OTDK-dolgozat

2025



EOTVOD LORAND TUDOMANYEGYETEM

PEDAGOGIAI ES PSZICHOLOGIAI KAR

Egy kozbssegi média influenszer kongruens és inkongruens szponzoralt
posztjainak hatasvizsgalata az 6nfeltaras és a paraszocialis kapcsolat

tukrében

Assessing the impact of congruent and incongruent sponsored posts of a

social media influencer on self-disclosure and parasocial relationships

Kaldz Nikolett

Konzulens: Buvar Agnes

Kézirat leaddsanak datuma: 2024.05.24



Tartalomjegyzék

LBEOVEZEEES ...ttt h e bbbt s bt e sh e bt e s bt e e ne e b e e nhe e nheesaeesanennes 3
2.57akirodalmi ATEEKINTES ..ottt ettt st e re e 5
2.1 INFIUBNSZEIEK ... e s st e e s reesre e e reeeans 5
2.2.Koz06sségi média influenszer kontra hagyomanyos hireSs@g........coucuviviviveeiiiieee e 5
2.3.INfIUENSZEN MAIKETING ..evviie et e e et e e s e bt e e e s et e e e ssteeeesnseeeennsaeeaas 8
2.4.Paraszocialis Kapesolat/INterakCio .........ecevieiuieeiiieciee ettt ettt et et e e e te e e te e eeveeeetaeenns 9
2.5, 0NFRILAIES .. .cvieeveteeite ettt ettt ettt b bt a et h et s bt b et et ab et bt e e s s b esens 11
2.6.Influenszer fizikai MEGJEIENESE ......oeiiviie et rae e e e naes 11
2.7.Influenszer-marka KONGIUEBNCIA ......eeeciiieiiiiieecciee ettt e e e e tre e s e are e e e eabre e e e ntee e e nbaeeeennaeas 11
2.8. A VizSAlatOK NIPOTEZISE ...eeeeeeiieeeieee ettt et e et e e e be e e e e abe e e e eabeeeeeateeeeennneas 12
2UMOUSZEN ...ttt ettt ettt ettt et ettt e bt b et e a et e s be e s bt e e bee e bbeesatee s be e s bt e e beeebeeeeabeesabeenares 12
B = (o T A PP PP PP PP PP 12
2.1.1.RESZEVEVEK €S BlJATAS...uuiiiiciiieeiiiiie ettt ettt e e etee e e e tte e e s e ta e e e sbte e e seataeesebaeeesanraeeeanes 13
2.1. 2. ElGtESZE @IEAMENYEI....uiiii ettt ettt e ettt e e e et e e e e bte e e eebeeeesbteeeseatesaeaasesaesasreeaeanes 14

2. 2. MEIBESZKOZOK ..ottt ettt ettt s e st st e e st e e s st e e sabe e s bt e e bt e e bt e e nateesabeesabeeenee s 16
I V2= | - | PSP 17
D0 1T - LRSS 17
2.5 RESZEVEVOK. ...t b e e e e ne e e nnee e sareesreeenee s 18

I 1 Yo e Y=Y oY PSP 18
A.DISZKUSSZIO ... eeeueeeuteete ettt ettt ettt sb et e s b e s b e s bt e s bt e s bt e sbe e she e saeesae e sae e ea et e ae e e ae e e et e e bt e bt et e enteereeas 21
SR [oTe E1Te] ooV [=T =4 V=1 USROS 23
B IMBITEKIETEK. ...ttt ettt et e st e st e st e e s b e e e sate e sabeesabeeeabeesabeeeaneeesareesares 28
1. sz. melléklet: A kitolt6k részletes demografiai adatai ......ccceevcvveeiiciieiiiiie e 28
2.szamu melléklet: a vizsgalt valtozok atlaga, szordsa és elemszama.......ccccccvveeeecvieeeecieee e, 29
3.szamu melléklet: a kérddiv skalainak reliabilitas-vizsgalata.........cccceeecieieeciieecciiee e, 30
4.szamu melléklet: Influenszer-marka KONGrueNnCia ........ccoveviviiiiiiciiie e 31
5. szamu melléklet: Influenszer-marka KONGIrUENCIA ....coccuvveeeeiiee i 31

7.szamu melléklet: A kérdGivecsomag tajékoztatd és beleegyez nyilatkozata .........ccccuveveenveeenneen. 33



1.Bevezetes

Az élet minden teruletén lépten-nyomon reklamokba futunk. Akar az utcan sétalunk, akar
Ujsdgot olvasunk, akadr a netet bongésszik, szembejonnek vellink. A reklamok
elkertlhetetlenek, de mikor is lesz hatasos egy reklam és mikor érzink ra késztetést, hogy
megvegyuk az adott terméket? Szerintem ez a kérdés a legtobb emberben felmerilt mér, hisz a
fogyasztoi tarsadalom tagjai vagyunk, mindannyian jarunk boltokba, mindannyian vasarolunk.
A DataReportal 2024 januarjaban tortént felmérése alapjan 5,35 milliard ember hasznalja az
internetet, ami a vilag népességének 66,2 szazalékaval egyezik meg. Ez a szdm folyamatosan
novekszik, hiszen az elmult 12 honapban 97 millid G felhaszndld csatlakozott az internet
hasznalok kozé (DataReportal, 2024).

Emellett a k6zosségi médiat hasznaldk szama is folyamatosan emelkedik, ami jelenleg 5,07
milliardra tehetd, ami a népesség 62,6 szazalékanak feleltetheté meg (DataReportal, 2024).
Naponta kortlbelil 1 millio6 ember csatlakozik a kozdsségi médiat hasznaldk taborahoz, egy
atlagember, ha 7-8 drat alszik naponta, akkor az ébren toltott életének 15 szazalékat a kozosségi
média platformok hasznalataval tolti el. A k6zdsségi médiat hasznaldk korilbelul 20 szazaléka
hirességek és influenszerek kovetésére hasznalja ezeket a platformokat (DataReportal, 2024).
Az elmdlt par évtizedben az oridsplakatok, Ujsaghirdetések, tv reklamok mellett a k6zdsségi
média, influenszer reklamok keriiltek el6térbe. A legtobb fiatal kezében ott az okos telefon és
naponta orakat tolt a kiilonboz6 k6zosségi média platformokon (Statista, 2021). A cégek egyre
szivesebben vélasztanak influenszereket termékeik reklamozéséara, ha a fiatal generacio a
celkdzonség. A sztarok, énekesek, szineszek, focistdk mellett nagy szerepet kapnak most mar a
hétkoznapi emberekbdl lett influenszerek a rekldmozasban, legfoképp a kozdsségi médian
keresztul.

A vizsgalatot, amit szeretnék részletesen bemutatni Buvar Agnes, az Eotvés Lorand
Tudomanyegyetem adjunktusanak segitségével dolgoztam ki. A kutatas célja, hogy egy
kdzosségi media influenszer, Szeghalmi Vivien szponzoralt posztjainak hatésait vizsgalja, ahol
az egyik szponzoralt poszt az influenszerrel kongruens, a masik pedig az influenszerrel
inkongruens markat hirdet. Ezen kivil manipuldlom a posztban a személyes onfeltaras mértékét
(van onfeltaras/nincs Onfeltaras), a fizikai megjelenés pedig kontroll valtozoként szerepelt.
El6zetes elvarasaim szerint az inkongruens marka iranti alacsonyabb vasarlasi szandékot
eredményez, ezt ellenstlyozhatja a személyes Onfeltards a magas paraszocialis kapcsolattal

rendelkezdé valaszadok korében, viszont az alacsony paraszocidlis kapcsolattal rendelkezdk



esetében az inkongruens marka tovabbra is alacsonyabb vasarlasi szandékot fog eredményezni,

mint a kongruens.



2.Szakirodalmi attekintés

2.1.Influenszerek

A fentebb emlitettek alapjan, ha egy ceg minél tobb embert akar elérni, akkor a kozdsségi média
platformokon valo reklamozas az egyik legkézenfekvébb, amiben az influenszerek nyujthatnak
nagy segitséget. Annak ellenére, hogy évekkel ezel6tt a kifejezés, hogy influenszer még
egyaltalan nem volt elterjedt, manapsag mar szdmos definicié megtalalhatd. A kezdetekben a
bloggerekbdl, vloggerekbdl, majd a kozdsségi média elterjedésével pedig a mar ismert
celebekbdl, nagyobb kovetdbazissal rendelkezdé maganszemélyekbdl jottek Ilétre az
influenszerek, akik ma mar egyre nagyobb visszhangnak orvendenek (Klausz, 2020). Az
influenszerek de Veirman (2016) meghatérozésa szerint olyan emberek, akik nagy hal6zatot
épitettek ki, kovetdik vannak, és egy vagy tobb teriileten megbizhato izlésformalonak
(véleményvezérnek) szamitanak. Egy masik meghatarozas szerint a kozOsségi media
influenszerek a digitalis tartalomkészitOk egy alcsoportja, akiket a jelentds online kovetdbazis,
a megkiilonboztetd markaszemélyiség és a kereskedelmi szponzorokkal valé kapcsolatok
hataroznak meg, a jovedelemszerzés érdekében arukat és szolgaltatasokat reklamoznak,
ajanlanak a sajat kovetokozosségiiknek (Duffy, 2020). Mivel az influenszerek reklam jellegii
posztjai a mar meglévé vizualis, szoveges ¢és/vagy narrativ tartalmaikba illeszkednek,
meggy6z6 erejiik nagyobb, a fogyasztok sokkal hitelesebbnek, hihet6bbnek tartjak ezeket a

szponzoralt posztokat, mint a hagyomanyos fizetett hirdetéseket (Stefanone és mtsai., 2010).

Az Instagramon népszerli divatbloggereket egyarant nevezik mikrohirességeknek ¢és
influenszereknek is, mivel mindkét fogalom kritériumainak megfelelnek. A k6zdsségi média
influenszerek élvezik azt az egyedilalld identitast, hogy egyszerre hiresek és hétkdznapi
emberek is (Jin, Mugaddam és Ryu, 2019).

2.2.Kozosségi média influenszer kontra hagyomanyos hiresség

A szakirodalmi bevezetd ezen részében a kozosségi média influenszerek és a hagyomanyos

hirességek kdzotti kuldnbségekre szeretnék Kkitérni.

Az influenszerek olyan személyekre utalnak, akik a k6z6sségi médian keresztul valtak hiresse,
a hagyomanyos hirességek pedig altalaban a film, a zene és a televiziés miisorok révén valtak

azza (Khamis és mtsai., 2016).



Jin és mtsai. (2019) szerint ez az Uj jelenség a valosagshow-sztarok megjelenésével kezd6dott;
amikor az 1j tipust hirességek hatasait vizsgaltak, azt talaltdk, hogy a fogyasztok erdsebb
kotédést mutatnak irantuk és hitelesebbnek érzékelik 6ket. Ezeknek a nem hagyomanyos
sztaroknak az észlelt valodisaga és a mély kotddés érzése az altaluk tdmogatott termékek
magasabb vasarlasi szandékat eredményezi, mert a fogyasztok személyesen azonosulnak velik,
¢s megprobaljak utanozni Oket (Tran és Strutton, 2014). Az emberek a kiilonb6zo
influenszereket valdsadgosnak és rokonszenvesnek érzékelik, igy ezek a személyek
megkozelithetévé €s utdnozhatéva valnak. A véleményvezérek a hagyomanyos hirességektol
abban is kulénboznek, hogy a divatbloggerek az Instagramon nagymertékben fliggnek a
markaktol, cégektdl, hiszen a megélhetésiik és hirneviik fiigg attol, hogy milyen markéval
dolgoznak egyutt. (McQuarrie és mtsai., 2012). Ezzel szemben a hagyomanyos hirességek a
kdzosségi mediat csak promocios eszkdzként hasznaljgdk a munkajukhoz a mainstream

médiaipar teriletein.

Szamos kutato allitja, hogy egy adott informacid hitelesebb, ha egy termékteszteld,
kritikus/blogger kdzvetiti, mintha egy ismert hiresség (Camahort, 2016; Wiley, 2014). Wiley
(2014) szerint a hagyoményos hirességek mar nem élvezik azt a hatalmat, amelyet egykor; az
online bloggerek terméktesztelok ma mar sokkal nagyobb befolyassal birnak, mivel
hitelesebbnek és elérhetdbbnek tartjadk oket. A fogyasztok ugy érzik, hogy jobban tudnak
azonosulni egy olyan kdzosségi média sztarral, aki énmagat csupan egy atlagos emberként
hatarozza meg, akinek szenvedélye a divat vagy a szépség, mint egy magas statusz( és gazdag
emberrel.

A kutatasom Szeghalmi Vivien kozosségi média influenszerre épilt, akit teljesen
elkiilonithetiink a hagyomanyos hirességekt6l, hiszen ,,self made” influenszernek szamit, aki
nem a tv vagy egyéb hagyomanyos média &ltal lett hires, hanem kifejezetten az Instagramon,
ahol sajat maga épitette fel kdvetd bazisat, mig példaul Szoboszlai Dominik, Sebestyén Balazs
hagyomanyos hirességnek szamit, hiszen 6k nem a kdzdsseégi media, hanem a futball és
radidzas altal lettek hiresek. Kulcsar Edina pedig az egyik legnagyobb kovetOtaborral
rendelkezd magyar az Instagramon, ¢ kovetdtaboranak egy részét szépségversenyek, televizios
miisorok, vallalkozasok altal gytijtotte, azonban emellett aktiv a k6zosségi média feliiletein is,

ezért véleményem szerint 6 a két kategoria k6zé sorolhato.

Influenszerek csoportositasa

Az influenszereket tobbféleképpen csoportosithatjuk. Egyik csoportositas a kovetdszam alapjan



torténik. Mega-influenszereknek nevezziik azon influenszereket, akik 1 milli¢ feletti

kovetbtaborral rendelkeznek. Makro-influenszernek, azokat akik 100000-1 millié kozottivel,

micro-influenszernek az 1000 és 100000 kozottieket és nano-influenszernek a kevesebb, mint

1000 kovetdvel rendelkezdket nevezziik (Vodéak és mtsai., 2019)

Kovetdszam szerinti csoportositas (Szeghalmi Vivien ez alapjan a mikro-influenszerek kdzé

tartozik)
Megnevezes Kovetészam Példa
Mega-influenszer 1 millié felett Palvin Barbara,
Szoboszlai Dominik
Makro-influenszer 100000-1millio Kulcséar Edina,

Mikro-influenszer

Nano-influenszer

1000-100000

1000 alatt

Koércsonyei Polla

Szeghalmi Vivien,

Gyuris Rita

Csipai Klaudia

Forréas: sajat szerkesztés

1.tablazat: Kovetdszam szerinti csoportositas

influenszerek kdzé tartozik)

(Szeghalmi Vivien ez alapjan a mikro-



Tipus/tartalom Példa

Palvin Barbara, Dzsudzsak Balazs,

Klasszikus hiresség Szoboszlai Dominik, Sebestyén
Balazs

Blogger Gokler Kriszti

Vlogger, youtuber Viszkok Fruzsi, Kércsonyei Polla

Csak tartalomgyartd Szeghalmi Vivien

Forrés: sajat szerkesztés

2.tablazat: Tipus/tartalom szerinti csoportositas

2.3.Influenszer marketing

Mitdl is lesz jo egy influenszer rekldm? Mikor vennénk meg egy terméket? Hogyan érhetlink

el minél tobb embert? Ezek a kerdések mar a kdzdsségi média hasznélat 6ta foglalkoztatnak.

A bevezetobdl megtudhattuk, hogy az influenszereknek mekkora jelentdségiik van, igy nem
csoda, hogy a hagyomanyos marketing helyett az online marketing, kozosségi média marketing
keriil el6térbe. A cégek életében méar elengedhetetlen ezen platformok hasznalata, hiszen szinte
minden nagy marka megtalalhato a kozosségi média platformokon és egyre nagyobb hangsulyt

fektetnek az online marketingre.

Carter (2016) az influenszer marketinget ugy jellemzi, mint egy gyorsan ndvekvd iparag,
amelynek célja a termékek népszerlsitése vagy a markdk ismertségének novelése, olyan

kozosségi média felhasznaldk altal terjesztett tartalmak révén, akiket befolyasosnak tartanak.

Az internet elterjedése €s a k6zosségi média felhaszndlok szamanak vilagméretii novekedése
az influenszer marketing lehetdségeinek a kihasznalasara hivta fel a figyelmet a digitalis
marketingben (Jarrar, Awobamise és Aderibigbe 2020). Napjainkra az influenszer marketing a
markak egyik legfontosabb marketingeszkdzévé valt vilagszerte. Ezt az olyan platformok
népszeriisége €s széles korti elfogadottsaga tette lehetdvé, mint az Instagram, a Facebook ¢és a
YouTube, a hétkdznapi emberek szdmara is elérhetové valt, hogy kozossegi media

influenszerré véljanak (Khamis, Ang és Welling 2017). Az influenszer marketing egyre



nagyobb lendiiletet vesz, egyre népszeriibbé valik a fejlddd orszagokban, és gyorsan a
marketingkommunikacié hagyomanyos formainak alternativajava valik (Goodman, Booth és
Matic 2011; Jarrar, Awobamise és Aderibigbe 2020).

Instagram

A Facebook a legszélesebb korben hasznalt kozosségi média platform, azonban az
influenszerek az Instagramon a legaktivabbak, igy a cégek inkabb ezen platform hasznalatat
részesitik eléonyben, ha influenszerekkel kivannak reklamozni (DataReportal, 2022). Emellett
az Instagram a legtobbet letdltott alkalmazdsok kozé tartozik, kozel 2 milliard aktiv
felhasznaldval (Statista, 2024). 2019-ben ez a szdm még csak 1 milliard volt, azonban 2024-re
duplajara n6tt. Szamos marka hoz létre Instagram fiokot, annak reményében, hogy hasznot
hGzzon a magas elkotelezettségi aranyokbdl a fogyasztok nagy piacan (Hsu és Lin, 2020;
Socialbakers, 2018). A DataReportal 2022. januari felmérése alapjan az Instagramot leginkabb
hasznalé csoport a 18-34 év kozotti korosztaly. En is az utobb emlitett korosztalyba tartozom
¢s a kornyezetemben is megfigyelhetd ezen platform gyakori hasznalata. Mindannyian
hasznaljuk, kovetjiikk az ismerdseinket, influenszereket és hirességeket is. A cégek szamara ez

ideélis, hiszen rengeteg terméknek, szolgaltatasnak ez a korcsoport a célkdzonsége.

Igy a kutatashoz az Instagram influenszerek kozott kerestem a potencialis jeldltet. Szeghalmi
Vivien, aki kutatasunk alanya lett, tobb kdzOsségi média feluleten (Instagram, Tiktok,
Facebook) is megtalalhatd, azonban az elséként emlitett platformon a legaktivabb és ott
rendelkezik a legtobb aktiv, hazai kovetével (23900 kovetd). A kutatdshoz az Instagramon

talalhato képeit hasznaltuk fel.

Jelen kutatasban arra kerestiik a valaszt, hogy az onfeltaras és a magas paraszocialis kapcsolat

milyen hatassal van az influenszer marketing hatékonysagara.

2.4.Paraszocidlis kapcsolat/interakcio

Szinte mindannyiunknak van egy torténete, hogy 0Osszefutottunk egy hires emberrel, vagy
legalabbis valakivel, akit felismertiink a médiabol, aki eldszor Ggy tlinik, mintha egy régi
baratunk vagy kollégank lenne, mig egy méasodpercnyi gondolkodéas utan rd nem jovink, hogy
az illet6é valgjaban olyasvalaki, akivel még soha nem taldlkoztunk személyesen. Mégis ugy

érezziik, mintha mar ezer éve ismernénk az illetdt, tudjuk mi a kedvenc étele, mibdl all egy



napja, milyen elvei, nézetei vannak, kik a hozza koézel all6 emberek. Taldlkozunk ezzel az
illetovel és azt érezziik baratok, ismerdésok vagyunk, holott az illeté valdjaban azt sem tudja mi

kik vagyunk (Giles, 2010).

Az eredetileg Horton és Wohl (1956) altal megfogalmazott paraszocialis interakcid a
médiahasznalonak a médiaszereplore adott olyan reakcidjara utal, amiben az olvaso, nézé az
eléadot, intim beszélgetdpartnerként érzékeli. A k6zosségi médiaban is megjelenik ez, amikor
a kdzosségi platform hasznal6 az influenszert baratjanak tekinti, amikor az influenszer még a
személy létez€sérdl sem tud. A paraszocialis kapcsolat szintén Horton és Wohl meghatarozasa
szerint egy tartds/hosszu tavu, pozitiv, egyoldalu kapcsolat, amelyet a meédiahasznalé alakit Ki
a médiaszereplOkkel, tehat mig a paraszocialis interakci6 a nézési epizddra korlatozdodik, addig
a paraszocialis kapcsolat tilmutathat egyetlen nézési epizédon és ismételt ,talalkozasok”
jellemzik. Egy masik megfogalmazas szerint arra a mély intimitasra és pszichologiai
kapcsolatra utal, amely egy olyan személlyel all fenn, akit személyesen nem ismerink,
napjainkban pedig a kdzonség és az influenszerek kdzotti kapcsolatot jelentheti a kozosségi
médiaban (Su, Wu, Chang, & Hong, 2021).

A paraszocialis kapcsolat sok tekintetben hasonlit egy valos életbeli kapcsolathoz, és sok a
paraszocidlis kapcsolatok kialakulasat iranyito kognitiv folyamatok kdzil hasonlitanak a valds
életbeli kapcsolatokban hasznaltakhoz, peldaul a paraszocialis kapcsolatok és a valos életbeli
kapcsolatok is hasonl6 funkcidkat tolthetnek be (Dibble, Hartmann és Rosaen 2016). Mindezek
alapjan ugy tinik, hogy a tarsadalmi interakciokra szant idonk nagy részét azzal toltjiik, hogy
olyan emberekrdl beszélgetiink masokkal, akikkel még sosem talalkoztunk, mégis azt érezziik,
hogy ismerjiik 6ket. Még tobb 1d6t toltiink egymagunk a kiilonbozd kozosségi média oldalak
olvasasaval, tévénézéssel, radidhallgatassal, Ujsagolvasassal, konyvolvasassal és filmnézéssel.
Mindezen tevékenysegek elmeritenek benniinket egy virtualis tarsadalmi halozatba, ahol
arcokat, hangokat, testeket, hiedelmeket, véleményeket, vilagnézeti modokat ismeriink meg,
néha olyan mértékben, olyan intimitasig, ami talan még egy romantikus partnerrel sem
lehetséges (Giles, 2010).

Lee és Watkins (2016) kutatasukban kimutattak, hogy a paraszocialis kapcsolat befolyasolja a
reklamok megitélését, a véleményvezerekkel magas paraszocialis kapcsolatot kialakito
egyének pozitivabban itélték meg a reklamozott terméket és nagyobb valosziniiséggel

vasaroltdk meg az adott terméket.
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2.5.0nfeltaras

Az Onfeltaras, vagyis a "személyes informaciok felfedése masok eldtt", egyszerre lehet
jutalmazo és tarsadalmilag elényos (Ma, Hancock és Naaman, 2016). Ez egy szandékos
cselekedet, ami altalaban verbalis kommunikacion keresztiil valésul meg (Chelune, 1975), a
megosztott személyes informdaci6 terjedelme, mélysége és iddtartama tekintetében valtozik

(Krémer és Schavel, 2020).

Az embereknek alapveten igényilik van az Onfeltarasra, ami manapsag gyakran a kdzosségi
médiafeluleteken valosul meg (Kramer és Schavel, 2020). A kézdsségi média technologiai uj
lehetdségeket nyitottak meg a személyes informaciok megosztasara az online haldzatokon
keresztul, és emberek millidi osztanak meg rendszeresen személyes informaciokat a kGz9sségi
oldalakon (Bazarova és Choi, 2014). Az dnfeltaras mindenditt jelen van a kdzdsségi médiaban,
és jelent6s mértékben hatassal van a pszicholdgiai jolétre (Luo és Hancock, 2020). Az online
platformokon megosztott személyes tartalmaknak egyarant lehetnek negativumai, veszélyei és
pozitivumai, elényei. Pozitivumként emlitendd, hogy a megosztott személyes tartalom a

kapcsolddas érzését valthatja ki, ami javitja a jollétet (Luo és Hancock, 2020).

Mindemellett Leite és Baptista (2019) kutatasa kimutatta, hogy az dnfeltarasnak fontos szerepe
van a vasarlasi szandék ndvelésében, noveli a reklamozott termék megvasarlasanak
valoszinliségét kiilonosen akkor, ha az influenszer célja egyben a paraszocialis kapcsolat

novelése is.

2.6.Influenszer fizikai megjelenése

A véleményvezér képen valo megjelenésének hatasait is vizsgaltuk kutatasunkban, kontroll
valtozdként szerepelt. Egy vonzo6 véleményvezér felhivja az emberek figyelmét egy reklamra,
a hirdetéssel kapcsolatos bevonodast is novelheti, killongsen ha a szexualitas is megjelenik.
Amennyiben egy fizikailag vonz6é modell érzékiséget sugdroz, az is el6fordulhat, hogy
novelheti az arousal szintet és igy a reklammal kapcsolatos attitlid is pozitivabb lehet (Kahle és
Homer, 1985). Tovabba egy véleményvezér vonzereje novelheti a hitelességet és kedvezébb

termek attitidokhoz vezethet (Kamins 1990).

2.7.Influenszer-marka kongruencia
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Manapsadg mar a legtobb marka prébal figyelni a hitelességre, 0sszeillésre, de még igy is
eléfordul inkongruencia a marka és a reklamozo kozott. A hitelesség, itt is, mint mindenhol

kulcsfontossagu, enélkil nem hatasos egy reklam (Klausz, 2020).

Szamos kutatds kimutatta, hogy a szponzoralt rekldam hatékonysaga elvalaszthatatlanul
Osszefugg azzal, hogy milyen mértékben illeszkedik a véleményvezér imézsa, személyisége
vagy szakeértelme a reklamozott termékhez (Kamins 1990; Kamins és Gupta 1994). Ha példaul
a reklamozo észlelt szakértelme illeszkedik a reklamozott termékhez, akkor ez fokozza a
vasarlasi szandékot és a termék pozitivabb értekelését (Till és Busler 2000). Tovabba, azokat a
befolyasoldkat, akik olyan termékeket reklamoznak, amelyek nem illenek a személy
szaktudasahoz, foglalkozasahoz keveéshé tartjak hitelesnek (Dwivedi és Johnson 2013;
Schouten, Janssen és Verspaget, 2020).

Breves és munkatarsai (2019) kutatasanak eredménye kimutatta, hogy a kongruencia pozitiv
hatéssal van az influenszerrdl alkotott képre és a reklam hatékonyséagara, kiilondsen az alacsony
paraszocialis kapcsolattal rendelkezo kovetok esetében, viszont a magas paraszocialis kapcsolat
felllirta az inkongruencia negativ hatdsat: a magas paraszocialis kapcsolattal rendelkez6k
korében az inkongruens marka reklamozasa nem vezetett negativabb reklamhatékonysaghoz.
Az egyezeési hipotézis, miszerint minél kongruensebb az influenszer személye az adott méarkaval
vagy termékkel, annal hatékonyabb a reklam, tehat csak az alacsony paraszocialis kapcsolattal

rendelkezd fogyasztok korében érvényesiilt.

2.8.A vizsgélatok hipotézise

A fentieket 6sszegezve az alabbi hipotézisek alakultak ki a szakirodalmi attekintés utan:

Hipotézis 1: az inkongruens maérka alacsonyabb vésarlasi szdndékot eredményez, ezt
ellensulyozhatja a személyes Onfeltdrds a magas paraszocidlis kapcsolattal rendelkezd

vélaszaddk korében.

Hipotézis 2: Az alacsony paraszocialis kapcsolattal rendelkez6k esetében az inkongruens marka
onfeltaras esetén tovabbra is alacsonyabb vasarlasi szandékot fog eredmeényezni, mint a

kongruens.

2.Mobdszer

2.1.Eloteszt
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2.1.1.Résztvevok és eljards

Kutatdsomat az ingeranyagok elGtesztelésével kezdtem (Onfeltards, kongruencia), az
ingeranyagok a valasztott influenszer, Szeghalmi Vivien megosztott posztjainak képei, amelyek
felhasznalasdhoz hozzajarult. A kutatdst egy specialis témaban készitettem, ezért a primer
kutatasok egyik leggyakoribb formajanal, a kérdéives megkérdezés mellett dontottem. Ennek
segitségével, olyan informaciokhoz juthattam, melyek célzottan, a témahoz kodzvetlenil
kapcsolodd adatokkal szolgaltak szamomra. Az online adatgytjtés segitségével gyorsan és
egyszerlen tettem szert a megkérdezettek valaszaira. Kényelmi/hozzaférhetdségi és holabda
mintavételi moddszert alkalmaztam, Facebook csoportokban, ismerdsok altal szereztem
kitoltoket. Az eldtesztet barki kitolthette, itt még nem volt kikotés, hogy kdvesse, ismerje az

influenszert.

Az elbteszt folyaman 6 markat teszteltem, ez a 6 marka a Magenta (ruhamarka), Floewater
(vizmarka), Huawei (okosora, elektronikai eszk6z marka), lkea (butoraruhaz), Bbqg a réten
(gyorsétterem) és a Mobileclinic (elektronikai eszkoz, szerviz). Ebbél az el6bbi haromra, mint
kongruens markéara, az utobbi haromra, pedig mint inkongruens markéara tekintettem. A
Magentat, azért gondoltam Vivienhez illének, mert modellkedik, a Flowatert az egészséges
életmod reklamozéasa kapcsan, a Huawei okosorat, mivel edzéseket tart és a sport a
mindennapjai része. Az Ikeat és a Mobileclinicet, azért gondoltam nem hozzaillonek, mivel egy
batoraruhaz és egy szerviz cég nem illik a profiljaba, személyéhez, a Bbg-t, mivel az egészséges

életmddot hirdeti, igy egy gyorsétterem inkongruens a véleményvezérrel,

Az ingeranyag el6teszteléséhez Osszesen 18 db poszt keriilt megirasra. Az influenszer mar
meglévl, kiposztolt képeinek szovegét irtam at photoshop hasznélataval. 6 db képet
hasznaltam, mindegyik méarkahoz 1-1 képet. Egy képre harom kiilonboz6 szovegii poszt
készllt, az egyik csaladi Onfeltarassal kapcsolatos, a masodik az ,,idealis” férfit irja le, a
harmadik pedig a kontroll poszt, amiben nem volt semmilyen dnfeltaras, csak a markarol volt
sz6 benne. Az el6teszt folyaman az volt a célom, hogy a 6 marka koziil kivalaszthassak 2
markat, amivel megfelelden tudjam vizsgalni a hipotézisiinket. Az eléteszt soran minden
valaszado Osszesen hat posztot értékelt véletlenszeriien, mindegyik posztban mas-mas marka

szerepelt.

Osszesen 210 vélaszold gytilt dssze, azonban 156 olyan kit61té maradt, akik legalabb 1 posztot
és az azzal kapcsolatos kérdéseket kitoltotték és 119 olyan valaszado, akik mind a 6 posztot

végignéztek és kitoltotték a hozzakapcsolodo kérdéseket. Ezutan megkezdtem az eldvizsgalat
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adatainak elemzését, illetve véglegesitettem az eredmények alapjan a vizsgalatot.

2.1.2.Eléteszt eredményei

A statisztikai elemzésekhez az IBM SPSS Statistics programjat hasznaltam. E16sz0or arra voltam
kivancsi, hogy melyik markat tartottdk az emberek a legdsszeillobbnek az influenszerrel. Ehhez
ismételt méréses varianciaanalizist alkalmaztam a minta azon részén, akik kitoltotték a teljes
kérddivet (N = 119). A Mauchly teszt eredménye szerint a szfericitas sériilt (y%(14)=27,548,
p=0,016), igy Greenhouse-Geisser korrekcidt alkalmaztam. A varianciaanalizis szignifikans
eredményt mutatott (F(4,554)=38,190, p<0,001).

Atlag  Szoras Elemszam

Floewater 3,647 0,994 119
(kongruens)
Huawei 3,328 1,106 119
(kongruens)
Magenta 2,950 0,984 119
(kongruens)

Bbg_a réten 4,034 1,062 119

(inkongruens)

Ikea 4508 1,219 119

(inkongruens)

Mobileclinic 3,979 1,211 119

(inkongruens)

3.tablazat: Az influenszerrel kongruens és inkongruens markak atlaga, szérasa és elemszama

Ezutan elvégeztem a markéak paronkénti dsszehasonlitasat. Az atlagok alapjan, a markéak kozul
a legalacsonyabb atlagu, vagyis a legjobban hozzaill6 az a 3-as Magenta (ruhamarka), és a

legkevésbé hozzaill pedig az 5-0s, vagyis az lkea (butoraruhaz). Az eredmények szerint a
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kovetkez6 markaparok kertilhettek szoba: Magenta(3)-lkea(5) (&tlagok kilonbsége: -1,559,
p<0,001), a Floewater(1)-lkea(5) (&tlagok kilénbsége: -0,861, p<0,001), Ikea (5) Huawei (2)
(atlagok kilonbsége: -1,181, p<0,001). Valasztdsom végul a Magentara (kongruens) és az

Ikeara (inkongruens) esett, mert ezen két marka kdzott volt a legnagyobb az atlagos kiillénbség.

Ezutan kivélasztottam, hogy melyik onfeltdrd poszt szerepeljen a kérdéivben. Az Onfeltaro
posztok kivalasztasdhoz egyvaltozos varianciaanaliziseket végeztem a valasztott markakon
(Magenta, Ikea).

Magenta
Elemszam Atlag Sz6ras

Kontroll poszt 50 5,77 1,475
Csaladi onfeltaras 39 4,128 1,529
"idealis férfi"

. 49 4,714 1,702
Onfeltaras
Osszes 138 4,931 1,703

4.tablazat: A valasztott kongruens marka atlaga, szorasa és elemszama

1.A Magenta markanal lathatd, hogy a kontroll poszt atlaga a legmagasabb, a csaladi 6nfeltarase
pedig a legalacsonyabb. Levene homogenitas tesztjének eredménye szerint a csoportok
szorashomogenitasa biztositva van (F(2, 135) = 0,924, p = 0,399). Egyvaltozos
varianciaanalizist végeztem el, amely szignifikans eredmény mutatott (F(2, 135)=12,640,
p<0,001). A paronkeénti 6sszehasonlitas soran az LSD teszt alapjan a kontroll poszt kiilonb6zott
a csaladi onfeltaro(1) poszttol (atlagok kilénbsege=1,642, p<0,001), illetve a kontroll poszt(0)
az ,,idedlis férfi” onfeltaro(2) poszttdl (atlagok kiilonbsége=1,056, p=0,001) szignifikansan.

Mindkét esetben a kontroll poszt atlaga volt magasabb.

lkea
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Elemszam  Atlag Sz0ras

Kontroll poszt 51 5,902 1,473
Csaladi onfeltaras 44 4,352 1,634
"ldedlis férfi"

46 5,413 1,423
onfeltaras
Osszes 141 5,259 1,632

5.tablazat: A valasztott inkongruens mérka atlaga, szérésa és elemszama

2. Az lkea markanal is a kontroll poszt atlaga a legmagasabb, a csaladi onfeltarasé pedig a
legalacsonyabb. A Levene teszt alapjan a szérashomogenitas teljesult (F(2, 138)=0.810,
p=0,447). Az ANOVA alapjan szignifikans kulénbség van a csoportok kozt
(F(2,138)=12,804,p<0,001). Az LSD post-hoc teszt alapjan a kontroll poszt és a csaladi
onfeltaras kozt volt statisztikailag jelentds kiilonbség (4tlagok kiilonbsége=1,550, p<0,001),
valamint a csaladi onfeltarés €s az ,,idedlis férfi” onfeltaras kozott volt statisztikailag jelentds
kilonbség (atlagok kulonbsége=-1,061, p=0,001). Minden esetben a csaladi onfeltaras volt
alacsonyabb. Szignifikans a kiilonbség, azonban az ,idedlis férfi” Onfeltard poszt nem
onfeltarobb szignifikansan, mint a csalados onfeltaras, ami alapjan a csalados onfeltarast

valasztom mindkett® markanal.

2.2.Méroeszkozok

A paraszocialis kapcsolat mérésére a Rubin és munkatarsai (1985) altal kidolgozott skalat
hasznaltam a kérd6éivemben. Mai napig ez a leggyakrabban hasznalt méréeszkdz a paraszocialis
interakcio mérésére. A skala eredetileg azt mérte, hogy a néz6k milyen mértékben érzik ugy,
hogy "interakcidba Iépnek" kedvenc televizids, hirados szemelyiséglkkel (Auter, 1992). A PSI-
skalat vagy 20 teteles valtozatban alkalmazzak (Rubin és mtsai., 1985) vagy egy 10 tételes
roviditett valtozatban (Rubin és Perse, 1987), a rovid valtozat altaldban népszeriibb (Dibble és
mtsai., 2016). Az itemek egy 1-t61 7-ig terjed6 Likert-skalan mérik a valaszokat, az 1="Teljes
mértékben egyetértek”, az 7="Egyaltalan nem értek egyet” valaszokat jeloli. A kutatisomban

7 itemet hasznéaltam fel.

A személyes onfeltaras kérddiv eredetileg 9 tételbdl all (Kim és Song, 2016). A vizsgalatban 3

tétellel mértem a személyes Onfeltarast, ebbdl kettdt 7 fokozath Likert-skélaval, egyet nyitott
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kérdéssel. A kitoltoknek feltett kérdések egyike: “Mi a véleményed a kozOsségi médian

megosztott személyes tartalmakrol?”

Az influenszer-marka kongruenciajanak méresére a Thomas és Johnson (2017) altal hasznalt
mérdeszkozt adaptaltam. A résztvevoknek a kovetkezé kérdésttettiik fel: ,,Hogyan jellemeznéd
a posztban szerepl6é marka (Ikea/Magenta) és Szeghalmi Vivi viszonyat?” Az itemek egy 1-t61
7-ig terjedd Likert-skalan mérik a valaszokat, az 1="Teljesen valdszinli parositds”, az

7="Egyaltalan nem valoszinii parositas” valaszokat jeloli.

A vésarlasi szandék mérésére a Chung és Cho (2017) altal kidolgozott skalat hasznaltam. A
résztvevoknek feltett kérdések egyike: ,,Mennyire tartod valdsziniinek a posztban latott termék
megvasarlasat?” Az itemek egy 1-t61 7-ig terjedd Likert-skalan mérik a valaszokat, az

1="Teljes mértékben valdszinii”, az 7="Egyaltalan nem val6szinii” valaszokat jeldli.

Az altalam lefuttatott Cronbach Alfa vizsgalat alapjan a mérdeszkdz skalai megbizhatoak
(2.melléklet).

2.3.A vizsgélat

A 16 kérddivet mar csak a valasztott influenszer kovetdi/ismerdsei tolthették ki. A célpopulacio
tehat minden olyan személy, aki valamely kdzosségi média platformon kdveti, vagy ismeri
Szeghalmi Vivien influenszert. Ez a kritérium a paraszocialis kapcsolat vizsgalata miatt volt
fontos. Eletkori vagy barmely mas megkotés nem volt. A kérdéivet az influenszer két
alkalommal osztotta meg Instagramon ,story” formajaban, Facebookon pedig bejegyzés

forméjaban.

2.4.Eljaras

A hipotézisek teszteléséhez egy online kisérletes vizsgalatot (influenszer-méarka kongruencia
(2) x személyes Onfeltaras (2)) terveztem és hajtottam végre. A vizsgalat folyaman dsszesen 8
képet teszeltem, korabban az eldteszt soran valasztottam ki a két tesztelni kivant markat. (Ikea
kontroll termékképpel, Ikea csaladi onfeltaras termékképpel, Ikea kontroll influenszeres képpel,

Ikea csaladi onfeltaras influenszeres képpel, Magenta kontroll termékképpel, Magenta csaladi
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onfeltaras termékképpel, Magenta kontroll influenszeres képpel, Magenta csaladi dnfeltaras

influenszeres képpel.)

2.5.Résztvevok

Osszesen 564 résztvevd kezdte meg a kitdltést, ezek koziil azonban csak 227 valaszolt az 5sszes
vizsgalt kérdesre (N=227). Annak ellenére, hogy Szeghalmi Vivien influenszert 83,4%-ban
férfiak kovetik az Instagramon, a véalaszadoknak csak 38,33%-a volt férfi. A legfiatalabb

kitoltok 18 évesek voltak, az atlag életkor 25,75 év, a szorés pedig 9,93.

Az 1.szama mellékletben lathato, hogy a kit6lték 37%-a Budapesten él, 41%-a jelenleg végzi
egyetemi tanulmanyait, 44%-a soha nem tanult marketinget és 83%-a naponta tébbszor is

hasznalja az Instagramot.

3.Eredmények

A hipotézis teszteléséhez &ltalanos lineédris modelleket futtattam le. A kimeneti valtozé a
vasarlasi szandék volt. Harom bejoslé valtozé volt, az egyik a marka, a masik a személyes
onfeltards, a harmadik pedig az influenszerrel 1étrej6vé paraszocialis kapcsolat mértéke volt.

A kontroll valtozé pedig az influenszer fizikai megjelenése.

A leiro statisztikai adatok tablazatabdl lathaté a vizsgalt valtozok atlaga, szérasa és elemszama

a kiilonboz6 onfeltard és kontroll posztok esetében (1.szamt melléklet).

Az eredmények alapjan eltérd erdsségli paraszocidlis kapcsolat és eltérd kongruencia esetén
kilénbozik az dnfeltaras hatasa a vasarlasi szandékra. Magas paraszocialis kapcsolat esetén
nem talaltam szignifikans kilonbséget a vizsgalt ingeranyagok kodzott, viszont alacsony
paraszocialis kapcsolat esetén a kongruens markanal megfigyelhetd az dnfeltaras pozitiv hatasa

a vasarlasi szandékra. Ez a hatas nem érvenyesil az inkongruens marka eseteben.

Az influenszerrel 1€trejovo paraszocialis kapcsolat mértékének szignifikans fohatésat taldltam
(F(1,220)=125,35, p<0,001, n2=0,363). A személyes onfeltarasnak (F(1,220)=0,345, p=0,557,
n2= 0,002) és az influenszer megjelenésének a képen (F(1,220)=1,085, p=0,299, n2= 0,005)
nem volt szignifikans féhatasa. A kongruencianak szignifikans féhatédsa volt (F(1,220)=20,579,
p<0,001, n2=0,086). A leir statisztikai adatok szerint a személyek a kongruens markat inkabb

megvennék, mint az inkongurenset, emellett, minél magasabb a paraszocialis kapcsolat, annal
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inkdbb megvennék a terméket.

Ezen tul megvizsgaltam azt is, hogy az influenszerrel 1étrejovo paraszocialis kapcsolat mértéke
interakcidba 1ép-e a tdbbi vizsgalt valtozoval. A kongruencia és a paraszocidlis kapcsolat
szignifikans interkaciot mutatott (F(1,217)=6,819, p=0,010, n2= 0,30). A személyes onfeltaras
¢s a paraszocidlis kapcsolat interakcidja nem szignifikdns (F(1,217)=0,558, p=0,456, n2=
0,003). Az influenszer megjelenése a kepen eés a PSR interkacioja pedig marginalisan
szignifikans (F(1,217)=3,308, p=0,070, n2= 0,015) eredményt mutatott. Ahol szignifik&ns
interakciot talaltunk ott a paraszocialis kapcsolat befolyasolja a kongruencia hatasat a kimeneti
valtozdéra. Ha magas a paraszocialis kapcsolat, akkor az inkongruens marka iranti vasarlasi

szandék is magasabb lesz.

Eredmények értelmezése
Hipotéziseim tesztelése tehat a kovetkez6 eredményekre vezetett:

Hipotézis 1: az inkongruens marka alacsonyabb vasarlasi szandékot eredményez, ezt
ellenstilyozhatja a személyes Onfeltards a magas paraszocialis kapcsolattal rendelkezo

valaszadok korében.

H1: Az eredmények alapjan lathatd, hogy magas paraszocialis kapcsolat esetén nem talaltam
szignifikans kiilonbséget a vizsgalt ingeranyagok kozott. (F(1,214)=0,558, p=0,456, n2=
0,003)

Hipotézis 2: Az alacsony paraszocialis kapcsolattal rendelkezOk esetében az inkongruens marka
onfeltaras esetén tovabbra is alacsonyabb vasarlasi szandékot fog eredmenyezni, mint a

kongruens.

H2: alacsony paraszocialis kapcsolat esetén a kongruens markanal megfigyelhetd az onfeltaras
pozitiv hatasa a vasarlasi szandékra. Ez a hatas nem érvényesil az inkongruens marka esetében.
(F(1,214)=6,819, p=0,010, n2= 0,30)

Jelen kutatassal a hipotézis részben sikertilt igazolni: alacsony paraszocialis kapcsolat esetén a

kongruens mérka vasarlasi szdndekat tovabb novelte a posztban talalhatd dnfeltaras.
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4.Diszkusszio

Jelen kutatassal a hipotézist részben sikerilt igazolni: alacsony paraszocialis kapcsolat esetén a
kongruens maérka vésarlasi szandékat tovabb novelte a posztban talalhatd Onfeltéras.
Eredményeink annyiban egészitik ki Leite és Baptista (2019) kutatasanak eredményeit, hogy
az Onfeltarasnak fontos szerepe lehet a vasarlasi szandék novelésében, névelve a reklamozott
termék megvasarlasanak valdszintiségét, ez a pozitiv viszony viszont kizarolag alacsony

paraszocialis kapcsolat és kongruens marka esetén all fenn.

Az eredmények alapjan azt mondhatom, hogy eltérd erdsségli paraszocidlis kapcsolat esetén
kulonbozik a kongruens (Magenta), inkongruens (lkea) marka hatésa és a vasarlasi szandék
kapcsolata. Pozitiv iranyl a kapcsolat (minél magasabb a vasarlasi szandék, annal magasabb a
paraszocialis kapcsolat), de az Ikea esetén er6sebb a kapcsolat. Eredményeink igazoltak a
kordbbi vizsgalatok eredményeit, ugyanis Breves és munkatarsai (2019) kutatdsanak
eredménye kimutatta, hogy a kongruencia pozitiv hatassal van az influenszerr6l alkotott képre
¢s a reklam hatékonysagara, kiillondsen az alacsony paraszocialis kapcsolattal rendelkezo
kovetdk esetében, viszont a magas paraszocialis kapcsolat feliilirta az inkongruencia negativ
hatasat: a magas paraszocidlis kapcsolattal rendelkezék korében az inkongruens marka

reklamozasa nem vezetett negativabb reklamhatékonysaghoz.

A kutatds soran felmeriiltek problémak is, az egyik nehézséget a megfeleld véleményvezér
megtalalasa okozta. Az els6ként idedlisnak vélt influenszerekkel az Instagramon, illetve email
formajaban is felvettem a kapcsolatot. Sajnos legtobbjiiktél nem kaptam valaszt, igy a velik
val6 kutatas nem valdsulhatott meg, hiszen sziikséges lett volna, hogy a kérddiv elkésziilte utan
megosszak a sajat kozosségi média platformjukon az adott kérddivet. A célom az volt, hogy a
kérdbivet olyan emberek toltsék ki, akik kovetik az adott influenszert, ez a paraszocialis
kapcsolat vizsgalata miatt volt Iényeges. Emellett, ami még problémat okozott, hogy rengeteg
influenszer mar engedélyhez koti képei felhasznalasat, igy az 6 képeikkel engedélytik nélkiil
természetesen nem dolgozhatunk, illetve csak hazai influenszerek kozott keresgéltem. A
kutatas korlataihoz tartozott még az alacsony kit61té szam. Osszesen 564 résztvevé kezdte meg
a kitoltést, ezek koziil azonban csak 227 valaszolt az 6sszes vizsgalt kérdésre. A késdbbiekben

tervezlink még kitoltoket gylijteni vasarlasi utalvanyok ajandékozasaval 6sztonzoként.

A nehézségek ellenére a kdzosségi média reklamok, influenszer marketing eredményességéhez

elengedhetetlen a pszichologiai vonatkozasok vizsgalata, jelen kutatds eredmenyei pedig
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mindenképp hasznosak lehetnek a kiilonb6z6 cégek szamara az influenszer rekldamok mogott
zajlo pszichologiai folyamatok megértéséhez. A jovében mindezen témak mellett, érdekes
lenne megvizsgalni a kiilonboz6 influenszerek személyes onfeltarasanak a pszichologiai jollétre

gyakorolt hatasat is, milyen elonyok, hatranyok szdrmazhatnak az onfeltarasbol.

Manapsag az influenszer reklamok segitségével gyorsabban és konnyebben lehet elérni a
valasztott célkdzonséget, a cégek a hagyomanyos hirdetések helyett influenszereket
alkalmaznak, igy ezen téma részletesebb kutatasa a jovében elengedhetetlen mind a reklam

hatasossaga, mind a pszicholdgiai vonatkozas szempontjabdl.
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6.Mellékletek

1. sz. melléklet: A Kitoltok részletes demografiai adatai

Demogréfiai adatok (N =227)
o 87
Nem (férfi) (38,3%)
Atlagos életkor (SD) (Sségi)
Végzettség
8 altalanos ¢ g%)
. LA A 44
Kozépiskola/szakmunkésképzd (19,4%)
Folyamatban 1évo felsdfoku tanulmanyok ( 4192% )
rre . . 56
BA/féiskolai diploma (24,7%)
- 22
MA/egyetemi diploma (9,7%)
Doktori 2 g%)
Lakohely
84
Budapest (37%)
. 35
Megyeszékhely (33%)
o 43
Egyeéb varos (18,9%)
Kozség, falu (6 12?)/0)
Kulféld (4181%)
Instagram hasznélat gyakorisaga
) } 189
Naponta tobbszor (83,3%)
17
Naponta egyszer (7,5%)
2-3 naponta @2 g%)
Hetente egyszer (1 g%)
Ritkabban 5 17?)/0)

Megjegyzés. N = résztvevok szama; SD = szoras
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2.szamu melléklet: a vizsgalt valtozok atlaga, szorésa és elemszama

Leird statisztika

Fliggd valtozo: Vasarlasi szandék (PI)

Fizikai

Marka Személyes Onfeltaras . . Atlag Szérds Elemszam
megjelenés

0 4,810 1,511 21

0 1 4,828 1,194 29

Osszes 4,820 1,322 50

0 5,222 1,349 27

Ikea 1 4733 1,672 25

(inkongruens) Osszes 4987 1,518 52

0 5,042 1,422 48

Osszes 1 4,784 1,422 54

Osszes 4,905 1,421 102

0 5,342 1,508 37

0 1 5,910 0,990 37

Osszes 5,626 1,299 74

0 5,638 1,356 23

miﬁg?ﬂaens) 1 5872 1,178 26

Osszes 5762 1,256 49

0 5,456 1,447 60

Osszes 1 5,894 1,062 63

Osszes 5,680 1,279 123

0 5,149 1,518 58

0 1 5,434 1,204 66

Osszes 5301 1,362 124

0 5,413 1,355 50

Osszes 1 1 5314 1,538 51

Osszes 5363 1,444 101

0 5,272 1,444 108

Osszes 1 5382 1,355 117

Osszes 5329 1,396 225
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3.sza&mu melléklet: a kérdoiv skalainak reliabilitas-vizsgalata

Skélak Cronbach Alfa
Paraszocialis kapcsolat 0,84
Vasérlasi szandék 0,88
Személyes Onfeltaras 0,84

Influenszer-marka

. 0,85
kongruencia
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4.szamu melléklet: Influenszer-marka kongruencia
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7.szamu melléklet: A kérdoivesomag tajékoztato és beleegyezo nyilatkozata

Kedves Résztvevo!

Egy tudomanyos kutatdsban veszel részt, amelynek vezetSje Buvar Agnes, az ELTE PPK
adjunktusa, illetve Kaloz Nikolett, az ELTE PPK alapszakos pszichologus hallgatoja.

Jelen vizsgalat célja kozosségi meédia posztokkal kapcsolatos vélemények felmérése. A
vizsgalat soran kozosségi média posztokat mutatunk. Ezekkel kapcsolatban fogunk kérni
kiilonboz6 kérdések megvalaszolasara.

A vizsgalat mindossze kb. 10 percig tart. A kérdoiv kitoltésének karos kovetkezménye nincs.
A vizsgalatot barmikor indoklas nélkil akar végleg is megszakithatod, vagy a kérdések
megvéalaszolasat megtagadhatod. A vizsgalatban tortént részvételért anyagi javadalmazéas nem
jar. A kutatasban valé részvétel teljesen 6nkéntes és anonim.

A kutatds sordn azonositisra alkalmas szemeélyes adatokat nem rdgzitink. Szigoruan
bizalmasan kezeliink minden olyan informaciot, amit a kutatés keretén beliil gytijtiink 6ssze. A
kutatas soran nyert adatokat koddal ellatva biztonsagos szamitogépen Orizziik. Az egyéni kodot
minden esetben a kérddivkitoltd szoftver rendeli hozza a valaszokhoz. A kutatds soran nyert
adatokon csoportszinten végziink statisztikai elemzéseket, amelyekbdl egyetlen résztvevd
azonossaga sem allapithaté meg.

A kutatas soran kapott eredményekrél késobb publikacié jelenhet meg, és tudomdanyos
konferencidkon keriilhet ismertetésre. Ezekrdl a kivansdgodnak megfeleléen szdbeli vagy
irasos tajékoztatast adunk.

A tovabblépéssel hozzéjarulsz ahhoz, hogy a vizsgalat soran felvett, személyed azonositasara
nem alkalmas adatokat kutatdsi célra felhasznaljuk, illetve, hogy mas kutatok szamara is
hozzaférhetok legyenek.

Fenntartom a jogot arra, hogy a vizsgalat soran annak folytatasatdl barmikor elallhassak. Ilyen
esetben a rolam addig felvett adatokat tordlni kell.

Amennyiben barmilyen kérdésed meril fel a buvar.agnes@ppk.elte.hu email cimen tudsz
kapcsolatba 1épni a kutatds vezetdjével.

Kijelentem, hogy 18 éves elmultam, a kutatdsban valo részvételem koriilményeirdl részletes
tajékoztatast kaptam, a feltételekkel egyetértek, a részvételt vallalom.

1. Igen

2. Nem
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Paraszocialis kapcsolat Skala

(Rubin és munkatéarsai, 1985)

A kovetkez6kben Szeghalmi Vivirdl olvashatsz kiilonb6z6 allitdsokat. Kérjiik jelold
egyetértésedet az allitast kovetd skala segitségével!

PSR_1 Szeghalmi Vivit természetesnek latom, aki nem szallt el magatol.
Teljes mértékben egyeteértek (1)

Egyetértek (2)

Inkabb egyetértek (3)

Egyet is értek, meg nem is (4)

Inkédbb nem értek egyet (5)

Nem értek egyet (6)

N o v~ w N

Egyaltalan nem értek egyet (7)

PSR 2 Ha megjelenne egy hir Szeghalmi Vivirdl, akkor elolvasnam.
8. Teljes mértékben egyetértek (1)

9. Egyetértek (2)

10. Inkabb egyetértek (3)

11. Egyet is értek, meg nem is (4)

12. Inkabb nem ertek egyet (5)

13.  Nem értek egyet (6)

14. Egyaéltalan nem értek egyet (7)

PSR 3 Szeretnék Szeghalmi Vivivel él6ben taldlkozni.
15.  Teljes mértékben egyetértek (1)

16. Egyetertek (2)

17.  Inkabb egyetértek (3)

18. Egyet is értek, meg nem is (4)

19. Inkabb nem értek egyet (5)

20.  Nem értek egyet (6)

21. Egyaltalan nem értek egyet (7)
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PSR_4 Azt gondolom, hogy Szeghalmi Vivi olyan, mint egy régi barét.
22.  Teljes mértékben egyetértek (1)

23. Egyetértek (2)

24, Inkabb egyetértek (3)

25. Egyet is értek, meg nem is (4)

26. Inkabb nem értek egyet (5)

217. Nem értek egyet (6)

28. Egyaltalan nem értek egyet (7)

PSR_5 Alig varom, hogy lassam a Szeghalmi Vivi altal kirakott tartalmat.
29.  Teljes mértékben egyetértek (1)

30. Egyetértek (2)

31. Inkabb egyetértek (3)

32. Egyet is értek, meg nem is (4)

33. Inkabb nem értek egyet (5)

34. Nem értek egyet (6)

35.  Egyaéltalan nem értek egyet (7)

PSR_6 Szeghalmi Vivit vonzénak talalom.
36.  Teljes mértékben egyetértek (1)
37. Egyetértek (2)

38. Inkabb egyetértek (3)

39.  Egyetis értek, meg nemis (4)

40. Inkabb nem értek egyet (5)

41. Nem értek egyet (6)

42.  Egyaltalan nem értek egyet (7)

PSR_7 Hianyzik, hogy lassam Szeghalmi Vivit, ha éppen nem rak ki semmit.
43.  Teljes mértékben egyetértek (1)

44, Egyetértek (2)

45, Inkabb egyetértek (3)

46.  Egyet is értek, meg nemis (4)
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47.
48.
49,

Inkabb nem értek egyet (5)
Nem értek egyet (6)
Egyaltalan nem értek egyet (7)
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Személyes Onfeltaras Skala
(Kim és Song, 2016)

Mennyire értesz egyet az alabbi allitassal?
Ebben a posztban Szeghalmi Vivi mélyen és kdzvetlenil megnyilt azzal kapcsolatosan, hogy
ki 6 valojaban.

50.  Teljes mértékben egyetértek (1)
51. Egyetértek (2)

52.  Inkabb egyetértek (3)

53. Egyet is értek, meg nem is (4)
54, Inkabb nem értek egyet (5)

55. Nem értek egyet (6)

56. Egyaltalan nem értek egyet (7)

Mennyire értesz egyet az alabbi allitassal?
Ebben a posztban Szeghalmi Vivi megosztotta a személyes dolgait, érzéseit.

57.  Teljes mértékben egyetértek (1)
58.  Egyetértek (2)

59. Inkabb egyetértek (3)

60. Egyet is értek, meg nem is (4)
61.  Ink&bb nem értek egyet (5)

62. Nem értek egyet (6)

63. Egyaltalan nem értek egyet (7)

Mi a véleményed a kdzdsségi médian megosztott személyes tartalmakrol?
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Influenszer-marka kongruencia Skala
(Thomas és Johnson, 2017)

Q58 Hogyan jellemeznéd a posztban szerepld marka (Ikea/Magenta) és Szeghalmi Vivi
viszonyat?

64. Teljesen valoszinli parositas (1)

65.  Valoszini parositas (2)

66. Inkabb valoszinii parositas (3)

67.  Valoszinii parositas is, meg nem is (4)
68.  Inkabb nem valoszini parositas (5)

69.  Nem valoszinii parositas (6)

70. Egyaltalan nem valoszinii parositas (7)

Q59 Hogyan jellemeznéd a posztban szerepld marka (Ikea/Magenta) és Szeghalmi Vivi
viszonyat?
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71.  Egymashoz teljes mértékben kotddd (1)
72. Egymashoz kotédo (2)

73. Inkébb egymashoz kétédo (3)

74.  Egymashoz is kot6do, meg nem is (4)
75. Egymashoz inkabb nem kotodo (5)

76.  Egymashoz nem ko6t6do (6)

77.  Egymashoz egyaltalan nem kotédo (7)

Hogyan jellemeznéd a posztban szerepld marka (Ikea/Magenta) és Szeghalmi Vivi viszonyat?

78. Teljesen mértékben megfeleld (1)
79. Megfelel6 (8)

80. Inkabb megfeleld (2)

81. Megfelel6 is, meg nem is (3)

82. Inkabb nem megfeleld (4)

83.  Nem megfeleld (5)

84. Egyaltalan nem megfeleld (6)

Hogyan jellemeznéd a posztban szerepld marka (Ikea/Magenta) és Szeghalmi Vivi viszonyat?

85. Teljes mértékben 0sszeilld (1)
86. Osszeills (2)

87. Inkabb 6sszeilld (3)

88. Ossze is ill6, meg nem is (4)
89. Inkébb 6ssze nem ill6 (5)

90.  Ossze nem illy (6)

91.  Egyaltalan nem 06sszeilld (7)
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Vasarlasi szandék Skala
(Chung és Cho, 2017)

Mennyire tartod valoszinlinek a posztban latott termék megvasarlasat?
92. Teljes mértékben valdszinii. (1)

93. Valoszini. (2)

94. Inkébb valoszinti. (3)

95.  Valoszini is, meg nem is. (4)
96. Inkébb nem valdszinii. (5)

97. Nem val6szini. (6)

98.  Egyaltalan nem valdszini. (7)

Mennyire ért egyet az alabbi allitassal?
Lehetséges, hogy az imeént latott markat valasztanam, ha legktzelebb valamit szeretnék
vasarolni.

99.  Teljes mértékben egyetértek. (1)
100. Egyetértek. (2)

101. Inkabb egyetértek. (3)

102. Egyet is értek, meg nem is. (4)
103. Inkabb nem értek egyet. (5)
104. Nem értek egyet. (6)

105. Egyaltalan nem értek egyet. (7)

Mennyire ért egyet az alabbi allitassal?
Nem vasarolnék mas markaju valamit, ha ez a marka nem lenne elérhetd a boltban.
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106.
107.
108.
109.
110.
111.
112.

Teljes mértékben egyetértek. (1)
Egyetértek. (2)

Inkébb egyetértek. (3)

Egyet is értek, meg nem is. (4)
Inkabb nem értek egyet. (5)
Nem értek egyet. (6)

Egyaltalan nem értek egyet. (7)
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