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A szakdolgozat részletes vázlata: 

 

1. A téma szakmai és személyes aktualitása.  

 

Napjainkban a rohanó világban és az egyre növekvő piacon szükségünk van a 

marketing minél mélyebb ismeretére, hogy versenyelőnyre tehessünk szert, illetve 

felkeltsük a fogyasztók figyelmét kitűnve a többi a márka közül. Erre nagyon jó 

eszközünk lehet a vizuális marketing. Továbbá, ha egy cég sikeres szeretne lenni a 

mai világban, akkor elképzelhetetlen, hogy nincs jelen a közösségi média felületein, 

amely egyre nagyobb teret hódít magának az online marketing megvalósításában. 

A social media felületein a képek lehetnek segítségünkre, hogy megállítsuk az 

embereket legalább egy reakció vagy komment erejéig, ami segít a 

termékünk/szolgáltatásunk népszerűsítésében. Ezt a témát egyértelműen 

aktuálisnak tartom, és úgy gondolom, hogy számos területe maradt 

felfedezetlenül, amelyek segítségünkre lehetnek a jövőben a fogyasztók 

megnyerésében.  

 

2. Problémafelvetés, mi a dolgozat célja, milyen kérdésekre keresi a választ? 

 

A témán belül a divatcégek Instagram bejegyzéseit szeretném elemezni. A 

kutatásom fő célja megérteni, hogy hogyan hat, illetve milyen befolyással bír a 

divatcégek Instagram bejegyzéseinek összeállítása a női vásárlókra, külön 

tekintettel a 18-34-ig bezáródó korosztályra. Szeretném kideríteni, hogy mi az, ami 

elősegíti, hogy minél több pozitív reakciót kapjunk egy Instagram posztra, illetve, 

hogy mik azok a tulajdonságok, amik a fogyasztó szemében vonzóbbá teszik a 

bejegyzésben megjelenített divatipari terméket. A kutatási kérdésem a következő: 

hogyan befolyásolja a divatcégek Instagramon történő marketingkommunikációja 

a felhasználókat? 

 

  



 

 

 

 

3. Az adatgyűjtés módja, és az alkalmazandó kutatási módszerek 

 

Elsőként hasonló kutatásokat fogok áttekinteni, majd azok segítségével felállítani 

a kérdőívemet. Online kérdőív segítségével szerzek adatokat, amelyeket a 

későbbiekben kvantitatív kutatási módszertannal fogok feldolgozni. A 18-34 éves 

női Instagram felhasználók válaszaira vagyok kíváncsi, így azokat fogom vizsgálni. 

A kérdőív kérdéseihez a Windsor divatcég Instagram bejegyzéseit használom fel, 

és az azokhoz párosított, majd a válaszadók által értékelt 1-5-ig skálázott tételekre 

kapott eredményeket fogom elemzés alá vetni. 
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Kutatásomban azt fogom vizsgálni, hogy a divatcégek Instagram bejegyzésinek forrása 

és esztétikája milyen hatással van a lájkoltságra, a kommentelési arányra és a barátokkal 

való megosztásra, tehát az e-WOM hatásra. A forrás eredetét két részre bontom: márka 

által– és felhasználó által generált tartalomra, az esztétikát pedig a pillanatkép– és a 

stúdió esztétika tükrében fogom tanulmányozni. Érdekel, hogy az említett tényezők 

milyen befolyással bírnak a fogyasztóban keltett bizalomra és örömre, és hogy ezen 

jelenségek elegendőek-e ahhoz, hogy interaktivitást váltsunk ki a felhasználók körében. 

A leírtak alapján fő kutatási kérdésem a következő: hogyan befolyásolja a divatcégek 

Instagramon történő marketingkommunikációja a felhasználókat? 

A kutatásom első felében a fogalmak és elméletek tisztázása után hasonló kísérleteket és 

elemzéseket fogok tanulmányozni, majd primer kutatást végzek kvantitatív kutatási 

módszerrel. Az adatokat online kérdőív segítségével fogom kinyerni, melyeket különböző 

közösségi média felületeken juttatok el 18-34 éves női Instagram felhasználókhoz. A 

kitöltőknek forrás és esztétika szerint kategóriákba szedett bejegyzésekhez társított 

előzetes kutatásokban tesztelt mérési tételeket kell értékelniük 1-5-ig terjedő Likert-

skálán. 

A kvantitatív kutatás során kapott eredmények segítségével és az előzetes szakirodalmi 

áttekintés által kideríthetem, hogy az adott bejegyzést hitelesnek és őszintének 

gondolják-e a fogyasztók, illetve kelt-e bennük örömöt vagy izgatottságot a megjelenített 

kép. Mindemellett a válaszok elemzése megmutatja, hogy ezen érzések mennyiben 

járulnak hozzá az e-WOM-hoz. Reményeim szerint a kutatásom választ ad arra, hogy a 

felhasználókat hogyan érhetjük el az Instagram felületén – ezzel megmutatva az esztétika 

és a tartalom forrásának jelentőségét a divatcégek online marketingkommunikációjában. 

 


