es években Solomon Asch volt az a személy, aki a csoportnyomds vizsgalataval
foglalkozott és egy olyan felismerésre jutott, hogy a vizsgalt alanyok a kozdsség iranyaba
torténd megfelelési kényszer miatt, inkabb elfogadtak a helytelen véleményt, hidba tudtak hogy
nem megfeleld. Egy neuromartketing szakoldal foglalkozott a kognitiv torzitasokkal, amely
alapjan hatvanhét olyan effektust tudnak felsorolni, ami a marketingesek vilagaban megjelenik.
Ezek kozil parat szeretnék kifejteni a tovabbiakban, hiszen Ugy vélem, hogy a
csoportnyomasok Osszefliggésben 4llnak az influencer marketing eszkdzeivel és a
befolyasolhatosag tényeivel, mégpedig oly modon, hogy pont ezeket a hatasokat hasznaljak ki
a hirdetések soran az influencer tartalmak. (Sas, 2018., 201. oldal)

6.2.1. Veblen hatés (Hivalkodo6 fogyasztas)

Ez a hatas rendkiviil nagy szerepet jatszik azokban az emberi torekvésekben, ami a versengéssel
¢és a birtoklas vagyaval fligg 0ssze. Az alap elgondolds abbol ered, hogy az ar kifejezi a
mindséget. A vasarld célja, hogy vetélkedjen a tobbi fogyasztoval és megmutassa, hogy 6

mennyivel jobb, emiatt olyan termékekre tesz szert, amik nem tartoznak igazan a vagyai kozé.

(Sas, 2018., 281. oldal)
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6.2.2. Bandwagon hatas (Tarts a gydztessel)

A tarts a gyOztessel érzés abban az esetben jelentkezik, amikor a fogyasztd nem szeretne
kimaradni a szdmara nagyra becsiilt kommunabol, és kdvetni szeretné a dominans, popularis
fogyasztoi trendeket. Ez az érziilet egy olyan igény, amely csoportgondolkodashoz és a
mintakdvetéshez kapcsolodik, és ennek kapcsan azért hisziink valamiben, mert az altalunk
kedvelt véleményvezérek és sikeres személyek allasfoglalasatol nem akarunk eltérni. (Sas,

2018., 282. oldal)

6.2.3. Ny4ajszellem (Peer pressure)

A bandwagon hatdshoz nagyon hasonld, csupan annyiban kiilonbozik, hogy az €élenjaro csoport
helyett, az egyént koriilvevo tagabb referenciacsoportok érvényesiilnek. A csordaszellem azt
jelenti, hogy az emberek képesek arra, hogy sajat véleményiiket véka alé rejtsék és a tobbség
véleményét vegyék fel, atveszik a kozOsség attitidjeit, normait azért, hogy elkeriiljék a
csoportbol valo kirekesztést. Ez magyarazatot ad arra, hogy egyes ruhak, autok, hobbik miért

valnak ismertebbé. (Sas, 2018., 282.oldal)

6.2.4. Holdudvar hatés (Halo effekt)

A negyedik hatas jelentdsége abban meriil ki, hogy egy embert a kiils6 adottsagai alapjan
cimkéznek fel, vagyis azt feltételezi ez a hatds, hogy egyetlen tulajdonsag az illetd
személyiségével van 6sszhangban. Példaul valakit csak a fizikailag vonzd megjelenése miatt
mas banasmodban részesitenek és ennek kovetkeztében példaképpé 1éptetik eld. Ezt hasznaljak
ki a reklamok is, amikor a termékeket olyan szereplokon keresztiil hirdetik, akik csinos, apolt,

tokéletesnek tiind modellek, személyek. (Sas, 2018., 284. oldal)

6.2.5. Mi-csoport torzitas

Az egyén a sajat csoportjanak tagjaival sokkal jobban banik, ezt mondja ki a Mi-csoporthoz
tartozas. Az Ok- csoport, az a kor, ami sokszor ellenséges ¢és kirekesztd attitlidokkel felruhazott,
ezzel ellenben a Mi-csoport a sajat csoport kialakitasara torekszik. Erre a torekvésre

Osszpontosit a reklam is, hiszen a kivanatos tarsasaghoz tartozni igenis jo. (Sas, 2018., 284-285.
oldal)

6.2.6. Fidget spinner effektus
Baader-Meinhof jelenség néven ismerhettiik korabban, amit a politikai médiabefolyas

példajaként emlitettek jelentdsebben. Az esszencidja, hogy megddbbentd felismerésként tlinik
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fel nekiink, ha egy altalunk ismeretlen dolog, amit Gjonnan ismertiink meg, tobbszor
visszakdszon nekiink a mindennapokban. A tartalommarketinget sokszor erre az effektusra

épitik fel. (Sas, 2018., 285. oldal)
A hat effektust megismerve észrevehetjiik, hogy mindegyik hatas azonossagba hozhatd egy

személyiségtipussal. Ezen til Osszefiiggés érezhetd még a nem, a kor, az életkoriilmények és

az anyagi helyzet tényezdivel is.
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7. Kutatasi modell
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6. abra: Strukturalt modell
Forras: sajat készités
Az 0Osszegyljtott informaciok ¢és tanulmanyok alapjan feldllitottam egy sajat készitésu
strukturalt modellt, amivel megfelelden szemléltetni tudom a kutatdsom témajat €s folyamatat.
Harom f6 csoportot hataroztam meg: személyiség, kulturalis és személyes informaciok. Ezeket
tovabbi alpontokra bontottam. A személyiségnél az 5 faktoros modell jegyeit vettem alapul. Ez
a lelkiismeretesség, a bardtsagossag, az érzelmi stabilitas, a tapasztalatra vald nyitottsadg és
véglil az extraverzid. A kulturdlis esetében Hofstede 6 dimenzidjat vizsgaltam. Ide tartozik a
hatalmi tavolsag, az individializmus-kollektivizmus, a férfiassag-ndiesség, a bizonytalansag
keriilése, az engedékenység-korlatozas és végiil a jovOorientacio. A személyes tényezdk
esetében a nem, az életkor, a valaszado lakhelyének telepiilés tipusa, az anyagi helyzete és az
iskolai végzettsége tartozik a csoporthoz. Ezeket a klasztereket kiilon-kiilon vizsgalom a
kutatdsom soran a befolydsolhatosaggal dsszevetve. A befolyasolhatdsag esetében a SUSCEP

skala 12 tényezdje keriil feldolgozasra.

34



8. Primer kutatas

A dolgozatom masodik részében szeretném a gyakorlatban is feltérképezni, hogy milyen
Osszefliggés és kapcsolatban van az influencerek és az emberek befolyasolhatosaga kozott,
ezzel is feltarva azokat az eszkozoket €s tényezdket, amelyek hatékonyabba tehetnék ezeknek

a tartalmaknak a sikerességét.

8.1. A felallitott hipotézisek

Elsésorban megallapitottam kiilonb6z6 hipotéziseket, amelyeket a primer kutatds soran,
kérddives megkérdezéssel szeretnék megfejteni, aszerint, hogy igazak-e az allitasok, avagy
sem. Az allitasok a kutatas egyik jelentds fogalmat, a befolyasolhatosagot vizsgaljak 6sszevetve

mas jelentds mértékii tényezdkkel csoportositva.

1: A demografiai adatok és a befolyasolhatosag kozotti kapcsolatra vonatkozo

alhipotézisek.

H1la: A nék befolyasolhatobbak, mint a férfiak.
Indoklas: Tobb kutatas is foglalkozott az érintett témaval, emiatt gondolom tgy, hogy lehet
relevanciaja ennek az alhipotézisnek. Példaként tudom emliteni Solomon 1963-as kutatasat,

valamint Churchill és Moschis tanulmanyait amik mind igazoljak, hogy a ndk
befolyasolhatobbak.

H1b: Az idésebbek kevésbé befolyasolhatok, mint a fiatalok.

Indoklas: Ellentmondasos kutatdsi eredmények sziilettek a témat illetden, de személyes
véleményem szerint az id6 muldséval, a feln6tté valas soran az emberek tapasztalatokat
gytijtenek, élményeket szereznek, bolcsebbé valnak, emiatt konnyebben latjak at a tartalmak

mogott bijo befolydsold modszereket.

H1c: Az alacsonyabb iskolai végzetséggel rendelkezé személyek befolyasolhatobbak, mint a
magasabb végzettségiiek.

Indoklas: Ugy vélem, hogy ez 6sszefiigg az életkorral is, hiszen eléfordulhat, hogy valaki fiatal
kora végett rendelkezik alacsonyabb iskolai végzettséggel. Edukacioval kapcsolatos

befolyasolhatosagi kutatas nem ismert szamomra.
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H1d: A févarosban é16k befolyasolhatobbak, mint a kis faluban ¢16k.

Indoklas: Az a meglatasom, hogy a fovarosban éldket sokkal tobb kiilsé hatas és inger éri,
emiatt szinte kénytelenek beallni a sorba, hogy ezaltal megfeleljenek a tdrsadalmi elvarasoknak.
Emellett tobb helyen taldlkozhatnak promocidkkal, nagy hirdetd tablakkal és mas olyan

eszkozokkel, amivel az influencerek vasarlasra csabitjak a lakossagot.

Hle: A kdzepes anyagi helyzetben levo személyek nagyobb mértékben befolyasolhatobbak,
mint a jobb koriilmények kozott €lok.

Indoklas: A kozepes anyagi kerettel rendelkez6 személyek ugy gondolom, nem engedhetnek
meg maguknak olyan luxustermékeket, mint a tehetdsebbek, viszont szeretnének a legtobben
ugy tinni, mintha magasabb rangot képviselnének, emiatt a vagyakozds miatt

meggydzhetdbbek.

2: A személyiség tipusok és a befolyasolhatosag kozotti kapcsolatra vonatkozo

alhipotézisek.

H2a: Az extrovertaltsagban atlag feletti értékkel rendelkezdk jobban befolyasolhatok, mint az
atlag alattiak.

Indoklas: Az extrovertaltak jobban keresik a tarsasagot, a serkent6 kézeget. Amikor a nemek
befolyasolhatosaganak vizsgalatardl tajékozodtam, szembe keriiltem egy olyan kutatassal, ami
szerint a nok a tarsalgas soran valnak érzékenyebbé a befolyasra, ebbdl feltételezve a tarsalgas,
a kozosségi ¢let, és a vélemények, tapasztalatok megosztasa mind hozzajarul ahhoz, hogy az

exrovertalt személyek fogékonyabbak legyenek a befolyasolo ingerekre.

H2b: A Dbaratsagossag dimenzidjaban atlag feletti értékkel rendelkezOk, jobban
befolyasolhatok.

Indoklas: Az a meglatdsom, hogy akik baratsdgosabbak, 6k az extrovertaltakhoz hasonldan,
nyitottabban allnak az (jdonsagok felé, konnyebben ismerkednek, igy tobb impulzus éri dket,

ami miatt egyszeriibb Oket befolyasolni.

H2c: Az atlag feletti értékkel rendelkez6 lelkiismeretes tipust személyek befolyasolhatobbak,

mint az atlag alattiak.
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Indoklas: A lelkiismeretesebb személyek ugy gondolom, hogy kénnyebben manipulalhatok,
hiszen hamarabb tudunk benniik lelkiismeret furdalast kelteni, amivel végiil céljainkat

gordiilékenyen elérhetjok.

H2d: Az érzelmi stabilitas csoportjaba tartozé emberek koziil az atlag feletti értékkel
rendelkez6k nem befolyasolhatobbak, mint az atlag alattiak.

Indoklas: Véleményem szerintem az érzelmi stabilitds csoportjaba tartozo személyek esetében
az arany kozéput a meghatarozé az élet minden teriiletén, ezért Oket nem lehet olyan kénnyen

meggydzni €s iranyitani.

3: A kulturalis tényezék és a befolyasolhatésag kozotti kapcsolatra vonatkozo

alhipotézisek.

H3a: A Jovborientacid dimenzidjaba tartozd személyek befolydsolhatobbak, mint az
Individualizmus — Kollektivizmus dimenzidjaba tartozok.

Indok: A jovOorientacié dimenzidjaba tartozé személyek mindent megtesznek azért, hogy
elérjék a sikeriiket, igy példaul amikor egy olyan eszkoz hirdetését latjak, ami Oket el6rébb
viheti céljaik elérésében, akkor fognak éIni a lehetdséggel. Mig a masik dimenzidbban nem

lelhetd fel ilyen kapcsolodasi pont a befolyasolhatdésaghoz.

H3b: A Férfiassag-Noiesség dimenzidjaba tartozd személyek befolyasolhatobbak, mint
bizonytalansag keriilok dimenzidjaba tartozok.
Indok: A bizonytalansagot keriild személyek, feltételezésem szerint nem befolyasolhatok,

hiszen a biztonsagra torekednek és emiatt nem hisznek az ismeretlen tényezokben.

H3c: Az engedékenység-korlatozas dimenzidjaba tartozok befolyasolhatobbak, mint a hatalmi
tavolsag dimenziojaba tartozok

Indoklas: Az a meglatasom, hogy az engedékenység-korlatozas dimenzidjaban az emberek
vagyaik, impulzusaik iranyitasat probaljak kontrollalni, ezért esetiikben van relevanciaja a
befolyasolhatosagnak, mig a hatalmi tavolsdgok dimenzidja inkdbb a tarsadalmi

egyenldtlenségekre fokuszal, ezért ott kevésbé meghatarozo a befolyasolhatdsag mértéke.
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8.2. Mddszertan

Ebben az alfejeztben szeretném ismertetni az altalam feldllitott hipotézisek vizsgélatara
szolgald modszert, ami a kérdéives megkérdezés. Ugy gondolom, hogy ezzel a modszerrel lehet
a leghatékonyabban felmérni az allitdsok helyességét ¢és a kutatdsom soran felmertilt

kérdéseket.

A megkérdezéshez egy Google Urlapot és a kozosségi média platformjait hivtam segitségiil.
Ugy gondolom, hogy azaltal, hogy a Facebook és az Instagram profilomon kozzé tettem a
kérddivemet, olyan kitoltdkhoz tudtam eljuttatni, akik hiteles és érdekes valaszokat tudnak
nyujtani ebben a témaban, hiszen az altalam kutatott marketingeszkoznek is ez az egyik 0
kommunikaciés csatorndja. Rendkiviil szines és valtozatos lehet igy a megkérdezettek
Osszetétele, hiszen nem csak a lakhelyem kornyékén éloket tudom elérni, hanem az orszag mas
pontjain tevékenykedd személyeket is. Ezen feliil a hozzaszolasok, like-ok, megosztasok
segitségével van lehetdsége a posztomnak egy olyan algoritmusba bekeriilni, ami lehetové teszi
azt, hogy olyan emberekhez is eljusson a kérésem, akiket egyébként nem ismerek. Mindezeken
keresztiil pedig tobb korosztaly felkérésére is van lehetdség, igy reprezentativabbd téve a

kérddiv eredményeit.

A kérddivem két 10 részbdl épiilt fel. Ezek kiilon lapon jelentek meg. Az els6 oldal a kutatas 6
kérdéseibol all, tobbek kozott a befolyasolhatdosag mérésére szolgaldé SUSCEP skala 12 4llitasa,
egy 10 tényezds személyiségteszt és egy 6 elemes kulturalis kérdéssor. Ezek mind a Strukturalt
Modell egyes tényezdit foglaljak magukba, elemzik és ellendrzik a relevanciajat. A szekunder
kutatas soran részletesebben bemutatott skalat, amivel azt szerettem volna megfejteni, hogy
masok véleménye, milyen szinten befolydsolja az egyént egy termék, marka megvasarlasa
kapcséan, egy mérési skalakat dsszegylijtd dolgozatbol emeltem 4t, amit Németh Péter és Dr.
Sziics Krisztian irt. Az otfaktoros személyiségteszthez Szlafkai Eva 4ltal részletesen
Osszedllitott, bemutatott kérdéssort hivtam segitségiil, a valaszadéim személyiségének
feltérképezéséhez. Ezeknek az allitdsoknak a szdmokkal valo értékelésébdl kideriil az, hogy az
5 személyiségtipus koziil, melyik, milyen mértékben illik a valaszadokra. A kulturélis kérdések
Hofstede kulturalis dimenzioi kozé sorolja a valaszadokat. Ezek a kérdések Dr. Nagy Szabolcs
és Konyha Csilla kutatdsabol szdrmaznak. A masodik oldalon a demografiai adatokat
Osszegyljto teriilet jelent meg. Szdmos hasznos tudnival6 rajzolodott ki a nem, kor, foglalkozas,
lakhely témaval foglalkozo allitasok segitségével. Ezek az informdciok mind hasznosak

szamomra az 0sszefliggések és a kapcsolatok meghatarozasa soran.
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Fontos megallapitani, hogy a minta nem reprezentativ, ezért a levonhatd kovetkeztetések a
mintara lesznek érvényesek. A kielemzéshez eldszor Microsoft Excelben néztem at a kapott
valaszaimat, majd miutan nem véltem felfedezni olyan kitoltést, amit el kellett volna
tavolitanom helytelen valaszadas miatt, igy kérdésekre bontva atkddoltam az adatokat, majd az
excel fliggvények segitségével meghataroztam a kapott értékeket és szazalékokat, amelyekkel
be tudom mutatni szam adatok illetve vizualis megjelenités soran a kérddiv eredményeit. Ezt
kovetden az SPSS program segitségével kiillonbozo tényezok kozotti kapesolat vizsgalataval

kutattam az 0sszefliggéseket.
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9. Kérddiv, hipotézis vizsgalata

9.1. Kérddiv kielemzés

Ez a fejezet a kérdéiv valaszainak kiértékelésére €és a hipotézisek esetében torténd
allasfoglalasara ad lehetdséget. ElsGsorban az altalanos informaciokat, mint példaul a
demografiai adatok, szeretném bemutatni. Ezt kovetden az Osszefliggésekre szeretnék

részletesebben kitérni és arra, hogy a kutatdsom a feltételezéseimet milyen iranyba igazoljak.

Nem szerinti megoszlas Eletkor szerinti megoszlas

Feérfi
33%
18-25
430

46-55
16%
Né

67%

3345 26-32
10% 7%
a NG = Férfi #1825 2632 =3345 w4655 55+

7. abra: Nem ¢és kor szerinti megoszlas

Forras: sajat készités

A kutatast segité kérdéivet Osszesen 404 személy toltotte ki. A valaszadok nem szerinti
megoszlasa a kovetkezoképpen alakult: 67%, azaz 270 db ndi valasz érkezett és 33%, 134 db
férfiak altal adott valasz. Az életkor viszonylatdban 5 valaszalternativat hataroztam meg, ami
alapjan csoportositottam a megkérdezetteket. A 18-25 év kozotti korosztaly 43%-os arannyal
toltotte ki a kérddivet, a 26-32 év csoportjaba tartozok 7%-kal, a 33-45 év kozottiek 10%-kal,
a 46-55 ¢évesek 16%-kal, végiil az 55 év felettieck 24%-0s arannyal vettek részt a

megkérdezésben. Ezek az adatok a kovetkezd dbran vizudlisan is megjelennek.

Ezen feliil még kiilonbozo teriiletekre tértem ki a megkérdezés soran. Ilyen volt példaul a

csaladi allapot. A valaszadok 34%-a hdzas vagy tartds parkapcsolatban ¢él, gyerekkel egyiitt,
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29% ¢l szintén tartoés kapcsolatban, de gyerek nélkiil. Egyediilalléan és gyerek nélkiil 30%,

végiil gyerekkel, egyediilalloként a valaszadok 8%-a €l.

Fovaros
11% -
Varos
Nagyhkizseg 3304
4%
Kizseg
12%
Megyeszékhely
Megveijogn
varos
40%
= Viros = Megveszélchely/ Megyei jogi varos = Kdzség = Nagykizség - Fovaros

8. abra: A valaszadok lakhelyének telepiilés tipusa

Forras: sajat szerkesztés

Nograd

Heves
Nyugat-Dunantil
Kizép-Dunintil

Dél Dunintil
Del-Alfald
Kizép-Magvarorszag
Eszak-Alféld

Borsod-Abadj-Zemplén

N 1%

N 1%

I 2%

M 1%

N 5%

. 10%

. 14%

I 15%

I ——— 48%

9. abra: A valaszadok lakhelye megye szerint

Forras: sajat szerkesztés

A kovetkezd demografiai adat a lakhellyel kapcsolatos kérdésekbdl allt. Az egyik kérdés a

teleptilés tipusara vonatkozott, ahol 5 valasztasi lehetdséget hatdroztam meg. A megkérdezettek

32%-a varosban ¢l, 40% megyeszékhelyen/megyei jogi varosban, 12% kozségben, 4%
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nagykozségben, mig 11% fovaroshan. Ezen feliil a valaszadoknak meg kellett jelolniiik, hogy
milyen megyében €lnek. Ennél a kérdésnél 9 kategoria koziil valaszthattak. A legtobb valasz
Borsod-Abauj-Zemplén megyébol érkezett, 48%-o0s arannyal, de mindegyik klasszisra érkeztek
kitoltések.

10,0% -
2500 U 347%
>, 0%

30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,9% 10,9%
10,0%
4,5%
5,0% 2,5%

0,5%
0,0%

10. abra: A valaszadok anyagi helyzete

Forras: sajat szerkesztés

Az egyik kérdés azt mérte fel, hogy a valaszadok szerint 6k melyik kategoriaba sorolhatéak, ha
az anyagi helyzetet vessziik alapul. Az 1-es a kifejezetten rossz anyagi helyzetet jelentette, a 7-
es pedig a kifejezetten jo szituacioban 1év0 statuszt. Ahogy a diagrammon is lathatd, a legtobben

a kdzepes, vagy az attol egy fokozattal magasabb értékhez rendelték magukat.

A foglalkozasra is kitért az egyik demografiai kérdés. Erre a kérdésre 5 variacio koziil lehetett
valasztani. A legtobb valasz a szellemi foglalkozas lehetOségére érkezett, 54%-o0s aranyban,
emellett a valaszadok 34%-a még tanuld és paran még szellemi foglalkozast is végeznek

mellette. Ezen kiviil még érkeztek valaszok a fizikai foglalkozas és a nyugdijas kategoridra is.

A kitoltok iskolai végzettségére is kivancsi voltam, igy 3 lehetdség koziil lehetett valasztani a
megkérdezés soran. A megkérdezettek fele fels6foktl végzettséggel rendelkezik, a 47%-a

kozépfoku, mig 3% alapfokt végzettséget tudhat magaénak.
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9. 2. Hipotézis vizsgalat
Ezen fejezet arra szolgal, hogy a hipotézisek elfogadasat, illetve elutasitasat alatamasztod

elemzéseket, vizsgalatokat bemutassam és megindokoljam.

9.2.1. 1-es szamu hipotézisek

H1la: A ndk befolyasolhatobbak, mint a férfiak.

1. tdblazat: A nem ¢és a befolydsolhatosag kapcsolatahoz tartozd szamitas

Nem/Befolyasolhatosag N Atlag

N6 270 2,89
Ferfi 134 2,94
Levene tesztje a , . “ s
Nem varianciaegyenldségre T-préba a mintik egyenldségere
Befol ’+1ha ., Szignifikancia
clolyasothatosdg Egyoldalu | Kétoldala
F Sig. t df P P
Beyenld szorasok 1,624 0,203 | -0436 | 402 | 0331 | 0663
feltételezése

Forras: sajat szerkesztés

Az elsO hipotézis vizsgalata lathatd a fenti tablazatokban. A felsd tablan a leird statisztikabol
leolvashaté a kategoriak elemszama és atlaga. Az also tablan pedig az elsé egységben Levene
tesztjét figyelhetjiik meg, amib6l megallapithatd, hogy nincs szignifikans kiilonség, azaz
megegyeznek a szorasok. Ezutdn a fliggetlen mintas T-probaval vizsgéaltam az elemeket,
aminek az eredményeképpen megallapithatod, hogy nincs szignifikans kiilonbség az atlagok
kozott, azaz nincs kapcsolat a vizsgalt elemek esetében. Ezért a hipotézisem helytelen, hiszen

a férfiak ¢és a n6k befolydsolhatosdga kdzott nincs sszefliggés.

Az elemzés alapjan az Hla hipotézisemet nem fogadom el, hiszen a mintdra vonatkozo

vizsgalat alapjan nem helyes a megallapitas.

Tla: A ndk és a férfiak ugyan annyira befolyasolhatok.
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H1b: Az idésebbek kevésbé befolyasolhatok, mint a fiatalok.

2. tdblazat: A nem ¢€s a befolydsolhatdsag kapcsolatahoz tartozé szamitasok

Eletkor
+ Atlag
Befolyasolhatosag N
18-25 év 3,25 174
26-32 év 2,77 26
33-45 év 2,72 42
46-55 év 2,78 64
55+ év 2,48 98
Osszesen 2,90 404
Ele-{t-kor I\‘I'é gyzet of Né,gyzetes = Sig.
Befolyasolhatosag OSSZ88 dtlag
Csoportok kozotti 41,184 4 10,296 8,288 0,000

Forras: sajat szerkesztés

Varianciaelemzéssel késziilt az elsd tablazat, amiben latszik mind az 6t kategoria, amiket
Osszehasonlitva, egyiitt vizsgaltam. Lathatjuk, hogy a csoportok atlagai kozott van eltérés €s
mivel a szignifikancia értéke 0, ezért szignifikans kapcsolat is van, igy a befolyasolhatosag fligg

az életkortol.

3. tablazat: A nem és a befolyasolhatdsag kapcsolatdhoz tartozo szamitasok

Eletkor/Befolyasolhatdsag N atlag
18-25 év 174 3,25
55+ ¢év 98 2,48
Levene tesztje a .
: T-pré ik egyenlGségd
Eletkor varianciaegyenldségre proba a mintik egyenlSségére
,+ . Szignifikancia
Befolyasolhatosag Egyoldala[Kétoldalu
F Sig. t df p p
Egyenl® sz0rdsokc) 153 | 6g7 | 5631 | 270 | 0000 | 0,000
feltételezése

Forras: sajat szerkesztés

Ennél a tablazatndl mar csak két kategoridra bontva vizsgdltam. Levene tesztje alapjan

megallapithato, hogy megegyeznek a szérasok. A fliggetlen mintas T-probaval, a legfiatalabb
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¢s a legiddsebb korosztaly tekintetében, az az eredmény sziiletett, hogy mivel a szignifikancia
szintek 0,05 alatt helyezkednek el, igy megéllapithato, hogy szignifikéns kiilonbség van az
atlagok kozott, vagyis van kapcsolat a vizsgalt tényezdk és a befolyasolhatdsagok kozott. Az is
megallapithatd, hogy minél fiatalabb valaki, annal befolyasolhatobb, hiszen az fiatalok atlaga

joval magasabb, mint az idoseké.

A végeredmények alapjan a H1b hipotézist elfogadom, hiszen teljesiil a felallitott megallapitas.

T1b: Az idésebbek kevésbé befolyasolhatok, mint a fiatalok.

H1c: Az alacsonyabb iskolai végzetséggel rendelkezd személyek befolydsolhatobbak, mint a

magasabb végzettségliek.

4. tablazat: Az iskolai végzettség €s a befolydsolhatosag kapcsolatahoz tartozd szamitasok

Végzettség/Befolyasolhatosag Mean N

alapfok 3,15 12
kozepfok 2,94 190
fels6fok 2,86 202

Iskolai végzettség ,

+ Négyzetosszeg df Neégt}l/zetes F Sig.
Befolyasolhatosag g
Csoportok kozotti 1,443 2 0,721 0,540 | 0,583

Forras: sajat szerkesztés

A varianciaclemzés soran, ami mind a harom kategdriaval szamoltam és az az eredmény
sziiletett meg, hogy habar a leir6 statisztika alapjan az atlagok eltérnek, de nincs szignifikans
kiilonbség a vizsgalt tényez6k kozott, mivel 0,583>0,05. Eszerint az edukacié fokozata nem

fiigg 6ssze a befolyasolhatosaggal.
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5. tdblazat: Az iskolai végzettség és a befolydsolhatdsag kapcsolatahoz tartoz6 szamitdsok

Végzettség/Befolyasolhatosag N Atlag
alapfok 12 3,15
felséfok 202 2,86
!_evgne teSZtJ,? a T-proba a mintdk egyenldségére
Iskolai végzettség | varianciaegyenl8ségre
+ - - g -
Befolyasolhatosag Szignifikancia
Egyoldalu | Kétoldalu
F Sig. t df p p
Bgvenl0sz0rdsok | ) oq | 317 | og73 | 212 | 0192 | 0384
feltételezése

Forras: sajat szerkesztés

A fliggetlen mintas T-proba esetében az atlagok ugyancsak eltérnek a leiro statisztika alapjan,
s6t Levene tesztjébdl is kideriil, hogy van szérasegyezez0ség a mintaban, viszont a proba
szerint nincs kapcsolat, nincs szignifikans kiilonbség. Viszont ez abbdl is adodhat, hogy az
alapfoku tényezdébol 12 db vizsgalt minta van, még a Fels6foktibol 202. Nagy valdszintiséggel,

ha egyeznének a mintak, akkor lenne esély szignifikans kapcsolatra.

Az analizis alapjan a Hlc hipotézist nem tudom elfogadni, de igy gondolom, hogy az eltérés a

vart €s a tényleges eredmény kozott a minta nem egyenld szdmu aranyabol adodott.

Tlc: Az alacsonyabb iskolai végzetséggel rendelkezd személyek nem befolydsolhatobbdk,

mint a magasabb végzettségiiek.
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H1d: A févarosban €16k befolyasolhatobbak, mint a kis faluban é16k.

6. tablazat: A telepiilés tipus és a befolyasolhatosag kapcsolatdhoz tartozd szamitasok

Telepiilés/ .
Befolyasolhatosag Atlag X
VAaros 2,93 131
megyeszekhely, | 576 | 163
megyei jogu varos
kozség 2,99 49
nagykozség 2,75 17
fovaros 3,23 44
Telepiilés tipusa )
+ Négyzetosszeg|  df Neéggiﬁ tes F Sig.
Befolyasolhatosag g
Csoportok kozotti 8,092 4 2,023 1,527 | 0,194

Forras: sajat szerkesztés

A telepiilés tipusuk kozotti vizsgalat esetében lathato, hogy a varianciaelemzéssel végzett
szamitas soran a leiro statisztika alapjan a kategoriak atlagai eltérnek egymastol. Viszont mivel
a szignifikancidnal lathato, hogy 0,194 az eredmény, ami nagyobb 0,05-nél, ezért a nincs

szignifikans kiilonbség, vagyis nincs kapcsolat a vizsgalt elemek kozott.

7. tablazat: A telepiilés tipus és a befolyasolhatosag kapcsolatdhoz tartozd szamitasok

Telepiilés/ ‘
Befolyasolhatdsag N Atlag
kozség 49 2,99
fovaros 44 3,23
Levene tesztje a , . oox
Telepiilés tipusa varianciaegyenldségre T-proba a mintdk egyenlGscgere
+
Befolyasolhatosag Szignifikancia
Egyoldalu | Kétoldalu
F Sig. t df p p
Eeyenl0 S2Orasok | () 1 0,689 | -0962 | 91 | 0169 | 0338
feltételezése

Forras: sajat szerkesztés
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A hipotézis két f6 elemétvizsgalva lathatod a leir6 statisztikdban, hogy a kozség és a fovaros
atlagai eltérnek egymastol, Levene tesztje alapjan szoérdsuk megegyezik, de nincs szignifikans
kiilonbség, tehat nincs kapcsolat az elemek kozott. Ez az eredmény fakadhat a minta

Osszetételébol, és mas kiilsé tényezoktol is.

A két tanulméanyozas utan a H1d hipotézis nem fogadhat6 el, hiszen a szignifikans kapcsolat

nem teljesiilt.

T1d: A fovarosban é16k nem befolyasolhatobbak, mint a kis faluban é16k.

Hle: A kdzepes anyagi helyzetben levé személyek nagyobb mértékben befolyasolhatobbak,

mint a jobb koriilmények kozott €lok.

8. tablazat: Az anyagi helyzet és a befolyasolhatdsag kapcsolatahoz tartoz6 szamitasok

Befolyasolhatosag
Korrelacid 0,065
Anyagi | . . .
helyzet Szignifikancia 0,193
N 404

Forras: sajat szerkesztés

Az anyagi helyzet kapcsolatat a befolyasolhatosaggal korrelacios elemzéssel végeztem, ahol
megfigyelhetd, hogy nem szignifikans a kapcsolat a tényezok kozott, mivel 0,193 nagyobb,
mint a szignifikdns hatar, a 0,05. Emiatt az anyagi helyzet nem 4ll a befolydsolhatdsag

hatterében.

Ezért a Hle hipotézist nem fogadom el.

T1le: Az anyagi helyzettdl nem fligg, hogy valaki mennyire befolyasolhato.
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9.2.2. 2-es szamu hipotézisek

9. tdblazat: A személyiségtipusok ¢€s a befolyasolhatdsag kapcsolata

Befolyasolhatdsag
. . Korrelacio -0,047
Lelkiismeretesség — :
Szignifikancia 0,345
., i Korrelacio -,114*
Baratsagossag — -
Szignifikancia 0,022
2 . i Korrelacio -102
Erzelmi stabilitas -or-re a010. 102
Szignifikancia 0,041
Tapasztalatra valé | Korrelacio -0,027
nyitottsag Szignifikancia 0,587
., Korrelacio -0,024
Extraverzio — -
Szignifikancia 0,632

Forrés: sajat szerkesztés

Ezen az é4bran lathatd, hogy a befolydsolhatosdg az egyes személyiség tipusokkal milyen
kapcsolatban all. Ezt korrelacioval vizsgaltam meg. Eszrevehetd, hogy a baratsagossaggal és
az érzelmi stabilitassal hozhato 6sszefiiggésbe. Erdemes megfigyelni, hogy negativ szam jott
ki a szamolas soran, ami azt jelenti ezesetben, hogy valaki minél baratsagosabb, annal kevésbé
befolyasolhato. Az érzelmi stabilitas esetében pedig minél kevésbé jellemz6 valakire ez a jegy,

annal befolyasolhatobb.

A kovetkezd hipotézisek vizsgalata soran mindegyik személyiség tipus esetében
meghataroztam egy atlagot, majd két csoportra bontva, atlag feletti és atlag alatti, vizsgaltam a

tipusokat.
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H2a: Az extrovertaltsagban atlag feletti értékkel rendelkezdk jobban befolyasolhatok, mint az
atlag alattiak.

10. tablazat: Az extraverzio €s a befolyasolhatosag atlag szerinti kapcsolata

Extraverzio/ ‘
befolydsolhatosag N Atlag

Atlag alatti 221 2,88

Atlag feletti 183 2,93

Levene tesztje a .
J T-proba a mintak egyenléségére

Extraverzi6 varianciaegyenldségre
+ Szignifikancia
Befolyasolhatosag Egyoldalti| Kétoldala
F Sig. t df p p

Egyenld szorasok

) ) 0,062 0,804 -0,425 402 0,335 0,671
feltételezése

Forras: sajat szerkesztés

Osszevetve az 4tlag alattiakat és az atlag felettick csoportjat, lathatjuk a leir6 statisztika alapjan
is, hogy eltérnek a kategoridk atlagai, kis mértékben. Levene tesztje alapjan a szordsok
megegyeznek, hiszen a szignifikancia értéke 0,804, viszont a fliggetlen mintas T-proba soran
az eredmény meghaladja a 0,05 értéket, ami azt mutatja, hogy nincs szignifikans kiilonbség
akozott, hogy az atlag alattiak és felettiek befolyasolhatok. Ez azt jelenti, hogy egyik csoport

sem all kapcsolatban a befolyasolhatdsaggal.

A leirt értelmezés szerint a H2a hipotézis nem helyes, ezért nem fogadhato el.

i

-t

T2a: Az extrovertaltsagban sem az atlag feletti értékkel rendelkezOk, sem az atlag ala

értékekkel rendelkez6k nem mondatok befolyasolhatonak.
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H2b: A Dbaratsagossag dimenziojaban atlag feletti

befolyasolhatok.

értéekkel

rendelkezok,

11. tablazat: A baratsagossag ¢€s a befolyasolhatosag kapcsolata

jobban

Baratsagossag/ .
N Atl
befolydsolhatosag it
Atlag alatti 201 3,00
Atlag feletti 203 2,81
Levene tesztje a , _ .
Baratsagossag varianciaegyenldségre T-proba a mintk egyenldscgere
+ Szignifikancia
Befolyasolhatosig Egyoldalu| Kétoldalt
F Sig. t df p p
Eeyenld szordsok | - 0,034 1662 | 402 | 0049 | 0,097
feltételezése
Egyenlétlen
szorasok 1,661 395 0,049 0,097
feltételezése

Forras: sajat szerkesztés

Az atlag alattiakat és az atlag felettieket 6sszehasonlitva, lathatjuk a leir statisztika alapjan is,

hogy eltérnek a csoportok atlagai. Levene tesztje alapjan megallapithat6, hogy szignifikans

kiilonbség van a szorasok kozott. A fliggetlen mintas T-proba szerint pedig van kapcsolat a

vizsgalt tényezok kozott, hiszen 0, 049 a hatarérték alatt talalhato, igy az eredmény azt mutatja,

hogy van szignifikans eltérés akozott, hogy az atlag alattiak és felettiek befolyasolhatok. Ez azt

jelenti, hogy a baratsagossag, mint személyiségtipus, kapcsolatban all a befolyasolhatdsaggal,

viszont az atlag felettiek nem befolydsolhatobbak, mint az atlag alattiak, mivel az atlag értékiik

alacsonyabb.

A H2b hipotézis egy valtoztatassal fogadhato el, igy lesz a kdvetkez6 megallapitas helyes.

befolyasolhatok.

T2b: A baratsagossag dimenzidjaban az atlag alatti értékkel rendelkezdk, jobban
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H2c: Az atlag feletti értékkel rendelkezo lelkiismeretes tipust személyek befolyasolhatobbak,

mint az atlag alattiak

12. tablazat: A lelkiismeretesség és a befolyasolhatosag kapcsolata

lelkiismeretesség/ .
befolyasolhatosag | Atlag
Atlag alatti 159 2,93
Atlag feletti 245 2,89
Levene tesztje a \ _ .
Lelkiismeretesség | varianciaegyenlOségre T-proba a mintik egyenldségere
) " o Szignifikancia
izl sallmitey Fgyoldali] Ketoldali
F Sig. t df p p
Egyenld szorasok
, , 0,171 0,680 0,376 402 0,354 0,707
feltételezése

Forras: sajat szerkesztés

Megfigyelhetd, hogy Levene tesztje alapjan, nincs szorasegyezdség. A fliggetlen mintas T-

proba soran az lathatd, hogy nincs szignifikans kiilonbség a lelkiismeretesség ¢€s a

befolyasolhatosag kozott, ebbdl kovetkezve ennél a két csoportnal sem tapasztalhato

kapcsolddasi pont a befolyasolhatosaggal.

Ezek alapjan a H2C hipotézis kizardlag atalakitassal lenne elfogadhatd, amennyiben ez a tipus

kapcsolatban allna a befolyasolhatdsaggal, de mivel nem, igy ez elutasitando.

T2c:

Az atlag feletti

értékkel

befolyasolhatobbak, mint az 4tlag alattiak.

rendelkezo

lelkiismeretes

tipust

személyek ne

m
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H2d: Az érzelmi stabilitds csoportjaba tartozd emberek koziil az atlag feletti értékkel

rendelkezOk nem befolydsolhatobbak, mint az 4tlag alattiak.

13. tablazat: Az érzelmi stabilitas és a befolyasolhatosag kapcsolata

Erzelmi stabilitds/ . Atlag
befolydsolhatosag
Atlag alatti 204 3,02
Atlag feletti 200 2,79

Levene tesztje a

. . e . . T-proba a mintak egyenldségére
Erzelmi stabilitas varianciaegyenldségre P & <

W Szignifikancia
Befolyasolhatosag Egyoldalu| Kétoldalu
F Sig. t df p p
Feyenl6 S20rsolc | 4 o7 0,171 1985 | 402 | 0024 | 0,048

feltételezése

Forrés: sajat szerkesztés

Eszrevehetd kiilonbség van a két csoport atlaga kozott a leiré statisztikaban, emellett Levene
tesztje szerint nincs szorasegyezOség. A fliggetlen mintas T-proba alapjan, ahol az eredmények
0,05 ala estek, van szignifikans kiilonbség az atlagok kozott. Ez azt jelenti, hogy van kapcsolat
vizsgalt tényezok kozott. Mivel az atlag alatti csoport atlaga magasabb ezért ez azt jelenti, hogy
Ok befolyasolhatobbak, mint az atlag felettiek.

Ennek kovetkeztében a H2d hipotézis elfogadhatonak bizonyul.

T2d: Az érzelmi stabilitds csoportjaba tartozdo emberek koziil az atlag feletti értékkiel

rendelkezdk nem befolydsolhatobbak, mint az 4tlag alattiak.
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9.2.3. 3-as szamu hipotézisek

14. tablazat: A kulturalis dimenziok és a befolyasolhatosag kapcsolata

Befolyasolhatosag

Hatalmi tavolsag K..orf'elémé. 117
Szignifikancia 0.019
Individualizmus - Korrelacio 0.040
Kollektivizmus Szignifikancia 0,427
Férfiassag - Korrelaciod 175"
Noiesseg Szignifikancia 0,000
Bizonytalansag Korrelacié 0.049
keriilése Szignifikancia 0.324
Jévoorientacid e 102
Szignifikancia 0.040
Engedékenység - Korrelacid 1317
Korlatozas Szignifikancia 0,009

Forras: sajat szerkesztés

Ebben a tabldzatban a befolydsolhatosag €és a kulturalis jellemzok kozotti dsszefliggések
lathatoak, amiket korrelacioval szamoltam ki. Megallapithat6, hogy a Hatalmi tavolsag,
Férfiassag-Noiesség, Jovoorientacid, Engedékenység-korlatozas dimenziokba tartozo

személyek befolydsolhatok, hiszen van k6zds kapcsolat a két tényezo kozott.

H3a: A Jovoorientacid6 dimenzidjaba tartozd személyek befolydsolhatobbak, mint az

Individualizmus — Kollektivizmus dimenzi6jaba tartozok.

A téblazat alapjan mivel a jovOorientacidé dimenzidja kapcsolatban all a befolyasolhatosaggal,
viszont az individualizmus-kollektivizmus dimenzidéja nem, igy egyértelmiien igaz a HaA

hipotézis, igy az elfogadésra kertil.

T3a: A Jovdorientacid dimenzidjaba tartozd személyek befolyasolhatobbak, mint gz

Individualizmus — Kollektivizmus dimenzidjaba tartozok.
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H3b: A Férfiassag-Noiesség dimenzidjaba tartozd személyek befolyasolhatobbak, mint

bizonytalansag keriilok dimenzidjaba tartozok.

Az elemzés szerint a férfiassag-ndiesség dimenzidjaba tartozok befolyasolhatéak, viszont a
bizonytalansdg dimenzidjaba tartozok nem. Ennek megfeleléen a H3b hipotézis helyes, igy

elfogad az allitast.

T3b: A Férfiassag-Noiesség dimenzidjaba tartozd személyek befolyasolhatobbak, mipt

bizonytalansag keriilok dimenzidjaba tartozok.

H3c: Az engedékenység-korlatozas dimenzidjaba tartozok befolyasolhatobbak, mint a hatalmi

tavolsag dimenzidjaba tartozok.

Az 0Osszefoglald riport alapjan diagnosztizalhatd, hogy az engedékenység-korlatozas €s a
hatalmi tavolsag dimenzidjaba tartozd személyek befolydsolhatok. Jo1 lathatdo azonban, hogy
0,131 és 0,117 a két érték, igy a nagyobb értékhez tartozd dimenzid lesz a befolyasolhatobb,

mégpedig az engedékenység-korlatozas. Ezek alapjan a H3c hipotézist elfogadom.

T3c: Az engedékenység-korlatozas dimenzidjaba tartozok befolyasolhatobbak, mint a hatali

tavolsag dimenzidjaba tartozok.
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10. Kovetkeztetések, javaslatok

10.1. Kovetkeztetések

A tanulmanyozas soran arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a befolyasolhatésag nagyon

sokrétli, és szamos tényezordl lehet megallapitani, hogy 0Osszekottetésben all a vizsgalt

elemmel. Ezt a kovetkeztetést a hipotézis vizsgalat soran is identifikalni tudtam, hiszen

kiilonbozo kategoridk szerint vizsgaltam eltéréd komponenseket. A kdvetkeztetéseimet tézisek

formajaban is megfogalmaztam, de roviden szeretném 1ijbol megismertetni a legfontosabb

allitasokat.

Az altalam vizsgalt minta alapjan kideriilt, hogy a ndk és a férfiak ugyan annyira
befolyasolhatok. Ennek kovetkeztében a hirdetések soran nem feltétleniil csak a ndket
sziikséges megcélozni, hanem érdemes a férfiakkal ugyan ugy szamolni.

Az egyértelmilen kideriilt, hogy a mintam szerint az id6sebbek kevésbé
befolyasolhatok, mint a fiatalok. Ennek oka lehet, hogy a fiatalokat sokkal tob inger éri,
valamint Ok aktivabban jelen vannak a kozosségi média feliiletein, igy tobb szponzoralt
tartalommal talalkozhatnak. Masfel61 viszont tapasztalataik miatt nem feltétlentil latnak
at a szitan olyan egyszeriiséggel, mint az idésebb korosztaly.

Meglepd eredményt hozott a fovarosban ¢€s a kis faluban €16k befolyasolhatosaganak
vizsgalata, hiszen a mintam alapjan nincs 6sszefliggés a dimenzidk kozott, ezért nem
helytalld a feltételezésem, miszerint a fovarosiak befolyasolhatobbak lennének a kiilsd
ingerek €s csoportnyomasok miatt.

Erdekes megallapitasnak tartom, hogy a személyiségtipusok koziil csak a baratsagossag
¢s az ¢érzelmi stabilitds dimenzidja 4all kapcsolatban a befolydsolhatdsaggal.
Figyelemfelkeltdnek gondolom, hogy nem egyenesen ardnyos a két Osszetevd
kapcsolata, hanem forditottan hiszen, valaki minél kevésbé rendelkezik ezeknek a
jegyeknek az értékével, annal befolyasolhatobb.

A feltételezésem, miszerint a bizonytalansag keriilok dimenziojaba tartozo személyeket
nem gondolom befolyasolhatonak, beigazolodott. Ugy hiszem, azok akik mindig a
biztonsagra torekszenek, kevésbé manipulalhatok, hiszen mindent tobbszor
atgondolnak.

A jovOorientacid dimenzidjaba tartozd emberek el6érzetemnek megfelelden

befolyasolhatok. Ennek oka az én nézetem szerint, hogy ezek a személyek sokszor
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vesznek igénybe olyan szolgaltatasokat, eszkdzoket, amik nekik segitenek, ezért ha
olyan megoldas jon veliik szembe, ami fejlodésiiket segiti, akkor igénybe fogjak venni.
e Az engedékenység-korlatozds dimenzidhoz egy példat tudnék tarsitani, miszerint
megkiilonboztetiink olyan embereket, akiket gyerekkorukban elkényeztettek, és
olyanokat is akiket korlatoztak. Ez kihat a jov6beni cselekedeteikre is. Eppen ezért akik
mindent megkaptak, 6k valoszinileg feln6tt korukban is amit szeretnének, azt
megveszik ugy ahogy kicsiként a TV, ujsag reklamokban latott jatékokat is szerették
volna. A korlatozott gyermekek, pedig véleményem szerint mindig vagyakozni fognak
a meg nem kapott termékek irant, amit lehet, késobb megengedhetnek maguknak, igy

Ok emiatt lesznek befolyasolhatok.

Az analizis alapjan meghataroztam csoportokat, akik befolyasolhatonak tekinthetok, ezért egy
influencer hirdetés soran célkzonségnek tekinthetOk. Kategoridk €s a mintdmban talalhato
mennyiseég:
1. 18-25 év kozotti ndk/férfiak, akiknek a baratsagossagi értékiik az atlag alatt talalhato
(92 10)
2. 18-25 ¢év kozotti nok/térfiak, akiknek az érzelmi stabilitas értékiik az atlag alatt talalhato
(106 16)
A mintamra vonatkozoan is megjelenitettem, hogy milyen sokan voltak azok a személyek, akik

befolyasolhatok és megfelelnek ezeknek a kritériumoknak.

A kovetkeztetéseim ko6zé sorolndm, hogy egyrészt az eredményeket nagy mértéken
meghatarozta az, hogy a valaszlehet6ségekre nem aranyosan érkeztek a valaszok, ennek
kovetkeztében pedig az eredmények nem minden esetben alakultak gy, ahogyan én arra
szamitottam. Ilyen volt példaul az iskolai végzettség esetében is, ahol az egyik kategoriahoz 12
db vélasz, mig a masik lehetdséghez 200 elemszam tartozott. Ezen feliil a kit6ltok valaszai a
pillanatnyi érzéseiket, dontéseiket tiikrozik vissza, és nem az altaldnos véleményiiket, hiszen
lehet, hogy a 3. elolvasas utan mar masképp értékelnék az adott kérdést. Ezt tetdzve mivel
lathattak, hogy a befolyasolhatdsagot és az influencer marketinget vizsgalom, igy konnyen
lehet, hogy tudat alatt is tiltakoztak az Oket befolyasolhatonak tiing megallapitasok ellen, mivel

szeretik az emberek, ha 6k nem tlinnek manipulalhatonak.

57



10.2. Javaslatok

Ugy gondolom, hogy ezekkel a hasznos informaciokkal amelyeket megtudtam a kutatasom
soran, hatékonyabba lehetne tenni az influencer marketinget a markak, cégek szempontjabol.
Az el6z0 fejezetben meghatarozott célszemélyeket, azaz a 18-24 év kozotti ndket és férfiakat,
kiilonboz6 stratégiakkal lehet elérni és megfogni. Ilyen eszkdz, amit én felhasznalnék példaul
azegyik legkedveltebb platformon, vagyis Instagramon torténé nyereményjaték, hiszen
szeretnek az emberek részt venni sorsolasokon, mivel mindenki oriil az ingyenes, értékes
ajandékoknak. Ahhoz, hogy részt tudjanak venni a jatékban, be kell kdvetni az érintett oldalakat
¢és az influencereket, valamint baratokat kell megjeldlni. Mire lemegy a jaték, addigra el is
felejtik a kovetok, hogy kiket kovettek be, ezért a kapcsolat megmarad, igy a tovabbi
hirdetéseket, posztokat tovabbra is latni fogjak, ezzel pedig a vésarlasi esély ndvekedésnek

indul. Emellett a megjelolés miatt futotiizként tud terjedni a nyereményjaték.

Az id6sebb korosztalyt, akik ugyan kevésbé befolyasolhatok, tigy gondolom, hogy szintén meg
lehet gy6zni bizonyos eszkozokkel. Esetiikben egy sokkal egyszeribb modszert érdemes
valasztani. Ilyen példaul az automatikusan kapott kuponok hasznalata. Azért gondolom ezt az
eszkoszt célszertinek, mert az egyik dimenzid, ami befolyasolhatd, az a baratsagossag. Ezen
beliil is minél alacsonyabb az érték, annal meggy6zhetébb valaki. Ugy vélem, hogy valaki
minél baratsagtalanabb, annal jobban maganak valo, €s zarkozottabb, introvertalt tipustu. Ennek
kovetkeztében sokkal hamarabb hasznal fel egy konnyebben megszerezhetd eszkozt, mint egy
olyat, amihez aktivnak kell lenni, baratsagosnak ¢és nyitottnak az tijdonsagok felé. A korosztaly

ezekkel a lehetéséggel hamarabb fog élni, mint a fiatalabbak szamara javasolt technikaval.

Azonban, ha tudomanyosabb szinten szeretném tovabb folytatni az eredmények boncolgatasat,
ami a vallalatok szdmara még praktikusabb lenne, akkor tovabbi kutatdst lenne sziikséges,
valamint egy nagyobb reprezentativitassal rendelkez6 minta. Amennyiben kimondottan
egyetlen egy vallalatra vetitve szeretnék hatdsos eszk6zoket meghatdrozni, akkor érdemes egy
kérddiv keretein beliil Gjra felmérni a publikumot mind online mind személyes megkérdezésen
keresztiil, masrészt olyan nyereményjatékok, kvizek bevonasat javasolnam, amivel burkoltan
lehet ezeket az informacidkat kideriteni a valaszadokrol. A kidolgozasdhoz ¢és a
megvaldsitashoz mindenképp szakértdk bevonasat tanacsolnam, mint példaul egy marketing
specialistat, és akar egy pszichologust, aki segit a mélyebb meggydzési technikdk gyakorlati

véghezvitelében is, valamint ismer olyan mar meglévé modszereket, ami az elérni kivant célhoz
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kapcsolodik. A marketing kampanyok kidolgozasadban érdemes lehet ligyndkségeket bevonni,
akik szakértelmiikkel és tapasztalataikkal igazan izgalmas és kreativ 6tleteket tudnak beépiteni,

ezzel is vasarlasra 6sztondzni a kozonséget.
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11. Osszefoglalas

A kutatasom témajanak kivalasztdsa soran torekedtem arra, hogy olyat valasszak, ami igazan
aktualis, érdekes, valamint amin keresztiil Gjdonsagokkal tudom bdviteni az ismereteimet egy
olyan témakdrben, amit izgalmasnak vélek. Tanulmanyom multidiszciplinaris, hiszen
alapvetden a marketing kérdéskore, de foglalkozik pszichologiaval és kis mértékben
szociologiaval is. Az influencer marketing egy egyre gyakoribb eszkdz, amir6l mar mindenki
hallott és talalkozott vele, de nem feltétleniil ismerik az emberek. Fontosnak gondoltam feltarni
ennek a modszernek az alapjat, azaz a legfontosabb és nélkiilozhetetlen részét, a
befolyasolhatosagot. Ez kell ahhoz, hogy az influencerek meg tudjak gy6zni a kozonségiiket

egy termeék megvasarlasarol.

Osszegezve az irodalmi és gyakorlati kutatasat a dolgozatomnak, tigy gondolom sikeriilt egy
atfogd, komplex képet kapnom az influencerek vilagardl és az altaluk megcélzando
befolydsolhatosagrol. A kutatdsom f6 célja az volt, hogy feltarjam a tényezdk kozotti
osszefliggéseket és kapcsolatokat. Ugy gondolom sikeriilt megismernem mind elméletben,
mind pedig gyakorlatban, hogy milyen tényez6k vannak, hogyan lehet Oket mérni és
Osszehasonlitani valamint, hogy ezeknek milyen kapcsolodasi pontjaik vannak az influencer
marketinghez. Az a meglatasom, hogy szamos moédszert vethetnek be a véleményvezérek, ha
azt szeretnék, hogy a tartalmaikat minél tobben nézzEék, és a reklamozott termékeiket meg is
vasaroljak a kovetdik. Tobbféle pszichologiai tényezot allapitottak meg a kutatok azzal
kapcsolatban, hogy miért kovetnek, illetve vasarolnak a fogyasztok influencerek altal. A
csoportnyomasok is ilyen elemek a manipulacidé soran, vagy ezen feliil lehet emliteni a
példaképként magasztalt személyeket, akiknek feladata, hogy rekldmozzak az adott marka
termékeit. Ezek az 4ltaldban ismert személyek rendkiviil nagy feladatnak vannak kitéve, hiszen
sokszor negativ irdnyba befolyasoljak a fiatalok onértékelését azaltal, hogy bemutatjdk az 6

¢letliik mennyivel fényesebb.
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Ceél Moédszer Varhato eredmények Javaslatok
A befolyasolhatosagi Fiatalok
tényezok Szekunder kutatas Olyan kivetkeztetések Nyereményjatékok
dsszefiiggesének (szakirodalmi €s javaslatok, amivel a Instagramon

vizsgalata kiilonbo6zé feldolgozas) hatékonysagot névelé
elemeken keresztiil, az Primer kutatas eszkozoket Idések
influencer marketing kvalitativ kutatas - produktivan lehet ——
hatékonysagat noveld kérdéiv alkalmazni
eszkozok érdekében

Automatikusan, kénnyen
megszerezheté
kuponok

Cegek tovabbi kutatasa
Szakérték bevonasa

Reprezentativabb kutatas
keszitése

Tla: A nék és a férfiak ugyan annyira befolyasolhaték.

T1b: Az idésebbek kevésbé befolyasolhaték, mint a fiatalok.

T1c: Az alacsonyabb iskolai végzetséggel rendelkezé személyek nem befolyisolhatobbak,
mint a magasabb végzettségiiek.

T1d: A févarosban €16k nem befolyasolhatobbak, mint a Kis faluban ¢él6k.

Tle: Az anyagi helyzettdl nem fiigg, hogy valaki mennyire befolyisolhaté.

T1

T2a: Az extrovertaltsagban sem az atlag feletti értékkel rendelkezdk, sem az atlag alatti
ertékekkel rendelkezok nem mondatok befolyasolhatonak.

T2b: A baritsagossiag dimenziéjaban dtlag alatti értékkel rendelkezék, jobban
befolyisolhaték.

T2c: Az atlag feletti értékkel rendelkezd lelkiismeretes tipusi személyek nem
befolydsolhatobbak, mint az dtlag alattiak.

T2d: Az érzelmi stabilitas csoportjaba tartozo emberek koziil az atlag feletti értekkel
rendelkezék nem befolyisolhatébbak, mint az dtlag alattiak.

T2

T3a: A Jovoorientacido dimenziojaba tartozoé személyek befolyasolhatébbak, mint az
Individualizmus — Kollektivizmus dimenzidjaba tartozok.

T3b: A Férfiassag-Néiesség dimenziéjaba tartozoé személyek befolydsolhatébbak, mint
bizonytalansig keriilsk dimenziéjiba tartozok.

T3c: Az engedékenység-korlatozas dimenzidojaba tartozok befolyisolhatébbak, mint a
hatalmi tavolsag dimenzi6jaba tartozok.

T3

11. abra: Osszefoglalo dbra

Forras: sajat szerkesztés

Ugy érzem, a f6 kérdéseimre vélaszt kaptam. Megismertem a kutatasom egyik kulcsfontossagu
elemét, a SUSCEP skalazasi médszert, amellyel a személyek befolyasolhatosagat lehet mérni.
Ezt a modszert és a kérdéivem valaszait felhasznalva kaptam én is valaszt arra a kérdésemre,
hogy melyik jellemz6rél mondhaté el, hogy szerepet jatszik a meggy6zés soran.
Személyiségtipusokon, kulturalis dimenzidkon és személyes adatokon keresztiil vizsgaltam a
tényezoket. Dolgozatom megirasa soran érdekes informaciokkal gazdagodtam. Véleményem
szerint, minden ember befolyasolhato valamilyen szinten, a kérdéses az az volt, hogy vajon kik
a leginkabb és milyen elem mentén. Ennek megfeleléen meghataroztam olyan csoportokat, akik
a leginkdbb megnyerhetéek és akiket érdemes megcélozni. Az influencerek jol végzik
munkdjukat, hiszen ugy gondolom, hogy mindenki tud olyan terméket felsorolni, amit azért

vasarolt meg, mert egy véleményvezér reklamozta az adott terméket és az olyan szintli
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szimpatiat valtott ki beldle, hogy akkor is megvasarolta, ha alapvetéen nem szeret a k6zosségi

média vezetdi véleménye alapjan terméket beszerezni.

Belatasom szerint az influencer marketing a valtozd megitélés ellenére is nagyon sikeresen
miikodik, és a jovoben ugyan ilyen nagy szerepet fog kapni, mint napjainkban. Amennyiben a
tovabbiakban a megfeleld személyek és modszerek segitségével fogjak folytatni a markak a

termékek hirdetését, akkor vélhetéen az élen fog maradni a véleményvezérek munkassaga.
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Melléklet

A kérdoiv kérdései

Mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal?

Kérem, valaszat az alabbi hétfoku skalan jelolje meg.

10.

11.

12.

Gyakran kérem mas emberek segitségét abban, hogy kivalasszam a szamomra legjobb
dolgokat.

Ha szeretnék valakire hasonlitani, akkor gyakran probalok olyan dolgokat vasarolni, és
tenni mint 6.

Fontos szdmomra, hogy masoknak is tetszen az, ahogyan viselkedek.

Annak érdekében, hogy biztos legyek abban, hogy a legjobb dolgokat veszem meg, és
a legjobb médon cselekszem, gyakran megfigyelem, hogy masok mit vesznek és hogyan
viselkednek.

Ritkan cselekszem a legujabb divat szerinti dolgokat mig nem tudom biztosan, hogy a
barataimnak is tetszik.

Gyakran azonosulok mas emberekkel azaltal, hogy ugyanazokat a dolgokat csindlom,
mint 0k.

Ha kevés a tapasztalatom egy dologgal kapcsolatban, gyakran kikérem a barataim
véleményét.

Amikor valamit megveszek, altalaban azokat a markakat valasztom, melyeket masok is
szeretnek.

Szeretem tudni, hogy milyen viselkedések keltenek jo benyomast masokban.

Gyakran gy(ijtok informaciot a baratoktol vagy a csaladtol, mieldtt valamit megveszek,
vagy valahogyan cselekszem.

Abban az esetben ha masok is lathatjak, hogy egy helyzetben hogyan viselkedek,
igyekszem aszerint tenni, mint amit elvarnak télem.

Ugy érzem, hogy tartozom valahova abban az esetben, ha azonosan viselkedem

masokkal
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Mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal?

Kérem, valaszat az alabbi hétfoku skalan jelolje meg.

Extrovertalt, lelkes vagyok

Kritikus és kotozkodd vagyok

Megbizhat6, higgadt vagyok

Szorongd vagyok és konnyen feldultta valok

Nyitott vagyok az 0j élményekre, 6sszeszedett vagyok
Visszafogott, csendes vagyok

Egyiittérzo, ¢lénk vagyok

Szétszort vagyok, rendetlen

© 0 N o g bk~ w DB

Nyugodt vagyok, érzelmileg stabil
10. Hagyomanyos, foldhozragadt vagyok

Mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal?

Kérem, valaszat az alabbi hétfoku skalan jelolje meg.

1. A hatalom a tarsadalomban egyenldtleniil oszlik el, vannak szegényebbek &s
gazdagabbak és ez igy van jol.

2. Mindenkinek magarol kell gondoskodnia, segitséget nem varhatunk masoktol.

3. A verseny, a siker, a pénz és a teljesitmény sokkal fontosabb, mint a masokkal vald
torddés €s az ¢életmindség.

4. A valtozas ¢és az ismeretlen midig sokkal tobb veszélyt rejteget, mint amennyi
lehetdséget kinal.

5. Csak olyan mértékben kell a multra tdmaszkodni, amennyire az a jovo érdekeit
szolgalja.

6. A tarsadalmi normdknak, elvardsoknak mindig meg kell felelni, kontrollalni kell a

vagyainkat, még akkor is, ha ettél kevésbé €lvezetes az életiink.
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Az On neme. ..

e NO§
o Férfi
Az On életkora. ..
e 18-25
o 26-32
e 33-45
e 56-55
e 55+

Iskolai végzettsége...
e Alapfoku
o Kozépfoku

e Felsofoka

Csaladi allapota...
e Egyediilallo, gyerek nélkiil
e Egyediilallo, gyerekkel
e Hazas/tartds parkapcsolat, gyerek nélkiil

e Hazas/tartds parkapcsolat gyerekkel

Foglalkozésa...

Tanuld

Fizikai foglalkozasu

Szellemi foglalkozasu

Nyugdijas

Anyagi helyzete...
Kérem, valaszat az alabbi hétfoku skalan jelolje meg, ahol az 1-es , Kifejezetten rossz”, a 7-es
pedig ,Kifejezetten jo” értelemben szerepel! A skdla koztes értékeivel arnyalhatja a

véleményét!
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Lakhelyének telepiilés tipusa
e Fdvaros
o Megyeszékhely/megyei jogu varos
e Viros
e Nagykozség

o Kozség

Megye, ahol a lakhely talalhato
e Borsod-Abatj-Zemplén
e Heves
e Nograd
e Eszak-Alfold (Hajdu-Bihar, Szabolcs-Szatmar-Bereg, Jasz-Nagykun-Szolnok)
o Kozép-Magyarorszag (Budapest, Pest megye)
o D¢l-Alfold (Béacs-Kiskun, Csongrad-Csanad, Békés)
e D¢l-Dunantul (Somogy, Baranya, Tolna)

e Nyugat-Dunanttl (Gyér-Moson-Sopron, Vas, Zala)
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