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1. A KUTATAS ELOZMENYEIL CELKITUZESEI ES A KUTATASI
HIPOTEZISEK BEMUTATASA

A kozOsségi média térnyerése, valamint az online fellleten megjelend mindennapi kommunikacio
jelentOdsen atalakitotta a fogyasztok informacio szerzését, valamint dontéshozatali folyamatat is, ugyanis a
hagyomanyos marketingeszk6zok hasznalatan tilmenden az online feliiletek altal nyqjtott lehetdségeknek
kdszonhetden a felhasznaldi vélemények megosztasa, a tapasztalatok cseréje és az ajanlasok egyértelmiien
hatast gyakorolnak a fogyasztdi és vasarlasi szokasainkra. E folyamat nélkullozhetetlen elemei az online
szajreklam (eWOM), valamint a k6z0sségi média részét képezo influenszerek (social media influencers-
SMI), akik a kiilonb6z60 vizualis platformokon osztjdk meg gondolataikat, véleményeiket ¢&s
tapasztalataikat, legyen sz6 termékrdl vagy akar szolgéltatasokrol, amellyel aktivan hozzdjarulnak az

egészséggel kapcsolatos attitiidok és az egészségtudatos fogyasztdi magatartas formalasahoz.

Az egeszségtudatos fogyasztdi magatartds tekintetében kilondsen fontos az influenszerek fogyasztoi
magatartast befolydsol6 hatdsanak feltarasa. A disszertacid célja az influenszer befolyasolas tényezdinek,

faktorainak és befolyasolasi mechanizmusainak feltarasa a magyarorszagi fogyasztok korében.

A kodzosségimédia-befolydsolok szerepe az egészséggel kapcsolatos dontések alakitasaban egyre
jelentésebbé valik, mivel az olyan platformok, mint az Instagram, a TikTok és a YouTube, ebben a t¢éméaban
6 csatornaiként funkciondlnak. Ezek a jelentds kdvetdi bazissal rendelkezd véleményvezérek kulcsszerepet
jatszanak az egészségtudatos fogyasztdi magatartassal kapcsolatos informaciok terjesztésében, globalis

szinten befolydsolva a magatartasformakat és attitlidoket.

Az irodalmak attekintése ravilagit arra, hogyan formaljak ezek a befolydsoldk az egészségtudatos
fogyasztoi magatartassal kapcsolatos dontéseket. Az egyik kdzponti téma az a tudatossag novelése. A
befolyasol6kat egyre gyakrabban hasznaljak egészségfejleszté kampanyokban, bar vegyes eredményekkel.
PABIAN ¢és munkatarsai (2025) kutatasukban feltarjdk a befolyasolokban rejlé lehetdségeket az
egészséggel kapcsolatos magatartasok, példaul az egészségesebb étrend és a fokozott fizikai aktivitas

népszerlsitésében, kiemelve az ezzel jaro lehetdségeket és kockazatokat egyarant (PABIAN et al., 2025).

Osszességében a kozosségimédia-befolyasolok jelentdsen formaljdk az egészséggel kapcsolatos
dontéseket, a pozitiv és negativ hatdsokkal egyarant (LI et al., 2025). Bar megvan benniik a lehetdség az
egészség és a jolét hatékony népszeriisitésére, a téves informaciok kockazata és a médiaértés fejlesztésének
szlikségessege tovabbra is kritikus problémat jelent (PABIAN et al., 2025, ZHOU et al., 2021, CARTON-
ERLANDSSON et al., 2025, MCCAUSLAND et al., 2025). A jovobeli kutatdsoknak a hossza tavu

hatasokra, a killénboz6 népességekre és a hatékony beavatkozasi stratégiakra kell 6sszpontositaniuk.

Osszességében véve elmondhatd, hogy a fogyasztoi bizalom kulcsfontossagu kozvetité az influenszerek és
a fogyasztok kozotti kapcsolatban, ami jelentdsen befolydsolja a vasarléasi szandékokat, kiemelve a bizalom

kulcsszerepét a fogyasztdi magatartas alakitasaban.



A kozosségi média széles kort elterjedésével a kozosségi média influenszerei jelentds erdvé valtak a
fogyasztoi viselkedes és vasarlasi szandek alakitasaban, melynek hatékonysaga és a fele tdmasztott
hatalmas kereslet miatt kulcsfontossagl a kodzdsségi médiaban szereplé influenszerek befolyasolo
hatasanak minél szélesebb korli vizsgalata, kiilonosen a hitelességre vonatkozéan (HANNA et al., 2020).
Az influenszermarketing a népszeriiségrol, a hitelességrol, az elkotelezddési stratégiardl és az észlelt
szakértelemrdl szol, amelyek meghatarozzak az influenszer valodi hatékonysagat a fogyasztdéi magatartas
alakitasaban az egészségtudatossag tekintetében. BUGLYO-NYAKAS és GAL (2025a, 2025b)
kutatasukban javaslatként fogalmazzak meg ennek a témanak a tovabbi kutatasat, annak érdekében, hogy

a kutatési hianyossagok pétladsa megtdrtenjen.

Doktori disszertaciom soran a legfébb célom a szakirodalmi attekintésben azonositott kulcsteriiletek
kapcsolodasanak vizsgalata, tehat annak, hogy hogyan ¢és milyen tényezdkkel befolydsoljak az
influenszerek az egészségtudatos fogyasztdéi magatartdst és ez hogyan kapcsolddik a kdzossegi
médiafogyasztasi szokasokhoz, primer kutatdsom soran pedig ezen tényezOk szamszerlisitése a legfobb

célom.

Az értekezés legfobb célkitiizéseit és hipotéziseit, valamint az ehhez kapcsolhat6 szakirodalmat és kutatasi

modszert az 1. tablazat foglalja 6ssze.

A szakirodalom teljeskori és alapos attekintése ravilagit arra, hogy jelenleg kutatasi trt tolt be a téma
vizsgélata, ugyanis nemzetkdzi és hazai viszonylatban is csekély szdmud irodalom talalhaté arra
vonatkozoan, hogy az influenszermarketing hogyan alakitja a vasarlasi dontéshozatalt, kiilonos tekintettel
arra, ha egészségtudatossagrol beszéliink. Jelen disszertacid legfébb célja az influenszermarketing
hatdsanak vizsgéalata a magyar fogyasztok korében, kiemelt figyelmet forditva azokra a tényezOkre,
amelyek a szakirodalmakban is fellelhetok, példaul a hitelesség, a meghizhatosag és a vonzerd. Kutatasom
soran megvizsgaltam a kiilonboz6é kozosségi platformokat is, melyek kozott a szakirodalmi attekintésre
alapozva a Facebookot, az Instagramot, valamint a TikTok fellletet vizsgaltam részletesen, és az ezen
fellletekhez kapcsol6dd online szajreklamot (eWOM) is, ami ma mar a fogyasztdk szamara egy
kulcsfontossagu tényez6 a kozosségimédia-fellletek mindennapi hasznalata sordn. A kutatas eredményei
ravilagitanak arra, hogy milyen befolyasold tényezok vannak, valamint arra, hogy melyek azok a
kdzosségimédia-platformok, amelyek a legérintettebb felliletek a befolyasolas soran. Ez megoldast nyujthat
a vallalatoknak arra vonatkozoan, hogy milyen tipusu influenszert vonjanak be marketingkommunikacios
stratégidjukba annak érdekében, hogy az adott, egészségtudatossaghoz kapcsolodo tartalmaik elérjék a
potencialis célcsoportot és arra is valaszt kaphatnak, hogy mely platformokon és hogyan érdemes ezt a

marketingkommunikéaciét megvalositani.



A Kutatas fontosabb célkitiizései

A kutatds megalapozasa érdekében els6ként egy netnografiai kutatist végeztem, ahol 5 influenszert

vizsgaltam. Erre alapozva készitettem a netnografiai kutatas soran megvizsgalt influenszerekkel 5 szakértoi

interjut, ahol magukat az influenszereket kérdeztem meg arrél, hogyan befolyasoljak a fogyasztdkat,

melyek azok a tényezdk, 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 tényezoket beépitve vizsgalta az influenszer hatast a kozosségi médiumok, az influenszer befolyasold

tényezdinek ¢€s a vasarlasi dontéshozatalra vonatkozdan.

A kutatas soran az alabbi kutatasi kérdesek kerultek megfogalmazasra:

Milyen reakcidkat valtanak ki a kdzdsségimédia-platformokon megjelené influenszer tartalmak a
fogyasztok egészségtudatos étkezéssel kapcsolatos attitidjeiben és megitélésében?

Hogyan értelmezik az influenszerek az egészségtudatossag fogalmat, és milyen maédon jelenitik
meg azt a kommunikéacidjukban?

Mely tényezdk hatdrozzak meg az influenszerek befolyasolo hatasat az egészségtudatos fogyasztoi

donteshozatal soran, kiilonds tekintettel a hitelességre, a bizalomra és a paraszocialis interakciokra?

A kutatds soran a masodlagos célkitlizéseim koz¢ tartozik:

Annak vizsgélata, hogy a fogyasztoi bizalom kozvetitd szerepet jatszik az influenszer-kovetod
kapcsolatban.

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

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

Kiilonbozo fogyasztoi csoportok elkiilonitése klaszterelemzéssel, akik az influenszer hatas és az

egészségtudatossag mellett demogréfiai hattérvaltozokkal is jellemezve voltak.

1. tablazat: A doktori értekezés célkitiizései és hipotézisei

szokasok alakitasaban.

mint mediator valtozén keresztiil.

szerzétarsai (2022)

Célkitiizés Hipotézis Szakirodalom thata5|
maodszer
C1: Annak a bizonyitasa, | Hla: Az influenszerek és a kdzdsségimédia- MATIN és
hogy az influenszer hatés | hasznalat pozitiv hatast gyakorolnak az szerzOtarsai (2022)
a leger6sebb tényez6 az | egészségtudatossaggal kapcsolatos vasarlasi SAURA és
egészségtudatossaggal szokésokra, az influenszerek hatésa kdzvetetten | szerzdtarsai (2021)
kapcsolatos vasarlasi is megjelenik a kdzosségimédia-hasznalaton, DE BOECK és




H1b: Az influenszerek hatésa jelent6sebb
mértékben befolyasolja az egészségtudatos
termékek esetében megjelend vasarlasi
szandékot és viselkedést, mint a
kozbdsségimédia-hasznalat mértéke.

WAHAB és
szerz6tarsai (2024)
ALAM és
szerz6tarsai (2022)
VRONTIS és
szerzbtarsai (2021)
ZHOU és szerzotarsai
(2021)
ALWUQAYSI
(2023)

Hic: Az influenszerek megbizhatosaga
szignifikans és erds latens faktor, mely a
masodrendll influenszerhatas egyik

WAHAB és
szerzotarsai (2024)
SOKOLOVA - KEFI

Hipotézis-vizsgalat
konfirmativ faktor-
analizissel

legfontosabb Gsszetevdje. (2020)
BIASON ES
SZERZOTARSAI
(2024)
C2: Annak a feltaréasa, H2: A kdzbsségimédia-hasznalaton belil a HUNG és Hipotézis-vizsgalat

hogy a megkérdezettek
melyik kdzdsségimeédia-
platformot részesitik
elényben.

Facebook és a TikTok a legkedveltebb platform
a megkeérdezettek korében.

szerzotarsai (2025)
PANG és szerz6tarsai
(2024)

KUMAR (2023)

konfirmativ faktor-
elemzéssel

C3: A fogyasztéi bizalom
szerepének
pozicionalasa.

H3: A fogyasztoi bizalom kozvetitd szerepet tolt
be az influenszermarketing expozicio és az
egészségtudatossaghoz kothetd vasarlasi
dontések kdzott a magyar fogyasztdk korében.

SOKOLOVA - KEFI

(2020)

WAHAB és
szerzotarsai (2024),
BIASON és

szerz6tarsai (2024)

Hipotézis-vizsgalat
konfirmativ faktor-
elemzéssel

C4: A demografiai
tényezok vizsgalata az
influenszer hatas, a
kdzbssegi média és
vasarlasi szokasok
kiilonboz6 tényezoi
kozott.

H4a: A fiatalabb fogyasztok (18-30 év) koérében
az influenszer-specifikus tényezok
(paraszocialis interakcio, attraktivitas) és a
vizudlis platformok (Instagram, TikTok)
hasznalata szignifikansan erésebb, mint az
idésebb korosztalyokban.

HUNG és szerzotarsai
(2025)
SARQOYINI — PUTRI
(2024)

Hipotézis-vizsgalat
Spearman-féle
korrelécidval

H4b: Az alacsonyabb iskolai végzettseggel és
kedvezotlenebb jovedelmi helyzettel rendelkezé
fogyasztdi csoportok fogékonyabbak az
influenszerek vasarlasra 0sztonz6 hatasara, és
pozitivabban itélik meg a szavahihet6ségiiket,
mint a magasabb végzettségiiek az
egészségtudatossaghoz kdthetd termékek
esetében.

EGBERT -
RUDELOFF (2023)

Hipotézis-vizsgalat
Kruskal-Wallis
prébéval

H4c: A foglalkoztatasi statusz befolyasolja a
kozosségimédia-hasznalati szokasokat és az
influenszerek irdnti fogékonysagot; a rugalmas
munkaidében dolgozok (pl. tanuldk, GYES-en
1évok) aktivabbak az egészségtudatossaghoz
kothetd influenszer-vezérelt vasarlasi
folyamatokban, mint az aktiv fizikai vagy
szellemi dolgozok.

ALZOBAIDIE
(2024)

Hipotézis-vizsgalat
Kruskal-Wallis
prébéval

C5: A kiilonboz6
fogyaszt6i csoportok
azonositasa az
influenszermarketing és
az egészségtudatos
fogyasztdi magatartas
tikrében.

H5: Az egészségtudatossadg mértéke
szignifikans kilénbségeket eredményez a
fogyasztdi viselkedésben; az
egészségtudatosabb egyének korében magasabb
az elkdtelezettség az influenszerek altal ajanlott
egészségtudatossaghoz kothetd termékek irant,
mint az alacsonyabb egészségtudatossaggal
rendelkezék csoportjban.

KHURANA és
szerzétarsai (2025)

Hipotézis-vizsgalat
konfirmativ faktor-
elemzéssel

Forras: Sajat szerkesztés (2026)




2. ADATBAZIS ES AZ ALKALMAZOTT MODSZEREK
ISMERTETESE

A disszertaciom legfobb célja valaszt kapni arra a kérdésre, hogy miként befolyasoljak az influenszerek az
egészségtudatos fogyasztodi magatartast, valamint milyen tényezdkkel képesek befolyasolni a fogyasztokat.
A téma relevancidjat a szakirodalmi attekintésben részletesen aladtdmasztottam, amely alapjan
Osszegezhetd, hogy a kozosségi médiaplatformok jelentésége megkérddjelezhetetlen, ugyanis napjaink
meghataroz6 részévé valtak ezek a helyszinek, amelyek az influenszer tevékenységek taptalajként
szolgalnak. Kutatasom legf6bb célkitlizése az volt, hogy a k6zosségi médiaplatformok, az influenszer hatas
és a vasarlasi viselkedés egymasra gyakorolt hatasat vizsgaljam, valamint ezeket megvizsgaljam az
egészségtudatos fogyasztdi magatartas tikrében is. Doktori disszertacidom két részre oszthatd, egy
szekunder és egy primer kutatasra, melynek keretében egy netnografiai kutatast, egy szakértdi mélyinterjut
készitettem, valamint egy online kérddives megkérdezést végeztem, amelynek soran 4 blokkot alakitottam
Ki: a kozosségi média eszkdzoket, az influenszer hatast, majd ezek kapcsolddasat az egészségtudatos

fogyaszt6i magatartasra vonatkozoan is vizsgalom.

2.1. A szekunder kutatas bemutatasa

Kutatasom elsd részében szekunder kutatast végeztem, melynek keretében a témdban irddott hazai és
nemzetk6zi kutatasokat tanulmanyoztam. Az irodalmakat szisztematikusan is megvizsgaltam, amely
kellden alatdmasztotta a téma relevancidjat, ugyanis az irodalmak szdma az elmult években jelentOs
mértékben novekedett. A szakirodalmi attekintésen belll megvizsgaltam a témahoz kapcsol6dd hazai és
nemzetkdzi cikkeket és tanulmanyokat, melyben a kdzdsségi médiumokat, az influenszereket, a fogyasztasi
szokést befolyésolo tényezoket, valamint az egészségtudatossagot vizsgaltam, illetve az egészségtudatos
fogyaszt6i magatartast befolyasolo tényezoket, ezen beliil az influenszerek szerepét is. A feldolgozas soran
nemcsak a témaban irédott cikkeket, folydiratokat és szakkdnyveket, hanem olyan statisztikai adatok is,
mint a STATISTA, a KSH statisztikai adatbazisabdl, valamint az NMHH (Nemzeti Média és Hirkdzlési
Hatosag) kutatasabol kinyert informacidkat is megvizsgaltam. Ennek legfébb célja annak a megerdsitése,
hogy mind nemzetkdzi, mind hazai viszonylatban bizonyithatd a kdzdsségi médiumok, és ezzel

parhuzamosan az influenszerek megndvekedett népszertisége is.

A szekunder kutatas atfogOan vizsgalta a témat, a témaban irddott kutatasokat részletesen bemutatta,
valamint megalapozta a primer kutatast soran felhasznalt modszertant, és a késdbbiekben alkalmazott

modelleket is.



2.2.A primer kutatas bemutatasa

A disszertacio soran a felallitott kutatasi célkitlizésekhez és hipotézisekhez igazodva kvalitativ és
kvantitativ adatgytijtést alkalmaztam. A kvalitativ adatgyljtésen beliil elsOként netnografiai kutatast
végeztem, melynek legfébb célja a kozosségi platformokon beliil megjelend influenszerek vizsgalata volt.
Erre alapozva készitettem a szakértéi mélyinterjukat, mely kvalitativ kutatdsi mddszer remek alapot
nyujtott a kérdéives megkérdezés kérdéseinek felhasznalt modellekhez. A kutatas utolsé fazisaban online
kérdbives megkérdezést alkalmaztam a szakirodalomban megvizsgalt, validalt modellek bevonasaval,

melynek legfébb célja szdmszerli adatok 6sszegytijtése €s elemzése volt.

2.2.1. A szisztematikus irodalomelemzés médszertana

A bibliometriai elemzés nélkiilozhetetlen eszkdz a tudomanyos elemzéshez, és szdmos szerzd elemezte
mar. DONTHU és munkatarsai (2021) részletes Gtmutatét nyujtanak a bibliometriai elemzéshez, kiemelve
a fobb 1épéseket. Az elemzés els6 1épése az adatgylijtés és -elokészités, ahol a kutatok kivalasztjak a
relevans forrasokat és megtisztitjak az adatokat. Ezt koveti a leird elemzés, amely feltarja a kutatasi tertlet
trendjeit, a publikacidk szamat és az idézési mintékat.

A kutatés 0Osszesiti és elemzi az influenszermarketing téméjaban 2013 és 2023 kdzott megjelent 0sszes
publikaciot a Web of Science Core Collection adatbazisban (WoS). Az eredmények kozlését szisztematikus
szakirodalmi attekintéssel, a publikaciok jellemzbinek vizsgélataval mutatta be a kutatds. A
kulcsszoelemzés a Vos Viewer szoftverrel készilt, amely alkalmas hal6zati adatokon alapul6 térképek
létrehozasara és vizualizalasara, és amelyet egyre inkdbb hasznélnak a kutatdsban és az akadémiai
munkéaban (YILDIZ — TOSUN, 2021).

2024. marcius 7-én a kovetkezo keresési lekérdezés futtatasa tortént meg a WoS Core Collection feliileletén
az ,influenszer marketing, ,influenszer, ,influenszer reklam”, ,jinfluenszerek”, ,koz0sségi média
influenszer”, ,,k6zosségi média influenszerek*” témaban. Tovabbi kdvetelmény volt a 2013 — 2023
megjelent, angol nyelvii Open Access cikkek megjelenitése is. A duplikdtumok kisziirése utan dsszesen
1939 cikk jelenlegi elemzésére keriilt sor. Az idézettségi jelentéseket tekintve 1939 publikacio 14 332 1dézd
cikket tartalmazott Oonidézés nélkiil. A kivalasztast és az adatgy(ijtési folyamatot a szerzd kétszeresen
ellendrizte. Az ilyen attekintésekkel az a probléma, hogy a szakértd szerzdre bizzdk annak eldontését, hogy
belefoglaljak-e a tanulmanyt vagy sem, és nem teszik lehetévé az olvasok szamara, hogy nyomon kovessék
és értékeljék ezeket a dontéseket. Ezek az attekintések gyakran nem is értékelik explicit moédon a belefoglalt
tanulmanyok mindségét. Ez lehetOséget teremt az attekintés eredményeinek elfogultsagara. A narrativ
attekintések hagyomanyosan a publikalt cikkek tobbségeét tették ki. A szisztematikus irodalomjegyzék
elkészitése tehat megalapozta a téma relevancidjat, melyet kovetéen a tovabbi primer kutatdsok iranya

sokkal atgondoltabb és iranyitottabb volt.



2.2.2. A netnografiai elemzés

A netnografiai kutatas legfobb célja a kiilonbozd kozosségi 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 belil az influenszerek posztjaira érkezett kommentek vizsgélata.
A kutatéds kozponti kérdése az volt, hogy milyen reakciokat valt ki a kozosségi platformokon megjelend
véleményvezérek aktivitidsa a fogyasztok egészségtudatos etkezésének megitélése kapcsan? A Kutatasi
kérdés jellegébol kifolyolag a vizsgalt kozosségi platform a Facebook és az Instagram. A kutatason beliil
vizsgalt influenszereket két csoportra tudtam osztani. Tényleges szakértoként definialtam azokat a vizsgalt
személyeket, akik elsOként a szakmai informéciok elsajatitasaval kezdtek el foglalkozni, ezt kdvetden
valtak influenszerré. Ezzel szemben az Onjeldlt szakértOk tartalomgyartd tevékenységiik soran valtak
szakértOkké az egészségtudatossag témakorén beliil a kovetdi oldalrdl jelentkezd igények miatt. Az
influenszerek esetében tényleges szakértdket (dietetikusok) és Onjeldlt szakértdket (tartalomgyartok,
bloggerek) vizsgaltam meg. A vizsgalat célja a szakértdi interjuk megalapozédsa volt, ugyanis a
hozzaszolasok és az aktivitas alapjan kivélasztasra keriilt 6t influenszerrel keriilt sor a késobbiekben a

szakeértdi interjira. A netnografiai kutatds 2023 oktoberében valdsult meg.

A kutatds ezen fazisaban az elsOdleges cél annak vizsgalata volt, hogy a véleményvezérek hogyan
mikddnek online kornyezetben, és hogy tartalmaik, kommunikéciés stilusuk és kozonséggel vald
interakcidik hogyan és mikent indokoljak bevonasukat egy empirikus vizsgalatba. Az influenszerek
kivalasztasa nem véletlenszerli volt, hanem egy egyértelmlien meghatarozott szakmai, kommunikécios és
elkotelezddési kritériumokon alapult. A f6 kutatasi kérdésem az volt, hogy miért relevansak a vizsgalt
személyek az egészségtudatos fogyaszt6i magatartas tekintetében?

A vizsgélat soran két csoportot vettem gorcsé ald. Egyrészt a széleskorli szakmai hattérrel rendelkezd
tényleges szakértoket vizsgaltam meg, masrészt a kozossegimédia-platformokon aktiv, onjelolt szakértiket,
akik, habar nem rendelkeznek relevans oklevelekkel, a téma iranti szenvedélyik, lelkesedésiik és kitartasuk
mégis szakértdi szintre helyezte Oket. Ez a megkiilonboztetés lehetdve tette a tényleges és az Onjeldlt
szakérté influenszerek kozotti kiilonbségek és atfedések feltdrasadt az egészségtudatos fogyasztoi
magatartas tikrében.

A netnogréfiai kutatasba bevont alanyok esetében 3 fontos kritérium volt:

o A profil ne tartalmazzon az influenszer altal készitett személyre szabott étrendre iranyul6 posztokat
és hirdetéseket.

. Ne legyen bevonva két olyan influenszer a vizsgalatba, akik hasonlé kdvetdbazissal rendelkeznek.

o Legyenek aktiv kovetok és mérhetd hozzaszolasok az oldalakon.

Ezek alapjan Antal Emese és Schmidt Judit keriilt kivalasztasra a tényleges szakértdi csoportba.



Az Instagramon olyan magyar influenszer 6njeldlt szakértok megkeresése tortént meg a kulcsszavak
alapjan, akik az egészségtudatossag tertletén tevékenykednek, heti rendszerességgel posztolnak és legalabb
10 000, legfeljebb 100 000 kovetdjiik van.

A kritériumok alapjan tobb influenszer is megkeresésre kerult, de nem mindenki volt hajlandé részt venni
a kutatasban. Veégul az alabbi 3 influenszerrel kerult megvalositasra az interju: Kovacs-Kalivoda Timea
(@kalivodatimi), Horvath-Boros Klara (@kalcireceptjei) és Donat Olivia (@oliviadonat). A megfigyelés
idotartamara kiemelt figyelemmel lett kisérve a bejegyzések tipusa ¢és gyakorisaga és a fizetett
egylttmiikddések aranyanak feltiintetése is. Emellett felsorolt influenszerek esetében elemzésre kertiiltek a
képes, illetve videds be, valamint az is, hogy mennyire fokuszal az influenszer a sz6vegek megalkotasara
emellett. A netnografiai kutatas legfobb célja azon influenszerek megfigyelése, akikkel késébb a szakértoi

interjuk lezajlanak.

2.2.3. A szakértéi interju bemutatasa

A szakértdi interji olyan szakemberek bevonasaval keriil lebonyolitasra, akik jartasak az adott t¢émaban,
valamint szivesen megosztjdk az egyéni véleményliket. A szakértdi interju kvalitativ kutatdsi modszer,
amely alkalmas arra, hogy a kutaté mélyebb betekintést kapjon az adott témaban és segitséget a késébbi
kvantitativ modszertanban alkalmazott kutatési kérdések megallapitdsahoz (MAXWELL, 2008).

A szakért6i interjuk esetében a netnografiai kutatdst vettem alapul az influenszerek kivalasztasdhoz. A
megkérdezett interjualanyok Antal Emese, Schmidt Judit, Kovacs-Kalivoda Timea, Boros-Horvéath Klara
és Donat Olivia voltak, akik beleegyeztek a szakért6i interju lebonyolitasaba, valamint hozzajarultak ahhoz,
hogy a neviik megjelenjen a kapcsolodo publikaciokban és a disszertacidban. Az interjualanyok esetében
ugyanazok a kérdések hangzottak el, annak érdekében, hogy a nézdpontok litkoztetése megvalosulhasson,
azonban mivel néhany kérdés esetében eltérés volt tapasztalhato, ezen kérdéseknek az adott interjdalanyok
esetében a testre szabasa megtortént.

A szakértdi interjuk soran négy témakort vizsgaltam. ElsOként arra kérdeztem ra, hogy az influenszereknek
mit jelent az egészségtudatossag, ezt kdvetden pedig azt vizsgaltam, hogyan pozicionaljak magukat az
interjialanyok. A szakért6i interji masodik részében az influenszerek munkassagara és befolyasolo
hatéséra tértem rd. A kovetkezd részben az interjualanyok célcsoportjaira kérdeztem ra, valamint a kovetdk

adatait vizsgaltam, az utolsé részben pedig a fizetett egyiittmukodéseket vizsgaltam meg.

Az interjuk lebonyolitasa 2023 oktdberében valdsult meg, és korilbeltl 45-60 percet vettek igénybe
interjualanyonként. Az interjuztatas online meeting keretében zajlott, ahol a hangfelvétel rogzitésére kertlt

sor, ebbdl késziilt a késobbiekben a szakértdi interjuk kivonata.



Az interjuk elemzésének elvégzese utan a sikeres influenszermarketing abrajat elkészitettem, valamint

beazonositottam azokat a tényezdoket is, amelyek a befolyasolas szemszogébol fontosak.

A szakértdi interju remek alapot nyujtott ahhoz, hogy milyen befolydsolasi technikék és tényezdk hatnak a

fogyasztokra, igy ezek a tényezOk megjelentek a kvantitativ kutatas soran is.

2.2.4. A kérdoives megkérdezés bemutatasa

A kutatas adatgy(ijtd eszkoze egy strukturalt online kérddiv volt. Az online kérddivek elonye, hogy
kitoltéstik gyors, élvezetesebb, konnyebb, mint a kérddivek tobbi fajtaja esetében, barhol, barmikor
kitolthetdk, igy a valaszadasi arany is sokkal magasabb Segitségével a valaszadoktol kapott adatok

feldolgozasa egyértelmii és gyorsan kiértékelhetd, és az adatok szamszerlivé és elemezhetévé valnak

(KOTLER — ARMSTRONG, 2020).

A kérddivet részletesen a kovetkezd részben mutatom be, azonban altaldnossagban elmondhat6, hogy
harom részre kiilonithet6 el strukturalisan:

o Kozosségi médiahasznalat (1-4. kérdés): Ebben a részben a kiilonboz6 platformok (Facebook,
Instagram, Tiktok) hasznélatdnak gyakorisagat és legfobb céljat vizsgaltam. Ennél a blokknal a
Facebook, Instagram és TikTok esetében 4 allitast is megfogalmaztam, ami vizsgalta a k6zosségi
médiahasznélatot, valamint ebbe a részbe beépitésre kerilt az eWOM is.

o Influenszerek befolyasold hatasa (5. kérdés): A kovetkez6 blokk az influenszerekkel kapcsolatos
tényezoket vizsgalta, az influenszerekre befolydsolo tényezdinek mérésére vonatkozott, ezeken belul
a paraszocialis interakcio (Parasocial Interaction), a vonzerd (Attractiveness), valamint a
megbizhatdsag (Thrustworthiness).

e Egészségtudatos fogyasztdéi magatartas befolydsolasara iranyuld blokk (8-9. kérdés): a
harmadik blokk a fogyasztdi magatartashoz kapcsolddott, influenszerek vasarlasi dontésbefolyasolo
hataséra vonatkozott. Ezen belul a hitelesség (Social media influencer credibility), a vasarlasi
magatartas (Purchasing behaviour), a vasarlasi szandék (Purchase intention) és az elkételezettség

(Interpretation) és a vasarlasi dontés (Buying decision) kerult vizsgalatra.

A kérdéiv a szakirodalombol adaptalt allitasokat kellett értékelnitk egy 5 fokozatd Likert-skéalan (ahol 1 =
egyaltalan nem ért egyet, 5 = teljes mértékben egyetért). A kérdéivben szerepld allitasok alapjat WAHAB
et al. (2024), ALZOBAIDIE (2024) és BIASON et al. (2024) korabbi kutatasai adtak. A felhasznalt

konstruktumokat (latens valtozokat) és az azokat mér6 allitasok szamat a 2. tablazat mutatja be.

10



2. tablazat: A kérdoiv felépitése

Konstruktum (Léatens valtozo) Forras(ok) Allitasok szama
Kdz6sségi média hasznalat (4. kérdés)
Instagram hasznalat 4
Facebook hasznélat Wahab et al. (2024) 4
TikTok hasznélat 4
eWOM (elektronikus szajhagyomany) 3
Influenszerrel kapcsolatos tényezdk (5. kérdés)
Paraszocialis interakci6 (Parasocial interaction) Wahab et al. (2024) 5
Vonzerd (Attractiveness) Biason et al. (2024) 4
Megbizhat6sag (Trustworthiness) 5
Fogyasztdi magatartas (8.-9. kérdés)
Influenszer hitelesség  (Social media influenszer Wahab et al. (2024) 4
cerdibility)
Vasarlasi viselkedés (Purchasing behaviour) 3
Termék iranti elkdtelezddés (Product involvement) Biason et al. (2024) 6
Vésdrlasi szandék (Purchase intention) 5
Vésarlasi dontés (Buying decision) Alzobaidie (2024) 10

Forras: Sajat szerkesztés (2025)

Az adatfelvételre 2025. év elején kerilt sor fliggetlen online panel segitségével. A minta elemszama 506
f6, amely harom demografiai jellemzore, nemre, életkorra és telepiiléstipusra reprezentativ a 18-65 év
kdzotti magyar lakossagot tekintve. A 18-65 év kdzottieket célzd vizsgalat oka, hogy a piackutatasok

esetében jellemzdéen ez a legtagabb fogyasztoi célcsoport.

A kérdoiv demografiai hattérvaltozéoinak bemutatasa

A kérd6ivkitoltdk jellemzoit a demografiai jellemzok elemzésével mutatom be, amelyet a 3. téblazat
Osszegez. Nemek tekintetében a kitolték 50%-a nd (253 £6), valamint 50%-a (253 {6) férfi volt. A kérdoiv
legfébb célja az aktiv magyar lakossag elérése volt (18-65 év), ennek alatamasztasa érdekében
korcsoportokat képeztem. 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 f6) 41 és 50 év kozotti, valamint 29,5%-a (149 £6) 50 év feletti. Lakohely
tekintetében a legnagyobb szdmban egyéb, kisebb varosokban élnek (31,4%-159 £6), kozségekben (29,2%-
148 16), megyei jogl varosban (21,1%-107 {6), valamint a Budapesten él6k aranya 18,2% (92 f6). A
megkérdezettek legnagyobb része (36,8%-186 o) érettségivel rendelkezik, ezt kdveti azok ardnya, akik
szakiskolai végzettséggel (29,8%-151 f6), felséfoku végzettséggel (26,9%-136 f6), valamint alapfokt
vegzettséggel (6,5%-33 {6) rendelkeznek.

A megkérdezettek 70,36%-a (356 f0) hazas vagy élettarsi kapcsolatban él, 19,57%-a (99 f6) hajadon vagy
nétlen, 7,9%-a (40 f6) elvalt vagy hazastarsatol kiilon él, 2,17%-a (11 6) pedig 6zvegy. A valaszadok
haztartasban €16k szamat tekintve 40,7% (206 f0) 3-4 f0s haztartasokban ¢l, 37,2% (188 f0) két f6s, 11,3%
(57 16) egy 16s, 10,9%-uk (55 £6) pedig 5 vagy annal tobb fos hdztartasban él. Jogi helyzetet elemezve, a
kitoltok 37,9%-a (192 f6) aktiv fizikai dolgozd, 35%-a (177 f6) aktiv szellemi dolgozo, 7,3%-a (37 £0)
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nyugdijas, 5,1%-a (26 &) munkanélkiili, 4,5%-a (23 f6) GYES-en vagy GYED-en 1év8, 4,3%-a (22 f5)
tanuld, 3,6%-a (18 f6) haztartasbeli, 1,8%-a (9 f6) egyéb inaktiv keresé és 0,4%-a (2 f6) egyéb eltartott.

Jovedelmi helyzetet tekintve a legnagyobb aranyban azok vannak, akik megélnek a jovedelmiikbdl, de
keveset tudnak félre tenni (37,5%), ezt kovetden azok, akiknek éppen elegendé a jovedelmiik a
megélhetésre, de félretenni mar nem tudnak beldle (34,8%). A megkérdezettek 11,7%-a nagyon jol megél
a fizetésébol 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 £6) kozepesen
egészségtudatosnak vallotta magat, ezt kdvette az inkabb egészségtudatos (29,8% - 151 &) és az inkabb
nem egészsegtudatosak csoportja (16,8% - 56 £6). A kitoltok 8,9%-a teljes mértékben egeszségtudatosnak
tartja magat (45 f6), és a legkisebb aranyban azok vannak, akik egyaltalin nem tartjdk magukat
egészségtudatosnak (4,5%).

3. tablazat: A kérdoiv demografiai hattérvaltozoinak a bemutatasa

Demogrifiai hattérviltozok (N=506 f6) Gyakorisag Aréany
(Fo) (%)
A valaszaddk 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
Telepuléstipus
Budapest 92 18,2
Megyei jogl varos 107 21,1
Egyéb véaros 159 31,4
Kozség 148 29,2
Iskolai végzettség
8 altalanos 33 6,5
Szakmunkasképzo, szakiskola 151 29,8
Erettségi 186 36,8
Fels6foku végzettség 136 26,9
A vélaszaddk csaladi allapota
Elvalt vagy héazastarsatél kilon €l 40 7,9
Hajadon/nétlen 99 19,57
Hézas vagy élettarsi kapcsolatban €l 356 70,36
Ozvegy 11 2,17
A valaszadok haztartasaban elok szama
Egy 16 57 11,3
Két £6 188 37,2
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Héarom-négy 6 206 40,7
Ot vagy annél tobb 6 55 10,9
A valaszaddk jogi helyzete
Aktiv fizikai dolgozé 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 18
Egyéb eltartott 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) beléle, de félretenni mar nem tudnak 176 34,8
Néha arra sem elég, hogy megéljen(ek) beldle 40 7,9
Rendszeresen napi megélhetési gondja(ik) vannak 21 4,2
Az egészségtudatossag szubjektiv megitélése (N=503)
Egyaltaldn nem egészsegtudatos 23 4,5
Inkédbb nem egészségtudatos 85 16,8
Egészségtudatos is és nem is 199 39,3
Inkébb egészségtudatos 151 29,8
Teljes mértékben egészségtudatos 45 8,9

Forras: Sajat szerkesztés (2025) sajat kutatés alapjan

Alkalmazott statisztikai médszerek

A minta elemzéséhez konfirmativ faktorelemzést alkalmaztam. A konfirmativ faktorelemzés (CFA) egy
olyan statisztikai modszer, melynek célja egy eldre meghatarozott faktorstruktura illeszkedésének
tesztelése egy adott adathalmazra. A CFA a strukturalis egyenletmodellezés (SEM) egyik specialis esete
(BOLLEN, 1980), ahol a modell kizarolag méresi modellt tartalmaz (VANDENBERG — LANCE, 2000),
azaz a latens valtozok (faktorok) és a megfigyelt valtozok (indikatorok) kozotti kapcsolatokat vizsgalja
(BYRNE, 2010), eltérden a feltaro faktor analizistél (EFA), ahol a faktorok szamat és a valtozok faktorokra
vald terhelését azon adatok alapjan hatarozzuk meg, ahol a CFA egy elméleti, vagy koradbbi kutatdsokon
alapulo hipotézist tesztel a faktorstruktirarol (BROWN, 2015). Eppen ezért megbizhatobb eredményekre
vezet, mint az EFA, ha a struktara jol megalapozott. A mddszer kilondsen hasznos pszichometriai
kutatdsokban, kérddivek validdldsdban, valamint komplex konstruktumok mérésében (KLINE, 2015) és

lehetévé teszi a mérési invariancia vizsgalatat a kiilonbozd csoportokban (VANDENBERG — LANCE,

2000).
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A CFA elvégzése a modell specifikalasaval kezdédik. Ebben a 1épésben meghataroztam a faktorok szamat,
a megfigyelt valtozok faktorokra vald terhelését, a faktorok kdzotti korrelacidkat, valamint a mérési hibak
korrelacioit (BYRNE, 2010). A modellt altaldban egy utvonaldiagrammal abrazoljuk, ahol a latens
valtozokat ovalisok, a megfigyelt valtozokat pedig téglalapok jelolik. A nyilak a valtozok kozotti
kapcsolatokat reprezentaljak. A CFA elvégzéséhez fontos, hogy milyen adatok allnak rendelkezésre. Az
alkalmazashoz szikséges, hogy folytonos és normalis eloszlasu valtozoink legyenek, valamint a hianyzo
adatok kezelése is szilkseges (TABACHNICK - FIDELL, 2013). A modell becslése a modell
paramétereinek Kkiszamitasat jelenti, azaz a faktor terheléseket, varianciakat, kovariancidkat. A
leggyakrabban hasznalt becslési mddszer 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 kilonbozo 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?)
¢s a szabadsagfok (df) hanyadosaként szdmolhato ki. A kovetkezo fontos index a megkozelités négyzetes
kdzéperték hibaja /Root Mean Square Error of Approximation/ (RMSEA). Az RMSEA értéke 0,06 alatt jo,
de mar 0,08 alatt elfogadhato illeszkedést jelez (HU — BENTLER, 1999). A komparativ illeszkedési index
/Comparative Fit Index/ (CFI) a modell illeszkedéset egy nullmodellhez (ahol a valtozok nem korrelalnak)
viszonyitja. A CFI értéke 0,95 felett jo, 0,90 felett elfogadhato illeszkedést jelez (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 elfogadhaté illeszkedést jelez (HU — BENTLER, 1999). Amennyiben a
modell nem illeszkedik megfeleléen, moddosithatd a modell az illeszkedési indexek ¢és elméleti
megfontolasok alapjan. A modositasok kozé tartozhatnak a faktor terhelések felszabaditasa, a faktorok

kdzotti korrelaciok engedélyezése vagy a mérési hibak kozotti korrelaciok engedélyezeése.

A modell mddositéasait azonban mindig elméleti alapon indokolésra kell, hogy kertljon (SCHUMACKER
— LOMAX, 2016), és a modell illeszkedése érzékeny lehet a mintanagysagra és az adatok eloszlasara
(MARSH et al., 2004).

A CFA matematikai hattére (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 kdzotti kapcsolatot mutatja, &: a latens faktorok vektora (m x 1), A: a mérési
hibak vektora (p x 1).

A modell altal implikalt kovariancia matrix a kovetkezd (BOLLEN, 1980, JORESKOG et al., 2016):

X =A®A'+ 0,
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ahol X: a modell altal implikalt kovariancia matrix (p x p), ®: a latens faktorok kovariancia matrixa (m x
m), ©®: a mérési hibak kovariancia matrixa (p x p), amely ltalaban diagonalis matrix, mert azt feltételezziik,

hogy a méreési hibak nem korrelalnak egymassal.

A faktorterhelések kiemelt szerepet jatszanak a modell értelmezésében, és azt mutatjdk, hogy egy
megfigyelt valtozé mennyire fligg 6ssze egy adott latens valtozdval. A faktorterhelések standardizalt vagy
nem standardizalt formaban is értelmezheték. 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 eredmeényez a megfigyelt valtozoban.

A CFA-hoz a valtozoknak teljesiteni kell bizonyos feltételeket. Példaul elvaras, hogy folytonos, normalis
eloszlasuak legyenek. A gyakorlatban a CFA alkalmazésat tobb kutatas lehetové teszi mar akkor is, ha 5,
vagy tobb kategodriat tartalmazd, Ggynevezett ordinalis mérési szintli valtozéink vannak. Ezeket egy
egyszerlsitads alapjan folytonosként kezelhetjiik, és ez nem gyakorol nagy hatist az eredményekre,
kilondsen nagy minta esetén. A valtozok normalitasat a Shaphiro-Wilks teszttel vizsgaltam, a
tobbdimenzids normalis eloszlas feltételét pedig az ugynevezett “Energia Teszttel”, az energy csomag
hasznalataval. A tobbdimenzids normalitas feltétel sériilése miatt a Maximum Likelihood (ML) becslés
helyett a legkisebb (sulyozatlan) négyzetek modszerét alkalmaztam (ULS, Unweighted Least Squares) a
becslésre, melynek sordn olyan modellt kerestem, amelybdl a kiszamitott kovariancia-matrix a lehetd
legkisebb mértékben tér el az adatmintabdl kiszamitott kovariancia-matrixtol. A standard hibak és a
szignifikancidk meghatdrozasahoz bootstrap mintavételt alkalmaztam 500 ismétléssel. A minta 6sszesen 63
itemet tartalmazott és a hianyzo adat arany 0,4%-t6l 6,7%-ig terjedt. Mivel ez alacsonynak szamit, ezért a

hianyzé adatokat az atlaggal helyettesitettem.
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3. AZ ERTEKEZES FOBB MEGALLAPITASAI

A kovetkezo részben a disszertdciomhoz kapcsolt legfontosabb célkitlizések megvizsgalasat igazolom, oly
maodon, hogy a kapcsolat hipotéziseket ismertetem, valamint ennek igazolasat vagy elvetését is.
A kovetkeztetésem és javaslataimban megfogalmazott hipotéziseket a relevans szakirodalmakhoz
viszonyitva is értékelem, ezzel is szemléltetve az eredmények relevancidjat, ezen tilmenden pedig a
hipotézisekhez kapcsolodo gyakorlati javaslataimat is megfogalmazom.

A szisztematikus irodalomelemzés soran feltart eredmények egyértelmiien ravilagitottak arra, hogy
a kutatas ujszer(, relevans, valamint kutatasi rést tolt be, ugyanis 2019 és 2024 minddssze 37 publikéacio
jelent meg az influenszermarketing és az egészség témakdrében; ezért ez egy olyan kutatési hidnyossag,
amelyet a trendeknek megfeleléen potolni kell, igy jelen disszertacio relevans és a fent emlitett rést kitolti.

A 37 publikacioban megtalalhatd kulcsszavak id6beliségét az 1. abra szemlélteti.
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1. abra: Klaszterek az influenszermarketing teriletén sziletett publikaciok koérében

Forras: BUGLYO-NYAKAS — GAL (2025b) kutatasa alapjan

Az abra 132 kulcsszot jelenit meg a klaszterekben elosztva, a teljes linkerdsség 3190. Amint lathatd, a
,social media” kulcssz6 kozponti helyen szerepel a haloban, ami kiemeli a tobbi csomoponthoz 1€vé
kozelségét, ezaltal utal a téma aktualitasara. Szamokat tekintve 528 alkalommal jelenik meg kulcsszoként

a dokumentumokban, valamint a teljes linker6sség 497. A masodik leggyakoribb kulcssz6 az ,,impact”,
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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 linkerdsség), ezt kovetden pedig az ,, instagram” 205 megjelenéssel (199 teljes
linkerdsség). A ,,behavior” Kulcssz0 kapcsolatban &ll a ,, health” (48) kulcsszoval, ami elvezet a ,, social

media” kulcsszohoz is (528), igy ezen kulcsszavak és témak relevancidja megkérddjelezhetetlen.

BUGLYO-NYAKAS — GAL (2025b) kutatasa alatamasztja, hogy az influenszermarketing hatassal van a
fogyasztok és a vallalatok fogyasztasi szokésaira tarsadalmi szempontbol, f6ként a nék korében, kiillondsen
az Instagramon és a TikTokon, ez alapjan Gsszefiiggés figyelhetd meg a ndk egészségtudatos fogyasztoi
magatartasa eés az influenszermarketing kozott. Az abran jol lathatd, hogy az egeszség, a fogyasztoi
magatartas, a szandék és az influenszermarketing mas-mas klaszterben jelenik meg, tehat ezek egymassal

valo dsszefliggése nem ker(ilt kutatdsra, emiatt a kutatas hidnypadtlonak bizonyul a marketing tertleten.

A kovetkezOkben a kutatasi eredményeimet ismeretem, kiilondsen a kutatasi kérdésekre, a célkitlizésekre,

valamint a hipotézisekre fokuszalva.

Az elsé kutatasi kéerdésem az infuenszerek altal megosztott tartalmakra érkezett reakciokat vizsgélta
az egeszségtudatos etkezéssel kapcsolatos megitélésben. A netnografiai kutatas sokréti eredményt mutatott,
mely alapvetden bizonyitja, hogy az influenszer tartalmak aktiv reakcidkat valtanak ki a kovetdikbol. A
személyes tartalmak azonban sokkal magasabb interakcid elérésére képesek, emiatt Osszegezhetd, hogy
elengedhetetlen a magasabb szintli kapcsolat létrehozasanak eléréséhez. Ezek kivitelezése kiilonbozo
jellegli tartalmakon keresztil torténhet meg, akar rovidebb videdkkal, 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 egyértelmilen aldtdmasztja az influenszerek véleményformalo szerepét. Az
egészségtudatossag kialakulasaban pedig kulcsfontossaguak az infleunszerek, ugyanis hozzajarulnak a

pozitiv attitildok kialakitasahoz, foként, ha azok személyes élményeken alapulnak.

A kovetkezo kutatdsi kérdésem azt vizsgalta, hogyan értelmezik az influenszerek az
egészsegtudatossagot. A szakért6i interjuk eredményei alapjan Osszegezhetd, hogy nem egységes az
értelmezés, inkabb egy tébbdimenzids fogalomként definalhatd. Ezen belll 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 informaciok atadasara, valamint sok esetben az egylittmiikdodések tekintetében éles

hatarvonalat hiznak, ha az 6sszeférhetetlen a hiteles, szakmailag megalapozott informéacidk atadasaval.

A kovetkezo kutatasi kérdés az influenszer befolydsolo tényezok feltarasara iranyult az
egészségtudatos fogyasztéi dontéshozatal sordn. A szekunder és a primer kutatds eredmeényei is
alatdmasztjak, hogy a hitelesség, a bizalom, a vonzerd, valamint a megbizhatosag elsddlegesek, amelyek a

paraszocialis interakcion keresztil fejtik ki hatdsukat. A kvalitativ kutatds ravilagitott, hogy az
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influenszerek csak akkor képesek befolyasolni a kovetdiket, ha autentikusak és megbizhatoak, valamint
képesek személyesen is kapcsolddni a kovetokhoz. Emellett az eWOM is kiemelt szerepet jatszik, mivel a
felhasznalok kozotti informaciok cseréje tovabb erdsiti a kozvetitett Gizenetek hatdsat. Az interaktivitas
mellett pedig a vizudlis platformok hasznélata kilonosen noveli a fiatal fogyasztok befolyasoladsanak
mértékét.

A Kkovetkeztetések 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 kozosségi média
influenszerei (SMI-k) jelentés hatassal vannak a magyar fogyasztok vasarlasi magatartasara, ami teljes

meértékben aldtamasztja MATIN és szerzotarsai (2022) kutatasat.

Az elsddleges célkitlizés annak a bizonyitasa volt, hogy az influenszer hatas a legerdsebb tényezd a

vasarlasi szokasok alakitasaban.

H1la: Az influenszerek és a kdz0sségimédia-hasznalat pozitiv hatast gyakorolnak az egészségtudatossaggal
kapcsolatos vasarlasi magatartasra, az influenszerek hatasa kozvetetten is megjelenik a kozosségimédia-

hasznalaton, mint mediator valtozén keresztil.

A masodrendii faktorok vizsgalata esetében elmondhato, hogy az influenszer hatas ¢=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 véasarlasi dontést, azonban ez a befolyasold hatds sokkal erésebben érvényesiil az
influenszerek részér6l. A tanulmany megerdsiti, hogy az influenszerek befolyédsoljak a fogyasztoi
dontéshozatalt. Az eredmények azt mutattdk, hogy mind az influenszer hatas, mind a k6z0sségimédia-
hasznalata jelentds pozitiv hatissal van a vasarlasi magatartasra, az eldbbi sokkal erdsebb, mint a
médiahaszndlat puszta intenzitasa. Ez arra utal, hogy a fogyasztok személyes, hiteles informéacidk alapjan
hoznak déntéseket, nem pedig kizarélag a médiafogyasztas intenzitasa alapjan. Az eredmények megerdsitik
azt is, hogy az influenszereknek vald kitettség és a kozosségimédia-hasznalata pozitiv hatdssal van a
vasarlasi viselkedésre, a kozossegimédia-hasznalata pedig kozvetité valtozoként miikodik. Ez a
megallapitas aldtdmasztja a MATIN és szerzotarsai (2022), WAHAB és szerzétarsai (2024), ALAM és
szerzdtarsai (2022), VRONTIS és szerzotarsai (2021), ZHOU és szerzbtarsai (2021), ALWUQAYSI (2023)

kutatasat, akik szerint az influenszerek véleménye erételjes hatast gyakorol a fogyasztdi dontéshozatalra.

Az influenszer hatas nemcsak kozvetleniil, hanem a médiahasznalat intenzitasan, mint kdzvetiton keresztiil
is hatadssal van a vasarlasokra. Ez azt jelenti, hogy az influenszerek jelenléte intenzivebb
platformhasznélatot 6szténéz, ami 6nmagaban is vasarlasi impulzusokat generél; igy a kozossegi média
kommunikacids térként és viselkedésformald csatornaként is funkcional. Ez a megfigyelés alatdmasztja a

digitéalis 6koszisztéma integralt miikodését, amelyet SAURA ¢€s szerz6tarsai (2021), valamint DE BOECK
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¢és szerzotarsai (2022) kiemelnek. Az eredményt tovabb erdsiti a korabbiakban bemutatott netnogafiai
kutatas €s a szakértdi interju is, amely egyértelmiien igazolta a kozosségi platformok nélkiilozhetetlen

jelenlétét, ahol érvenyesiil az influenszerek befolyasolo szerepe.
A fentiek alapjan a H1la hipotézist elfogadom.

H1b: Az influenszerek hatasa szignifikAnsabban befolyasolja az egészségtudatos termékekhez kapcsolddo

vasarlasi szandekot és viselkedést, mint a kozosségimédia-hasznalat mértéke.

A masodrendi faktorok kozotti kapcsolatok mindegyike szignifikans és erds volt. Amennyiben a vasarlasi
szandékra és viselkedésre gyakorolt hatast elemezzik, megallapithatd, hogy az Influenszer hatasnak
meghatarozobb a szerepe (¢=0,767; SE=0,048; Z=15,87; p<0,001), mint a Kozdsségimédia-hasznélatnak
(¢=0,142; SE=0,054; Z=2,61; p=0,010). Azaz az influenszerek megjelenése a kozosségi médidban a
kozosségi media intenzivebb hasznélatara is 0sztondz. Az eredmények azt mutatjak, hogy az influenszer
hatas erésebb hatéssal van a vasarlasi szdndékra és viselkedésre, mint a kdzdsségimédia-hasznalatanak
altalanos szintje. Ez az eredmény 6sszhangban van WAHAB ¢és szerzdtarsai (2022), SOKOLOVA ¢és KEFI
(2020), valamint BIASON és szerzotarsai (2024) eredményeivel, akik az influenszer-specifikus
tulajdonsagokat meghatarozobbnak talaltak, mint a puszta kozosségimédia-hasznalatot. Ezzel szemben a
platform dominanciéjat hangsulyoz6 korabbi feltételezések, mint példaul a SAURA és szerzbtarsai (2021)
altal sugalltak, nem teljes mértékben nyertek megerdsitést. Ez arra utal, hogy a tartalomforras jellemz6i

felulirjak 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 masodrendii influenszerhatds

modell egyik legfontosabb osszetevoje.

A megbizhatosag (inf block3) faktoron beliil a hitelesség (inf tr5) kapta a legmagasabb értéket (A=0,927).
Ez megerdsiti, hogy nemcsak a népszerliség, hanem a megbizhatdsag és szakmai hitel is alapvetéen
meghatérozza az influenszerek vésarlasra gyakorolt hatasat. Az influenszerek megbizhatosaga erds és
jelentds latens tényezoként jelent meg a masodrendil influenszer modellen beliil. A kutatas kimutatta, hogy
az influenszer hitelessége a legfontosabb tényezd a befolyasolasi folyamatban; a Megbizhatosag faktor
terhelése rendkiviil erds volt. Ez megerdsiti SOKOLOVA - KEFI (2020), WAHAB és szerzotarsai (2024),
valamint BIASON ¢és szerzOtarsai (2024) korabbi eredményeit, amelyek kapcsdn nem taldltam
ellentmondast, a jelenlegi eredmények teljes mértékben megerésitik a bizalom kézponti szerepét. A magyar
minta egy jellegzetes jellemzdje azonban, hogy a fogyasztdi bizalom nagyon hangsulyos, amit valosziniileg
a hazai fogyasztok reklamokkal, influenszerekkel szembeni nagyobb bizalmatlansdga eredményez. A
szakért6i interju is megerdsiti, hogy a kovetdk részérdl a meghizhatosag €s a hitelesség a legfontosabb

tényez6 az influenszer befolyasolas tekintetében.
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Ez alapjan a H1c hipotézis beigazolddott.

Az eredmények ravilagitottak arra, hogy a vallalatok részérdl nem elegendd csupan a kozdsségimeédia-
feliileteken torténd jelenlét biztositasa, emellett sziikség van az influenszerekkel vald egyiittmikddés
kialakitasara. Mivel azonban a k6zosségi média az influenszerek taptalaja, elkeruilhetetlen ezen platformok
hasznalata, ezek a fellletek azonban inkdbb egyfajta keretrendszert adnak a marketingkommunikacionak,
amelynek hatasdra az influenszerek befolyasol6 hatdsa még intenzivebben érvényesiil a ,,zart
Okoszisztémanak™ koszonhetéen. A masik javaslat a véleményvezérek kivalasztasahoz kothetd; esetiikben
kiléndsen indokolt olyan személyek bevonasa, akik hiteles informéacidforraskeént jelennek meg a témaban
a kovet6ik vagy a potencialis célcsoport korében. A jovObeli kutatasok szamara relevans irany lehet annak
feltarésa, hogy az influenszer-specifikus tulajdonsagok —agy, mint a szakmai hattér, a tartalom mindsége
vagy az észlelt hitelesség — milyen mértékben befolyésoljak a vasarlasi szandék és viselkedés alakulasat,

valamint, hogy ezek a hatasok mennyiben térnek el a kiilonboz6 kdzosségi média platformok esetében.

A masodik célkitlizés annak a feltardsa, hogy a megkérdezettek melyik kdzosségi médiaplatformot

részesitik elényben.

H2: A kozosségimédia-hasznalaton belil a Facebook és a TikTok a legkedveltebb platform a

megkérdezettek korében.

A masodrendli faktor terheltségeit elemezve az lathatd, hogy az eWOM (mh_block4) hatdrozza meg
leginkdbb a kozOsségimédia-hasznalatot (A=0,827), ezt koveti 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
dominans szerepét a valaszaddk koérében, ami 6sszhangban van PANG és KUMAR kutatasi eredményeivel,
mely szerint az eWOM az egyik legerdsebb befolyasold tényezd, szemben a kozdsségimédia-
platformokkal. A TikTok azonban nem bizonyult egységesen dominansnak minden fogyasztoi csoportban.
Ez részben ellentmond a legijabb nemzetk6zi eredményeknek, tobbek kozott HUNG és szerztarsai (2025)
kutatasa is azt tAmasztja ala, hogy a vizualis platformok sokkal kedveltebbek. Az eltérés a magyar mintan
beliili ¢letkori megoszlasnak ¢€s a platformspecifikus tartalompreferencidknak tulajdonithatd. A szakértoi
interju is alatdmasztja azt eredményt, ugyanis az influenszerhatast tekintve az Instagram bizonyult a
leger6sebb csatornanak, ugyanis az influenszerek leginkabb ezt a platformok hasznaltédk a tartalmaik

megosztasakor.

Ez alapjan a H2 hipotézist elvetem.

Az eredmények alapjan jol lathato, hogy habar a Facebook a legnépszeriibb kozosségimédia- platform,
mégis a magyar fogyasztok esetében az online szajreklam hatdsa érvényesil leginkabb. Emiatt a

szakembereknek érdemes inkébb ennek 0Osztonzésére tdrekednilk, ugyanis ez a hatds meghaladja a
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kiilonboz6 platformok népszeriiségét is. A kutatds azt is alatamasztotta, hogy a vizualis platformok egyre
nagyobb népszertiségnek orvendnek, ez az oka az Instagram magas szintii kedveltségének is. Emiatt az
online marketingkommunikacio kapcsan érdemes a platformokhoz igazitott tartalmakra specializalddni, az
Instagram és a TikTok esetében a célzott, vizudlis és rovid formatumd tartalmak alkalmazasa javasolt
elsdsorban a fiatalabb korosztaly elérése érdekében, mig a Facebook tovabbra is hatékony eszkoz lehet az

informéacidkozpontu, veleményvezérelt kommunikacié szamara.

A harmadik célkittizés a fogyasztdi bizalom szerepének pozicionalasa volt.

H3: A fogyasztoi bizalom kozvetito szerepet tolt be az influenszermarketing expozicio és az

egeszsegtudatossaghoz kétheto vasarlasi dontések kézott a magyar fogyasztok korében.

A modellben az influenszer blokk eredményei alapjan a bizalom a megbizhatdsag (TR) faktor részeként
jelent meg. A bizalom és a vasarlasi dontés kozoétti kapcsolatot a magas korrelaciok (a megbizhatdsag és a
vonzerd kozott 0,915) és a f6 strukturalis ut, azaz az Influenszer hatéas vasarlasi dontésre gyakorolt hatasat
alatdmasztja. Emellett az influenszer hatas kdzvetett modon, a médiahasznélaton keresztul is érvényesiilt,
megerdsitve a kozvetitdé (mediator) valtozok szerepét a folyamatban. Az eredmények igazoljak, hogy a
fogyasztdi bizalom kozvetitd szerepet jatszik az influenszermarketingnek vald kitettség és a tényleges
vasarlasi dontések kozott. Ez az eredmény alatamasztja SOKOLOVA és KEFI (2020), WAHAB és
szerzétarsai (2024), valamint BIASON ¢és szerzotarsai (2024) eredményeit, akik mindannyian a bizalmat
kulcsfontossagu atviteli mechanizmusként azonositottdk. Nem tapasztaltam Iényeges ellentmondésokat a
korabbi szakirodalommal. Ehelyett az eredmények megerdsitik a bizalom elméleti pozicionalasat. A
szakértdi interjii szintén megerdsitette ezt a hipotézist, ugyanis a fogyasztoi bizalom létfontossagu, amely

mar abban a fazisban alakul ki, amikor a kovetd a kovetett személyt baratnak vagy példaképnek tekinti.
A H3 hipotézis a kutatas eredményei alapjan igazolast nyert.

A hipotézis egyértelmlien alatdmasztja, hogy a vallalatoknak nem elegendd pusztin az influenszerek
népszerliségét és kovetObazisat figyelembe venni, kiemelt figyelmet kell forditani a bizalomépitésre,
ugyanis ez a leger6sebb befolyasolo tényezd. Tehat a véleményvezérek kivalasztasakor fokuszalni kell a
hitelességre, a szakértelemre és az atlathato kommunikaciora, ugyanis ezek a tényezok segitik a fogyasztoi
bizalom kialakitasat és er6sitését, ezaltal novelve a vasarlasi szandékukat. A kozosségi feliiletek esetében
érdemes 0sztonozni még a célkozonséget a véleményeik megosztasara, mivel az eWOM bizalomerdsitd
mechanizmusként is miikodik e tekintetben. Emiatt a véllalatok részérdl kiemelt jelentdséggel bir azoknak
az influenszereknek a kivalasztasa, akik aktivak a kdzosségimédia-platformokon és nemcsak egy
termékmegjelenités esetében jelenik meg a keétiranyd kommunikécié, hanem ez folyamatos. Az
egyiittmiikddések elott érdemes erre kiemelt hangsulyt fektetni, és netnografiai kutatds keretében mérést

végezni az adott influenszer kozosségi platformjain megjelend tartalmak és informaciok atadasara
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vonatkozoan, valamint arra, hogy milyen mértékben jelenik meg résziikrdl az aktivités, legyen sz akar

tartalmak megosztasarol, akar visszajelzések adasarol.

A negyedik célkitlizés a demografiai tényezok vizsgalatara fokuszalt, az influenszer hatés, a kozosségi
média és vasarlasi szokasok kiilonboz6 tényez6i kozott

H4a: A fiatalabb fogyasztok (18-30 év) koreben az influenszer-specifikus tényezék (paraszocidlis
interakciO, attraktivitas) és a vizudlis platformok (Instagram, TikTok) haszndlata szignifikansan erdsebb,

mint az idosebb korosztalyokban.

Az Instagram (mh_blockl; p=—0,334, p<0,001) és a TikTok (mh_block3; p=—-0,266, p<0,001) hasznalata
erosebben korrelalt a korral. Az 6sszes vizsgalt tényezo koziil az Instagram hasznalata mutatta a legerésebb
negativ kapcsolatot a korral. A Spearman-féle korrelacids egyiitthatok egyértelmiien negativ iranyu,
szignifikans kapcsolatot mutattak a kor és a relevans faktorok koézott. Ez igazolja, hogy a fiatalabb
korosztaly aktivabban hasznélja a vizuélis platformokat, és fogékonyabb az influenszerekkel kapcsolatos
tényezOkre. A kutatdsok alapjan a fiatalabb fogyasztok szignifikansan erdsebb elkdtelezddést mutattak az
influenszer-specifikus tényezok és a vizualis platformok, példaul az Instagram és a TikTok irant. Ez az
eredmény O0sszhangban van HUNG ¢és szerzotarsai (2025) kutatasaval, akik szerint a vizualis platformok
sokkal kedveltebbek a fiatalabb generaciok korében, valamint SAROYINI és PUTRI (2024)
eredményeivel, akik a fiatalabb korcsoportok kdrében észlelt, fokozott fogékonysagrol szamoltak be. Ez a
hipotézis mar a szakértdi interjik soran is részbeni elfogadast nyert, ugyanis az influenszerek esetében is

érezhet? a fiatalabb fogyasztok fogékonysaga.
Ez alapjan a H4a hipotézis beigazolddott.

A marketingstratégia kialakitasakor kiemelt figyelmet kell forditani a vizualis, interaktiv és a személyesebb
tartalmakra, amelyek erdsitik az elkotelezddést €s a fogyasztoi aktivitast. Az influenszer egytittmiitkodések
keretében célszerii olyan véleményvezérrel egytt dolgozni, akik amellett, hogy hitelesen képviseli az adott
markat, képes arra, hogy kdnnyen kapcsolatot teremtsen a fiatal generacioval, példaul révid videdk, storyk
vagy €10 kozvetitések segitségével. Emellett a vizualis platformok hasznalatat 6sztonz6 tartalomstratégiak,
példaul a kreativ kihivasok, a felhasznalok &ltal generélt tartalmak és az interaktiv kampanyok — kiilléndsen

hatékonyak a fiatalabb célk6zonseg bevonasaban.

HA4b: Az alacsonyabb iskolai végzettséggel és kedvezdtlenebb jovedelmi helyzettel rendelkezé fogyasztoi
csoportok fogekonyabbak az influenszerek vasarlasra osztonzo hatasara, és pozitivabban itélik meg a

szavahihetdségiiket, mint a magasabb végzettségiiek az egészségtudatossaghoz kotheto termékek esetében.

Az eredmények kovetkezetes mintdzatot mutattak: az altalanos iskolai végzettséggel rendelkezdk esetén
kaptam a legmagasabbak atlagértékeket, a szakiskolat vegzettek esetében ez az érték mar alacsonyabb volt,

de még pozitiv. Az érettségivel, valamint fels6fokt végzettséggel rendelkezd valaszadok esetében viszont
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negativak voltak az értékek. Az alacsonyabb végzettséggel rendelkezOk jobban preferaljak a Facebookot és
TikTokot, és az alacsonyabb végzettséglicket jobban 0sztonzik vasarlasra az influenszerek, illetve a
szavahihetéség terén is pozitivabban értékelik az influenszer hatdsat. Az alacsonyabb iskolai végzettségli
¢s gyengébb jovedelmi helyzetli fogyasztok nagyobb fogékonysdgot mutattak az influenszerek altal
vezérelt vasarldsosztonzésre, €és pozitivabban érzékelték az influenszerek hitelességét. Ez megerdsiti
EGBERT ¢s RUDELOFF (2023) megallapitasait, akik szerint a tanulmany szintje erdteljesen befolyasolo

tényez6 az influenszerek befolyasolasat tekintve.
Ez alapjan a H4b hipotézis igaznak bizonyult.

H4c: A foglalkoztatasi statusz befolyasolja a kbzdsségimédia-hasznalati szokédsokat és az influenszerek
iranti fogékonysagot; a rugalmas munkaidében dolgozok (pl. tanulok, GYES-en 1évdk) aktivabbak az
egészségtudatossaghoz kothetd influenszer-vezérelt vasarlasi folyamatokban, mint az aktiv fizikai vagy
szellemi dolgozok.

A GYES-en, GYED-en lévok, a haztartdsbeliek, a munkanélkiiliek és a tanuldk 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 mintdit és az influenszerekre adott valaszokat, kiilondsen a didkok és a rugalmas munkaidében
dolgozok korében. Ez a megéllapitas teljes mértékben ellentétes ALZOBAIDIE (2024) korabbi
megallapitasaival, aki szerint az egész nap dolgozok esetében érvényesil leginkdbb az influenszer
befolyasol6 hatas. A hatds mértéke azonban ellentétes, mint amit a korabbi tanulmanyokban publikaltak,
ami arra utal, hogy a foglalkoztatasi stitusz 6nmagédban nem elegendd az influenszerek altal vezérelt

elkotelez6dés magyarazatahoz az €letmdod €s a platformpreferenciak figyelembevétele nélkiil.

A kotetlenebb idobeosztasu csoportok magasabb aktivitasa és fogékonysaga igazolta a H4c feltevést.
Emiatt a marketingkommunikacié megtervezésekor a vallalatok szamara érdemes egy célzott, a
demografiai jellemzOokhoz (foglalkoztatas, jogi helyzet, iskolai végzettség) igazitott influenszer-kampany
kialakitasara torekedni. A két hipotézis tovabb erdsiti a rugalmasan fogyaszthat6 tartalmak, tigy, mint a
rovid videok, storyk, interaktiv posztok és az ¢l6 kozvetitések alkalmazasat. Emellett a vallalatoknak
érdemes célcsoportra koncentralni vagy személyre szabott, tartalomstratégiat kialakitani, kilénésen a
tanulok és a rugalmas munkaidében dolgozok bevonasara vonatkozdan, annak érdekében, hogy

maximalizaljék az influenszer elkotelezddést és a vasarlasi aktivitas hatékonysagat.

Az otodik célkitiizés a kiilonbozé fogyasztdi csoportok azonositdsa az influenszermarketing és az

egészségtudatos fogyasztoi magatartas tiikrében.
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H5: Az egészségtudatossag mértéke szignifikans kilénbségeket eredményez a fogyasztoi viselkedésben; az
egészségtudatosabb egyének korében magasabb az elkotelezettség az influenszerek altal ajanlott
egeszsegtudatossaghoz kotheto termékek irant, mint az alacsonyabb egészségtudatossaggal rendelkezok
csoportjaban.

A faktorok egészségtudatossag szerinti vizsgélata majdnem minden esetben kilonbséget 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 kiilonbozott szignifikansan egészségtudatossag szerint, minden mas tényezd igen.
A hotérkép a magasabb értékeket sarga/vords, az alacsonyabb értékeket pedig kék szin jelolte. A hotérkép
és a szignifikancia értékek (pl. pur_block3 Termék iranti elkotelezettség esetéen p=0,001 alapjan az
egészségtudatosabb csoportokban szignifikdnsan magasabb a termék iranti elkotelezettseg es vasarlasi
hajlandosag figyelheté meg az influenszerek altal ajanlott termékek irant. Az egészségtudatossag magasabb
szintje az influenszerek altal ajanlott termékekkel vald erdsebb elkotelezddést eredményezett. Ez az
eredmény Osszhangban van KHURANA ¢és szerzdtarsai (2025) eredményeivel, mely szerint a magukat
tudatosnak vallok esetében sokkal erdsebben érezheté az influenszerek vasarlasi dontést befolyasold
hatasat. Nem azonositottam ellentmondasokat. Ehelyett az egészségtudatossag egy meger0sito 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 szignifikans kiilonbségeket
eredményez; az egészsegtudatosabb fogyasztdi csoportok elkdtelezettebbek az influenszerek tartalmai irant
(még akkor is, ha sokkal kritikusabbak a termékekkel kapcsolatban), mig az alacsonyabb
egészségtudatossagl csoportok kevésbé fogékonyak ezekre az ajanlasokra. Ez azt jelenti, hogy az
egészségtudatos fogyasztok elérése a hiteles, szakmailag megalapozott, egészségtudatossagra fokuszalo
Uzeneteken keresztll torténik meg, emiatt az influenszer egyiittmiikodés 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
informéacidk atadasaval a bizalom kialakitasara kell térekedni, mig a magukat egészségtudatosnak valld
csoport esetében a legfébb cél a tudatossagukat aldtdmasztd, megerdsitd, és az azt motivalo tartalmak
konzekvens alkalmazésa, amely mar egyfajta vonzer6t fog kivaltani, ezzel is erdsitve az influenszerek
befolyasol6 hatasat.

A disszertacié kvalitativ és kvantitativ eredményei alatdmasztjdk, hogy az influenszer hatas
egyértelmiien tapasztalhato, €s befolydsolo tényezdoként jelenik meg a vasarlasi viselkedés tekintetében,
kilondsen az egeszségtudatos termékekkel kapcsolatos fogyasztasi magatartasban. Az eredmények
egyértelmiien ravilagitanak arra, hogy habar a kozdsségi média szerepe jelentds, ennél sokkal erdsebb
befolydsold hatas érvényesiil az influenszerek 4&ltal, azonban a kozosségi média kozvetitd szerepe
elengedhetetlen ennek a hatasnak az érvényesiilésére. Ez egyértelmlien igazolja, hogy a platformok

onmagaban nem elegendéek a fogyasztéi dontés befolyasolasara vonatkozdan, sziikség van a
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véleményvezérek altal kommunikalt tartalmakra is, ugyanis a kozOsségi média egyfajta kozvetitd
mechanizmusként mukodik, de nem helyettesiti az influenszerek hitelességét, bizalmanak dominéns
szerepét és a referenciaszemély statuszt, amelyek mind-mind nélkiilozhetetlen tényezékként jelennek meg
a fogyasztdi magatartasban. A szakértdi interjuk azt is alatdmasztottdk, hogy az influenszermarketing
kommunikécioban kulcsfontossagu a bizalom megteremtése, ezek nélkil az lzenetek nem érik el a
potencialis célkdzonseéget. A platformokkal kapcsolatban a netnografiai kutatas és a szakért6i interja
eredményei alapjan egyértelmiien beigazolddott, hogy a fiatalok szaméra nem a Facebook, hanem inkabb
avizualis platformok, a TikTok és az Instagram dominansak, amelyek képi vilagukat tekintve gazdagabbak,
inkabb rovidebb, videos tartalmakat nyujtanak, amire a fiatalabb generacio sokkal fogékonyabb. A kutatas
soran  beigazolddott, hogy az influenszerek marketingkommunikacidjanak platformonkenti
szegmentalasara sziikség van, ugyanis teljes mas elvarasok mutatkoznak a kiilonb6z6 generaciok kapcsan,
azonban az egyértelmiien latszodik, hogy a fiatalok a legfogékonyabbak az influenszer tartalmak irant.

A demogréfiai hattérvaltozokat tekintve szamos szignifikéns eltérés mutatkozott: az alacsonyabb iskolai
végzettségll és alacsonyabb jovedelmi helyzettel rendelkezdk esetében egyértelmiien megmutatkozik az
influenszer befolyasol6 hatasa, ez a csoport sokkal fogékonyabb a tartalmakra és hitelesebbnek érzékelik
azokat. A jogi helyzet tekintetében a rugalmas idébeosztassal rendelkezdk esetében sokkal jobban érzddik
az influenszer befolydsold hatasa, amely egyértelmlien beazonositja az elsddleges célkozonséget e
tekintetben.

Végezetlil az egészségtudatossdg tekintetében megallapithatd, hogy a magukat egészségtudatos
fogyasztoknak vallok esetében sokkal erdteljesebben érvényesiill az influenszerek 4altal ajanlott
egészségtudatos termékekre iranyuld befolyasolo hatas, ami megerdsiti ezen a tertileten az influenszerek
alkalmazasat, természetesen az el6bbiekben felsorolt tényezdket, hatasokat és platformspecifikumokat
figyelembe véve.

A disszertacid eredményeinek utolsd részében az egészségtudatossdg, a kozossegimédia-platform
hasznalat, valamint az influenszer hatast tekintve 4 fogyasztoi klaszter kerilt kialakitasra, amely
egyértelmiien ramutat arra, hogy az influenszermarketing hatékonysdga nagyban fiigg a célcsoport
médiahaszndlati szokasaitdl, valamint a tudatossagatdl is. Ezen csoportok (4. tablazat) esetében nem
elegendd egységes kommunikaciot alkalmazni, differencialt, célcsoportspecifikus tartalomgyartasra van

szukség.
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4. tablazat: A klaszterek jellemzoéinek 6sszefoglalo tablazata

Klaszternév Atlag Ko6z0ssegi Influenszer Egészség- Tipikus
életkor média hatasa tudatossag élethelyzet
hasznalat jellemzo szintje
1. klaszter Digitalis 46 év Alacsony Elhanyagolhatd Kdzepes Aktiv fizikai
tavolsag-tartok vagy szellemi
dolgozo,
részben
nyugdijas
2. klaszter Megfontolt 41 év Atlagos Meérsékelt Kdzepes—inkabb Aktiv, stabil
mérlegel6k egészségtudatos jovedelmi
3. klaszter | Egészség-tudatos 36 év Magas Erételjes Magas Fiatal dolgozé
digitalis attorék vagy tanulé
4. Klaszter Digitalis 43 év Atlag feletti Alacsony Alacsony—kozepes | Aktiv szellemi
influenszer- dolgoz6
szkeptikusok

Forras: Sajat szerkesztés, 2026

A Digitélis tavolsagtartok csoportja nagyon nehezen megkozelithet6 a kozosségi médiumban megtalalhato
influenszerek &ltal, ugyanis a csoport tagjai alacsony kdzosségimédia-hasznalatot tanusitanak. Esetiikben
érdemesebb offline reklamokat késziteni, és ezeken a megjeleniteni az influenszereket, akiknek a szakértdi
hitelessége ezen a teriileten megjelenik. Az influenszerek szerepe e csoport esetében inkébb kiegészitd
jellegli, mintsem stratégiai, hosszu tivon azonban a bizalom fokozatos erdsitésén keresztiil hozzajarulhat a

fogyasztoi attitlidok formalasahoz.

A Megfontolt mérlegeldk raciondlis dontéshozok, akik csak a hiteles és szakmailag relevans informéciokra
tdmaszkodnak dontéshozataluk tekintetében. Esetiikben kiemelten fontos s szakértéi informaciok
megosztasa, emiatt a marketing szakemberek szdméra létfontossagu az olyan szakértéi informaciok
megosztasa, amelyben edukativ tartalmak, megalapozott szakértdi informaciok atadésa, valamint az
atlathato, szakmai hattérrel rendelkezd influenszer egylittmiikodés valosul meg. Egy termék vagy marka
promotalasakor a statisztikai adatok, termékjellemzok részletes megjelenitése és akar a hasznalat soran
tapasztalt, alatamasztott vélemények megosztasa bizalmat generéalhat, azonban a bizalom nem csupén
ebben a szakaszban alakul ki, az adott influenszer konzisztens munkassaga, szakmai tudasa €s a
megalapozott tények kinyilatkoztatdsa mar a elézetesen is magasabb szintre helyezi az adott befolyéasolot a

kovetdk részérol.

Az Egészsegtudatos digitalis uttorok tekinthetdk az influenszermarketing elsddleges célcsoportjanak.
Esetiikben a legerdsebb a hatés, emiatt szamukra az 6njeldlt influenszer tartalmak is képesek magas szintli
bizalom ¢és egészségtudatos attitlid megteremtésére, nemcsak a hiteles, tényleges szakérték alkalmazasa.
Az ttordk szamara fontos a folyamatos online jelenlét, fogékonyak €s aktivak az influenszerek ajanlésaira,

szivesen szolnak hozza a posztokhoz is. A vallalatoknak érdemes hosszi tavia partneri egytittmiik0déseket
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alkalmazni, ahol az influenszerek stratégiai referenciaszemélyként funkciondlnak a digitalis Uttdrok

csoportjaval.

A Digitalis influenszer-szkeptikusok hatalmas kihivést jelentenek a véllalatoknak. Habar magas szinten
hasznaljak a kozosségimédia-platformokat, az influenszerek befolydsold hatdsa mégis korlatozott.
Esetikben a marketingkommunikéacio akkor hatékony, alatamasztott, ha szakmailag informaciok
kozzététele valosul meg. Emiatt a vallalatoknak kiemelt figyelmet kell forditani a megfelel6 influenszerek
megtalalasara, akiknek referencidja az egészségtudatossag tekintetében hiteles, relevans és a felhasznaloi
tapasztalatokra és az objektiv érvek bemutatdsara fokuszal, mivel ezek képesek csokkenteni a

bizalmatlansagot és névelni a befogadasi hajlandosagot.

Osszességében megallapithatd, hogy ma mar az influenszermarketing nem egy univerzalis eszkoz, hanem
egy olyan kommunikaciés megoldas, amelynek hatékonysdga nagymértékben fligg a célcsoport
jellemzo6itél. A véllalatok szdmara fontos a célpiac szegmentdldsa és az ehhez illeszkedd, differencialt

kommunikécié alkalmazésa.
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4. AZ ERTEKEZES UJ, ILLETVE UJSZERU EREDMENYEI

A felkutatott és megvizsgalt szakirodalmak tukrében megallapithatd, hogy habar szamos kutatd
foglalkozott mar az influenszerek vagy a k9zdssegi média hatasaval, valamint a vasarlasi dontéshozatalt
befolyasold tényezOk Gsszességével, ez az elsé kutatas, ami ezeket a modellek egységes keretbe foglalta,

valamint ezen tilmenden kitért arra, hogy miként jelenik meg a befolyasold hatas az egészségtudatos

fogyasztoi dontéshozatalban. Az 1j és Gjszerli eredményeimet az 5. tablazatban foglalom dssze.

5. tablazat: Az ujszeri eredmények osszefoglalasa tablazatba

Eredmény tipusa

F6 megallapitas

Tudomanyos hozzajarulas

Modell kifejlesztése

A korabbi modellek integralasa harom f6 faktorba:
kozosségimédia-hasznélat, influenszer hatés,
vasarlasi viselkedés

Komplex, integralt elméleti
modell

Hatasmechanizmus
Bizalom szerepe

Az influenszer-specifikus tényezék erésebb hatast
gyakorolnak, mint a platformhasznélat
A bizalom kulcstényez6, nemlineéris hatassal

Az influenszer szerep
elsddleges, nem a platform
Uj megkozelités a bizalom
szerepére

kilonbségek

Egészségtudatossag Az egészségtudatos fogyasztdk kritikusabbak, de | Paradox hatas kimutatasa
fogékonyabbak is
Demogréfiai Alacsonyabb végzettségii és jovedelml csoportok | Szociodemogréfiai

nagyobb bizalmat mutatnak

szegmentacié mélyitése

Foglalkoztatas

Rugalmas munkarend néveli az influenszer hatast, de
nem garantal vasarlast

Id6hasznalat és hatas

szétvalasztasa

eWOM hatés

Az eWOM a leger6sebb tényezo a kozdsségimédia-
hasznalaton bell

online szajreklam kiemelése

Klaszterelemzés Négy jol elkiilonithet6 fogyasztdi csoport azonositasa | Gyakorlati marketing
alkalmazhat6sag

Digitalis Tavolsagtartok | Alacsony online jelenlét, alacsony influenszer hatds | Offline kommunikacio
szlikségessége

Megfontolt Mérlegel6k | Racionélis dontéshozdk, mersékelt befolyés Informéacid-alapu marketing

Egészségtudatos Magas aktivitas, erds influenszer hatas Kulcs célcsoport

Digitalis Uttorék

Digitalis Szkeptikusok

Magas hasznalat, de alacsony befolyas

Kritikus, bizonyiték-alapu
kommunikacié

Marketing implikécio

Eltéro stratégiak sziikségesek klaszterenként

Személyre szabott influencer
marketing

Forras: Sajat szerkesztés (2026)

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

1. WAHAB ¢és szerzdtarsai (2024), BIASON és szerzotarsai (2024), valamint ALZOBAIDIE (2024)

modelleinek a validalasa a magyar lakossagra, amelyekbdl 3 faktor keriilt beépitésre: A kdzossegimedia-
hasznéalat, ami 4 blokkbol allt: az Instagram hasznalat (4 allitas), a Facebook hasznélat (4 allitas), a TikTok
hasznalat (4 allitas) és az elektronikus szajhagyomany (eWOM) (3 allitas), az Influenszer hatés, amelynek
részét képezte az alabbi 3 blokk: A paraszociélis interakcio (5 allitas), az influenszer vonzerd (4 allités) és

megbizhatosag (5 allitas). A vasarlasi viselkedést az influenszer hitelesség (4 allitas), a véasarlasi
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magatartas (4 allitas), a termék iranti elkotelezddés (6 allitas), a vasarlasi szandék (5 allitas), valamint a
vasarlasi dontés (10 allitas) segitsegével kerult megvizsgalasra.

2. A kutatas bebizonyitotta, hogy az influenszer hatas erdteljes befolydsolo tényezd, és nem a
platformspecifikus tartalmak, tehat a kozOsségimédia-hasznélatanak gyakorisaga és intenzitasa a
legmeghatdrozobb, hanem az adott influenszer specifikus tényezok megléte, ugy, mint a hitelesség, a
bizalom és a megbizhatésag. Ez egyértelmiien alatamasztja, hogy az influenszerek elsdleges
mozgatdrugoként funkcionalnak, nem pedig a platformhatasok erdsitéseként, foként, ha egészségtudatos
fogyasztoi magatartasrol van szo, azonban kiemelt figyelmet kell forditani az adott véleményvezér
hitelességére és megbizhatésagara vonatkozdan. Az eredmeények azt is megmutattidk, hogy a bizalom
kulcsfontossagu tényez6 az influenszer hatdsmechanizmusban magyar lakossag korében a, tehat amint a
bizalom kialakul, a vasarlassal kapcsolatos hatasok megnének. A bizalomnak ezt a nemlinearis szerepét a
korabbi influencer marketinggel kapcsolatos szakirodalmak nem vizsgaltak.

3. Habéar 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 demogréafiai hattérvaltozok részletes vizsgalatara
vonatkozoan, amely alapjan egyértelmiien kirajzolddott, hogy az alacsonyabb iskolai végzettséggel és az
alacsonyabb jovedelmi helyzettel rendelkezék sokkal hitelesebbnek tartjik az influenszereket, mint a
magasabb szinten 1évok, valamint a fiatalabb generacio eldnyben részesiti a vizudlis platformokat és 0k
sokkal magasabb szintli paraszocialis interakciordl szamoltak be ezen platformok tekintetében. Ezzel
szemben az idésebb generacio inkabb a tartalom alapti informaciokban hisz. A korabbi tanulmanyok féként
az ¢letkort platformvalasztasi tényezoként értelmezték, azonban a jelenlegi eredmények kimutatjak, hogy
az életkor strukturalja a befolydsolas kognitiv és érzelmi feldolgozéasat. A korabbi szakirodalmakkal
ellentétben a kutatdsi eredmények alatdmasztottak, hogy a magyar fogyasztok kdrében a rugalmas
munkaiddébeosztasi fogyasztok esetében erdteljesebben érvényesiil az influenszer hatds. Ez azonban nem
egyforman fordult el erdsebb vasarlasi viselkedésben. Ez azt jelzi, hogy az elérhetdség noveli a
kapcsolatot, de nem garantalja a meggydzést.

5. A kutatas jszerli eredményei kozé tartozik a klaszterek létrehozasa, mely csoportok mas és mas
jellemzOkkel rendelkeznek kozosségimédia-hasznalat, influenszer hatds és egészségtudatossag
tekintetében, igy 6ket mas és mas stratégiakkal lehet elérni az influenszermarketing kommunikécié soran.
A klaszterek kuilonlegessége, hogy a szignifikans eltérést mutaté demogréafiai hattérvaltozok is
megvizsgalasra kerlltek, amelyek segitségével sokkal részleteseben specifikalhatok lettek a csoportok.
Ezek alapjan 4 fogyasztoéi csoport kiilonboztetheté meg: a Digitalis tavolsagtartok, a Megfontolt
mérlegeldket, az Egészségtudatos digitdlis uttordk, valamint a digitalis influenszer-szkeptikusok csoportja.
A Digitélis tavolsagtartok csoportja a legkritikusabb csoport, ugyanis alacsony kdzdsségimédia-
hasznalattal birnak, szamukra az influenszerek befolyasold6 hatdsa sem érvényesil és az

egészségtudatossagukat tekintve sem kiemelkedéek. Esetiikben a legfobb cél az informacidatadas offline
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formaban torténd megvalositasa, esetlegesen az online kdzosségi média influenszerek, megjelenitése oly
modon, hogy ez a hitelességet erdsitse a csoport esetében szakértdi tartalmakat tekintve, igy késobb
szamukra az online feliileten megtalalhat6 tartalmak ugyanezt a hatast fogjak kivaltani.

A Megfontolt mérlegeldk csoport tagjait atlagos kozosségimédia-hasznélat jellemzi, mérsékelt influenszer
befolyassal, kdzepes-inkabb egészségtudatos életmoddal. Esetiikben a kommunikacié 6 célja a hiteles,
részletes és kiegyensulyozott informéaciok atadasa, mivel dontéseiket racionalis mérlegelést kovetden
hozzak meg. Szamukra a szakértdi hitelesség, az atlathaté tartalmak elengedhetetlenek.

Az influenszerek marketingkommunikaciés tevékenységének legfobb célkozonsége az Egészégtudatos
Digitalis Uttorék csoportja, akiket erételjes kozosségimédia-hasznalat jellemzi és erételjesen érvényesiil az
influencer hatas és egészsegtudatosak is. Mivel fogékonyak az Ujra, ezért szamukra olyan influencerek
bevonasa javasolt, akik hitelesen kepviselik az egészséges életmadot, és interaktiv, edukativ tartalmakkal
(pl. kihivasok, €16 bejelentkezések, személyes tapasztalatok) erdsitik a paraszocialis kapcsolatot €s a
markahoz vald kotddést is. Esetiikben a hosszu tava elkotelezodés megteremtése a f6 cél az adott termék
vagy marka iranyaba.

Az utolso csoport a Digitalis Szkepikusok csoportja, akiket, habar erdteljes kozosségimédia-hasznalat
jellemez, mégsem érvényesiil az influener hatas. Ok egyfajta sziirdként is miikodnek, szamukra a
transzparens, bizonyitékokon alapuld és szakért6i jellegii tartalmakra érdemes fokuszalni, valamint
objektiv érvekre, felhasznaldi tapasztalatokra és hiteles forrdsokra a kdzdsségi platformokon, mikdzben
egyértelmiien jelzik az influencer tartalmak reklamjellegét. A disszertacio részeként egy klaszterelemzeést
is készitettem. Osszegezhetd, hogy a kozosségi média hasznélatot, az influenszer hatést, valamint az

egészségtudatossagot tekintve 4 csoport kiilonitheto el:

e A Digitélis tavolsagtarto egy olyan fogyasztdi csoportot jelenit meg, akik szdmara az influenszerek
befolyasold hatdsa nem, vagy csak korlatozottan érvényesil, ugyanis szamukra a hitelesség az
ismerdsségben, a valddisagban gydkerezik, nem pedig az online vilagban.

e A Megfontolt Mérlegeld Klaszter tagjai olyan fogyaszt6i csoportot jelenitenek meg, akikre hatassal
vannak az influenszerek tartalmai, feltéve, hogy a kommunikacid hiteles, informativ és tiszteletben
tartja a k6zonség autonomiajat.

o Az Egészségtudatos Digitalis Uttordk tagjai az egészséggel kapcsolatos influenszer-kampéanyok
elsédleges célcsoportjai, mivel a befolyas itt a legkdzvetlenebbil érvényesul az egészségtudatos

termékekre vonatkozéan.

A Digitélis influenszer szkeptikus A személy nagyon kritikus az élet minden teriiletén, foként, ha influenszer
tartalmakrol beszéliink. Bar a digitalis vilagban jartas személyrdl beszeliink, mégis elmondhato, hogy

erdteljesen korlatozza a dontéseit, és nagyon erds autonomiat gyakorol dontéshozatalaban is.
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5. AZ EREDMENYEK GYAKORLATI HASZNOSITHATOSAGA

A disszertacioban elvegzett primer és szekunder kutatasi eredméenyek szamos olyan kovetkeztetés levonasat
tették lehetoveé, amelyek gyakorlati hasznosithatosaga megkérddjelezhetetlen az influenszer marketinget

alkalmazé vallalatok korében.
Az eredmények ravilégitottak arra, hogy:

1. A vallalatok részér6l nem elegendd csupan a kozosségi média feliileteken torténd jelentlét
biztositdsa, emellett sziikkség van az influenszerekkel vald egyiittmiikodés kialakitasara. Mivel
azonban a kdzosségi média az influenszerek taptalaja, elkerulhetetlen ezen platformok hasznalata,
melyek inkabb egyfajta keretrendszert adnak a marketingkommunikacionak, amelynek hatasara az
influenszerek befolyasold hatasa még intenzivebben érvényesiil a ,,zart Okoszisztémanak”
kdszonhetden.

2. A véleményvezérek kivalasztasakor kilondsen indokolt olyan személyek bevonésa, akik hiteles
informécioforrasként jelennek meg a téméban a kovetdik vagy a potencidlis célcsoport korében.

3. A jovobeli kutatasok szamara relevans irany lehet annak feltarasa, hogy az influenszer-specifikus
tulajdonsagok —igy, mint a szakmai hattér, a tartalom mindsége vagy az észlelt hitelesség — milyen
mértékben befolyasoljak a vasarlasi szandek es viselkedes alakulésat, valamint, hogy ezek a hatdsok
mennyiben térnek el a kiilonbozé kdzosségi média platformok esetében.

4. Habar globalisan a Facebook a legnépszerlibb kozdsségi média platform, mégis a magyar
fogyasztok esetében az online szajrekldm hatasa érvényesiil leginkédbb. Emiatt a szakembereknek
érdemes inkébb ennek Osztdnzésére torekedniik, ugyanis ez a hatds meghaladja a kiilonb6z6
platformok népszeriiségét is.

5. A vizualis platformok egyre nagyobb népszeriiségnek orvendnek, ez az oka az Instagram magas
szintli kedveltségének 1s. Emiatt az online marketingkommunikaci6 kapcsdn érdemes a
platformokhoz igazitott tartalmakra specializalodni, az Instagram és a TikTok esetében a célzott,
vizualis és rovid formatumu tartalmak alkalmazasa javasolt els6sorban a fiatalabb korosztaly elérése
érdekében, mig a Facebook tovabbra is hatékony eszkdz lehet az informéaciokdzpontd,
véleményvezerelt kommunikacié szaméra.

6. A vallalatoknak nem elegend6 pusztan az influenszerek népszertiségét és kovetobazisat figyelembe
venni, kiemelt figyelmet kell forditani a bizalomépitésre, ugyanis ez a legerdsebb befolyasold
tényez6. Tehat a véleményvezérek kivalasztasakor fokuszalni kell a hitelességre, a szakértelemre és
az atlathaté kommunikécidra, ugyanis ezek a tényezok segitik a fogyasztoi bizalom kialakitasat és
erOsitését, ezaltal novelve a vasarlasi szandékukat. A kozosségi feliiletek esetében érdemes
0sztondzni még a célkozonséget a véleményeik megosztasara, mivel az eWOM bizalomerdsitd

mechanizmusként is mikodik e tekintetben.
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7. A marketingstratégia kialakitdsakor kiemelt figyelmet kell forditani a vizudlis, interaktiv és a
személyesebb tartalmakra, amelyek erdsitik az elkotelezOdést és a fogyasztoi aktivitast. Az
influenszer egylittmiikodések keretében célszerii olyan véleményvezérrel egyltt dolgozni, akik
amellett, hogy hitelesen képviseli az adott markat, képes arra, hogy kénnyen kapcsolatot teremtsen
a fiatal generacidval, példaul rovid videok, storyk vagy ¢él6 kozvetitések segitségével. Emellett a
vizudlis platformok hasznalatat 0sztonz6 tartalomstratégiak, példaul a kreativ kihivasok, a
felhasznalok altal generalt tartalmak és az interaktiv kampanyok — killéndsen hatékonyak a fiatalabb
célkdzonseg bevonasaban.

8. A marketingkommunikacié megtervezésekor a vallalatok szamara érdemes egy celzott, a
demografiai jellemz6khoz (foglalkoztatas, jogi helyzet, iskolai végzettség) igazitott influenszer-
kampany kialakitasara torekedni. A kutatas eredményei tovabb erdsitik a rugalmasan fogyaszthato
tartalmak, Ggy, mint a rovid videok, storyk, interaktiv posztok ¢és az €16 kozvetitések alkalmazasat.
Emellett a vallalatoknak érdemes célcsoportra koncentrélni vagy személyre szabott,
tartalomstratégiat kialakitani, kiilénosen a tanuldk és a rugalmas munkaidében dolgozok bevonasara
vonatkozoan, annak érdekében, hogy maximalizaljdk az influenszer elkotelezddést €s a vasarlasi
aktivitas hatékonysagat.

9. Az egészsegtudatossag mértéke szignifikans kuldnbségeket eredményez; az egészségtudatosabb
fogyasztdi csoportok elkdtelezettebbek az influenszerek tartalmai irdant (még akkor is, ha sokkal
kritikusabbak a termékekkel kapcsolatban), mig az alacsonyabb egészségtudatossagl csoportok
kevésbé fogékonyak ezekre az ajanlasokra. Ez azt jelenti, hogy az egészségtudatos fogyasztok
elérése a hiteles, szakmailag meglapozott, egészségtudatossagra fokuszald lizeneteken keresztill
torténik meg, emiatt az influenszer egyiittmiikddés tekintetében ezen tényezok figyelembevétele
elengedhetetlen. Ez az eredmény is megerdsiti azt, hogy érdemes a célcsoportot szegmentalni: A
kevésbé egészségtudatos fogyasztdi csoportba tartozok esetében els6ként a hiteles informaciok
atadasaval a bizalom kialakitasara kell torekedni, mig a magukat egészsegtudatosnak vallé csoport
esetében a legfobb cél a tudatossdgukat aldtdmasztd, megerdsitd, €és az azt motivald tartalmak
konzekvens alkalmazasa, amely mar egyfajta vonzer6t fog kivaltani, ezzel is erdsitve az

influenszerek befolyasol6 hatasat.
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