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BEVEZETES

Az informécids tarsadalom kialakulasaval ¢és fejlodésével olyan gazdasagi, tarsadalmi és
technologiai fellendilés vette kezdetét, amelynek kdvetkezményeképpen megjelent az internet,
a tomegmédia, valamint a mobiltechnologia iranti novekvé igény is. Habar a médiumok
megjelenésének a kezdete az 1960-as évekre nyulik vissza, a televizio, radio, szamitogep,
mobiltelefon csak az elsé fazisnak volt tekinthetd, ezeket kovette a digitalis eszkozok
megjelenése, melyek fejlodése napjainkig toretlen és ma mar teljesen elfogadott, hogy akéar
okosoraval is tudunk fizetni a boltokban vagy akar a kozosségi médiafeluleteken tudunk
tajékozodni, kapcsolodni egy adott kbzdsséghez.

A valtozds megkérddjelezhetetlen volt, amely elérte a marketinget is, ugyanis az internet
térnyerésének koszonhetéen a hagyomdnyos marketing eszkozoket felvaltottdk a modern,
online marketingeszkdzok, amelyek folyamatosan illeszkednek a fogyasztok atalakulé vasarlasi
szokésaihoz. A hagyomanyos értelemben vett marketingeszk6zok kozé sorolhaté a sajto,
plakat, radio, televizid, mig a modern eszk6zok koziil kiemelhetd a tartalommarketing, valamint
a kozosségimédia-marketing is, azonban az internet fejlédésével az online marketing térnyerése
szoros 6sszefliggésben all. Mara mar a kozdsségi media a mindennapi életink meghatarozé
részévé valt és ez a jelenség atalakitotta az egyének egymashoz vald kapcsolodasat,
kommunikécidjat és informécio6 fogyasztasat is (GUPTA et al., 2022).

A jelenlegi digitalis korban az olyan online k6zdsségi média platformok, mint a Facebook, a
YouTube, az Instagram és a TikTok egyre népszeriibbek a kiilonb6zé generaciok korében, mi
sem bizonyitja ezt jobban, minta STATISTA (2025a) adatai, mely szerint 2025-ben a Facebook
volt a leggyakrabban hasznalt kozosségi média platform, havi aktiv felhasznal6inak szama
majdnem elérte a 3 070 milliét. Ezt kbvette az Instagram 3 000 millié aktiv felhasznaldval,
majd nem sokkal lemaradva a Tiktok kdvetkezett 2 580 milli6 felhasznaldval.

Ezek a kozosségi mediafeliiletek egyre nagyobb népszeriiségnek drvendenek, és ma mar az
online marketing szintereként is kivaléan funkcionalnak, ennek kovetkeztében pedig egyre tébb
vallalat ismeri fel a benne rejlé lehetdségeket. 2019 és 2024 kozott a globalis kdzdsségi media
hirdetési kiadasok 140 %-al emelkedtek, és az utdébbi évben meghaladtak a becsult 230 milliard
amerikai dollart. Ez a szam az évtized végére kozel 50 szézalékkal novekedhet, és 2029-ben
meghaladhatja a 345 milliard dollart.

Mi az oka ennek a népszertiségnek? A folyamatos kapcsolat lehetdsége és a platformok altal
hasznalt értesitések (LUPINACCI, 2021) egyditt allandd ingerré és mini jutalomma valnak az

agy szamara, ami a digitalis impulzusokat invazivva teszi, emiatt ma mar a kdzosségi média



platformokon valo gorgetés, lapozas és navigalas a jelenlegi leginkabb kedvelt idétoltések kozé
sorolhato.

A kutatdsok egyre inkdbb kiemelik a kozosségimédia-hasznalatdnak pozitiv és negativ
kovetkezményeit is (WILMER et al., 2017). Az elényok koéz¢ a tarsas kapcsolatok elmélyitése
és a kozosség épités (ZHANG et al., 2009), azonban a kockazatok kdzé a szorongés, a
depresszid és a csaladi konfliktusok (BEYARI, 2023) tartoznak. Mig a kozosségi média
megkonnyiti a tarsas kapcsolatokat ¢és az informaciokhoz torténd gyors hozzaférést,
Osszefliggesbe hoztak szamos mentalis egészségugyi kihivassal is, tobbek kozott a csaladi
kapcsolatok zavaraival és az idealizalt vizualis tartalmak terjedésével is (LIMONE — TOTO,
2021).

A kozosségimédia-platformok, funkcidk és felhasznalok szama folyamatos névekedést mutat,
mind hazai, mind nemzetkdzi viszonylatban (OWD, 2019). A hagyomanyos
internetfelhasznalast kovetden megjelent a kozdsségi média masodlagos szerepe is: a
szlikségleteink kielégitése érdekében megnovekedett a szorakozasra, id6toltésre, emberi
kapcsolatok kialakitasara és &polésara, informaciomegosztasra, valamint keresésre iranyulo
orédk szama. FLEMING — HARRIS 2019-ben igazolta, hogy a média befolyasolo hatasa
nagymertékben megjelenik azoknal a fiataloknal, akik tobb, mint 2 orat toltenek a képernyd
elott, tehat abban az esetben érvényesiil erésen a kozosségi média befolyasold hatasa, ha az
egyén sok 1d6t tolt ezeken a platformokon (FLEMING — HARRIS, 2019).

A KSH adatai szerint 2020-ban leginkabb a termékekkel vagy szolgaltatasokkal kapcsolatos
informéacidk keresése, az e-mailek kiildése, az Uzenetklldés és a kdzosségi oldalakon valo
részvetel volt a négy legmeghatarozdobb tevékenység (KSH, 2020).

Ezen tevékenységek soran a tarsas tamogatas kulcsszerepet jatszik a k6zosségi platformokon,
mivel a vasarlok ugy vélik, hogy az ezeken a feluleteken keresztil baratoktdl szerzett
informéacidk értékesebbek és hitelesebbek a vasarlasi dontéshozatal befolyasolasaban, mint a
vallalkozasoktol szarmaz6 informéciok (HU et al., 2016; KELLY et al., 2010). Mindazonaltal
a felhasznalok altal generalt tartalmak hitelessége tovabbra is megkérddjelezhetd a személyes
kommunikacid, az arckifejezések és a testbeszéd hianyossagai miatt, ami megneheziti a
vallalkozasok iranti bizalom kialakitasat (LEONG et al., 2020). Ezért tovabbi vizsgalatokat kell
végezni a tarsas tdmogatas szerepérol a vasarlok vallalkozasok iranti bizalmanak kialakitasaban
(SHEIKH et al., 2019; WAH KHAW et al., 2022).

A tarsas befolyasolas a kozossegimédia-platformokon az influenszerek jelenlétével valosul
meg, melynek a legfobb célja a fogyasztok fogyasztdi magatartasanak befolyasoldsa, ugyanis a
véleményvezérek tartalmainak koszonhetden a termék-reklamok sokkal meggy6zdbbnek

bizonyulnak €s sokkal hitelesebb a kovetdk szamara egy televizidos reklammal szemben,



emellett értékes informacioforrasnak tekintik ezeket a tartalmakat a vasarlasi dontési
folyamatukban. Az évek sordn az influenszerek hatassal voltak kovetdik vasarlasi viselkedésére
(Purchasing Behaviour) a kozOsségi héldzati oldalakon kialakitott jo kapcsolataiknak
koszonhetéen (LACAP et al., 2024), ugyanis az influenszerek elséként mutatnak be egy-egy U]
terméket, igy Ok vallaljak azt a kockazatot, hogy elsOként tapasztaljadk meg az adott termék
elényeit és hatranyait, majd adjak at ezeket a tapasztalatokat a kovetdiknek, ami csokkenti a
bizonytalansagot a fogyasztok szaméra. Emellett, mig a véllalati marketingkommunikéacio
altalaban kizardlag a termék pozitiv aspektusaira 6sszpontosit, a véleményvezérek gyakorlati
tapasztalatainak koszOonhetéen nagyobb aranyban osztjak meg a pozitiv és a negativ
informéciokat a termékkel kapcsolatban (TUTEN — SOLOMON, 2018). A STATISTA (2024)
egy 2024 harmadik negyedévében végzett globalis felmérése szerint a kozOsségimédia-
hasznalatanak 6 oka a baratokkal és a csaladdal és a befolyasolokkal val6 kapcsolattartas volt,
a kozossegi média felhasznaldk tébb, mint 50,8%-a szerint ez a f6 oka az online halozatok
hasznalatanak. Osszességében a kozosségi média felhasznalok 39%-a mondta, hogy a
szabadidd eltoltése a kozosségi média platformok hasznalatanak f6 oka, mig a valaszadok
34,5%-a azt mondta, hogy hirek olvasasara hasznalja 6ket. A felhasznalok kevesebb, mint 6tode
azert van jelen a kozosségi platformokon, hogy hirességeket és influenszereket kovessen
(STATISTA, 2024).

A fentiekben leirtak alapjan az influenszerek befolyasol6 hatdsénak és a vasarlasi magatartas
kapcsolatanak vizsgalata egy nagyon aktualis és relevans téma. Mi sem bizonyitja ezt jobban,
mint a témat feldolgoz6 szakirodalmi kutatasok ©sszessége, melyek kozpontjdban a
kdzossegimédia-platformok, az influenszerek, valamint a fogyasztdi magatartas és a vasarlasi
szokasok vizsgalata all, azonban ezek kombinacidjat tekintve minddssze csekély szamu
szakirodalom &ll rendelkezésre.

A téma alapos feltérképezése megértése érdekében 4 témakor vizsgalatat tliztem ki célul.
Ezekhez olyan hazai és nemzetkdzi szakirodalmakat dolgozok fel, amelyek a kdzdsségi
médiaval, az influenszerekkel, valamint a fogyasztdi magatartassal foglalkoznak, majd kiemelt
figyelmet forditok azokra a publikaciokra is, amelyek az egészségtudatos fogyasztoi
magatartassal és az influenszermarketing egészségtudatos fogyasztdi magatartasra gyakorolt
hatasaval foglalkoznak. A téma mély megértése es alapos attekintéséhez szilkséges a
kdzosségimédia-platformok csoportositasanak és épitékoveinek beazonositasa, valamint ezen
tulmenden az online szajrekldm (eWOM: electronic world of mouth) megjelenésének és a
kdzosségi médiumokhoz kapcsolodasanak vizsgalata is. A kozossegi médiafelliletekhez
kapcsolédoan elemzem a platformok elterjedtségét, valamint a kutatasi célkitlizések

megalapozasa erdekében a magyarorszagi médiafogyasztasi szokasokat is. Az influenszerek



témakoron belil kiemelt figyelmet forditottam az influenszer fogalmi lehatarolasara, az
influenszermarketingre, valamint befolyasold hatdshoz sziikséges tényezok beazonositasara is.
Ezt kovetden a fogyasztéi magatartasra is megvizsgalom, mivel ezen beliil jelenik meg a
vasarlasi szandek és a fogyasztoi dontéshozatal is. A szakirodalmi attekintés utolso részében az
egészségtudatossagot, valamint a kozosségi média és az egészségtudatos fogyasztoi magatartas
kapcsolatat vizsgalom, ezen belll azokat a szakirodalmakat is feldolgozom, amelyek az
influenszerek befolyasold hataséra fokuszalnak. Ezen szakirodalmak segitsegével
alatamasztom a téma relevancidjat, melyhez egy korabban elkészitett szisztematikus
irodalomelemzés is remek alapot nyjt, ezen tilmenden pedig az elméleti modelleket mutatom
be, amelyeket a modszertani attekintés alapjaként szolgalnak a késébbiekben.

A részletes szakirodalmi attekintés segitségével a téma megalapozottsdga megvaldsul, ezen
tulmenden pedig a célkitlizéseim, kutatasi kérdéseim és a hipotézisek felallitdsanak elméleti
keretét is megadja.

Az értekezés a relevans szakirodalmi attekintést kovetden kvalitativ kutatdsi eredmények
ismertetésével és egy kvantitativ adatgyiijtési modszerrel zarul, melynek keretében online
kérddives megkérdezés kertilt alkalmazasra. A kutatds primer adatgytlijtésen alapul, amelynek
célja a szakirodalomban azonositott elméleti valtozok (influenszer hitelesség, paraszocialis
interakcid, eWOM, vasarlasi szandék) kozotti dsszefliggések empirikus vizsgalata volt a
magyarorszagi fogyasztok korében, amely harom kutaté Aaltal validalt kutatasi modell
bevonasaval valdsul meg.

Ezt kovetden a kovetkeztetéseimet és javaslataimat fogalmazom meg.



1. TEMAFELVETES ES CELKITUZES

A koOzOsségi média térnyerése, valamint az online felilleten megjelené mindennapi
kommunikéacié jelentdsen atalakitotta a fogyasztok informacidé szerzését, valamint
dontéshozatali folyamatat is, ugyanis a hagyomanyos marketingeszk6zok hasznéalatan
talmenden az online feliiletek altal nyujtott lehetdségeknek koszonhetéen a felhasznaloi
vélemények megosztasa, a tapasztalatok cseréje €s az ajanlasok egyértelmiien hatast
gyakorolnak a fogyasztoi és vasarlasi szokasainkra. E folyamat nélkildzhetetlen elemei az
online szajreklam (eWOM), valamint a kdzosségi média részét képez6 influenszerek (social
media influencers-SMI), akik a kiilonboz6 vizualis platformokon osztjak meg gondolataikat,
véleményeiket €és tapasztalataikat, legyen sz6 termékrdl vagy akar szolgaltatasokrol, amellyel
aktivan hozzéjarulnak az egészséggel kapcsolatos attitiidok és az egészségtudatos fogyasztoi
magatartas formalasahoz.

Az egeészsegtudatos fogyasztdi magatartas tekintetében kilénosen fontos az influenszerek
fogyaszt6i magatartast befolyasold hatdsanak feltarasa. A disszertacié célja az influenszer
befolyasolas tényezdinek, faktorainak ¢és befolyasolasi mechanizmusainak feltarasa a
magyarorszagi fogyasztok korében.

A kozosségimédia-befolyasolok szerepe az egészseggel kapcsolatos dontések alakitasaban
egyre jelent6sebbé valik, mivel az olyan platformok, mint az Instagram, a TikTok és a
YouTube, ebben a témaban 6 csatornaikként funkcionalnak. Ezek a jelentds kovet6i bazissal
rendelkezé véleményvezérek kulcsszerepet jatszanak az egészségtudatos fogyasztoi
magatartassal kapcsolatos informéaciok terjesztésében, globalis szinten befolyasolva a
magatartasformakat és attitiidoket.

Az irodalmak attekintése ravilagit arra, hogyan formaljak ezek a befolyasolok az
egészségtudatos fogyasztdi magatartassal kapcsolatos dontéseket. Az egyik kdzponti téma az a
tudatossag novelése. A befolyasolokat egyre gyakrabban hasznaljak egészsegfejleszto
kampanyokban, bar vegyes eredményekkel. PABIAN és szerzotarsai (2025) kutatasukban
feltarjak a befolyasolokban rejld lehetOségeket az egészséggel kapcsolatos magatartasok,
példaul az egészségesebb étrend és a fokozott fizikai aktivitas népszeriisitésében, kiemelve az
ezzel jard lehetéségeket és kockazatokat egyarant (PABIAN et al., 2025).

Osszességében a kozosségimédia-befolyasolok jelentdsen formaljak az egészséggel
kapcsolatos dontéseket, a pozitiv és negativ hatdsokkal egyarant (LI et al., 2024). Bar megvan
benniik a lehet0ség az egészség és a jolét hatékony népszeriisitésére, a téves informaciok
kockazata és a médiaértés fejlesztésének sziikségessége tovabbra is kritikus problémat jelent
(PABIAN et al., 2025, ZOU et al, 2021, CARTON-ERLANDSSON et al., 2025,



MCCAUSLAND et al., 2025). A jovobeli kutatasoknak a hossza tava hatasokra, a kiillonb6z6
népességekre és a hatékony beavatkozasi stratégiakra kell 6sszpontositaniuk.

Osszességében véve elmondhatd, hogy a fogyasztéi bizalom kulcsfontossagi kozvetitd az
influenszerek és a fogyasztok kozotti kapcsolatban, ami jelentdsen befolyasolja a vasarlasi
szandékokat, kiemelve a bizalom kulcsszerepét a fogyasztdi magatartas alakitasaban.

A kozosségi média széles korl elterjedésével a kozosségi média influenszerei jelentds eréveé
valtak a fogyasztdi viselkedés és vasarlasi szandek alakitasaban, melynek hatékonységa és a
felé tdmasztott hatalmas kereslet miatt kulcsfontossagl a kozdsségi mediaban szerepld
influenszerek befolyasolo hatasanak minél szélesebb korti vizsgalata, kiilondsen a hitelességre
vonatkozdan (HANNA et al., 2020). Az influenszermarketing a népszeriiségrol, a hitelességrol,
az elkdtelezodési stratégiarol és az észlelt szakértelemrdl szol, amelyek meghatarozzak az
influenszer valddi hatékonysagat a fogyasztoi magatartas alakitdsaban az egészségtudatossag
tekintetében. BUGLYO-NYAKAS és GAL (2025a, 2025b) kutatasukban javaslatként
fogalmazzdk meg ennek a témanak a tovabbi kutatasat, annak érdekében, hogy a kutatési
hidnyossagok pétlasa megtorténjen.

Doktori disszertaciom soran a legfébb célom a szakirodalmi attekintésben azonositott
kulesteriiletek kapcsolodasanak vizsgalata, tehat annak, hogy hogyan és milyen tényezdkkel
befolyasoljak az influenszerek az egészségtudatos fogyasztdi magatartast €s ez hogyan
kapcsolodik a kozosségi médiafogyasztasi szokasokhoz, primer kutatdsom sordn pedig ezen
tényezOk szdmszeriisitése a legfobb célom.

Az értekezés legfobb célkitlizéseit és hipotéziseit, valamint az ehhez kapcsolhato szakirodalmat
és kutatasi modszert az 1. tablazat foglalja dssze.

A szakirodalom teljeskorii €s alapos attekintése ravilagit arra, hogy jelenleg kutatasi {irt tolt be
a téma vizsgalata, ugyanis nemzetk6zi és hazai viszonylatban is csekély szama irodalom
talalhato arra vonatkozdan, hogy az influenszermarketing hogyan alakitja a vasarlasi
dontéshozatalt, killénos tekintettel arra, ha egészségtudatossagrél beszéliink. Jelen disszertacid
legfébb célja az influenszermarketing hatdsanak vizsgéalata a magyar fogyasztok korében,
kiemelt figyelmet forditva azokra a tényezdkre, amelyek a szakirodalmakban is fellelhetdk,
példaul a hitelesség, a meghizhatésag és a vonzerd. Kutatdsom sordn megvizsgaltam a
kiilonb6z6 kozosségi platformokat is, melyek kozott a szakirodalmi attekintésre alapozva a
Facebookot, az Instagramot, valamint a TikTok fellletet vizsgaltam részletesen, és az ezen
feluletekhez kapcsolddd online szajreklamot (eWOM) is, ami ma mar a fogyasztok szamara
egy kulcsfontossagu tényez6 a kozosségimédia-felliletek mindennapi hasznélata soran. A
kutatas eredményei ravilagitanak arra, hogy milyen befolyasold tényezék vannak, valamint

arra, hogy melyek azok a kozossegimedia-platformok, amelyek a legérintettebb feliiletek a



befolyasolas soran. Ez megoldast nydjthat a vallalatoknak arra vonatkozéan, hogy milyen
tipust influenszert vonjanak be marketingkommunikacios stratégidjukba annak érdekében,
hogy az adott, egészségtudatossaghoz kapcsolddo tartalmaik elérjék a potencialis célcsoportot
és arra is valaszt kaphatnak, hogy mely platformokon és hogyan érdemes ezt a
marketingkommunikéciot megvalositani. A kutatas megalapozasa érdekében elsdként egy
netnografiai kutatast végeztem, ahol kiilonb6z6 influenszereket vizsgéltam. Erre alapozva
készitettem a netnografiai kutatas soran megvizsgalt influenszerekkel 5 szakértdi interjut, ahol
magukat az influenszereket kérdeztem meg arr6l, hogyan befolyasoljak a fogyasztokat, melyek
azok a tényezOk, amelyek szerintiik és a fogyasztok szerint is fontosnak bizonyulnak az
influenszer befolyasolas elérése érdekében. Erre alapozva alkottam meg az online kérddivet,
amely mar az elézetesen feltart tényezdket beépitve vizsgalta az influenszer hatast a kzosségi

médiumok, az influenszer befolyasolo tényezdinek és a vasarlasi dontéshozatalra vonatkozoan.
A kutatés soran az alabbi kutatasi kérdesek kertiltek megfogalmazésra:

o Milyen reakciokat valtanak ki a kozdsségimédia-platformokon megjelend influenszer
tartalmak a fogyasztok egészségtudatos étkezéssel kapcsolatos attitlidjeiben és
megitéléseben?

o Hogyan értelmezik az influenszerek az egészségtudatossag fogalmat, és milyen médon
jelenitik meg azt a kommunikéaciéjukban?

e Mely tényezOk hatdrozzdk meg az influenszerek befolyasolo hatasat az egészségtudatos
fogyasztéi dontéshozatal sorédn, kilonds tekintettel a hitelességre, a bizalomra és a

paraszocialis interakcidkra?

A kutatas soran a masodlagos célkitlizéseim kozé tartozik:

e Annak vizsgalata, hogy a fogyasztoi bizalom kozvetitd szerepet jatszik az influenszer-
kovetd kapcsolatban.

o Az elektronikus szajreklam (eWOM) és az influenszermarketing kozotti kapcsolat
empirikus elemzése.

o Gyakorlati ajanlasok megfogalmazasa a magyarorszagi marketing szakemberek
szamara a hatékonyabb, bizalmon alapul6 influenszer egyiittmiikddések kialakitasdhoz.

o Kiilonbozd fogyasztdi csoportok elkiilonitése klaszterelemzéssel, akik az influenszer
hatds és az egészségtudatossag mellett demogréafiai hattérvaltozokkal is jellemezve

voltak.



1. tablazat: A doktori értekezés célkitiizései és hipotézisei

Célkitiizés Hipotézis Szakirodalom thata5|
maodszer
C1: Annak a Hla: Az influenszerek és a MATIN és
bizonyitéasa, hogy az kdzosségimédia-hasznalat pozitiv | szerzétarsai (2022)
influenszer hatés a hatést gyakorolnak az SAURA és
legerGsebb tényez6 az | egeszségtudatossaggal szerzétarsai (2021)
egészségtudatossaggal | kapcsolatos vasarlasi szokdsokra, | DE BOECK és
kapcsolatos vasarlasi az influenszerek hatéasa szerzotarsai (2022)
szokésok alakitasaban. | kdzvetetten is megjelenik a WAHAB és Hipotézis-
kdzosségimédia-hasznalaton, mint | szerzétarsai (2024) vizsgéalat
mediator valtozon keresztul. ALAM ¢s szerzOtarsai | konfirmativ
H1b: Az influenszerek hatasa (2022) faktor-
jelentésebb mértékben VRONTIS és analizissel
befolyasolja az egészségtudatos szerzOtarsai (2021)
termékek esetében megjelend ZHOU és szerzOtarsai
vasarlasi szandékot és viselkedést, | (2021)
mint a kdzosségimédia-hasznalat | ALWUQAYSI (2023)
mértéke.
Hlc: Az influenszerek WAHAB és
megbizhatdsaga szignifikans és szerzétarsai (2024)
er6s latens faktor, mely a SOKOLOVA — KEFI
masodrendii influenszerhatas (2020)
egyik legfontosabb Osszetevoje. BIASON ES
SZERZOTARSAI
(2024)
C2: Annak a feltardsa, | H2: A kdzdsségimédia- HUNG és szerzbtarsai | Hipotézis-
hogy a megkérdezettek | hasznalaton belll a Facebook és a | (2025) vizsgalat
melyik TikTok a legkedveltebb platform | PANG és szerz6tarsai | konfirmativ
kdzosségimédia- a megkeérdezettek korében. (2024) faktor-
platformot részesitik KUMAR (2023) elemzéssel
elényben.
C3: A fogyasztoi | H3: A fogyasztoi bizalom SOKOLOVA - KEFI | Hipotézis-
bizalom  szerepének | kozvetitd szerepet tolt be az (2020) vizsgélat
pozicionalasa. influenszermarketing expozici6 és | WAHAB és | konfirmativ
az egészségtudatossaghoz kothetd | szerzotarsai (2024), faktor-
vasarlasi dontések kozott a BIASON és | elemzéssel
magyar fogyasztok korében. szerzétarsai (2024)
C4: A demografiai H4a: A fiatalabb fogyasztok (18- | HUNG és szerzétarsai | Hipotézis-
tényezok vizsgalata az | 30 év) kdrében az influenszer- (2025) vizsgélat
influenszer hatés, a specifikus tényezok (paraszocialis | SAROYINI — PUTRI | Spearman-
kdzosségi média és interakcio, attraktivités) és a (2024) féle

vasarlasi szokéasok
kiilonbo6z6 tényezoi
kozott.

vizualis platformok (Instagram,
TikTok) hasznélata szignifikansan
erdsebb, mint az idésebb
korosztalyokban.

korrelaciéva
I

H4b: Az alacsonyabb iskolai
végzettséggel és kedvezotlenebb
jovedelmi helyzettel rendelkez6
fogyasztoi csoportok
fogékonyabbak az influenszerek
vasarlasra 6sztonzo hatasara, és
pozitivabban itélik meg a
szavahihetdségiiket, mint a
magasabb végzettségilick az
egészségtudatossaghoz kothetd
termékek esetében.

EGBERT —
RUDELOFF (2023)

Hipotézis-
vizsgéalat
Kruskal-

Wallis
probaval




H4c: A foglalkoztatési statusz ALZOBAIDIE (2024) | Hipotézis-

befolyasolja a kozésségimedia- vizsgélat

hasznélati szokasokat és az Kruskal-

influenszerek iranti Wallis

fogékonysagot; a rugalmas prébaval

munkaiddben dolgozok (pl.

tanulok, GYES-en 1évok)

aktivabbak az

egészségtudatossaghoz kothetd

influenszer-vezérelt vasarlasi

folyamatokban, mint az aktiv

fizikai vagy szellemi dolgozok.
C5: A kiilonboz6 H5: Az egészségtudatossag KHURANA és Hipotézis-
fogyaszt6i csoportok mértéke szignifikans szerzOtarsai (2025) vizsgalat
azonositasa az kulonbségeket eredményez a konfirmativ
influenszermarketing | fogyaszt6i viselkedésben; az faktor-
és az egészségtudatos | egészségtudatosabb egyének elemzéssel

fogyasztoi magatartas
tikrében.

kdrében magasabb az
elkotelezettség az influenszerek
altal ajanlott
egészségtudatossaghoz kothetd
termékek irant, mint az
alacsonyabb
egészségtudatossaggal
rendelkezdk csoportjaban.

Forras: Sajat szerkesztés (2026)




2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2.1. A kozbsségi média fogalmi lehatarolasa

Az internet térnyerése és a hozza kapcsolodo technoldgiak, eszkdzok és fellletek réveén pedig
mindannyiunk szamara nélkilozhetetlenne tette a kozosségimédia-felileteket és azok
mindennapi hasznalatat. Annak érdekében, hogy valos képet kapjunk arrol, mi is az a k6zosségi
média, létfontossagl annak teljeskorti vizsgélata és lehatarolasa, valamint a fejlédési fazisanak
részletes attekintése.

Az els6 szakasz a Web 1.0 volt, ahol a szolgaltat6 altal eldallitott tartalmakat gyakorlatilag csak
olvasdi funkcidban lehetett megtekinteni, ami kizarélag egyiranyti kommunikaciot tett lehetéveé
(REKETTYE et al., 2016). Ennek eredményeképpen a webet bongészok csak fogyasztoként
voltak jelen, azonban reagalni minimalisan tudtak a bejegyzésekre és az ott megtalalhatd
tartalmakra (TUTEN — SOLOMON, 2018). A kozosségi média fejlédésének az elsd relevans
szakaszat a Web 2.0 megjelenése jelentette, amikor is az egyirany kommunikaciot felvaltotta
a kétiranyd kommunikacio, amelynek fokuszdban méar nemcsak a tartalmak fogyasztéasa allt,
hanem az interakcid is elotérbe keriilt. A kovetkez6 szakasz a Web 3.0 volt, ahol mar az
interneten torténd keresések testre szabasa és optimalizalasa valdsult meg, ami az adott
celkozonség érdeklodési korére €s preferenciajara iranyult. Az evolicid csticsat pedig a Web
4.0 jelentette, mely szakaszban mar a nagy mennyiségli adatok elemzése (IBRAHIM, 2021) és
a mesterséges intelligencia hasznalata is miikodésbe Iépett (REKETTYE és szerzotarsai,
2016).

A kozosségi média, angolul a Social Media (SM) fogalmi meghatarozasa mar szdmos kutatd
altal megtortént, akik kiilonboz6 szemszogbdl vizsgaltdk és mas-mas jellemzoket emeltek ki
(CSORDAS et al., 2014). Osszegezhetd, hogy egy nagyon gyorsan fejlédo teriiletrél van szo,
emiatt a pontos fogalmi lehatarolasa sem konnyli (REKETTYE et al., 2016). KAPLAN —
HAENLEIN (2010) szerint ,,a k6zdsségi média olyan internetalapl alkalmazasok csoportja,
amelyek a Web 2.0 ideoldgiai és technologiai alapjaira épiilnek, és lehetévé teszik a
felhasznaldk altal generalt tartalom létrehozasat és cseréjét (KAPLAN — HAENLEIN, 2010,
p.61)”. A kozOsségi média megosztasi platformot biztosit kdzosseégi haldzata, forumai, e-
mailjei és blogszféraja révén. A kozosseg definidlasa is elengedhetetlen a téma tekintetében,
ami az azonos €rdeklddési korrel rendelkezd egyének, csoportok vagy akar kozosségeket is
jelentheti, akik egymassal interakcidba léphetnek (CHAWLA — CHODAK, 2021). Ez a
kommunikéacio elektronikus formaju szajpropagandanak, masnéven eWOM-nak mindsiil és
megbizhatdbb, mint mas Uzleti Gzenet (UZUNOGLU - KIP, 2014).
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A fogalmi meghatarozds masodik részeként a média kifejezés lehatarolasa is fontos, ami
gyakorlatilag a tartalmak szallitasdnak eszkdzeként definialhato. Ezek a tartalmak lehetnek
szovegek, képek vagy videdk, amelyeket a kozdsségi fogyasztok generalnak vilagszerte. Emiatt
érvényesul egyfajta haldzati hatas, tehat a felhasznalok értéket teremtenek és adnak at a tébbi
felhasznal6 szaméra (TUTEN — SOLOMON, 2018). A kodzosségi média tehat nemcsak a
csatornakat vagy a fellleteket foglalja magéaban, hanem az egyének és a csoportok kozott
megjelend interakciokat is (BERTHON et al.,, 2012). DWIVEDI és szerzétarsai 2023-as
kutatasa ramutat arra, hogy a kdzOsségi média nem mas, mint azon digitalis platformok
csoportja, amelyek lehetové teszik a felhasznalok szamara, hogy a tartalmak 1étrehozésat, azok
megosztasat, valamint az egymas kozotti interakcio létrehozésat és a halozatok kiepitéset valds
idében, oly modon, hogy ez a rendszer kétiranyl kommunikéciora és kdzosségi kapcsolatok
milkodtetésére alkalmas. KIETZMAN és PARK friss kutatdsa (2024) szerint ma mar a
kozosségi média nem csupan egy platform, hanem egy kétirdnyt 6koszisztémaként miikodo
csatorna, ahol a human interakciok és tartalomgyartas mellett szamos egy¢€b lehetdség is rejlik,

az 0 trendek k6zott megfigyelhet6 a tartalmak személyre szabasa is.

2.1.1. A kozosségimédia-felliletek csoportositisanak lehetdségei

A kozosségi média fogalmi lehatarolasat kovetden sziikség van a kiilonbozoé eszkozeinek a
differencialasara is (MANGOLD - FAULDS, 2009; BOTHA et al.,, 2010; KAPLAN —
HAENLEIN, 2010).

A kozOsségi média csoportositasa kiillonbozé szempontok szerint kivitelezhetd, KAPLAN —
HAENLEIN (2010) kutatdsaban két dimenzié mentén csoportositotta a kiilonb6zd oldalakat és
feluleteket. A csoportositas egyik dimenzidja azt vizsgalta, hogy az adott felillet mekkora
informaciomennyiséget enged at egy meghatarozott idGintervallumon beliil, tehat a média
szempontjabol jellemezte a kiilonb6zo tipusokat, ugyanis ezek eltérd szintii tarsas jelenléttel
(vizualis, fizikai és akusztikus kapcsolat) birnak, ami meghatarozza a médiatipus kdzvetlenségi
szintjét (kozvetett kommunikacio: telefonbeszélgetés, kozvetlen kommunikacid: videdhivas),
valamint lehet6vé teszi az egyidejii kommunikaciot is (€16 chat, videdhivas). A masik dimenzio
a tarsas folyamatokat jelenti, az 6nprezentaciot es az 6nkozzetételt, mely a szoros kapcsolatok
fejlodését irja le. Ezen Osszefiiggések tekintetében megkiilonboztethetdek a blogok, a
kollaborativ projektek, a tartalom alapu kdzdsségek, a kdzosségi oldalak, valamint a virtualis

jatékok és a kozossegi vilagok is (2. tablazat).
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2. tablazat: A kozossegimédia-felliletek csoportositdsa médiagazdagsag és onkifejezés

alapjan
Médiagazdagsag
Alacsony Kozepes Magas
Magas o Virtualis kdzosségi
Onkifejezés Blogok Kodz0sségi oldalak vilagok
Kollaborativ Tartalom alapd e aial
Alacsony orojektek Ko z0sségek Virtualis jaték vilagok

Forrés: Sajat szerkesztés KAPLAN — HAENLEIN (2010) alapjan

A kollaborativ projektek (példaul Wikipédia) esetében mutatkozik a legalacsonyabb szintii
médiagazdasag és onkifejezés, amely szdmos felhasznalonak nyujt lehetdséget az egyidejii €és
kozos tartalmak létrehozasara. Ebbe a csoportba tartoznak azok a kozosségi konyvjelzd
alkalmazasok is, amelyek lehetové teszik az internetes hivatkozasok és a médiatartalmak
csoport alapon torténd gytjtését és értékelését (KAPLAN — HAENLEIN, 2010).

A blog a legkorabbi k6zosségi média forma, ami egy specialis tipust webhelyként definialhato,
ahol az dnkifejezés mértéke magas, azonban a médiagazdagsag alacsony. Ezeket a feluleteket
egy személy kezeli, azonban a megjegyzések hozzaadasaval lehetdség nyilik a méasokkal
torténd interakciora (KAPLAN — HAENLEIN, 2010).

A tartalom alapu kozOsségek szintén alacsony Onkifejezési szinttel rendelkeznek, viszont
médiagazdagsagot tekintve kozepesek. Ezeken a felilleteken a tartalmak megosztéasa torténhet
kép, vided vagy széveg formajaban is

A virtudlis jatékok alacsony onkifejezéssel, de magas médiagazdagsaggal rendelkeznek, mely
platformokon haromdimenzios koérnyezetben élvezhetik a felhasznalok a jatékélmenyt. A
jatékban résztvevok személyre szabottan is kapcsolatba tudnak egymassal 1épni, Gigy, ahogyan
azt a valos életben tennék (KAPLAN — HAENLEIN, 2010). NAIR szerint a kozéssegi média
eszkozok lehetdséget nyujtanak arra, hogy a feliileteken résztvevok tartalmakat, véleményeket,
perspektivakat osszanak meg, valamint kapcsolddjanak egymashoz (NAIR, 2011).

A kozosségi oldalak (Facebook) magas Onkifejezéssel és kozepes médiagazdagsaggal
rendelkeznek, lehetdveé téve a felhasznalok szamara azt, hogy személyes adataik megadasa
révén csatlakozzanak a kozosséghez. A megalkotott személyes profilok barmilyen
informécidtipust tartalmazhatnak, fényképek, videdk vagy szOveges bejegyzések
formdjaban. Az oldalakon lehetéség van azonnali {izenetek kiildésére ¢és azok
megvalaszolasara is (KAPLAN — HAENLEIN, 2010).

A kdzosségimédia-fellletek csoportositasara vonatkozéan TUTEN és SOLOMON (2018) négy
z6nat azonositott:

Az elso zondba tartoznak azok a kozosségi oldalak (Facebook), lizendfalak vagy wikik, ahol az

online térben megjelend egyének szamdara kulcsfontossaghi a kapcsolatépités €s annak
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fenntartasa, ennek érdekében pedig folyamatosan interakcioba lépnek egymassal. Az elsé
zondban 1évo platformok a kozosség, a kommunikacid, a beszélgetés, valamint az
egylittmiikddés tekintetében hangsulyozzak az egyéni hozzajarulast.

A maésodik zonaba tartoznak a blogok (Blogger), a mikromegoszté oldalak (Twitter), a
médiamegosztd oldalak (Instagram, Youtube), valamint a kiilonb6z6 k6zosségi konyvjelzok és
a hiroldalak is. A masodik zoénaban 1évo feliiletek esetében lehetdség nyilik a részvételre és a
megosztasra is, ugyanigy, mint az els6 zéna esetében, azonban kiilonbség mutatkozik az
elsddleges orientacidban. Az elsé zona esetében a kdzdsségépitésen, mig a masodik zéna
esetében a tudasmegosztason van a fokusz.

A harmadik z6na a kdzdsségi szorakoztatasra épil, mely fellletek célja, hogy a k6zénségnek
oromet és élvezetet nyudjtson, melyre példaként szolgél a kdzdsségi zene (Spotify), a vided,
valamint a k6z0sségi televizidzas (Youtube).

A negyedik zéna a termékek és szolgaltatasok vasarlasara és eladasara vonatkozo kézosségi
kereskedelmet foglalja magéban. Ide tartozhat a kozOsségi vasarlés, a kozossegi piacterek,
valamint azok a hibrid csatornak és eszk6zok, amelyek altal lehetévé valik a vasarlasi dontésben
torténd kozos részvétel (Facebook Marketplace, TripAdvisor).

REKETTYE és szerzdtarsai (2016) kutatasukban beszamoltak arrdl, hogy egy feliilet akar tobb
z6néba is tartozhat, valamint sok esetben a zonak kdzott nem mutatkozik éles hatarvonal. Egy

dolog k6z06s: mind a négy zona tekintetében aktiv résztvevoként szerepelnek a tagok.

2.1.2. A kozosségi média épitokovei

A kozosségi oldalak legfobb célja tehat — az el6z6 részben leirtakat alatimasztva, hogy a
megalkotott informaciot egymas kozott kozvetitsék a platformokon keresztiil a résztvevok és
ezaltal a tartalom fogyasztdit tartalom generalokka alakitsa (many-to-many) (MARKOS —
GATI, 2012).

A legnagyobb kulonbség a hagyomanyos marketingkommunikéaciéhoz képest abban
mutatkozik, hogy a kozosségimedia-feliileteken keresztiil lehetdség nyilik az oda-vissza
informéacidk cseréjére, tehat mar nem csak a hagyomanyos médiumok altal kozvetitett
egyiranyu informéacidéaramlasara (one-to-many) van lehet6ség.

KIETZMANN (2011) kutatasa szerint a kzosségi médianak hét funkcionalis épitdkdve van,
amelyek a feliiletek kulcsfontossdgi miikddési tényezdi kdzé tartoznak és hozzajarulhatnak a
feliileteken torténd kommunikacid sikerességéhez, valamint a sikeres marketingstratégia
kialakitasahoz is. Megismerésével a vallalatok kénnyen valaszt kaphatnak arra, hogy mely
feltletet érdemes és kell hasznalni, valamint ezt hogyan kell kivitelezni,
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KAPLAN — HAENLEIM (2010) kutatasukban ravilagitottak arra, hogy a médium

kozvetlensége (intimacy) €s az azonnalisdga (inmediacy) létfontossagu tényez6 a kdzosségi

média jelenlét tekintetében.
A hét épitdelem kozé tartozo tényezOk kozé sorolhatok (KAPLAN — HAENLEIM, 2010;
KIETZMANN, 2011):

Az identitas blokk, ami azt hatarozza meg, hogy milyen mértékben képesek magukat
felfedni a felhasznalok a kiilonbozd kozosségi feliileteken. Ide beletartoznak a
személyes adatok (kor, nem, foglalkozés, foldrajzi tartozkodasi hely), valamint
KAPLAN és HAENLEIM (2010) szerint szamos kiegészité informacié is, amelyre jo
példa az aktualis érzések, érzelmi allapot feltiintetése vagy akar a gondolatok kifejezése
IS.

hatdrozza meg, amelyben megjelennek a motivacios tartalmak is, valamint fontos
ezeknek a tartalmaknak a gyakorisaga is. Ez a blokk a legegyértelmiibb tényezdje a
kdzossegi médiumoknak, ugyanis ezen feliiletek legfobb célja a kapcsolatteremtés,
annak fenntartdsa ¢és ezzel egyidejlileg a folyamatos, kétiranyd kommunikécio
létrehozésa.

A megosztas a résztvevok kozotti informaciok cseréjén alapszik, valamint ennek
mertéket jeloli.

A jelenlét a felhasznalok elérhet6ségét jeloli a kiilonb6z6 oldalakon, ahol kifejezetten
eldny0s a magas szint elérése, ugyanis az erds jelenlét erdsebb interakciot valthat ki
egy-egy tartalom generalasa esetén.

A kapcsolat a kiilonb6z6 felhasznalok kozotti kotédést definialja, amely gyakran
meghatarozza azt, hogy az informaciok cseréje hogyan, minként és milyen
gyakorisaggal torténik meg. A kapcsolati blokk szorosan kapcsolddik az identitas
blokkhoz, ugyanis minél magasabb a kdzdssegimédia-feliileteken 1év6 jelenlét, annal
erdsebb kapcsolat kialakitasara van lehetdsége a résztvevoknek.

A hirnév azt definiélja, hogy az egyén hogyan irja le magat a tobbiekhez képest, ennek
mérésére szamos mutatoszamot alkalmaznak, melyre példaként szolgél az erdsség, az
elérhetdség, az érzelem és a szenvedély.

A csoportok azokat a kdzosségeket jelentik, akik a legfobb épitdelemei a kdzosségi
médiumoknak. Az egyik tipus minden jelenlévd szdmara nyitott és elérhetd, a masik
azonban tudja kontrollalni és szlirni a kialakitott kapcsolatait, valamint ezeket

kiilonb6z6 csoportokba helyezni.
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A kozosségi média ¢épitdkoveinek mélyebb megértésére szolgal a kozdsségi média
elkdtelez6dési modellje, amely a parbeszéd, a megosztés, a tartalom, a jelenlét és a csoport
blokkok mellett a kzosségimédia-hasznalatanak fontossagat elemzi. Az elmélet alapfeltevése,
hogy a vallalat a megfeleld tartalom legyartasaval a felhasznalot a kozdsségbe bevonja, ami
kétiranyl kommunikaciot eredmenyez a csoportok tagjai kozott. A tartalmakra adott
interakciok soran a felhasznaldk becsatlakoznak a beszélgetésbe, amely elkotelez6dést és
részvetelt valt ki a kdzosség tagjaibol. DHOLAKIA és BAGOZZI (2002) szerint a virtualis
kozosségi terekben az internalizacio és az identifikécio létfontossagl tényezOk. A kutatas
késébb kibovitésre keriilt, mely szerint eme két legmeghatarozObb elem képes lehatéarolni a
kdzossegi média jelenlétet (DHOLAKIA et al., 2004). CULNAN (2010) kutatdsadban rdmutatott
arra, hogy a szervezeteknek kdzosséget kell épitenitik. Ezek az eredmények ésszhangban allnak
DHOLAKIA és szerz6tarsai (2004) javaslataival, mely szerint a csoport szabalyok, a k6zossegi
identitds és a kozOsség megallapodasa mind-mind befolyasoljak a virtualis kdzdsségek
kialakitasat és mikodését.

A koz06sségi oldalak legfobb sajatossaga, hogy a hasonlo érdeklddési korrel és gondolkodéssal
rendelkezd egyének szamara levetdvé valik az egymds kozotti kommunikacid, tehat a
véleményeik, gondolataik, tapasztalataik megosztasa egyméas kozott egy szdveges, képi
bejegyzés, vagy akar vide6 formajaban (KOPCSAY, 2016). Ez a jelenség Uj szintre emeli a
szajreklamot (word of mouth - WOM), ugyanis a kdzdssegimédia-oldalakon a felhasznaldéknak
lehetdségiik nyilik véleményiiket megosztani egy termékkel vagy szolgaltatassal kapcsolatban.
Ennek koszonhetden az adott tapasztalat, vélemény vagy értékelés eljuthat mas felhasznalokhoz

is, amelyet piramis elvnek neveziink (HOFMEISTER-TOTH, 2017).

2.1.3. WOM-eWOM, avagy az online szajreklam

A technologiai fejlodés tehat alapjaiban véve megvaltoztatta a kommunikaciot, és az internet,
valamint a kdzosségi hal6zatok mara mar fontos szerepet jatszanak (SAURA et al., 2021;
SULTHANA — VASANTHA, 2019), ugyanis az egyének szabadon kifejezhetik véleményiket
online a termékekrdl €s szolgaltatasokrol, €és mas felhasznalok figyelembe vehetik ezeket a
véleményeket a dontéshozatal el6tt (DE BOECK et al., 2022). A hagyomanyos médiumokban
a szajreklam vagy a WOM (word of mouth) volt a meghatarozd, olyannyira, hogy a fogyasztok
kdzotti interakcid mar néhany évtizede a kutatasok kdzéppontjaban all, melyek szerint a WOM
a marketinginformaciok egyik legmegbizhatobb formaja (HU et al., 2016). Ahogy azt a BCG
jelentés is bizonyitja, a baratok, kollégak vagy mas fogyasztdok altali ajanlasok és referenciak

minden masnal fontosabbak lehetnek (BCG, 2011). A szdjrol szijra terjedd kommunikécio
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jelentds hatassal lehet a fogyasztok vasarlasi dontéseire (O’REILLY, 2011), a
termékkel/szolgaltatdsokkal kapcsolatos észlelésre (SWEENEY et al., 2014), valamint a
markavalasztas megkonnyitésére a fogyasztok szamara. A vasarlok kiléndsen nagy figyelmet
forditanak a WOM-ra, mivel hitelesnek és személyre szabottnak tartjak, és olyan emberek
generaljak, akikrél ugy vélik, hogy nincs Onérdekiik egy termék népszeriisitésében
(SILVERMAN, 1997).

A kozosségi média és az internet felhasznaloi azonban teljes mértékben atalakitottdk a
hagyomanyos értelemben vett szajhagyomanyt, ugyanis az aktiv online felhasznalok a
tartalmak megosztasara a weben keresztil is képesek voltak, szivesen osztottdk meg
véleményiiket egy adott markakrol, termékekrdl vagy szolgaltatasokrdl, amelyet felhasznald
altal generalt tartalomnak, méas néven eWOM-nak neveztek el (SOKOLOVA - KEFI, 2020).
Ennek eredményeként a hagyomanyos szajreklam (WOM) elektronikus szajhagyomannya,
eWOM-ma fejlédott (TRAN — STRUTTON, 2020). Az eWOM nemcsak a helyi, csaladi vagy
barati korre korlatozodik, hatdsa sokkal szélesebb korben is bizonyitott (SUN et al., 2021),
nemzetkozi szinten is elterjedt, ugyanis ma mar lehetoség van a vilag barmely t4jarol véleményt

nyilvanitani a termékekrdl és szolgaltatasokrol, miel6tt megvasarolna barki azokat.

Az eWOM (electronic word of mouth) magaban foglalhatja az online hozzaszo6lasokat vagy
véleményeket (THORSTEN, 2014), a blogolast (THORSON, 2006), a termékinforméaciokat
(BICKART — SCHINDLER, 2001), az értékeléseket tartalmazo e-maileket stb. ZHANG et al.,
2009). PANG és szerzétarsai (2024) megallapitottak, hogy az eWOM pozitivan befolyasolja a
tarsadalmi bizalmat, ami azt jelenti, hogy a digitalis platformok felhasznaléi biznak az e WOM-
on keresztiil kapott tartalomban, ami sok esetben formald tényezéként hat a VAsarlasi
szandékukra nézve. Annak a lehetdségét, hogy egy vasarlo a jovében vasarol, azt vasarlasi
szandéknak nevezzilk. A vasarlasi szandék annak a jele, hogy valaki hajlamos egy marka
megvasarlasara vagy vasarlasi miivelet végrehajtasara (BERNARTO et al., 2022; CHENG et
al., 2021). KUMAR ¢és szerzétarsai szerint (2023) az eWOM hasznalata vélemények és
kommentek forméjdban eldsegiti a vasarlasi szdndék megerdsitését és befolyasolja a
termékvalasztast is.

A Web 2.0 technoldgia megjelenésével az eWOM egyre fontosabbéa valt a fogyasztok vasarlasi
szandékanak befolyasolasaban, mivel ma mar szdmos vasarlo is erre tdmaszkodik, mieldtt
barmilyen vasarlast végrehajtana (DAOWD et al., 2021). Emiatt fontos megérteni azokat a
fontos tényezdket, amelyek jelentds hatdssal lehetnek a vasarlok vasarlasi szandékara vetitve.
A véasarlok kozosségi oldalakon vald vasarlasi hajlandosagat tehat nagymértékben befolyasolja
az eWOM (LEONG et al., 2022). A vasarlok nagy érdeklodést mutatnak mas felhasznalok

pozitiv és negativ tapasztalatainak elolvasdsa irant a kozdsségiméedia-marketinggel
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kapcsolatban. A potencialis vasarlok vésarlasi szédndékat a pozitiv és kedvezdtlen
hozzaszolasok is befolyésoljak (SALEEM — ELLAHI, 2017).

Az eWOM megjelenésével az online fogyasztoi vélemények alappillérként szolgalhatnak a
szajrol szajra terjed6é marketing szempontjabol. GODES — MAYZLIN (2004) kutatasa pozitiv
Osszefliggést talalt a tévémiisorok népszeriisége é¢s a WOM kozott.

Az elektronikus szdjhagyoméany (eWOM) kommunikécidt szdmos interperszondlis és
perceptudlis tényezd befolyasolja, amelyek megteremtik a digitalis platformokon megosztott
informéacidk megbizhatdsagat, bevonodasat és hatasat. Ezek kozil harom kritikus elemet
(hasonlésag, lgyfél-szakértelem és kapcsolat) azonositottak, amelyek kilondsen befolyasoljak
az eWOM hatékonysaganak novelését. A homofilia, az egyének kozoétti hasonldsdg, olyan
kapcsolati és bizalmi érzést teremt, amely jelentdsen ndvelheti az eWOM meggy6z6 erejét. A
kutatasok azt mutatjak, hogy amikor a fogyasztok hasonlo tartalmat megoszto
kommunikétorokat észlelnek, nagyobb valoszinliséggel reagélnak a megadott informacidkra és
biznak benniik (BU et al., 2021; DAOWD et al., 2021). Ez a hasonlosag affinitasérzetet kelt és
csokkenti az észlelt kockazatot, fogékonyabba téve a felhasznaldkat az eWOM tartalomra és
novelve a pozitiv vasarlasi szandék valdszinliségét (SARKER et al., 2023). A hasonlosag a
korai halozatkutatok asszociacioval és hasonlésdggal kapcsolatos meglatasainak leirasara
szolgal (DAOWD et al., 2021). BU és szerzdtarsai (2021) szerint a homofilia a kommunikator
és a cimzett kozotti tulajdonsdgok hasonlosaga. A homofilia a személyek kdz6tti hasonldsag
mértéke demografiai adatok (életkor, nem, iskolai végzettség, foglalkozas) és észlelt
tulajdonsagok (etnikum, értékek, preferencidk) alapjan (DAOWD et al., 2021). Amikor
homofilia van jelen, az eWOM kommunikéacid azt jelzi, hogy a hasonld személyek kdzotti
interakciok és kommunikécié gyakrabban fordul eld, mint a kiilonb6z6k kozott (SARKER et
al., 2023). DAOWD és szerzdtarsai (2021) azt talaltak, hogy az egyének ,,szivesebben 1épnek
kapcsolatba olyanokkal, akiknek hasonld tulajdonsagaik vannak, mivel ez csokkenti a
lehetséges vitakat és noveli a bizalmat, valamint az érzelmi kotddést. Tehat a hasonlésag a
legjelentsebb elem az eWOM hitelességében, amely nagy hatassal van arra, hogy az online
kozosségekben a fogyasztok hogyan értékelik az informaciok értékét és vasarlasi
hajlandésagukat (FILIERI, 2016). Szdmos kutatas kimutatta, hogy a homofilia és a vasarlasi
szandék Osszefligg, €s pozitiv kapcsolatot erdsit meg (RUSDIANA et al., 2020). Tovabba, a
kutatasok azt mutatjak, hogy a hasonldsag pozitiv hatassal van az észlelt eWOM hitelességre
(DAOWD et al., 2021) és az eWOM-ban val6 részvételre, tehat az online szajreklam mai
vildgunkban = megkérddjelezhetetlen  része a  vallalatok  &ltal  kinalt  online

marketingkommunikacionak (PANG et al., 2024).
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2.1.4. Online marketing és marketingkommunikacié a k6zosségi médiaban

Az online vagy masnéven a digitalis marketingkommunikacié egy nagyon 6sszetett kifejezés,
amelyet méar szdmos kutato definialt. LOO (2025) szerint az online marketing a hagyomanyos
marketing eszk6zok online atalakitdsdn til egy sokkal magasabb szintli és mindségi
tevékenységet eredményez. ESZES és BANYAI (2002) allaspontja szerint az online marketing
az interaktiv munkahoz kapcsolddo tevékenység, amely a haldzati informacios rendszerekben
és az elektronikus kozegben online és offline modon is képes kommunikalni. SZANTO és
HINORA (2010) szerint az online marketingkommunikéacié olyan marketingtevékenységet
jelent, amely halozati informacios rendszerekben ¢€s elektronikus kozegben egyidoben valosul
meg, valamint az egyének és a csoportok kdzott egy sajat, ugynevezett kétirdnyd kommunikacio
veszi kezdetét. Véleményiik szerint az elektronikus marketing egy nagyon tagan értelmezhetd
fogalom, amely az internetet és a mobilkommunikacios eszkdzoket egyarant magaban foglalja.
A kutatok szerint tehat az online marketing egy nagyon komplex és sokrétli tudomanyteriilet,
melynek f6 célja a digitalis marketing és az internet alkalmazisaval egy termék vagy
szolgaltatas népszertsitése, értékesitése, annak érdekében, hogy a vallalati vagy a személyes
celok megvaldsuljanak. Habéar az online marketing megjelenése az internet kialakul&saval
parhuzamosan értelmezhetd, elterjedésének kezdete a 21. szdzadra teheté. A hagyomanyos
marketinggel szemben a legfébb elényei kozé tartozik a mérhetéség, valamint az, hogy minden
fogyaszto izlésének, preferenciajanak €s érdeklodési korének megfeleld tartalom generalasara
alkalmas (AVORNICULUI et al., 2019). Az online marketingkommunikécié szerves része a
marketingkommunikéaciénak, melynek leggyakrabban hasznalt eszkdze a kdzdsségimédia-
marketing, amely TUTEN és SOLOMON (2018, p.18) szerint a kozdsségi média technoldgiak,
a csatorndk és a szoftverek felhasznalasan keresztill ajanlatokat hoz létre, kommunikal,
informaciot és értéket szallit és cserél, mely értékek a szervezet és az érintettek szamara is
meghataroz6 fontossdguak. A kozosségi médianak koszonhetbéen az online marketing
eszkozrendszere boviilt, alkalmazasa ujabb hirdetési feliileteket eredményezett. MARKOS és
GATI (2012) szerint a kozosségi média alkalmazasa egy sokkal tjszeriibb gondolkodasmodot
igényel vallalati oldalrél, valamint a sikerhez elengedhetetlen a kdzdsségi média napi szintli
beintegralasa a marketingstratégiaba, mely mar rovid tavon is szamos elényt hozhat a vallalatok
szamara. A legfobbek koz¢é sorolhatd, hogy lehetdségiik van kapcsolatba 1épni és kommunikalni
a fogyasztokkal, valamint az interakcidk révén visszajelzések érkezhetnek az adott termékkel
vagy szolgaltatassal kapcsolatban. Ezen javaslatok, vélemények és tapasztalatok stratégiaba

torténd beépitése segitséget nyujthat a vallalatoknak a magasabb mindségli termék
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létrehozéasara, a termékfejlesztés tokéletesitésére és az értékteremtd folyamatok magasabb
szintli megteremtésére. Az online marketingkommunikacié alkalmazasa személyesebbé teszi a
kapcsolatot a vallalat és a fogyasztd kdzott, segithet abban, hogy a fogyasztok markahtisége
kialakuljon, lojalitdsuk novekedjen, valamint érezzek azt, hogy térédnek veliik (MARKOS —
GATI, 2012).

A kozosségimédia-marketing az egyik leghatékonyabb mddszer a termékek és szolgaltatasok
népszerusitésére, ugyanis képes arra, hogy barki szamara lathatova tegyen tartalmakat online
térben, ezéaltal novelve az adott vallalat/ személy ismertségét. Ezt bizonyitja egy 2025-ben
elvégzett kutatas, ami alapjan a vilag marketingesei szerint a kdz6sségi médiaban alkalmazott
marketingkommunikacié legnagyobb eldnyei koz¢é tartozik a lathatdsadg (81%), a forgalom
novekedés generaldsa (71%), valamint a potenciélis tgyfelek elérése (62%) (STATISTA,
2025b).

2.1.5. A legnépszeriibb kozosségi média platformok

A kozosségi média egyre ndvekvd szerepe a személyes interakcidoban és a feltdrekvd
marketingtechnoldgidkban vitathatatlan, amelyet a folyamatos névekedés és az innovaciéhoz
valo6 alkalmazkodoképesség hajt (STATISTA, 2025¢).

A Facebook volt a leggyakrabban hasznalt kézdsségimédia-platform 2025-ben, havi aktiv
felhasznal6i szama korulbeltl 3,070 milliard volt. Az Instagram és a Youtube kovette,
mindkett6 legalabb kétmilliard aktiv felhasznaloval (1. dbra).

Mindharom platform keépi és vided tartalmakat hasznél, ami jol mutatja ezen forméatumok

népszeriiségét a kozosségi média szegmensben.
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1. abra: A vilag legnépszeriibb kozosségimédia-platformjai 2025-ben (milli6 f6)
Forras: STATISTA 2025-0s adatai alapjan sajat szerkesztés (STATISTA, 2025a)

A piacvezetd Facebook volt az elsé kozosségi halozat, amely meghaladta az egymilliard
regisztralt fiokot és jelenleg globalisan tobb, mint harommilliard havi aktiv felhasznaldval
rendelkezik, tovabbéa a globalis Facebook felhasznalok majdnem egyétode 25 és 34 év kdzotti
ferfi volt, mig a felhasznalok kortlbelil 13%-a ugyanebbe a korcsoportba tartozo né. A Meta
Platforms négy legnagyobb kozdssegimeédia-platformot tulajdonol, amelyek mindegyike tébb,
mint egymilliard havi aktiv felhasznal6val rendelkezik: Facebook (alapplatform), WhatsApp,
Facebook Messenger és Instagram. Egy 2024. évi felmérés soran, amelyet vilagszerte végeztek
a marketingesek korében, 44%-uk nyilatkozta, hogy a Facebook a legfontosabb
kdzossegimédia-platform. A forgalom és az G ugyfelek szintén fontos elényok voltak.
Ezenkivil a marketingesek 38%-a azt mondta, hogy ndvelni fogja a Facebook hasznélatat
marketing célokra (STATISTA, 2025d).

Az Instagramnak 2025 elején vilagszerte kétmilliard aktiv felhasznal6ja volt. A platform
legaktivabb felhasznaldinak a 25 és 34 év kozotti korosztaly szamit, akik a teljes felhasznal6i
bazis tobb, mint 31%-4at teszik ki, ami azt mutatja, hogy ez egy olyan kézésségimédia-platform,
amelyhez a millenniumi generacio €és az iddsebb Z generacid is kapcsolodik (STATISTA,
2025e). 2024-ben a globalis marketingesek 79%-a hasznalta az Instagramot vallalkozasanak
rekldmozésara. Ezzel az Instagram a vildg méasodik legnépszeriibb kozosségimédia-haldzat lett
a reklamozas terén és népszeriibbé valt, mint a LinkedIn, a YouTube, az X (korabban Twitter)

és a TikTok, mégis tovabbra is a Facebook arnyékaban maradt (STATISTA, 2025c).
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A YouTube globalis online jelenléte atalakitotta a digitalis feltletek szerkezetét. A Google
2006-ban kevesebb, mint kétmilliard dollarért vasérolta meg a YouTube-ot, amely pénzigyi
nagyhatalomma valt. 2023-ban t6bb, mint 31 milliard dollar hirdetési bevételt generalt, ami
kulturalis jelenséggé is tette, kiilondsen a zeneiparban. A YouTube neve 31,7 milliard amerikai
dollar markaértéeket képvisel, és a 100 legértékesebb vallalat kozil a masodik leggyorsabban
novekvé marka vilagszerte. 2024-ben a YouTube tobb, mint 2,5 milliard globalis néz6t
regisztralt. A platform felhasznal6i béazisa tobb férfibol allt, mint ndbdl, a YouTube teljes
felhasznaldi bazisanak korulbelil 12%-a 25 és 34 év kozotti férfi volt, és korilbelil 9%-uk
ugyanebben a korcsoportban volt (STATISTA, 2025f).

2025 februérjdban a LinkedIn 250 milli¢ felhasznaldval rendelkezett az Egyesult
Allamokban. A LinkedIn széles korben elismert a véllalatok kozotti marketing céld
platformként, tobbek koz6tt potencidlis Ugyfelek megszerzésére, tartalommarketingre,
reklamozéasra és szponzoralt tartalmakra szolgalo fontos kzosségimédia-platformként. 2024-
ben a globalis marketingesek a LinkedIn-t a harmadik legfontosabb kdzdsségimédia-
platformnak tartottdk marketing szempontbol. Bar a platform lemaradt a Facebook és az
Instagram mogott, a YouTube, a TikTok és az X (kordbban Twitter) el6tt végzett. Tovabba a
B2B (business-to-business) marketingesek 44%-a tigy vélte, hogy a LinkedIn a legjelentdsebb
kozosségimédia-halozat. Osszességében globalisan az online marketingesek 65%-a hasznalta a
szakmai haldzatot 2024-ben, ami enyhe novekedést jelentett az el6z6 évhez képest
(STATISTA, 2025g).

A TikTok egy videdbmegosztd kdzosségimédia-alkalmazas, amelyet 2017-ben inditottak a
nemzetkozi piacon. A platform a pekingi székhelyli ByteDance technologiai vallalat birtokédban
van, amely szamos népszeri alkalmazas, példaul a Toutiao, CapCut és Lemon mogott all. 2024-
ben a ByteDance volt a vilag vezetdje, 220 milliard amerikai dollaros értékeléssel. Mig a
mainstream kdzosségimédia-platformok a ndvekedésiik védelmével kiizdenek, a ByteDance
2024 els6 negyedévében 73 milliard amerikai dollaros bevételt termelt, ami 35 szézalékkal
magasabb, mint a 2023-as év ugyanazon negyedévében. A TikTok lehetdvé teszi a felhasznalok
szamara, hogy rovid formatumu video klippeket készitsenek, szerkesszenek és osszanak meg,
amelyeket sziir6kkel lehet kiegésziteni €s a legtijabb zenei trendekkel kisérni. Az alkalmazas
megkonnyitette a mobilhasznalok bevonddasat (akik jelenleg a globalis digitalis populacio
tobb, mint 96%-at képviselik), ugyanis ingyenesen letolthet. 2024-re a TikTok becslések
szerint korulbelul kétmilliard felhasznaloval rendelkezett vilagszerte, elérve a vietnami, chilei
¢s thaifoldi internetezOk koriilbeliil 90 szazalékat 2024 juliusara (STATISTA, 2025h).
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2.1.6. A kozosségimedia-feltletek sztikségessége

Ma mar a rohand vilagunk nélkilézhetetlen részét képezi a kozosségi média jelenlét, amely
mara mar az elsddleges kommunikacidos mod és az egyik legtermészetesebb utja annak, hogy
kapcsolatot épitsiink, akar személyes életiinkben, akar az tizleti kérnyezetben (TESSENY| —
KOVACS, 2023). Egy 2023-ban végzett felmérésbdl kideriilt, hogy a globalis
internethasznalok fele a kdzossegi médiat hasznélja a barataival és a csaladtagjaival vald
kapcsolattartasra. Kézel 40%-uk szabadidejében hasznalja, ami egyértelmiien azt mutatja, hogy
a kdzosségi média a legtdbb internethasznalé mindennapi életének fontos része.

2021-ben vildgszerte korllbelul 4,20 milliard aktiv kzdsségi média felhasznéld volt, akik a
vilag népességének 53,6%-at tették ki (BOCEVA — KISELICKI, 2021). 2024-re 5,04 milliard
ember hasznalta a koézdsségimédia-platformokat (Social Media Platform) (PETROSYAN,
2024). A kozosségi média vilagdban az Instagram az egyik leggyorsabban novekvd webhely
lett (PRIYA — MOHAN, 2021) az online fotdk terén, ahol a felhasznalok egymas kdzott
cserélnek képeket az életiikr6l. Az emberek tobb id6t toltenek az Instagramon, mint MAs
kozosségi oldalakon, ami kiemeli annak fontossagat (SHELDON — BRYANT, 2016). Egy
Uzleti alkalmazasokkal kapcsolatos elemzés kimutatta, hogy 2023-ban az Instagramnak
vilagszerte t6bb, mint 2,5 milliard aktiv felhasznal6ja volt naponta (IQBAL, 2023).

A platformok sziikségessége iizleti oldalon is megkérddjelezhetetlen, mi sem bizonyitja ezt
jobban, mint a STATISTA kutatdsa, mely szerint a vildg marketingeseinek 83%-a a
Facebookot, 78%-a az Instagramot, 69%-a a LinkedInt, 53%-a pedig a Youtubet hasznélta
legféképpen. F6 mozgatorugdjuk a marka ismertségének és forgalmanak ndvelése volt, ami
vilagszerte az elsd helyre repitette dket a kozosségimédia-marketing elényeinek rangsoraban
STATISTA, 2025a).

A kdzosségimédia-platformok elterjedtsége a business-to-consumer (B2C) és a business-to-
business (B2B) marketingesek korében az egyes alszegmensek fokuszatol fiiggéen valtozik.
Mig a B2C szakemberek az online kdzonség korében népszeriiségiik miatt a Facebookot és
Instagramot részesitik eldnyben, a B2B marketingesek a LinkedInre koncentraljak
erdfeszitéseiket, mivel annak célja az emberek és a véllalatok 6sszekapcsolasa vallalati
kontextusban (STATISTA, 2025i).

2.1.7. Koz0sségi média fogyasztasi szokasok Magyarorszagon

A kozossegimédia-hasznalata Magyarorszagon az egyik leggyakoribb online tevékenység lett,
azonban a vezetd platformok tekintetében jelentds kiilonbségek vannak mas orszagokhoz

képest. 2024-ben a Facebook volt a legszelesebb korben hasznalt kdzossegimédia-platform
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Magyarorszagon, felhasznal6inak korilbelil 90%-a naponta latogatta, mig az Gjabb fotd- és
videomegosztd platformok lemaradtak. 2024-ben szinte minden magyar internethasznalonak
volt Facebook-profilja, mig az Instagram penetracios aranya csak 55% volt. A rangsorban a
TikTok kovetkezett, amelynek felhasznaldinak korilbelil 65%-a latogatta naponta
(STATISTA, 2025j). Mig a Facebook-profil minden demogréafiai csoportban elterjedt, az
Instagram inkabb a fiatalabb generaciok korében volt népszerti. 2025 marciusaban a platform
felhasznaloinak tobbsége 25 és 34 év kozotti volt és a ndk ardnya magasabb volt a felhasznaloi
bazisban. Emellett mig a Facebook felhasznalok tébb, mint 40%-a minimum 45 éves volt, az
Instagram esetében ez az arany csak korilbelul 20%-ot tett ki. A LinkedIn-en azonban a
felhasznalok tobbsége 35 és 54 év kozotti volt, a 25 és 34 év kozotti magyarok pedig a masodik
legnagyobb csoportot alkottdk (STATISTA, 2025k). Ezek a népszerii kozosségi feliiletek erds
fogyasztoi aktivitassal és felhasznaloi elkdtelezettséggel biiszkélkedhetnek.

A lakossag médiahasznalatanak gyakorisaga szerteagazd. Az NMHH 2024-es kutatasa szerint
a magyar lakossag atlagosan 4,2 drat tolt internetezéssel, amelyet elsdsorban kapcsolattartasra
és szorakozasra hasznalnak. A kozdsségimédia-oldalak hasznalata a legnépszeriibb (69%), ezt
kovetden a legkedveltebb a chattelés (53%), az online tévé/filmezés (52%), az online zene- és
radidhallgatas (44%). Az NMHH kutatasa ravilagitott arra, hogy a kézdsségimédia-oldalakon
toltott id6 volt a legmagasabb a megkérdezettek korében (71 perc/nap).

A 2. &bra a kilenc kodzosségimédia-platformon torténé média hasznalat gyakorisagat

szemlélteti, kiemelve a felhasznal6i aktivitasban megjelend kiilonbségeket.

Facebook 10% 8% 92%

YouTube 91%

Instagram 53%

X (Twitter) 12% 80% 20%

® Naponta Ritkabban ~ ®Nem hasznalom

2. dbra: Kozossegimédia-hasznalat Magyarorszagon (2024)
Forras: NMHH (2024)
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A Facebook a legdominansabb platform, a valaszadok 83%-a hasznalja naponta es csak a
megkérdezettek 8%-a nyilatkozta, hogy egyaltalan nem hasznalja. Ez meger6siti a kiemelt
jelenlétét a felhaszndlok mindennapi életében. A YouTube szorosan koveti, ugyanis a
megkérdezettek 53%-a napi szinten hasznalja azt és 91%-a teljes elérhetdséggel, ami azt jelzi,
hogy bar kissé ritkabban érhet6 el, mint a Facebook, mégis széles korben hasznalt platform a
kiilonb6z6 demografiai csoportok korében.

Ezzel szemben az Instagram és a TikTok eltéré mintazatot mutat. Osszességében alacsonyabb
a szama azoknak, akik ezeket a platformokat hasznaljak (53%; 49%), de viszonylag magas a
napi hasznalati aranyuk, a felhasznalok kortilbeliil egyharmada hasznalja 6ket. Ez arra utal,
hogy bar ezek a platformok sziikebb kdzonséget vonzanak, erds elkotelezettségi szintet tartanak
fenn, kilondsen a fiatalabb felhasznalok korében.

A Pinterest mérsékeltebb, minddssze 37%-0s elérést mutat, a valaszadok tobbsege (63%) nem
hasznélja ezt a feliiletet. Az X (Twitter) szintén korlatozott népszertiséget mutat, mindossze
8%-0s napi felhasznal6i ardnnyal és 20%-os teljes elérhetdséggel, ami kevésbé befolyasos
csatornava teszi a széles kdzonség szamara.

A szakmai platformok, mint a LinkedIn és a Reddit, hasonl6an alacsony penetraciéval (17%;
16%) rendelkeznek. Hasznalati mintaik megerdsitik, hogy inkabb specialis célokat szolgalnak,
mintsem tdmeges elkotelezettséget. Végul a Tinder a legalsé helyen all, minddssze 4%-0s napi
felhasznaldval, és a valaszadok 91% -a allitja, hogy egyaltalan nem hasznalja, ami alapjan a
legkevéshbé relevans platformnak pozicionalhato.

Osszességében az adatok azt mutatjak, hogy mig a Facebook és a YouTube tovéabbra is a
legfontosabb platformok a széles kdzdnség eléréséhez, az Instagram és a TikTok kiemelkedik
a felhasznal6i bazisuk magas elkotelezettségi szintjével. A Pinterest, a LinkedIn és a Reddithez
hasonlé platformok célzottabb lehetdségeket kinalnak, mig a Twitter és a Tinder altalanos
marketing célokra korlatozott potenciallal rendelkezik.

Az NMHH kutatasa tovabba azt is megvizsgalta, hogyan valtozott a kozdsségimédia-hasznalat
2023-r6l 2024-re (3. &bra).
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92%
92%

Facebook

91%
91%

YouTube

Instagram

TikTok

Pinterest

X (Twitter)

m 2023

Linkedin " 2024
Reddit
Tinder

3. dbra: A kozosségimédia-platformok hasznélatanak valtozasa 2023 és 2024 kézott
Magyarorszagon
Forras: NMHH (2024)

A Facebook tovébbra is a legszélesebb kdrben hasznélt platform volt Magyarorszdgon. A
vélaszadok 92%-a hasznalta, mind 2023-ban, mind 2024-ben. Ez a stabilitds bizonyitja, hogy
tovabbra is dominans szerepet tolt be a kozosségi média vilagaban. Hasonloképpen, a YouTube
relevans platform a video6 fogyasztas terén.

Az Instagram az elmult id6szakban az egyik legfontosabb médiumma nétte ki magat, teret adva
a leghatékonyabb interakcionak és mara mar az egyik legjobb csatornanak tekinthetd a fizetett
egyuttmiikodéseket illetéen (HASHOFF, 2017). A STATISTA adatai alapjan 2023-ban mar
tobb, mint 1,35 milliard aktiv felhasznaloval rendelkezett a fellilet, mely szdm Magyarorszégon
is folyamatosan névekszik, 2023-as 50%-rol 2024-ben 53%-ra emelkedett. Ez a névekedés a
felhasznaloi bazis folyamatos boviilését jelzi, kiilonosen a fiatalabb kozonség és az
influenszerek altal generélt tartalmakkal foglalkozok korében, ugyanis a lakossag kozel
egyharmada hasznélja a platformot. A magyar felhasznalok 52%-a n6, 48%-a férfi, valamint
az elsddleges felhasznalok a 18 és 34 év kozotti korosztalybol keriilnek ki (61,1%), azonban
egyre nagyobb népszeriiségnek Orvend az oldal a 45 éven feluli korosztaly korében is
(STATISTA, 2025j).
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A TikTok mutatta a legjelentdsebb novekedést, hasznalata 41%-rol 49%-ra ugrott, ami tikrozi
gyorsan novekvl népszerliségét és erdsodd szerepét a kozosségi média interakcidjanak
kulcsfontossagu platformjaként.

A Pinterest hasznalata csak kismértékben nétt, 36%-rdl 37%-ra, ami azt jelzi, hogy tovabbra is
vonzza a kovetOket, akik stabilnak mutatkoznak. Az X (kordbban Twitter) szintén szerény
ndvekedést mutatott, 17%-rol 20%-ra, ami dsszefliiggésbe hozhaté a méarka atalakitasaval és a
platform funkcidinak véltozasaval.

A LinkedIn hasznélata valtozatlanul 17% maradt, ami kiemeli stabil szerepét professzionalis
halozati oldalként, nem pedig mainstream kozosségi platformként. A Reddit mérsékelt
ndvekedést tapasztalt, 13%-rdl 16%-ra emelkedett, ami arra utal, hogy fokozatosan ndvekszik
vonzereje kdzosségvezérelt platformként. Végul a Tinder hasznélata valtozatlanul 9% maradt,
ami azt jelzi, hogy a felhasznaldi bazisban nem tortént valtozas az iddszak alatt (NMHH, 2024).
A 4. &bra a legnépszeriibb kozosségimédia-platformokat hasznalok tevékenységeit mutatja be

adott oldalakon.

Ismerésok bejegyzéseit olvasni, képeit, videdit nézni 66%

Hiroldalak, online magazinok cikkeit olvasni, videdit
nézni

Rakeresni valami termékre, szolgaltatasra
Masokat kdvetni, masok bejegyzését Iajkolni
Hirfolyamban megjelend hirdetésre kattintani m2023

2024

Jatékban, nyereményjatékban részt venni

Elolvasni egy vallalkozasrdl irt véleményeket

Egy véllalkozas elérhetdségeit megkeresni
Apréhirdetéseket bongészni vagy feladni
Rakeresni régi ismeréstkre

Programot, eseményt keresni

Masok bejegyzését kommentelni
Bejegyzést imi, képet, videdt feltdlteni

Ismerkedni, Uj emberekkel kapcsolatot felvenni

12%
14%

Felvenni a kapcsolatot egy vallalkozassal

4. abra: Legnépszeriibb kozosségi oldalakat hasznalok tevékenységei az adott oldalon
Forras: NMHH (2024)

A magyar lakossag korében a kdzosségi médiaban a leggyakoribb tevékenység tovabbra is a
baratok bejegyzéseinek olvasasa, képeinek megtekintése és videdinak nézése, amely 2023-as
60%-rol 2024-re 66%-ra nétt. Hasonloképpen, a hirek és online magazinok tartalmanak
olvasasa is 47%-r6l 52%-ra nétt, ami megerdsiti, hogy a k6z0sségi média egyre fontosabb
informacio- és szérakoztatasi forrdsava valik.
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A felhasznalok egyre gyakrabban fordulnak a k6zdsségi médiahoz termékek és szolgaltatasok
megkeresése céljabol, ez a tevékenység 42%-rol 50%-ra emelkedett. A hirfolyamban
megjelend hirdetésekre kattintasok aranya kissé, 31%-rol 33%-ra emelkedett, ami arra utal,
hogy a felhasznaldk egyre inkabb foglalkoznak a célzott marketingtartalmakkal.

Az interaktiv viselkedés, példaul a jatékokban vagy nyereményjatékokban valo részvétel is kis
mértékben, 28%-rol 32%-ra nétt. Azonban a mas felhasznalok bejegyzéseire valé kommentelés
csak kismértékben nott (26%-rdl 27%-ra) és a személyes tartalmak feltoltése mindkét évben
stabilan 23% maradt. Ez azt jelzi, hogy mig a tartalomfogyasztds novekedett, az aktiv
tartalomkészités nem valtozott jelentdsen.

A vallalkozasokkal vald interakcid terén kis, de pozitiv valtozasok figyelhetok meg. A
vallalatokrol szolé velemények olvasasa 27%-r6l 30%-ra nétt, a vallalkozasokkal vald
kapcsolatfelvétel a kozdsségi médian keresztil pedig kissé, 12%-rél 14%-ra emelkedett. A
vallalatok elérhetdségeinek keresése valtozatlanul 30% koriil maradt, ami a kdzosségi média
szerepének fokozatos ndvekedését tikrozi a fogyasztok és a vallalkozasok kozotti
interakcidkban.

Végiil a személyes halozati tevékenységek minimadlis valtozast mutattak. A régi ismerdsok
keresése szinte valtozatlan maradt (21%-rol 22%-ra), az (j emberekkel val6 kapcsolatfelvétel
pedig csak kissé nott (18%-r6l 19%-ra), igy tovabbra is a legkevésbé gyakori tevékenységek
kdzott maradt (NMHH, 2024). A kutatds azt is aldtdmasztotta, hogy a megkérdezettek a
Facebookot leginkabb az ismerdsok bejegyzéseinek olvasasara hasznaljak, de sokan kdvetnek
hireket a platformon vagy keresnek ra termékekre és szolgaltatdsokra is. A Facebookhoz
hasonléan az Instagramot, a LinkedInt és a Redditet is arra hasznaljak, hogy mas emberek
bejegyzéseit megtekintsék, hireket olvassanak vagy mas felhasznalokat kovessenek, emellett
azonban az Instagram és a Reddit az a felllet, ahol mas termékekre és szolgaltatasokra is
rakeresnek (NMHH, 2024).

Annak ellenére, hogy kevesebb felhasznalét vonzanak, mint a Facebook, az Instagram és a
TikTok mara elengedhetetlen marketingcsatornakka valtak, emiatt egyre tébb vallalat épiti be

= sz

reklamjaival célozzak meg a célkdzonséget.

2.2. Az influenszerek fogalmi lehatarolasa

A digitalizacio el6tt a befolyasolok és kovetdik kozotti interakciot olyan akadalyok
nehezitették, mint a tavolsag, a tarsadalmi statusz és a médiakdrnyezet hianya (TAO et al.,

2019). A kozosségi média egyre novekvo népszeriisége szamos platformot elérhetdvé tett a
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hirességek szdmara, megkonnyitve a kovetdikkel vald interakciot. A koézosségimédia-
hasznalatdnak novekedése az influenszerek és az internetes hirességek megjelenését
eredményezte (TAO et al., 2019; WAHAB et al.,, 2024, WAHAB - TAO, 2019).
Influenszereknek nevezziik azokat a szemelyeket, akik az Uj digitalis és a hagyomanyos
kommunikacids csatornakat is alkamazzak, valamint akik egy kozOsség létrehozasa altal
Napjainkban az influenszermarketing trend egy feltérekvé (TAO et al., 2019; WAHAB et al.,
2022; WAHAB - TAO, 2019) eWOM marketingtipusra utal, anol a markak és az influenszerek
egyiittmiikodése valosul meg vallalkozasaik népszerisitése érdekében, a bizalom
megteremtésén keresztil (SOKOLOVA — KEFI, 2020). A kozosségimédia-platformokon
kiemelkedé szerepet képviselnek az influenszerek, akiknek a szerepét és fogyasztoi
dontéshozatalra gyakorolt hatadsat szamos kutaté (JIMENEZ-CASTILLO — SANCHEZ-
FERNANDEZ, 2019; VEIRMAN et al., 2017; XIAO et al., 2018) vizsgalta, tébbek kozott:

e SAS (2018) kutatdsaban igazolta, hogy az influenszerek olyan hangaddk, akik az
egyéniségiikkel, a kisugarzasukkal és a nyitottsdgukkal erds hatast tudnak gyakorolni
tarsaikra.

o ALWUQAYSI (2023) azt vizsgélta, hogy a kozosségi média influenszerei hogyan
befolyésoljak az egyének egészségérzékelését és vasarlasi viselkedését, valamint
megvizsgalta az online befolyas, a fogyasztoi bizalom és az életmddbeli dontések
kozotti kapcsolatot. Szerinte a kozosségi média eldsegiti a kapcsolodast és az érzelmi
tamogatast, kiilonosen a nék korében.

e ABDUL AZIZ és szerzdtarsai (2023) eredményei azt mutatjak, hogy az informéacios
tdmogatas és az influenszer hitelessége befolyasolja a tobbcsatornas marketingbe vetett
bizalmat, valamint a tdbbcsatornds marketingbe vetett bizalom az érzelmi
markakotodést.

e Szamos kutatdé megallapitotta, hogy az influenszerek olyan tartalomgyartdk, akik egy
szamukra viszonylag ismeretlen célkdzonség felé kommunikalnak a kdzosségi
platformjaikon, alakitva ezzel a célcsoport attitlidjét, befolydsolva szokasaikat oly
modon, hogy emellett jelentds profitra is szert tegyenek (CAMPBELL — GRIMM 2019,
DE VEIRMAN et al., 2017, GRAVE 2017, PAPP — VARY, 2020).

Emiatt az influenszerek jelent6sége megkérddjelezhetetlen, mivel ezen befolyasolo egyének a
hatalmas kovetdszamnak koszonhetden nagy népszerliségre tettek szert a kozosségimédia-
oldalakon (EZE et al., 2021; HUDDERS et al., 2021; WEISMUELLER et al., 2020), ugyanis

képesek nagy szamu kovetdbazist elérni s bevonzani, majd 6sztondzni egy adott termék vagy
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szolgéaltatas megvasarlasara. Ezeket a tartalomgyartokat azért nevezik influenszereknek, mert
marketing létjogosultsdguk és promdcids vonatkozédsuk, valamint befolydsol6 hatasuk
megkérddjelezhetetlen (VEIRMAN et al., 2017, XIAO et al., 2018).

Sokan definialjak kézosségi média influenszereknek ezeket a személyeket (GAENSSLE —
BUDZINSKI, 2021). A kozosségi média influenszerek (SMI) olyan szemeélyes markanak
tekinthetd egyének, akik a maguk altal megalkotott platformjukat hasznaljak fel az otleteik,
képeik vagy a reklamozott termékek bemutatésara (TAILLON et al., 2020).

Az influenszerek alkalmazasa egyre elterjedtebb gyakorlatta valt az elmult idészakban, ugyanis
a célcsoport elérése igy sokkal egyszeriibb, gyorsabb és hatékonyabb is (KOVACS etal., 2019),
ugyanis a modern fogyasztok napi szinten kdvetik az influenszereket és hajlamosak 6Gnmagukat
hasonlitani hozzajuk vagy azonositani veliik. Az influenszerek nagy kézénséggel rendelkeznek
olyan oldalakon, mint az Instagram, a YouTube, a TikTok és az X és megvan az a képességuk,
hogy pillanatok alatt tobb milli6 kovetdvel 1éphetnek kapcsolatba, ami megerdsiti a veliik
kapcsolatban all6 vallalkozasokat (LACAP et al., 2024).

A k6z6sségi média influenszerei jelent6sen atalakitottak az e-kereskedelmi kdrnyezetet azaltal,
hogy hatékonyan bevonjak kovetdiket és befolyasoljak a fogyasztoi magatartast (ALAM et al.,
2022, 2024; WAHAB et al., 2022):

o JIN és szerzdtarsai (2019) ugy véli, hogy az influenszer olyan felhasznal6, aki jelentds
szamu kovetdvel rendelkezik, és életmoddal és divattal kapcsolatos tartalmakat hoz
létre, igy monetizalva platformjat.

o LACAP és szerzotarsai (2024) azt allitotta, hogy az influenszerek és kovetdik kozotti
kotédés érzelmi ragaszkodashoz és megitélt megbizhatésaghoz vezet, ami noveli az
influenszerek hitelességét. Kovetdik nemcsak kdvetik, hanem imadjék is dket, és
ennek eredményeként a tarsadalomban kulcsfontossagu véleményvezéreknek tekintik
Oket (WAHAB és szerzotarsai, 2022) tartalmaik révén, akik befolyasoljak kovetdiket
a kozossegi média vildgdban (WAHAB et al., 2022; ALAM et al., 2022; VRONTIS et
al., 2021; ZHOU et al., 2021).

Szamos tanulményban kimutattak a kozosségi média influenszerek pozitiv hatasat a vasarlasi
szandékra vonatkozéan (GAUTAM — SHARMA, 2017; CHUN, CUI SHAN ¢és szerzdtarsai,
2018; LOUREIRO —SARMENTO, 2019; SAIMA — KHAN, 2020). PERDANA és szerzotarsai
(2023) kutatasa alatdmasztja a kdzosségi média influenszerek és a tartalommindség kozponti
szerepét a fogyasztéi vasarlasi szandékok alakitasaban, ahol a fogyasztoi bizalom
kulcsfontossagu kozvetitoként szolgal. A kozosségi médiaban megjelend markaajanlasaik és

véleményeik, valamint a platformokon végzett napi tevékenységeik arra 9sztonzik kovetoiket,
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hogy ugyanazokat a markéakat vagy termékeket vasaroljak meg, ami végsé soron befolyasolja
kovetdik vasarlasi magatartasat is (HWANG — ZHANG, 2018).

MATIN ¢és szerzétarsai (2022) is kifejtette, hogy egy kézzelfoghato pozitiv kapcsolat van az
influenszermarketing és a megndvekedett markaismertség, a fokozott tigyfél-elkotelezddés, és
végsO soron a megerdsitett vasarlasi szandék kozott, emiatt az influenszerek szerepe

meghatarozova valt a kozosségimédia-fellleteken.

2.2.1. Az influenszerek csoportositasa

MATE (2019) szerint ezek a személyek hatalmas kovetdtaborral rendelkeznek, akik felett

hatalmat tudnak gyakorolni, kilonds tekintettel azok szemléletére és vasarlasi dontéseikre

vonatkozoan. MULLER és PERES (2019) szerint az influenszerek miikodésének 1étfontossagu
eleme a kovetészamuk monitorozasa; a gyengébb szocidlis kapcsolatok az informaécio
tovabbitast, mig a szorosabb kotddés a termék adaptacidt erdsiti. BAPNA és UMYAROV

(2015) szerint egy ismerds altal megosztott bejegyzés megtekintése és elfogadasa 60%-al noveli

a termék megvasarlasdnak valoszinliségét. BALOGH (2022) szerint az influenszereket a

kovetoik ismerdsként kezelnek, tehat valoban érvényesiil esetiikben a befolyasold hatas.

Az influenszerek kovetdszama jelzés értékkel bir, ugyanis minél magasabb bazissal

rendelkeznek, annal nagyobb befolyasol6 hatas érvenyesil esetiikben.

Az influenszereket szdmos modon lehet csoportositani, de a legelterjedtebb csoportositasuk a

kovetdszam alapjan torténik:

» Nano-influenszereknek nevezik azokat az influenszereket, akik kevesebb mint 10.000
kovetdvel rendelkeznek és torekszenek a minél szorosabb kapcsolat kialakitasra a
kovetdikkel.

» A mikroinfluenszerek gyakran mar nagyobb tapasztalattal rendelkeznek, mint a nano
influenszerek, ezt tiikkr6zi kovetészamuk is (10.000-100.000) €s jellemzden mar egy adott
iparagra specializalédnak. Nagy kovetdszamuk ellenére képesek szorosabb kapcsolat
létrehozasara a kovetdikkel.

» A makro influenszerek 100.000- 1000.000 f6s kovetobazissal rendelkeznek.

» A legnagyobb influenszerek, a megainfluenszerek (1000.000 f6 feletti kovet6tabor) mar
hatalmas kovetObazissal rendelkeznek, emiatt hatalmas embertomeget képesek elérni
(GRIN.CO, 2020).

Egy masik csoportositas szerint MATE (2019) az online térben megjelené influenszereket az

alabbi négy csoportba sorolta: hirességek, szakértdk, gondolatvezetdk, bloggerek/vloggerek és

egyéb tartalomkészitd mikroinfluenszerek.
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Kutatasaban kiemelte, hogy szerinte a hiressegek az igazi influenszerek, akik a hagyomanyos
média altal a munkéassaguk révén valtak hiressé. Oket masnéven celebeknek is nevezik emiatt.
A kovetkezd csoportba a szakérték és gondolatvezetok tartoznak, akik valddi tudéssal és
tapasztalattal rendelkeznek, ezaltal jol pozicionalhatok a piacon és képesek kivivni kdvetdik
figyelmét és elismeréset. A bloggerek, vloggerek ¢és a tartalomkészit6k csoportja
kdzossegimédia-oldallal rendelkeznek és blogot vezetnek valamilyen téméaban, altaldban videos
megjelenitéssel. A mikroinfluenszerek tekintetében MATE (2019) azokat a hétkdznapi
kdzosségi media felhasznaldkat definialja, akik szorakoztatd tartalmaik révén és tudasuk
megosztasan keresztiil képesek egy nagyobb online kozdsség felépitésére. Oket méasnéven
feltorekvo csillagnak is nevezi.

A koz0sségi média influenszerei hasonléan a hagyoméanyos hirességekhez egy személyes
markaval rendelkeznek, ezt maésnéven ,,emberi markanak” is neveznek. Valdjaban az
influenszerek és a hirességek kdzott a valodi kalonbség abban rejlik, hogy milyen médon
szereznek hirnevet és kdvetoket. A hirességek legfoképpen a szakmajukkal, foglalkozasukkal
vagy a hobbijukkal szerzik meg ezt a nagy szamu kovetotabort, mint a szinészet, a zene, a sport
és munkajuk, interjuik és médiakapcsolataik révén szereznek kovetdket. Az influenszerek
azonban egy személyes markat épitenek a kdzosségi médiaban kdzzétett bejegyzéseiknek
koszonhetéen (KAY et al.,, 2020). A Kklasszikus hirességekkel vagy a hagyoméanyos
médiafelliletekkel szemben az influenszerek olyan online személyek, akik lathatéak a
kovetdtaboruk szamara az online feliileten legyartott ¢€s megjelenitett tartalmaknak
koszonhetéen (LOU — YUAN, 2019, TAO et al.,, 2019). A hagyomanyos hirességekkel
szemben a kovetdk sokkal jobban megbiznak benniik, ami pozitiv hatast gyakorol a reklamok
hatékonysagara is (SCHOUTEN et al., 2021).

A véleményvezérek eldsegitik a kozonség elkotelezettségét, megteremtik a marka hitelességét,
konkrét piacokra koncentralnak, vonzé anyagokat éllitanak el és kreativ marketingstratégiakat
hajtanak vegre (ALAM et al., 2022), emiatt az influenszermarketing elengedhetetlen a jelenlegi
e-kereskedelmi kdrnyezetben,

2.2.2. Az influenszermarketing

A vallalatok felismerték azt, hogy a fiatal célkdzonség tekintetében elengedhetetlen az
influenszerek bevonasa a marketingkampanyokba, emiatt ma mar a kozosségi médiaban
tdmogato6 eszkdzént hasznaljak az ugynevezett "influenszerek" reklamozé tevékenységét; akik
mara mar atvették a hagyomanyos hirességek helyét a vallalati reklamokban (GRAVE, 2017),
ugyanis vellik szemben a kozossegimeédia-befolyasolokat a fogyasztok sokkal hitelesebb
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forrasnak tekintik, kilénosen igaz ez a fiatal fogyasztok korében (LOU — YUAN, 2019;
SCHOUTEN et al., 2021; TRIVEDI — SAMA, 2020).

A koz0sségi média fellendiilésével a reklamiigynokségek média kiadasaik egyre nagyobb részét
forditjak a kozossegi mediara, ezért a reklamszektor hatékony modszereket keres a k6zosségi
médiaba torténd befektetések hozamanak maximalizalasara (APPEL et al., 2020). A kdz0sségi
platformokon egyre gyakrabban taldlkozhatunk az influenszermarketing kifejezéssel. Az
influenszermarketing a marketingnek egy olyan forméja, melynek keretében a vallalat és a
marka befektet a kivalasztott influenszerekbe, annak érdekében, hogy azok létrehozzak tehat az
adott markaval vagy vallalattal kapcsolatos tartalmaikat, majd népszeriisitsék ezt sajat kovetoik,
valamint a potencialis célfogyasztok szdmara (LOU - YUAN, 2019). Ez a
marketingkommunikacio azon formaja, ahol a vallalatok a kdzosségi hal6zatokon nagyszamu
kovetdvel rendelkezd személyeket (influenszereket, véleményvezéreket) biznak meg markéjuk,
termékiik vagy szolgaltatidsuk népszeriisitésére oly mddon, hogy a kiilonb6zd csatorndkon
(Facebook, Instagram, YouTube) a véleményvezérek tartalmakat hoznak létre annak
érdekében, hogy noveljék a marka ismertségét (NADANYIOVA et al., 2020). Ez egy digitalis
marketingtechnika, amelynek soran véleményvezéreket vagy influenszereket azonositanak és
bevonjak Oket a marka kozosségimédia-kommunikaciojdba (BAKKER, 2018). Az
influenszermarketing egyfajta reklamozasi forma az tzleti vilagban, amely a célpiac egészénél
inkdbb bizonyos személyeket helyez elétérbe, és az utdbbi években egyre népszeriibbé valt
(WOODS, 2016). Az influenszermarketing soran az influenszercknek lehetdségiik van online
térben novelni a marka észlelt értékét nagy szamu potencialis fogyaszto elérésén keresztil a
marketingtevékenységiikon keresztil (MORE - LINGAM. 2019), a kovetdknek pedig
lehet6éségiik van kapcsolatba 1épni az influenszerekkel a k6zosségi platformokon keresztil, ami
néveli az adott marka, termék vagy szolgaltatas iranti bizalmukat (JOSHI et al., 2022). NAGY
és szerzbtarsai (2018) szerint a nagyobb markaknak érdemes influenszereket bevonni
marketingkampanyaikba, akik ezaltal a partnereikké valnak a marketing altal.

Az influenszermarketing egy egyre népszerlibb stratégia, amelyet vallalatok és szervezetek
alkalmaznak termékeik és szolgaltatasaik reklamozasara a kozossegi médidban (CABEZA-
RAMIREZ és szerzotarsai, 2022). Az influenszermarketing, ahogyan azt kordbban is
emlitettem a kozosségi mediak tekinteteben, a WOM (World of mouth) digitalis valtozatakent
definialhato, ami gyakorlatilag egy bizonyos markaval vagy termékkel kapcsolatos informaciok
terjesztésének egy formajat jelenti (GLUCKSMAN, 2017). Ehhez azonban elengedhetetlen a
vallalatok oldalarol az adott influenszerrel torténd egytittmiikodés kezdetén mérlegelni, hogy a
termék alkalmas-e az ilyen tipusu reklamra és az adott influenszer képes-e a megfeleld

célcsoportot elérni az egyiittmiikodés keretében. Egy masik fontos szempontkeént érdemes
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megvizsgalni az egyiittmikodés megkotésekor az influenszer hitelességét és megbizhatosagat.
A véleményvezérnek a rekldmuzenetet bizalomgeneralé modon kell kdzvetitenie a potenciélis
fogyasztonak. Amennyiben a reklamozas nem megfelelé modon torténik meg, az negativ
visszhangot valthat ki a fogyasztokbol, és ezzel arthat a népszertsitett markdnak is
(NADANYIOVA et al., 2020).

Az influenszermarketing esetében létfontossagli tényezdk kozé tartozik a megfeleld
véleményvezér ¢és platform kivalasztasa, amellyel hatékonyan elérheté a potencidlis
célkdozonseg. A STATISTA adatai alapjan globalisan az Instagram és a TikTok kevesebb
felhasznal6t vonz, mint a Facebook, mégis létfontossagu marketingcsatornava valtak az elmalt
években, mivel egyre tobb vallalat alkalmazza az influenszermarketinget a stratégiai
marketingkommunikécidja soran ezeken a feluleteken. Mi sem bizonyitja ezt jobban, mint az
EMPLIFI (2023) kutatdsa szerint az influenszerek tébb, mint négyszer annyi interakciot
képesek generdlni az Instagramon, mint Facebookon, a hashtagek ¢és a kiilonboz6 vizualizacios
eszkozok hasznalataval.

GARG és BASKI szerint a fiatalabb korosztaly €s a ndk alkotjak a legaktivabb célcsoportot az
influenszerek reklamozasa soran, kilondsen az Instagramon és a TikTokon (GARG &
BAKSHI, 2024). Tekintettel arra, hogy naponta tébb milli6 felhasznald bongészi a kozosségi
meédiat szorakozas, inspiracio és vasarlasi tippek céljabol, az influenszermarketing figyelemre
mélto sikereket ért el az elmult években. 2020-ban a globalis influenszermarketing piac ertéke
kodzel 10 milliard amerikai dollar volt, és a becslések szerint 2025-re eléri a 30 milliardot. Az
iparag fejlédésével az influenszermarketing platformok mind méretben, mind értékben
folyamatos novekedést tapasztalnak. Ez a folyamatos bodviilés évrdl évre egyre jovedelmezdbbé
teszi a marka-alkotoi partnerségeket. Egy, 2025-ben az iparagi szakemberek korében végzett
globalis tanulmany szerint az influenszermarketing varhatoan a koltségvetések jelentds részét
fogja elfoglalni, a marketingesek mintegy 14 szazaléka varhatéan koltsegvetésének 10-15
szazalekat fogja elkdlteni, mig egy hasonld méretii csoport marketingalapjainak tobb, mint felét
szponzoralt tartalomkampanyokra tervezi forditani. Ahogy az iparag vezet6i alkalmazkodnak a
valtozd fogyasztoi viselkedéshez, diverzifikaljak koltségvetési allokacioikat a kiilonbozo
csatornak kozott. Egy 2024. évi felmérés szerint a marketingszakemberek tébb, mint fele azt
tervezte, hogy a kdvetkezd évben ndveli az Instagram €s a YouTube organikus marketingcélu
hasznalatat. Ez a stratégiai valtozas tukrozi a vizualis és kozossegi tartalmak novekvo
fontossagat a célk6zonség elérésében (STATISTA, 2025c).

Magyar kitekintésben is elmondhatd, hogy az influenszer-reklamozas kétségtelenil hatékony
eszk0z az orszagban, mivel 2023-ban a 14 és 25 év kozotti magyarok kozel fele vasarolt mar
influenszer ajanlasa alapjan. KERI (2018) szerint Magyarorszagon az influenszermarketing
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hirdetések legfobb platformjai kozott szerepel az Instagram, a Facebook és a Youtube, ahol az
oldalak legfobb célcsoportjai a 18 és 32 éves korosztily, azok, akik elényben részesitik a
kevésbé hagyomanyos hirdetési megoldasokat és legaldbb napi 2-4 Orét tartdzkodnak a
kdzosségi portalokon. A preferalt influenszer-tartalomtipusokat tekintve a magyarok inkabb a
jelenlegi eseményekrol valo tajékozodasra hasznaljak ezt a forméatumot, a termékértékelések a
masodik helyen allnak. Magyarorszagon erre a reklamforméra forditott kiadasok varhatoan
jelentdsen novekedni fognak az elkovetkez években, a Statista adatai szerint 2030-ban az
influenszer-reklamra forditott kiadasok varhatéan meghaladjak az 55 millié amerikai dollart,
ami tébb, mint 210 szazalékos ndvekedeést jelent 2020-hoz képest (STATISTA, 2025j). A
Statista Market Insights szerint 2027-re az influenszer hirdetésekre forditott kiadasok
Magyarorszagon elére lathatdan meghaladjak majd a 45 millio dollart, ami 73%-0s ndvekedést
is jelenthet a 2022-hez adatokhoz képest (STATISTA, 2025a).

Bar az e-kereskedelem folyamatosan valtozik, az influenszerek tovabbra is jelentés szerepet
fognak jatszani abban, hogy az emberek hogyan viselkednek a méarkakkal az elektronikus
vilagban (HUDDERS et al., 2021; OOI et al.,, 2023; SHUQAIR et al., 2024). Az
influenszermarketing gyors novekedése, mind a marketing, mind a fogyasztok szempontjabol,
ravilagit egyre novekvd jelentdségére a digitalis vildgban. Ahogy a markdk egyre inkabb
befektetnek az alkotoi partnerségekbe, céljuk a megbizhato tartalmak erejének kiaknazésa az
elkotelez6dés novelése és a fogyasztoi viselkedés befolydsolasa érdekében. Az olyan
platformokkal, mint az Instagram, a TikTok és a YouTube, amelyek a marketingstratégiak
élvonalaban allnak, és az influenszerekben, mint értékes informéacioforrasokban biznak, az
iparag varhatoan tovabb fog bdviilni. Ez a trend nem mutatja a lassulas jeleit, igy a
marketingnek ez az iranyzata a markaismertség egyik kulcsfontossagi mozgatorugéjaként
pozicionalodik (STATISTA, 2025j).

2.2.3. Az influenszerek befolyasold hatasa

Az influenszerek befolyasold hatdsa és alkalmazasanak hatékonysaga megkérddjelezhetetlen.
A legfontosabb tényezOk kozé tartozik a hitelesség, amelyben egy forras fontosnak és
megbizhatéan objektivnek tekinthetd az altala targyalt témakban. Az influenszerek
hatékonysaga leginkabb az altaluk legyartott tartalom hitelességétdl fiigg (MAJLATH, 2018).
A fogyasztok azokat a befolyasolokat tartjdk hitelesnek, akik erds kapcsolatot tudnak
kialakitani a kovetdikkel, megteremtik a biztonsdgos teret (safe place) és megbizhatonak
bizonyulnak (PASZTOR — BAK, 2020). Az influenszerek emiatt mélyebb kapcsolatok

kialakitasara torekednek kovetdikkel, mert igy épithetik fel sikeres kozosségiliket, amely
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befolyasuk alapjat képezi (BELANCHE et al., 2021). Az influenszer hitelessége jelentds
hatassal lehet a fogyaszto online vasarlasi szandékara, amely a fogyasztok vasarlasi dontéseit
befolyasold szdmos tényezd egyike. Kovetkezésképpen ez egy kulcsfontossagu és dontd
tényezd a vasarlok vasarlasi szandékat illetéen (NAM — DAN, 2018).

SCHOUTEN ¢és szerzdtarsai (2021) azt allitjak, hogy a szakértelem befolyasolhatja az iigyfelek
vasarlasi szandékait és viselkedését, amellett, hogy befolydsolja a fogyasztok altal
influenszereknek tulajdonitott hitelesség mértékét is. Korabbi kutatasok is alatdmasztottak az
ugyfel szakértelme és a vasarlasi szandék kozotti kapcsolatot (RUSDIANA et al., 2020).

Az informadcio mindsége is kulcsfontossdagi a befolydasolas sordn, ami azt jelenti, hogy az
influenszer egyszerii és hasznos médon mutatja be a termékekkel kapcsolatos informaciokat a
kovetdinek. HALIM ¢és szerzotarsai, (2020) ramutattak, hogy ,.a teljes, relevans és konnyen
érthetd informacidémindség, amelyet az influenszer népszeriisit, 0sztondzheti az Instagram-
felhasznalokat a vasarlasi szandékra”. NAM és DAN (2018) kutatasukban egyértelmiien
kijelentették, hogy az informacid mindsége hatassal van a felhasznalokra. Ezen tilmenden
hangsulyozték, hogy az atadott informaciok erdekesek, a pozitiv informaciok hatassal vannak
a fogyasztokra, és az ajanlatokkal, termékekkel vagy szolgaltatasokkal kapcsolatos vélemények
sokkal megbizhatobbak, mint a kozosségi médidban megjelend szponzoralt reklamok
(UZUNOGLU - KIP, 2014).

A termékek és az influenszerek kozotti kapcsolat szintén meghataroz6. Rendkivil fontos olyan
influenszert talalni, aki illeszkedik a markahoz, képviseli azt, és kapcsolodik a termékekhez és
szolgéltatasokhoz, mivel ez hatassal van a fogyasztok marka iranti bizalméra és pozitiv hatassal
van a fogyasztok vasarlasi dontéseire is (NAM — DAN, 2018). Bar a nagykozonséget nem
mindig érinti kdzvetlenil a tomegmédia altal terjesztett Uizenetek hatasa, egyes személyek, az
ugynevezett véleményvezérek értékelik a médiaban megjelend anyagokat, és tovabbadjak
azokat, novelve azok hatasat. Ezek az influenszerek kozvetithetik a kommunikaciot és
befolyasolhatjak a digitalis haldzatokat, lehetové téve az iizenetek gyors €s konnyl terjedését,
virusként hatva. A markaknak kapcsolatba kell Iépnitik az online influenszerekkel, hogy hiteles
és megbizhato jelenlétet épitsenek ki az online kzosségekben.

A fogyasztok részvételének szintje leirhatd Ugy, mint az informaciokeresés vagy a nehéz
dontések meghozatala iranti vagyuk milyensége, ami lehet egy termék, szolgaltatas, kérilmeny
vagy reklam. Az alacsony részvétel tehetetlenséget jelent, azonban a magas szintli részvétel
aktivast valt ki és hatassal van a fogyasztok dontéseire és az egymassal valé kommunikacids
képességukre (UZUNOGLU - KIP, 2014). Ez teljes mértékben alatamasztja azt, hogy

amennyiben az influenszerek id6t szannak arra, hogy befolyasoljak a vasarlok dontéseit és a
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fogyasztoik vagy kovetdik részvételi szintje megfeleld, akkor érvényesiil a vasarlasi magatartas
befolyasolasa, amely végsd soron a vasarlasi dontés iranyitdja.

JOSHI ¢és szerzétarsai (2022) kutatasa szerint a szorosabb kotédés a magabiztossagon, a
tudason és az dnbizalmon alapszik, ezek azok a tulajdonsagok, amelyek megvaltoztatjak a
kovetok felfogasat, valamint ezen értékek tulajdondban Iényegesen hitelesebbnek ¢és
megbizhatobbnak tlinnek.

BUGLYO-NYAKAS és GAL (2025a) kutatasa alapjan az influenszerek befolyasold hatasanak
legfébb oka kovetdi oldalrol a kivancsisag, az irigység, a hitelesség, a tomegbol valo kitiinés, a
meghokkentés, a szérakozds, az inspirdacio, a motivdcio és a hasznos informdciok gytijtése. A
kutatds rdmutatott arra is, hogy az influenszerek kovetésének legfobb mozgatorugoi kozott
szerepel a kovetdk informdcio irdanti igénye, az érdekesség, a meghdkkentés, a gyakorlati
segitségnyujtas, a kivancsisag, az irigyseg, a személyes kotddés, a kozvetlenség, a szorakozds
és az inspiracio, amely SAS (2018), MATE (2018), BALOGH (2022) és PAPP-VARY (2020)
kutatésait is alatdmasztja.

Az influenszerek a markajukat az dszinteség, az dtlathatésag és a kapcsolodasi képesség
hangsulyozésaval épitik fel (ALAM et al., 2022). A nézettség és a szdrakozas fenntartasa
érdekében az influenszerek folyamatosan Uj Otletekkel allnak el6, és uj egyiittmiikodési
lehetdségeket, interakcids stratégiakat és tartalomformékat prébalnak ki. Az e-kereskedelem
vilagaban az influenszerek széles korti marketingtechnikdkat alkalmaznak az interakciok, a
termékekkel kapcsolatos beszélgetések és a vasarlasok generalasa érdekében. Ezek kozé
tartoznak a fizetett hirdetések, a termékpromdcidk, az influenszerek tevékenységei és a
markakkal valo egyltmiikodések, melyek mind-mind létfontossagl eszkdzei a fogyasztoi
magatartas kialakitdsanak. HUNG ¢és szerzOtarsai (2025) szintén azonositotta, hogy az
influenszerek legfobb befolyasolasi eszkoze a fizikai vonzerd, a megbizhatosag, a szakértelem
és az interaktivitas, ami kutatasa szerint leginkabb a TikTok-on valésul meg. SAROYINI és
PUTRI (2024) kutatéasa azt vizsgalja, hogy az influenszermarketing stratégiak hogyan alakitjak
a Z generacios fogyasztok vésarlasi viselkedesét, kulonds tekintettel azokra a
mechanizmusokra, amelyeken keresztiil az influenszerek befolyasoljak az attitiidoket és a
dontéshozatalt. EGBERT és RUDELOFF (2023) kutatasukban igazoltak, hogy statisztikailag
szignifikans kilonbség van a megkerdezettek tanulmany szintje és tipusa szerint a megkérdezett
hallgatok kozott az influenszerek és az influenszermarketing vélemény-formalasra gyakorolt
hatasat illetéen. Kiemelik a hitelesség, az elkotelezdodés és az értékrend szerinti 6sszhang
szerepét az influenszer-vezérelt kommunikacio hatékonysaganak meghatarozasaban.
Osszességében az eredmények arra utalnak, hogy az influenszermarketing egy sokrétii

folyamat, amelyben az influenszerek és a kozonség koOzotti stratégiai illeszkedés
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kulcsfontossagu a vasarlasi szandékok befolyasolasahoz, kulondsen a fiatal fogyasztokat
tekintve (SAROYINI — PUTRI, 2024). EVRIANTI és szerzétarsai (2025) eredményei azt
mutatjak, hogy az influenszermarketing elésegiti a fogyasztoi bizalmat, kiilonosen akkor, ha az
influenszerek hitelességet, atlathatosagot és kovetkezetes kommunikaciét mutatnak. Ez
alatamasztja CHETIOUI és szerzotarsai (2020) megallapitasait, akik a hitelességet a fogyasztoi
bizalom alakitasanak kdzponti tényezdjeként azonositjak, é¢s SINGH és szerzdtarsai (2020)
megéllapitasait, akik megjegyzik, hogy a fogyasztok ugyanigy megbizhatnak az
influenszerekben, mint a személyes ismer0sokben. Ezeket a meglatasokat kiterjesztve, ez a
tanulmany kimutatja, hogy a hallgatok bizalmat nemcsak a szakértelem és a tartalom
relevancidja alakitja, hanem az interaktiv elkotelezddés is, példaul a kérdésekre vald valaszadas
vagy a visszajelzés adasa, ami erdsiti a kapcsolati kotelékeket. Az ilyen elkotelezddés az
influenszereket kapcsolati partnerekként, nem pedig tavoli véleményvezérekként pozicionalja,
eldsegitve a hosszu tavl bizalmat. Fontos, hogy ez a bizalom csdkkenti az online vésarlas soran
észlelt kockézatokat, ndveli az (zenet hitelességét, és kozvetiti az influenszermarketing

hatékonysagat a pozitiv visszajelzések forditasaban a fogyasztoi magatartas soran.

2.3. A fogyasztoi magatartas

A fogyasztéi magatartds az évek sordn rengeteget fejlodott. A tudasalapi innovacionak
koszonhetden egy egyediilallo és kiilonleges jelenséggé valt, amely mérhetd forrdsa a
fejlodésnek. A fogyasztdi magatartas ujdonsagnak szamit a vasarlok viselkedését illetéen €s
egyre novekvd érdeklddést mutat a kutatok korében. Nagy rugalmassag és fogékonysag
jellemzi a valtozasokra. Néha a fogyasztdi magatartas féluton taldlkozik ezekkel a
valtozasokkal, igy kényszeritve a vallalatokat, hogy ennek megfelelden cselekedjenek. A
vasarlok viselkedése a mai vildg fejlddési tendenciai altal kivaltott attitlidjeikbdl ered. A
folyamatosan igényes vasarlokat kilonleges vasarlasi magatartas jellemzi, amelyet a
vallalkozasoknak kezelnitik kell, annak érdekében, hogy sikeresek legyenek (MAKAREWICZ,
2013). A vasarloi magatartas az Ujszerli marketing alapja, mert a marketing a vasarlok
igényeivel kezdddik, és azzal zarul, hogy elégedettek az eredménnyel. Kovetkezésképpen,
amikor a vasarlo all a figyelem kbzéppontjaban, a fogyasztéi magatartas tanulmanyozasa
abszollt sziikségessé valik. Egy nagyon versenyképes piacon egy vallalat azon képessége, hogy
gyorsabban és hatékonyabban felismerje és kielégitse a kielégitetlen tgyfeligenyeket, mint
versenytarsai, elengedhetetlen a véllalat fennmaradaséhoz, valamint jovedelmezdségéhez és
terjeszkedéséhez (DURMAZ — DIYARBAKIRL1IOGLU, 2011).
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A fogyasztéi magatartas az egyén azon tevékenysegeinek 0sszessege, amely magaban foglalja
az altala megvaséarolni kivant termékekre vonatkozd informéciokeresést, a megvaséarlast és a
termék hasznalatat, valamint az ehhez kapcsol6dd reakcidkat is. Az Ugyfélviselkedés
tanulmanyozasa azért olyan fontos, mert segit a vallalatoknak megérteni, hogy tgyfeleik milyen
tipusu termékekkel elégitik ki igényeiket, és milyen tényezdk befolyasoljak vasarlasi

dontéstiket (AL-ISSA, 2010).

2.3.1. A fogyasztoi magatartdst befolydsolo tényezok

Az tugyfelek viselkedésének megértéséhez elemezni kell azokat a tényezdket, amelyek ezt a
viselkedéest meghatarozoak, mert ez utobbi alapveté eleme a sikeres vallalati tevékenységnek.
MAKAREWICZ (2013) szerint ezek a tényezdk a kovetkezdk:

A kultira az ember vagyainak és viselkedésének legalapvetébb oka. Az emberi
viselkedés nagyrészt tanult. Egy tarsadalomban felnovo gyermek alapvetd értékeket,
észleléseket, vagyakat és viselkedésmintékat tanul csalddjatol és mas fontos intézményektol”
(KOTLER — ARMSTRONG, 2018), ami befolyasolja a vaséarlasi dontéshozatalt, a
kedvenceket és a termékekrol alkotott véleményt. A kultara befolyasolja, hogy az emberek
hogyan reagalnak a kiilonb6zo ingerekre ¢és észlelésekre. HOFSTEDE (2001) kulturalis
dimenzioi megprobaljak megmagyarazni a tarsadalmi kultira hatasat arra az értékrendre,
amelyet a tarsadalom tagjai fontosnak tartanak, és hogy ezek az értékek hogyan befolyasoljak
a tagok kiilonbozo viselkedéseit.

Tarsadalmi tényezok tekintetében a csalad a tarsadalmi osztalyok és fogyasztoi
tarsadalmak kdzéppontjaban all, amelyek szintén a referencia csoportok kdzott szerepelnek. A
csaladok szempontjabol a tarsadalmi osztalyt jovedelem szerint osztalyozzak (OZSUNGUR —
TRUST, 2017). Az egyének érdekei a csaladban szintén befolyasoljak a fogyasztasi dontéseket.
A fogyasztas azonban néha a helyzet szerint is formalodhat, ugyanis az id6 és a kockazat
kdzvetlen hatassal van a csaladi fogyasztasra (ARSLAN, 2003).

Minden egyénnek megvannak a sajat természetes, jogi vagy késObb meghatarozott
szerepei, melyek a személyes tényezok megtestesitdi. A természetes szerepek a nem, testvéri
és rokoni kapcsolatok alapjan megszerzett statusz szerinti szerepek. Ezek a szerepek a
statusznak megfeleléen az egyénekhez rendelt feladatok és kotelezettségek (OZSUNGUR —
TRUST, 2017).

A pszichologiai tényezok olyan tényez6t is magukban foglalnak, amelyek befolyasoljak
a fogyaszto vésarlasi viselkedését, amelyre kivalo pelda a motivacio, a személyiseg es az

attitid.
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A motivacidkat olyan kiils6 er6knek definialjak, amelyek befolyasoljak a fogyaszto
viselkedését és egy bizonyos irdnyba terelik, hogy az egyén igényeit kielégitse, szorongasat és
zavarat csokkentse, amelyek a tényez0 megsziinésével hamarosan eltiinnek.

A figyelem és a tudatossag két olyan mentalis folyamatnak tekinthet6 tényezok, amelyek
befolyasoljak a fogyasztoi magatartast, mivel azoknak a személyeknek a percepcioi, akik
rendelkeznek veluk, befolyasoljak a figyelmlket azokra a jelenségekre, amelyekkel a
mindennapi életlikben talalkoznak.

Az egyén természeténél fogva tanul a kornyezetébdl, a csaladjatol, az iskolatol, a
barataitol és a munkatarsaitol (HUSSIN — AZIZ, 2021) és elmondhatd, hogy az
élettapasztalatok hatékony szerepet jatszanak az egyén tanulasanak fokozéséban és ez minden
bizonnyal hatéssal lesz a fogyasztd vasarlasi viselkedésére. A vallési és etnikai hovatartozas,
valamint a meggy6z6dések hatassal vannak a fogyasztok vasarlési viselkedésére, igy a
fogyasztok barmely kérdéshez val6 hozzaallasat nagymértékben befolyasoljak ezek a tényezok
(JATHEER et al., 2009).

HOFMEISTER-TOTH 2017-es kutatasaban a befolyasolo tényezok 8 nagy csoportjat
azonositotta be, amelyek hatassal vannak az egyén fogyasztoi vagy vasarlasi dontéseire
vonatkozoan, ezen tényezOk a tdrsadalmi-kulturalis és az egyéni tényezdk sokasagabol allnak,

amelyet az 5. dbra mutat be.

Tarsadalmi-
kulturalis tényezok Egyéni tényezok
Kommunikacio
= e e -> S
Kultara és Percencié
f értékek | / \ f P |
______ ______
— ——
Térsosztaly, Tanulas,
¢letstilus memoria
|_\—’ | Vasarlasi f\—’ |
Referencia- dontés Motivacio,
|_ csoport személyiség
— —
Csalad, .
héztartds - J Attitiid
. .
[ | —— e - [ |
Szituacid

5. abra: A fogyasztoi magatartast befolyasolo tényezdk
Forras: HOFMEISTER-TOTH (2017)

Kutatasa az eldzdekben emlitett kutatast a referenciaszemélyek, a percepcio €s az attitiid

tanulméanyozasaval kiegésziti.
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A referenciacsoport kulcsszerepet jatszik az egyének hitének, attitlidjeinek és dontéseinek
alakulasaban. Ezek a hatasok elsdsorban azon a tényen alapulnak, hogy az egyének a csoportot
veszik alapul és dsszehasonlitasi objektumként a maguk értékelésében, hogy viselkedésiik
eredményei 6sszhangban legyenek a referenciacsoporttal (RISSELADA et al., 2014). A
fogyasztasi helyzetben, bar a fogyasztok attitiidjei és kognitiv folyamatai vezetd szerepet
jatszanak a fogyasztoi donteshozatalban, a referenciacsoport is nagymértékben befolyésolja a
fogyasztok vasarlasi magatartasat. A referenciacsoport informécidval latja el a fogyasztokat a
termékekrdl és a csoportnormakrol, fokozva a fogyasztoi vasarlasi szandékokat. Minél
magasabb a fogyasztok szocializalodasanak foka, annal szorosabb a személyes kapcsolddas,
annal nagyobb a referenciacsoport hatdsa a fogyasztdi magatartasra. Amikor a fogyasztok
nincsenek tisztdban a termékekkel, aktivan gyijtenek ajanlott informacidkat a

referenciacsoporttol, mely a vasarlasi dontési folyamat nélkil6zhetetlen eleme (6. abra).

Y
Probléma felismerése C
(igény, szikséglet) |:> Informaciogyujtes
L J

Alternativak értékelése Dontés (vasarlas) Vasarlas utani

magatartas

6. abra: A fogyaszto vasarlasi dontési folyamata
Forras: HOFMEISTER-TOTH (2017) alapjan sajat szerkesztés

A vasarlasi szandék, mint ahogyan azt mar az el6z6 részekben is emlitettem, a fogyasztok
azon hajlama, hogy egy adott terméket meghatarozott kériilmények kozétt vasaroljanak meg
(DAOWD et al., 2021). HOFMEISTER-TOTH (2017) szerint a probléma felismerése az
igényeken és szukségleteken keresztiil formalodik meg, melyet az informaciokereses kdvet. A
vasarlasi szandek (Purchase Intention) a fogyaszto bizalmanak szintjét méri egy termék vagy
szolgaltatds megvasarlasaban (MOSLEHPOUR et al., 2021). Nagyobb az esélye a nyilt
vasarlasi viselkedés eldrejelzésének, mivel a vasarlasi szandékot a tényleges viselkedés
elsédleges elére jelzéjének tekintik (PENA-GARCIA et al., 2020). Ezenkivill a véasarlasi
szandék egy tébbdimenzios folyamat, amelyet gyakran befolyasolnak a vasarloi attittidok,
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viselkedés és észlelések (SIDDIQUI et al., 2021). A vallalkozasok legfébb prioritasa mindig is
az volt, hogy meggy06zz¢k a vasarlokat tobb termék vasarlasardl, de az online ajanlorendszerek
is kulcsfontossaguak, amikor a vasarlok informécidt keresnek (DAOWDet al., 2021).

Az informacidgyiijtés szakaszban beékelddik a referenciacsoport, akinek a tajékoztatd

hatdsa eldsegiti a vasarlasi dontéshozatali folyamatot. A referenciacsoport javaslatai
befolyasoljak a fogyasztok termékekkel kapcsolatos percepcidjat €s attitiidjeit, valamint
befolyésoljék a termékvalasztasaikat (LEE et al., 2014).
Az attitiid az a hozzaallas, amely a varhato eredmények értékeléseként irhatd le, amelyeket egy
adott termék hasznalata soran lehet elérni. A hozzaallas magaval az objektummal szembeni
érzéseken és érzelmeken keresztill nyilvanulhat meg, amelyek kisérik az adott targyat,
rendelkeznek értékeld észleléssel, valamint a konkrét viselkedésre vonatkozo6 hajlamokkal. Az
informéacid fontos szerepet jatszik a fogyasztok hozzaallasanak formalasaban, mert nagyon
nehéz befolyasolni azoknak a fogyasztoknak a hozzaallasat, akik sok informacioval
rendelkeznek a termékkel kapcsolatban. A hozzaallas megvaltozhat, ha a hozzaallasukkal
ellentétes informéacidkat kaptak, hajlandébba vélnak ezt az informéciot, és megvaltoztassak
kezdeti hozzaallasukat. A valtozast befolyasolhatja az informacio targya iranti érdekl6dés,
valamint annak a helyzetnek a jellege, amikor az informaciot tovabbadjak. A fogyasztoi
magatartds meghatarozoi azt mutatjak, hogy manapsag a vasarlasi dontések meghozatala, a
gazdasagi tényezok mellett, pszicholdgiai, kulturalis és demografiai szempontok altal is
befolyasolt. Sok éven at a figyelem az anyagokra, gépekre, pénzre és személyzetre
Osszpontositott, ma mar azonban a viselkedést a személyiség is alakitja. Az utolso néhany évben
ez a hierarchia jelentdsen megvaltozott, ugyanis ma mar a fogyasztok és igényeik elsédlegesek
(KARCZEWSKA, 2010), valamint az 4ltaluk tapasztalt vagy begytijtott informaciok sokasaga
(tobbek kozott a referenciaszemélyektdl kapott), amelyek jelentds hatast gyakorolnak az
attitiidjeikre, ezaltal pedig a fogyasztoi magatartasukra. Az online referenciaszemélyek
esetében két csoportot kildnbdztethetiink meg: az egyes hirességek is lehetnek influenszerek,
azonban van kiilonbség a két kategoria kozott: a hirességek nem kozosségi tevékenységeikrol
ismertek, az influenszerek pedig exkluziv online tevékenységeikr6l (TAFASEE — WOOD,
épitenek karriert, ahol a lehetd legerdsebb ¢s legkdzvetlenebb kapcsolatok fenntartasara
torekszenek kovetodikkel. Karrierjiik 6 célja a tajékoztatas, de egyben a kozosséglik tagjainak
gondolatainak és viselkedésének befolyasolasa is. Az influenszermarketingkampanyokon bell
a f6 befolyasolni kivant attitlid a vasarlasi viselkedés (DHANESH — DUTHLER, 2019).

A fogyasztok vasarlasi célja befolyasolja, hogyan dolgozzak fel az informaciokat a
marka preferenciajuk kialakitasa soran, ami alacsonyabb szinteken automatikusabbda, magasabb
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szinteken pedig tudatosabba teszi azt. Ez az Ugynevezett termék bevonodas (FRIEDMANN —
LOWENGART, 2019). A véséarlasi szandékot is magéaban foglald vaséarldéi magatartast
befolydsolja a termék iranti elkotelezettség (PENG et al, 2019). Az emberek
véleményalkotaskor hajlamosabbak befogadni és feldolgozni az informéaciokat, mint olyan
korilmények kozott, ahol kevésbé elkotelezettek (LEE et al., 2017). Ezenkivil magas
bevonodast vasarlas akkor torténik, amikor a vevé értékeli a terméket; ennek eredmenyeként
az lgyfel hajlamosabb lehet a termék tovabbi kutatasara vagy alternativak keresésére, ahogyan
SCHIFFMAN - KANUK (2005) megallapitotta. A fogyaszto altal felhalmozott kozvetlen vagy
kozvetett markaval kapcsolatos tapasztalatok mennyisége markaismertségként ismert (JACOB
— TAN, 2021). KIM — KIM (2015) szerint a vasarlokat kevésbé befolyasolja a versenytars
termékek reklamozasa, jobban emlékeznek az ismert markék reklamjaira, mint az ismeretlen
markakéra, és a markaval vald interakcidiknak koszonhetéen nagyobb markaismertséggel
rendelkeznek.

AZZARI — PELISSARI (2020) tanulménya szerint a marka ismertsége kozvetlendl
befolyasolja a fogyasztok vasarlasi szandékat is.

Szamos olyan kutatas szllettet mar meg, amelyben kiderult, hogy a vasarlasi szandékot
befolyasolja az érzelmi és kognitiv termék iranti elkotelezettség kozotti interakcio (DROSSOS
et al., 2014; DROSSOS — FOUSKAS, 2010). LIU es CHEN kutatas kimutatta, hogy a termek
iranti elkotelezettség pozitiv kapcsolatban all a vasarlasi szandékkal (LIU — CHEN, 2006; MOU
et al,, 2019; HUNJRA et al.2015; TAMBOTO - PANGEMANAN, 2019). A kutatok
szignifikans pozitiv hatast talaltak a marka ismertsége és a fogyasztok vasarlasi szandéka kozott
(PARK — STOEL, 2005; JACOB — TAN, 2021; DAS, 2015; LAROCHE et al., 1996). HA —
PERKS (2005) tanulménya szerint a marka ismertsége befolyéasolja a fogyasztok vasarlasi
szandékat és fejleszti a marka iranti bizalmat.

FAUSER és szerzdtarsai (2023) megallapitottak, hogy a fogyasztok influenszerek iranti
elfogadottsaga és bizalma nagy eltéréseket mutatott. Mig egyes résztvevok kijelentették, hogy
hajlanddak lennének megvaséarolni az influenszerek altal hirdetett termékeket, masok kétségbe
vontak azok dszinteségét. WOLFF (2022) kutatdsa kimutatta, hogy a vasarlasi szdndékot, a
marka iranti bizalmat, a fogyasztoi elkotelezettséget és a tarsadalmi jelenlétet nem befolyasolja
kozvetlenil a szponzoralas nyilvanossagra hozatala vagy az influenszer tipusa, viszont a forras
hitelessege kozvetett hatast fedezett fel a vasarlasi szandékra, a méarka iranti bizalomra és a
fogyasztoi elkotelezettségre. Az is bizonyitott, hogy a tarsadalmi jelenlét és a paraszocialis
interakcid sokkal Kisebb hatassal van a vasarlasi szandékra, ha a marka ismerds a fogyasztok
szamara (LI et al., 2024). HAMEED ¢és szerzOtarsai (2023) kutatasa szerint a digitalis

kommunikécid korszakaban kozvetett kapcsolat van a markaismertség, a fogyasztoi attitiid és
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a vasarlasi szandék kozott. Az eredmények azt mutatjak, hogy a hirességek tdmogatasabdl
fakad6 kedvezd attitlidok novelik a markaismertséget és pozitivan befolyasoljak a vasarlasi

szandékot.

2.4. Az egészségtudatossag

Az egészségtudatos fogyasztoi magatartas kiemelkedo szerepet tolt be €letiinkben egészségiink
megorzése céljabol.

Az egeészségorientalt magatartasnak szamos definicioja létezik. BAGDY (2010) szerint az
egészségorientalt fogyasztdi magatartds az ,,emberek Onmagukért, egészségiik megdrzéséért
vallalt felel6ssége, amely a sajat jO kozérzetiink és a testi-lelki kapcsolatunk egyensulya kézotti
Osszhangot generalja.” Egy masik megfogalmazas szerint az egészségorientalt fogyasztoi
magatartds, vagy az egészségtudatos magatartdas nem mas, mint az egyén feleldssége,
szemlélete, viselkedése, tevékenysége annak érdekében, hogy minél egészségesebb lehessen.
Az egészségorientacid szegmensei koz¢ sorolhato a karos szenvedélyektdl valdo mentesség, az
egészséges, mértékletes taplalkozas, a szlirOvizsgdlatokon vald részvétel, a rendszeres
testmozgas, a lelki egészségrol vald gondoskodas, a véddoltasok, az egészséges szexualitas, a
nyugodt élet, az étrend- kiegészitok, a vitaminok fogyasztasa és a betegségek kezelése
(ALLAMI EGESZSEGUGYI ELLATO KOZPONT, 2022).

A mai egészségtudatos fogyasztd legfébb jellemzdje, hogy nem szeret varakozni, azonnali
megoldast var a problémékra, informaciot gytijt és az egészsége megdrzése érdekében hajlando
tenni. Novekszik az igénye a lelki gyogyitas irant, felértékelodik szamara a fiatalsag és a
vitalitas, igy az ezzel kapcsolatos termékek egyre nagyobb értéket képviselnek szaméara. A
felgyorsult élettemp6 miatt egyre gyakoribb jelenség az azonnal fogyaszthatd termékek
megvasarlasa is (SIMON, 2002).

Csak (gy, mint az élet minden teriiletét, a COVID-19 jarvany a fogyasztok

crer

tekintetében:

» Megjelent a bolyg6 és a tarsadalom egészségvédelme, mely magaban foglalja a tarsadalmi
egyenlOtlenség €s a kornyezeti karok megforditasat és a vallalatokkal szemben tadmasztott
elvarast, mely szerint egy fenntarthatobb vilag létrehozasara kell térekedni.

» Atarsadalom a vilag ,,felborulasa” miatt a természetességre, konnyedségre és a kenyelemre

torekszik.
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» [Egeszségugyi veszély, mobilitasi korlatozasok, home office megjelenése: a bezartsag
kompenzalasa érdekében a vissza a természetbe filozofia érvényesiil.

» Az Ovatossag és a takarékossag, mint értékrend fontosabbé valik az egyéneknek.

» Megjelenik az egyiittérz6 kommunikacid és a mentalis jolét tamogatésa.

» [Egyre nagyobb szerepet kapott a fokozatos egészségtudatossag és az egeszségtudatos
fogyasztoi magatartas.

» A digitélis eszkdzok szerepe felértékelddik, melynek célja a kapcesolattartas a kiilvilaggal
(ANGUS, 2021).

Az egészségorientdcid milyensége minden egyénnél eltérd lehet, szintjét és mindségét
kiilonboz6 faktorok befolyasoljak. BUGLYO-NYAKAS — GAL (2024) kutatasaban
megkérdezett nék szerint az egészségtudatossdg a hosszu élet titkaként definialhat6, melyben
kiemelkedd szerepet kap az egészségtudatos szegmensek betartdsa, az egészségtudatosabb
termékek vasarlasa és a specialis diétadk kovetése is. A megkérdezettek szerint a diétas ételek
nem feltétleniil egészségesek. A nék sokkal inkabb preferaljak az otthoni f6zéshez sziikséges
j6 mindségl alapanyagok vasarlasat és fogyasztasat, a mesterséges adalékanyagoktol mentes
ételek (pl. E-szdm mentes), illetve a zsircsokkentett élelmiszerek fogyasztasat, a bizonyos
hozzavaloktol mentes ételeket (tej, tojas liszt), tovabba a vegetarianus vagy vegan ételek
fogyasztasat, amelyeket szintén az egészségtudatossag részeként emlitenek. BUGLYO-
NYAKAS — GAL (2025a) kutatasdban a megkérdezett influenszerek szerint az
egészségtudatossag egy szubjektiv fogalom, azonban szamos szegmensre bonthat6, amelyek
mentén torekedni kell az iranyelvek betartasara (taplalkozas, stressz menedzsment, sport,
szlirovizsgalatok). LEHOTA megallapitasa szerint (2004) a tudatos fogyasztok kozotti legfobb
kilonbség az, hogy a termékek kozotti valasztasat az altalanos egészségligyi allapota
befolyasolja. MANUEL — LEHOTA szerint a pszichologiai tényezék kzé sorolhato az emacio,
a motivacio és az attitlid, melyek egyiittesen alakitjak ki azt a viszonyulast, amely alapjan a
fogyasztd dont a vasarlasok alkalmaval (MANUEL — LEHOTA, 2020).

Szamos kutatds alatdmasztotta, hogy az egészségtudatossag egyre erdteljesebben megjelenik a
tarsadalomban (HOFMEISTER-TOTH, 2016) és a fogyasztok egyre inkabb keresik a termékek
egészségesebb verziojat, amelyért hajlamosak magasabb arat is megfizetni (PARASHAR és et
al., 2019), azonban még mindig érvényesiil, hogy a fogyasztoi dontéseket foként a kényelem
hatarozza meg (HOFMEISTER-TOTH, 2016), azonban BUGLYO-NYAKAS és GAL (2024)
kutatdsaban megallapitasra kerilt, hogy a fogyasztdi tudatossag az elmult években feler6sodott,
¢és egyre tobben vannak, akik a mindséget és a szakértelmet valasztjdk a kényelem és az arak

mellett.
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2.4.1. A kbzOsségi média és az influenszermarketing hatésa az egészségtudatos
fogyaszt6i magatartas tekintetében

Az el6z6 részben emlitett szakértelem irdnti igény egyértelmiien aldtdmasztja a kdzosségi
meédiumok és az influenszerek mivoltat az egészsegtudatos fogyaszt6i magatartas kapcsan,
melyet mar szamos kutatd vizsgalt. PERLOFF (2014) szerint a k6zdssegi csatornak remekil
alkalmazhatok a viselkedésmegvaltoztatast célz6, 0sztonzo eszkdzként. Min€l inkdbb segiti a
kozosségi media tartalma az azonosulast, annal redlisabbnak érzékelik azt a fogyasztok.
Azéltal, hogy kommunikacidjaban kiemeli a feladd és a cimzett kdzotti észlelt parhuzamot,
képes befolyasolni a felhasznalokat és megvaltoztatni az észlelést, valamint a dontéshozatalt
(PERLOFF, 2014).

Mivel az egészségtudatossag mindenkinek mast jelent, a megfeleléen kialakitott marketing
stratégia altal névekedhet egy termék iranti kereslet, még akkor is, ha az a kdztudatban nem
egy egészségesként elkonyvelt termék (CSIZMAR — SZENDERAK, 2020). CAMAZZI és
szerzOtarsai (2024) kutatdsa szerint érdemes olyan személyre szabott marketingstratégiat
kidolgozni, amelyek a kiilonb6z6 fogyasztdi csoportok egyedi preferencidival foglalkoznak.
FABIAN (2019) szerint a kozosségi platformok képesek arra, hogy tudatos fogyasztasi és
étkezési szokasokat generaljanak, azonban szamos veszélyt hordoznak magukban, annak
ellenére, hogy sok esetben segitséget nyujthatnak azok szamara, akik a k6zosségi oldalakhoz
fordulnak segitségért tudatos életmodjuk kialakitasakor. Mar KHURANA (2025) is igazolta
kutatdsaban, hogy a tudatos fogyasztok sokkal fogékonyabbak az influenszerek reklamozé
tevékenységére vonatkozoan.

Hazai kutatdsok tekintetében is kiemelkedd eredmények sziilettek a témat tekintve.
egészségtudatos fogyasztok tekintetében hatékonyabbnak bizonyulhat a taplalkozasi-€lettani
eldnyok kihangsulyozasa és a betegségmegeldzési szempontok kiemelése az online térben
megjelendé tartalmak tekintetében. GAL és szerzotarsai (2017) kutatisa alapjan az
egészségtudatossagot vizsgalva a befolyasolok harom csoportja kiilonboztethetd meg a virtualis
térben a fogyasztoi aktivitas €s az online térhez vald kotddés alapjan; az 6njeldlt szakértdk, a
tényleges szakértok €s a reklamozok csoportja.

Az Onjeldlt szakértk magukat jartasnak vélik az egészségtudatossagban és nagyon erdsen
kotddnek az online vilaghoz. Nyilt és hatarozott kommunikacid jellemzi Oket, eldszeretettel
kifejezik a véleményiket és a tapasztalataikat a kozosségben és tanacsokat is megosztanak az
adott termékkel, szolgaltatassal vagy markaval kapcsolatosan, tovabba a kérdésekre is szivesen
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reagalnak. Ha egy termékkel elégedettek és a termék irant maximalisan elkotelezettek, akkor
ezt szivesen megosztjak tartalmaikon keresztiil a kdvetdikkel is.

A tényleges szakértok tényleges egyfajta példaképként funkciondlnak a kdvetdik szdmara,
ugyanis tobb éves vagy évtizedes szakmai tapasztalattal rendelkeznek.

A reklamozok sajat vagy masok termékeit hirdetik, akik szintén magasan kétddnek az online
kozOsséghez és magas a fogyasztdi aktivitasuk (GAL et al., 2017).

Ezek a csoportok képesek arra, hogy a kozdsségi médidban befolyéasold szerepet toltsenek be.

2.4.2. Az influenszermarketing befolyasol6 hatasat vizsgalé modellek
attekintese

A kozosségimédia-platformok  megjelenése  Gj, kulcsfontossdgu  informacidforrasok
megjelenésehez vezetett a fogyasztok szamara, amelyek befolyasolhatjak vasarlasi dontéseiket
az ezeken a platformokon folytatott kozosségi interakcidkon keresztil (SHEIKH et al., 2019).
Ezen platformok és az influenszerek befolyasold hatasat mar szamos kutato vizsgalta.
WAHAB ¢és szerzétarsai (2024) PLS-SEM modellel vizsgaltak az influenszerek befolyasold
hatasat.

A tanulmany azt vizsgélja, hogy az Instagramon talalhat6 k6z6sségi média influenszerek (SMI-
k) milyen mechanizmusokon keresztiil befolyasoljak a fogyasztok vasarlasi viselkedését. A
kutatdas alapja az wvolt, hogy habar a kozosségi platformok elterjedésével az
influenszermarketing domindns promocios stratégiava valt; azonban az elektronikus
szajhagyomény (e-WOM), a platformhasznélat és az influenszer hitelességének konkrét
szerepe a vasarlasi dontések alakitasaban tovabbra sem feltart. Ez a kutatés ezt a hianyossagot
hivatott orvosolni azéltal, hogy empirikusan megvizsgalja, hogy ezek a tényez6k hogyan hatnak
egymasra és hogyan befolyasoljak a fogyasztok vasarlasi viselkedését digitalis kontextusban.
Kvantitativ modszertan segitségével a szerzok 498 ghanai Instagram-felhasznalotol gytijtottek
adatokat itélkezési mintavételezéssel, és a kapcsolatokat Smart-PLS 4 strukturélis
egyenletmodellezéssel elemezték. A modell az influenszer hitelessége (4 allitas), a
paraszocialis interakciok (4 allitas), az eWOM (3 allitas) és a fogyasztok vasarlasi viselkedése
(4 allitas) kozotti feltételezett Gsszefliggéseket tesztelte az Instagram feliiletén keresztil (4
allitas). A paraszocialis interakciok — az egyoldala pszicholédgiai koételékek, ahol a kovetdk
kotédnek az influenszerekhez — kdzponti szerepet jatszottak annak megértésében, hogy az
Instagram hogyan formalja az észleléseket és a viselkedést a kozosségi kereskedelmi

kornyezetben. Ezt a 7. &bra mutatja be.
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7. &bra: Az influenszerek befolyasol6 hatdsanak modellezése
Forras: WAHAB és szerzotarsai (2024)

Az eredmények arra vilagitottak ra, hogy:

e Az influenszer hitelessége jelentdsen befolyasolja a kdvetdk paraszocialis kapcsolatait,
valamint a hiteles influenszerek nagyobb valdszinliséggel alakitanak ki személyes
kapcsolatot és bizalmat a kozonséguk korében.

e Az Instagram, mint platform, felerdsiti ezeket a hatasokat azaltal, hogy befolyasolja,
hogyan értelmezik €s értekelik a kovetOk az influenszerek hitelességét, ezaltal alakitva
a paraszocialis kapcsolatok, az eWOM és a fogyasztoi vasarlasi dontések kozotti
Osszefiiggéseket, tehat az Instagramon teljes mértékben érzékelhetdek ezek a tényezdk
(hitelesség, paraszocialis interakcio).

e Az eWOM kozvetitd er6ként miikodik, amelyen keresztiil a paraszocidlis interakciok
vasarlasi viselkedéssé alakulnak, a pozitiv online szajhagyomany pedig fokozza a

kovetok vasarlasi szandékat.

A kutatds hianyossaga, hogy szdmos, a szakirodalomban ismertetett tényezd (vonzerd,
megbizhatosag) nem keriilt megvizsgalasra a modellben, valamint a vizsgalat az Instagramon

megjelend influenszerekre korlatozodott.

Ezt egészitette ki a kovetkezd modell, ALZOBAIDIE (2024) kutatdsa, akinek a célja az
influenszermarketing és a vasarlasi dontéshozatal folyamatanak kapcsolatanak feltarasa volt,

amelynek célja a nagyobb aktivitas elGsegitése vilagszerte és Irakban a jarvany idejen. A
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tanulmany ravilagitott arra, hogyan miikédik az influenszer a vasarlo6i magatartasban. Ez pedig
rendkivil fontos annak megértéséhez, hogyan lehet Uj vasarlokat szerezni és tigyfelekké tenni
O6ket a versenykdrnyezetben. A tanulmany célja ennek a marketingeszkoznek
(influenszermarketing) a vasarlasi dontéshozatal folyamataval valo kapcsolatanak feltarasa volt
10 vdasarlasi dontéshez kotheté dllitas segitségével. ALZOBAIDIE (2024) demogréfiai
hattérvaltozok tekintetében is Gjszerti megallapitasokat tett, szerinte az egész nap dolgozok
esetében egyértelmiien megjelenik az influenszerek befolyasold hatdsa, mivel nem szivesen
toltik az idejiiket informalodassal, tehat egyértelmlien szegmentalja az influenszerek
célcsoportjait demografiai jellemzok alapjan.

BIASON ¢és szerzotarsai (2024) tanulmanyukban a virtualis influenszermarketing hatasat
vizsgélja a vasérlasi szandékdra vonatkozéan a Fulop-szigeteken, a termék iranti
elkotelezettséget és a markaismertséget hasznilva mediatorként. 319 résztvevd adatait
gyljtotték Ossze és elemezték varianciaalapu strukturalis egyenletmodellezési (PLS-SEM)

megkozelitéssel (8. bra).
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8. abra: A véasarlasi szokasok és az influenszermarketing kapcsolata
Forras: BIASON és tarsai (2024)

Az eredmények azt mutatjak, hogy a virtudlis influenszermarketing jelentdsen befolyasolja a
termék iranti elkotelezettséget, a markaismertséget és a vasarlasi szandékot. Tovabba a termék
iranti elkotelezettség és a markaismertség jelentésen kozvetiti a virtudlis influenszermarketing
és a vasarlasi szandék kozotti kapcsolatot. A virtualis influenszerek fontosak a méarkabizalom
megteremtésében és az ligyfelek érzelmi kapcsolatokon keresztiili bevonéasaban. A tanulmany
hozzajarul az influenszermarketinggel kapcsolatos egyre béviilé ismeretekhez azaltal, hogy
bemutatja a virtualis influenszerek létjogosultsagat. A virtualis influenszerek hatékonyan
0sztonzik a vasarlasi szandékot azaltal, hogy novelik a termeék iranti elkotelezettséget és a
markaismertséget. A marketingszakemberek virtualis befolyasolokat hasznalhatnak a
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fogyasztoi elkotelezOdés, a markaismertség €s a vasarlasi szandék novelésére a versenyképes
piacokon. A kutatasi eredmények azt mutatjak, hogy a virtudlis influenszermarketing jelentdsen
befolyésolja a termék iranti elkotelezettséget (Interpretation - 6 allitas), a markaismertséget
(Brand familiarity - 6 allitas) és a vasarlasi szandékot (Purchase intention - 5 allitas). Tovabba
a termék iranti elkotelezettség (Product involvement - 6 allitas) és a markaismertség jelentGsen
kozvetiti a virtualis influenszermarketing és a vasarlasi szandék kozotti kapcsolatot. A virtudlis
influenszerek fontosak a méarkabizalom kiépitésében es az érzelmi kapcsolatokon keresztili
vasarloi kapcsolatteremtésben. A tanulméany hozzajarul az influenszermarketinggel kapcsolatos
egyre boviilé ismeretekhez azaltal, hogy bemutatja a virtualis influenszerek hatékonysagat a
sportszeriparban. A virtudlis influenszerek hatékonyan 6sztonzik a vasarlasi szandékot azaltal,
hogy novelik a termék iranti elkotelezettséget és a maérkaismertséget a vonzerejikkel

(Attractiveness - 5 allitas) és a megbizhatosagukkal is (Trustworthiness - 5 allitas).

2.4.3. Az elméleti modell attekintése

WAHAB és tarsai (2024), ALZOBAIDIE (2024) kutatasa, valamint BIASON és tarsai (2024)
kutatasanak kozpontjaban az influenszermarketing hatasanak vizsgalata all, nemcsak kozvetlen
moédon, hanem kozvetité szerepet bet6lté mechanizmuskét is értelmezhetd. A szakirodalmak
megerdsitik az influenszer hitelességet ¢és a paraszocidlis interakcio kulcsszerepét, amelyek
kiemelt szerepet tOltenek be a fogyasztoi bizalom és az eWOM Kkialakuldsaban, ezzel
befolyasolva a vasarlasi szandékot és a viselkedést (WAHAB et al., 2024; BIASON et al.,
2024). A modellek eltéréd megkozelitésben vizsgaljak a befolyédsold tényezoket. Mig WAHAB
és tarsai (2024) a kozossegimeédia-platformok, a paraszocialis interakcid, az eWOM hatas,
valamint az influenszer hitelesseg vasarlasi viselkedesre gyakorolt hatdsat vizsgélja, addig
BIASON ¢s tarsai (2024) a vonzerdt, a megbizhatdsagot, valamint ezek hatdsat tarja fel a
termék iranti elkotelezddés tekintetében. A fenti modellek komplex megkozelitésének
adaptalasa lehetdvé teszi, hogy a fogyasztdi magatartds, az attitidok és a vasarlasi
dontesbefolyésolés integralt rendszerbe foglalasan keresztill keriiljon megvizsgalasra a magyar

lakossag fogyasztdi magatartasanak vizsgalata.

Jelen kutatds elmeleti modellje a korébban emlitett modellek integraciojan alapszik, a
hipotezisek megfogalmazésa ezen teriiletek mélyebb vizsgalatara iranyult (9. abra).
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9. abra: A kozosségimedia-haszndlat, az influenszer hatas és a vasarlasi viselkedés
vizsgalatanak elméleti modellje
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Forréas: Sajat kutatas, 2026

WAHAB ¢és szerzotarsai (2024), BIASON ¢és szerzotarsai (2024), valamint ALZOBAIDIE
(2024) modelljeinek a validalasa a fentebb emlitett szakirodalmi alatamasztast kovetden
valosult meg. Jelen kutatasba harom faktor kertilt beépitésre: a kbzésségimédia-hasznalat, ami
4 blokkot jelenitett meg: az Instagram hasznalatot (4 allitas), a Facebook hasznalatot (4 allitas),
a TikTok hasznalatot (4 allitas) és az elektronikus szajhagyomanyt (eWOM) (3 allitas). Az
Influenszer hatds volt a kovetkezdé faktor, amelynek részét képezte az aldbbi 3 blokk: A
paraszocialis interakcid (5 allitas), az influenszer vonzers (4 allitas) és megbizhatosag (5
allitas). A vasarlasi viselkedést az influenszer hitelesség (4 allitas), a vasarlasi magatartas (4
allitds), a termék iranti elkotelezédés (6 allitds), a vasarlasi szandek (5 allitas), valamint a
vasarlasi dontés (10 allitas) segitségével kerlilt megvizsgalasra.

A kovetkez6 részben az elméleti modellhez kapcsolhato hipotézisek megalapozasat mutatom

be.
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2.4.4. Az elméleti modell altal vizsgalt hipotézisek szakirodalmi megalapozasa

A modell felallitaisaval elsddleges célom az influenszer hatds vizsgalata volt az
egészségtudatossaghoz kothetd vasarlasi dontéshozatalra vonatkozoan, amelyet 6nalldan és a
kdzosségimédia-hasznalatot tekintve is elvégeztem (H1a, H1b, H1c).

A kovetkezd részben a kiilonbozd kozosségi média platformok hasznélatdt, valamint az
eWOM-ot is, amely szamos szakirodalom altal kedvelt kutatasi terllet (H2). A harmadik
részben az influenszer hatast vizsgaltam, ezen beliil is a megbizhatdsag, és a vonzerd hatasat
(H3). Annak érdekében, hogy az elézdekben emlitett kutatasok eredményei alatdmasztasra €s
magyarorszagi viszonylatban is megvizsgalasra keriljenek, az influenszer hatas szerepeét
demografiai hattérvaltozokkal is gorcsé ala vettem (H4a, H4b, H4c). Az utolso részben a fenti
szakirodalmakkal ellentétben az egészségtudatossag tekintetében is vizsgalom a kdzdsségi
média, az influenszer hatas, valamint a vasarlasi szokasokra (H5) (1. tAblazat).

Az H1la hipotézis alapjaul szolgalt, hogy az influenszerek jelentdsége a kozosségimédia-
feliiletek elterjedésével parhuzamosan megerdsodott, ezt bizonyitja az is, hogy egyre tobb
szakirodalom és publikécié vizsgalja a fogyasztdi dontéshozatalra gyakorolt hatasukat. A
szakirodalmak alatdmasztjak, hogy manapsag mar nem csupan informacioforrasként
funkciondlnak, hanem véleményvezérként alakitjak a kovetdik fogyasztdoi magatartasat,
attitidjeit és vasarlasi viselkedését (VRONTIS et al.,, 2021; ALAM et al., 2022,
ALWUQAYASI, 2023, WAHAB és munkatarsai (2024). A kozosségi platformok egyfajta
taptalajként tdmogatjadk munkassagukat, lehetévé téve az interakciot a kovetdik felé, mely
erdsiti a fogyasztok irdnti bizalmat €s a termék iranti elkotelezddést is. A bizalom az a tényez,
ami egyfajta mediator tényezOként jelenik meg a vasarlasi dontésekben, amely egyfajta

mediator tényezd az influenszer hatas és a vasarlasi viselkedés kozott (MATIN et al., 2022).

Ezek alapjan megalapozott a feltételezés, mely szerint az influenszerek és a kozosségi média
pozitiv hatést gyakorolnak a vasarlasi szokasokra.

A H1b hipotézishez kapcsoldéddan a szakirodalom tébb ponton is rdmutat arra, hogy a
kozosségi médiumok 6nmagukban nem elegenddek a fogyasztok befolyasolasara, mar csak
egyfajta csatornaként kozvetitik az influenszerek Uzeneteit. Az influenszerek sokkal
személyesebb kapcsolat kialakitdsara torekszenek a kovetdikkel, amely noveli az iizenetek

hitelességét és meggydz06 erejét is (SOKOLOVA - KEFI, 2020).

Ez alapjan feltételezhetd, hogy az influenszerek hatasa erdteljesebb, mint a kézosségimédia-

hasznalat 6nmagaban, igy a hipotézis megalapozott.
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A Hlc hipotézis keretében az influenszerek megbizhatésaganak vizsgalatat tliztem ki
célul, melynek keretében a szakértelem, a hitelesség jelenik meg a legfontosabb tényezdként
(WAHAB et al.,, 2024). A kutatasok alatamasztjak, hogy a kozosségi média széles kort
elterjedésével a kozosségi média influenszerei jelentOs erdvé valtak a fogyasztoi viselkedés és
vasarlasi szandék alakitasaban, melynek hatékonysaga és a felé tamasztott hatalmas kereslet
miatt kulcsfontossdgl a kozosségi médidban szerepld influenszerek befolydsold hatdsanak
minél szélesebb korti vizsgalata, kiilonosen a hitelességre vonatkozéan (HANNA et al., 2020).
ABDUL AZIZ és szerzotarsai (2023) eredményei azt mutatjak, hogy az influenszer hitelessége
befolyasolja a tdbbcsatornas marketingbe vetett bizalmat, valamint a tdbbcsatornas
marketingbe vetett bizalom az érzelmi markakotddést. LACAP és szerzdtarsai (2024) azt
allitotta, hogy az influenszerek és kovetdik kozotti kotddés érzelmi ragaszkodashoz és megitélt
megbizhatosaghoz vezet, ami noveli az influenszerek hitelességét. Kovetdik nemcsak kovetik,
hanem imadjak is Oket, és ennek eredményeként a tarsadalomban kulcsfontossagu
véleményvezéreknek tekintik ket (WAHAB et al., 2022) tartalmaik révén, akik befolyasoljak
kovetdiket a kozosségi média vilagaban (WAHAB et al., 2022; ALAM et al., 2022; VRONTIS
et al., 2021; ZHOU et al., 2021). Ezen kutatasok kelloképpen megalapozzak a hipotézis

Iétjogosultsagat.

Ez alapjan feltételezheto, hogy az influenszerek megbizhatosdaga kulcsfontossagu tényezo az

influenszerhatas modellben.

A H2 hipotézis keretében a magyar lakosséag altal legkedveltebb platformok feltarasa
volt a célom. Az NMHH 2024-es adatai szerint a magyar lakossag korében a Facebook volt a
legkedveltebb platform, azonban a TikTok egyre nagyobb népszertiségnek orvend a fiatalok
koreben (KUMAR, 2023), a vizudlis és impulziv tartalmak, valamint az ingergazdag
kornyezetpedig 1) lehetOségeket teremt az influenszerek szamara a fiatalabb fogyasztok

eléresében (HUNG et al., 2025).

Ez alapjan feltételezheto, hogy a Facebook és a TikTok a legmeghatarozobb platformok a
magyar lakossag koérében.

A H3 hipotézisben a bizalom mediator szerepét vizsgaltam, ami kulcsfontossagu
szerepet tolt be az influenszerek és a fogyasztok kozotti kapcsolatban (CHETIOUI és
munkatarsai, 2020). SINGH és munkatarsai szintén aldtamasztottak a bizalom fontossagat
(2020) az influenszerek befolyasol6 hatasaként. SOKOLOVA — KEFI kutatasa eredménye

alapjan a bizalom 6sszekdzi az influenszer expoziciét, valamint az egsészégtudatossaggal
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kapcsolatos vasarlasi dontéseket. Az influenszerek altal kialakitott paraszocialis kapcsolatok
hozzajarulnak a bizalom kialakuldsahoz, amely végso soron befolyasolja a vasarlasi szandékot

(WAHAB et al., 2024).

Ez alapjan feltételezheto, hogy a bizalom mediator szerepet télt be az influenszer hatds és a

vasarlasi dontés kozott.

A H4a hipotézis a fiatalabb fogyasztokra iranyult, mely szerint fogékonyabbak az
influenszerek hatdsara. A kutatasok altdmasztjék, hogy a fiatalabbak sokkal magasabb aranyban
hasznaljak a kozosségi platformok, digitalis bennszuloéttként pedig preferaljak az Instagram és
a TikTok platformokat, amelyek az influenszermarketing elsddleges szinterei (HUNG et al.,
2025). Ezeken a vizudlis platformokon a paraszocidlis interakciok is erdteljesebbek, ugyanis az
emlitett feliileteken a tartalomkészitokkel kialakitott kapcsolat szintje sokkal magasabb
(SOKOLOVA — KEFI, 2020). Ezen tGlmentden a fiatal generacié nagyobb mértékben
tamaszkodik az online véleményekre és az influenszer ajanlasokra is (SAROYINI —-PUTRI,
2024).

Ezek alapjan megalapozott az allitas, mely szerint a fiatalabb fogyasztok esetében

eroteljesebben érvényesiilnek az influenszer-specifikus tényezok.

A H4b hipotézis alapjan felételezem, hogy az alacsonyabb végzettségli és jovedelmi
csoportok fogékonyabbak az influenszerek befolyasolé hatdsara. EGBERT — RUDELOFF
(2023) kutatasa ramutat, hogy az alacsonyabb iskolai végzettséggel rendelkezdk sokkal
nagyobb mértékben tdmaszkodnak konnyen értelmezhetd informacioforrasokra, amelyre jo
példa az influenszerek altal kozvetitett tartalmak sokasadga (EGBERT — RUDELOFF, 2023).
Emellett a kedvez6tlenebb jovedelmi helyzetben 1év6 fogyasztok szamara az influenszerek altal
nyujtott informaciok csokkenthetik a vasarlasi kockazatot, mivel személyes tapasztalatokon
alapulé ajanlasként jelennek meg (FILIERI, 2016).

Ezek alapjan megalapozott a hipotézis, mely szerint az alacsonyabb iskolai végzettséggel
rendelkezOk ¢és a kedvezbtlenebb jovedelmi helyzetben 1évok esetében erdteljesebben

érvényesul az influenszer hatas.

A HA4c hipotézis a foglalkoztatasi statuszt vizsgalja az influenszer befolyasoltsag
tekintetében. ALZOBAIDIE (2024) kutatasa ravilagitott arra, hogy a rugalmas idébeosztassal
rendelkezé egyének sokkal tobb id6t toltenek a kozosségimédia-feluleteken, mint az aktivan

dolgozok. A magasabb online jelenlét pedig fokozza az interakcidk szamat, ami erdsiti a
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paraszocialis kapcsolatot, valamint a bizalmat is, mely kézvetlen hatast gyakorol a vasarlasi
dontésekre (WAHAB et al., 2024).

Ez alapjan a hipotézis, mely szerint a foglalkoztatasi statusz befolyasolja az influenszerek iranti

fogékonysagot, megalapozottnak bizonyul.

A HS5 hipotézis keretében az egészségtudatos fogyasztok vizsgalatat tiiztem ki célul. A
kutatasok szerint a tudatosabb fogyasztok sokkal aktivabbak az informéacidkeresésben és
nagyobb figyelmet forditanak a termékek minéségére és hatasaira (KHURANA et al., 2025). A
szakirodalmak szintén alatamasztjak, hogy az influenszerek fontos szerepet toltenek be az
egészséggel kapcsolatos informaciok kozvetitésében, ugyanis képesek motivalni is a kovetdket
(PABIAN et al., 2025). Az egészségtudatossag tekintetében kiemelked6 egyének sokkal
nagyobb valészinliséggel keresnek hiteles tartalmakat és influenszereket, akiknek ajanlasai

befolyésoljék a vasarlasi dontéseiket (LI et al., 2024).

Ez alapjan feltételezheto, hogy az egészségtudatosabb egyének fogékonyabbak az influenszer
vezerelt vasarlési folyamatokban.
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3. ANYAG ES MODSZER

A disszertaciom legfobb célja valaszt kapni arra a kérdésre, hogy miként befolyasoljak az
influenszerek az egészségtudatos fogyasztdi magatartast, valamint milyen tényezokkel képesek
befolyasolni a fogyasztokat. A téma relevancidjat a szakirodalmi attekintésben részletesen
alatdmasztottam, amely alapjan 0sszegezhetd, hogy a kozdsségimédia-platformok jelentosége
megkérddjelezhetetlen, ugyanis napjaink meghatarozo részévé valtak ezek a helyszinek,
amelyek az influenszer tevékenységek taptalajként szolgalnak. Kutatasom legfobb célkitiizése
az volt, hogy a kodzosségimédia-platformok, az influenszer hatds és a vasarlasi viselkedés
egymasra gyakorolt hatdsat vizsgaljam, valamint ezeket megvizsgaljam az egészségtudatos
fogyasztdi magatartas tiikrében is. A doktori disszertaciom két részre oszthato, egy szekunder
¢s egy primer kutatisra, melynek keretében egy netnografiai kutatast, 5 szakértéi interjut
készitettem, valamint egy online kérddives megkérdezést végeztem, amelynek soran hdrom
blokkot alakitottam Kki: a kdzOsségi média eszkozoket, az influenszer hatast, majd ezek
kapcsolodasat az egeszségtudatos fogyasztdi magatartasra vonatkozoan is vizsgalom.

A kutatas szekunder €s primer kutatdsanak modszertanat a kovetkezo részekben részletesen is

bemutatom.

3.1. A szekunder kutatas modszertana

Kutatdsom elsd részében szekunder kutatast végeztem, melynek keretében a témaban irddott
hazai és nemzetkdzi kutatdsokat tanulmanyoztam, kilonds figyelmet forditva arra, hogy a
kutatasok frissek €s naprakészek legyenek a témaban. Az irodalmakat szisztematikusan is
megvizsgaltam, amely kellen aldtdmasztotta a téma relevanciajat, ugyanis az irodalmak szama
az elmult években jelentds mértékben novekedett.

A szekunder adatok elméleti sikon megalapozzak az aktudlis kutatasi téma problémafelvetését,
segitséget nyudjtanak a téma megismeréseben, elmélyedésében, tovabba a hipotézisek és a
vizsgélati modell megalkotasaban. Az informaciok a kutatds sorén jo kiindulépontok, mert a
kigytijtott adatokat mar mas céllal 6sszegytijtotték, elemezték, ezzel szemben a primer kutatas
soran az adott kutatasi probléma célkitlizései mentén elemzik az adatokat (KISS, 2002). A
szekunder adatgytjtések legfébb elénye, hogy habar nem minden esetben aktudlisak, megis
konnyen hozzaférhetéek és megalapozzdk a primer adatgyiijtéest MALHOTRA (2008). A
szekunder forrasok felértékelddtek a tudomanyos és gyakorlati kutatdsok soran, a nagy
mennyiségii adatoknak koOszonhetéen lehetdség adodik az adatbazisok létrehozéaséara és
elemzésére (JACKSON et al., 1994).
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A szakirodalmi attekintésen belll megvizsgaltam a teméahoz kapcsolodo hazai és nemzetkozi
cikkeket és tanulmanyokat, melyben a kdzdssegi médiumokat, az influenszereket, a fogyasztasi
szokast befolyasolo tényezdket, valamint az egészségtudatossagot vizsgaltam, illetve az
egészségtudatos fogyasztéi magatartast befolyasold tényezdket, ezen beliil az influenszerek
szerepét is. A feldolgozds soran nemcsak a témaban irodott cikkeket, folyoiratokat és
szakkonyveket, hanem olyan statisztikai adatok is, mint a STATISTA, a KSH statisztikali
adatbazisabdl, valamint az NMHH (Nemzeti Média és Hirkozlési Hatosag) kutatasabdl kinyert
informaciokat is megvizsgaltam. Ennek legfobb célja annak a megerdsitése, hogy mind
nemzetk6zi, mind hazai viszonylatban bizonyithatd a kodzdsségi médiumok, és ezzel
parhuzamosan az influenszerek megnovekedett népszertisége is.

A szekunder kutatds atfogdan vizsgélta a témat, a témaban irddott kutatdsokat részletesen
bemutatta, valamint megalapozta a primer kutatds sordn felhasznalt mddszertant, és a
késébbiekben alkalmazott modelleket is. A szekunder kutatast kovetéen el6tanulmanyként
bemutatom az altalam elkészitett szisztematikus irodalomelemzést, mely alatamasztja a téma

relevanciajat.

3.2. A primer kutatas médszertana

A disszertaci6 soran a felallitott kutatasi célkitlizésekhez és hipotézisekhez igazodva kvalitativ
¢és kvantitativ adatgyiijtést alkalmaztam. A primer kutatdson beliil els6ként bemutatom az
elétanulmanyt, amelynek keretében egy szisztematikus irodalomelemzés elvégzésére kerilt
sor, majd a kvalitativ adatgyt{ijtésen beliil els6ként netnografiai kutatast végeztem, melynek
legfobb célja a kozosségi platformokon beliil megjelend influenszerek vizsgalata volt. Erre
alapozva készitettem a szakért6i interjukat, mely kvalitativ kutatasi modszerek remek alapot
nyujtottak a kérddives megkérdezés kérdéseinek felhasznalt modellekhez. A kutatds utolso
fazisdban online kérddives megkérdezést alkalmaztam a szakirodalomban megvizsgalt, validalt
modellek bevonasaval, melynek legfobb célja szdmszerli adatok Osszegylijtése €s elemzése

volt.

3.2.1. A szisztematikus irodalomelemzés mddszertana

A bibliometriai elemzés nélkiilozhetetlen eszk6z a tudoményos elemzéshez, és szdmos szerzd
elemezte mar. DONTHU és munkatarsai (2021) részletes Gtmutatot nydjtanak a bibliometriai

elemzéshez, kiemelve a fobb 1épéseket. Az elemzés elsé 1épése az adatgyiijtés és -elokészités,
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ahol a kutatdk kivalasztjak a relevans forrasokat és megtisztitjak az adatokat. Ezt koveti a leird
elemzés, amely feltarja a kutatési terllet trendjeit, a publikaciok szdmaét és az idézési mintékat.
A Kutatas 6sszesiti €s elemzi az influenszermarketing téméjaban 2013 és 2023 k6z6tt megjelent
0sszes publikaciét a Web of Science Core Collection adatbazisban (WoS). Az eredmények
kozlését szisztematikus szakirodalmi attekintéssel, a publikaciok jellemzoéinek vizsgalataval
mutatta be a kutatds. A kulcsszoelemzés a Vos Viewer szoftverrel késziilt, amely alkalmas
halézati adatokon alapul6 térképek létrenozasara és vizualizalasara, és amelyet egyre inkabb
hasznalnak a kutatasban és az akadémiai munkaban (YILDIZ — TOSUN, 2021).

2024. marcius 7-én a kovetkezd keresési lekérdezés futtatasa tortént meg a WoS Core
Collection feliileletén az ,,influenszer marketing, ,influenszer, ,influenszer reklam”,
Hinfluenszerek”, ,,kozosségi média influenszer”, ,,koz0sségi média influenszerek*” témaban.
Tovabbi kovetelmény volt a 2013 — 2023 megjelent, angol nyelvii Open Access cikkek
megjelenitése is. A duplikatumok kiszlirése utan 6sszesen 1939 cikk jelenlegi elemzésére kertilt
sor. Az idézettségi jelentéseket tekintve 1939 publikacio 14 332 idéz6 cikket tartalmazott
onidézés nélkiil. A kivalasztast és az adatgytijtési folyamatot a szerzé kétszeresen ellendrizte.
Az ilyen attekintésekkel az a probléma, hogy a szakértd szerzdre bizzak annak eldontését, hogy
belefoglaljak-e a tanulmanyt vagy sem, és nem teszik lehet6vé az olvasok szamara, hogy
nyomon kovessék és értékeljék ezeket a dontéseket. Ezek az attekintések gyakran nem is
értékelik explicit modon a belefoglalt tanulményok mindségét. Ez lehetdséget teremt az
attekintés eredményeinek elfogultsagara. A narrativ attekintések hagyomanyosan a publikalt
cikkek tobbségét tették Ki. A szisztematikus irodalomjegyzék elkészitése tehat megalapozta a
téma relevanciajat, melyet kdvetden a tovabbi primer kutatdsok irdnya sokkal dtgondoltabb és

iranyitottabb volt.

3.2.2. A netnografiai elemzés

A netnografiai kutatds legfobb célja a kiilonbozé kozdsségi platformokon megjelend
fogyasztok preferencidinak vizsgalata (DORNYEI, 2008; DORNYEI — MITEV, 2010;
FARKAS, 2019). A kutatas soran a célom az influenszerek tevékenységeinek elemzése volt,
valamint az egészségtudatos fogyasztoi magatartassal kapcsolatos reakciok, ezen belll az
influenszerek posztjaira érkezett kommentek vizsgalata. A kutatas kdzponti kérdése az volt,
hogy milyen reakciokat valt ki a kozosségi platformokon megjelend véleményvezérek
aktivitasa a fogyasztok egészségtudatos étkezésének megitélése kapcsan? A kutatasi kérdés
jellegébdl kifolyodlag a vizsgalt kozosségi platform a Facebook és az Instagram. A kutatdson

belll vizsgalt influenszereket két csoportra tudtam osztani. Tényleges szakértoként definialtam
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azokat a vizsgalt személyeket, akik elséként a szakmai informaciok elsajatitasaval kezdtek el
foglalkozni, ezt kovetdéen valtak influenszerré. Ezzel szemben az Onjeldlt szakértok
tartalomgyarté tevékenységiik soran valtak szakértékké az egészségtudatossag témakorén beldl
a kovetdi oldalrdl jelentkezd igények miatt. Az influenszerek esetében tényleges szakértoket
(dietetikusok) és onjeldlt szakértoket (tartalomgyartok, bloggerek) vizsgaltam meg. A vizsgalat
célja a szakért6i interjuk megalapozasa volt, ugyanis a hozzasz6lasok és az aktivitas alapjan
kivalasztasra keriilt 6t influenszerrel keriilt sor a késébbiekben a szakértéi interjira. A
netnografiai kutatas 2023 oktdberében valosult meg. A netnografiai kutatas forgatokdnyve az
1. szamu mellékletben lathato.
A kutatds ezen fazisdban az elsddleges cél annak vizsgélata volt, hogy a véleményvezérek
hogyan mikddnek online kornyezetben, és hogy tartalmaik, kommunikacids stilusuk és
kdzonséggel vald interakcioik hogyan és miként indokoljak bevonasukat egy empirikus
vizsgalatba. Az influenszerek kivalasztisa nem véletlenszerli volt, hanem egy egyértelmiien
meghatdrozott szakmai, kommunikacids és elkotelezodési kritériumokon alapult. A {6 kutatési
kérdésem az volt, hogy miert relevinsak a vizsgalt személyek az egészségtudatos fogyasztoi
magatartés tekintetében?
A vizsgalat sordn két csoportot vettem gorcsé ald. Egyrészt a széleskorli szakmai hattérrel
rendelkezé tényleges szakértoket vizsgaltam meg, masrészt a kdzosségimédia-platformokon
aktiv, onjelolt szakértdket, akik, habar nem rendelkeznek relevans oklevelekkel, a téma iranti
szenvedélylik, lelkesedésiik ¢és kitartdsuk mégis szakértdi szintre helyezte Oket. Ez a
megkiilonboztetés lehetdvé tette a tényleges és az Onjeldlt szakértd influenszerek kozotti
kilonbségek és atfedések feltarasat az egészségtudatos fogyasztoi magatartas tiikrében.
A netnogréfiai kutatasba bevont alanyok esetében 3 fontos kritérium volt:
- A profil ne tartalmazzon az influenszer altal készitett személyre szabott étrendre iranyuld
posztokat és hirdetéseket.
- Ne legyen bevonva két olyan influenszer a vizsgalatba, akik hasonld kovet6bazissal
rendelkeznek.

- Legyenek aktiv kdvetdk és mérhetd hozzaszolasok az oldalakon.
Ezek alapjan Antal Emese és Schmidt Judit kerlt kivalasztasra a tényleges szakértdi csoportba.
Az Instagramon olyan magyar influenszer Onjelolt szakértk megkeresése tortént meg a

kulcsszavak alapjan, akik az egészségtudatossag terlletén tevékenykednek, heti

rendszeresseggel posztolnak és legalabb 10 000, legfeljebb 100 000 kovetdjiik van.
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A kritériumok alapjan tobb influenszer is megkeresésre kerilt, de nem mindenki volt hajlandé
részt venni a kutatasban. Veégul az aldbbi 3 influenszerrel kertlt megvaldsitasra az interju:
Kovéacs-Kalivoda Timea (@kalivodatimi), Horvath-Boros Klara (@kalcireceptjei) és Donat
Olivia (@oliviadonat). A megfigyelés idétartamara kiemelt figyelemmel lett kisérve a
bejegyzések tipusa €s gyakorisaga ¢és a fizetett egyiittmiikddések aranyanak feltiintetése is.
Emellett felsorolt influenszerek esetében elemzeésre kerlltek a képes, illetve videos be, valamint
az is, hogy mennyire fokuszal az influenszer a szovegek megalkotaséara emellett. A netnografiai
kutatas legfébb célja azon influenszerek megfigyelése, akikkel késdbb a szakértdi interjuk

lezajlanak.

3.2.3. A szakértoi interjuk modszerének bemutatdsa

A szakérto6i interju olyan szakemberek bevonasaval keriil lebonyolitasra, akik jartasak az adott
témaban, valamint szivesen megosztjak az egyéni véleményiiket. A szakértdi interji kvalitativ
kutatasi mddszer, amely alkalmas arra, hogy a kutato mélyebb betekintést kapjon az adott
témaban és segitséget a késdbbi kvantitativ modszertanban alkalmazott kutatasi kérdések
megallapitasahoz (MAXWELL, 2008).

A szakértéi interjuk esetében a netnografiai kutatdst vettem alapul az influenszerek
kivalasztasahoz. A megkeérdezett interjualanyok Antal Emese, Schmidt Judit, Kovacs-Kalivoda
Timea, Boros-Horvath Klara és Donat Olivia voltak, akik beleegyeztek a szakértdi interju
lebonyolitasaba, valamint hozzajarultak ahhoz, hogy a nevilk megjelenjen a kapcsol6dd
publikdcidkban és a disszertacidban. Az interjualanyok esetében ugyanazok a kérdések
hangzottak el, annak érdekében, hogy a nézépontok iitkdztetése megvalosulhasson, azonban
mivel néhany kérdés esetében eltérés volt tapasztalhatd, ezen kérdéseknek az adott
interjualanyok esetében a testre szabasa megtortént.

A szakért6i interjuk soran négy témakort vizsgaltam (2. szdmu Melléklet). Elséként arra
kérdeztem ra, hogy az influenszereknek mit jelent az egészségtudatossag, ezt kdvetden pedig
azt vizsgaltam, hogyan poziciondljak magukat az interjualanyok. A szakértoi interju masodik
részében az influenszerek munkéassagara és befolyasolo hatasara tértem ra. A kovetkez6 részben
az interjualanyok célcsoportjaira kérdeztem ra, valamint a kovetdk adatait vizsgaltam, az utolso
részben pedig a fizetett egyiittmiikodéseket vizsgaltam meg.

Az interjuk lebonyolitasa 2023 oktoberében valdsult meg, és korilbelul 45-60 percet vettek
igénybe interjualanyonként. Az interjlztatds online meeting keretében zajlott, ahol a

hangfelvétel rogzitésére keriilt sor, ebbdl késziilt a késébbiekben a szakértéi interjuk kivonata.
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Az interjuk elemzésének elvégzése utan a sikeres influenszermarketing abrajat elkészitettem,
valamint beazonositottam azokat a tényezoket is, amelyek a befolyasolds szemszdgébdl
fontosak.

A szakért6i interju remek alapot nyujtott ahhoz, hogy milyen befolyasolasi technikdk és

tényezok hatnak a fogyasztokra, igy ezek a tényezok megjelentek a kvantitativ kutatas soran is.

3.2.4. A kérdoives megkérdezés modszerének bemutatisa

A kutatas adatgylijté eszkdze egy strukturalt online kérddéiv volt. Az online kérddivek eldnye,
hogy kit6ltésiik gyors, élvezetesebb, konnyebb, mint a kérddivek tobbi fajtaja esetében, barhol,
barmikor kitolthetok, igy a valaszadasi arany is sokkal magasabb. Segitségével a valaszadoktol
kapott adatok feldolgozasa egyértelmii és gyorsan kiértékelhetd, és az adatok szamszeriivé és
elemezhetévé valnak (KOTLER — ARMSTRONG, 2018).

A kérddivet részletesen a kovetkezd részben mutatom be, azonban altalanossagban elmondhato,
hogy harom részre kiilonithetd el strukturélisan:

o Kdzosségimédia-hasznalat (1-4. kérdés): Ebben a részben a kiilonb6z6é platformok
(Facebook, Instagram, Tiktok) hasznalatanak gyakorisagat és legfobb céljat vizsgaltam. Ennél
a blokknal a Facebook, Instagram és TikTok esetében négy allitast is megfogalmaztam, ami
vizsgélta a kozosségimédia-hasznélatot, valamint ebbe a részbe beépitésre keriilt az eWOM is.
Az eWOM 06nallé6 megjelenitésének legfobb indoka, hogy ne az adott platformhoz legyen
kothetd az online szajreklam, hanem 6nélld tényezdként is érvényesiiljon. Emiatt az allitasok
tekintetében is a tapasztalat, vélemény, valamint a képek, cikkek, informaciok megosztasa all
teljesen elkulondlt a kozésségimédia-platformoktol.

o Influenszerek befolyasol6 hatasa (5. kérdés): A kovetkezd blokk az influenszerekkel
kapcsolatos tényezOket vizsgalta, az influenszerek befolydasolo tényezoinek mérésére
vonatkozott, ezeken belll a paraszocidlis interakcio (Parasocial Interaction), a vonzerd
(Attractiveness), valamint a megbizhatosag (Thrustworthiness).

o Egészségtudatos fogyasztoi magatartas befolyasolasara iranyulé blokk (8-9.
kérdés): a harmadik blokk a fogyasztoi magatartdshoz kapcsolodott, influenszerek vasarlasi
dontésbefolyasold hatasara vonatkozott. Ezen belil a hiteleség (Social media influencer
credibility), a vasarlasi magatartas (Purchasing behaviour), a vasarlasi szandek (Purchase
intention) és az elkotelezettseg (Interpretation) és a vasarlasi dontes (Buying decision) ker(lt

vizsgélatra.

A kérddivben a szakirodalombol adaptalt allitasokat kellett ertékelniik a valaszadoknak egy 5

fokozatl Likert-skalan (ahol 1 = egyéltalan nem ért egyet, 5 = teljes mértékben egyetért). A
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kérdbivben szerepl6 allitasok alapjat WAHAB és szerzotarsai (2024), ALZOBAIDIE (2024) és
BIASON ¢és szerzotarsai (2024) korabbi kutatdsai adtak. A felhasznalt konstruktumokat (latens
valtozokat) és az azokat mérd allitasok szamat a 3. tdblazat mutatja be.

Az adatfelvételre 2025. év elején kerllt sor fuggetlen online panel segitségével. A minta
elemszama 506 f6, amely harom demografiai jellemzore, nemre, ¢életkorra €s telepiiléstipusra
reprezentativ a 18-65 év kozotti magyar lakossagot tekintve. A 18-65 év kozottieket célzo
vizsgalat oka, hogy a piackutatasok esetében jellemzden ez a legtagabb fogyasztoi célesoport.
A kérd6iv kérdéseit a 3. szamu Melléklet mutatja be részletesen.

3. tablazat: A kérdéiv felépitése

Konstruktum (Latens valtozo) Forras(ok) Allitasok
szama

Kdzosségimédia-hasznalat (4. kérdés)
Instagram hasznalat 4
Facebook hasznalat Wahab és szerzétarsai 4
TikTok hasznalat (2024) 4
eWOM (elektronikus szajhagyomany) 3
Influenszerrel kapcsolatos tényezék (5.
kérdeés)
Paraszocialis interakcid (Parasocial Wahab és szerzétarsai 5
interaction) (2024)
Vonzer6 (Attractiveness) Biason és szerzotarsai 4
Megbizhatosag (Trustworthiness) (2024) 5
Fogyasztoi magatartas (8.-9. kérdés)
Influenszer  hitelesség  (Social media | Wahab és szerzétarsai 4
influenszer credibility) (2024)
Vasarlasi viselkedés (Purchasing behaviour) 3
Termék iranti elkotelezédés  (Product Biason és szerzdtarsai 6
involvement) (2024)
Vasarlasi szandék (Purchase intention) 5
Vasarlasi dontés (Buying decision) Alzobaidie (2024) 10

Forras: Sajat szerkesztés (2025)

A kérdoiv demografiai hattérvaltozoinak bemutatasa

A kérddivkitoltok jellemzdit a demografiai jellemzok elemzésével mutatom be, amelyet a 4.
tablazat 6sszegez. A mintardl elmondhatd, hogy reprezentativ korra, nemre, valamint
telepiiléstipusra is. A kitoltdk szama 506 {6 volt. Nemek tekintetében a kitdltdk 50%-a nd (253
f6), valamint 50%-a (253 f6) férfi volt, ami egyértelmiien igazolja a reprezentativitast. A
kérd6iv legfobb célja az aktiv magyar lakossag elérése volt (18-65 €v), ennek alatamasztasa
érdekében korcsoportokat alkottam meg. A megkérdezettek 22,9%-a (116 f6) 18 és 30 év
kozotti, 21,5%-a (109 £6) 31 és 40 év kozotti, 26,1%-a (132 £6) 41 és 50 év kozotti, valamint
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29,5%-a (149 £6) 50 év feletti. Lakohely tekintetében a legnagyobb szamban egyéb, kisebb
varosokban élnek (31,4%-159 £6), kozségekben (29,2%-148 £6), megyei joghi varosban (21,1%-
107 £6), valamint a Budapesten él6k aranya 18,2% (92 £6). A megkérdezettek legnagyobb része
(36,8%-186 10) érettségivel rendelkezik, ezt kdveti azok aranya, akik szakiskolai végzettséggel
(29,8%-151 £6), fels6fokt végzettséggel (26,9%-136 f6), valamint alapfoki végzettséggel
(6,5%-33 f6) rendelkeznek.

A megkérdezettek 70,36%-a (356 6) hazas vagy élettarsi kapcsolatban él, 19,57%-a (99 {6)
hajadon vagy nétlen, 7,9%-a (40 £0) elvalt vagy hazastarsatol kiilon ¢€l, 2,17%-a (11 £6) pedig
0zvegy. A valaszadok haztartasban €10k szamat tekintve 40,7% (206 £0) 3-4 f0s haztartasokban
¢l, 37,2% (188 £0) két f6s, 11,3% (57 £6) egy 10s, 10,9%-uk (55 £6) pedig 5 vagy annal tobb fos
haztartasban ¢él. Jogi helyzetet elemezve, a kitoltdk 37,9%-a (192 £0) aktiv fizikai dolgozo,
35%-a (177 16) aktiv szellemi dolgozd, 7,3%-a (37 £6) nyugdijas, 5,1%-a (26 £6) munkanélkiili,
4,5%-a (23 f6) GYES-en vagy GYED-en 1¢évd, 4,3%-a (22 f0) tanuld, 3,6%-a (18 f0)
haztartasbeli, 1,8%-a (9 16) egyéb inaktiv kereso és 0,4%-a (2 6) egyéb eltartott.

Jovedelmi helyzetet tekintve a legnagyobb ardnyban azok vannak, akik megélnek a
jovedelmiikbdl, de keveset tudnak félre tenni (37,5%), ezt kdvetden azok, akiknek éppen
elegendd a jovedelmiik a megélhetésre, de félretenni mar nem tudnak beldle (34,8%). A
megkérdezettek 11,7%-a nagyon jol megél a fizetésébdl és félre is tud tenni beldle, ezzel
ellentétben pedig a valaszadok 7,9%-a azt nyilatkozta, hogy arra sem elég a jovedelme, hogy
megéljen beldle, valamint csekély az aranya (4,2%) azoknak, akik rendszeresen napi
megélhetési gondokkal kiizdenek.

Egészségtudatossag tekintetében a megkérdezettek nagy része (39,3% - 199 f6) kozepesen
egészségtudatosnak vallotta magat, ezt kdvette az inkabb egészségtudatos (29,8% - 151 f6) és
az inkabb nem egészseégtudatosak csoportja (16,8% - 56 £6). A kitoltok 8,9%-a teljes mértékben
egészségtudatosnak tartja magat (45 £6), és a legkisebb ardnyban azok vannak, akik egyaltalan
nem tartjadk magukat egészségtudatosnak (4,5%).

4. tablazat: A kérdoiv demografiai hattérvaltozoinak a bemutatasa

Demogridfiai hattérvaltozok (N=506 f6) Gyakorisag Arany
(Fo) (%)
A valaszadok nemek szerinti megoszlasa
N6 253 50,0
Férfi 253 50,0
A valaszaddk korcsoport szerinti megoszlasa

18-30 év 116 22,9
31-40 év 109 21,5
41-50 év 132 26,1
50 év felettiek 149 29,5

Telepiléstipus
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Budapest 92 18,2
Megyei jogu varos 107 21,1
Egyéb varos 159 31,4
Kozség 148 29,2
Iskolai végzettség
8 altalanos 33 6,5
Szakmunkasképzo, szakiskola 151 29,8
Erettségi 186 36,8
Felsofoku végzettség 136 26,9
A valaszadok csaladi allapota
Elvalt vagy hazastarsatol kulon él 40 7,9
Hajadon/nédtlen 99 19,57
Hazas vagy élettarsi kapcsolatban él 356 70,36
Ozvegy 11 2,17
A valaszadok haztartasaban élok szama
Egy 6 57 11,3
Két {6 188 37,2
Harom-négy 6 206 40,7
Ot vagy annal t&bb 6 55 10,9
A valaszadok jogi helyzete
Aktiv fizikai dolgozo 192 37,9
Aktiv szellemi dolgoz6 177 35
GYES-en, GYED-en 1év6 23 4,5
Nyugdijas 37 7,3
Tanulé 22 4,3
Héaztartasbeli 18 3,6
Munkanélkli 26 51
Egyéb inaktiv keresd 9 1,8
Egyéb eltartott 2 0,4
A valaszadok jovedelmi helyzetének megitélése

Nagyon jol megél(nek) beldle és félre is tud(nak) tenni 59 11,7
Megél(nek) beldle, de keveset tudnak félretenni 190 37,5
Eppen elegendd, hogy megéljen(ek) belle, de félretenni mar 176 34,8
nem tudnak

N¢éha arra sem elég, hogy megéljen(ek) beldle 40 7,9
Rendszeresen napi megélhetési gondja(ik) vannak 21 4,2

Az egészseégtudatossag szubjektiv megitélése (N=503)

Egyaltalan nem egészségtudatos 23 4,5
Inkabb nem egészségtudatos 85 16,8
Egészségtudatos is és nem is 199 39,3
Inkabb egészségtudatos 151 29,8
Teljes mértékben egészségtudatos 45 8,9

Forras: Sajat szerkesztés (2025)
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Alkalmazott statisztikai médszerek

A minta elemzéséhez konfirmativ faktorelemzést alkalmaztam. A konfirmativ faktorelemzés
(CFA) egy olyan statisztikai mddszer, melynek célja egy elére meghatarozott faktorstruktira
illeszkedésének tesztelése egy adott adathalmazra. A CFA a strukturdlis egyenletmodellezés
(SEM) egyik specidlis esete (BOLLEN, 1980), ahol a modell kizar6lag mérési modellt
tartalmaz (VANDENBERG — LANCE, 2000), azaz a latens valtozok (faktorok) és a megfigyelt
valtozok (indikatorok) kozotti kapcsolatokat vizsgalja (BYRNE, 2010), eltérden a feltaro faktor
analizistdl (EFA), ahol a faktorok szamat és a valtozok faktorokra valo terhelését azon adatok
alapjan hatarozzuk meg, ahol a CFA egy elméleti, vagy korabbi kutatdsokon alapul6 hipotézist
tesztel a faktorstruktararél (BROWN, 2015). Eppen ezért megbizhatobb eredményekre vezet,
mint az EFA, ha a struktdra jol megalapozott. A mddszer kilénésen hasznos pszichometriai
kutatasokban, kérdéivek validalasaban, valamint komplex konstruktumok mérésében (KLINE,
2015) és lehetové teszi a mérési invariancia vizsgalatat a kiilonboz6 csoportokban
(VANDENBERG — LANCE, 2000).

A CFA elvégzése a modell specifikalasaval kezdddik. Ebben a 1épésben meghataroztam a
faktorok szamat, a megfigyelt valtozok faktorokra val6 terhelését, a faktorok kozotti
korrelacidkat, valamint a mérési hibak korrelacioit (BYRNE, 2010). A modellt altaldban egy
utvonaldiagrammal abrazoljuk, ahol a latens valtozokat ovalisok, a megfigyelt valtozdkat pedig
téglalapok jeldlik. A nyilak a valtozok kozotti kapcsolatokat reprezentaljak. A CFA
elvégzéséhez fontos, hogy milyen adatok allnak rendelkezésre. Az alkalmazashoz sziikséges,
hogy folytonos és normélis eloszlasu valtozéink legyenek, valamint a hidnyzo adatok kezelése
is szukséges (TABACHNICK - FIDELL, 2013). A modell becslése a modell paramétereinek
kiszdmitasat jelenti, azaz a faktor terheléseket, varianciakat, kovarianciakat. A leggyakrabban
hasznalt becslési modszer a maximum likelihood (ML) becslés (HAIR et al., 2010), de
amennyiben nem teljesiil a normalitas, sziikséges egyéb ezzel egyenértékii modszerek
hasznalata. A modell illeszkedésének értékelése killonbozo illeszkedési indexek segitségével
torténik. Ezek az indexek azt mutatjak meg, hogy a modell altal implikalt kovariancia matrix
mennyire hasonlit a mintabeli kovariancia matrixhoz. A leggyakrabban hasznalt illeszkedési
indexek a takarékossagi index, amely a Chi-négyzet (y?) és a szabadsagfok (df) hanyadosaként
szamolhat6 ki. A kovetkezd fontos index a megkdzelités négyzetes kozépérték hibaja /Root
Mean Square Error of Approximation/ (RMSEA). Az RMSEA értéke 0,06 alatt j6, de mar 0,08
alatt elfogadhatd illeszkedést jelez (HU — BENTLER, 1999). A komparativ illeszkedési index
/Comparative Fit Index/ (CFI) a modell illeszkedését egy nullmodellhez (ahol a valtozok nem
korrelalnak) viszonyitja. A CFI értéke 0,95 felett jo, 0,90 felett elfogadhato illeszkedést jelez
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(HU — BENTLER, 1999). A Tucker-Lewis index (TLI): hasonl6 a CFl-hez, de a modell
komplexitasat is figyelembe veszi. A TLI értéke 0,95 felett jo, 0,90 felett elfogadhatd
illeszkedést jelez (HU — BENTLER, 1999). Amennyiben a modell nem illeszkedik megfelel6en,
modosithatdo a modell az illeszkedési indexek és elméleti megfontolasok alapjan. A
modositasok kozé tartozhatnak a faktor terhelések felszabaditasa, a faktorok kdzotti korrelaciok
engedélyezése vagy a merési hibak kozotti korrelaciok engedélyezése.

A modell mddositésait azonban mindig elméleti alapon indokolasra kell, hogy keriljon
(SCHUMACKER - LOMAX, 2016), és a modell illeszkedése érzékeny lehet a mintanagysagra
és az adatok eloszlasara (MARSH és et al., 2004).

A CFA matematikai hattere (BOLLEN, 1980; JORESKOG et al., 2016): X = A& + 9,

ahol X: a megfigyelt valtozok vektora (p x 1), A: a faktor terhelések matrixa (p x m), amely a
megfigyelt valtozok és a latens faktorok kozotti kapesolatot mutatja, &: a latens faktorok vektora
(m x 1), A: a méreési hibak vektora (p x 1).

A modell 4ltal implikalt kovariancia matrix a kovetkezé (BOLLEN, 1980, JORESKOG et al.,
2016): X = A®A' + 0O,

ahol X: a modell altal implikalt kovariancia matrix (p x p), ®@: a latens faktorok kovariancia
matrixa (m x m), @: a méresi hibak kovariancia matrixa (p x p), amely altaldban diagonalis
matrix, mert azt feltételezziik, hogy a mérési hibadk nem korrelalnak egymassal.

A faktorterhelések kiemelt szerepet jatszanak a modell értelmezéseben, és azt mutatjak, hogy
egy megfigyelt valtoz6 mennyire figg dssze egy adott latens valtozdval. A faktorterhelések
standardizalt vagy nem standardizalt formadban is értelmezhet6k. A standardizalt
faktorterhelések a -1 és +1 kozotti értéket vehetnek fel, és azt mutatjak, hogy egy standard
szorasnyi valtozas a latens valtozoban hany standard szorasnyi valtozast eredményez a
megfigyelt valtozoban.

A CFA-hoz a véltozoknak teljesiteni kell bizonyos feltételeket. Példaul elvaras, hogy folytonos,
normalis eloszlasuak legyenek. A gyakorlatban a CFA alkalmazasat tobb kutatas lehetdve teszi
mar akkor is, ha 5, vagy tobb kategodriat tartalmazo, ugynevezett ordinalis mérési szintii
valtozoink vannak. Ezeket egy egyszeriisités alapjan folytonosként kezelhetjiik, és ez nem
gyakorol nagy hatast az eredményekre, kiilondsen nagy minta esetén. A valtozok normalitasat
a Shaphiro-Wilks teszttel vizsgaltam, a t6bbdimenzids normalis eloszlas feltételét pedig az
ugynevezett “Energia Teszttel”, az energy csomag hasznalataval. A tobbdimenzids normalitas
feltétel sérulése miatt a Maximum Likelihood (ML) becslés helyett a legkisebb (stlyozatlan)
négyzetek mddszerét alkalmaztam (ULS, Unweighted Least Squares) a becslésre, melynek

soran olyan modellt kerestem, amelybdl a kiszdmitott kovariancia-matrix a leheté legkisebb
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mértékben tér el az adatmintadbol kiszamitott kovariancia-matrixtol. A standard hibak és a
szignifikancidk meghatarozasahoz bootstrap mintavételt alkalmaztam 500 ismétléssel. A minta
Osszesen 63 itemet tartalmazott és a hidnyzo6 adat arany 0,4%-t6l 6,7%-ig terjedt. Mivel ez

alacsonynak szamit, ezért a hianyzo adatokat az atlaggal helyettesitettem.
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4. EREDMENYEK ES AZOK ERTEKELESE

A fejezetben a primer kutatasi eredményeket mutatom be részletesen, kilon fejezekben a
netnogréfiai kutatas, a szakért6i interjuk és az online kérdGives megkérdezés eredményeit.
Ahogyan azt mar korabban is emlitettem, ezen kutatasok logikailag egymasra épilnek, melynek
csticsa a konfirmativ faktorelemzés modszer segitségével kiértékelt kérdéives megkérdezés
volt. A netnografiai kutatdsi eredményeket a tényleges és az Onjeldlt szakértok oldalarol

mutatom be.

4.1. El6tanulmany - Az influenszermarketing temahoz kapcsolodo
szisztematikus irodalomelemzés bemutatasa

BUGLYO-NYAKAS és GAL (2025b) kutatasaban bibliometriai elemzés keretében vizsgalta
az influenszermarketing témaban irddott cikkeket.

Osszegezheté, hogy az influenszermarketing téma egyre népszeriibb a kutatok korében,
amelyet az is bizonyit, hogy az elmult 10 évben exponencialisan névekedett a téméaban irédott

kutatasok szama (10. abra).
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10. abra: Influenszermarketing témaban irodottt publikaciok
Forras: BUGLYO-NYAKAS — GAL (2025b) kutatasa

A 10. abrén is jol lathato, hogy harom 6 id6szak hatarozhato meg, 2013-2015 k§z6tt stagnald
novekedes; 2016-2018 kozott lassu novekedes; majd 2019-2023 kozdtt exponencialis

ndvekedes volt tapasztalhatd a publikacidk korében.
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2013 és 2015 kozott (P1) egy ingadozé lasstt novekedéssel jard ébredési idoszak kovetkezett
be, amikor a publikaciok szama a minimalis 10 és a maximalis 20 k6z6tt mozgott. Ebben az
idOszakban dsszesen 60 publikacio sziiletett, ami az 6sszes publikacio 3,01%-at teszi ki. 2016-
t61 2018-1g (P2) lassu és stabilabb ndvekedési szakasz volt megfigyelhetd, amikor a publikaciok
szama a minimalis 33-t6l a maximalis 70-ig terjedt, ami folyamatos ndévekedést mutatott. Ez az
idOszak 6sszesen 133 publikaciot olelt fel, ami az 6sszes publikacio 6,87%-at tette ki. 2019-t61
kezdédéen exponencialis novekedési tendencia figyelhetd meg, ami 2023-ban 549-re
emelkedett. Ez a 1746 publikacio az 6sszes publikacio kicsivel tébb, mint 90%-at teszi ki.

A kovetkezo 11. dbra a publikaciokban megjelend kulcsszavakat jeleniti meg.

visibility

algonithms
. transparency
fastijon padvertising o
labor  youtube persuasiopknowledge
authenticity instagram ,
tikgoh g P 1 disclosure
pa InLeract
culture ] number
influencer

. /2.
¢ .influencer marketing

politics twilter y ‘ SBIFt iscloture expertise
so@ial media facebook
covid-19 rar
Wik i "@nsumption communication credibility
women - IO d ot -
@ - <~ rustworthiness

poler — S wor @nout

50'\/8@5“(6 int - g ImpaCt congruence
et validation followers

@ edue@tion

s "@e' perceptions,c:al medig marketin® . e ecs
network  gyn@mics "'hedthr"m’ n. 9

intention
/ attitude
bemor im o Similari ‘
@k analysit - online ty :
Soihan Jsatisfaction endorsement
perioy deknov*dgé’ ¥ customer gpgagement
[y B
: urchase intention
®management  quality Mage 2
loyalty
Unnowation -y
consequences
technology i e-commerce
> :
I @2
2020 2021.0 202 0

11. abra: Klaszterek az influenszermarketing tertiletén szuletett publikaciok korében
Forras: BUGLYO-NYAKAS — GAL (2025b) kutatasa alapjan

Az abra 132 kulcsszot jelenit meg a klaszterekben elosztva, a teljes linkerdsség 3.190. Amint
lathato, a ,,social media” kulcsszd kdzponti helyen szerepel a haloban, ami kiemeli a tobbi
csomoponthoz 1évé kozelségét, ezaltal utal a téma aktualitdsdra. Szamokat tekintve 528
alkalommal jelenik meg kulcsszoként a dokumentumokban, valamint a teljes linkerdsség 497.
A masodik leggyakoribb kulcssz0 az ,, impact”, 357 megjelenéssel és 345 teljes linkerdséggel.
Az , influenszermarketing” a harmadik helyen szerepel, 300 megjelenéssel és linkerdsséget

tekintve az értéke 286. A 4. helyen a ,,word of mouth” szerepel, 163 megjelenitéssel (162 teljes
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linkerdsség), ezt kovetden pedig az ,, instagram” 205 megjelenéssel (199 teljes linkerdsség). A
behavior” kulcssz0 kapcsolatban all a ,, health” (48) kulcsszdval, ami elvezet a ,,social
media” kulcssz6hoz is (528), igy ezen kulcsszavak és témék relevancigja
megkérddjelezhetetlen.

BUGLYO-NYAKAS — GAL (2025b) kutatasa alatamasztja, hogy az influenszermarketing
hatassal van a fogyasztok és a vallalatok fogyasztasi szokasaira tdrsadalmi szempontbo6l, foként
a nok korében, kiilondsen az Instagramon és a TikTokon, ez alapjan Osszefliggés figyelhetd
meg a nok egészségtudatos fogyasztdi magatartasa €s az influenszermarketing kozott. Az dbran
jol lathato, hogy az egészség, a fogyasztoi magatartas, a szandék és az influenszermarketing
més-mas Klaszterben jelenik meg, tehat ezek egymassal val6 dsszefiiggése nem kerilt kutatasra,
emiatt a kutatés hidnypotlonak bizonyul a marketing terileten.

2019 és 2024 mindodssze 37 publikacio jelent meg az influenszermarketing és az egészseg
témakorében; ezért ez egy olyan kutatdsi hidnyossag, amelyet a trendeknek megfelelden potolni
kell, igy jelen disszertacio relevans és a fent emlitett kutatasi rést kitolti.

A kovetkezd részben a kutatasi eredményeimet részletezem, a netnografiai elemzés, a szakértoi

interjuk és a kérddives megkérdezés eredményeinek feltarasaval.

4.2. A netnografiai elemzés eredmenyei

A netnografiai kutatas ezen részében olyan tényleges szakértok megkeresése tortént meg, akik
bar hosszabb és mélyebb szakmai hattérrel rendelkeznek, nyitottak az online tér felé.

A kivalasztott influenszerek tipusait és fobb karakterisztikait a kovetkezd, 5. tablazatban
mutatom be. Els6ként a tényleges szakért6k, mint Antal Emese és Schmidt Judit vizsgélata
tortént meg, akik dietetikusok, emellett pedig az online kommunikaciéra is nyitott
szakemberek. Ok kettés jelenléttel birnak, az offline szakértelmiik koszon vissza digitalis
tartalomgyartasuk soran. Antal Emesének jelent6s kovetétabora van a Facebookon.
megjelenitése helyett inkdbb a bizonyitékokon, valés szdmadatokon alapulé informéaciokat,
szakmai eseményeket, eldadasokat és konferencidkat helyezi eltérbe. Emiatt a személyes
tartalmainak aranya alacsony, az 6t abrazolo képek pedig szintén szakmai kdrnyezetben vannak
megjelenitve, amelynek célja szintén a bizalom és az ismertség erdsitése. Netnografiai
szempontbol azért valasztottam a profiljat, mert jol példazza, hogyan lehet fenntartani és

adaptalni a hagyomanyos szakértdi tekintélyt online kdrnyezetben.
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5. tablazat: A netnografiai kutatiasba bevont szakértok és influenszerek fobb jellemzoi

Vizsgalt Tipus Platform | Kovetok Tartalom f6 Kommunikacios
szereplo szama jellege sajatossag
Antal Tényleges Facebook | 15000 Szakmai Bizonyitékalapu,
Emese szakért6 informaciok, formalis,
eldadasok, szakértoi
konferencidk kommunikacio
Schmidt Tényleges Facebook 813 Blogjellegii Reészletes,
Judit szakért6 szakmai edukativ,
tartalmak, tobbdimenzids
receptek, életmdd | egészségfokusz
Kovacs- Onjelolt Instagram | Nincs Video6s Gyakorlati,
Kalivoda szakértd, megadva | recepttartalmak | receptkdzpontd,
Timea tartalomkészito motivald
kommunikacio
Horvéth- Onjelolt Instagram | Nincs Képalapu Letisztult,
Boros szakértd, megadva receptek, funkcionalis,
Klara tartalomkészito cukormentes receptorientalt
tartalmak kommunik&cio
Krasznai- Onjelolt Instagram | Nincs Receptek, Esztétikus,
Donét szakérto, megadva személyes személyes,
Olivia tartalomkészit6 tartalmak, érzelmi
egylttmiikodések | bevonodast épitd
kommunikacio

Forras: Sajat szerkesztés (2026)

Els6ként a tényleges szakértok, mint Antal Emese és Schmidt Judit vizsgélata tortént meg, akik
dietetikusok, emellett pedig az online kommunikaciéra is nyitott szakemberek. Ok kettds
jelenléttel birnak, az offline szakértelmik kdszon vissza digitalis tartalomgyartasuk soran.
Antal Emesének jelentds kovetdtabora van a Facebookon. Kommunikécios stratégidjaban
nagyon fontosnak tartja a hitelességet, emiatt a személyes megjelenitése helyett inkdbb a
bizonyitékokon, val6s szamadatokon alapulé informacidkat, szakmai eseményeket,
eléadasokat és konferencidkat helyezi el6térbe. Emiatt a személyes tartalmainak aranya
alacsony, az Ot dbrazold képek pedig szintén szakmai kornyezetben vannak megjelenitve,

amelynek célja szintén a bizalom és az ismertség erdsitése. Netnografiai szempontbdl azert
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valasztottam a profiljat, mert jol példazza, hogyan lehet fenntartani és adaptalni a hagyomanyos
szakértdi tekintélyt online kornyezetben.

Schmidt Judit, a Youteefool Facebook-oldal iizemeltetéje Antal Emeséhez hasonloan
ugyanolyan relevans szakértéként mitkodik online kérnyezetben. Kisebb kovetdbazisa ellenére
rendkivil magas posztolasi gyakorisaga van és hosszu, blogstilusy tartalma gazdag kvalitativ
anyagot biztositott az elemzéshez. Kommunikacios stratégidja — Antal Emesehez hasonléan —
a mélyrehaté magyarazatokat helyezi kdzéppontba az egészsegtudatossag tébb dimenzidjaban
is — beleértve a taplalkozast, a testmozgast és a pihenést. Szintén nagyon alacsony az aranya a
személyes bejegyzeseinek, amelynek az oka, hogy a markaépitest szakmai tekintetben képzeli
el, oly médon, hogy folyamatosan hiteles maradjon. A szakmai szakértelme és a kézonség
elvarasai kozotti szoros 6sszhang van, ezek a kommentekben megjelennek egyértelmiien.

A résztvevok masodik csoportja az 6njeldlt szakértokbdl allt.

Az Anyag és Modszertan részben meghatarozott kritériumok biztositottak, hogy a kivalasztott
profilok a mikro- és makroinfluenszerek kozott helyezkedjenek el, ahol még nem a kdvetdbazis
nagysaga, hanem az elkdtelezddés és az elhivatottsag is fontos tényezo.

Kovéacs-Kalivoda Timea, Horvath-Boros Klara és Krasznai-Donat Olivia végsé kivalasztasa
ezen a logikai elven alapult. Az influenszerek mindegyike kilénallé kommunikéacios stratégiat
képvisel az egészségtudatos terlleten belill. Kovacs-Kalivoda Timea profilja a vide6alapu
tartalomra helyezi a hangsulyt, kilénos tekintettel a receptekre fokuszal, amelyek magas
interakciot valtanak ki a kovetdkbol. A hozzaszolasokban a magas 1ajkszam ellenére viszonylag
mérsékelt a tényleges hozzaszélasok aranya.

Horvéath-Boros Klara ezzel szemben minimalista és funkcionalis megkozelitést képvisel.
Tartalma szinte kizardlag képalapu, tomor szoveges elemekkel és a hagyoméanyos és
cukormentes receptekre fokusszal. A profilja jol szerkesztett, receptjei strukturaltak, amely a
letisztultsagot és a konnyli navigaciot jeleniti meg. A vizudlis megjelenitése szintén nem
személyes jellegli, ugyanis legnagyobb aranyban a receptjeit jeleniti meg, a kovetkezetességre,
az érthetdségre €s a vizudlis struktirara tamaszkodva.

Krasznai-Donat Olivia egy harmadik kivalasztott influenszer. Profilja esztétikus elemekben
gazdag, receptjeinek és tartalmainak megosztasa soran kiemelt figyelmet fordit a j6 mindségre,
a jol megvagott és megfeleldéen valogatott vizualis elemekkel és a gyakori videos tartalommal.
Bejegyzéseinek jelentds része személyes ¢élményeket, érzelmeket tartalmaz, amelyek
folyamatos interakciokat valtanak ki a kozonségtdl. Ez kiilondsen relevanssa tette profiljat
annak vizsgalatahoz, ugyanis a személyes nyitottsag, a hitelesség és az érzelmi keretezés

egyarant hozzajarul az elkotelezddéshez és a kovetok altal észlelt hitelességhez az egészséggel
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kapcsolatos influenszer kommunikacioban. A recepttartalom, a személyes bejegyzések és a
szponzoralt egytittmiikodések egyarant részei a profiljanak.

A tartalmi jellemzokon tal ezen influenszerek kivalasztasat a platformjaikon megfigyelhetd
kozonséginterakcid gazdagsaga is indokolta. A kommentelemzés visszatérd mintakat tart fel,
beleértve a receptekkel és Osszetevokkel kapcsolatos gyakorlati kérdéseket, a személyes
torténetekkel vald azonosulas kifejezését, valamint az influenszerek és a kovetok kozotti aktiv
parbeszédet. Az influenszerek kovetdi hozzaszolasokra adott magas valaszadasi aranya,
fliggetlendl attol, hogy a kerdések személyes vagy szakmai jellegiick voltak-e, megerésitette
relevanciajukat kommunikéacids csomopontokként, nem pedig passziv
tartalomszolgaltatokként.

Osszefoglalasként a kivalasztott influenszerek bevonasat az indokolja, hogy az egészségtudatos
fogyasztdi magatartas terén jelentds online jelenléttel birnak, mikozben digitalis tartalmaik
¢élénkké teszik kovetObazisukat. Bevonasuk erdsiti a netnografiai tanulmany analitikai
mélységét, és megalapozott alapot nyujt a szakértdi interji kérdéseinek eldkészitéséhez
BUGLYO-NYAKAS — GAL, 2025a). A netnogréafiai kutatas forgatokényve az 1. szami
Mellékletben talalhaté meg.

Antal Emese dietetikusnak 15 000 kdvetdje van a Facebookon. Szeptemberben 9, augusztusban
14, jaliusban 10 bejegyzeést tett kdzzé. A tartalmak tllnyomo része szakmai tartalom, amelynek
részét képezi az Emese altal tartott eldadasok, konferenciakon valé részvételek bemutatasa és
hiteles, szakmai informacidk interpretalasa a kovetdk felé¢ az egészségtudatos taplalkozésra
vonatkozoan. Minddssze egy személyesebb tartalmat tett kozz¢é a vizsgalt iddszakban. A
bejegyzéseihez minden esetben csatol 2-3 képet is, amelyeken 6 is szerepel.

Schmidt Judit dietetikus a Youteefool Facebook oldalon érhetd el. Jelenleg 813 kovetdje van.
Szeptemberben és augusztusban 50-50, juliusban tovabbi 69 bejegyzést tett kozzé, amelyeknek
a formaja blogbejegyzés, inkabb hosszabb, tartalommal teli, szakért6i informaciokat k6zol az
egészségtudatossag szamos szegmensén belil (egészségtudatos taplalkozas, pihenés, mozgas),
emellett recepteket, személyes torténetek is megoszt, azonban ezt sokkal kisebb mértékben
teszi. A bejegyzéseit képi formatumban kozli, azonban minddssze a képek 12%-an szerepel.
Kovacs-Kalivoda Timea 2023 jaliustol szeptemberig 38 bejegyzést posztolt, amelybdl 11-11-
et szeptemberben és augusztusban, tovabba 16-ot jaliusban. A posztok formatumat tekintve
leginkabb hanggal ellatott videds bejegyzések (74%), emellett azonban szamos keép is
megjelenik (26,00%). A posztok kozel 80%-a receptes tartalom (30 darab), kisebb aranyban (5
darab) pedig sajat élettorténeteket megosztd, személyesebb tartalmak. Nagyon alacsony az
aranya a nyeremenyjatékoknak, a motivacios bejegyzéseknek és azoknak a posztoknak,
amelyek csak és kifejezetten termékajanlasokra iranyulnak receptmegosztasok nélkil (2,63%).
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A fizetett egyiittmiikodések ardnya 36,84%, amelyek foként receptek mellett megjelend
termékajanlasokokat jelent. A legink&bb kedvelt posztra kapott lajkok szdma 1582, amelynek
a témaja a tippek, triikkkok, a legkevésbé kedvelt bejegyzésére érkezé lajkok szama azonban
minddssze 372 volt, amely egy nyeremenyjaték volt. A hozzaszolasok szama kissé alacsony,
nem annyira aktivak a kdvetoéi, altalanossagban 2-15 hozzaszolas érkezik a bejegyzésekre, de
vannak olyan posztok is, amelyre nem érkeznek reakciok.

Horvéth-Boros Klara a vizsgalt idészakban (3 honap) 16 bejegyzést tett kozz¢é, amelybdl 6-ot
jaliusban és szeptemberben és 4-et augusztusban. A posztok kdzel 90%-a receptes tartalom (14
darab), a fennmarad6 posztok (2 darab) pedig nyereményjatékkal kapcsolatosak. A posztok
formatumat tekintve Klara teljes mértékben képi formatumud bejegyzéseket oszt meg. A
szovegek rovidek, tomorek és Iényegre tordek, a recepteket is inkabb kép formajaban osztja
meg, mintsem a posztokban szdvegesen leirva. A @Kkalcirecept oldal legfobb célja a
hagyomanyos ¢és cukormentes receptek népszeriisitése receptekkel, elkészitési modokkal
prezentalva. Az oldal mottoja: Gyeriink a konyhéba. A mésik cél a receptek kategorizalasa is,
ugyanis az oldalon megjelennek a hagyomanyos és a cukor- és fehérlisztmentes receptek is.
Emellett az oldalon lehetdség van kiilonb6zd alapanyagok megadasara, amelyek kulcsszoként
funkcionalnak a receptek keresése soran. A leginkabb kedvelt posztra kapott 1ajkok szama 584,
amely egy oriaskifli recept volt. A legkevésbé kedvelt bejegyzésére érkezd lajkok szama
azonban minddssze 25 volt, amely egy olyan kép volt, amely egy ételt és linket tartalmazott.
Krasznai-Donat Olivia 2023 juliustdl szeptemberig 65 bejegyzést posztolt, amelybdl 18-at
szeptemberben, 26-ot augusztusban és 21-et jaliusban tett kbzé. A posztok 60,00%-a kép,
40,00%-a video. A képek nagyon egyediek, stilusosak, szoveget nem tartalmaznak. A széveges
bejegyzések viszonylag révidek, tomorek, minden esetben cimszavakkal és hashtagekkel
ellatottak. A bejegyzések 41,54%-a receptes tartalom (27 darab), 10,77%-a (7 darab)
nyereményjatékok, 44,62%-a (29 darab) személyesebb tartalmak és vannak nem
egészségtudatossaghoz kapcsolddoan is tartalmak 3,08% (2 darab). Az 6sszes poszt 35,38%-a
fizetett partneri egyiittm{ikodés keretein beliil valosult meg. A posztok 38,46%-a (25 poszt)
személyes posztokat is tartalmaz, ami azt jelenti, hogy személyes videokon, torténeteken,
életérzéseken keresztul probal meg lzenetet atadni az influenszer, amely minden esetben
reakciokat valt ki.A vizsgalt tartalomgyartok posztolasi aktivitasat és tartalomtipusait az alabbi,
6. tAblazat mutatja be.
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6. tablazat: A vizsgalt tartalomkészitok posztolasi aktivitasa és tartalomtipusai

Vizsgalt Vizsgélt | Posztok Domi- Dominéans Személyes Fizetett
szereplo iddszak nans tartalom- tartalom egyutt-
forma- tipus arénya miikodés
tum
Antal Emese 2023. 33 Kép, Szakmai Alacsony Nincs
julius, szakmai edukécio megadva
szeptember szOveg
Schmidt 2023. 169 Kép, Blogjellegti Alacsony Nincs
Judit jalius, hosszU szakmai megadva
szeptember szOveg
Kovécs- 2023. 38 Video, Receptes Alacsony 36,84%
Kalivoda jalius, 74% (78,95%)
Timea szeptember
Horvath- 2023. 16 Kép, Receptes Alacsony Nincs
Boros Klara jalius, 100% (87,50%) megadva
szeptember
Krasznai- 2023. 65 Kép, Személyes Magas 35,38%
Donét Olivia julius, 60%, és receptes
szeptember vided,
40%

Forras: Sajat kutatas (2026)

A kutatds eredményeit a szakértdi interjuk bemutatisaval folytatom.

4.3. A szakértdi interjuk eredmeényei

A szakért6i interjuk célja annak megértése volt, hogyan értelmezik az egészségtudatos
termékekkel kapcsolatos tartalomkészitOk az egészségtudatos életmodot, hogyan épitik €s
tartjak fenn a hitelességet és a bizalmat a digitalis terekben, és hogyan befolyasolja
kommunikéciojuk a kovetdk vasarlasi dontéseit és szandékait. A netnografiai kutatdsban
megvizsgalt influenszerekkel elkészitett interjuk azt is feltartdk, hogy a résztvevok hogyan
értékelik az influenszerek marketingjét, mint meggy6zési technikat, és maguk a
tartalomgyartok hogyan szabnak hatarokat a kereskedelmi egyiittmiikodések koriil a hitelesség
megorzése érdekében. Az interjualanyok két csoportba sorolhatok, amely csoportositas alapja
a netnografiai kutatas volt. Egyes résztvevOk hivatalos szakmai hattérrel rendelkeztek a
taplalkozastudomanyi és egészségiigy teriiletén, és inkabb tényleges szakértOként, mintsem
influenszerként pozicionaltdk magukat. A masik csoport tagjai elsdsorban az egészséges
¢életmdd teriiletének tartalomkészitéjeként azonositottak magukat, akik inkabb a platformokra
specializaltan osztanak meg tartalmakat, a receptvideOkat, a vizualisan vonzo bejegyzések
keretében. Ez a valtozatossag lehetdvé tette az interji alanyok szamdra, hogy ravilagitsanak

arra, hogyan lehet a hitelességet és a vonzerét felépiteni.

74



4.3.1. Az egészsegtudatossagra iranyulo kerdések

Az interjualanyok az egészsegtudatos életmddot a mindennapi élet részeként értelmezik. A
résztvevok dinamikus egyensulyként irtdk le a fogalmat, amely folyamatos figyelmet,
rugalmassagot és mértékletességet igényel. Ez azert fontos, mert kozvetlenil formalja
tartalomgyartok észlelt hitelességét. Amennyiben az egészseégtudatos életmdd reélis,
szakmailag alatdmasztott és fenntarthatd gyakorlatként jelenik meg, a koveték nagyobb
valosziniiséggel értelmezik az influenszer ajanlasait megbizhatonak és alkalmazhatonak. Ezzel
szemben, amikor az egészséget sz€élsdséges korlatozasként vagy univerzalis formulaként
fogalmazzak meg, a k6zdnseg kdnnyebben kételkedhet az adott influenszer kompetenciajaban.
Ezen az életmdd-értelmezésen belill az interjuk kdvetkezetesen Kiterjesztették az ,.egészség”
fogalmat a taplalkozason tulmenden. A résztvevok a fizikai aktivitast, a stresszkezelést, a
mentélis jolétet, a megeldzést, a rendszeres egészségligyi sziiréseket és a pihentetd alvas
szerepét is megemlitettek. Az influenszerek szerint az egyensulyra térekvés nagyon fontos. Az
interjukban hangstlyoztak, hogy az egészségtudatos életmod szubjektiv és kontextusfiiggo.
Tobb résztvevo kifejezetten kijelentette, hogy ugyanaz az étkezési szokas az egyik ember
szamara el6ny0s, a masik szamara pedig nem. Az egyik interjualany a szénhidratcsokkentett
étkezést emelte ki, mint egy megkozelitést, amely beilleszthetd a kiegyensulyozott
taplalkozéasba. Egy masik interjlalany az egészségtudatos életmoddot az otthoni sitéshez
kototte, azzal érvelve, hogy az Osszetevok és folyamatok feletti kontroll a gyakorlati
kiindulépont az étrend javitasahoz. Ez a gyakorlatias orientacio a megbizhat6sagot is timogatja.
A tartalmat konkrét fogyaszt6i magatartasokhoz is koti, kiilondsen az élelmiszer-valasztashoz
és a cukorcsokkentéssel, az alternativ lisztekkel vagy a speciélis konyhai eszkdzokkel
kapcsolatos termékpreferencidkhoz. A résztvevOk kozott széles korli egyetértés volt az
egészségtudatos fogyasztast tamogatd altalanos elvekben. Ezen elvek magukban foglaltdk a
hozzaadott cukor korlatozasat, az ultra-feldolgozott élelmiszerek és transzzsirok elkertilését, a
megfeleld rostbevitel biztositasat, a rendszeres étkezési szokasok fenntartasat és a felesleges
nassolas csokkentését. A stresszesokkentés €s az alvasmindség egyenlden fontos elemekként
jelent meg. Ezek az elvek stabil horgonyként miikddnek a gyorsan valtozd informacids
kornyezetben. Ezek alkotjak azt a hatteret is, amelyhez képest a kovetdk értékelik az alkotd
ajanlasait. Ha egy promotalt termék (tkozik ezekkel az elvekkel, a kovetok alacsonyabb
hitelességet és alacsonyabb bizalmat érzekelhetnek, ami csokkentheti a vasarlasi szandekot. A
szakértdi interju eredményei alapjan az egészségtudatossag dimenzidit a 7. tablazat foglalja

0ssze.

75



7. tablazat: Az egészsegtudatossag ertelmezése az interjuk alapjan

Dimenzio Interjik alapjan megjelené értelmezés Fogyasztdi magatartasi
jelentoség

Taplalkozas Cukorcsokkentés, feldolgozott Termeékvalasztast és
élelmiszerek kertlése, rostbevitel, receptkdvetést befolyasol
rendszeres étkezés

Testmozgas A fizikai aktivitas az egészsegtudatos Eletmaédorientalt tartalmakat
életmdd része erésit

Mentélis jolét | Stresszkezelés, pihenés, alvasmindség Szélesiti az

egészsegtudatossag

értelmezését

Egyensuly Rugalmassag, mértékletesség, Hitelesebb kommunikaciot
sz¢€ls6ségek keriilése eredményez

Személyre Az egészséges életmod egyénenkent Csokkenti az altalanosito,

szabottsag eltéro t0lzo allitasok kockazatat

Hitelesség Szakmai forrasok, tapasztalat, érthet6 Noveli a kovetdi bizalmat

magyarazat
Forras: Sajat szerkesztés (2026)

Az interjuk kovetkezd témaja az volt, hogy a résztvevdk hogyan szerzik meg ¢és validaljak az
egészségtudatos taplalkozassal és az ,,egészséges” ¢élelmiszerekkel kapcsolatos ismereteket. Ez
a téma kozponti szerepet jatszik a hitelesség és a megbizhatésag szempontjabol, mivel a
kovetdk gyakran feltételezik, hogy az egészségre vonatkozo allitdsok bizonyitékot igényelnek,
¢és mert a kozosségi média professziondlis feliigyelet hidanyaban felerdsitheti a félretajékoztatast.
A tényleges szakértok a folyamatos tanulast hangsulyoztak. Konferencidkra, szakmai
rendezvényekre, kulfoldi kiadvanyokra tdmaszkodnak, valamint hasonl6 gondolkodasu
szakemberek kdzosségi médiaban talalhaté tartalmanak nyomon kovetésére timaszkodnak. Ez
lehetévé teszi szamukra, hogy szakértelmiiket jelezzék mind a hivatkozasaik mélysége, mind a
szakmai kozossegekkel valé lathatd kapcsolat révén. Fontos, hogy nem egyetlen
forraskategoriara tamaszkodtak. Ehelyett a tudas ellenérzésének, frissitésének és finomitasanak
folyamatos folyamatat irtdk le. Egy masik szakértd résztvevd a formalis oktatdsra és a magyar
és nemzetkozi taplalkozastudomanyi intézmények kommunikéaciojara hivatkozott, beleértve a
sajtbanyagokat és a hivatalos kiadvanyokat is. A szakért6i interjukbol az is kiderllt, hogy a
tartalomgyartok szerint a kovetdk jobban megbizhatnak az adott influenszerben, ha gondos
érvelést latnak az egyszerli allitdsok helyett. A résztvevok tobbszor is felvetették, hogy a
kovetdk olyan informaciokat szeretnének, amelyek praktikusak és konnyen alkalmazhatok.
Még a tényleges szakértok is hangsulyoztdk a tudas érthetd tartalommad alakitdsanak
fontossagat. Ebben az értelemben a hitelesség nem csak a helyességrdl, hanem a vilagos és

feleldsségteljes kommunikéciorol is szol (BUGLYO-NYAKAS — GAL, 2025a).
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4.3.2. Az influenszermarketing befolyasold hatasara iranyuld kérdések

Amikor az influenszerek befolyasold hataséara tértem ki a kérdések soran a legtobb interjualany
egyetértett abban, hogy a befolyasolés valds €s jelentds. A befolydsolast azonban a felelosség
és a kockazat keretein beliil értelmezték. A szakért6 résztvevok hangsulyoztak, hogy példaként
kell mitkodniiik, és hogy a megeldzés és a tudomanyosan megalapozott informaciok prioritast
¢lveznek. Ha a kovetdk ugy vélik, hogy a kommunikator célja a segités, a bizalom novekszik,
ha pedig a kovetdk rejtett inditékokat vagy gyenge bizonyitékokat gyanitanak, a bizalom
csokken. Az egyik résztvevo kiemelte a kozosségi médidban a ,,cenzira” vagy szabalyozas
hianyat, mint f6 vesz¢lyt. Ez a megfigyelés azért fontos, mert a megbizhatdsagot ritka és értékes
tényezoként helyezi el6térbe egy olyan kérnyezetben, ahol barki szakértelmet vallhat. Ilyen
kontextusban a formalis képesitések ndvelhetik a hitelesség mértékét, de nem garantaljak azt
automatikusan. A kommunikacids magatartas, az atlathatosag és a kovetkezetesség tovabbra is
meghatarozo.

Egy masik visszatéré téma az volt, hogy a befolyasolas a tartalom észlelt mindségétdl fligg. Az
interjlialanyok azt sugalltdk, hogy az ,,igényes” vagy , kivilo mindségii” tartalom, amely
értéket teremt a kovetdk szamadra, jogosan alakithatja a viselkedést. Ez magédban foglalja az
oktato jellegli bejegyzéseket, a megbizhatoan miikodd recepteket és a termékajanlasokat,
amelyek megfeleld szintli tartalomba vannak integralva, ahelyett, hogy pusztan reklamkent
jelennének meg. Mas szdval, a termék egy megoldas részévé valik, nem pedig 6nall6
értékesitési Uzenetté. Az interjlalanyok magyardzatokat is adtak arra vonatkozdan, hogy a
fogyasztok miért kovetik az influenszereket. Ezek a magyarazatok magukban foglaltak az
informéacio, a meglepetés, a szérakoztatas, a motivacio, az inspiracio és a gyakorlati Gtmutatas
iranti vagyat. Egyes interjualanyok a kivancsisagot, az irigységet és egy masik személy életének
megismerésenek érzelmi hatasat is megemlitették. A motivaciok sokfélesége fontos a vonzerd
megértéséhez. A vonzerd nem korlatozodik a fizikai vonzerére. Magaban foglalja a
kommunikacios vonzerdt is, ami azt jelenti, hogy az influenszer érdekessé, rokonszenvessé vagy
hasznossa valik olyannyira, hogy a kozonség visszatér. Kulcsfontossagu szempont, hogy a
vonzerd és a hitelesség egyiitt 1étezhet, de nem mindig fedik at egymast. Egyes kovetdket
vonzhatnak a hirességek vagy a vitatott személyek, még akkor is, ha a bizalom alacsony. Az
egészséggel kapcsolatos vasarlasi dontesek azonban gyakran nagyobb bizalmat igényelnek,
mivel az észlelt kovetkezmeények sulyosabbak. Ezért az oktatd és gyakorlati tartalmakra
tdmaszkodd alkotok erdsebben befolydsolhatjdk a vésarlédsi szandékot az egészséggel

kapcsolatos kategoridkban, mint azok, akik féként a latvanyossagokra épitenek.
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Az interju kovetkez6 részében arra kértem az influenszerek, hogy pozicionaljak magukat. Az
interjukban feltlind minta volt, hogy tobb résztvevd is elutasitotta az ,,influenszer” cimkét.
Dietetikusként, bloggerként vagy tartalomkészitéként mutattak be magukat. Ez az elutasitas
jelentds, mert tliikrozi az influenszer kultaraval kapcsolatos észlelt negativ hozzéallast,
kilonosen azt, hogy sok esetben az influenszerek olyan reklamozok, akik, habar a neviket es
az arcukat adjdk az adott mérka prométalashoz, hitelesség tekintetében nem lennének
relevansak.

Az egyik résztvevo kifejezetten amellett érvelt, hogy meg kell kiilonboztetni az influenszereket
a tartalomkészitoktol. Ebben a megkozelitésben az influenszerek a személyes megjelenés és az
életmdd &brazolasa révén kivannak befolyésolni, gyakran szimpatiat vagy néha szandékos
ellenszenvet keresve az elkotelezodés generalasa érdekében. Ezzel szemben a tartalomkészitok
célja, hogy gyakorlati értékkel segitsék, tanitsak, motiviljak vagy tamogassak a kévetdiket. Ez
a megkulonboztetés kdzvetlen betekintést nyujt a bizalom kialakulasaba. Ha a kovetok egy
profilt ~ értékorientaltként értelmeznek, nagyobb kompetenciat feltételezhetnek. A
tartalomgyartok sok esetben azért is osztanak meg személyes élettdrténeteket, mert ez még
hitelesebbé teszi oket az adott témat tekintve, valamint vonzdbba teheti a kapcsolatot a
felhasznalokkal, és erdsitheti a bizalmat az észlelt dszinteség révén. Emellett mechanizmust
biztosit a vasarlasi szandék kialakuldsahoz. Ha a kovetdk ugy vélik, hogy az influenszer
valtozésa valddi, akkor az ajanlott termékeket és gyakorlatokat hiteles eszkdznek tekinthetik
hasonld eredmények eléréséhez (BUGLYO-NYAKAS — GAL, 2025a).

Az influenszer befolyasolasi mechanizmus f6 tényezdit a 8. tablazat foglalja dssze.

8. tablazat: Az influenszer befolyasoldsi mechanizmusanak {6 tényezoi

kdvetkezetes tartalom

Befolyasold Megjelenése az Hatasa a kovetokre | Vasarlasi dontésre
tényezo interjukban gyakorolt szerep
Hitelesség Szakmai tudas, Csokkenti a Noveli az ajanlasok
bizonyitékok, kételyeket elfogadasat

Megbizhat6sag

Atlathatosag, valaszadas,
értékalapud
egyiittmiikdés

Erd6siti a kapcsolatot

Csokkenti az észlelt
vasarlasi kockazatot

Vonzerd Esztétikus tartalom, Figyelmet és Kiprobalasi
személyes torténetek, elkotelez6dést valt szandékot erdsit
motivacio Ki

Interakcid Kommentekre s Noveli az észlelt Paraszocialis
kérdésekre adott valaszok | kdzelséget kapcsolatot épit

Atlathato Egyitittmiikodések Mérsékli a Elfogadhat6bba teszi

szponzoracio jelolése, illeszkedd reklammal a termékajanlast
termékek szembeni ellendllast

Recepttartalom

Termékek beépitése
gyakorlati példakba

Hasznalati helyzetet
mutat

Kozvetett vasarlasi
szandékot alakit ki

Forras: Sajat szerkesztés (2026)
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4.3.3. A megkérdezett influenszerek célcsoportjai, a kévetok adatai

Az interjualanyok célcsoportja tilnyomoérészt ndokbdl all, és a feln6tt korosztalyokra
koncentralodik. A szakértd interjualanyok a 6 kozonségiiket kdzépkora ndkként irtak le, akiket
hiiségesnek és aktivnak tartottak, kiilondsen, ha személyes tartalmak keriilnek megosztasra.
Mas résztvevOk a kozonségiliket fiatalabb felndtt nokként irtdk le, akiknek az
egészségtudatossag iranti elkotelezettséglik magas szintli. A receptek teriiletén miik6do
tartalomkészitok széles kozonséget irtak le, gyakran erés onbizalomépitési igényt mutatva. Ez
avonzerd pszicholdgiai rétegére utal. [smétlodo téma volt a reagaloképesség. Az interjualanyok
arrdl szamoltak be, hogy a lehetd legtobbet igyekeznek megvalaszolni a kovetok kérdéseire,
bar a kapacitasbeli korlatok ezt néha megnehezitik, kilondsen a privat lzenetekben. A
reagaloképesség azért fontos, mert megteremti az észlelt kapcsolatmindséget. A kapcsolat
mindsége szorosan Osszefiigg a megbizhatésaggal. Ha egy kovetd valaszt kap, elismerést
tapasztal, s a véleményvezér tobbé valik szamara. Ez a vasarlasi dontéseket is befolyasolhatja.

A megkérdezett tartalomgyartok célcsoportjait a 9. tablazat foglalja dssze.

9. tablazat: A megkérdezett interjualanyok célcsoprtjainak jellemzo6i
Interjualany | Nemek Fo6 korosztaly | Kovetok jellemzoi / | Egyéb megjegyzés
aranya igényei
Antal Emese | Tobbségében | 35-55 év Lojalis kovetdk, | Azok a posztok kapnak
nék személyes  tartalmak | tébb kedvelést, ahol 6
irant erés érdekl6dés maga is szerepel a
képeken
Schmidt Judit | Tébbségében | 25-40 év Egészségtudatos, Az egészseges életmad
nék elkotelezett kovetbk irant nyitott kozosség
Kovacs- 94% no, 6% | 25-34 év | Motivaciora, biztatasra | Tovabbi korcsoportok:
Kalivoda férfi (37,2%), majd | és gyorsan elkészithetd | 45-54 év (19,4%),
Timea 35-44 év | egészséges receptekre | 18-24 év (5,8%),
(31,2%) van igényuk 55-64 év (4,5%),
65+ (1,3%),
13-17 év (0,2%)
Klara Tobbségében | 30-60 év Receptek mellett | Széles és valtozatos
nék Onbizalomépités az | kovetdtabor
otthoni siitéshez
Donét Olivia | 98% n6 Nincs pontos | Kozvetlenseg, A kovet6k halasak az
adat elérhet6ség és a | aktiv kommunikacioért
kérdések
megvalaszolasa fontos
szamukra

Forras: Sajat szerkesztés (2026)

Az interjuk kozvetve arra is utalnak, hogy a bizalom torékeny lehet, ha a valaszadasi
hajlanddsag csokken. Az egészségtudatosaggal kapcsolatos témakban a valasz hianya novelheti
a bizonytalansagot. Ezért az

influenszereknek vildgos kommunikacioval, rogzitett
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iranyelvekkel vagy strukturalt kérdés-felelet formatumokkal kell kezelnitk az elvarasokat.
Antal Emese legfobb célcsoportja a 35 és 55 év kozotti nék. Eszrevételei alapjan ott kap tobb
like-ot, ahol 6 is szerepel a képeken. A kovet6it lojalisnak tartja. Schmidt Juditot leginkabb a
25 ¢és 40 kozotti nok kovetik, akik elkotelezettek az egészségtudatossag iranyaba. Kovacs-
Kalivoda Timea legfobb célcsoportjai a ndk, aranyokat tekintve a kovetdinek a 94%-a nd, €s
6%-a férfi. Korcsoportokra vetitve leginkabb a 25 és 34 éves korosztaly kdveti a munkéssagat
(37,20%), ezt kovetden pedig a 35 és 44 év kozottiek (31,20%). A kovet6i 19,40%-a 45 és 54
év kozotti, 5,80%-a 18 és 24 év kozotti. Elenyész6 a szama az 55 és 64 év kozotti (4,50%), a
65 éven feluli (1,30%) ésa 13 és 17 év kozotti kovetdknek (0,20%). Timea szerint a kovetdinek
biztatasra és motivacidra van szilkségik, hogy tudjanak és merjenek életmddot valtani és
kdnnyen gyorsan 6sszedobhat6, egészséges ételeket elkésziteni. Klaranak nagyon széles a
kovetdtabora, amelynek nagy része nd, ezen beliil a legfébb korosztaly a 30 és 60 kozotti. A
kovetdk legfobb igénye a receptek mellett az dnbizalom megszerzése ahhoz, hogy elkezdjenek
otthon siitni. Donat Olivia rendszeresen nem figyeli a kovetdit, azonban az oldalan megjelend
tartalmaknak kdszonhet6en a kovetdi 98%-ban nék. A kovetdk legfobb igénye a kozvetlenség
és az elérhetéség, a feltett kérdéseik megvalaszolasa esetében nagyon halasak (BUGLYO-

NYAKAS — GAL, 2025a).

4.3.4. Tartalmak megalkotésa- fizetett egyiittmiikodések ardanya

A résztvevok a platformspecifikus elvarasokat a tartalomkészités f6 meghatarozo tényezdiként
irtak le. A tényleges szakérték inkabb képeket haszndltak hosszabb szovegekkel, mert kevésbé
idoigényesek, mig a receptgyartok tobbet fektettek a videoba, amelyek inkabb révidek és
lényegre toréek. Az egyik résztvevd hangsulyozta, hogy a vegyes formatumok jobban
vonzhatjak a figyelmet. A bizalom szempontjabol azonban a valtozatossag csak akkor elényos,
ha nem csokkenti a koOvetkezetességet. Az egészségtudatos fogyasztéi magatartas
kommunikéacidjaban a kézénség bizalmatlan lehet azokkal az influenszerekkel szemben, akik
tul gyakran valtanak egymassal 6ssze nem fiiggd témak kozott egyértelmii hatarok nélkiil. Egy
masik résztvevo kiemelte a hirdetések platformhoz igazitasanak fontossagat.

Osszegezhetd, hogy a hitelesség az egyensulytdl fiigg: a kivalo mindségii tartalmaktol, az
atlathatosagtol és az influenszer tevékenysége kozotti kovetkezetes dsszhangtol (BUGLYO-
NYAKAS — GAL, 2025a).

Az interjuk betekintést nydjtottak abba, hogyan kezelik az interjualanyok a fizetett
egylttmitkddéseket, ami kozvetleniil kapcsolodik a vasarlasi dontésekhez és szandékokhoz. A

legerdsebb visszatérd elv a szelektivitas volt. A résztvevok tobbszor is kijelentették, hogy csak
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olyan termékeket népszeriisitenek, amelyeket személyesen is haszndlnanak, ¢és hogy
megprobaljak az egyiittmiikddéseket Osszehangolni egészségtudatos pozicionalassal. A
szakértd résztvevok az egylittmikodéseket elsdsorban professzionalis tandcsaddi mindségben
irtdk le, nem pedig életmod-reklamkent. Azt is jelezték, hogy a hashtageket tdbbnyire
egyiittmiikddési kontextusokban hasznaljak, és hogy ezek a hashtagek tovabbra is korlatozottak
és téma-orientaltak. Ez a gyakorlat novelheti az atlathatdségot és védheti a bizalmat, mivel a
kovetok konnyebben felismerik a kereskedelmi tartalmakat.

A tartalomkészitok arrdl szamoltak be, hogy az egyiittmiikodéseket a profiljukkal és a kdvetoi
elvarasaikkal wvalo illeszkedés alapjan sziirik. Egyesek a kisebb vallalatokkal valo
egylttmiikddést részesitették elonyben. Masok a konyhai eszkozokre €s az egészséges f0zést
kozvetleniil tamogatd termékekre dsszpontositottak. Tobb résztvevo hangsulyozta a személyes
tapasztalat szerepét.

Az interjuk a hitelességi kockazatokra is ramutatnak. Amikor egy alkoto a sajat vallalkozasabol
szarmazo6 termékeket népszerlsit, a kovetok megkérddjelezhetik az objektivitast. Ez nem
csokkenti automatikusan a bizalmat, de fontosabba teszi az atlathatésagot és az allandd
értékteremtést. Ha a kovetok ugy érzékelik, hogy az ajanlasok elsdsorban értékesités-
vezéreltek, a vasarlasi szandék csokkenhet, vagy a partnermarkak helyett az alkotd sajat tizlete
felé tolédhat el. Egy masik hitelességi kockazat az egészseégtudatossaghoz nem kapcsolodd
egylttmiikddések megjelenése. Egyes résztvevok olyan markamegjelenéseket irtak le, amelyek
egyértelmiien kiviil esnek az egészségtudatossaghoz kapcsolodo teriileten. Az ilyen esetek
értékes betekintést nyljtanak a vasarlasi dontésekbe: a kovetdk tovibbra is pozitivan
reagélhatnak, ha a tartalom életmddként van keretezve, és a hitelesseg megmarad, de a bizalom
gyengiilhet, ha az egyiittmiikodés ellentétesnek tiinik a kordbbi értékekkel. A gyakorlatban ez
azt sugallja, hogy a vasarlasi szandék nemcsak termékalapu. Identitasalapt is, tehat a kdvetok
gyakran nem a terméket, hanem az adott ,,személyt veszik meg”.

Tobb interjdalany is megfogalmazta, hogy tartalmat receptmegosztas és szponzoracio kozott
osztja meg, a toébbség pedig nem szponzoralt stdtusz marad. Ez az arany azért fontos, mert
formalja az észlelt integritast. Az organikus tartalom nagyobb aranya bizalomtartalékként
mikodik, ugyanis elfogadhatobbd teszi a szponzoralt megjelenitéseket. A vasarlasi dontések
szempontjabol ez azt jelenti, hogy a kdvetdk hajlamosabbak a szponzoralt ajanlasokra reagalni,
ha ugy latjak, hogy az influenszer nem ,,mindig csak értékesit”.

Az interjuk sordn a hitelesség, a vonzerd és a fogyasztoi viselkedés kozotti kapcsolat
egyértelmli mintazattal foglalhatd Ossze. A hitelesség a szakértelemhez, a gondos
informacidforrashoz, a moderalashoz és az atlathatésaghoz kapcsoldodik. A megbizhatdsagot a

kOvetkezetesseg, a reagaloképesség, valamint az ajanlasok és a vélemeényvezér altal kozvetitett
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értékek kozotti 6sszhang erdsiti. A vonzerdt a rokonszenv, a vizudalis mindség, a motivdcios
hangnem, valamint a személyes torténetek és az interaktiv kommunikéciora épiti. Ez a harom
dimenzi6 kdlcsonhatasban alakitja a kovetd vasarlasi dontési folyamatat.

Amikor a hitelesség magas szintli, ¢és az adott influenszer feleldsségteljes, a kovetok
csOkkenthetik a termék kiprobalasanak észlelt kockazatat. Ez killéndsen fontos a taplalkozassal
és az egészségtudatossdggal kapcsolatos fogyasztasban, ahol az egészségigyi hatasokkal, az
étrendi korlatoz&sokkal és a hosszu tava eredményekkel kapcsolatos aggodalmak novelik az
¢észlelt kockazatot. Ilyen esetekben a kovetOk az influenszert referenciaszemélyként
hasznalhatjak, hasonldan egy barathoz vagy mentorhoz. Ez leréviditheti az informaciokeresést
¢és csOkkentheti a dontési erdfeszitést.

A megkérdezettek szerint a vonzerd erdsiti a figyelmet, ndveli az ismertséget, az ismertség
pedig id6vel novelheti a bizalmat, kiilondsen akkor, ha a tartalom kovetkezetes és hasznos
marad. Ez kulcsfontossagi kapcsolat a vonzer6 és a megbizhatosag kozott. A vonzo
tartalomgyartok kdzonseg jelenlétet generéalnak, de a tartds bizalom a megbizhat6 tartalom és a
feleldsségteljes egylittmiikodési dontések révén torténd folyamatos megerdsitéstdl fiigg.

Sok interjuban a receptek tartalma alakitotta a vasarlasi dontéseket. A receptek hidat képeznek
a tartalom ¢és a fogyasztas kozott. Ha egy receptet bemutatnak, a kovetdt természetes modon
alapanyagok véaséarlasa, termékkiprébalas vagy eszkozbeszerzés felé vezeti. Ily mdodon a
vasarlasi szdndék nem mindig jelenik meg kozvetlen reakciokent egy termékajanlésra.
Kozvetve is felmeriilhet az eredmény megismétlésének vagyan keresztiil. Ez a mechanizmus
kiilonosen erds, ha a véleményvezérek pontos, garantalt eredményeket biztositanak, mert a
kiszamithat6sag noveli a bizalmat.

Az interjuk azt sugalljak, hogy a vasarlasi szandék akkor alakul ki, amikor a kdvetdk tgy érzik,
hogy a véleményvezér megérti Oket, hasonlé korlatokat oszt, és gyakorlatias megoldasokat
Kin&l. 4 hasonlosag és a szimpdtia hozzdjarul a vonzerdhdoz, mig a reagaloképesség és a
kompetencia a bizalomhoz. Ezek a tényezdk egyiittesen teremtenek egy észlelt kapcsolatot. Ez
az észlelt kapcsolat a mindennapi fogyasztasi dontésekben referenciaszeméllyé teszi az alkotot.
Az interjlalanyok azt is sugalltdk, hogy a kovetéi motivacio és az inspiracié vasarlashoz is
vezethetnek. Példaul az életmodvaltasra torekvd kovetdk olyan termékeket vasarolhatnak,
amelyek elkotelezettséget jeleznek, mint peldaul cukormentes alapanyagok, egészségesebb
snackek, konyhai eszk9z6k vagy étrend-kiegészitok. A vasarlasi szandék kialakulasa azonban
tovabbra is a hitelességtdl fiigg. Ha egy termék Kivil esik a tartalomgyarté hiteles hataskorén,
a kovetdk figyelmen kiviil hagyhatjak azt, vagy kritikusan reagélhatnak ra. Az interjuk azt is
kiemelik, hogy a vasarlasi szandékot erdsitheti az atlathatosag. Amikor a szponzoracid

egyértelmiien feltiintetésre kertil, €s amikor az influenszer elmagyarazza, hogy a termék miért
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illik az életmodjahoz, a kovetdk beépithetik az ajanlast sajat dontési logikdjukba. Forditva,
amikor a szponzoracié nem egyértelmi vagy kovetkezetlen, ugyanaz az ajanlas szkepticizmust
vélthat ki (BUGLYO-NYAKAS — GAL, 2025a).

Ahogyan az influenszermarketing is, az influenszerek altal eszkdz6lt kommunikacio is egy
nagyon komplex és Osszetett folyamat eredményeként jon létre. PILGRIM — BOHNET-
JOSCHKO (2019) kutatdsaban mar ramutat arra, hogy milyen eszkdzoket alkalmaz az
influenszer annak érdekében, hogy elérje az altala kivant célkozonséget, amelyet BUGLYO-
NYAKAS — GAL (2024) kutatasa alatamasztott az elvégzett kutatas alapjan (12. abra).

| Reklamok elhelyezése | Vonzerd és megbizhatosag névelése
Aktivalas Intimitas
kérdés AKtivalas on- megteremtés -
feltevéssel reklamozassal élmények Szeme’rlyneés
megosztasava hegsep e
st \x7 50 \H
Szakértdi tartalmak W Hasonlésag v
glhelyezése Onkinyilatkoztatas Kapcsolat
O O O O
L U L = ~
Tények Kinézet, személyes tartalmak Barat, példakép és tekintély
A _ ) /A 4
vélﬁtl);zl;ﬁ‘;rsg&sa Tarsadalmila Pozitiv Koszonet és
Szakértdi Személyes Onalléan feltet . < o <
informaciok || tapasztalatok EMOtaHoH Kérdés tamogatas Jjovanagyas a
megosztasa megosztasa hozzaallas megvalaszolas motivalé megjegyzésekre
képviselete kijelentésekkel | | adott valasszal
| Reklamok elhelyezése | Vonzerd és megbizhatésag novelése |

12. abra: Az influenszermarketing befolyasolasi folyamatanak bemutatasa
Forras: PILGRIM — BOHNET-JOSCHKO (2019) BUGLYO-NYAKAS — GAL (2025a) alapjan

sajat szerkesztés

A 12. abrén jol lathatd, hogy az interjuk dsszhangban vannak azzal az elképzeléssel, hogy az
influenszer kommunikécié két parhuzamos pillérre épil: a reklamok elhelyezésére, valamint a
vonzerd és a megbizhatésag folyamatos erésitésére. A résztvevok tobb modot is leirtak e
pillérek megerdsitésére. Megemlitették a szakértdi tartalmakat, az Onfeltarast, az interaktiv
kommunikaciot és a tarsadalmilag elfogadott normakhoz vald igazodast. Azt is elismerték,
hogy az Onfeltaras célja az aktivitas generalasa, de a kovetdknek csak kisebb része kommentel
aktivan, ami arra utal, hogy a lathat6 elkotelezddési mutatok aldbecsiilhetik a tényleges
befolyast. Ez fontos a kampanyhatékonysag értelmezése szempontjabdl, mivel a vasarlasi
szandék a nyilvanos hozzaszolas nélkiil is fennallhat. A résztvevok a platformok kozotti
kilonbségeket is leirtdk. Az Instagramot kep- és videOvezereltebbnek, a Facebookot pedig a
hosszabb sz6vegekre és a mélyebb tartalmak megosztasara hasznaljak leginkabb. Ez azt jelenti,
hogy ugyanazok a befolyasolasi stratégiak platformonként eltéré hatdsokat valthatnak ki. A

vasarlasi szandékot is befolyasolja, mivel a termékinformaciok forméja eltérd. Az Instagram
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tdmogathatja a gyors inspiraciot és az impulzusorientalt prébakat, mig a Facebook a hosszabb
magyarazatokon keresztil a tudatosabb dontéshozatalt tdmogathatja.

Osszességében az interjik azt mutatjak, hogy a hitelesség, a megbizhatésdag és a vonzerd nem
kiilonallo jellemzOk, hanem egy olyan rendszert alkotnak, amely formalja a fogyasztok
vasarlasi dontéseit és szandekait az egészségtudatos fogyasztdéi magatartas teriletein. A
hitelesség a tudasbol és a feleldsségbdl fakad. A megbizhatdésag a kovetkezetességbodl, az
atlathat6sagbol és az interakcid mindségébdl adodik. A vonzerd a relevanciabol, valamint a
motivacidbdl fakad. Ezek a dimenziok egylttesen befolyasoljak, hogy a koveték hogyan
érzékelik az ajanlasokat, mekkora kockazatot vallalnak egy termék kiprobalasaval és milyen
valoszintiséggel forditjak at a termékkel valo taldlkozést tényleges vasarlasi szandékka. Az
interjuk legerésebb megallapitasa, hogy az egészség tudatos fogyasztdi magatartas soran észlelt
befolyasoldsa a vonzerd, a megbizhatdsag €s az interakcid Osszhangjatol fiigg. A kovetdk
altalaban pozitivan reagalnak, ha a promocios termékek megfelelnek az influenszer
megalapozott értékeinek és tartalmi stilusanak, és ha az alkotd hasznos és 6szinte mddon
kommunikal. Ez az 6sszhang noveli annak valoszinliségét, hogy a kovetok hiteles bemenetként
fogadjék el az ajanlasokat vasarlasi dontéseikhez, és hogy valddi szandékot alakitsanak ki a
javasolt termékek és gyakorlatok megvasarlasara, kiprobalasara vagy alkalmazésara. Az
influenszerek azonban a megbizhatésagukkal, a vonzerejlkkel, a hitelességikkel és a
fogyasztok bevonasaval befolyasoljak leginkabb vasarlasi szandékot, ezt kdvetden pedig a

vasarlasi magatartast is. A megkérdezett interjualanyok vélaszait a 10. tablazat 6sszegzi.

10. tablazat: Az egészségtudatossag teriiletén tevékenykedo Instagram influenszerek

megjelenések

Szempont Tényleges szakértok Onkéntes szakértok
Tartalmak Magas szakmai tartalom, kevés | Tébb személyes élmény, életmdd
Jjellemzdi személyes megosztas, inkabb | bemutatds, erésebb  érzelmi
edukécids fokusz kapcsolodas

Platformhasznalat | Facebook, hagyomanyos | Instagram, vizualis fokusz, képek,
formatum, kép és hosszabb | videdk, hashtagek
szbveg

Tartalom tipusa Eléadasok, szakmai informaciok, | Receptek,  életmdd  tartalom,
hiteles tudasmegosztas személyes torténetek

Bevonddas modja | Inkabb kampany jellegti | Termékekhez  és  maérkakhoz

ko6todo egytittmiikodések

Kommunikaci6
stilusa

Formalisabb, szakmai

Kozvetlenebb, személyesebb

Forras: Sajat szerkesztés (2026)
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Osszegezhetd, hogy a tényleges és az dnkéntes szakértdk kozott szamos kiilonbség van. Mig a
tényleges szakértdk inkdbb magas szinvonall, szakmai tartalmakat osztanak és kevésbé
jelenitenek meg személyes tartalmakat, addig ez utdbbi sokkal er6teljesebben érvényesil az
Onkéntes szakértok korében, akik sokkal nagyobb figyelmet forditanak az érzelmi bevonodasra.
Amig a tényleges szakértok inkabb formalisan kommunikélnak, addig az 6nkéntes szakértok
sokkal nagyobb hangsulyt fektetnek a kdzvetlenebb, személyes hangvételti izenetek atadasara.
A tényleges szakértok inkdbb a Facebookot hasznaljak, tartalmak tekintetében pedig a
hosszabb, szoveges tartalmakat preferaljak, mig az 6nkéntes szakértok inkabb az Instagramon
osztjak meg gondolataikat, rovid szovegekkel, hashtagekkel, valamint rovid videds
tartalmakkal. A tényleges szakért6k inkabb kampéanyokhoz kapcsolodnak szivesen, mig az
onkéntes szakértok szivesen promoétalnak termékeket, markakat is. Erdekes volt az, hogy egyik
csoport sem tartotta magat influenszernek, ez a sz6 teljes mértékben negativ hangvételii
szamukra. Szintén hasonl6an vélekedett mindkét csoport arrdl, hogy az egészségtudatossag
mindenkinek mast jelent, valamint az is k6z0s kapcsolddasi pont volt, hogy a csoportok nem
kotelezodnek egyetlen marka mellett sem. Egyetértettek abban is, hogy a kovetdiket leginkabb
a kivancsisag hajtja.

A szakért6i interjuk elkészitése remek alapot adott a kdvetkezd részben bemutatasra keriild

kérdéives megkérdezésnek.

4.4, A kérdoives megkérdezés eredményei

Az adatok elemzesére a Strukturalis Egyenlet Modellezés (SEM) keretein belll Konfirmativ
Faktorelemzést (CFA) alkalmaztam, az R szoftver Lavaan csomagjat hasznalva. A kutatas célja
egy Osszetett, masodrendli hierarchikus modell felallitasa volt. Ez a modell két szintet foglal
magaban: az elsé szinten az egyes kozOsségimédia-platformok, valamint az elektronikus
szajreklam (Facebook, Instagram, TikTok és az eWOM) kildn-kuldn latens valtozokként
jelennek meg, amelyeket a masodik szinten egyetlen magasabb rendii gytijtéfogalom, a
"Kozosségimédia-hasznalat" foglal 6ssze. Hasonld hierarchikus struktdrat alkalmaztunk az
"Influenszer hatas" (Paraszocialis interakci6 -PI, Vonzerd- AT, Megbizhatésag-TR
alcsoportok) és a "Vasarlasi szokas és viselkedés™ (Social Hitelesség-SMIC, Vasarlasi szokas-
PB, Termék iranti elkotelezettség-PIN, Vasarlasi szokas-BD, Vasarlasi szandek-INT
alcsoportok) f6 témacsoportokra is. A masodrendli modell futtatasanak eldfeltétele, hogy az
elsérendli faktorok szama minimum héarom legyen, ami a jelen vizsgalatban minden esetben
teljesiilt is. A végsé modell felallitasa elétt minden f6 blokkra kiilon-kiilon elsérendii CFA

elemzeést végeztem az alstrukturék validalasa érdekében.
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A valtozAk normalitasat Shapiro-Wilks teszttel, a tébbdimenzios normalitas feltételét pedig az
Energia Teszttel (az energy csomag segitségével) vizsgaltam. A tobbdimenzidés normalités
feltételének sérillése miatt a Maximum Likelihood (ML) becslés helyett a robusztusabb
Legkisebb Sulyozatlan Négyzetek mddszerét (ULS, Unweighted Least Squares) alkalmaztam a
modellparaméterek becslésére. A standard hibak és a szignifikancia szintek meghatarozasahoz
500 ismétléses bootstrap mintavételt alkalmaztam. A minta 6sszesen 63 itemet tartalmazott; a
hidnyz6 adatok aranya 0,4%-t6l 6,7%-ig terjedt. Mivel ez az arany alacsonynak szamit, a
hianyzé adatokat atlagértékkel helyettesitettem.

A modellek illeszkedését a kovetkezé indexek segitségével értékeltem: y2/df (Ki-
négyzet/szabadsagfok), RMSEA (Root Mean Squared Error of Approximation), SRMR
(standardized root mean squared residual), C90 (90%-o0s konfidencia intervallum az RMSEA-

ra), CFl (Comparative Fit Index), és TLI (Tucker-Lewis index).

4.4.1. Az elsorendii CFA modellek részletes eredményei

A konfirmativ faktorelemzés egy hatékony statisztikai modszer a faktorstrukturéak tesztelésére.
A konfirmativ faktorelemzés (CFA) a strukturalis egyenletek modellezése (SEM), illetve az
utelemzés (PATH modelling) egyik specifikus statisztikai modszere, amelyben csak mérési
modell talalhat6. A CFA alkalmazasara azért kerilt sor, mert egy elére meghatarozott hipotézist
és elmeéleti modellt allitottam fel a szakirodalom alapjan a latens valtozok és a megfigyelt
valtozok kapcsolatarol, majd ezzel a statisztikai modszerrel kivantam ellendrzi, hogy a modell
illeszkedik-e a rendelkezésre &ll6 adatokhoz, és nem forditva, minta SEM, PLS-SEM esetében.
A CFA alkalmazasa el6tt gondosan specifikaltam a modellt és megfeleléen el6készitettem az
adatokat. A CFA alkalmazasa kozben kelldképpen odafigyeltem a modell illeszkedésének
alapos értékelésére, valamint a modell esetleges modositasaira. A CFA segitségével pontos és
megbizhato eredményeket kaptam a konstruktumok mérésében és a kérdéivem validalasat is
sikeriilt megvaldsitanom. A kérddiv szerkezete indokolta, hogy ne a hagyomanyos elsérendii
faktormodellt futtassam, hanem az tigynevezett masodrendli hierarchikus modellt. Ebben a
latens valtozoknak két szintje talalhato. Példaul az elsd szinten az egyes kozdsségi média
eszkozok (Facebook, Instagram, TikTok, eWOM) hasznélatara kérdezek ra kulon-kilon egy-
egy tobb allitasbol allé kérdéssorral. Ezutan a hierarchia masodik szintjén megalkotok egyetlen
egy magasabb rendli latens valtozot, magat a kozosségimédia-hasznélatot, amely magaban
foglalja az 6sszes alacsonyabb szintii latens valtozot (Facebook, Instagram, TikTok, eWOM).
Ugyanezt a folyamatot alkalmazom a masik két f6 témacsoportra, az influenszer hatasra (ez 3

alcsoportbol all: PI, AT, TR) és a Vasarlasi szokas és viselkedés csoportra (SMIC, PB, PIN,
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BD, INT). Miel6tt azonban a végsé masodrendii hierarchikus modellt megalkottam, a harom 6
blokkra kulon-kilén is elvégeztem 6nmagaban egy-egy konfirmativ faktor elemzést, hogy
megvizsgaljam, a Kkilon-kiilon vett struktirak alkalmassagat. A masodrendii faktormodell
képzéséhez elvaras, hogy az elsérendii faktorok szdma minimum 3 legyen, és ez minden esetben
teljesdlt is.

Elészor az elsdrendli CFA elemzések eredményét mutatom be tobb korrelald faktorra. A
modellek illeszkedését a takarékossagi index y2/df (Ki-négyzet/szabadsagfok /degree of
freedom/) statisztika, a RMSEA (Root Mean Squared Error of Approximation), azaz a
megkdzelités négyzetes kozepérték hibaja és az SRMR (standardized root mean squared
residual), azaz a standardizalt atlagos négyzetes eltérés gyoke, a C90, azaz a 90%-0s
confidencia intervallum az RMSEA értékre, a pClose/pFar, azaz annak a valdszintisége, hogy
az RMSEA 0,05 alatti, illetve 0.08 feletti, a komparativ illeszkedési index (CFl), valamint a
Tucker-Lewis index (TLI) segitségével végeztem el. A szamitasokhoz az R 4.2.3. nyilt
hozzaférésu szoftvert hasznaltam, annak is a Lavaan csomagjat.

A 13. dbra tehat a kdzdsségimeédia-hasznalatra kialakitott CFA modellt jeleniti meg, ezeken
belll 4 blokkot kulonboztethetlink meg - az elsé az Instagram, a masodik a Facebook, a
harmadik a TikTok, a negyedik pedig az eWOM - amelyet a Lavaan helyesen képezte le a
teoretikus elképzeléseimet a valtozok és faktorok kapcsolatardl. Az ellipszisek jeldlik a latens
valtozokat, a négyzetek pedig a mért valtozdkat (itemek). A takarékossagi index értéke (y2/df =
211/84 = 2,512) kisebb, mint a kiiszob érték (3), ezért a modell illeszkedése megfeleld. A CFI,
TLI értékek (0,998 és 0,997) is meghaladjak a kritikus 0,95 értéket, valamint az RMSEA
(0,055) és SRMR (0,030) értékei is kisebbek, mint a kuszébok (0,06 és 0,08). A C90 =
[0,046;0,064], és a pClose értéke 0,192, a pFar érteke <0.001. Ezek alapjan elmondhatd, hogy
az elméleti modell jol illeszkedik az adatokra, a standard hibak aranya nagyon kicsi. A faktor
terhelések (Factor Loadings) azt mutatjak (ezek az egy iranyu nyilakon szerepl6 szamok), hogy
az egyes indikatorok mennyire erdsen kapcsolodnak a mogottes faktorhoz. A szignifikans és
magas faktor terhelések (pl. > 0,7) azt jelzik, hogy az indikatorok kival6an mérik a faktort. A
faktorok kozotti standardizalt kovarianciakat kétirdnyd nyilak szemléltetik, ezek az ertékek
informaciot nyujtanak a faktorok kozotti variabilitasarol és kapcsolatuk erdsségérél. A
szignifikdns paraméterek (***: p <0,001) azt jelzik, hogy a becslések statisztikailag
szignifikansak voltak. A faktorok kozotti erds szignifikans kovariancia struktiara is jelzi, hogy
a blokkok 6sszefoglalhatoak egyetlen Gjabb latens valtozdba, amit majd a hierarchikus végso
modell fog tartalmazni. A legerésebb kapcsolat a TikTok és az eWOM kozott adodott (0,650,
SE=0,039; Z=16,66; p<0,001).
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13. abra: Elsérendii faktormodell tobb korrelalé faktorral a médiahasznalat
alblokkjaiban

Forréas: Sajat kutatas, 2025
A faktor terheltségeket elemezve az lathatd, hogy az Instagram (1. blokk) esetében a 3. item
(0,974; SE=0,011; Z=84,79; p<0,001) /Az Instagram annyira lekot, hogy néha teljesen
megfeledkezem minden masrdl/, valamint a 4. item (0,943; SE=0,014; Z=68,74; p<0.001)
[Teljesen elmerilok az Instagram vildgaban/ a meghataroz6. Ugyanez mondhatd el a Facebook
(2. blokk) esetében is, azaz a 3. item (0,960; SE=0,014; Z=69,13; p<0,001) /A Facebook
annyira lekot, hogy néha teljesen megfeledkezem minden masrol/, valamint a 4. item (0,966;
SE=0,015; Z=66,24; p<0,001) /Teljesen elmerildk a Facebook vilagaban/ a legmeghatarozobb.
A CFA modellben a faktorokon beliili elemek és a kiilonbozé faktorok elemei kozotti
kovarianciak értéke nulla. A modifiké&cids index képzése arra szolgél, hogy megnézzik, mely
itemek kozotti kovariancia erés még, és esetleg ezek modellbe épitésével javithatunk a modell
illeszkedésén. A modifikéacios indexek alapjan elmondhatd, hogy nem sziikséges médositani a
modellt.
OsszegezhetS, hogy a kiilonbozé blokkok kézotti kovariancia tekintetében a Tiktok és az EWOM
kozott van a legerdsebb kapcsolat (0,650), ezt koveti az EWOM és az Instagram (0,600), majd
az EWOM és a Facebook (0,590) kozotti kapcsolat, a leggyengébb kapcsolat pedig a Facebook
és a TikTok kozott (0,490).
A 14. abra az influenszer hatasra kialakitott elsérend(i faktormodell korrelal6 faktorait mutatja

be.
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14. abra: Elsorendi faktormodell tobb korrelalo faktorral az influenszer hatas
alblokkjaiban

Forréas: Sajat kutatas, 2025

A fenti, az influenszer hatésra kialakitott CFA modell esetében 3 blokkot tudunk
megkiilonboztetni, az elsé a paraszocialis interakcio (Parasocial Interaction), a masodik a
vonzerd (Attractiveness), a harmadik pedig a megbizhatdsag (Trustwortiness), melyek esetében
a takarékossagi index értéke (y2/df = 121,76/74 = 1,645) joval Kisebb, mint a kiiszéb érték (3),
ezért a modell illeszkedése kivalo. A CFI, TLI értékek (0,999 es 0,999) is meghaladjak a
kritikus 0,95 értéket, valamint az RMSEA (0,036) és SRMR (0,032) értékei is kisebbek, mint a
klisz6bok (0,06 és 0,08). A C90 =[0,024;0,047], és a pClose értéke 0,984, a pFar értéke <0,001.
Ezek alapjan elmondhato, hogy az elméleti modell kivaldan illeszkedik az adatokra, a standard
hibak aranya nagyon kicsi. A szignifikans és magas faktor terhelések (pl. > 0,7) azt jelzik, hogy
az indikatorok kivaloan mérik a faktort. A faktorok kozotti standardizalt kovariancidk
mindegyike szignifikdns és a faktorok kozotti kapcsolat erésségérdl tantskodik. A teljes
struktura is jelzi, hogy a blokkok még egyszer 6sszefoglalhatak egy Gjabb latens valtozéba a
hierarchikus végs6 modellhez. A legerdsebb kapcsolat a vonzerd (Attractiveness, block2) és a
szavahihetdség (Trustworthiness) kozott adodott (0,915; SE=0,015; Z=61,95; p<0,001).

A faktor terheltségeket elemezve az lathato, hogy a stlyok hasonloképp erésen kotddnek a
faktorokhoz mindegyik blokkban. A paraszocialis interakcios blokk (PI, 1. blokk) esetében
azonban az 5. allitas (infpi5) Milyen valosziniiséggel beszélne egy influenszerrdl mdasoknak?
relative magasabb sulyt képvisel (0,898; SE=0,013; Z=67,96; p<0,001), valamint a vonzerd
blokk (AT, 2. blokk) esetén a 2. allitas (infat2) On szerint egy influenszer jol néz ki? allitas
relative kevésbé kapcsolodott (0,800; SE=0,021; Z=38,09; p<0,001), és a vonzerdt inkabb a

stilus és a megnyerés hatarozta meg.
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A modifikacids indexek alapjan elmondhato, hogy nem sziikséges modositani a modellt és
Ujabb kikotéseket tenni a kovariancidk struktdrajéra.

OsszegezhetS, hogy a kiilonbozé blokkok kozotti kovariancidt tekintve a megbizhatésag és a
vonzerd kozott mutatkozik a legszorosabb kapcsolat (0,92), ezt kovetoen a vonzerd és a
paraszocialis interakcio (0,90) majd a megbizhatésag és a paraszocialis interakcid kozott
(0,82), bar a kiilonbozo blokkok kozotti osszefiiggések tekintetében nem mutatkozik szignifikans
eltérés.

A kovetkezd, 15. abra a vasarlasi viselkedésre és szokasokra kialakitott CFA modellt mutatja
be.
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15. abra: Elsorendii faktormodell tobb korrelalé faktorral a vasarlasi viselkedés
alblokkjaira
Forras: Sajat kutatas, 2025

A fenti, a média hasznaltra kialakitott CFA modellben 5 blokk azonosithatd, az elsé az
influenszer hitelesség (social media influencer credibility), a mésodik a Vasarlasi szokés
(Purchasing behaviour), a harmadik a termék iranti elkotelez6dés (Product involvement), az
utolso el6tti a vasarlasi szandék (Purchase intention) utolsé pedig a Vasarlasi dontés (Buying
decision). A modell nem volt megfelelden specifikalva. A vasarlasi dontés (Buying Decision,
BD, 5. blokk) esetén eredetileg 10 item tartozott a faktorhoz. A 10 item koziil a 6. /Erdemes
mds forrasokbol is tajékozodni azokrol az egészségtudatosnak vélt termékekrol, amelyeket az
influenszerek ajanlanak/, 9. /Az influenszerek &ltal ajanlott egészségtudatosnak vélt
termékekkel kapcsolatban inkabb hétkdznapi emberek véleményét kérdezem meg/ és 10.

itemeket /A4 hétkoznapi emberek pozitiv tapasztalatai megerdsitik a bizalmamat az influenszerek
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altal ajanlott egészségtudatosnak véelt termékek irant/ ki kellett venni a modellb6l, mert a faktor
terheltségiik joval alacsonyabb volt a 0,7-es kiiszobértéknél.

A takarékossagi index értéke (y2/df = 167,06/265 = 0,790) joval kisebb, mint a kiiszéb érték
(3), ezért a modell illeszkedése kivald. A CFI, TLI értekek (0,999 és 0,999) is meghaladjak a
kritikus 0,95 értéket, valamint az RMSEA (0,001) /pClose =0,999/ és SRMR (0,024) értékei is
Kisebbek, mint a kiiszébok (0,06 és 0,08). Ezek alapjan elmondhato, hogy az elméleti modell
kivaloan illeszkedik az adatokra, a standard hibak aranya nagyon kicsi. A szignifikans és magas
faktor terhelések (pl. > 0,7) azt jelzik, hogy az indikatorok kivaloan mérik a faktort. A faktorok
kozotti standardizalt kovariancidk mindegyike szignifikans és a faktorok kozotti kapcsolat
er6sségérol tanuskodik. A teljes struktura is jelzi, hogy a blokkok még egyszer
Osszefoglalhatoak egy ijabb latens valtozoba a hierarchikus végsé modellhez. Mindegyik blokk
kozott igen erds a korrelacid, de a legerdsebb kapcesolat a vasarlasi hajlanddsag (PIN, 3. blokk)
és az értelmezés (INT, 4. blokk) kozétt adodott (0,943; SE=0,012; Z=79,39; p<0,001).

A faktor terheltségeket elemezve az lathato, hogy a sulyok hasonloképp erdsen kotddnek a
faktorokhoz mindegyik blokkban. A vésarlasi dontés (5. blokk) esetén a 7. allitas (Megbizom
abban az influenszerben, aki a szakértelmének megfelelo egészségtudatosnak vélt termékeket
ajanl a kozosségi médiaban) és 8. allitas (Az influenszerek olyan emberek, akik kiprobalnak
kiilonbozo egészségtudatosnak vélt termékeket a mindennapjaikban, és megosztjak veliink a
tapasztalataikat) relative kevésbé volt meghatarozé (0,800; SE=0,020;Z2=40,15;p<0.001 és
0,711; SE=0,027;2=26,62;p<0,001), ¢és a faktort jelentésebben az 1. allitas hatdrozta meg
/Befolyasol az altalam kovetett influenszerek véleménye a kdzosségi médidban/ (0,897;
SE=0,014;Z=64,11;p<0,001). Az SMIC blokk leger6sebb tényezdje a 4. allitas volt /Inspiral az
ilyen influenszer munkamoralja és viselkedése arra, hogy hasonléan cselekedjek/ (0,929;
SE=0,012; Z=76,76; p<0,001). Az értelmezés (INT, 4. blokk) eseteben pedig a 4. allitas
/Ajanlana az influenszerek altal reklamozott egészségtudatosnak vélt terméket a baratainak
vagy ismerdseinek/ emelkedett ki a faktorterheltség alapjan (0,917; SE=0,011; Z=8,.93;
p<0,001).

A modifikacids indexek alapjan elmondhat6, hogy nem sziikséges modositani a modellt és
ujabb kikotéseket tenni a kovarianciak struktdrajara.

Miutan az elsdrendli tobbfaktoros CFA modelleket validaltam, megalkottam a hierarchikus
CFA modellt az elsérendii faktorokbol. Ezt kovetden az erre vonatkozé eredményeket mutatom

be a 16. bran.
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16. abra: Hierarchikus faktormodell az elsé6rendii modellek faktoraira
Forras: Sajat kutatas, 2025

Az elsérendii faktorokra kialakitott CFA modell helyesen volt specifikdlva, a Lavaan helyesen
képezte le a teoretikus elképzeléseimet a valtozok és faktorok kapcsolatarol. A takarékossagi
index értéke (y2/df = 1950,40/1310 = 1,489) jéval kisebb, mint a kiiszdb érték (3), ezért a modell
illeszkedése kivalo. A CFI, TLI értékek (0,999 és 0,999) is meghaladjak a kritikus 0,95 értéket,
valamint az RMSEA (0,031) és SRMR (0,032) értékei is kisebbek, mint a kiiszébodk (0,06 és
0,08). A C90 = [0,028;0,034], és a pClose érteke 1,000, a pFar értéke 0,000. Ezek alapjan
elmondhato, hogy az elméleti modell kivaloan illeszkedik az adatokra, a standard hibak aranya
nagyon kicsi. A szignifikdns és magas faktor terhelések (pl. > 0,7) azt jelzik, hogy az

indikatorok kivaléan mérik a faktort. Igaz ugyan, hogy a médiahasznalat masodrendi faktor
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terhelése a Facebook (mh_block2) vonatkozasaban csak 0,65 volt, de még ez is szignifikans és
elfogadhato értékii. A faktorok kozotti standardizalt kovariancidk mindegyike szignifikans és a
faktorok kozotti kapcsolat erésségérol tantuskodik. A fentiek alapjan a teljes hierarchikus
struktura is jelzi, hogy a masodrendi faktorok k6zott is erds kapcsolat mutatkozik. Amennyiben
a vasarlasi szandék és viselkedésre gyakorlott hatast elemezzlk, elmondhatd, hogy az
influenszer hatdsnak meghatarozobb a szerepe (0,767; SE=0,048; Z=15,87; p<0,001), mint a
média hasznalatnak (0,142; SE=0,054; Z=2,61; p=0,010), de az is szignifikansan hat
kdzvetlendl a vasarlasra. Mindezek mellett azonban elmondhatd, hogy az influenszerek hatasa
kdzvetetten is megjelenik a kdzosségimédia-hasznalaton, mint mediator valtozon keresztil
(0,655; SE=0,040; Z=16,59; p<0,001). Azaz az influenszerek megjelenése a kdzOsségi
médiaban a kdzdssegi média intenzivebb hasznalatéra is 6sztonoz.

A kozossegimédia-hasznalat (mh_model) masodrendii faktor terheltségeit elemezve az lathato,
hogy az eWOM ¢és az Instagram, valamint a TikTok kotddnek a faktorhoz leginkabb, és a
Facebook szerepe relative kisebb (0,646; SE=0,040; Z=16,11; p<0,001). A leger6sebben az
eWOM (mh_block4) hatarozza meg a kbzésségimédia-hasznalatot (0,827; SE=0,032; Z=26,23,;
p<0,001), valamint az Instagram (0,784; SE=0,034; Z=22,92; p<0,001), majd ezutdn a
Facebook (0,756; SE=0,034; Z=22,51; p<0,001). Altalanosan elmondhat6, hogy mind az
Instagram, mind a Facebook, mind a TikTok esetén a 3. és 4. allitasok (teljesen lekot az adott
média, illetve teljesen elmerllok benne) kotédnek a leginkabb az elsérendi faktorokhoz, ahogy
azt a korabbi elsérendli CFA modellek alapjan varni lehetett.

Az influenszer hatds (inf_model) masodrendi faktor terheltségeit elemezve elmondhato, hogy
minden elsérendii faktor igen erésen kotddik a masodrendii faktorhoz. A legerdsebb a kapcsolat
a vonzerd (inf_block2) (0,964; SE=0,010; Z=95,20; p<0,001) és a paraszocidlis interakcid
(inf blockl) (0,947; SE=0,014; Z=69,18; p<0,001) esetén. Az elsdrendii faktorok terheltségeit
elemezve az latszik a vonzerdvel (inf block2) kapcsolatban, hogy a leginkabb az eldkeldség
(inf_atl) szamit (0,893; SE=0,015; Z=57,87; p<0,001), és kevéshé szamit az, hogy az
influenszer jol nézzen ki (inf_at2) (0,790; SE=0,011; Z=35,47; p<0,001). A megbizhatosag
(inf block3) elsérendli faktor terheltséget véve a legmagasabb értéket az 5. allitas (inf tr5),
azaz az 6szinteség képviseli (0,927; SE=0,015; Z=63,57; p<0,001). A paraszocialis interakciot
tekintve a legerdsebb kapcsolat az 1. allitassal (inf pil) adodott, azaz az influenszerek irant
vald érdeklddéssel (0,890; SE=0,018; Z=50,78; p<0,001). Az influenszer hatas tekintetében a
legerdsebb a kapcsolat a vonzerd (inf_block?2) (0,964) és a paraszocidlis interakcid (inf block1)
(A=0,947) esetén.

A vésarlasi szokés ¢és viselkedés (pur model) masodrendii faktor terheltségeit elemezve

elmondhat6, hogy minden elsérendi faktor igen erdsen kotddik a masodrendii faktorhoz. A
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legerésebb a kapcsolat a vasarlasi dontés (pur blockS) (0,958; SE=0,010; Z=94,83; p<0,001)
esetén, ezen belll is az 1. allitas (purbdl), azaz a Befolyasol az altalam kdvetett influenszerek
véleménye a kozosségi médiaban item kapta a legnagyobb sulyt (0,902; SE=0,015; Z=59,08;
p<0,001), mig a 7. allitas a legalacsonyabbat (0,789; SE=0,023; Z=34,30; p<0,001) /Megbizom
abban az influenszerben, aki a szakértelmének megfelelé egészségtudatosnak vélt termékeket
ajanl a kozosségi médiaban/.

Végll a teljes hierarchikus modell médositasi indexeinek vizsgalata azt mutatta, hogy nem volt
szlikség a modell tovabbi modositasara vagy Uj kovariancidk bevezetésére, mivel az indexek
értéke a 20-as kiiszob alatt maradt, ami a modell stabilitdsat és elméleti megalapozottsagat
bizonyitja.

Osszegezhetd, hogy a masodrendii tényezdék kozotti kapcsolatok mind szignifikansak és erések
voltak. A vasarlasi szandékra és viselkedésre gyakorolt hatést elemezve, arra a kovetkeztetésre
jutottam, hogy az influenszer hatds meghatarozobb szerepet jatszik (p=0,767; SE=0,048;
Z=15,87;, p<0,001), mint a médiahasznalat (p=0,142; SE=0,054, 7Z=2,61; p=0,010).
Ugyanakkor a médiahaszndlat is szignifikans hatassal van a vasarlasra. Fontos megallapitas
volt, hogy az influenszerek befolyasa kozvetve a kdzosségi média mediator valtozoként valo
haszndlatan keresztiil is érvényesiil (p=0,655; SE=0,040; Z=16,59; p<0,001). Mas szoval, az
influenszerek kdzosségi médidban vald megjelenése a kbzdsségi média intenzivebb hasznalatat
is 6sztdnzi. Ugyanakkor a modellben az influenszer blokk eredményei alapjan a bizalom
megjelent a Megbizhatdsag (TR) faktor részeként. A bizalom és a vasarlasi dontés kozotti
kapcsolatot magas korrelaciok (0,915 a TR és az AT kozott) és a fo strukturdlis utvonal
(Influenszer Hatas > Vasarlas) tamasztjak ala. Ezenkivil az influenszer hatas kodzvetve, a
médiahasznalaton keresztiil is érvényesiilt, megerdsitve a mediator valtozok szerepét a
folyamatban.

Kdzosségimédia-hasznalat (mh_modell) tekintetében a masodrendii faktortoltések elemzésébol
lathatd, hogy az eWOM (SM_blokk4) hatarozza meg leginkabb a kdzosségimédia-hasznalatat
(A=0,827), ezt koveti az Instagram (A=0,784) és a TikTok (A=0,756), mig a Facebook szerepe
relative kisebb (A=0,646). Altalanossdgban elmondhaté, hogy az Instagram, a Facebook és a
TikTok esetében a 3. és 4. elem (,,Teljesen belemeriilok az adott médiaba” vagy ,,Teljesen
belemeriilok™) kapcsolodott leginkabb az elsérendli faktorokhoz.

Influenszer hatast (INF_model) vizsgalva a blokkban minden els6érendii faktor nagyon erésen
kotédott a masodrendi faktorhoz. A kapcesolat a legerdsebb a vonzerd (INF_block2) (A=0,964)
és a paraszocialis interakcio (INF_block1) (A=0,947) esetében. A vonzerd szempontjabol az
elokeléség (inf atl) szamitott a legjobban (A=0,893), és az, hogy az influenszer jol nézett-e Ki

(INF _at2), kevésbé (A=0,790). A megbizhatosag (inf block3) faktoron beliil a hitelesség elem
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(inf tr5) kapta a legmagasabb értéket (A=0,927). Ez megerdsiti, hogy nemcsak a népszeriiség,
hanem a megbizhat6sag és a szakmai hitelesség is alapvetéen meghatarozza az influenszerek
vasarlasokra gyakorolt hatdséat.

Vasarlasi magatartas (PUR_modell) tekintetében is elmondhatd, hogy minden elsérendii faktor
szorosan kotodott a masodrendii faktorhoz. A legerdsebb kapcsolat a vésarlasi dontés
(PUR blokk5) esetében volt megfigyelheté (A=0,958), amelyen beliil a ,,Befolyasolnak a
kozosségi médidban kovetett influenszerek véleményei” tétel kapta a legnagyobb sulyt
(A=0,902).

4.4.2. CFA komponensek vizsgalata a hattérvaltozok alapjan

A kovetkezOkben a CFA modell elsérendii latens faktorainak értékét vizsgalom meg a
hattérvaltozok alkotta csoportokban, azaz a nem, Kor, iskolai végzettség, jovedelem, de
legfoképpen az egészségtudatossag alapjan. Az elemzésekhez nem parametrikus, Kruskal-
Wallis probat hasznalok, illetve a nem esetén Mann-Whitney prébat, mert csak két csoport
kozott kell a kiillonbségeket vizsgalni.

Els6ként a nem szerinti kiilonbségeket vizsgaltam meg. A nemek szerinti 6sszehasonlitasban
egyetlen tényez6, a Facebook hasznélata (mh_block?2) esetén adddott szignifikans kilonbség
(Z=-2,203; p=0,028). Az atlagrangok vizsgalata alapjan a férfiak kevésbé (atlag: -0,10), mig a
nok relative gyakrabban (atlag: +0,10) hasznaljak a Facebookot.

A Kor és a faktorértékek kdzotti kapcsolatot Spearman-féle korrelacios egydtthatoval vizsgaltuk
(11. tablazat). Szamos szignifikans negativ korrelaciot talaltunk, ami arra utal, hogy minél

fiatalabb a valaszado, annal inkébb jellemzd rad az adott viselkedés vagy attitiid.

11. tablazat: A kor vizsgalata a kiillonb6z6 a vasarlasi viselkedés blokkokra nézve

Correlation pur_blockl |pur block?2 [ pur block3|pur block4 |pur block5

Pearson Correlation -,260 -,253 -,248 -,256 -,266
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 506 506 506 506 506

Forras: Sajat szerkesztés, 2026

A vésérlasi szokasok és viselkedés minden blokkja (1-5) szignifikadnsan és negativan korrelalt
a korral (pur_blockl: -0,260, p<0,001; pur_block2: -0,253, p<0,001; pur_block3: -0,248,
p<0,001; pur_block4: -0,256, p<0,001; pur_block5: -0,266, p<0,001).

A negativ korrelacié abbol adodik, hogy minél fiatalabb a valaszadd, annal inkabb jellemzo ra
az adott tényez6, példaul annal inkabb érdeklddik az influenszerek irant. A kdvetkezo, 12.

tablazat a kiilonboz6 blokkokat mutatja be.
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12. tablazat: A kor vizsgalata a blokkokra nézve

inf bl [inf b2 |inf b3 [mh bl [mh b2 [mh b3 [mh b4

Pearson C -293( -,267| -,205 -,334 -,066 -,266 -,204
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 , 137 ,000 ,000
N 506 506 506 506 506 506 506

Forréas: Sajat kutatas, 2025

Az influenszer blokkbdl csak az inf_blockl, paraszocidlis interakcio (-0.293, p<0,001) és
inf_block2, attraktivitas (-0,267, p<0,001) korrelalt szignifikansan a korral. A médiahasznalat
blokkjai kozul az Instagram /mh_block1/ (-0,334, p<0,001), valamint a TikTok /mh_block3/
hasznélata (-0,266, p<0,001) korrelalt er6sebben a korral. Az Gsszes tényezé kozil is az
Instagram hasznélata mutatta a legerdsebb kapcsolatot a korral.

A jovedelem esetén kizarolag a pur_block3 (vasarlasi hajlandésag =PIN, Khi?> =10,39,
p=0.034), inf block3 (szavahihetéség=TR, Khi?=9,92, p=0,042), mh_block2 (Facebook, Khi?
=10,28, p=0,036) esetén adddott szignifikans dsszefliggés 5%-os szignifikancia szinten (13.

tablazat).

13. tablazat: A jovedelmi helyzet vizsgalata a kiilonb6z6 blokkokat vizsgalva

pur_block3 inf_block3 mh_block2
Khi négyzet préba 10,387 9,915 10,278
df 4 4 4
Asymp. Sig. ,034 ,042 ,036

Forras: Sajat kutatas, 2025

A jovedelem demografiai hattérvaltozd és a kiilonbozé blokkok kozotti szignifikans

kapcsolodast a kovetkezd, 17. dbra mutatja be.
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mh_block?2 inf_block3

pur_block3

17. abra: A jovedelmi helyzet és a kiilonboz6 blokkok szignifikans kapcsolata
Forras: Sajat kutatas, 2025

A csoportok vizsgalatabol az latszik, hogy a 2. és 4. jovedelmi csoport mutatott kiugro

értékeket, kiilondsen a 4. csoport (azaz a néha arra sem elég, hogy megéljenek beldle). Az is

lathatd, hogy a rendszeresen napi megélhetési gondokkal kiizd6k (5. csoport) esetén a vasarlasi

hajlanddsag termeszetesen a legalacsonyabb.

A faktorok végzettség szerinti vizsgalata a vasarlasi szokas és viselkedés (pur_blockl1-4),

valamint a médiahasznalat (Facebook /mh_block2/ és TikTok /mh_block3) esetben

kiilonbséget mutatott. Az influenszer blokkban csak a szavahihetoség alapjan adddott

kuldnbség (inf_block3).

A Kruskal-Wallis teszt eredményét mutatja az alabbi, 14. tblazat.

14. tdblazat: A Kruskal-Wallis teszt eredménye a végzettség szerinti csoportokban

Faktor | Alapfokl | Szakkozépiskola, | Erettségi | Felséfoki X2 p-
végzettség szakiskola végzettseg | statisztika* | értek
PUR bl 0,501 0,017 -0,060 -0,058 8,715 0,033
PUR b2 0,478 0,062 -0,072 -0,086 9,961 0,019
PUR_b3 0,482 0,018 -0,055 -0,062 8,663 0,034
PUR b4 0,488 0,047 -0,049 -0,103 8,726 0,033
PUR_b3 0,284 0,123 -0,014 -0,186 9,647 0,022
MH b2 0,299 0,145 -0,068 -0,141 7,845 0,049
MH b3 0,135 0,250 -0,098 -0,176 8,874 0,031

*: Khi2 préoba szabadsagfoka, csoportszam -1 = 3.

Forras: Sajat kutatas, 2025
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Az értékek vizsgalata minden esetben ugyanazt a mintdzatot mutatta. Az alapfoku
végzettséggel rendelkezOk esetén az értékek a legmagasabbak voltak, a szakiskoldban
alacsonyabbak, de még pozitivak. Az kodzépfoka végzettséggel (érettségivel), valamint
felsofoku végzettséggel rendelkezok esetében viszont negativak voltak az értékek. Ez alapjan
az mondhato el, hogy példaul a médiahasznélat esetén a Facebook és TikTok kdzdsségi
médidkat relative jobban preferaljak az alacsonyabb végzettségi kategoridkban. A végzettseg
szerinti kiilonbségek kulondsen a pur_block3 (vasarlasi szokasok) és az inf_block3 (influenszer
megbizhatosaga) esetében mutatkoznak meg. Az alacsonyabb végzettséglicket jobban
Osztonzik vésarlasra az influenszerek, illetve az influenszerek megbizhatdséga terén is

pozitivabban értékelik az influenszereket (15. tablazat).

15. tablazat: A Kruskal-Wallis teszt eredménye a jogi helyzet szerinti csoportokban

Jogi helyzet pur_bl | pur_b3 pur_b5 inf_b2 inf_b3 mh_b3
aktiv fizikai -0,061 -0,030 -0,062 -0,069 -0,027 -0,003
aktiv szellemi -0,068 -0,098 -0,069 -0,075 -0,129 -0,192
gyes, gyed, 0,398 0,223 0,281 0,282 0,288 0,481
eltartott

nyugdijas -0,148 -0,109 -0,089 -0,030 -0,082 -0,225
tanuld 0,218 0,411 0,488 0,421 0,426 0,571
munkanélkli 0,210 0,240 0,133 0,178 0,265 0,271
Khi2 stat. 11,54 11,44 12,29 11,60 15,65 15,28
p-érték 0,04 0,04 0,03 0,04 0,01 0,01

*: Khi2 proba szabadséagfoka, csoportszam -1 = 5.
Forréas: Sajat kutatas, 2025

A fenti tablazatbdl jol latszik, hogy a vasarlasi szokéas és hajlanddsag blokkbdl az influenszer
hitelessége (pur_blockl), véséarlasi hajlanddsadg (pur_block3), illetve a véasarlasi dontés
(pur_block5) esetében volt eltérés, a médiahasznalati blokkbol csak a TikTok hasznalata tért el
szignifikansan (mh_block3). Az influenszer blokkbdl a kinézet, vonzer6 (inf_blokk2), illetve a
megbizhatosag (inf block3) esetében adodott jelentds kiillonbség. Az Osszes tényezd esetén
elmondhato, hogy a kilénbségek abbdl adodnak, hogy a GYES-en, GYED-en 1évok,
haztartasbeli és egyéb eltartottak, a munkanélkiliek, valamint a tanulék csoportja pozitiv
értekeket ért el a tényezOkon, mig a nyugdijasok kifejezetten negativ értékeket mutattak a
bemutatott faktorokon. A legmagasabb ertékek a tanuldk esetében adodtak a influenszer
hitelesség (pur_blockl) kivételével, amely esetében az eltartottak érték el a legnagyobb

értékeket.
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A faktorok egészségtudatossag szerinti vizsgalata majdnem minden esetben kiilénbséget
mutatott. A Kruskal-Wallis teszt eredményét mutatja az alabbi, 16. tblazat.

16. tablazat: A Kruskal-Wallis teszt eredménye az egészsegtudatossag szerinti
csoportokban

pur_ | pur_ | pur_ | pur_ | pur_ | inf_ | inf_ | inf_ | mh_ | mh_ | mh_ | mh_
bl b2 b3 b4 b5 bl b2 b3 bl b2 b3 b4
Chi-Sq | 13,73 | 11,01 | 17,67 | 15,88 | 16,41 | 10,69 | 11,24 | 8,728 | 10,33 | 7,979 | 4,288 | 9,696
df 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Asymp. | ,008 | ,026 | ,001 | ,003 | ,003 | ,030 | ,024 | ,068 | ,035 | ,092 | ,368 | ,046
Sig.

*: Khi2 proba szabadsagfoka, csoporszam -1 = 4.
Forras: Sajat kutatas, 2025

Az egeszsegtudatossag szerinti faktorvizsgalat szinte minden esetben eltérést mutatott. A
megbizhatésag (INF_block3: p=0,068), a Facebook-hasznalat (SM_block2: p=0,092) és a
TikTok-hasznalat  (SM_block3:  p=0,368) nem  kilonbdzott — szignifikdnsan  az

egészségtudatossag szerint; azonban minden mas faktor igen.

Az alabbi hotérkép (18. abra) azt mutatja meg, hogy a kiilonb6zé csoportokban hogyan
alakulnak az értékek. A magasabb értékek sarga, illetve vords szinnel vannak jelélve, az

alacsonyabb értékek a kek tartomannyal vannak jel6lve.

pur_block1
pur_block2
pur_block3
pur_block4
pur_block5
inf_block1

inf_block2

inf_block3

mh_block1
mh_block2

mh_block3
mh_block4

18. abra: CFA komponensek értékének hétérképe egészségtudatossag szerint CFA
komponensek értékének hotérképe egészségtudatossag szerint
Forras: Sajat kutatas, 2025
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Egyértelmiien latszik, hogy a 4-es és az 5-6s (azaz az atlagosnal jobban, illetve kiemelked6en)
egészségtudatos kategoridkban relative magasabb értékeket értek el a valaszaddk a faktorokra,
kivéve a Facebook és TikTok (mh_block1-2) esetén, amelyben a legkevéshé egeszségtudatos
kategoridban is magas értékeket értek el a valaszadok. Az egyaltalan nem egészségtudatos (1-
es) és leginkabb egészségtudatos (5-6s) csoport kdzott kiilonbség van a médiahasznalatban. Az
1-es csoport eldnyben részesiti a Facebook és TikTok feluleteket, mig az 5-0s csoportra ink&bb
az Instagram hasznélat és az eWOM jelenség az elterjedtebb. Az is leolvashaté az &brarol, hogy
a 4-es, de kuloénosen 5-0s csoportban relative nagyobb pontszamot értek el a valaszadok a
vasarlasi hajlanddsag, elkotelezettség, és a vasarlasi dontés (pur_block3-4-5) terén, a kevéshé

egészségtudatos csoportokkal szemben (1-2-3 kategoériak).

4.4.3. A klaszterezés eredmeénye

A klaszterezés soran csoportokat alakitottam ki a CFA komponensek értékei alapjan. Az eljaras
soran tulajdonképpen kiilonb6z6 mintdzatokat kell keresni. A klaszterezés egyszertinek tlinik,
de alkalmazdsa sordn nagyon koriiltekintden kell eljarni, mert a kiilonboz6é moddszerek
kiilonbozd eredményre vezethetnek. Sok esetben a validalas és az adott mddszerek hasznalata,
valamint a kivalasztott klaszterszam indoklasa nem torténik meg. Eppen ezért a klaszterezést a
validacioval kezdtem, és megindokolom, hogy miért éppen az adott modszert és miért annyi
szamu Klasztert alakitottam ki (17. tablazat).

17. tablazat: A Kklaszterezés validacioja tobb modszer és minéségméré index
szamolasaval

Klaszterszdm | Mindségméré | Hierarchikus | K-kozép K-kozép PAM*
(elemszam) index Ward modszer | /Forgy/ | /MacQueen/
3 klaszter Silhouette 0,514 0,454 0,514 0,514
Dunn 0,382 0,351 0,382 0,382
C-index 0,038 0,119 0,038 0,038
Egyezési arany - 74 100 100
(%)**
4 Klaszter Silhouette 0,517 0,517 0,335 0,517
Dunn 0,551 0,551 0,187 0,551
C-index 0,005 0,005 0,109 0,005
Egyezési - 100 73 100
arany**
5 klaszter Silhouette 0,532 0,532 0,335 0,532
Dunn 0,487 0,487 0,187 0,487
C-index 0,009 0,009 0,109 0,009
Egyezési - 100 82 100
arany**

*Partition Around Medoids; **: A hierarchikushoz viszonyitva
Forras: Sajat kutatas, 2025
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A validacidt kétféleképpen végeztem el. Egyrészt megprobaltam olyan klaszterstrukturat
kialakitani, amit tobb modszer is tamogat, vagyis létezik két vagy tobb modszer, aminek magas
az egyezési aranya. A klaszterek kialakitasanal arra is tekintettel kell lenni, hogy egy-egy
klaszterbe ne keriiljon indokolatlanul sok, illetve kevés eset. Az eldbb elmondottak a
Klaszterstruktura stabilitasat jelzik tulajdonképpen. Masrészt alkalmaztam a klaszterezés
min6ségét méré mutatokat (Sihouette, Dunn, C-index). A Silhouette és Dunn indexek esetében
minél magasabb az érték, annal jobb a klaszterezés minésége, a C-index esetén az alacsonyabb
érték utal az optimalisabb klaszterstrukturara. A tablazatbdl lathato, hogy bar Silhouette index
esetében az 5 klaszteres megoldas szolgaltatja a legmagasabb értéket, de a masik két mutatot is
figyelembe véve a 4 klaszteres megoldas adddik a jobb véalasztdsnak. Ennek oka, hogy a
Silhouette indexek esetében az érték nem kiilonbozik jelentdsen a 4, illetve 5 klaszteres
megoldas kozott. Az egyezéségi aranyokat tekintve, és azokat a hagyomanyos hierarchikus
(Ward mddszer szerinti) klaszterezéshez viszonyitva latszik, hogy hdrom maddszer is ugyanazt
a klaszterstruktirat eredményezte. A minéségmérd mutatok ezért a harom klasztermegoldasra
ugyanazok maradtak. A véalasztasom ezért a hagyomanyos hierarchikus, Ward-féle médszer
szerinti klaszterezésre esett. A klaszterstruktdra stabilitdsat az is jelzi, hogy az esetek
megfelelden oszlanak el az egyes klaszterekben /1. klaszter: 186; 2. klaszter: 132; 3. klaszter:
91; 4. Klaszter: 97/.

A CFA konponensek értékeit a 19. 4bra mutatja be.

pur_block1 l 1.610

pur_block2 0.712

pur_block3

pur_block4

I—0.187
-1.090

pur_block5

inf_block1
inf_block2
inf_block3
mh_block1
mh_block2

mh_block3

mh_block4

1. klaszter
2. klaszter
3. klaszter
4. klaszter

19. abra: A CFA komponensek értékeinek hétérképe az egyes klaszterek szerint
Forras: Sajat szerkesztés, 2026

Az abra alapjan a mintazat egyértelmi. A 3. klaszter (az esetek 18%-a) tartalmazza azokat, akik

minden faktoron pozitiv értékeket mutattak, azaz erdteljes kozosségi médiahasznalok, az
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influenszerek hatnak rajuk és ez megmutatkozik a vasarlasi szokasukban és hajlandosagukban.
Az 1. klaszter (az esetek 37%-a) tartalmazza azokat a valaszadokat, akik ennek pontosan az
ellentettjei. Kevésbé jellemzd rajuk a kozosségimédia-hasznalata és az influenszerek sem
hatnak a vasarlasi szokasaikra és hajlanddsagukra, valamint az influenszerek szerepe is kevéshé
jelentds esetiikben. A 2. és 4. klaszter tartalmazza a vegyes mintazatokat. A 2. klaszter (26%-a
a megkeérdezetteknek) tartalmazza azon eseteket, amelyek pozitiv értékkel (de nem annyira
magas, mint a 3. klaszter esetében) rendelkeznek a vasarlasi szokasaikban és hajlandosagukban,
és az influenszerek hatasa is formalja véleményuket. Azonban a kdzdsségimédia-hasznalata az
6 esetiikben csak atlagosnak mondhatd. A 4. klaszter (az esetek 19%-a) érdekes mintazatot
mutat. Az ide tartozd esetek a kozdssegimédia-hasznélata tekintetében atlagon felllinek
mondhatok, viszont nem annyira befolyasoljak, érdeklik dket az influenszerek és a vasarlasi
szokasaikba sem jelenik meg a hatasa ennek. A fentiek alapjan elmondhato, hogy a vegyes
mintazat( csoportok (2. és 4. klaszter) kulon-kilén a minta mintegy 6todét alkotjak, mig a
sz¢€ls6séges esetek csoportjai a minta harmadat (1. klaszter), valamint negyedét (3. klaszter)
adjak.

A 18. tablazat a szignifikancia értékeket mutatja be a klaszterek és a blokkok kozatt.

18. tablazat: A szignifikancia értékek a klaszterek és a blokkok kdzott
Klpur_ |pur_ |pur_ |[pur_ |pur_ [inf_ |inf_ |inf_ |mh_ |mh_ |mh_ | mh_
bloc | bloc |bloc |bloc |bloc |bloc | bloc | bloc |bloc | bloc | bloc | bloc
k1 k2 k3 k4 k5 k1 k2 k3 k1 k2 k3 k4
1|-0,90 | -0,87 | -0,86 | -0,88 | -0,91 -0,84 | -0,73 | -1,08 | -0,82

081| 0,77 ] 0,72
2| 0,70 | 0,62| 0,66 | 067 | O67| 046 | 0,47 | 0,48 |-0,05|-0,08 | -0,13 | -0,01

3| 1,47 | 152 | 1,43| 143 | 154| 152 | 145| 130| 1,42 | 1,01 | 161 | 1,35

41 -0,59 | -0,60 | -0,58 | -0,56 | -0,62 - - -1 036 | 057 | 0,76 | 0,34
0,49 | 0,50 | 0,48

Forras: Sajat szerkesztés, 2026

A hoétérkép ¢€s a szignifikanciaértékek alapjan (pl. p=0,001 a PUR block3 Termék
Elkdtelezettség esetében) az egészségtudatosabb csoportokban szignifikdnsan magasabb
elkotelezettség és az influenszerek altal ajanlott termékek vasarlasi hajlanddéséaga figyelheto
meg.

A kovetkezo részben az egészségtudatossag ¢s a kiilonbozé demografiai hattérvaltozok kozotti
szignifikans eltérést elemzem ki roviden a 4 klaszter tekintetében.

Els6ként az egészségtudatossagra térek ki bévebben (20. abra).
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20. abra: A Kklaszterek kiilonb6zosége egészségtudatossag szerint
Forras: Sajat szerkesztés, 2026

Az oszlopdiagram a kiilonboz6 klaszterek Osszetételét mutatja szazalékos eloszlasban az
egészségtudatossagot vizsgalva. Az elsé klaszterben a legnagyobb aranyban (45,40%) azok
jelennek meg, akik magukat kozepesen egészségtudatosnak tartjak. Oket kovetik az inkabb
egészségtudatosak (26,50%), az inkabb nem egészségtudatosak (15,10%) aranya, azonban
nagyon csekély szamban jelennek meg a teljes mértékben egészségtudatos (9,20%) és az
egyaltalan nem egészségtudatos (3,80%) fogyasztdk. A 2. klaszterben a legnagyobb aranyban
szintén a kdzepesen egészségtudatosak (39,20%) jelennek meg, azonban dket szorosan kdvetik
a magukat inkabb egészségtudatos fogyasztoknak vallok csoportja (36,20%). A klaszterben
alacsony az el6fordulasa (17,70%) azoknak, akik magukat kevésbé egészégtudatosnak,
valamint akik magukat egyaltalan nem (3,80%) vagy teljes mértékben egészségtudatosnak
(3,10%) tartjak. A 3. klaszterben az el6zdkkel ellentétben kiemelkedden magas a magukat
inkdbb egeszségtusnak tartok (38,50) aranya, ezt koveti a kdzepesen egészsegtudatos
fogyasztok csoportja (27,50%) és a magukat teljes mértékben egészségtudatosnak tartok aranya
(18,50%). A rangsor végén a magukat kevesbé egészségtudatosnak tartok (12,10%) és a
magukat egészségtudatosnak egyaltalan nem tartok szerepelnek (2,20%). A negyedik
klaszterben leginkabb olyanok vannak, akik magukat kozepesen tartjak egészségtudatosnak
(40,20%), ezt kovetden azonban a magukat kevésbé egészégtudatosnak tartd fogyasztok
kovetkeznek (23,70%). Alacsony az aranya azoknak, akik magukat inkabb egészségtudatosnak
(20,60%), teljes mértékben (9,30%) vagy egyaltalan nem tudatosnak (6,20%).
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Osszegezhet6, hogy a vizsgalat szempontjabol kiemelt 3. klaszterben (minden pozitiv hatdssal
volt) a legmagasabb azok ardnya, akik az atlagndl jol, illetve kiemelkedden
egészségtudatosabban élnek (kdzel 60%-a az eseteknek). Az 1. klaszter (minden negativ volt)
valaszadodinak kozel fele csak atlagosnak mondta magat egészségtudatossag tekintetében. A
legalacsonyabb egészségtudatossaggal rendelkezok érdekes modon a legmagasabb ardnyban

a 4. klaszterben voltak.

A kereszttabla elemzés szignifikans kiillonbséget (Pearson-féle Khi? statisztika = 21,20;
p=0,048) allapitott meg a jovedelem kategoriainak megoszlasaban az egyes klaszterekben,
emiatt ennek részletes elemzését mutatom be a kovetkezd 4abran a jovedelmi kategoridk

eloszlasat mutatom be az egyes klaszterek esetében (21. bra).

100% L.60% 430%
90% 5 ¥ - 9,60%
14,60%
80%
70% I
60%
50%
40%
30%
20%
e or
o o60%0
1. Klaszter 2. klaszter 3. klaszter 4. klaszter

= Kiemelkedéen magas = Magas = Atlagos Atlagnal alacsonyabb = Nagyon alacsony

21. abra: Az egyes jovedelmi kategoriak megoszlasa az egyes klaszterekben
Forréas: Sajat szerkesztés, 2026

Az 1. klaszterben legnagyobb aranyban (39,90%) a kozepes jovedelmi szinten él6k vannak,
azonban a klaszterben magas aranyban (32,00%) jelennek meg azok is, akiknek a jovedelmi
helyzete az atlagosnal magasabb (Megél(nek) beldle, de keveset tud(nak) félre tenni). Ezzel
szemben azonban kevesen vannak ebben a csoportban azok, akik kiemelked6en magas
jovedelmi helyzetiikrdl szamoltak be (15,20%), valamint azok, akik az 4tlagosnal alacsonyabb
(7,30%) vagy joval alacsonyabb jovedelmi helyzettel rendelkeznek (5,60%). A masodik
klaszterben a legnagyobb az aranya (48,80%) azoknak, akik mar kedvezobb jovedelmi
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helyzettel rendelkeznek, 6ket koveti a kozepes jovedelmi szinten ¢éldk csoportja (36,00%),
azonban nagyon alacsony ardnyban vannak a klaszterben a kiemelkeddéen magas jovedelmi
helyzettel rendelkezdk (9,60%), valamint a rendkiviil rossz helyzetben 1évok is (4,00%, 1,60%).
A harmadik klaszterben, az el6z6hez hasonldéan legnagyobb aranyban a kdzepes (30,30%) és a
magasabb jovedelmi szinten €16k (36,00%) vannak. A 3. klaszterben a magas jovedelmi szinten
¢l6k aranya relative alacsony (13,50%), ennél azonban csak enyhén magasabb azok ardnya,
akik az atlagosnal joval alacsonyabb (14,60%) vagy nagyon alacsony ¢€letszinvonalon élnek
(5,60%). A negyedik klaszterben szintén rendkiviil magas azoknak az aranya (42,60%), akik
magukat inkabb egészségtudatos fogyasztoknak wvalljak, ezt koveti a magukat kozepes
egészségtudatosnak tartok csoportja (35,10%) és 10%-on aluli azok aranya, akik az atlagosnal
alacsonyabb (9,60%), nagyon magas (8,50%) vagy nagyon gyenge (4,30%) jovedelmi
helyzetiikrdl szamoltak be.

Osszegezhetd, hogy a kiemelt 3. klaszterben (minden pozitiv hatdssal volt) a legmagasabb azok
aranya, akik az atlagnal alacsonyabb, illetve nagyon alacsony jévedelmi szinvonalon élnek
(kozel 6tode az eseteknek). Az 1. klaszter (minden negativ volt) valaszado6inak mintegy 40%
csak atlagosnak mondta magat jovedelem tekintetében. A relative magasabb jovedelemmel
rendelkezok (magas és kiemelkedéen magas) érdekes modon a legnagyobb ardanyban a 2.

klaszterben voltak (az ide tartoz6 eseteknek a 60%-a).

Annak ellenére, hogy a kereszttabla elemzés nem Allapitott meg szignifikans kilénbséget
(Pearson-féle Khi? statisztika =14,59; p=0,103) a végzettségi szintek megoszlasaban az egyes
klaszterek kozott, de a mintdzat szempontjabdl érdemes bemutatni a kildnbségeket, igy a

kovetkezOkben ezt szemléletem (22. bra).
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22. abra: A Kklaszterek kiillonbozdésége végzettségi szint szerint
Forras: Sajat szerkesztés, 2026

Az els6 klaszterben legnagyobb aranyban (37,10%) azok szerepelnek, akik érettségivel
rendelkeznek, Oket kovetik a felséfoku végzettséggel rendelkezdk (33,30%), valamint a
szakiskolaval (24,70%) rendelkezOk. A klaszterben rendkiviil alacsony azok aranya, akik
mindossze alapfoki végzettséggel rendelkeznek (4,80%). A masodik klaszterben legnagyobb
aranyban szintén az érettségivel rendelkezok (39,40%) vannak, 6ket kovetik a szakiskolai
végzettséggel (27,30%) ¢és a fels6foku végzettséggel rendelkezdk (23,50%). Ebben a
klaszterben majdnem 10%-a az aranya azoknak, akik minddssze alapfoki végzettséggel
rendelkeznek. A harmadik Klaszter érdekes mintdzatot ad, ugyanannyian vannak, akik
érettségivel és szakiskolai végzettséggel rendelkeznek (34,10%). Ebben a klaszterben a
felséfoku végzettséggel rendelkezok aranya 24,50%, az alapfokt képesitést végzdknek pedig
7,70%. A negyedik Kklaszterben legnagyobb aranyban (39,20%) a szakiskolai mindsitést elérék
szerepelnek, Oket kovetik az érettségivel (35,10%), a fels6foku végzettséggel (21,60%),
valamint az alapfoku végzettséggel rendelkezok (4,10%).

Osszegezhetd, hogy a 3. és 4. klaszterekben (az atlagnal magasabb kézosségimédia-hasznalata)
relative nagyobb azok aranya (t6bb, mint 40%), akik alacsonyabb végzettséggel rendelkeznek
(8 altalanos, illetve szakiskola). Az 1. klaszter (minden negativ volt) valaszadoinak pontosan

harmada mondta magat felsofoku végzettséggel rendelkezonek, ez az arany itt a legmagasabb.
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A 2. klaszter jellegzetessége, hogy itt a legmagasabb (kozel 40%) az érettségivel rendelkezok

aranya a tobbi csoporthoz képest.

A kereszttabla elemzés szignifikans kiilonbséget (Pearson-féle Khi? statisztika = 36.92;
p=0.001) allapitott meg a jogi helyzet kategdriainak megoszlasaban az egyes klaszterek kozott
(23. abra).
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23. abra: A Kklaszterek kiillonbozdsége jogi helyzet szerint
Forréas: Sajat szerkesztés, 2026

Az elsd klaszterben legnagyobb ardnyban az aktiv fizikai dolgozok (42,50%), az aktiv szellemi
dolgozok szerepelnek (39,20%), valamint elenyészd az aranya a nyugdijasoknak (9,70%), a
GYES-en, GYED-en, eltartottaknak (4,30%), a tanuldk (2,20%), valamint munkanélkiliek
(2,20%). A 2. klaszterben a legnagyobb aranyban szintén az aktiv fizikai dolgozdk (36,40%),
valamint az aktiv szellemi dolgozok (33,30%) vannak, és viszonylag alacsony aranyban
vannak, akik munkanélkiliek (12,90%), a GYES-en, GYED-en 1évok, eltartottak (9,10%), a
tanuldk (5,30%) valamint a nyugdijasok (3,00%). vannak. A 3. klaszterben szintén legnagyobb
aranyban az aktiv fizikai dolgozok (37,40%) és az aktiv szellemi dolgozok (28,60%) vannak,
és szintén alacsony aranyban jelennek meg a GYES-en, GYED-en 1év6 eltartottak (12,10%), a
nyugdijasok (9,90%), a tanul6k (7,70%), valamint a munkanélkiliek (4,40%). A negyedik
klaszterben a legnagyobb aranyban az aktiv szellemi dolgozék vannak (35,10%), ezt kdveti az

aktiv fizikai dolgozdk (32,00%), és hasonloan a 3. klaszterhez, itt is alacsony az aranya a
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munkanélkilieknek (10,30%), a GYES-en, GYED-en 1év6 eltartottaknak (12,40%), a
nyugdijasoknak (6,20%), a tanuloknak (4,10%).

A vizsgélat szempontjabdl kiemelt 3. klaszterben (minden pozitiv hatassal volt) a legmagasabb
atanuldk aranya (7,70%), illetve relative alacsonyabb az aktiv szellemi foglalkozastak aranya
is (kozel 28,60%). A 3. és 4. klaszterben a legmagasabb a GYES-en, GYED-en [évék, illetve
egyéb eltartottak aranya (12,10%). A munkanélkiliek aranya relative magasabb a vegyes
mintat mutato 2. és 4. klaszterekben (12,40% és 9,10%). Az 1. klaszter (minden negativ volt)
jellegzetessége, hogy viszonylag magas a nyugdijasok aranya (9,70%), valamint az aktiv fizikali

dolgozok aranya is magasabb, mintegy 42,50%.

A klaszterek kdzott szignifikans eltérés adddott kor szerint is Kruskal-Wallis elemzés alapjan
(Khi? statisztika =45.66; p<0.001) (24. abra).
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24. abra: A Kklaszterek kiillonbozdésége korcsoportok szerint
Forréas: Sajat szerkesztés, 2026

Az els6 klaszterben a kérddiv kitoltdk 69%-a 50 éven feliili, 62%-a 41 és 50 év kozotti, 34%-a
31és 40 év kozotti és minddssze a 21%-a 18 és 30 év kozotti. A masodik klaszter vegyes
mintazatot mutat, a kitoltok 38%-a 50 éven felili, 35%-a azonban 18 és 30 év kozotti. A
valaszaddk 30%-a 41 és 50 év kozotti, 29%-a pedig 31 és 40 év kozotti. A 3. klaszterben a
megkérdezettek 40%-a 18 és 30 év kozotti, 22%-a 31 es 40 év kozotti, 17%-a 41 és 50 év
kozotti, 12%-a pedig 50 éven feliili. A kitolték 30%-a 50 éven fellili, 23%-a 41 és 50 év kozotti,
24%-a 31 és 40 év kozotti, 20%-a pedig 18 és 30 év kozotti.
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A legmagasabb atlagéletkor az 1. klaszterben adodott (46 év), ezt kovette a 4. klaszter (43 év).
A 2. klaszterben az atlag élet kor 41 év volt, a legfiatalabb valaszadok pedig a 3. klaszterbe
tartoztak (36 év). A széras mindegyik csoport esetében hasonléan alakult, mintegy 11-12 év
volt.

A klaszterek jellemzése

A kovetkez6 részben a klaszterek jellemzése alapjan készitettem egy 0sszefoglalo tablazatot
(19. tablazat), majd mesterséges intelligencia segitségével a jellemzOk alapjan vizualisan is

megjelenitem a csoportokat.

19. tablazat: A klaszterek jellemzdinek 6sszefoglalo tablazata

Klaszternév Atlag Kozosségi Influenszer Egészség- Tipikus
életkor média- hatasa tudatossag élethelyzet
hasznalat jellemzé
szintje
1. Digitalis 46 év Alacsony | Elhanyagolhat Kdzepes Aktiv
klaszter | tavolsagtartok 0 fizikai vagy
szellemi
dolgozo,
részben
nyugdijas
2. Megfontolt 41 év Atlagos Mérsékelt Kdzepes— Aktiv,
klaszter mérlegelék inkabb stabil
egészsegtudatos | jovedelmii
3. Egészség- 36 év Magas Erételjes Magas Fiatal
klaszter tudatos dolgozo
digitalis vagy tanuld
uttorok
4, Digitalis 43 év | Atlag feletti Alacsony Alacsony— Aktiv
klaszter influenszer- kozepes szellemi
szkeptikusok dolgozé

Forras: Sajat szerkesztés, 2026

Az elsé klaszterbe tartozokat a ,,Digitalis tavolsagtartok”-nak neveztem el (25. abra).
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25. &bra: 1. klaszter - A Digitélis tavolsagtartd
Forras: Sajat szerkesztés ChatGPT segitségével, 2026

A képen lathato férfi kdzosségimédia-hasznalata csekély, valamint ugyanez jellemzi az
influenszer &ltali befolyésoltsagat is. A képen egy kozépkoru férfi van megjelenitve, aki a
negyvenes éveinek kozepétél nagyjabdl az Gtvenes éveiben jarhat. Lathato, hogy inkabb a
természetben érzi jol magat, mintsem a digitalis vilagban, emiatt az online térnek nem is képezi
szerves részét, és az életét sem az online vildg hatdrozza meg. Latszolag nyugodt,
Kiszamithat6sagra torekszik, ami a kozdsségimédia-platformokon torténé moderalt részvételt is
jelenti, tavol az online véleményvezérektdl. A csoport kozdsségimédia-hasznalata foként
gyakorlatias célokra korlatozodik, példaul az ismerdseivel, barataival, csaladtagjaival torténd
kapcsolattartasra, valamint az alapveté informaciok elérésére. Mivel az online vilagtol tavol
van, emiatt nem is keresi ezen tipusu tartalmak egyikét sem és az influenszerek ajanlasai sem
befolyasoljak vasarlasi dontései meghozatalaban. Az egészségtudatossag tekintetében ezen
csoport tagjai leginkabb kdzepesen egészségtudatosnak itélik meg sajat magukat. A Digitalis
tavolsagtartd foglalkozasat tekintve inkabb fizikai vagy szellemi munkét végzo, ritkabb esetben
nyugdijas, vagy a nyugdijas idészakdhoz kozel allo személy. Jovedelmi helyzetét is kdzepes
szintlinek tekinthetd. Vasarlasat leginkabb a korabbi tapasztalatok alakitjak, mivel a legidésebb
klaszterrdl van sz, az életkor meghatarozo szerepet tolt be nemcsak mindennapjaiban, hanem
vasarlasi dontéseiben is.

Osszességében a Digitalis tavolsagtartd egy olyan fogyasztéi csoportot jelenit meg, akik
szamara az influenszerek befolyasolo hatasa nem, vagy csak korlatozottan érvényesil, ugyanis
szamukra a hitelesség az ismerdsségben, a valodisagban gydkerezik, nem pedig az online

vilagban.
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A masodik csoport a Megfontolt mérlegelék csoportja, amelyet a 26. abra jelenit meg.

]

26. abra: 2. klaszter - A Megfontolt mérlegelé
Forréas: Sajat szerkesztés ChatGPT segitségével, 2026

A 2. klasztert képviseldi, a Megfontolt mérlegeldket atlagos mértékli médiahasznélat és
mérsékelt influenszer befolyasold hatas jellemzi. Az eldzé csoporthoz képest, a Megfontolt
Mérlegelok fiatalabbak, jellemzéen 40-es éveik elején vannak. Habar hasznaljak a
kdzosségimédia-felileteket és kovetik az influenszereket és az altaluk publikalt tartalmakat,
azonban ezek moderalt fogyasztasa érvényesul a csoport esetében; inspiracioként, informéacid
forrasként tekintenek ezekre a tartalmakra és platformokra, azonban tigyelnek arra, hogy ezen
informéciok megfelelden sziirve legyenek. A Digitalis Tavolsagtartokkal ellentétben ez a
csoport mar elismeri az influenszerek jelenlétét, és idénként hagyja is, hogy a véleményvezérek
tartalmai hassanak a mindennapjaikra, véleményukre, vasarlasi dontéseikre, valamint
preferenciaikra is, viszont ez mérsékelten és feltételesen miikodik.

Egészségtudatossag tekintetében a csoport tagjai mérsékelten vagy inkabb egészségtudatosnak
tekinthetd, tehat magasabb szinten mozog e tekintetben, mint a Digitalis Tavolsagtartok csoport
tagjai. Az egészsegtudatossag szempontjabol a Megfontolt Mérlegels altaldban mérsékelten
vagy egyre inkabb egészségtudatosnak tartja magat. Eletkorabdl adoddan ez a személy még
aktiv, fizikai vagy szellemi munkat végz6 egyén, és viszonylag kedvezd jovedelmi helyzettel
rendelkezik.

Osszességében a klaszter tagjai olyan fogyasztoi csoportot jelenitenek meg, akikre hatéssal
vannak az influenszerek tartalmai, feltéve, hogy a kommunikécié hiteles, informativ és

tiszteletben tartja a kdzonség autonémiajat.

A 3. klaszterbe Egészségtudatos digitalis uttordk tartoznak (27. abra).
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27. &bra: 3. klaszter — Az Egészségtudatos digitalis Gttoré
Forras: Sajat szerkesztés ChatGPT segitségével, 2026

Az Egeészségtudatos digitalis uttorok digitalisan elkotelezetteknek tekinthet6k. Magas szintii
kdzossegimédia-hasznalat jellemzi Oket, valamint erbteljesen befolyasoljak oket az
influenszerek tartalmai is. Ez a csoport rendelkezik a legfiatalabb atlagéletkorral, jellemzden
35 év korlliek a csoport tagjai. Az abra ezt jeleniti meg, egy fiatalos, sportos kiilsot, aki kedveli
az egészségtudatos termékeket, szivesen fogyasztja azokat, valamint a hozzajuk kapcsolédo
kdzossegimédia-tartalmakat és az influenszer ajanlasokat is, ugyanis életének szerves részét
képezi a kozosségi média jelenlét, valamint az influenszerek kovetése is. A digitalis platformok
szamukra nem csak a kapcsolattartast vagy az inspiraciot jelentik, mint ahogyan ez az el6z6 két
csoportban lathat6, hanem a véasarlasi dontéshozatal megalapozasaként is hasznalatos. A
csoport tagjai fogékonyak az influenszer tartalmakra, kiiléndsen, ha az egészségtudatossaghoz
kapcsolddé tartalmakrol van sz6. Szamukra az influenszerek egyfajta referenciaszemélyként
funkcionalnak, akiknek tapasztalatai, ajanlasai és rutinjai Utmutatast és motivaciét nyujtanak.
Ennek eredményeként az influenszerek tartalmai és termékajanléasai erételjes hatassal vannak a
vasarlasi dontéseikre, a vasarlasi szandékukra, az foként az egészségtudatos életmoddal
Osszhangban 1évé termékek esetében. A klaszter egyik legerdsebb jellemzdje az
egészségtudatossag, amely e csoport esetében a legmeghatarozobb tényezd; az Egészségtudatos
Digitalis Uttor6k tagjai minden mas csoportnal nagyobb valdsziniiséggel valljak magukat
erfsen vagy teljesen egészségtudatosnak. Az egészséges életmdd szamukra nemcsak egy
célkitlizés, hanem egyfajta életforma, amely sordn a digitalis platformokon elhelyezett
tartalmak folyamatos inspiracioként hatnak rajuk. A foglalkoztatas és az eélethelyzet
tekintetében a csoport tagjai szellemi munkat végzOk vagy tanulok. Ennél a klaszternél a

vonzerd és a hitelesség kiilonosen fontos a bizalom kialakitdsdban. A klaszter tagjai az
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egészséggel kapcsolatos influenszer-kampanyok elsédleges célcsoportjai, mivel a befolyas itt a
legkdzvetlenebbil érvényesil az egészségtudatos termékekre vonatkozéan.

A 4. klaszter a Digitalis influenszer szkeptikusok csoportja (28. abra). A 4. klasztert képviseld
Digitélis influenszer szkeptikusok csoportja érdekes kontrasztot mutat, ugyanis a csoportot atlag
feletti kdzosségimédia-hasznalat és atlag alatti influenszer hatas tekintetében. Szamara a
kdzossegi média fontos szerepet tolt be, napi szinten jelen van a felllleteken, azonban egyfajta
sziir6ként van jelen és méar az influenszerek tartalmaihoz szkeptikusan allnak, szelektiven
fogyasztja ezeket a tipusu tartalmakat. Ez a személyiség jellemzden a negyvenes éveik elején
jar, és jelentdés mennyiségii iddt tolt online, aktivan, de szelektiven fogyaszt tartalmakat. Habar
a mindennapi kozosségimedia-hasznalat soran strtin talalkozik influenszer tartalmakkal,
sziirdként tudatosan iigyel arra, hogy ez a befolyasold hatds ne érje el 6t, és ne alakitsa a
vasarlasi viselkedését, valamint az egészségtudatos termékekkel kapcsolatos vasarlasi
dontéshozatalat. Kdzosségimédia-hasznalatat jelképezi a fején taldlhatd fejhallgaté és a
kezében 1év6 telefon, azonban magabiztossaga a megfeleld sziiré képességet jelképezi, ami
képes Ot tavol tartani a szdmara veszélyesnek megitélt tartalmaktol, az influenszerek altal
kozétett posztoktdl. Egészségtudatossag tekintetében a csoport tagjai alacsony szinti
egészségtudatossagrol szamolnak be, maximum koézepes szintlir6l. Foglalkozést tekintve
leginkabb szellemi munkat végzok tartoznak a csoportba, vagy GYES-en, GYED-en 1évok.
Emiatt a jovedelmi helyzete is ingadozd, életliket leginkdbb a pénziigyi 6vatossag jellemzi.
Vasarlasi dontéseiket leginkdbb a személyes tapasztalataik, meggydzddéseik, személyes
ajanlasok befolyésoljak, nem pedig a digitalis meggydzés. A személy nagyon kritikus az élet
minden teriiletén, féként, ha influenszer tartalmakrél beszéliink. Bar a digitélis vilagban jartas
személyrdl beszéliink, mégis elmondhato, hogy erdteljesen korlatozza a dontéseit, €s nagyon

erds autonomiat gyakorol dontéshozatalaban is.

28. &bra: 4. klaszter - A Digitélis influenszer-szkeptikus
Forras: Sajat szerkesztés ChatGPT segitségével, 2026
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Osszegezhets, hogy a kozésségimédia-hasznalatot, az influenszer hatast, valamint az
egészségtudatossagot tekintve 4 csoportot killonboztettem meg a klaszterelemzés segitségével:
a Digitalis tavolsdgtartékat, a Megfontolt mérlegelbket, az Egészségtudatos digitalis Uttordket,

valamint a Digitélis influenszer-szkeptikusokat.
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4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A kovetkeztetések és javaslatok részben a disszertaciéhoz kapcsolt legfontosabb kutatasi
kérdések és célkitiizések megvizsgalasat igazolom, a kapcsolt hipotéziseket ismertetem,
valamint ezek igazolasat vagy elvetését is.

Elsoként a kutatasi kérdéseimre adott valaszokat mutatom be.

Az elsd kutatasi kérdésem az infuenszerek ltal megosztott tartalmakra érkezett reakciokat
vizsgélta az egészségtudatos étkezéssel kapcsolatos megitélésben. A netnografiai kutatés
sokrétli eredményt mutatott, mely alapvetden bizonyitja, hogy az influenszer tartalmak aktiv
reakciokat valtanak ki a kovetdikbol. A személyes tartalmak azonban sokkal magasabb
interakcid elérésére képesek, emiatt 0sszegezhetd, hogy elengedhetetlen a magasabb szintii
kapcsolat 1étrehozasanak eléréséhez. Ezek kivitelezése kiillonbozo jellegli tartalmakon keresztiil
torténhet meg, akar rovidebb videokkal, torténetekkel vagy valos élethelyzetek
megjelenitésével is. A kérdések feltevése, a vélemények megosztasa, valamint a tanacsok
kérése erdteljesen megjelent a vizsgalt influenszerek platformjain, valamint magas aranyban
szerepeltek a visszajelzések is, ami egyértelmiien alatdmasztja az influenszerek
véleményformal6 szerepét. Az egészségtudatossag Kialakulasaban pedig kulcsfontossaguak az
infleunszerek, ugyanis hozzajarulnak a pozitiv attitidok kialakitdsdhoz, foként, ha azok

személyes elményeken alapulnak.

A kovetkezo kutatasi kérdésem azt vizsgalta, hogyan értelmezik az influenszerek az
egészségtudatossdgot. A szakértéi interjuk eredményei alapjan Osszegezhet6, hogy nem
egyseges az értelmezés, inkabb egy tobbdimenzidés fogalomként definalhat6. Ezen belil
megjelent azonban, hogy az influenszerek hitelessége létfontossagu az egészségtudatossagal
kapcsolatos témak publikalasakor. Emiatt az egészségtudatos tartalmak gyartasa soran kiemelt
figyelmet forditanak a relevans adatok gytjtésére, valamint a hiteles informéaciok atadaséara,
valamint sok esetben az egyiittmiikddések tekintetében éles hatarvonalat htiznak, ha az

Osszeférhetetlen a hiteles, szakmailag megalapozott informaciok atadasaval.

A kovetkezo kutatasi kérdeés az influenszer befolyasolo tényezok feltarasara iranyult az
egészségtudatos fogyasztdi dontéshozatal soran. A szekunder és a primer kutatas eredményei
is alatdmasztjdk, hogy a hitelesség, a bizalom, a vonzerd, valamint a megbizhatosag
elsédlegesek, amelyek a paraszocialis interakcion keresztiil fejtik ki hatasukat. A kvalitativ
kutatds ravilagitott, hogy az influenszerek csak akkor képesek befolyasolni a kovetdiket, ha
autentikusak és megbizhatdak, valamint képesek személyesen is kapcsolodni a kovetokhoz.

Emellett az eWOM is kiemelt szerepet jatszik, mivel a felhasznalok kdzotti informaciok cseréje
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tovabb erdsiti a kozvetitett iizenetek hatdsat. Az interaktivitds mellett pedig a vizualis

platformok hasznélata killénésen noveli a fiatal fogyasztok befolyasolasanak mértékét.

A kovetkeztetések és javaslatokban megfogalmazott hipotéziseket a relevans szakirodalmakhoz

viszonyitva is értékelem, ezzel is szemléltetve az eredmények relevanciajat.

A konfirmativ faktorelemzéssel kialakitott modellek eredményei megerdsitik, hogy a kdzosségi
média influenszerei (SMI-k) jelentés hatassal vannak a magyar fogyasztok vasarlasi
magatartasara, ami teljes mértékben aldtamasztja MATIN és szerzotarsai (2022) kutatasat.

Az elsddleges célkitlizés annak a bizonyitdsa volt, hogy az influenszer hatds a legerésebb

tényez06 a vasarlasi szokdsok alakitdsaban.

Hla: Az influenszerek és a kozosségimédia-hasznalat pozitiv hatést gyakorolnak az
egészségtudatossaggal kapcsolatos vasarlasi magatartasra, az influenszerek hatasa kdzvetetten

is megjelenik a kdzosségimédia-hasznalaton, mint mediator valtozon keresztil.

A masodrendii faktorok vizsgélata esetében elmondhatd, hogy az influenszer hatds ¢=0,767;
SE=0,048; Z=15,87; p<0,001) és a kozosségimédia-hasznalat ¢=0,142; SE=0,054; Z=2,61;
p=0,010 egyarant pozitivan befolyasolja a vasarlasi dontést, azonban ez a befolyasold hatas
sokkal erdsebben érvényesiil az influenszerek részérél. A tanulmdny megerdsiti, hogy az
influenszerek befolyésoljak a fogyasztoi dontéshozatalt. Az eredmények azt mutattak, hogy
mind az influenszer hatas, mind a k6z0sségimédia-hasznalata jelentds pozitiv hatdssal van a
vasarlasi magatartasra, az el6bbi sokkal erdsebb, mint a médiahasznalat puszta intenzitdsa. Ez
arra utal, hogy a fogyasztok személyes, hiteles informéaciok alapjan hoznak dontéseket, nem
pedig kizarolag a médiafogyasztas intenzitasa alapjan. Az eredmények megerdsitik azt is, hogy
az influenszereknek val6 kitettség és a kozosségimédia-hasznalata pozitiv hatassal van a
vasarlasi viselkedésre, a kozosségimédia-hasznalata pedig kozvetitd valtozoként mikodik. Ez
a megéllapitas aldtdmasztja a MATIN és szerzdtarsai (2022), WAHAB és szerzotarsai (2024),
ALAM ¢s szerzotarsai (2022), VRONTIS és szerzdtarsai (2021), ZHOU és szerzotarsai (2021),
ALWUQAYSI (2023) kutatasat, akik szerint az influenszerek véleménye erdteljes hatést

gyakorol a fogyasztoi dontéshozatalra.

Az influenszer hatdas nemcsak kozvetlendl, hanem a mediahasznalat intenzitdsan, mint
kozvetitdn keresztiil is hatdssal van a vésarldsokra. Ez azt jelenti, hogy az influenszerek
jelenléte intenzivebb platformhasznalatot 6sztondz, ami énmagaban is vasarlasi impulzusokat

generdl; igy a kozdsségi média kommunikacios térkent és viselkedésformald csatornaként is
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funkciondl. Ez a megfigyelés alatamasztja a digitalis 6koszisztéma integralt miikodését,
amelyet SAURA ¢és szerzotarsai (2021), valamint DE BOECK és szerzdtarsai (2022)
kiemelnek. Az eredményt tovabb erdsiti a kordbbiakban bemutatott netnogéfiai kutatds és a
szakértdi interju is, amely egyértelmiien igazolta a kozdsségi platformok nélkiilozhetetlen

jelenlétét, ahol érvenyesil az influenszerek befolyasolo szerepe.

A fentiek alapjan a H1a hipotézist elfogadom.

H1b: Az influenszerek hatésa szignifikansabban befolyasolja az egészségtudatos termékekhez
kapcsolddo vésarlasi szandékot és viselkedest, mint a kdzosségimédia-hasznalat mértéke.

A masodrendii faktorok kozotti kapcsolatok mindegyike szignifikans és erds volt. Amennyiben
a vasérlasi szdndékra és viselkedésre gyakorolt hatast elemezziik, megéllapithatd, hogy az
Influenszer hatdsnak meghatarozébb a szerepe (¢=0,767; SE=0,048; Z=15,87; p<0,001), mint
a Kozossegimedia-hasznalatnak (¢=0,142; SE=0,054; Z=2,61; p=0,010). Azaz az influenszerek
megjelenése a koz0sségi médidban a k6zosségi média intenzivebb hasznélatéara is 6szténoz. Az
eredmények azt mutatjak, hogy az influenszer hatas er6sebb hatdssal van a vasarlasi szandékra
és viselkedésre, mint a kozosségimedia-hasznalatanak altalanos szintje. Ez az eredmény
Osszhangban van WAHAB és szerzdtarsai (2022), SOKOLOVA ¢és KEFI (2020), valamint
BIASON és szerzotarsai (2024) eredményeivel, akik az influenszer-specifikus tulajdonsagokat
meghatarozobbnak talaltdk, mint a puszta kdzodssegimédia-hasznalatot. Ezzel szemben a
platform dominanciajat hangsulyozé koréabbi feltételezések, mint példaul a SAURA és
szerzOtarsai (2021) altal sugalltak, nem teljes mértékben nyertek megerdsitést. Ez arra utal,
hogy a tartalomforras jellemzdi feliilirjak a platformmal kapcsolatos hatasokat az egészséggel

kapcsolatos fogyasztasi kontextusokban.

A fentiek alapjan a H1b hipotézist elfogadom.

H1c: Az influenszerek hitelessége szignifikans és erds latens faktor, mely a mdsodrendii

influenszerhatas modell egyik legfontosabb osszetevije.

A megbizhatosag (inf_block3) faktoron belil a hitelesség (inf_tr5) kapta a legmagasabb értéket
(A=0,927). Ez megerdsiti, hogy nemcsak a népszeriiség, hanem a megbizhatdsag és szakmai
hitel is alapvetéen meghatarozza az influenszerek vasarlasra gyakorolt hatasat. Az
influenszerek megbizhatdsaga erds €s jelentds latens tényezdként jelent meg a masodrendil
influenszer modellen belil. A kutatas kimutatta, hogy az influenszer hitelessége a legfontosabb

tényez0 a befolyasolasi folyamatban; a Megbizhatdsag faktor terhelése rendkiviil erds volt. Ez
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megerdsiti SOKOLOVA - KEFI (2020), WAHAB ¢és szerzdtarsai (2024), valamint BIASON
¢€s szerzotarsai (2024) korabbi eredményeit, amelyek kapcsan nem taldltam ellentmondast, a
jelenlegi eredmények teljes mértékben megerdsitik a bizalom kozponti szerepét. A magyar
minta egy jellegzetes jellemzdje azonban, hogy a fogyasztoi bizalom nagyon hangsulyos, amit
valoszinlileg a hazai fogyasztok reklamokkal, influenszerekkel szembeni nagyobb
bizalmatlansdga eredményez. A szakértdi interju is megerdsiti, hogy a kovetdk részérdl a

meghizhatdsag ¢s a hitelesség a legfontosabb tényezd az influenszer befolyasolas tekintetében.

Ez alapjan a H1c hipotézis beigazolodott.

Az eredmények ravilagitottak arra, hogy a vallalatok részérél nem elegendd csupan a
kozossegimédia-feliileteken  torténd  jelenlét biztositasa, emellett sziikség van az
influenszerekkel vald egyiittmiikddés kialakitasara. Mivel azonban a ko6zdsségi média az
influenszerek taptalaja, elkertlhetetlen ezen platformok hasznalata, ezek a feluletek azonban
inkdbb egyfajta keretrendszert adnak a marketingkommunikacionak, amelynek hatasara az
influenszerek befolyasold hatdsa még intenzivebben érvényesiil a ,,zart okoszisztémanak”
koszonhetden. A masik javaslat a véleményvezérek kivalasztasdhoz kdothetd; esetiikben
kuldnosen indokolt olyan személyek bevonasa, akik hiteles informéaciéforrasként jelennek meg
a témaban a kovet6ik vagy a potencialis célcsoport korében. A jovébeli kutatdsok szamara
relevans irany lehet annak feltarasa, hogy az influenszer-specifikus tulajdonsagok —(gy, mint a
szakmai hattér, a tartalom minbsége vagy az észlelt hitelesség — milyen mértékben
befolyéasoljak a vasarlasi szandek és viselkedés alakuldsat, valamint, hogy ezek a hatasok

mennyiben térnek el a kiilonbozé kdzosségi média platformok esetében.

A masodik célkitlizés annak a feltdrdsa, hogy a megkerdezettek melyik kozOsségi

médiaplatformot részesitik elonyben.

H2: A kozossegimédia-hasznalaton belul a Facebook és a TikTok a legkedveltebb platform a

megkérdezettek kdrében.

A masodrendii faktor terheltségeit elemezve az lathato, hogy azeWOM (mh_block4) hatarozza
meg leginkabb a kdztsségimédia-hasznalatot (A=0,827), ezt kdveti az Instagram (A=0,784) és
a Facebook (A=0,756), mig a TikTok szerepe relative kisebb volt (A=0,646). Az elemzés
megerdsiti a Facebook domindns szerepét a valaszadok korében, ami 6sszhangban van PANG
¢s KUMAR kutatasi eredményeivel, mely szerint az eWOM az egyik legerésebb befolydsold
tényez6, szemben a kozosségimédia-platformokkal. A TikTok azonban nem bizonyult

egységesen dominansnak minden fogyasztdi csoportban. Ez részben ellentmond a legUjabb
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nemzetkdzi eredményeknek, tobbek kozott HUNG ¢€s szerzdtarsai (2025) kutatdsa is azt
tdmasztja ald, hogy a vizudlis platformok sokkal kedveltebbek. Az eltérés a magyar mintan
bellli életkori megoszlasnak és a platformspecifikus tartalompreferencidknak tulajdonithatd. A
szakért6i interju is aldtamasztja azt eredményt, ugyanis az influenszerhatdst tekintve az
Instagram bizonyult a legerésebb csatornanak, ugyanis az influenszerek leginkdbb ezt a

platformok hasznalték a tartalmaik megosztasakor.

Ez alapjan a H2 hipotézist elvetem.

Az eredmények alapjan jol lathato, hogy habar a Facebook a legnépszeriibb kdzosségimédia-
platform, mégis a magyar fogyasztok esetében az online szajreklam hatdsa érvenyesil
leginkabb. Emiatt a szakembereknek érdemes inkabb ennek dsztonzésére torekednilk, ugyanis
ez a hatds meghaladja a kiilonb6z0 platformok népszertiségét is. A kutatas azt is alatdmasztotta,
hogy a vizualis platformok egyre nagyobb népszeriiségnek orvendnek, ez az oka az Instagram
magas szintii kedveltségének is. Emiatt az online marketingkommunikécié kapcsan érdemes a
platformokhoz igazitott tartalmakra specializalédni, az Instagram és a TikTok esetében a
célzott, vizudlis és rovid formatumu tartalmak alkalmazédsa javasolt elsdsorban a fiatalabb
korosztaly elérése érdekében, mig a Facebook tovabbra is hatékony eszkdz lehet az

informéaciokozpontu, véleményvezérelt kommunik&cio szdmara.

A harmadik célkitiizés a fogyasztoi bizalom szerepének pozicionalésa volt.

H3: 4 fogyasztoi bizalom kozvetité szerepet tolt be az influenszermarketing expozicio és az
egészségtudatossaghoz kétheto vasarlasi dontések kozott a magyar fogyasztok korében.

A modellben az influenszer blokk eredményei alapjan a bizalom a megbizhat6sag (TR) faktor
részeként jelent meg. A bizalom és a vasarlasi dontés kozotti kapcsolatot a magas korrelaciok
(a megbizhatosag €s a vonzerd kozott 0,915) és a fo strukturalis ut, azaz az Influenszer hatas
vasarlasi dontésre gyakorolt hatasat alatamasztja. Emellett az influenszer hatas kozvetett médon,
a médiahasznélaton keresztiil is érvényesiilt, megerdsitve a kozvetitd (mediator) valtozok
szerepét a folyamatban. Az eredmények igazoljak, hogy a fogyasztoi bizalom koézvetitd
szerepet jatszik az influenszermarketingnek valo kitettség és a tenyleges vasarlasi dontesek
kozott. Ez az eredmény alatdmasztja SOKOLOVA ¢és KEFI (2020), WAHAB ¢és szerzotarsai
(2024), valamint BIASON és szerzdtarsai (2024) eredményeit, akik mindannyian a bizalmat
kulcsfontossagu atviteli mechanizmusként azonositottdk. Nem tapasztaltam Iényeges

ellentmondasokat a korabbi szakirodalommal. Ehelyett az eredmények megerdsitik a bizalom

119



elméleti pozicionalasat. A szakértdi interji szintén megerdsitette ezt a hipotézist, ugyanis a
fogyaszt6i bizalom létfontossagu, amely mar abban a fazisban alakul ki, amikor a kovetd a
kovetett szemelyt baratnak vagy példaképnek tekinti.

A H3 hipotézis a kutatas eredményei alapjan igazolast nyert.

A hipotézis egyértelmiien aldtamasztja, hogy a vallalatoknak nem elegendd pusztan az
influenszerek népszertiségét és kovetdbazisat figyelembe venni, kiemelt figyelmet kell forditani
a bizalomépitésre, ugyanis ez a leger6sebb befolyasold tényez6. Tehat a véleményvezerek
kivalasztasakor fokuszalni kell a hitelességre, a szakértelemre és az atlathat6 kommunikaciora,
ugyanis ezek a tényezok segitik a fogyasztoi bizalom kialakitasat és erdsitését, ezaltal ndvelve
a vasarldsi szandékukat. A kozossegi feluletek esetében érdemes 6sztondzni még a
célkozonséget a véleményeik megosztasara, mivel az eWOM bizalomerdsité mechanizmusként
is miikddik e tekintetben. Emiatt a vallalatok részérdl kiemelt jelentdséggel bir azoknak az
influenszereknek a kivalasztasa, akik aktivak a kdozosségimédia-platformokon és nemcsak egy
termékmegjelenités esetében jelenik meg a kétirany kommunikécié, hanem ez folyamatos. Az
egylttmiikddések elott érdemes erre kiemelt hangsulyt fektetni, és netnografiai kutatas
keretében mérést végezni az adott influenszer k6zosségi platformjain megjelend tartalmak és
informéacidk atadasara vonatkozéan, valamint arra, hogy milyen mértékben jelenik meg
résziikrdl az aktivitas, legyen szo6 akar tartalmak megosztasardl, akar visszajelzések adasarol.
A negyedik célkitlizés a demografiai tényezdk vizsgalatara fokuszalt, az influenszer hatas, a
kozosségi média €s vasarlasi szokasok kiilonbozo tényezdi kozott

H4a: A fiatalabb fogyasztok (18-30 év) korében az influenszer-specifikus tényezék
(paraszocidlis interakcio, attraktivitas) és a vizulis platformok (Instagram, TikTok) hasznalata

szignifikansan erosebb, mint az idésebb korosztalyokban.

Az Instagram (mh_blockl; p=-0,334, p<0,001) és a TikTok (mh_block3; p=—0,266, p<0,001)
hasznalata erdsebben korrelalt a korral. Az Osszes vizsgalt tényezd koziil az Instagram
hasznalata mutatta a leger6sebb negativ kapcsolatot a korral. A Spearman-féle korrelacids
egyiitthatok egyértelmiien negativ irdnyu, szignifikans kapcsolatot mutattak a kor és a relevans
faktorok kozott. Ez igazolja, hogy a fiatalabb korosztaly aktivabban hasznélja a vizudlis
platformokat, és fogékonyabb az influenszerekkel kapcsolatos tényezékre. A kutatasok alapjan
a fiatalabb fogyasztok szignifikansan erdsebb elkotelezodést mutattak az influenszer-specifikus
tényezok és a vizualis platformok, példaul az Instagram ¢€s a TikTok irant. Ez az eredmény
Osszhangban van HUNG ¢és szerzdtarsai (2025) kutatdsaval, akik szerint a vizualis platformok
sokkal kedveltebbek a fiatalabb generaciok korében, valamint SAROYINI és PUTRI (2024)
eredmenyeivel, akik a fiatalabb korcsoportok koreben eészlelt, fokozott fogékonysagrol
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szamoltak be. Ez a hipotézis mar a szakértoi interjuk soran is részbeni elfogadast nyert, ugyanis

az influenszerek esetében is érezhetd a fiatalabb fogyasztok fogékonysaga.
Ez alapjan a H4a hipotézis beigazolddott.

A marketingstrategia kialakitasakor kiemelt figyelmet kell forditani a vizudlis, interaktiv és a
személyesebb tartalmakra, amelyek erdsitik az elkotelezodést és a fogyasztoi aktivitast. Az
influenszer egyiittmiikodések keretében célszerii olyan véleményvezérrel egytt dolgozni, akik
amellett, hogy hitelesen képviseli az adott markat, képes arra, hogy koénnyen kapcsolatot
teremtsen a fiatal generacidval, példaul rovid videok, storyk vagy ¢é16 kozvetitések segitségével.
Emellett a vizualis platformok hasznalatat 0sztonzé tartalomstratégiak, példaul a kreativ
kihivasok, a felhasznaldk altal generalt tartalmak és az interaktiv kampanyok — kiléndsen

hatékonyak a fiatalabb célkdzonség bevonaséaban.

H4b: Az alacsonyabb iskolai végzettséggel és kedvezitlenebb jovedelmi helyzettel rendelkezd
fogyasztoi csoportok fogékonyabbak az influenszerek vasarlasra oOsztonzé hatdsdra, és
pozitivabban itélik meg a szavahihetoségiiket, mint a magasabb végzettségiiek az

egészségtudatossaghoz kothetd termékek esetében.

Az eredmények kovetkezetes mintdzatot mutattak: az altalanos iskolai végzettséggel
rendelkezOk esetén kaptam a legmagasabbak atlagértékeket, a szakiskolat végzettek esetében
ez az érték mar alacsonyabb volt, de még pozitiv. Az érettségivel, valamint felséfokd
végzettséggel rendelkezd valaszadok esetében viszont negativak voltak az értékek. Az
alacsonyabb végzettséggel rendelkezdk jobban preferdljdk a Facebookot és TikTokot, és az
alacsonyabb végzettségliecket jobban 06sztonzik vasarlasra az influenszerek, illetve a
szavahihet6ség terén is pozitivabban értékelik az influenszer hatasat. Az alacsonyabb iskolai
végzettségll és gyengébb jovedelmi helyzetli fogyasztok nagyobb fogékonysagot mutattak az
influenszerek altal vezérelt vasarlasdsztonzésre, és pozitivabban érzékelték az influenszerek
hitelességét. Ez megerdsiti EGBERT és RUDELOFF (2023) megallapitasait, akik szerint a

tanulmany szintje erdteljesen befolyasolo tényezd az influenszerek befolyasolasat tekintve.
Ez alapjan a H4b hipotézis igaznak bizonyult.

H4c: A foglalkoztatasi statusz befolyasolja a kdzosségimédia-hasznalati szokasokat és az
influenszerek iranti fogékonysagot; a rugalmas munkaidében dolgozok (pl. tanulok, GYES-en
1évok) aktivabbak az egészségtudatossighoz kotheté influenszer-vezérelt vasarlasi

folyamatokban, mint az aktiv fizikai vagy szellemi dolgozok.
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A GYES-en, GYED-en 1évOk, a haztartasbeliek, a munkanélkiiliek és a tanulok csoportja ért el
szignifikansan pozitiv értékeket a vizsgalt faktorokon, mig a nyugdijasok kifejezetten negativ
értékeket mutattak. A legmagasabb értékek a tanulok esetében adddtak (kivéve az influenszer
hitelességet, ahol az eltartottak esetében volt a legmagasabb az érték). A foglalkoztatasi statusz
befolyasolta a kozosségimédia-hasznalati mintait és az influenszerekre adott valaszokat,
kiilonosen a diakok és a rugalmas munkaidében dolgozok korében. Ez a megéllapitas teljes
mértékben ellentétes ALZOBAIDIE (2024) korabbi megéllapitasaival, aki szerint az egész nap
dolgozdk esetében érvényesiil leginkdbb az influenszer befolydsolé hatas. A hatas mértéke
azonban ellentétes, mint amit a korabbi tanulmanyokban publikaltak, ami arra utal, hogy a
foglalkoztatasi statusz onmagaban nem elegendd az influenszerek altal vezérelt elkotelezddés

magyarazatahoz az életmdd és a platformpreferenciak figyelembevétele nélkul.

A kotetlenebb idobeosztasu csoportok magasabb aktivitasa és fogékonysaga igazolta a
H4c feltevést.

Emiatt a marketingkommunikécié megtervezesekor a vallalatok szamara érdemes egy célzott,
a demografiai jellemzOkhoz (foglalkoztatds, jogi helyzet, iskolai végzettség) igazitott
influenszer-kampany kialakitasara torekedni. A két hipotézis tovabb erdsiti a rugalmasan
fogyaszthato tartalmak, ugy, mint a rovid videok, storyk, interaktiv posztok és az ¢élo
kozvetitések alkalmazasat. Emellett a vallalatoknak érdemes célcsoportra koncentralni vagy
személyre szabott, tartalomstratégiat kialakitani, kulondsen a tanulok és a rugalmas
munkaiddben dolgozok bevonasara vonatkozoan, annak érdekében, hogy maximalizaljak az

influenszer elkotelezddést €s a vasarlasi aktivitas hatékonysagat.

Az 6todik célkitiizés a kiilonboz6 fogyasztdi csoportok azonositasa az influenszermarketing és
az egészségtudatos fogyasztdi magatartas tikrében.

H5: Az egészségtudatossag mértéke szignifikans kilonbségeket eredményez a fogyasztoi
viselkedésben; az egészségtudatosabb egyének korében magasabb az elkotelezettség az
influenszerek dltal ajanlott egészségtudatossaghoz kothets termékek irant, mint az alacsonyabb
egészségtudatossaggal rendelkezok csoportjaban.

A faktorok egészsegtudatossag szerinti vizsgalata majdnem minden esetben kilénbséget
mutatott. A szavahihetéség (Inf_block3: p=0,068), a Facebook (mh_block2: p=0,092) és a
TikTok (mh_block3: p=0,368) hasznalata nem kiilénbdz6tt szignifikansan egészségtudatossag
szerint, minden mas tényezé igen. A hotérkép a magasabb értékeket sarga/vords, az
alacsonyabb értékeket pedig kék szin jeldlte. A hotérkép és a szignifikancia értékek (pl.

pur_block3 Termék iranti elkotelezettség esetén p=0,001 alapjan az egészségtudatosabb
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csoportokban szignifikansan magasabb a termék iranti elkotelezettség és vasarlasi hajlandosag
figyelheté meg az influenszerek altal ajanlott termékek irant. Az egészségtudatossag magasabb
szintje az influenszerek altal ajanlott termékekkel valo erdsebb elkdtelezddést eredményezett.
Ez az eredmény Osszhangban van KHURANA ¢és szerzétarsai (2025) eredményeivel, mely
szerint a magukat tudatosnak vallok esetében sokkal erdsebben érezhetd az influenszerek
vasarlasi dontést befolyasold hatdsat. Nem azonositottam ellentmondasokat. Ehelyett az
egészségtudatossag egy megerdsitd feltételként jelent meg, amely felerdsiti az influenszerek

hatasat, ahelyett, hogy helyettesitené azt.

Ez alapjan a H5 hipotézis beigazolodott.

Az eredmények egyértelmiien igazoljak, hogy az egészségtudatossag mértéke szignifikdns
kilonbségeket eredményez; az egészségtudatosabb fogyasztoi csoportok elkotelezettebbek az
influenszerek tartalmai irant (még akkor is, ha sokkal kritikusabbak a termékekkel
kapcsolatban), mig az alacsonyabb egészségtudatossagu csoportok kevéshé fogékonyak ezekre
az ajanlasokra. Ez azt jelenti, hogy az egészségtudatos fogyasztok elérése a hiteles, szakmailag
megalapozott, egészségtudatossagra fokuszald Uzeneteken keresztul térténik meg, emiatt az
influenszer egylittmiikddés tekintetében ezen tényezdk figyelembevétele elengedhetetlen. Ez
az eredmény is megerdsiti azt, hogy érdemes a célcsoportot szegmentalni: A kevésbé
egészségtudatos fogyasztdi csoportba tartozOk esetében elséként a hiteles informaciok
atadasaval a bizalom kialakitasara kell térekedni, mig a magukat egészsegtudatosnak vallo
csoport esetében a legfobb cél a tudatossagukat aldtdmasztd, megerdsitd, és az azt motivalo
tartalmak konzekvens alkalmazasa, amely mar egyfajta vonzer6t fog kivaltani, ezzel is erésitve
az influenszerek befolyasol hatasat.

A disszertacio kvalitativ és kvantitativ eredményei alatdmasztjak, hogy az influenszer
hatés egyértelmiien tapasztalhatd, és befolyasolo tényezdként jelenik meg a vasarlasi viselkedés
tekintetében, kiilénosen az egészségtudatos termékekkel kapcsolatos fogyasztasi magatartasban.
Az eredmények egyértelmiien ravilagitanak arra, hogy habar a kozosségi média szerepe jelentds,
ennél sokkal er@sebb befolyasolo hatas érvényesiil az influenszerek altal, azonban a kdzosségi
média kozvetitd szerepe elengedhetetlen ennek a hatdsnak az érvényesiilésére. Ez egyértelmiien
igazolja, hogy a platformok dnmagaban nem elegenddek a fogyasztéi dontés befolydsolasara
vonatkozoan, sziikség van a véleményvezerek altal kommunikalt tartalmakra is, ugyanis a
kozosségi média egyfajta kozvetitd mechanizmusként miikodik, de nem helyettesiti az
influenszerek hitelességét, bizalmanak dominans szerepét és a referenciaszemély statuszt,
amelyek mind-mind nélkiilozhetetlen tényez6kként jelennek meg a fogyasztdéi magatartasban.

A szakért6i interjuk azt is alatdmasztottak, hogy az influenszermarketingkommunikacioban
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kulcsfontossagu a bizalom megteremtése, ezek nélkul az tUzenetek nem érik el a potencialis
célkozonséget. A platformokkal kapcsolatban a netnografiai kutatds és a szakértéi interju
eredményei alapjan egyértelmiien beigazolodott, hogy a fiatalok szamara nem a Facebook,
hanem inkabb a vizudlis platformok, a TikTok és az Instagram dominansak, amelyek képi
vilagukat tekintve gazdagabbak, ink&bb rovidebb, video6s tartalmakat nyujtanak, amire a
fiatalabb generécid sokkal fogékonyabb. A kutatds sordn beigazolddott, hogy az influenszerek
marketingkommunikécidjanak platformonkénti szegmentalaséara szikség van, ugyanis teljes
mas elvarasok mutatkoznak a kiilonb6zé generaciok kapcsan, azonban az egyértelmiien
latszodik, hogy a fiatalok a legfogékonyabbak az influenszer tartalmak irant.

A demogréfiai héattérvaltozdkat tekintve szamos szignifikdns eltérés mutatkozott: az
alacsonyabb iskolai végzettségli és alacsonyabb jovedelmi helyzettel rendelkezdk esetében
egyértelmilen megmutatkozik az influenszer befolydsold hatdsa, ez a csoport sokkal
fogékonyabb a tartalmakra és hitelesebbnek érzékelik azokat. A jogi helyzet tekintetében a
rugalmas idébeosztassal rendelkezdk esetében sokkal jobban érzédik az influenszer befolyasolo
hatasa, amely egyértelmiien beazonositja az elsédleges célkozonséget e tekintetben.

Végezetiil az egészségtudatossag tekintetében megallapithatd, hogy a magukat egészségtudatos
fogyasztoknak vallok esetében sokkal erdteljesebben érvényesiil az influenszerek altal ajanlott
egészségtudatos termékekre iranyuld befolyasold hatas, ami megerdsiti ezen a teriileten az
influenszerek alkalmazésat, természetesen az eldbbiekben felsorolt tényezdket, hatdsokat €s
platformspecifikumokat figyelembe véve.

A disszertacié eredményeinek utolsd részében az egészségtudatossag, a kozossegimédia-
platform hasznélat, valamint az influenszer hatast tekintve 4 fogyasztoi klaszter kerdlt
kialakitasra, amely egyértelmiien ramutat arra, hogy az influenszermarketing hatékonyséaga
nagyban fiigg a célcsoport médiahasznalati szokéasaitol, valamint a tudatossagatol is. Ezen
csoportok esetében nem elegendd egységes kommunikiciot alkalmazni, differencialt,

célcsoportspecifikus tartalomgyartasra van sziikség.

A Digitalis tavolsagtartok csoportja nagyon nehezen megkozelithetd a kozosségi médiumban
megtalalhato influenszerek altal, ugyanis a csoport tagjai alacsony kdzdsségimédia-hasznalatot
tanusitanak. Esetlikben érdemesebb offline reklamokat késziteni, és ezeken a megjeleniteni az
influenszereket, akiknek a szakért6i hitelessége ezen a teriileten megjelenik. Az influenszerek
szerepe e csoport esetében inkabb kiegészitd jellegii, mintsem stratégiai, hosszll tdvon azonban

a bizalom fokozatos erdsitésén keresztiil hozzajarulhat a fogyasztoi attitlidok formalasahoz.

A Megfontolt mérlegeldk raciondlis dontéshozok, akik csak a hiteles és szakmailag relevans

informaciokra tdmaszkodnak dontéshozataluk tekintetében. Esetilkben kiemelten fontos s
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szakért6i informaciok megosztasa, emiatt a marketing szakemberek szamara 1étfontossagu az
olyan szakért6i informaciok megosztasa, amelyben edukativ tartalmak, megalapozott szakértoi
informaciok atadasa, valamint az atlathatd, szakmai hattérrel rendelkezé influenszer
egyiittmiikodés valosul meg. Egy termék vagy marka promotalasakor a statisztikai adatok,
termékjellemzok részletes megjelenitése és akar a hasznalat soran tapasztalt, alatamasztott
vélemények megosztasa bizalmat generalhat, azonban a bizalom nem csupan ebben a
szakaszban alakul ki, az adott influenszer konzisztens munkéssaga, szakmai tudasa és a
megalapozott tények kinyilatkoztatdsa mar a eldzetesen is magasabb szintre helyezi az adott

befolyasolot a kdvetdk részérol.

Az FEgészségtudatos digitalis uttorok tekinthetok az influenszermarketing elsédleges
célcsoportjanak. Esetliikben a legerdsebb a hatds, emiatt szdmukra az Onjeldlt influenszer
tartalmak is képesek magas szintli bizalom ¢és egészségtudatos attitiid megteremtésére, nemcsak
a hiteles, tényleges szakértok alkalmazasa. Az utt6r6k szamara fontos a folyamatos online
jelenlét, fogékonyak és aktivak az influenszerek ajanlasaira, szivesen szOlnak hozza a
posztokhoz is. A vallalatoknak érdemes hosszl tavh partneri egyiittmiikodéseket alkalmazni,
ahol az influenszerek stratégiai referenciaszemélyként funkcionalnak a digitalis Uttorék

csoportjaval.

A Digitalis influenszer-szkeptikusok hatalmas kihivast jelentenek a vallalatoknak. Habar magas
szinten hasznaljak a kdzosségimédia-platformokat, az influenszerek befolyasol6 hatasa mégis
korlatozott. Esetlikben a marketingkommunikacié akkor hatékony, alatamasztott, ha
szakmailag informéaciok kdzzététele valosul meg. Emiatt a vallalatoknak kiemelt figyelmet kell
forditani a megfeleld influenszerek megtalalasara, akiknek referenciaja az egészségtudatossag
tekintetében hiteles, relevans és a felhasznal6i tapasztalatokra és az objektiv érvek bemutatasara
fokuszal, mivel ezek képesek csokkenteni a bizalmatlansagot és novelni a befogadasi
hajlanddsagot.

Osszességében megallapithatd, hogy ma mar az influenszermarketing nem egy univerzalis
eszkodz, hanem egy olyan kommunikaciés megoldas, amelynek hatékonysaga nagymértékben
fligg a célcsoport jellemzditdl. A vallalatok szamara fontos a célpiac szegmentalasa és az ehhez

illeszkedo, differencialt kommunikacio alkalmazasa.
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UJ ES UJSZERU TUDOMANYOS EREDMENYEK

A felkutatott és megvizsgalt szakirodalmak tikrében megéllapithato, hogy habar szdmos kutatd
foglalkozott méar az influenszerek vagy a kozosségi media hatdsdval, valamint a vasarlasi
dontéshozatalt befolyasold tényezok Osszességével, ez az els6 kutatas, ami ezeket a modellek
egységes keretbe foglalta, valamint ezen talmenden kitért arra, hogy miként jelenik meg a
befolyasold hatds az egészségtudatos fogyasztoi dontéshozatalban. Az 10j és ujszeri

eredmeényeimet a 20. tablazatban foglalom 6ssze.

20. tablazat: Az Gjszerii eredmények osszefoglalasa

Eredmény tipusa

F6 megallapitas

Tudomanyos hozzajarulés

Modell kifejlesztése

A korabbi modellek integralasa harom {6
faktorba: kdzOsségimeédia-hasznalat,
influenszer hatas, vasarlasi viselkedés

Komplex, integrélt elméleti
modell

Hatasmechanizmus

Az influenszer-specifikus tényezok erésebb

Az  influenszer  szerep

kildnbségek

csoportok nagyobb bizalmat mutatnak

Bizalom szerepe hatést gyakorolnak, mint a | els6dleges, nem a platform
platformhasznalat Uj megkdzelités a bizalom
A bizalom kulcstényez6, nemlinearis | Szerepére
hatéssal

Egészségtudatossag Az egészsegtudatos fogyasztok | Paradox hatds kimutatasa
kritikusabbak, de fogékonyabbak is

Demogréfiai Alacsonyabb végzettségi ¢és jovedelmii | Szociodemogréfiai

szegmentécio mélyitése

Foglalkoztatas

Rugalmas munkarend néveli az influenszer
hatast, de nem garantal vasarlast

Id6hasznalat és hatas
szétvalasztasa

eWOM hatés

Az eWOM a legerG6sebb tényezd a
kdzbdsseégimédia-hasznalaton beliil

online szajreklam kiemelése

Klaszterelemzés Négy jol elkiilonithetd fogyasztdi csoport | Gyakorlati marketing
azonositasa alkalmazhat6sag

Digitalis Alacsony online jelenlét, alacsony | Offline kommunikacio

Tavolsagtartok influenszer hatas szlikségessege

Megfontolt Mérlegel6k | Raciondlis dontéshozok, mérsékelt Informacio-alapu marketing
befolyas

Egészségtudatos Magas aktivitas, erés influenszer hatas Kulcs célcsoport

Digitalis Uttorék

Digitalis Szkeptikusok

Magas hasznalat, de alacsony befolyas

Kritikus, bizonyiték-alapu
kommunikacio

Marketing implikécio

Eltéro stratégiak sziikségesek
klaszterenként

Személyre szabott
influenszermarketing

Forras: Sajat szerkesztés (2026)

Ertekezésem 1j, illetve tjszer(i eredményei az alabbiak:

1. WAHAB ¢és szerzotarsai (2024), BIASON ¢és szerzdtarsai (2024), valamint
ALZOBAIDIE (2024) modelleinek a validalasa a magyar lakossagra, amelyekbdl 3 faktor
keriilt beépitesre: A kdzosségimédia-hasznalat, ami 4 blokkbdl allt: az Instagram hasznalat (4

allitas), a Facebook hasznalat (4 allitas), a TikTok hasznalat (4 allitas) és az elektronikus
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szajhagyomany (eWOM) (3 allitas), az Influenszer hatas, amelynek reszét képezte az alabbi 3
blokk: A paraszocialis interakci6 (5 allitas), az influenszer vonzerd (4 allitas) és megbizhatdsag
(5 allités). A vasérlasi viselkedest az influenszer hitelesség (4 allitds), a vasarlasi magatartas
(4 allités), a termék iranti elkotelezédés (6 allitas), a vasarlasi szandék (5 allitas), valamint a
vasarlasi dontés (10 allitas) segitsegével kerult megvizsgalasra.

2. A kutatés bebizonyitotta, hogy az influenszer hatds erdteljes befolydasolo tényezd, és nem
a platformspecifikus tartalmak, tehat a kozossegimédia-hasznélatanak gyakorisdga és
intenzitasa a legmeghatarozobb, hanem az adott influenszer specifikus tényezok megléte, ugy,
mint a hitelesség, a bizalom és a megbizhatésag. Ez egyértelmiien alatamasztja, hogy az
influenszerek elsddleges mozgatorugdként funkcionalnak, nem pedig a platformhatasok
erdsitéseként, foként, ha egészségtudatos fogyasztdi magatartasrdl van szo, azonban kiemelt
figyelmet kell forditani az adott véleményvezér hitelességére és megbizhatosagara
vonatkozoan. Az eredmények azt is megmutattak, hogy a bizalom kulcsfontossagl tényezd az
influenszer hatasmechanizmusban magyar lakossag koérében a, tehat amint a bizalom kialakul,
a vasarlassal kapcsolatos hatdsok megndnek. A bizalomnak ezt a nemlinearis szerepét a korabbi
influenszermarketinggel kapcsolatos szakirodalmak nem vizsgaltak.

3. Habar az egészségtudatos fogyasztok kritikusabbak a tartalmakkal szemben, influenszer
hatast tekintve mégis sokkal fogékonyabbak és nagyobb elkotelezédést mutatnak a
referenciaszemélyek felé, tehat sokkal nyitottabbak az influenszerek altal ajanlott termékek
irant.

4. Az elemzés kiemelt figyelmet forditott a demografiai hattérvaltozok részletes
vizsgalatara vonatkozoan, amely alapjan egyértelmiien kirajzolddott, hogy az alacsonyabb
iskolai végzettséggel és az alacsonyabb jovedelmi helyzettel rendelkezok sokkal hitelesebbnek
tartjak az influenszereket, mint a magasabb szinten 1évok, valamint a fiatalabb generacio
elényben részesiti a vizualis platformokat és Ok sokkal magasabb szintli paraszocialis
interakciordl szamoltak be ezen platformok tekintetében. Ezzel szemben az idésebb generacio
inkdbb a tartalom alapu informéciokban hisz. A korabbi tanulmanyok foként az életkort
platformvalasztasi tényezdként értelmezték, azonban a jelenlegi eredmények kimutatjak, hogy
az életkor strukturalja a befolyasolds kognitiv és érzelmi feldolgozasat. A korébbi
szakirodalmakkal ellentétben a kutatadsi eredmeények alatdmasztottdk, hogy a magyar
fogyasztok korében a rugalmas munkaiddbeosztasu fogyasztok esetében erdteljesebben
érvényesul az influenszer hatds. Ez azonban nem egyforman fordult el6 erésebb vasarlasi
viselkedésben. Ez azt jelzi, hogy az elérhetdség ndveli a kapcsolatot, de nem garantalja a

meggyO0zeést.
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5. A kutatas ujszerti eredményei kozé tartozik a klaszterek létrehozasa, mely csoportok
mas és mas jellemzokkel rendelkeznek ko6zOsségimédia-hasznalat, influenszer hatds és
egészségtudatossag tekintetében, igy Oket mds ¢és mdas stratégidkkal lehet elérni az
influenszermarketing kommunikacié soran. A klaszterek kiilénlegessége, hogy a szignifikans
eltérést mutatdé demogréfiai hattérvaltozok is megvizsgalasra keriltek, amelyek segitségével
sokkal részleteseben specifikélhatok lettek a csoportok. Ezek alapjan 4 fogyasztoi csoport
kiilonboztethetd meg: a Digitalis tavolsagtartok, a Megfontolt mérlegeloket, az
Egészségtudatos digitadlis uttorok, valamint a digitalis influenszer-szkeptikusok csoportja.

A Digitalis tavolsagtartok csoportja a legkritikusabb csoport, ugyanis alacsony
kdzossegimédia-hasznalattal birnak, szdmukra az influenszerek befolyasolé hatdsa sem
érvényesiil és az egészségtudatossagukat tekintve sem kiemelkeddek. Esetiikben a legfobb cél
az informacidatadas offline formdban torténd megvaldsitasa, esetlegesen az online kdzosségi
média influenszerek, megjelenitése oly modon, hogy ez a hitelességet erdsitse a csoport
esetében szakértdi tartalmakat tekintve, igy késébb szamukra az online feliileten megtalalhatd
tartalmak ugyanezt a hatést fogjak kivaltani.

A Megfontolt mérlegelk csoport tagjait atlagos kozosségimédia-hasznélat jellemzi, mérsékelt
influenszer befolyassal, kodzepes-inkdbb egészségtudatos életmdddal. Esetlikben a
kommunikécié f6 célja a hiteles, részletes és kiegyensulyozott informacidok atadasa, mivel
dontéseiket racionalis mérlegelést kovetéen hozzak meg. Szamukra a szakért6i hitelesség, az
atlathato tartalmak elengedhetetlenek.

Az influenszerek marketingkommunikéacids tevékenységének legfobb célkozonsége az
Egészégtudatos Digitalis Uttrok csoportja, akiket erételjes kozosségimédia-hasznalat jellemzi
és erbteljesen érvényesiil az influenszer hatas és egészségtudatosak is. Mivel fogékonyak az
Ujra, ezert szdmukra olyan influenszerek bevonasa javasolt, akik hitelesen képviselik az
egészséges ¢letmaddot, és interaktiv, edukativ tartalmakkal (pl. kihivasok, €16 bejelentkezések,
személyes tapasztalatok) erdsitik a paraszocidlis kapcsolatot és a markéhoz vald kotédést is.
Esetiikben a hosszu tavu elkotelez0dés megteremtése a 6 cél az adott termék vagy marka
irdnyaba.

Az utolso csoport a Digitalis Szkeptikusok csoportja, akiket, habar erételjes kozosségimédia-
hasznalat jellemez, mégsem érvényesiil az influenszer hatis. Ok egyfajta sziir6ként is
miikddnek, szamukra a transzparens, bizonyitékokon alapuld és szakért6i jellegii tartalmakra
érdemes fdkuszalni, valamint objektiv érvekre, felhasznal6i tapasztalatokra és hiteles
forradsokra a k6zosségi platformokon, mikdzben egyértelmiien jelzik az influenszer tartalmak

reklamjellegét.
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LIMITACIOK

Jelen disszertacio legfobb célja az influenszer hatas feltérképezésére iranyult, amely szamos
modszertan Otvozesével kerult megvizsgalasra. A kutatasok kozéppontjdban 3 blokk allt, a
kozosségimédia-platformok, az influenszermarketing és az egészségtudatos fogyasztoi
magatartas kapcsolata. A disszertacio eredményei alapjan az alabbi limitaciok fogalmazhatdk

meg:

e A minta jellegébdl kifolyolag az eredmények nemzetkozileg nem altalanosithatok, ezen
eredmények a magyar lakossag fogyasztoi szokéasait és attitidjeit mutatjak be.

e A kvalitativ kutatdsok (netnografia, szakértdi interju) eredményei nem reprezentativak,
igy ezekb6l mélyebb kovetkeztetések sem vonhatok le, azonban remekiil
alatdmasztottak a kérddivben hasznalt modellek hasznalatat.

e A kérddives megkérdezés egy pillanatnyi helyzetet rogzitett, azonban érdemes lenne a
késdbbiekben a fogyasztdi magatartas valtozasat is vizsgalni, ugyanis a téma nagyon
aktualis, amde gyorsan valtozo.

e Platformok tekintetében az Instagram, a Facebook és a Tiktok kerllt megvizsgalasra,
azonban a jovOben érdemes lenne kisebb platformok esetében is feltérképezni az
egeészségtudatos termékek fogyasztasdhoz kothetd influenszerek befolyasold hatasat is
Osszevetni a jelenlegi eredményekkel.

e A kvantitativ eredmények megerdsitésére, valamint mélyebb vizsgalatdra érdemes
lenne fokuszcsoportos interjukat is lebonyolitani a kiilonb6z6 klaszterekkel, amelynek
legfébb célja a bizalom, a hitelesség, valamint a megbizhatdsag fogyasztoi oldalrol
torténd megkozelitése, definidlasa, igy egyértelmiien meg lehetne fogalmazni a
vallalatoknak azt, hogy mi teszi értékesse az adott influenszert. Szintén érdemes lenne
a fokuszcsoportok esetében kilonbséget tenni a tényleges, valamint az 0Onjel6lt
szakért6k csoportjai kozott, amely még arnyaltabba tenni az eddig megfogalmazott

eredményeket.
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OSSZEFOGLALAS

A doktori disszertacié célja a kdzdssegi média influenszerek szerepének vizsgalata volt a
vasarlasi dontés kialakitdsdban, kilonds tekintettel a magyar fogyasztok egészségtudatos
fogyasztoi magatartasat tekintve. A kutatas harom dimenzié mentén vizsgalta a témat, a
kdzosségimédia-platformokon, az influenszer hatdson, valamint a vasarlasi viselkedésen
keresztil, kiemelt figyelmet forditva ezek egymas hataséara vonatkozoéan is.

A disszertacid elso része a témafelvetéssel kezd6dott, amely megalapozta a téma relevanciajat,
aktualitasat és hianypotld szerepét. Ezt kovetéen a szakirodalmi attekintés keretében
korbejartam a témat, valamint megvizsgaltam a kapcsolodo szakirodalmakat is, amelyek
egyértelmiien aldtdmasztottdk a kutatds elmélet alapjait. Az elsé részben kiemelt figyelmet
forditottam a kozosségi média pontos definidlasara vonatkozoan, ezen tilmenden pedig
betekintést nyujtottam a csoportositasi lehetdségeibe és az épitékdveibe is, a kdzosségimedia-
feliileteken megjelend eWOM hatds vizsgélatara is, amely az online marketingkommunikacio
soran gyakori jelenség a kiilonbozd platformok esetében. A tovabbiakban a legnépszeriibb
kdzossegi médiafeliileteket bemutattam, valamint ezek sziikségessegét is alatdmasztottam. A
kdzosségi média rész utolsd szakaszaban a magyar lakossag kozosségi média fogyasztasi
szokasait térképeztem fel. A szakirodalom maésodik része az influenszerekre fokuszalt, ezen
beliil elséként a pontos definicid6 meghatarozasra keriilt sor, ezen tilmenden pedig az
influenszerek csoportositasat és a befolyasolds nélkilozhetetlen elemeit sorakoztattam fel a
szakirodalmak alapjan. A harmadik rész a fogyasztdi magatartast befolyasolod tényezdkre
koncentralddott, amelynek részeként a referenciaszemélyek fontossagat; valamint a vasarlasi
szandékra és dontesre gyakorolt befolydsol6 hatasukat helyeztem el. A szakirodalmi attekintés
utolsé részében az egészségtudatossagot vizsgaltam, amelynek keretében a kbzosségi média és
az influenszermarketing hatéasat vizsgaltam az egeszségtudatos fogyasztdi magatartas tiikrében.
Ebben a részben aladtdmasztottam a téma relevanciajat, valamint az Anyag és modszertanhoz
kapcsolodd modelleket mutattam be, amelyre alapozva elkészitettem a sajat, primer kutatasban

felhasznalt elméleti modellt is.

A disszertacio kovetkezd részében az Anyag és modszertani attekintésben a kapcsolodo primer
kutatasok modszertanat mutattam be, ezen beliil a netnografiai kutatést, a szakértdi interju és
az online kérddives megkérdezés modszertanat. Modszertanilag a kutatas vegyes modszertani

megkozelitést kdvet, nagy hangsulyt fektetve az empirikus validaciora.

A kutatas kovetkezd részében az Eredményeket ismertettem. ElsOként kvalitativ kutatés

keretében vizsgaltam a témat, a netnogréafiai elemzés keretében az influenszer tartalmak, a
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kommunikécids mintdk és az elkdtelezddési stratégidk vizsgalatdra helyeztem a hangsulyt a
fobb kozosségimédia-platformokon. Ezt kovetden, a netnografiai kutatas alapjan kivalasztott
influenszereket bevonva, szakérti interjukat készitettem az influenszerekkel, amelyek
betekintést nyujtottak a tartalomkeészitési stratégiakba, valamint az észlelt befolyasolasi
mechanizmusokba, amelyek soran azonositasra keriltek az influenszerek altal legfontosabbnak
tartott tényezok, a hitelesség, a megbizhatosag és a vonzerd. Ezek a kvalitativ eredmények
szolgaltak a kvantitativ kutatasi eszkdz kidolgozdsénak alapjaul, melynek keretében online
kérdéives megkérdezést készitettem. A disszertacid integralta a szakirodalomban vizsgalt
kdzosségi médiumok, az influenszer befolyasol6 hatas és a vasarlasi dontés egymasra iranyulo
hatasat, kihangsulyozva, hogy a kdzdssegimédia-platformok és az influenszerek altal generalt
tartalmak hogyan alakitjak az egészségtudatos termékekkel kapcsolatos vasarlasi szandekokat
és viselkedést. A nemzetkdzi és hazai tudomanyos forrasok szintetizalasaval az elméleti
keretrendszer tdmogatta és megalapozta a célkitlizések és hipotézisek megfogalmazasat,
valamint mérte a szakirodalomban és a kvalitativ kutatdsban azonositott kulcsfontossagu
tényezoket, beleértve a hitelességet, a paraszocialis interakcidt, a termék iranti elkotelezddést,
az eWOM-ot, a bizalmat, az egészségtudatossagot, valamint a kozosségimédia-hasznalatat és a
vasarlasi szandékot is. A kutatdsi modell a harom vizsgalt elméleti keretrendszer elemeit
kombinalta, lehetové téve a kdzvetlen, kozvetett €s kozvetitd hatdsok komplex vizsgalatat is. A

kérd6iv online keriilt kitoltésre 506 magyar fogyasztd bevonasaval.

Az adatok elemzéséhez konfirmativ faktorelemzést alkalmaztam a mérési modellek és a latens
konstrukcidk validalasara. A valtozok kozotti strukturalis kapcsolatok tesztelése megtdrtént. Az
elemzés azonositotta a demogréfiai csoportok kozotti kilénbségeket is, példaul az életkor, az
iskolai végzettség, a jovedelem és a foglalkoztatési statusz kozotti killonbségekre vonatkozoan.

Tovabba klaszteranalizist alkalmaztam az elkiiloniild fogyasztoi szegmensek azonositasara.

Az eredmények azt mutattdk, hogy az influenszerek jelentds szerepet jatszanak a vésarlasi
viselkedés alakitasaban, kulonosen, ha hitelesek és megbizhatéak. Az eredmények azt is
feltartak, hogy az eWOM jelent6sen erdsiti az influenszerek hatasat, és hogy a vizualis,
interakciovezérelt platformok hatékonyabbak a fiatalabb fogyasztok befolyasolasaban.
Egyértelmi kiilonbségeket azonositottam a demografiai csoportok kdzott, ami az influenszerek

altal vezérelt tartalmakra valo fogékonysag valtozo szintjét jelzi.

Az empirikus eredmények alapjan a disszertacio vegén gyakorlati ajanlasokat fogalmaztam
meg a marketingszakemberek szdmara. Ezek az ajanlasok a megfeleld influenszer tipusok
kivalasztadsara, a bizalomalapti egylittmiikodések tervezésére ¢és az egészségtudatos

termékekhez kapcsolddd megfeleld kommunikéacidra dsszpontositanak.
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SUMMARY

The aim of the doctoral dissertation was to examine the role of social media influencers in
shaping purchasing decisions, with particular regard to the health-conscious consumer behavior
of Hungarian consumers. The research examined the topic along 3 dimensions, through
platforms, influencer effect, and purchasing behavior, paying special attention to the impact of
each of these on social media.

The first part of the dissertation, with the topic raised, established the relevance, topicality, and
gap-filling role of the topic. Subsequently, I explored the topic within the framework of the
literature review and examined the related literature, which therefore supported the foundations
of the research theory. In the first part, | paid special attention to the precise definition of social
media, and in addition, | provided insight into its grouping options and building blocks. I also
paid special attention to the impact assessment of eWOM appearing on social media platforms,
which is a common phenomenon in online marketing communication in the case of various
platforms. | presented the currently major social media platforms and supported their necessity.
In the last section of the social media section, | mapped the social media consumption habits of
the Hungarian population. The second part of the thesis focused on influencers, within which
the exact definition was first determined, and beyond this, the grouping of influencers and the
essential elements of involvement were identified based on the literature. The third part focused
on the factors influencing consumer behavior, including the importance of reference persons;
and their influencing effect on purchase intention and decision. In the last part of the literature
review, | examined health awareness, in which | examined the impact of social media and
influencer marketing in the light of health-conscious consumer behavior. In this section, |
supported the relevance of the topic and presented the models related to the Material and
Methodology, on the basis of which | also created my own theoretical model used in primary
research.

In the next part of the dissertation, the Material and Methodological Overview, | presented the
methodology of the related primary research, including netnographic research, in-depth
interviews and online questionnaire surveys. Methodologically, the research follows a mixed
methodology approach, with a strong emphasis on empirical validation.

In the next part of the research, | present the Results. First, | examined the topic within the
framework of qualitative research, and within the framework of netnographic analysis, I
focused on examining influencer content, communication patterns and engagement strategies
on the main social media platforms. Subsequently, expert in-depth interviews were conducted

with the influencers, involving influencers selected based on the netnographic research, which
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provided insight into content creation strategies and perceptual investigation mechanisms,
during which the factors considered most important by influencers, namely credibility,
trustworthiness and attractiveness, were identified. These qualitative results served as the basis
for the development of the quantitative research tool, within the framework of which I created
an online questionnaire survey. The dissertation integrated the interrelationship of social media,
influencer influence and purchase decision examined in the literature, how social media
platforms and influencer-generated content shape purchase intentions and behavior related to
health-conscious products. The synthesis of international and domestic scientific sources
supports and substantiates the theoretical framework in the formulation of research questions
and research questions, as well as the hypothesis of key factors identified in the literature and
qualitative research, which include social credibility, parasocial interaction, product
commitment, intention to WOM and health shopping, trust, health shopping, trust. The research
model combined elements of three established theoretical frameworks, allowing for a complex
examination of direct, indirect and mediated effects. The questionnaire was completed online
with the participation of 506 Hungarian consumers.

To analyze the data, | used confirmatory factor analysis to validate the measurement models
and latent constructs. Structural relationships between variables were tested. The analysis
identified differences between demographic groups, such as differences in age, education,
income, and employment. Furthermore, | used cluster analysis to identify distinct consumer
segments.

The results illustrated that influencers play a significant role in shaping purchasing behavior,
especially when they are authentic and trustworthy. The results also revealed that eWOM
significantly enhances the influence of influencers and that visual, interaction-driven platforms
are more effective in influencing younger consumers. | identified clear differences between
demographic groups, indicating varying levels of receptivity to influencer-driven content.
Based on the empirical results, | concluded the dissertation with practical recommendations for
marketers. These recommendations focus on selecting the right influencer types, designing
trust-based collaborations, and selecting the right social media platforms for health-conscious

product communications.
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MELLEKLETEK

1.szamu melléklet — A netnografiai kutatas forgatokonyve

1. Kutatasi cél meghatarozasa
A kutatds célja az egészségtudatos taplalkozas témajaban aktiv szakértok és influenszerek
online kommunikécidjanak vizsgalata. A fokusz a tartalomtipusokon, a posztolasi

gyakorisagon, valamint a kdvetokkel valo interakcion van.

2. Kutatasi kérdések kijelolése
e Milyen tipusu tartalmak dominalnak a tényleges szakértok €s onjeldlt szakértok oldalain
e Milyen aranyban jelennek meg szakmai és személyes tartalmak
o Milyen a kovetdi aktivitds
o Milyen szerepet kapnak a fizetett egytittmiikodések
e Hogyan hasznaljak a hashtageket

3. Mintavalasztas
A vizsgalatba bevont szereplok kivalasztasa az alabbi kritériumok alapjan tortént:
e egészségtudatos életmod témaban aktiv profil
e rendszeres, heti szintli posztolas
e 10000 ¢és 100 000 kozotti kdvetdszam
o aktiv kovetdi interakcio
e nincs személyre szabott étrendi szolgaltatas reklamozésa

Platformok: Facebook szakértdk és Instagram influenszerek

4. Megfigyelési id6szak Kkijelolése
Id6tartam: 3 honap
Vizsgalt hdnapok: jalius, augusztus, szeptember

Minden poszt rogzitésre kertil ebben az iddszakban.

5. Adatgyiijtés

Az alabbi adatokat kell rogziteni minden vizsgalt profilnal:
e posztok szdma havi bontasban
e posztok tipusa

o recept
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o személyes

o Szakmai

o nyeremenyjaték
o termékajanlo

formatum

o kép

o vided

szoveg jellemzoi
o rovid vagy hosszl

o informativ vagy személyes

fizetett egytiittmiikddések aranya

hashtagek szdma és tipusa

6. Interakciok mérése
Minden posztnél rogziteni kell:
o lajkok szama
o hozzészblasok szama
o Vélaszok jelenléte

Kiilon figyelni: kérdések tipusa, valaszok tartalma és a kovetdi aktivitas mértéke

7. Tartalomelemzés
A posztokat kategorizalni kell az alabbi szempontok szerint:
o szakmai vs személyes tartalom aranya
o vizudlis megjelenés szerepe
o edukécios tartalom jelenléte
 storytelling alkalmazésa

o influenszer dnmegjelenités

8. Hashtag elemzés
o hashtagek szdma posztonként
o tematikus csoportok
o egeészseges életmod
o szezonalis tartalom
o egylittmikodések

e kulcsszavak szerepe az elérés ndvelésében

160



9. Osszehasonlitd elemzés
A vizsgalt szereplok 0sszehasonlitasa az alabbi dimenziok mentén:
o aktivitas
o tartalomtipus
e kovetdi reakciok
e egyiittmikodések ardnya

o kommunikacios stilus

10. Kovetkeztetések levonasa
A kutatas végén értékelni kell:
o mely tartalomtipusok generalnak nagyobb aktivitast
o milyen szerepe van a személyes tartalomnak
e mennyire dominans a szakmai kommunikacio
e milyen hatasa van a fizetett egytittmiikodéseknek

o hogyan épiil a kapcsolat a kdvetokkel
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2.szamu melléklet — A szakértdi interju kérdései

©oOoN AW

11.

12.

13.
14.

15.
16.

17.
18.

Mit jelent Onnek az egészségtudatos életmdd?

Honnan tajékozodik az egészseégtudatossagrol, illetve az egészségtudatos
taplalkozasrol, illetve az egészségesnek vélt élelmiszerekrdl?

On szerint befolyasoljak-e a kozosségi médiatartalmak a fogyasztokat?

On szerint miért kovetnek az emberek influenszereket?

Hogyan lett influenszer vagy mikortdl tartja magat annak?

Hogyan pozicionalnd magat az influenszerként?

Mi az On kiildetése influenszerként?

Mik az igényei a kovetdinek?

Van-e arra vonatkozoan statisztikdja, hogy hogyan oszlik meg a kovetObazisa
(fiatalabbak, id6sebbek, ndk, férfiak, korcsoportok)? Szokta figyelni?

. Szokott-e valaszolni kovetdinek a hozzaszolasok esetén?

Melyek azok a termékek, amelyeket szivesen reklamoz? Mi alapjan miikodik egytitt
szivesen egy vallalattal?

Melyek azok az egészségtudatos termekek, amiket szivesen reklamoz? Mi alapjan
mikodik egyiitt szivesen egy vallalattal?

Jelenleg mely egészségtudatossagot promotalé markakkal all kapcsolatban?

Egy egészségtudatos termékre irdnyuld rekldm megalkotasa el6tt honnan tdjékozodik a
termékkel kapcsolatban?

Mire ugyel egy hirdetés megalkotasakor? Inkabb a képi hirdetés vagy a videdban
hirdetés bizonyul hatdsosabbnak?

Kap-e arrdl visszajelzést, hogy az On hirdetése altal hany vésarlas tortént?

Ha igen, akkor mi az On sikerterméke, amibdl a legtobb eladast sikeriilt generdlnia?
Milyen célkitlizései vannak influenszerként?
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3. szamu melléklet - Kérdoiv

A KOZOSSEGI MEDIA INFLUENSZEREK HATASA A MAGYAR LAKOSSAG
EGESZSEGTUDATOSSAGARA VONATKOZOAN
1. Milyen rendszeresen hasznalja az alabbi kozosségimédia-feltleteket?
(1: soha, 2: havonta 3: havonta néhanyszor 4: hetente néhanyszor, 5: napi szinten, 0- nem

tudja/nem vélaszol)

Facebook 1-2-3-4-5 0
Instagram 1-2-3-4-5 0
Youtube 1-2-3-4-5 0
TikTok 1-2-3-4-5 0
LinkedIn 1-2-3-4-5 0

2.Napi szinten hany 6réat hasznalja az aldbbi kézdsségimédia -ellleteket?
(1: Nem hasznélja napi szinten, 2: Kevesebb, mint 1 6ra, 3: 1-2 0ra, 4: 2-3 6ra, 5: Tobb, mint

3 0Ora, 6: Nem tudja/Nem valaszol)

Facebook 1-2-3-4-5 0
Instagram 1-2-3-4-5 0
Youtube 1-2-3-4-5 0
TikTok 1-2-3-4-5 0
LinkedIn 1-2-3-4-5 0

3.Mire hasznalja leginkabb a felsorakoztatott kozdssegimédia-feltleteket?

(Tobb valaszt is megjel6lhet az egyes feluleteknél!)

Facebook

Instagram

Youtube

TikTok

LinkedIn

Kapcsolattartas baratokkal,
csaléddal

Inspiracio es oOtletek keresése

Termékek vagy szolgaltatasok
kereséese

Termékek és szolgaltatasok
vasarlasa

Informaci6-, és hirszerzés

Influenszerek tartalmainak a
kovetése

Szorakozds (videdk, mémek, jatékok)

Szakmai kapcsolattartas

Egyéb

4.Kerem értekelje egy 1-5-ig tarté skalan az alabbi allitasokat, az alapjan, hogy azok

mennyire jellemzdéek Onre!

(1: Egyaltalan nem igaz, 5: Teljes mértékben igaz, 0: Nem tudja/Nem valaszol

Allitasok

1

2

3 |4

hasznalataval.

[€] Nagyon sokaig el tudok idozni az Instagram
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Olyan gyorsan eltelik az ido, amikor az
Instagramot hasznalom, hogy észre sem
veszem.

Az Instagram annyira lekot, hogy néha
teljesen megfeledkezem minden mésral.

Teljesen elmeriilok az Instagram vilagaban.

FB Nagyon sokaig el tudok idézni a Facebook
hasznalataval.

Olyan gyorsan eltelik az ido, amikor a
Facebookot hasznalom, hogy észre sem
veszem.

A Facebook annyira lekét, hogy néha
teljesen megfeledkezem minden mésral.

Teljesen elmerilok a Facebook vildgaban.

TikTok Nagyon sokdig el tudok idézni a TikTok
hasznalataval.

Olyan gyorsan eltelik az ido, amikor a
TikTokot hasznalom, hogy észre sem
veszem.

A TikTok annyira lekot, hogy néha teljesen
megfeledkezem minden masrol.

Teljesen elmeriilok a TikTok vildgaban.

ewom Mindig megosztom a tapasztalataimat
masokkal a kdzdsségi médiaban.

Gyakran megosztom a véleményemet a
tobbi felhasznéloval a kozosségi médidban.

Videok, cikkek vagy kepek linkjeit szoktam
megosztani a kozosségi médiaban.

A kovetkez6 kérdések az influenszerekkel kapcsolatosak.

Az influenszer szé jelentése: Véleményvezér, befolyasolo, aki a kiilonboz6 kozosségimédia-
platformokon hangaddként van jelen, nagyszamu kovetStaborral rendelkezik és ezeken a
feltileteken keresztiil befolyasolja a kovetdit, valamint hatast gyakorol a fogyasztoi szokasaikra.

5.Ertékelje egy 1-5-ig tarto skalan az alabbi kérdéseket, az alapjan, hogy azok mennyire
jellemzoek Onre!
(1: Egyaltalan nem, 5: Teljes mértékben, 0: Nem tudja/Nem valaszol)

Kérdések 1 2 3 4 5
PI Erdeklik Ont az influenszerek?
Parasocial Mennyire valdszinii, hogy kévetne egy
Interaction influenszert?

Milyen valosziniiséggel kommentdlna
egy influenszer posztjahoz?

Milyen valosziniiséggel osztand meg
egy influenszer posztjat?

Milyen valosziniiséggel beszélne egy
influenszerrol masoknak?
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AT Mennyire gondolja, hogy egy
Attractiveness influenszer elékels?

On szerint egy influenszer jol néz ki?

Mennyire tartja stilusosnak az
influenszereket?

Mennyire talalja megnyeronek az
influenszereket?

TR Mennyire tart kovetkezetesnek egy
Thrustworthiness | influenszert?

Mennyire gondolja, hogy egy
influenszer becsiletes?

Mennyire tart megbizhatonak egy
influenszert?

Mennyire tart észintének egy
influenszert?

Mennyire tart hitelesnek egy
influenszert?

6. Mennyire tartja magat egészsegtudatosnak?
1- Egyaéltalan nem tartom magam egészségtudatosnak
2- Kevéshé vagyok egeszsegtudatos
3- Egészsegtudatos is vagyok és nem is
4- Inkabb egészségtudatos vagyok
5- Teljes mértékben egészségtudatos vagyok
0- Nem tudja/ Nem vélaszol
7.Kérem, a kovetkezo kérdésben egy 1-5-ig terjedo skalan jelolje, hogy mennyire tartja
fontosnak az egyes tényezoket az egészségtudatossag kapcsan!
(1: egyaltaldn nem tartja fontosnak, 5: nagyon fontosnak tartja, 0: nem tudja/nem vélaszol)

Allitasok 112|314 1|5]0

Egészségtudatos, mértékletes taplalkozas

Rendszeres testmozgas

Vitaminok, taplalékkiegészitok fogyasztasa

Lelki egészségrdl valo gondoskodas

Stressz mellozése, nyugalom

Védoboltasok igénybevétele

Karos szenvedélyek (dohdnyzas, alkohol, fiiggdségek) keriilése
Egészségiigyi szirdvizsgalatokon valo részvétel

Egészséges szexualis élet

Betegségek kezelése

8. A kovetkez6 kérdések azokkal az influenszerekkel kapcsolatosak, akik egészségtudatosnak
vélt termékeket ajanlanak vagy egészségtudatossaggal kapcsolatos tartalmakat gyartanak.
Keérjuk, hogy csak ezekre az influenszerekre gondoljon a valaszadas soran es értékelje egy 1-5-
ig tarté skalan az alabbi allitasokat, az alapjan, hogy azok mennyire jellemzéek Onre!
(1: Egyaltalan nem, 5: Teljes mertékben, 0: Nem tudja/Nem valaszol)

SMIC

Kovetendo példa szamomra ezen
influenszerek tevékenysége.
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Social Szamomra inspiraloak az

media influenszerek.

influenszer | Véleményem szerint pozitiv, méasok
credibility | szdmdra is példaértékiiek az
influenszerek.

Inspiral az ilyen influenszer
munkamordlja és viselkedése arra,
hogy hasonléan cselekedjek.

EB hasi Az influenszerek veéleménye arra
Urchasing | 4s7tonoz, hogy pozitivan nyilatkozzak
behaviour

az adott termékekrol vagy markakrol.

Az influenszerek véleménye befolyasol,
hogy termékeket vagy markakat
ajanljak azoknak, akik tanacsot kérnek
tolem.

Az influenszerek véleménye arra
motival, hogy bizonyos termékek vagy
markak megvasarlasara batoritsam a
barataimat vagy csaladtagjaimat.

9.Kérjiik, hogy a kutatas témajahoz kapcsolodoan az egészségtudatos életmodot képviselo

On éltal is kedvelt influenszerekre vonatkozéan valaszolja meg a kérdéseket egy 1-5-ig terjedé
skalan!

(1: egyaltalan nem, 5: teljes mértékben igen, 0: nem tudja/nem valaszol)

Kérdések 1/2|3]4(5|0
PIN Mennyire gondolja, hogy az influenszerek altal
Product reklamozott egészseégtudatosnak vélt termékek és

involvement | ajanlasok (sziirévizsgadlatok, testmozgds)
megfelelnek az igényeinek?

Mennyire talalja izgalmasnak az influenszerek
altal reklamozott egészségtudatosnak velt
termékeket és ajanlasokat?

Mennyire tartja fontosnak az influenszerek altal
népszertusitett egészségtudatosnak vélt
termékeket és ajanlasokat?

Mennyire tartja vonzonak az influenszerek altal
hirdetett egészségtudatosnak vélt termékeket és
ajanlasokat?

Mennyire hasznélja rendszeresen az
influenszerek altal promotalt termékeket mas
markakhoz képest?

Mennyire kedveli az influenszerek altal
megosztott egészségtudatosnak vélt termékekrol
sz0l6 ajanlasokat mar markakhoz képest?

INT Egy influenszer altal hirdetett
Purchase egészségtudatosnak vélt terméket valasztana
intention elséként?
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Ajanlana az influenszerek altal reklamozott
egeészségtudatosnak velt terméket a baratainak
vagy ismerdseinek?

Milyen valosziniiséggel javasolna az
influenszerek dltal népszeriisitett
egészségtudatosnak velt terméket masoknak?

Milyen valosziniiséggel mondana pozitiv
vélemenyt az influenszerek altal ajanlott
egészségtudatosnak vélt termékrol?

Mennyire fontolnd meg az influenszerek altal
rekldmozott egészsegtudatosnak vélt termek
megvasarlasat?

BD
Buying
Decision

Befolyasol az altalam kdvetett influenszerek
vélemeénye a k6zosségi médiaban.

Ugy érzem, van egyfajta kapcsolat koztem és az
altalam kovetett influenszerek kozott.

Ugy latom, az altalam kdvetett influenszerek
megfeleloen és normalisan viselkednek.

A hirességek altal megosztott informéaciok
segitenek jobban megérteni az altaluk ismert
egészségtudatos termékeket és azok hasznalatat.

Megbizom azokban az informéaciokban,
amelyeket a hirességek a reklamozott markakrol
osztanak meg.

Erdemes mas forrasokbol is tajékozodni azokrol
az egészsegtudatosnak vélt termékekrol,
amelyeket az influenszerek ajanlanak.

Megbizom abban az influenszerben, aki a
szakértelmének megfelelo egészségtudatosnak
vélt termékeket ajanl a kdz0sségi médidban.

Az influenszerek olyan emberek, akik kiprébalnak
kiilonbozo egészségtudatosnak vélt termékeket a
mindennapjaikban, és megosztjak vellnk a
tapasztalataikat.

Az influenszerek altal ajanlott
egészségtudatosnak vélt termékekkel
kapcsolatban inkdbb hétkdznapi emberek
véleményét kérdezem meg.

A hétkdznapi emberek pozitiv tapasztalatai
megerositik a bizalmamat az influenszerek altal
ajanlott egészsegtudatosnak vélt termékek irant.

3. HT. HATTERVALTOZOK

HT.1. A kérdezett neme: 1. férfi 2.nd
HT.2. Melyik évben sziiletett? ................... (évszdmmal)

HT.3. Mi az On legmagasabb befejezett iskolai végzettsége?
1. Maximum 8§ &ltalanos
2. Szakmunkasképzd, szakiskola

3. Erettségi
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4. Felséfoku diploma

HT.4. Mi az On csaladi allapota?
1. Héazas

2. Elettarssal él

3. Ozvegy

4. Nétlen/hajadon

5. Elvalt

6. Kiilon ¢l hazastarsatol

HT.5. A haztartasban él6 személyek szama:
1. Egy 16 2. Két 6 3. Harom-négy f6 4. Négy fonél tobb

HT.6. Mi az On jelenlegi jogi helyzete, f6 tevékenysége: dolgozik, nyugdijas vagy mas?
1. Aktiv fizikai dolgoz6

2. Aktiv szellemi dolgozé

3. GYES-en, GYED-en 1évo

4. Nyugdijas

5. Tanul6

6. Haztartasbeli

7. Munkanélkiili

8. Egy¢éb inaktiv keres6

9. Egyéb eltartott

HT.7. On hova sorolna csalddja havi netté jovedelmét?

1. Nagyon jol megél(nek) beldle és félre is tud(nak) tenni

2. Megél(nek) beldle, de keveset tud(nak) félre tenni

3. Eppen elegendd, hogy megéljen(ek) beldle, de félretenni mar nem tudnak

4. Néha arra se nagyon elég, hogy megéljen(ek) beldle

5. Rendszeresen napi megélhetési gondjai(k) vannak 0. NT/NV
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