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BEVEZETES

Absztrakt

A digitalis marketing ¢és kiilondsen az influencer marketing, valamint a kozdsségi média
platformok dominancidjanak koraban elengedhetetlen megérteniink, hogy ezek a modern
kommunikécids csatorndk hogyan formaljak a fiatal felnttek vasarlasi magatartasat. Ezért
vezérelt, hogy atfogbéan vizsgaljam a digitalis marketing hatdsat a magyar fiatalok,
kiilonosen az 18 és 25 év kozotti korosztaly vasarlasi szokasaira. A kutatas foként az online
marketing, igy az influencer kommunikécio és a kozosségi média hasznalatanak hatésait
vizsgalja a fiatalok vasarlasi impulzusaira, markahtségére, termékpreferencidira ¢és
vasarlasi dontéseire. A kutatds a PRISMA-modell modszertan szisztematikus felmérésén
alapul, amely 28 relevans szakirodalom kritikus Osszehasonlitasat foglalja magaba. Az
elemzés kiilonbozd digitdlis marketing és fogyasztasi aspektusokra Osszpontosit, hogy
atfogd képet kapjunk a jelenségek hatasardl. Az eredmények varhatéan mélyrehatd
betekintést nytjtanak a online marketing hatékonysagaba és annak szerepébe a modern
fogyasztdi magatartas alakitasaban. Emellett ramutatnak, hogy az influencerek és a digitalis
kampanyok hogyan befolyésoljak a fiatal felndttek vasarlasi preferencidit és dontéseit, és
hogy ezek a tendenciak hogyan illeszkednek a szélesebb tarsadalmi és kulturalis

kontextusba.

A kutatas jelentdsége abban rejlik, hogy hozzajarul a digitalis marketing és influencer
marketing teriileteinek tudomdnyos megértéséhez. Az eredmények lehetdévé teszik a
vallalatok, marketing szakemberek és oktatasi intézmények szadmara, hogy jobban
megértsék és alkalmazzak az e-marketing eszkozeit a fiatal felndtt korosztaly hatékonyabb
elérésére és befolyasolasara. Ezéltal a kutatds nem csupan akadémiai, hanem gyakorlati
szempontbdl is értékes betekintést nyljt a fogyasztdoi magatartas digitalis korban torténd

formalodéasanak dinamikajaba.



1. ADIGITALIS MARKETING HATASA

1.1. KOZOSSEGI MEDIA

A digitalis marketing, kiilonosen a kozdsségi média és influencer marketing, jelentds
hatast gyakorol a fiatal fogyasztok vasarlasi magatartasara. A kozosségi média platformok,
mint a Facebook, Instagram, TikTok, X, Twitch és Pinterest lehetové teszik a markak
szamara, hogy kozvetleniil kommunikaljanak célkozonségiikkel. Ferreira és Barbosa
tanulmanya a fogyasztéi attitidoket vizsgalja a Facebook reklamokkal szemben, kiemelve
az informaci6, szérakoztatas €s irritacid fontossagat a fogyasztoi vélemények alakitdsaban.
A tanulmany megaéllapitja, hogy a fogyasztok kedvezébben viszonyulnak a
markaposztokhoz, mint a hirdetésekhez, ami ravilagit a kozosségi média marketing
Osszetettségére €s a tartalmi stratégidk fontossdgara. A kozosségi média jelentdségét nem
csak a kozvetlen kommunikacio, hanem a markak ¢és fogyasztoik kozotti interakcid
mélységének novelésében is meg kell emliteni. Ezek a platformok lehetéséget adnak a
markéknak arra, hogy egyediilallo, testreszabott tartalmakkal szolitsadk meg a fiatalabb
generaciot, akik egyre inkabb az online térben t6ltik idejiiket (Ferreira & Barbosa, 2017).

Taanika Arora és Bhawna Agarwal 2017-es kutatdsa szerint a hirdetések személyre
szabottsaga, informativitidsa és szorakoztatd jellege kulcsfontossagu a pozitiv fogyasztoi
attitidok kialakitasaban, ami azt jelzi, hogy a tartalmi marketing jelentdsége napjaink
digitalis marketingstratégidiban megkeriilhetetlen. Tovabba, az online marketing
dinamikajanak megértéséhez fontos figyelembe venni a fogyasztdi visszajelzéseket és
azokat a stratégiai dontésekbe integralni, ami ndveli a markahliséget és erdsiti a fogyasztok
¢s a markak kozotti kapesolatot (Arora & Agarwal, 2019).

A digitalis marketingstratégidk kulcsfontossagu elemeinek, mint a tartalmi marketing
személyre szabdsa, informativitasa és szorakoztato jellege altal nyujtott elonyok kiemelése
utdn, érdemes tovabblépni a kozosségi média specifikus szerepének elemzésére a
markaimézs formaldsdban. Ebben a kontextusban Hayan Dib és Abdullah Awad Alhaddad
munkdja nyujt tovabbi betekintést, amely mélyebb megértést kinal arra vonatkozodan, hogy
a vallalatok miként alkalmazhatjdk ezt a dinamikus platformot a markaidentitas
megerdsitésére. Az ¢ kutatasuk a markaismertség, a reklamtudatossag és az ar tudatossag
mint a markaimazs alakitadsanak meghataroz6 tényezdit helyezi fokuszba, igy kapcsolodast
teremtve a digitalis marketing altalanosabb aspektusai és a kozdsségi média specifikus
lehetdségei kozott. Hayan Dib és Abdullah Awad Alhaddad "Determinants of Brand Image
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in Social Media" ciml cikke azt vizsgalja, hogy a véllalatok hogyan haszndlhatjdk a
kozosségi médiat a markaimazs épitésére. Megvizsgalja a markaismertség, a
reklamtudatossag és az ar tudatossag szerepét ebben a folyamatban ¢€s célja egy strukturalis
modell kidolgozasa a markaimazs épitésére a kozosségi médiaval Osszefiiggésben. Az
elméleti hattér a marketing szakirodalomban meghatarozott markaimazs fogalmara,
valamint a markaimazs fontossdgara 6sszpontosit a marketing teriiletén. Ezen tilmenden a
markaérzékelés, a reklamérzékelés és az ar érzékelés szerepét vizsgaljuk a markaimazs
befolyéasolasaban, az e teriileten meglévé elméletek és kutatdsok alapjan. A tanulmany
strukturdlt kérddivet hasznalt. A kérddivet 373 mobiltelefon-felhasznalonak adtak ki a
sziriai Damaszkuszban talalhato Higher Institute of Business Administration (HIBA)

intézetében (Dib & AlHaddad, 2015).

Hirdetési tudatossag A Sidatnnnie

H1
l H2
Marka tudatossag R g H4

H3 H5

L ‘L
Markaimazs 4

1. dbra Strukturdlis egyenlet modellezés (Dib & AlHaddad, 2015)

A javasolt modell és hipotézisek tesztelése¢hez az AMOS 18 segitségével alkalmazott
modszertan a strukturalis egyenlet modellezés (SEM) volt, amely a rekldmtudatossag, az ar
tudatossag, a markatudatossag és a markaimazs kozotti kapcsolatokra dsszpontositott. Az
eredmények azt mutatjak, hogy mind az 4ar tudatossdg, mind a reklamtudatossag

szignifikdns ¢€s pozitiv hatdssal van a markatudatossagra és a markaimazsra.



Tovabba, a markaismeretnek jelentds pozitiv befolyasa van a marka megitélésére, ami
kiemeli a markaismeret fontossagat a modell egészében. A kutatds eredményei azt jelzik,
hogy a markaismeret (ami magaban foglalja az altalanos ismereteket, a reklamokkal
kapcsolatos ismereteket és az arazasi ismereteket) boviilése 1ényegesen hozzajarulhat a
marka pozitiv képének kialakuldsahoz. A tanulmény arra a kovetkeztetésre jut, hogy a
markatudatossag, a reklamtudatossag €s az artudatossag kiépitése és fokozéasa sziikséges a
vallalatok szdmara, kiillondsen a mobilpiacon, hogy erds markaimazst alakitsanak ki a
kozosségi médiaban. Azt sugallja, hogy ezek az elemek kritikus fontossaguak a pozitiv
markaimazs kialakitdsahoz a digitalis korban. Ravilagitva a stratégiai markamenedzsment
fontossagara mind a tudomanyos, mind a gyakorlati marketingkdrnyezetben, a tanulmany
egy olyan modellt nytjt, amelyet a vezetok kovethetnek a brand image k6zosségi médian
keresztiil torténd épitéséhez (Dib & AlHaddad, 2015). Az el6zbleg emlitett kutatasi iranyok
¢s kihivasok, mint Hayan Dib és Abdullah AlHaddad altal felvetettek, fontos alapot
jelentenek a markakép multifunkcionalis vizsgalatdhoz. Ezek a megkozelitések
kulcsfontossaguak annak megértéséhez, hogyan alakulhatnak ki és valtozhatnak a
markaimazs dimenzi6i kiilonbozdé kontextusokban és termékkategoridkban. Ebben az
Osszefliggésben Kamya Jeswani "Impact of Brand on Sales Performance" cimili miive
tovabb mélyiti a markaépités és annak értékesitési teljesitményre gyakorolt hatdsanak
vizsgalatat. Jeswani altal kibontott fogalmak, mint az 6nkép €s markaimazs kapcsolata, a
marka autenticitdsa, orientdcidja és a szonikus markaépités, innovativ nézdpontokat
nyUjtanak arra vonatkozodan, hogy a markakommunikécid6 milyen mechanizmusokon
keresztiil befolyasolja a fogyasztoi dontéseket a digitalis kor valtozo koriilményei kozott
(Jeswani, 2020).

A Kamya Jeswani altal "Impact of Brand on Sales Performance" megjelent cikke a
markaépitésnek az értékesitési teljesitményre gyakorolt hatasat vizsgalja olyan fogalmak
feltarasan keresztiil, mint az 6nkép és a markaimazs, a marka autenticitas, a markaorientacio
¢s a szonikus markaépités. A kutatds a markaépitésnek a fogyasztoi vasarlasi folyamatra
gyakorolt hatasat vizsgalja kiilonbozd vasarlasi forgatokonyvekben a mai piacon, amelyet a
fogyaszt6i médiahasznalat és a tudatos fogyasztasi magatartas valtozasai jellemeznek. A
publikéci6 elméleti alapjat a markaimazs, az értékesitési teljesitmény és a versenyelony
kozotti kapesolatra 0sszpontositja. Azt vizsgalja, hogy a markaépités, kiillonosen az olyan
dimenzidkon keresztiil, mint a markaimazs, a hitelesség és az orientacid, hogyan

befolyasolja a fogyaszt6éi magatartést és az értékesitési eredményeket. A tanulmany szerint
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a markaimazs kritikus szerepet jatszik az értékesitési teljesitményben és a versenyeldnyben
(Jeswani, 2020).

A modszertan magaban foglalja a markaimézzsal és az értékesitési teljesitménnyel
kapcsolatos kiilonb6z6 modellek és elméletek meglévd szakirodalmanak attekintését. Az
elemzés ravilagit az online és offline reklamok fontossagéara, valamint arra, hogy a
fogyasztok a markas termékeket elényben részesitik a nem markas termékekkel szemben,
tovabba targyalja a kiilonb6zé markaépitési koncepciokat €s azok hatasat a fogyasztoi
vasarlasi magatartasra. A markakép jelentds hatast gyakorol a fogyasztok vasarlasi
magatartasara €s az értékesitési teljesitményre, igy kritikus versenyelény. A markaépités
hatékonysaganak és az értékesitési eredményeknek a befolydsolasaban olyan fogalmak,
mint az Onkép/markakép kongruencia, a marka hitelessége, a markaorientacido és a
hangzasbeli markaépités alapvetd fontossdgiiak. A fogyasztok egyre tudatosabbak a
vasarlasi szokasaikban ¢és egyre inkdbb reagilnak azokra a brand épitési
kezdeményezésekre, amelyek Osszhangban vannak az énképiikkel és a marka érzékelt
hitelességével. A hatékony stratégidk fokozhatjak a marka hitelességét és javithatjak az
értékesitési teljesitményt, kiilondsen azok, amelyek kihasznaljak a lokalitast és megfeleld
marketing eszkozokkel tdmogatjdk. A tanulméany kovetkeztetése az, hogy az erds
markaimazs elengedhetetlen az értékesitési teljesitményhez €és a piaci versenyeldny
fenntartasahoz. A sikeres markazas teljes lehetdségeinek kihasznalasahoz a vallalatoknak
arra kell torekedniiik, hogy az altaluk kialakitott markaidentitas 6sszecsengjen a fogyasztoik
altal tapasztalttal, garantalniuk kell markaik autentikussagat, és innovativ megkozelitések
utan kell kutatniuk a markajelenlét erdsitése érdekében. Ezen tilmenden, a fogyasztokkal
rezondlo ¢€s az eladdsokat 6sztonzd hatékony markaépitési €s reklamtervek kialakitdsdhoz
elengedhetetlen a valtozo fogyasztoi jellemzOk - példaul a médiahasznalat és a tudatos
fogyasztasi magatartas - megértése és az azokhoz vald alkalmazkodas (Jeswani, 2020).

A kiilonb6z6 médiumokban megjelend reklamok értékének elemzésére szolgalod
kutatatasi alapként a tanulmany Ducoffe reklamérték-modelljét hasznalja Kelty Logan,
Laura F. Bright és Harsha Gangadharbatla a "Facebook versus television: advertising value
perceptions among females" cimi publikaciojaban. Ahol a néi egyetemistak reklamérték-
felfogésat vizsgalja a kozosségi oldalakkal (SNS) és a televizioval szemben. Konkrétan a
tanulmany kozéppontjaban az 4ll, hogy megértse a reklammédia valtozo képét és annak
hatasat a célkozonség reklamérték-felfogasara. A modell a reklam értékét az informativitas,

a szorakoztatas és az irritacio alapjan értékeli (Logan és mtsai., 2012).



Szorakoztatas Informativitas Ingerlés

Hirdetési érték

Attitid az online

hirdetésekkel
szemben

2. abra Ducoffe reklamérték-modellje (Logan és mtsai., 2012)

Ez a keret lehet6vé teszi annak vizsgalatat, hogy ezek a tényezdk hogyan befolyasoljak
a noi felhasznaloknak az SNS-en ¢és a televizioban megjelend reklamokhoz valo
hozzaallasat. A kutatds online felmérést és holabda mintavételt hasznalt az SNS-eken,
példaul a Facebookon, a Twitteren és a LinkedInen, amelyet harom nagy amerikai egyetem
hallgatoi kozott osztottak szét. A végsé minta 259 ndi egyetemi hallgatobol allt. Ok az
elmult honapban mind a kdzosségi médiat, mind a televizidt aktivan hasznéltdk. Két
strukturélis egyenletmodellt dolgoztak ki és elemeztek az Amos 18 statisztikai szoftverrel.
A tanulmany megallapitotta, hogy Ducoffe reklamérték-modellje nem megfelelé6 modell a
kozosségi média és a televizid reklamértékének értékelésére. Ezzel ellentétben arra a
kovetkeztetésre jut, hogy a kozdsségi médidban a szorakoztatast, a televizioban pedig az
informaciot értékelik magasabbra €és hogy az ingeriiltség jelentds tényezd a reklamokkal
kapcsolatos attitidok értekelésében. Ezek az eredmények arra utalnak, hogy a fiatal noi
fogyasztok korében a reklamérték megitélése eltér a hagyomanyos és a nem hagyomanyos
médiumok kozott. A vizsgélat eredményei szerint, mind a hagyomanyos (televizid), mind a
nem hagyomanyos (SNS) médidban a szorakoztatds és az informativitas dontd fontossagu a
reklam értékének megitélésében. Kiemelte tovabba, hogy az irritacid, amely a fogyasztoi
vasarlasi ciklusban kritikus fontossagt, kozvetlen hatassal volt a reklamokkal kapcsolatos
attitidokre, bar az értékitéleteket nem befolyasolta szignifikdnsan. A tanulmény a
szorakoztatds és az informaltsadg eltérd szerepének kiemelésével a reklam értékének
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megitélésében azt javasolja, hogy a fiatal n6i fogyasztok SNS-eken keresztiil torténd
bevonasara torekvo szakembereknek a szorakoztato tartalom nem tolakodd mddon torténd
nyujtasara kell 6sszpontositaniuk (Logan és mtsai., 2012).

A fent emlitett eredmények tiikrében fontos megjegyezni, hogy a reklamérték
megitélésének eltérése nem csak a médiumok tipusatol fiigg, hanem a célkdzonség
kulturdlis és demografiai jellemzo6itdl is. Ez athidalja a szakadékot a kiilonb6zd
platformokon ¢és kozonségeken ativeld kutatdsok kozott, €s ravilagit arra a sziikségességre,
hogy mélyebb betekintést nyerjiink a kiilonb6z0 piacok fogyasztdinak attitiidjébe. A
reklamérték €s a fogyasztoi attitidok vizsgalata nem korlatozodhat egyetlen modell vagy
médium alkalmazasara; szélesebb perspektivat igényel, amely figyelembe veszi a globalis
¢s lokalis trendeket egyarant. Ebben a kontextusban Akihiro Inoue és Parissa Haghirian
munkdja kinal egy kiilonleges betekintést, amely kiterjeszti a reklamokkal kapcsolatos
attitlidok vizsgalatat a mobilinternetes hirdetések teriiletére Japanban, egy olyan piacra
fokuszalva, amely eléremutaté a mobiltechnolégidk alkalmazasaban (Inoue & Haghirian,
2005).

A japan fogyasztok online mobil hirdetésekkel kapcsolatos attitiidjeit vizsgalja Akihiro
Inoue és Parissa Haghirian "Japanese Consumers and Their Attitude Towards Advertising
on the Mobile Internet" cimii cikke is. Ez a tanulmany ralatast ad arra, hogy miként
vélekednek a mobilinternetreklamokrél a mobiltechnoldgia és -szolgaltatasok olyan vezetd
piacan, mint Japan, ahol a mobilinternet-szolgaltatasokat korabban vezették be, és ahol a
nyugati piacokhoz képest nagyobb a penetracid. Az elemzés azon tényezdk megértésén
alapul, amelyek befolyasoljak a fogyasztoknak a mobilinternetes reklamokkal kapcsolatos
attitidjét. Olyan tulajdonsagokra Gsszpontosit, mint a szorakoztatd érték, az informativ
tartalom, az irritacio és a reklamiizenet hitelessége, a reklamhatékonysag és a fogyasztoi
magatartds meglévd elméleteire épitve. A Ducoffe 4ltal javasolt és Brackett és Carr altal
kibdvitett elméleti modellt, amely a reklam értékét a szorakoztatds, az informativitas és az
1rritacio szempontjabol veszi figyelembe, a mobilinternet-kornyezethez igazitja. A kutatast
japan egyetemi hallgatok korében végzett felmérésen keresztiil végezték, konkrétan az
Oszaka kornyéki Kobe Egyetemen és a fukuokai Kyushu Sangyo Egyetemen. Osszesen 450
kérddivet osztottak ki, amelybdl 420-at kiildtek vissza, és 367 volt felhasznalhaté az
elemzéshez. A tanulmanyban egy angol nyelven kidolgozott, japanra leforditott,
standardizalt kérddivet hasznaltak, amelyet a f6 felmérés eldtt 35 hallgatoval eldzetesen

teszteltek. A konstrukciokat egy 5 pontos Likert-skala segitségével mérték. A vizsgalat



eredményei azt mutattak, hogy a mobilinternetreklamok szérakoztatd értéke és hitelessége
szignifikans pozitiv hatdssal van a reklamok észlelt értékére és a fogyasztok reklamokkal
szembeni attitidjére. A varakozasokkal ellentétben a hirdetések informaciotartalma
elhanyagolhat6 hatéssal volt a reklamértékre, de erds eldrejelzéje volt a pozitiv fogyasztoi
attitidoknek. Emellett a reklamoktol valo irritacié negativan befolyasolta az észlelt
reklamértéket. A japan fogyasztok értékelik a szorakoztatd és hihetd reklamiizeneteket a
mobilinternet-kérnyezetben, az informaciés tartalom jelentésége a pozitiv fogyasztoi
attitidok szempontjabol kiilonosen figyelemre méltd. Az eredmények azt mutatjak, hogy a
hirdetéknek a fogyasztoi attitidok pozitiv befolyasolasa érdekében a szdérakoztatd, hiteles
¢s informativ reklamok létrehozasara kell Osszpontositaniuk, ami jol szemlélteti a japan
internetes hirdetésekkel kapcsolatos arnyalt fogyasztoi elvarasokat és preferencidkat. A
kutatds rdmutat tovabba a mobiltelefonos internetes reklamokra adott fogyasztoi reakciok
lehetséges kiilonbségeire a japan fogyasztok és a nyugati piacok fogyasztoi kozott, ami
hangstilyozza a kulturalisan érzékeny reklamstratégiak sziikségességét (Inoue & Haghirian,
2005).

A "Perceptions and Attitude Toward Advertising on Social Networks and Search
Engines: A Comparative Analysis" cimii, Jodo Falcdo és Pedro Isaias altal 2020-ban
publikalt cikk célja a két online médiaplatformon, a kozosségi haldzatokon és a
keresdmotorokon megjelend rekldmok hatékonysdganak megértése a fogyasztok
szemszOgébol. A tanulmany felméri, hogy a fogyasztok hogyan érzékelik és értékelik a
kiilonb6z6é platformokon megjelend reklamokat, és hangstlyozza, hogy a hirdetési
stratégiakat 0gy kell alakitani, hogy megfeleljenek a fogyasztok elvarasainak a webes
kornyezetben. Az elméleti hattér az online reklamok jellemz6irdl, az online hirdetések
interaktivitasarol és azok fogyasztoi attitlidokre gyakorolt hatdsarol sz6lo meglévo
szakirodalomra épiil. A tanulmany egy olyan modellt hasznal, amely a fogyasztok
szorakoztato, informativ, irritalo, hiteles €s interaktivitassal kapcsolatos megitélését foglalja
magaban a kozosségi haldzatokban ¢és a keresdmotorokban megjelend reklamok
hatékonysagat befolyasold tényezok értékeléséhez (Falcao & Isaias, 2020).

A moédszertan keresztmetszeti vizsgalatot tartalmaz, amely egy online kérddivet
hasznalt, amelyet holabda mintavételi moddszerrel 406 személynek osztottak szét. A
tanulmany az adatok elemzéséhez fOkomponens-analizist (Principal Component Analysis =
PCA) hasznalt. A méréseket Likert-skalan értékelték az érdeklddésre szamot tartd

konstruktumok felmérésére, amelyek kozé tartozott az észlelt érték és a rekldmokkal



szembeni attitiid mindkét médiatipusban. Az eredmények azt tiikrozik, hogy a fogyasztok a
kozosségi médidban a reklamok értékét az észlelt informaltsdg és a szorakoztatds, a
keresdmotorokban pedig az észlelt informaltsag ¢és az interaktivitas alapjan itélik meg. Az
¢szlelt hitelesség jelentOsebb szerepet jatszik a kozosségi halozatokon beliil, és az észlelt
ingeriiltséget a két médiatipusban eltérden dolgozzak fel. Az észlelt érték kozvetitd szerepe
a meghatarozo tényezok és a rekldmhoz vald viszonyulds kdzotti kapesolatban médianként
eltérd, ami arra utal, hogy a médiatipus mérsékli a fogyasztok reklam reakcidit. A tanulmany
arra a kovetkeztetésre jut, hogy e csatorndk hatékony hasznalatahoz elengedhetetlen a
fogyasztok kiilonb6zo online platformokon torténd rekldmokkal kapcsolatos felfogdsanak
¢s hozzédallasanak megértése, €s hogy a vallalatoknak a fogyasztok igényeihez és
preferencidihoz kell igazitaniuk rekldmiizeneteiket. A médidnak a reklamokra adott
fogyasztdi reakcidkban jatszott moderald szerepe miatt a vallalatoknak ugy kell alakitaniuk
reklamiizeneteiket, hogy azok megfeleljenek a fogyasztok elvardsainak az egyes webes
kornyezetekben, emellett a hirdeték a kozosségi halozatok €s a keresémotorok altal kinalt
egyedi jellemzok és fogyasztoi tapasztalatok alapjan kell G  stratégiat 1étrehozni (Falcao &
Isaias, 2020).

A fogyasztok nativ reklammal kapcsolatos attitiidjeit s annak észlelt értékét vizsgalja a
"Native Advertising — A New Era of Online Advertising? A qualitative study exploring
consumers" cimi, Katalina Palma és Katrin Waalkens altal készitett, Setayesh Sattari altal
feliigyelt és Anders Pehrsson altal a Linnaeus Egyetemen vizsgalt tanulmany. A tanulmany
a meggy06zés-tudas modellre, az Attitudes-Towards-Advertising modellre és az online
reklamok fogyasztoi attitidokre gyakorolt hatasara épiil. Az els6dleges adatok gytijtése
mélyrehato, félig strukturdlt interjuk segitségével tortént, kvalitativ és feltaro
megkozelitéssel. A tanulmany mintdja 21 és 38 év kozotti résztvevokbdl allt. Az
adatelemzés kodolasi és kategorizalasi technikékat hasznalt a f6 témak és mintdk
azonositasdhoz. A fogyasztokat altalaban nem gy6zi meg a nativ reklam, inkdbb
szorakoztatonak, informativnak €s megbizhatonak tartjak, mint idegesitonek. Ezt a pozitiv
megitélést erdsiti a nativ reklam kialakitasa, amely fontos szerepet jatszik a reklamértékének
novelésében, és ezaltal a fogyasztoknak a nativ reklamrdl alkotott pozitiv megitélésében. A
kutatas kovetkeztetése az, hogy a nativ reklam megoldast jelenthet az online rekldmokkal
szembeni fogyasztoi ellenszenv problémdjara. A nativ rekldm sikerének biztositasa
érdekében elengedhetetlen a design, a tartalom és a gyakorisag figyelembevétele, valamint

annak biztositasa, hogy ezek az elemek egyiittesen értéket teremtsenek a fogyasztod szdmara.



A tanulmany hangsulyozza a kevésbé tolakodd és vonzdobb, a fogyasztd szamara jobb
¢lményt nytjto nativ hirdetési stratégiak kidolgozasanak jelentéségét (Palma & Waalkens,
2016).

10



1.2. INFLUENCER MARKETING

Az influencer marketing, mint egy kulcsfontossdgu digitalis marketing eszkoz,
jelentds hatast gyakorol a fogyasztoéi magatartasra, kiilondsen a kdzosségi média teriiletén.
A fogyasztok egyre inkdbb tamaszkodnak a befolyasolok altal kdzvetitett informacidkra €s
ajanlasokra, amikor vasarlasi dontéseket hoznak. A befolyasolok autentikus és hiteles
tartalma jelentds mértékben novelheti a markak iranti bizalmat és elkotelezettséget. A
Cheng Zhen Yu, Tak Jie Chan és Izzal Asnira Zolkepli altal készitett tanulméany ramutat,
hogy a kozOsségi média tartalom, az e-WOM (elektronikus szajpropaganda) ¢és az
interaktivitas jelentOs hatast gyakorol a fogyasztok visszavasarlasi szandékara, kiilondsen a
szépségiparban, ahol az interaktivitas kozvetitd szerepet jatszik a kozosségi média tartalom
€s a visszavasarlasi szandék kozott (Yu €s mtsai., 2023).

Ez a dinamika kiemeli, hogy a hagyomdnyos marketingstratégidkndl sokkal
Osszetettebb megkozelitések sziikségesek a digitalis korban. Az influencer marketingnek
koszonhetden a markak képesek szorosabb kapcsolatokat kialakitani célkozonségiikkel,
mivel a befolyasolok kozvetitésével autentikusabb, személyre szabott iizeneteket tudnak
kozvetiteni. Raafat Awad Mosa kutatdsa szerint a hirességek ¢és befolydsolok altal
tamogatott tartalmak hatékonyan csokkenthetik a rekldmozési zavarokat és novelhetik a
hirdetések elfogadasat a kozdsségi médidban, ezzel csokkentve a reklamok elkeriilését
(Mosa, 2022).

A kozosségi média befolyasolok altali hasznalata lehetdvé teszi a markak szamara,
hogy elérjek a nehezen megszolithatd célkozonségeket, kiilondsen azokat a fogyasztokat,
akik hagyomanyos hirdetésekkel szemben ellenallobbak. A befolyasolok altal kozvetitett
tartalmak hitelessége és személyessége mélyebb, érzelmi alapt kapcsolatot teremthet a
fogyasztok és a markak kozott. Ez a kapcsolat nem csak a vasarlasi szandék novelésében
jatszik kulcsszerepet, hanem hosszu tdvi markahtiséget is eldsegithet.

A "Impact of Social Media Influencers on Customer Engagement and Purchase
Intention: A Meta-Analysis" cimi, Lie Ao, Rohit Bansal, Nishita Pruthi és Muhammad
Bilawal Khaskheli 4ltal a Sustainability in 2023 cimii folyoiratban megjelentetett tanulmany
a kozosségi média influencerek (SMI) hatasat vizsgalja a vasarloi elkdtelezettségre és a
vasarlasi szandékra. A tanulméany atfogd képet nyujt arrdl, hogy a befolyasos személyek
kiilonbozd jellemz6i hogyan alakitjdk a fogyasztéi magatartdst, 22 554 résztvevo

bevonasaval késziilt 62 egyedi tanulmany eredményeinek szintetizalasaval.
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A tanulmany azt a hipotézist allitja fel, hogy a kézOsségi médiaban megjelend
influencerek kiilonb6zo jellemzoi, koztiikk a homofilia, a szakértelem, a megbizhatosag, a
hitelesség, a termék egyezése, a szorakoztato érték, az informativitas és a vonzerd jelentésen
befolyésoljak a vasarloi elkotelezddést €és a vasarlasi szandékot. A tanulméany a meglévo
influencer marketing elméletekre épit, és célja, hogy metaanalizis segitségével tisztazza e
hatasok nagysagrendjét és iranyat.

A modszertan a meglévd szakirodalom szisztematikus attekintését és metaanalizisét
foglalta magaban. A szisztematikus attekintésekre vonatkozdé PRISMA-iranyelveket
kovetve 62 tanulmanybol szarmazd 176 hatasméretet elemeztek. A metaanalizis célja az
volt, hogy szamszerlsitse a befolyasolo jellemzdinek az iligyfelek elkotelezettségére és a
vasarlasi szandékra gyakorolt hatasat, véletlenszerii hatdsok modelljét hasznalva a
tanulmanyok kozotti heterogenités figyelembevétele érdekében.

A befolyasold jellemz6éi mérsékelt vagy magas korreladciot mutatnak az tligyfelek
elkotelezettségével és a vasarlasi szdndékkal. A befolydsold szorakoztatd értéke a
leger6sebb 0sszefliggést mutatta a vasarloi elkotelezettséggel, mig a befolyasolo hitelessége
a véasarlasi szandékra volt a legerdsebb hatassal. A tanulmany réavilagit a kiilonb6zo
influencerjellemzék fontossagara, €és arnyalt megértést nyujt arrol, hogy az egyes
szempontok hogyan jarulnak hozza az influencer marketing hatékonysagahoz.

A tanulmany arra a kdvetkeztetésre jut, hogy az influencer marketing hatékony eszkoz
a marka elkotelezettségének novelésére és a fogyasztoi vasarlasi dontések befolyasolasara.
Az eredmények kiemelik a marka értékeihez és a kodzonség preferencidihoz igazodo
influencerek kivalasztasdnak fontossagat. Emellett a tanulmény stratégiai megkozelitést
javasol az influencerek kivalasztasahoz és egyiittmiikodéséhez, értékes betekintést nyujtva
az influencerek azon sajatos jellemzdibe, amelyek a leghatékonyabban vonzzak a vasarlokat
¢€s Osztonzik a vasarlasi szandékot (Ao €s mtsai., 2023).

Osszefoglalva, az influencer marketing kulcsfontossagi eszkdz a digitalis marketing
stratégidkban, amely lehetdvé teszi a markak szamara, hogy hiteles és személyre szabott
médon kommunikaljanak célkozonségiikkel. A kozosségi média befolyasolok altali
hasznalata javitja a markaimézs percepcidjat, noveli a fogyasztoi elkdtelezettséget és
elésegiti a hossza tavli markahiiséget. E tekintetben fontos megjegyezni, hogy az influencer
marketingnek nem csak az azonnali vasarlasi dontésekre van jelentds hatdsa, hanem a
fogyasztdi magatartds hosszu tava alakuldsira is. A kovetkezd rész ezt a perspektivat

vizsgalja mélyebben, fokuszalva arra, hogy a digitalis korban a véasarlasi szokasok és
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dontéshozatali folyamatok hogyan valtoznak meg a kozdsségi média és a Web 2.0

technolégidk egyre novekvd befolyasa mellett.
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2. VASARLASI SZOKASOK

2.1. AFOGYASZTOI MAGATARTAS VALTOZASA

A fogyasztdi vasarlasi szokasok és a kozosségi média ndévekvO befolyasa
kulcsfontossagii tényezok a digitalis kor piaci dinamikijaban. Egyre tobb kutatas
foglalkozik példaul azzal, hogy a Web 2.0 hogyan alakitja at a marketing gyakorlatot,
kiilonosen a kozosségi média szerepét a fogyasztéi dontéshozatalban. Egy Sarawakban
végzett tanulmany rdmutatott, hogy a pszichologiai tényezdk jelentik a legnagyobb hatést a
kozosségi médian keresztiill torténd vasarlasi magatartdsra, megelézve a személyes,
tarsadalmi és kulturdlis tényezoket. A markak szdmara kiemelt szerepet jatszik a fogyasztok
pszicholdgiai motivacidinak és viselkedésének megértése, amikor a kozdsségi médian
keresztiil torténd értékesitési és marketingstratégidkat alakitanak ki. Az elsddleges adatokat
220 olyan valaszadonak kiosztott kérddivek segitségével gylijtotték a sarawaki Kuchingban,
akiknek tapasztalataik vannak a kozOsségi médidn keresztiil torténd vasarlassal
kapcsolatban. A mddszertan tartalmazott gyakorisagi elemzést, leird elemzést, Pearson-féle
korrelacios elemzést és tobbszords regresszids elemzést az Osszegyljtott adatok
értékelésére. A kutatds megallapitotta, hogy a négy vizsgalt tényezd koziil a pszicholdgiai
tényezoknek van a legjelentdsebb hatdsa a sarawaki fogyasztok vasarlasi magatartasara. A
vizsgélat eredményei pozitiv korrelaciot mutattak az Osszes tényezd €s a vasarlasi
magatartds kozott, a pszichologiai tényezOk esetében a legmagasabb korrelacios
egylitthatoval. A tobbszoros regresszios elemzés tovabb hangsulyozta a pszichologiai
tényezok fontossagat a személyes, tarsadalmi €s kulturalis tényezdkkel szemben, amelyek
statisztikailag nem  voltak szignifikdnsak a fogyasztdi vasarldsi magatartas
befolyasolasaban. A tanulméany arra a kovetkeztetésre jutott, hogy mig a személyes,
tarsadalmi €s kulturélis tényezok kedvezd kapcsolatban allnak a vaséarlasi magatartassal, a
pszichologiai tényezdknek van a legnagyobb hatasuk. A kuchingi kozosségi
médiavallalatoknak e pszichologiai tényezOk megértésére és felhasznalasara kell
Osszpontositaniuk, hogy javitsdk marketingstratégiaikat és jobban megfeleljenek a vasarlok
igényeinek (Ying és mtsai., 2021).

Egy masik tanulméany, amely az online élelmiszercsoportos vasarlasra (OFGB)

Osszpontositott, a harmonikus €s kényszeres szenvedély, valamint az impulzusvasarlés és a
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kényszeres vasarlds kozotti kapcsolatot vizsgalta, megallapitotta, hogy a harmonikus
szenvedély, amely az dnkéntes ¢és élvezetes részvételhez kapcesolodik, pozitiv hatdssal van
a belso élvezetre és a pozitiv érzésekre, mig a megszallott szenvedély csak rovid tavua pozitiv
érzéseket idéz eld, anélkiil hogy hozzajarulna a hosszu tavua elégedettséghez vagy jolléthez.
Ez azt jelenti, hogy a markéknak elénydsebb lehet a fogyasztok harmonikus szenvedélyének
elémozditasa, mint a kényszeres vasarlasi magatartas 6sztonzése (Wang & Tsai, 2017).

A fogyasztoi attitidok és markaelkotelezettség meghatarozasaban a kozosségi média
elkotelezettségének jelentds hatasa van, kiilonosen az FMCG-szektorban. Az indiai
fogyasztok esetében a kozosségi média elkotelezettsége jelentdsen befolyasolja a vasarlasi
szandékot, a markdhoz vald kotddés szintjét és a kozosségi médiabol szdrmazod észlelt
elényoket kiemelve. Ez ramutat arra, hogy a kozosségi média platformokon a markakkal
vald interakci6 4talakitdsdban a marka-fogyaszté kapcsolatoknak és a vasarloi
elkotelezddési stratégidknak kritikus szerepe van (Kataria és mtsai., 2020).

A kozosségi média elkotelezettségének fontossagat hangstlyozva, ami alapvetéen
befolyasolja a fogyasztdi attitidoket €s a marka iranti elkotelezddést, kiilondsen az FMCG-
szektorban, fontos megvizsgalni ennek a jelenségnek a szélesebb korti pszichologiai hatasait
is. Ebben az Osszefiiggésben Yao-Chin Wang és Chen-Tsang (Simon) Tsai 2017-ben
publikalt munkaja 0j dimenzidt nyit a témaban, mivel az online élelmiszercsoport-vasarlasi
viselkedés mogott rejlo szenvedélyek - harmonikus €s rogeszmés - és ezeknek az
impulzusvasarlasra, valamint a kényszeres vasarlasra gyakorolt hatdsait tarja fel. Ezaltal
nem csupan a kozosségi média és markaelkotelezettség viszonyat értelmezziik jra, hanem
a vasarlasi magatartas mogottes motivacioit i1s jobban megértjiik, kiemelve, hogy ezek a
szenvedélyek hogyan jarulnak hozza a fogyasztoi 6rom és pozitiv érzelmek kialakulasdhoz
(Wang & Tsai, 2017). A "Feel better when you buy more? Harmonious passion and
obsessive passion in online food group buying™ Yao-Chin Wang és Chen-Tsang tanulmanya
a harmonikus ¢és a régeszmés szenvedé€ly hatdsat vizsgélja az online €lelmiszercsoport-
fogyasztor viselkedésre, kiilonos tekintettel az impulzusvasarlasra és a kényszeres
véasarlasra, valamint ezek késobbi hatdsaira a fogyasztok belsé Oromére és pozitiv
érzelmeire. A tanulmany az dnmeghatarozas elméletén alapul, amely kiilonbséget tesz a
harmonikus szenvedély (egy tevékenység autonoém elsajatitdsa az egyén identitasahoz,
kiils6 nyomas nélkiil, ami 6nkéntes elkotelezddést eredményez) €s a megszallott szenvedély
(bels6 vagy kiils6 nyomds miatti kontrollalt elsajatitas, ami a tevékenységben valod

kényszeri elkdtelezOdést eredményez) kozott. Ez a megkiilonboztetés alapot nyujt annak
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megértés¢hez, hogy ezek a szenvedélytipusok hogyan befolyasoljak a fogyasztoi
magatartast az online élelmiszervasarlds soran. A tanulmany egy olyan felmérést hasznalt,
amelyet egy ¢élelmiszer-vasarlassal foglalkoz6 Facebook-csoport tagjainak osztottak ki, és
amelyben Gsszesen 2387 tag fejezte ki érdeklddését az online €élelmiszer-csoportos vasarlas
(OFGB) irant. A résztvevoket arra kérték, hogy az ¢lelmiszercsoportos vasarlassal
kapcsolatos tapasztalataik és elképzeléseik alapjan toltsék ki a felmérést. A kérddiv a
harmonikus és a kényszeres szenvedélyt, az impulzusvasarlast, a kényszeres vasarlast, az
alattomos élvezetet és a pozitiv érzéseket mérte korabbi kutatasokbol szarmazod, validalt
skalak segitségével. A harmonikus szenvedély pozitivan kapcsolodik a belsé élvezethez €s
a pozitiv érzésekhez, de nincs szignifikans kapcsolat az impulzusvasarlassal. A megszallott
szenvedély pozitivan befolyésolja az impulziv vésarlést, a kényszeres vasarlast és a pozitiv
érzéseket, de nem jarul hozza a hosszu tava belsd élvezethez. Sem az impulzusvasarlas, sem
a kényszeres vasarlas nem vezetett jobb rovid vagy hosszi tavii mentélis allapotokhoz, ami
ellentmond annak a feltételezésnek, hogy a tobb vasarlas noveli a boldogsagot. A publikacid
arra a kovetkeztetésre jut, hogy a harmonikus szenvedély, amely az online
¢lelmiszercsoportos vasarlasban valdo onkéntes és é€lvezetes részvételhez kapcsolodik,
fokozza mind a kozvetlen pozitiv érzéseket, mind a hosszu tava belso €lvezetet, anélkiil,
hogy negativ vasarlasi magatartashoz, példaul impulziv vagy kényszeres vasarlashoz
vezetne. Ezzel szemben a megszallott szenvedély azonnali vasarlasi magatartast és rovid
tava pozitiv érzéseket valt ki, de nem jarul hozza a hosszl tdva elégedettséghez vagy
jolléthez. Ezek az eredmények arra utalnak, hogy a fogyasztok harmonikus szenvedélyének
eldsegitése kedvezdbb lehet a fenntarthatd elégedettség €s jolét szempontjabol, mint a
kényszeres vasarlasi magatartas eldsegitése (Wang & Tsai, 2017).

E tekintetben, bar a megszallott szenvedély altal vezérelt impulzusvasarlas azonnali
elégedettséget nyujthat, fontos megjegyezni, hogy ez a fajta megkozelités nem tdmogatja a
tartos jolét kialakulasat. Ennek fényében Wang & Tsai, 2017 munkaja ramutat, hogy a
harmonikus szenvedély ¢€s a mértektartd fogyasztas eldmozditdsa hosszabb tavon
elényOsebb lehet a fogyasztok szamara. Ez a megallapitas szervesen kapcsolddik Darshana
Bandara kutatasahoz, aki a "Impact of Social Media Advertising on Consumer Buying
Behavior With Special Reference to Fast Fashion Industry" cimii tanulméanydban a
kozosségi média reklamoknak a fogyasztdi vasarlasi magatartasra gyakorolt befolyasat
elemzi, kiilondsen a gyors divatipar kontextusaban. Az atmenet a belsé motivaciok és a

kiilsé hatasok vizsgalatara lehetdvé teszi a kiilonbdzd marketingstratégiak hatdsainak
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mélyebb megértését, kiilonos tekintettel arra, hogy a digitalis hirdetések hogyan formaljak
a fogyasztoi magatartast és dontéseket a modern korban (Bandara, 2020).

A "Impact of Social Media Advertising on Consumer Buying Behavior With Special
Reference to Fast Fashion Industry" cimt cikkben Bandara a Sri Lanka-i Peradeniya
Egyetemrodl azt a meghatadrozd szerepet vizsgalja, amelyet a k6zosségi média hirdetések
jatszanak a fogyasztdi vasarloi magatartas befolyasolasaban, kiilonosen a fast fashion ipar
Osszefiiggésében. A korabbi kutatasok alapjan, amelyek ravilagitottak arra, hogy a
kozosségi média reklamok képesek megvaltoztatni a fogyasztok véleményét és viselkedését
a termékekkel szemben, az elemzés f6 elméleti alapja a kovetkezOkre épiil. Pontosabban a
tanulmany egy olyan fogalmi keretet fogad el, amely négy fliggetlen valtozo segitségével
vizsgalja a koOzOsségi médiareklamok hatasat: Szorakoztatas, ismertség, tarsadalmi
képalkotés és reklamkoltés. Modszertanilag a tanulmény leird kvantitativ kutatési tervet
alkalmaz. Az adatokat onkitoltds kérddivek segitségével gytijtotték egy 300 aktiv kdzdsségi
médiafelhasznalobol allé mintan, Sri Lanka nyugati tartomanydban. Az alkalmazott
mintavételi technika kényelmi mintavétel volt. Az adatokat korrelacids €s regresszios
elemzésekkel elemezték. A tanulmény f6 megallapitasai szerint a szorakozas, az ismertség
¢s a tarsadalmi imazs jelentés hatassal van a fogyasztok fast fashion iparral szembeni
vasarloi magatartasara. Ezzel ellentétben a reklamkoltéssel kapcsolatban nem talaltak
statisztikailag szamottevé hatast. A fogyasztok vasarlasi magatartasanak befolyasolasaval a
tanulmany arra a kovetkeztetésre jut, hogy a k6zosségi média reklamja Kritikus szerepet
jatszik a fast fashion iparban. A kiilonb6zd tipusti kozosségi médids hirdetések hatdsdnak
megértése segithet a fogyasztok megszerzésére ¢s megtartasara iranyuld hatékonyabb
marketingstratégidk kialakitdsdban. Ezen talmenden, a rendkiviil versenyképes piaci
kornyezetben utal a kozosségi médiaplatformok hasznalatanak fontossagara a
markaismertség és a fogyasztoi elkotelezettség novelése érdekében (Bandara, 2020).

Osszefoglalva, a fogyasztoi vasarlasi szokdsok kutatdsa egyértelmiien ramutat arra,
hogy a digitalis korban a markaknak alkalmazkodniuk kell a gyorsan valtozo fogyasztoi
viselkedéshez ¢és elvarasokhoz. A pszichologiai motivacidk, a kozosségi média
elkotelezettség és a harmonikus szenvedély eldsegitése kulcsfontossagl elemek, amelyek
lehetdvé teszik a markak szamara, hogy hatékonyan kommunikéljanak és kapcsolodjanak
celkozonségiikkel, ezzel novelve a vasarlasi szandékot és eldmozditva a hosszu tava
markahtliséget. A digitalis marketing €s a fogyasztoi magatartas kapcsolatanak attekintése

utan természetesen felmeriil a kérdés, hogy ezek az elvek hogyan alkalmazhatéak a
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gyakorlatban, kiilondsen a mobilhirdetések vildgaban. A kovetkezd szakaszban tehat arra
koncentralunk, hogy tovabbi betekintést nyujtsunk abba, miként befolyasoljak a

szociologiai tényezok a fogyasztoi attitlidoket ezen a dinamikusan fejlodo teriileten.
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2.2. SZOCIOLOGIAI TENYEZOK

A mobilhirdetések terén mutatkozd fogyasztéi attitlidok vizsgélata lehetové teszi
szdmunkra, hogy pontosabban megértsiik, milyen tényezdk befolyasoljak leginkabb a
digitalis reklamokkal szembeni befogadokészséget. Ezaltal a korabban targyalt digitalis
marketing eszkdzok hatékonysaganak elemzése mellett, a mobilhirdetések sajatossagaira is
fény deriilhet. Az attitlidok vizsgélata ravilagit arra, hogy a fiatal felndttek milyen médon
feflektalnak a mobil eszk6zokon keresztiil kapott marketingiizenetekre, és hogy ezek a
reakciok hogyan kapcsolodnak a mar ismertebb online marketing csatornakra és technikékra
valo reagalasukhoz. A "ldentifying Factors Affecting Mobile Advertising Based On
Consumer Attitude" cimii tanulmany a mobilreklamokkal kapcsolatos fogyasztoi
attitlidoket befolyasold dinamikdk mélyrehato vizsgalatat mutatja be. A dolgozat {6 elméleti
keretéiil az Attitude Toward the Ad modell szolgél, amely szerint a fogyasztok reklamokkal
kapcsolatos attitiidjei kozvetleniil befolyasoljak a reklamozott termékekkel vagy
szolgaltatasokkal kapcsolatos észleléseiket és viselkedésiiket. Ez a keret kritikus jelentdségli
azoknak a pszichologiai mechanizmusoknak a megértéséhez, amelyek révén a
mobilrekldmok hatassal lehetnek a fogyasztéi dontéshozatali folyamatokra. A
publikacidban alkalmazott mddszertan egy vegyes modszertani megkdzelités, amely a
kvantitativ és a kvalitativ kutatasi technikakat egyarant 6tvozi. A kutatok felméréseket
végeztek, hogy adatokat gylijtsenek a fogyasztok mobilreklamokkal kapcsolatos
attitidjeirdl, majd fokuszcsoportos beszélgetéseket folytattak, hogy mélyebb betekintést
nyerjenek az attitidok mogott meghuzodd okokba. Ez a megkdzelités lehetdvé tette a
fogyasztok mobilreklamokkal kapcsolatos attitidjét befolyasolo tényezok atfogd elemzését.

A tanulmany legfontosabb megallapitasai szerint tobb kulcsfontossagli tényezd is
jelentdsen befolyasolja a fogyasztok mobilreklamokkal kapcsolatos attitlidjeit. Ezek a
tényezok a reklamok tolakodd jellegének érzékelése, a reklamtartalom relevancidja a
fogyaszté szamara, valamint a reklamok altalanos szoérakoztatd értéke. A tanulmanyban
megallapitasra keriilt, hogy a fogyasztok valosziniileg pozitivabban viszonyulnak azokhoz
a hirdetésekhez, amelyeket kevésbé tolakodonak, relevansabbnak és szorakoztatobbnak
érzékelnek. Emellett a kutatds szerint a mobilreklam-kampéanyok hatékonysaga fokozhato,
ha a mobilreklamokkal kapcsolatos pozitiv attitidok a reklamozott termékek vagy
szolgaltatasok iranti fokozott érdeklddéshez vezetnek. Végezetiil a tanulmany hangsulyozza

a célkozonség szamara kevésbé tolakodd, nagymértékben relevans és szorakoztatd
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mobilreklamok tervezésének fontossagat. Ezekre a kulcstényezOkre Osszpontositva a
hirdetdk jelentdsen javithatjdk a fogyasztok mobilhirdetéseikhez valé hozzaallasat, ami
végsd soron hatékonyabb hirdetési eredményekhez vezet. A tanulméany eredményei értékes
betekintést nyudjtanak a marketingesek ¢és hirdetok szamara, akik a fogyasztoi
preferencidkhoz ¢és attitiidokhoz vald jobb igazodas érdekében szeretnék optimalizalni
mobilreklam-stratégiaikat (Nabus & Hussin, 2015).

Ehhez kapcsoloddan szintén az online hirdetések hatékonysagara fordit kiemelt
figyelmet az "Impact of Online Video Advertisements on Purchase Behavior of Delhi-NCR
Youth" cimii tanulmany, amely a Delhi-NCR régio fiataljainak vasarlasi szokasait vizsgalja
ezeken a hirdetés tipusokon keresztiil. A kutatas felméri, hogy az online reklamok altal
befolyasolt attitiidtényezok hogyan befolyasoljak a fogyasztoknak a reklamokkal szembeni
hozzaallasat és az azt kovetd vasarlasi szandékat. A reklamérték fogalma és annak hatésa a
fogyasztok online vided hirdetésekkel kapcsolatos attitiidjeire, amelyek viszont
befolyasoljak vasarlasi szdndékaikat, képezi a tanulméany elméleti alapjat. A tanulmany
magaba foglalja a kiilonb6z6é elméleti megfogalmazasokat, mint példaul az informacio, a
szorakoztatds, az irritdcio és a reklamérték, hogy részletesen kielemezze szerepiiket az
online megjelenésekkel kapcsolatos fogyasztoi  attitidok és  magatartasformak
kialakitasaban.

A tanulmany kutatdsi mddszertanaként 2017 marciusa és oktobere kozott felmérést
végeztek a Delhi-NCR régioban é16 mérnoki és menedzsment alap- és posztgradualis
képzésben résztvevd hallgatok korében. A tanulmany megerdsitd faktorelemzést (CFA)
alkalmazott a mérési modell validalasdhoz, majd strukturalis egyenletmodellezést (SEM) és
post-hoc SEM-elemzést alkalmazott a kidolgozott modell elemei kozotti kapcsolatok
tesztelésére. A tanulmany kozponti eredményei azt mutatjak, hogy az informacio és a
szorakoztatas kiemelkedden pozitiv hatassal van a rekldm értékére és az online reklammal
kapcsolatos megkozelitésre. A Ducoffe-modellel ellentétben a tolakodé reklamiizenetek és
a bosszantas jelentds hatast mutatott a webes videdhirdetésekkel szembeni attitidokre. Ezek
az eredmények ravilagitanak az informativ és kreativ otletek tervezésének fontossagara a
hirdetések hatékonysaganak novelése érdekében. A kutatéds arra a kdvetkeztetésre jut, hogy
az online vide6 hirdetések, kiilonésen az informacié és a szdrakoztatas dimenzidin
keresztiil, jelent6s hatassal vannak a Delhi-NCR-i fiatalok vasarlasi magatartasara. A

tanulmany az online video hirdetésekkel dsszefliggésben az attitlidbeli tényezdk fogyasztoi
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magatartasra gyakorolt hatdsanak tovabbi feltardsat is szorgalmazza, ami a jovobeli
kutatdsok sikeres lehetdségére utal (Saxena és mtsai., 2018).

Az eddigi informéaciok alapjan, a modern tarsadalomban, ahol az informacidaradat
gyakran tulterhelheti az egyéneket, és az alhirek vagy megtévesztd allitasok konnyen
terjedhetnek, a kritikai gondolkodas készségei kulcsfontossaguak. Ezért arrol is fontos
emlitést tenni, hogy az egyetemi tanulmanyok soran a didkok hogyan fejlesztenek olyan
értékeld és elemzd képességeket, amelyek lehetdvé teszik szamukra, hogy érvényes
kovetkeztetésekre jussanak ¢és megkiilonboztessék a megbizhaté informacidkat a
megtévesztd tartalmaktol. Ehhez kapcsolodoan a ,,Do College Students Learn to Critically
Evaluate Claims? ciml cikk atfogéan vizsgalja, hogy az egyetemi oktatds hogyan
befolyasolja a hallgatoknak a kutatési bizonyitékok kritikus értékelésére valo képességét. A
tanulmany a kettds folyamatok keretrendszerén alapul, amely azt allitja, hogy az egyének
kétféle érvelést folytatnak: intuitiv-tapasztalati (1. tipus) és raciondlis-analitikus (2. tipus).
Az egy adott teriileten eltoltott évek képzése azonban "intuitiv szakértelmet"
eredményezhet, amelyben a gyors és intuitiv dontések ugyanolyan pontosak vagy
pontosabbak lehetnek, mint a megfontoltabb dontések (Rodriguez, 2011).

A tanulmanyban alkalmazott modszertan egy online értékelés volt, amelyben a
résztvevoknek, elsdsorban a Michigani Egyetem elsd- és méasodéves egyetemi hallgatdinak
nyolc pszicholdgiai tanulmany kivonatat kellett elolvasniuk és értékelnitik. A tanulméanyok
célja az volt, hogy felmérjék a résztvevok értelmezési hibakra vald érzékenységét, valamint
azt, hogy a bizonyitékok értékelésénél hajlamosak-e empirikus vagy tudomanyos érvelést
alkalmazni, tovabba azt, hogy képesek-e értékelni a csoportok kozotti és a korrelacios
vizsgalatokat. A f6 eredmények azt mutattak, hogy mind informalis kontextusban, mind
pedig akkor, amikor kifejezetten kritikus gondolkodasra 6sztonozték Oket, a didkok a
bizonyitékok értékelésénél inkdbb a tapasztalati érvelési stratégidkat hasznaltdk a
tudomanyosakkal szemben. Bar a tanulok tudomanyos érvelési mdodszereinek hasznalata
no6tt, amikor kritikus gondolkodasra 6sztonozték Oket, a tapasztalati érvelés hasznéalata nem
csokkent szignifikdnsan (Rodriguez, 2011).

A vizsgalat eltérést talalt a tanuloknak a tanulmanyok mindségének értékelésére valo
képessége €s a tapasztalati valaszok preferalasa kozott is, mivel a tanuldk képesek voltak
azonositani, ha a kutatasi bizonyitékok értelmezési hibakat tartalmaztak. A tanulmanybol
levonhat6 kovetkeztetések arra utalnak, hogy az egyetemi oktatds nem tériti at jelentdsen a

hallgatokat a tapasztalati érvelésrél a tudoményos érvelésre a kutatdsi bizonyitékok
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értékelésében. A tapasztalati érvelés eldnyben részesitése ravilagit a kritikai gondolkodéas
fejlodésének lehetséges korlatjara az egyetemi hallgatok korében, még akkor is, ha a
hallgatok azonositjak a tanulmanyok értelmezési hibait. A tanulmany azt jelzi, hogy tovabbi
kutatasokra van sziikség annak megértéséhez, hogyan lehet hatékonyan eldmozditani a
tudomanyos érvelési készségeket az egyetemi hallgatokban, kiilondsen a bizonyitékok
olyan modon torténd értékelésének dsszefiiggésében, amelyet nem befolyasolnak személyes

meggy0zddéseik és tapasztalataik (Rodriguez, 2011).
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3. MODSZERTAN

[ Tanulmanyok azonositasa adatbazisok és nyilvantartasok ]
segitségeével

—
0 2 e & narok:
= Web of Science és A témakorhoz Kulesszd parok:
(7] - .4 A
g SCOODUS adatbazis kapcsolo?pl K o Influencer marketing AND purchasing habits
(=] talalatai azonosuﬁott talalato o Social media marketing AND young consumers
2 N=4.074 N=2.125 , Consumer attitudes AND mobile advertising
— Effect of social media AND purchase intention
—
‘ * o Influencer effectiveness AND Digital advertising
] T Teémakorok: impact AND consumer decisions
» Témakorhoz « Business. Menedzsment Hungarian consumers AND digital marketing
:g kapcsolodo szikitett - Pszicholégia, Kommunikacio, trends
N talalatok
& N= 216 Alkalmassagi kovetelmények:
+ Magas hivatkozas szam
—_— ‘
—
2 Teljes szoveggel
E elérhetd, elemzett
@ talalatok
w N=28

1. Forras: Sajat szerkesztés a PRISMA-modell alapjan

A kutatés szakirodalmi elemzése a PRISMA-modell mddszertana alapjan épiil fel,
amely a szisztematikus irodalomkutatas egy adott 1épés-sorozatat mutatja be. A Web of
Science és Scopus adatbazisokban végzett keresések alapjan a kezdeti talalatok szama 4074
volt. Ezt kovetden a relevans keresési kulcsszavak alapjan, mint példaul "digitalis marketing
és fogyasztoi magatartas", "influencer marketing", "fiatal fogyasztok" és tovabbi, a t¢émahoz
kapcsolodo kulcsszavak hasznalataval, a talalatok szama 2125-re csokkent. Ezt kovetden a
témakorhoz kapcsolodo sziikitett talalatok szama 216-ra redukéalodott, amely célzott szlir6k
alkalmazasaval a legrelevansabb tanulméanyokat. A PRISMA diagram jobb oldalan
megjelend részben 1909 tanulmény keriilt kizarasra, mivel a szovegelemzés soran nem
feleltek meg az alkalmassagi kovetelményeknek. Végiil az dbra aljan talalhato jelolésben
jelenik meg az a 28 tanulmany, amik a szintézisbe integralds soran teljes terjedelemben
megtekinthetéek és felhasznalhatdak, emellett relevans a témakor szempontjabol aktualis
informéciokat tartalmaznak. Ez a modszer garantdlja, hogy a kutatdsi eredmények
megalapozottak és hitelesek, igy a szisztematikus attekintés biztositja a kutatasi folyamat
atlathatosagat ¢és reprodukalhatosagat, valamint ndveli a kutatdsi eredmények
megbizhatdsagat.
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4. EREDMENYEK

A kutatas soran a digitalis marketing, kiilonosen az influencer marketing és a kozosségi
média hatdsa kertilt el6térbe, a magyar 18 és 25 év kozotti fiatalok vasarldsi szokésaira
vonatkozéan. A PRISMA-modell alapjan végzett szisztematikus irodalomkutatas
eredményeként kivalasztott 28 tanulmany elemzése atfogd képet nyujtott a digitalis
kommunikécios csatornak fiatal fogyasztokra gyakorolt hatasardl. Az eredmények azt
mutatjak, hogy a kozosségi média és az influencer marketing jelentds hatassal van a fiatalok
vasarlasi dontéseire. A kozvetlen kommunikacio, a tartalom relevanciaja és az autentikus
influencer egylittmiikdések eldsegitik a markahiiség kialakulasat és a termékpreferencidk
alakitasat. A kozosségi média platformok, mint a Facebook, Instagram, TikTok és sok mas,
lehetové teszik a markak szamara, hogy személyre szabott tartalmat nyujtsanak, ami ndveli
a markak és fogyasztoik kozotti interakcid mélységét. A kutatds kimutatta, hogy a fiatalok
korében az influencer marketing jelentds befolydssal bir a markak iranti bizalomra és a
vasarlasi szandékra. A tartalomkészitok altal kozvetitett ajanlasok gyakran dontd tényezové
valnak a vasarlasi dontésekben, ami kiemeli az autentikus és hiteles tartalom fontossagat.
Ezen feliil az influencer kampanyok hitelessége és relevanciaja kulcsfontossagli az tizenetek
hatékonysdganak novelésében. Tovabba, az eredmények azt sugalljak, hogy a digitalis
marketing stratégiak, kiilonosen az influencer egyiittmiikodések és a kozosségi média
tartalom, jelentdsen hozzajarulnak a fogyasztéi magatartas és a vasarlasi dontések
alakitdsidhoz a fiatal felndttek korében. A vallalatoknak €s markaknak ezért stratégiai
fontossdgi a megfeleld influencerek kivalasztasa és a célcsoport szdmdara relevans,
értékteremtd tartalom létrehozasa. Osszességében a kutatds alatimasztja, hogy a digitalis
marketing, és kiilonosen az influencer marketing, alapvetden megvaltoztatja a fiatal
felndttek vasarlasi magatartasat. A jovoben a markaknak folyamatosan alkalmazkodniuk
kell a digitalis kornyezet valtozasaihoz, hogy hatékonyan tudjak megcélozni és befolyasolni

ezt a demografiai csoportot.
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5. OSSZEGZES

A jelen kutatas alapvetéen uj megkozelitést kinal a digitdlis marketing teriiletén,
kiilondsen az influencer marketing és a kdzosségi média hatdsdnak megértésében a fiatal
feln6ttek vasarlasi szokasaira. Az eredmények egyértelmtien ramutatnak arra, hogy a hiteles
¢s valodi tartalom, amelyet a tartalomkészitok kozvetitenek, kulcsfontossagii eleme a
fogyaszt6i bizalom kiépitésének és a markahtliség erdsitésének. Ebbdl kovetkezik, hogy a
vallalatoknak és markaknak kiemelt figyelmet kell forditaniuk arra, hogy milyen iizeneteket
kozvetitenek és kikkel allnak partnerségben ezen a teriileten.

Az online jelenlét és a kozosségi médidban vald aktiv részvétel nem csupan a
lathatosagot noveli, hanem lehetdséget teremt arra is, hogy a vallalatok kozvetlen
kapcsolatba 1épjenek célkozonségiikkel. Ezaltal mélyebb megértést nyerhetnek vasarloik
igényeirdl és preferenciairdl, ami lehetdvé teszi szamukra, hogy személyre szabottabb ¢€s
relevansabb tartalmat nyujtsanak. Az influencer marketingnek koszonhetden a markak
képesek autentikus modon megjeleniteni termékeiket és szolgaltatasaikat, ami jelentosen
hozzéjarul a pozitiv markakép kialakitdsdhoz és fenntartdsdhoz.

A kutatés arra is ravilagit, hogy az influencer marketing nem csupan a termékismertséget
¢s a markahtiséget képes novelni, hanem jelentds hatissal van a fogyaszt6i dontéshozatalra
is. A fiatalok korében végzett felmérés azt mutatja, hogy a kozosségi média befolyasoldinak
ajanlasai gyakran dontd tényezokkeé valnak a vasarlasi folyamat soran. Ez azt jelenti, hogy
a markéknak stratégiai fontossagu, hogy megfeleléen valasszak ki és menedzseljék azokat
a tartalomgyartokat, akikkel egylittmiikdodnek.

Osszességében elmondhatod, hogy a digitdlis marketing, kiilonosen az influencer
marketing, forradalmasitja a fogyasztdi magatartdst és a vasarlasi dontéseket. A
vallalatoknak alkalmazkodniuk kell az 0j kommunikéicids csatorndkhoz ¢és azok
sajatossagaihoz, hogy hatékonyan tudjak elérni és befolyasolni célkozonségiiket. A jovO
sikeres markai azok lesznek, amelyek képesek autentikus és értékteremtd tartalmakkal
megszolitani fogyasztoikat, mikdzben proaktivan bevonjak oket a markaval kapcsolatos
parbeszédekbe. Az influencer marketing ebben a folyamatban kulcsfontossagu szerepet

jatszik, mint ahogy azt a kutatas is alatamasztja.
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