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Plagium nyilatkozat




1.Bevezet6
A XXI. szazadi fogyasztokrol alapvetden elmondhatd, hogy rengeteg kiillonbozo inger és

impulzus befolyasolja dket a tudatos vasarloi dontések meghozatalaban. Lehetnek ezek az
offline-vagy online hirdetések, televizios reklamok, outdoor-indoor eszk6zok, de akar a
kozosségi médiaban megjelent véleményvezérek, az influencerek is, akik széles
kovetétaborral rendelkeznek, és napjainkban hatalmas befolyassal birnak a vasarlokra és a

fogyasztokra.

Véleményem szerint nehéz tudatos fogyasztonak maradni ekkora médiazajban, ami nap, mint
nap kortil veszi a hétkdznapi embereket, ezaltal az egész tarsadalmat is, és én ugy gondolom,

hogy a fogyasztok befolyasolasaban az influencerek is nagyban kiveszik a résziiket.

Munkam soran szdmos kozosségi média platformot kezelek, igy emiatt is éreztem fontosnak,
hogy zarédolgozatomban megvizsgaljam ezt a témakort, hiszen észrevételeim szerint,

folyamatos telitddés jellemzi az influencer szakmat.

Dolgozatom f6 célja, hogy ismertessem a fogyasztok dontéshozatalaban kozrejatszo
tényezoket, emellett az, hogy részletesen bemutassam az influencer marketinget, mint

ujdonsiilt szakmat, majd hatasait a Z generacio fogyasztoi szegmensének dontéseire.

A bevezetot kovetden egy irodalmi attekintés keretein beliil szeretném ismertetni a fogyasztoi

magatartds témakorének altalanos jellemzdit, és befolyasolo tényezdit.

Ahhoz, hogy mélyebbre tudjak asni a témaban, szeretném részletesen bemutatni a fogyasztoi
magatartas pszicholdgiai tényezait, hiszen én ugy gondolom, hogy egy ilyen komplex téma
kidolgozéasahoz fontos megismerni a fogyasztok pszichologidjat is, hiszen nagyban

befolyasoljak a fogyasztok dontéseit.

Majd ezt lesziikitve bemutatom a Z generacid, (1995- 2010 sziiletésiiek) fobb jellemzoit, akik
koztudottan aktivan hasznaljak a kozosségi médiumokat, igy altaluk a kutatasom soran

relevans kovetkeztetéseket tudok levonni a témaban.

Irodalmi attekintésem utolso fejezetében ismertetem az influencer marketinget, mint fogalmat

¢s jelenséget, majd részletezem annak hatasait a Z generaciora.

A témdval kapcsolatban tobb kérdés is megfogalmazodott bennem, amelyekre egy kvantitativ,

online kérdodives kutatassal szeretnék valaszt talalni.

Kérdéivemben a kdvetkezd hipotézisekre keresem a valaszt:



HI1: A Z generaci6 tagjainak vasarlasi szokasait befolyasoljak az influencerek.

H2: A pszicholégiai tényezok is szerepet jatszanak abban, hogy a Z generacio tagjai

vonzodnak a véleményvezérek altal ,,jonak™ titulalt termékekhez.
H3: A Z generacio tagjai a sajatjukhoz hasonlo értékrendii véleményvezéreket kovetik.

H4: A Z generacio tagjait nagyobb mértékben befolyasoljak az influencerek mint az idésebb

korosztalyokat.

Ahhoz, hogy relevans kovetkeztetéseket tudjak levonni a kutatas soran, azoknak a kitéltoknek

a valaszait veszem figyelembe, akik legalabb két kozosségi média platformon jelen vannak.

Kvantitativ kérdéives kutatdsom bemutatdsa és részletes elemzése utan, levonom a megfeleld

konkluziokat és az eredmények segitségével alatdimasztom hipotéziseimet.

Zarddolgozatom legfobb céljai, az influencer marketing hatasainak bemutatéasa, emellett a

crer

részletes megismerése €s a kettd kozotti lehetséges Osszefiiggések feltarasa.

2. lrodalmi attekintés

2.1 Fogyasztoi magatartas
A fogyasztdi magatartast az ember €rtékei €s értékrendje is nagy mértékben befolyasolja, igy

a marketing szakembereknek nincsen egyszerii feladata, hiszen a magatartasformak
egyénenként valtozhatnak. Az utdbbi években tobb kutatas is bizonyitotta, hogy van
Osszefliggés az értékek, a vasarloi magatartas €s a termék kivalasztasa kozott. (Hofmeister -

Toth, 2016).
A fogyasztoi magatartast kiilonboz6 definiciokkal is meghatarozzak a szakirodalomban.

Az egyik elmélet szerint a fogyasztdi magatartas ,,a termékek és szolgaltatasok megszerzése
és hasznalata sordan végzett tevékenységek (marka- és bolt valasztas, sth ) dsszessége,

amelynek célja a fogyasztoi megelégedettség novelése.” (Bauer-Beracs, 1998, 79. old.)

A vallalatok a fogyasztok igényeinek és sziikségleteinek, viselkedésének, cselekedeteinek
megértésével és megismerésével tudnak hosszatavon sikeres marketing dontéseket hozni. Ez
segiti Oket a termékfejlesztésben, az arak meghatarozasaban és a megteleld
marketingcsatornak kivalasztasaban is, igy hatékonyabban tudnak kommunikalni

célkozonségiik felé. (Lantos, 2015)



., A marketing célja a célpiaci fogyasztok igényeinek és sziikségleteinek versenytarsakndal jobb
kielégitése. A fogyasztoi magatartas megértéséhez tanulmanyoznunk kell, hogy az egyének,
csoportok és szervezetek sziikségletei kielégitésére hogyan valasztjak ki, vasaroljak meg,
hasznaljak és hasznositjdak a termékeket, szolgaltatasokat, otleteket vagy tapasztalatokat.”

(Kotler-Keller, 2006, 245. old.)

A fogyasztdi magatartas az a viselkedés, amelyet a fogyasztok mutatnak az arukkal és
szolgaltatasokkal kapcsolatban. Ez magaban foglalja a vasarlasi dontéseket, a termékek
hasznalatat és azok elutasitasat is. Az egyik meghatarozo tényezo a fogyasztéi magatartasban
az eldzetes és meghataroz6 dontési folyamat, amelyben a fogyaszto figyelembe veszi az
egyéni sziikségleteit, kornyezetét, tarsadalmi helyzetét, az informdacioit és az alternativakat,

majd eldonti, hogy mely terméket vagy szolgaltatast valasztja. (Fodor et al., 2011).

2.2 Fogyasztéi magatartas befolyasold tényezdi
A fogyasztdi magatartast napjainkban szdmos tényezd befolyasolja, ilyenek példaul a

kulturalis jellemzdk, kiilonféle tarsadalmi tényezdk, a személyes jellemzdk és a szertedgazo

pszicholdgiai tényezok is.

1. dbra: A fogyasztoi magatartast befolyasolo tényezok

A fogyasztoi magatartast
befolyasol6 tényezok

Kulturalis Tarsadalmi Személyes Pszichologiai
jellemzok
Kultira Referencia- Kor, csaladi Motivacid
Szubkultira csoportok életcikl. Eszlelés
Tarsadalmi Csalad Foglalkozas Tanulas
osztalyok Tarsadalmi Gazd-i Hiedelmek,
statusok korilmények attitlidok
Eletmod
Személyiség

Forras: Slideplayer.hu
Faragoné Réka eldadasa

2.2.1. Kulturalis jellemz&k
A kulturat, mint befolyasolo tényezo6t a marketingmix elemei koziil az 6todik P-ként szoktak

besorolni. A kultira nagyban befolyasolja azt, hogy az egyén mit tart elfogadottnak, és hogy

hogyan is értelmezi az adott marketingkommunikécios tizeneteket. (Panyor, 2003)



A kultura annak a tarsadalomnak az értékrendje, amelyben tagjai felnonek, mas kulturdakhoz
tobbé-kevésbé hasonlo, és mas kulturaktol sok tekintetben eltérd értékek és életformak sajatos

valtozatait hordozza magaban” (Panyor, 2003. 143-144. old.)

Fontos megemliteni a mikrokultarakat is, amelyek a vallast, a nemzetiséget, és foldrajzi
elhelyezkedést tekintve kiillonboz6 sajatossagokkal rendelkeznek. A mikrokultarak
elemzésekor fontos megvizsgalni, hogy milyen mértékii az adott szubkultirahoz val6 tartozas,
az Osszezartsag, €s azt is, hogy milyen tarsadalmi normak, ismérvek tartjak dssze az adott

célcsoportot. (Panyor, 2003)

2.2.2 Tarsadalmi tényezd6k
Az ember tarsas lény, igy folyamatosan kdlcsonhatasban all a tarsadalommal, ezéltal

kiilonb6z6 magatartas formakat ismer meg €s sajatit el, emellett az iigynevezett
referenciacsoportok is hatalmas befolyassal birnak az egyén gondolkodasmodjara és

dontéseire.

., 4 referencia csoportok kozvetleniil és allandoan befolyas alatt tartjak a termékeket vasarlo
vagy szolgaltatasokat igénybe vevo személyt. Ezen csoportok értékeket és normakat
képviselnek, ezaltal gyakorolva hatdst az egyénre. A tagok pozitiv vagy negativ észrevételei
akar gyokeresen is megvaltoztathatjak az adott vasarlasi dontést, hiszen a fo

mozgatorugoként az egyén szeretne a csoport elvarasainak megfelelni” (Panyor, 2003.

144.0ld)

Az emberek az ¢életiik sordn szdmos csoportba keverednek €s szocializaldédnak, és minden
csoportban mas és mas személyiséget, gondolkodasmaddot €s értekeket képviselnek,

Osszegezve tehat, minden tarsadalmi csoportban ujabb szerepeket jatszanak. (Kotler, 2001)

Ez befolyasolja azt is, hogy melyik csoportba vagyunk vezetd statuszba, és melyik

kornyezetben kovetjiik a masik magatartasformait. (Panyor, 2003)

2.2.3. Pszicholdgiai tényezdk
A fogyasztdi magatartas egyik fo befolyasold tényezdje a pszichologia. Ezeket a tényezdket

nehezebb mérni, viszont erdsségiik képes befolyasolni a fogyasztoi dontéseket. (clootrack.com,

2023)

Ahhoz, hogy mélyebben megértsikk a fogyasztok dontéseit €s egyéb magatartasukbol,
viselkedésiikbdl adodo jelenségeket, meg kell vizsgalnunk az ehhez kapcsolodo pszichologiai

tényezoket.



Ezen pszichologiai tényezOk tudatdban jobban megismerhetjiik az emberek dontései mogott
1évé okokat és egyéb pszichologidbdl kovetkezd jelenségeket. Ez segithet tudatosabban
felépiteni marketing stratégidkat, megtalalni a megfeleld célkdzonséget €s pontosabban,

sziikebben meghatarozni azt.

2.2.4.Percepcio
A percepcid az észlelésbol és az érzékelésbol tevodik dssze.
., A percepcio olyan komplex folyamat, amely soran az emberek szelektaljak, rendezik és

ertelmezik az érzékszervi ingereket, osszefiiggo értelmes képbe rendezve a vilagot™

(Hofmeister-Téth, 2013, 93. old)

A kiilvilaggal valo kapcsolat teremtés, az észlelésbol és az érzékelésbol tevddik dssze, amit
percepcidnak neveziink. Mind a két folyamat egyidejiileg torténik, azonban az ember szamara

csak észlelés formajaban jelentkezik. (Hofmeister-Toth, 2013)

2.2.5. Az észlelés
A termékek és szolgéltatidsok esetében kiilonbozd ingereknek van kiemelkedden fontos

szereplik. Az észlelés sordn az informéciok felvétele, szelektdldsa, egyéni értelmezése és
felfogasa torténik. Az észlelésnek két alapvetd dimenzidja van. Az els6 az aktivitas, amikor az
egyének nem csak passzivan felfogjak az ingereket, hanem aktivan részt is vesznek az

informdaciok feldolgozasaban és rendezésében. (Halasz, 2015)

A masik dimenzioja a szubjektiv szelektdlds, ennek soran az emberek sokkal nagyobb eldnyben
részesitik azokat az informacidkat, amelyeknek a tdrolasa nem annyira megterheld. A valaszt

az ingerre nagymértékben befolyasolja, hogy milyen mdodon értelmezi az adott ingert.

Az ingerek erdsségének kialakitasakor figyelembe kell venni, hogy a fogyasztok
ingerérzékenysége egyenként eltérd lehet.

2.2.6. Az érzékelés

Az érzekelés, mint pszicholdgiai tényezd az érzékszerveinkkel all szoros kapcsolatban, hiszen
a kiilvilag ingereit érzékszerveink segitségével dolgozzuk fel: hallas, latas, tapintas, szaglas,

izlelés. (Hofmeister, 2017)

Nem minden érzékelt ingerbdl lesz észlelt, mert az kiilonb6z6 sziir6k utan ér csak el az
egyénhez, és fontos tudni, hogy hamarabb felfigyeliink azokra az informacidkra, amelyek utan

érdeklédiink. (Halasz, 2015)

A szelektiv torzitas soran a fogyasztok nem minden esetben tudjak a megfelelden felidézni az

adott ingert. Altalaban ugy torzitjdk, hogy a sajat vélekedését alatimassza. A fogyasztok az
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informaciok egy részét elfelejtik, és altalaban csak azok maradnak meg, amelyek megegyeznek

az attitlidjiikkel, ezt hivjak szelektiv emlékezetnek. (Halasz, 2015)

A marketing szakembereknek tehat pontosan kell ismerniiik azokat a kiilsd és belsd tényezdket,

amelyek befolyasoljak a figyelem iranyat. (Sale and marketing, 2008)

2.2.7 Kognitiv tanulas, klasszikus kondiciondlds, operans kondicionalas
A kognitiv tanulds egy masik alapvetd iranyzatot képvisel a tanulési folyamatokban. A kognitiv

tanulas alatt nem az inger-valasz kozti kapcsolat Iétrehozasa a cé€l, hanem a tanulast egy
komplex folyamatnak értelmezik. Ez a komplex folyamat magéaba foglalja a problémamegoldas
mellett az éleslaté gondolkodast €s az inger-valasz lanc folyamatos ismétlodését is. (Sale and

marketing, 2008)

Tobbféle tanulasi modszert is megkiilonboztetiink, ilyen a klasszikus €s az operans

kondicionalas.

A klasszikus kondicionalas sordn a tanulot passzivként kezelik, és a véalasz az inger hatésara
jon létre. Erre a legjobb példa Pavlov kisérlete, amely soran a kutyajat megtanitottak
kondicionalt valaszt asszocialni az adott ingerekre. A klasszikus kondicionalas folyamatakor a
valasz az adott inger hatasara jon 1étre, amely el6bb torténik, mint a valasz. Pavlov kisérletében

ilyen inger példaul a csengd, amelyre a valasz a kutya nyaladzasa. (Hofmeister-Toth, 2017)

Az operans kondicionalas B. F. Skinner (1953) nevéhez flizédik, és instrumentalis

kondicionalasként is szoktak nevezni. (Hofmeister-Toth, 2017)

., A tanulonak aktivan kell tevékenykednie, vagyis miikodtetnie kell a kérnyezet valamely részét
ahhoz, hogy a tanulds létrejojjon. Az operans kondiciondldst gyakran azért nevezik
instrumentalis kondicionalasnak, mert a valaszt a tanulo egy eszkozzel adja, amely aztan

eldidézi a pozitiv megerdsitést vagy jutalmat” (Hofmeister-Toth, 2017, 120. old)

2.2.8. Motivacio
A pszichologiai tényezok kozé tartozik a motivacié is. Valojaban mit takar?

., A motivacio olyan belsé allapot, amely meghatarozott célok teljesitése iranydaba mozditia az

embereket, akik ezaltal céltudatos magatartast valositanak meg” (Bauer-Beracs, 2016, 34. old)

A motivacionak négy alap paramétere létezik: a motivacid intenzitasanak mértéke, iranya,

tartalma €s tudatossaga.

A motivacio, mint fogyasztdi magatartast befolyasolo tényezd véleményem szerint az egyik

legfontosabb az Gsszes koziil, hiszen egy marketingszakembernek ahhoz, hogy eltudjon adni



egy terméket, akar kdzvetleniil, akar egy influenceren keresztiil, a legfontosabb tudnia azt, hogy
mi motivalja a célk6zonségét a vasarlasra. Ha tudjuk, hogy milyen belsd, tudatos vagy éppen
tudattalan tényezok motivaljak az embereket az életben, akkor azokat 6sszetudjuk kapcsolni a
termékkel ¢és a rekldm iizenetével, ezaltal sokkal konnyebben Ilehet egy célzott

marketingkommunikacios startégiat kiépiteni.

Eppen ezért fontos tisztazni, hogy milyen eredetii igény meriilhet fel az egyénben, hiszen sok

neves ember ezen igények alapjan allitottak 6ssze a motivacios elméleteiket.

A motivaciokat tobbféleképpen lehet csoportositani. Lehet tanulas médja szerint, amelynek két
fajtaja 1étezik, mégpedig a tanult és a nem tanult motivacio. A nem tanult motivaciot masnéven
primer motivacionak hivjak. Ilyen a biologiai eredetii motivacio és ezek a tulélést szolgaljak. A
tanult motivaciot masszoval szekunder motivacionak nevezik. Tovabba megkiilonbdztethetiink
egymastol, tudatos és tudattalan motivacidkat is. A tudattalan motivaciot méasnéven latens
motivacionak is nevezik, mivel a fogyaszté nem tudja megallapitani, hogy az adott motivacid

hatassal van ra-e vagy sem. (Fodor et al., 2012)

A motivacio is rendkiviil Osszetett témakor, igy szamos neves ember alkotott meg kiilonb6zo

motivacios elméleteket a témaban.

Az egyik leghiresebb ezek koziil Abraham Maslow motivacios elmélete, aki egy piramis
formajaban abrazolta az emberek motivacios sziikségleteit. A piramis dsszesen 7 szintbdl all,
¢s Maslow szerint egy ember addig nem tud a kovetkez6 szintre 1épni, amig az alatta 1év6

szintek be nem teljesiiltek. (Papp, 2021)

2. Abra: Maslow-piramis
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Forras: Pinterest

Maslow a piramis legalsé szintjére a fiziologiai sziikségleteket sorolta, amely az alapvetd
biologiai sziikségletekre vonatkozik, az étkezésre és az ivasra, mig masodik szinten a biztonsagi

sziikségletek szerepelnek, ami vonatkozhat az anyagi, vagy egészségiink biztonsagara is.

A kovetkezd két szinten a szeretet, a valahova valo tartozas, és az elismerés sziikséglete

szerepel.

Tehat az els6 négy szintet Osszességében hidnyalapt sziikségleteknek is nevezhetjiik. A
kovetkez6 harom szintet novekedés alapu sziikségletnek is hivhatjuk. Az 5. szint a kognitiv
sziikséglet, ami a tudds iranti vagyat, tudasszomjat €s az ismeretlen felfedezését takarja. Ezutan
az esztétikai szilikséglet kovetkezik, ami nem mas, mint a szépség, a rend, a tisztasag a
letisztultsag iranti igényt jelenti. A piramis csicsan, pedig az onmegvalositas jelenik meg. Ez
azt jelenti, hogy az egyén olyan tevékenységet végez, amit szeret, amiben ki tud teljesedni, és

megtudja valdsitani onmagat. (Papp, 2021)

A Maslow-piramisrol tobb kritikat is megfogalmaztak, ugyanis a szintjei nem minden esetben
éplilnek egymasra, hiszen el6fordulhat olyan eset is, amikor az egyén az egyik szintet felaldozza
a masikért, ilyen példaul amikor valaki nem foglalkozik az egészségével, mert éppen az

onmegvalositasra 6sszpontosit. (Papp, 2021)

2.2.9. Attittd
A fogyasztor pszichologidban fontos szerepet jatszanak a fogyasztoi attitiidok és

magatartdsformak. De beszélhetiink kifejezetten fogyasztoi attitlidokrél is, melyek a
marketingpszicholdgidban hatalmas szerepet jatszanak, ezen kiviil segitenek felismerni azt,
hogy az adott célk6zonség vagy vasarlotipus milyen kiils6 és belsd tényezok alapjan alakit ki

bizonyos képet a termékrdl, vagy szolgaltatasrol. (Sipos, 2010)

., AZ attitiid (bedllitodas) olyan tanult készenléti allapot, mely megmutatja, melyik motivdcios
csoport fontosabb a fogyaszto szamara. Egy targgyal, személlyel, jelenséggel szembeni pozitiv

vagy negativ reakcioban testesiil meg” (Bauer-Beracs, 2016, 34. old)

Az attitidoket szamos kiils6 és belsd tényezd befolyésolja, ilyen példaul maga a személyiség
¢és az én-kép, a személyes tapasztalatok és élmények, de ezen kiviil nagy hatassal birhat a

referenciacsoportok (csalad, baratok, ismer6sok) véleménye is. (Szabd, 2022b)

A kialakult viszonyulasok altalaban stabilak, de mégis megvaltoztathatok affektiv szinten a

klasszikus kondicionalassal, példaul az ismert méarkak kellemes reklamzenéi pozitiv benyomast
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eredményezhet, illetve konativ szinten operans kondicionalassal, amely a kiilonb6zo

modszerekkel 6sztonzi a fogyasztot vasarlasra példaul egy termékminta kikiildésével. (Szabo,
2022b)

Az attitid Rosenberg ¢s Hovland (1960) tobbdimenzids felfogasaban harom komponensbdl all.
Ez a harom fiiggd valtozé az ismereti (kognitiv), az érzelmi (affektiv), valamint a cselekvési

vagy viselkedési (azaz konativ) dsszetevd. (Dornyei - Pethd, 2019)

A kognitiv, azaz a raciondlis komponens, amely a meggy6zddésekre, kialakult véleményekre
vonatkozik, ennek befolyasolasdra a marketing ¢és reklamszakemberek tudoményos

magyarazatokkal alatamasztott reklamokat készitenek. (Szabo, 2022)

3.Abra: Klasszikus attitiid modell

Az attitiid szerkezete
MERHETO e MERHETO
FUGGETELEN L FUGGO
VALTOZOK VALTOZOK VALTOZOK
Szimpatikus

idegrendszeri

ERZELMFK Falaszoks

— Erzelmek
INGEREK, A szébeli
mint T kifejezddései
ATTITUD- T
TARGYAK: I Perceptudlis
helyzetek, i KOGNICIO hisdeimek:
saocislis D sobeli
protiémk, ™ megnyilat-
szodidlis 8] Cogeon
csoportok. K

_ Nyilt
VISELKEDES cselekedetek.

A viselkedés
szébeli
megnyilatko-
zdsai

Forras: https://quizlet.com/298266567/szocialpszichologia-2-2-tema-attitud-flash-cards/

Quizlet.com, Szocialpszichologia 2. (2. oldal)
(csicsifejes, 2023)

A fogyasztok raciondlis gondolkodasa domindns példaul egy gyogyszerfajta, vagy egy
gazdasagos autd megvasarlasanal, mig a hétkdznapi hasznalati targyak esetében (sampon,
papirtdrld, mososzer) alacsony. Az érzelmi komponens olyan érzelmi reakcid, amely pozitiv
vagy negativ valaszreakciot eredményez az adott targyhoz vald érzelmi viszonyulds miatt. Az
érzelmi viszonyulas megvaltoztatasa altalaban az asszociacids hatasokra épiil, példaul, ha a
markanévvel kovetkezetesen kellemes zenét tarsitunk, akkor az kellemes érzést valt ki a

markaval kapcsolatban. (Szab6,2022b)
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4. Abra: Visarléi érdekeltség

racionalis (kognitiv) érzelmi (affektiv)
@ biztositas
gazdasagos auto @ sportauto @
& @ kontaktiencse © tapéta
®
g @ nafesték
=
parfom @
@ hilekanys
fajoalom- @ @ rive
caillapitd
Vasarloi ; — @ foghrem —— @ —|
érdekeltség farmer
napola @ |
® pizza
= sampen @
§ sir @
% @ folyékony mostszes cigaretla @
@ uditéital
borotva @
papirtoralcazs @

Forras: Sulinet Tudasbazis

A harmadik a viselkedéses komponens, ami a cselekedetekre vonatkozik, arra, hogy mit
tesziink, emellett a kinyilvanitott szandékot, viszonyulast jelenti az adott termékhez vagy

markahoz. (Ddornyei - Pethd, 2019)

Ezen harom komponensek Osszhangban kell lennie ahhoz, hogy az egyénben elkeriilhetévé

valjon a kognitiv disszonancia kialakulésa.
A kognitiv disszonancia elméletét Leon Festinger amerikai pszichologus alkotta meg.

., Az elmélet alapgondolata, hogy amikor valamilyen uj informacio vagy tapasztalat ellentmond
a korabbi elképzeléseknek vagy ismereteknek, akkor disszonanciat, belso fesziiltséget éliink at”

(wikipédia.org https://hu.wikipedia.org/wiki/Kognit%C3%ADv_disszonancia)

Egy marketingszakembernek a konativ komponenst a legfontosabb ismernie ahhoz, hogy sajat

célkozonségeénél hatast érjen el.

Az attitid megvaltoztathatd kiilonb6z6 ingerekkel, de a véleményvaltozas fiigg a befogado
nyitottsagatol, befolyasolhatosagatol, illetve a kozI0 kitartasatol, hitelességétol is. (Szabo,2022)
Interiorizacionak nevezik azt a jelenséget, amikor az j attitiid stabilizalodik, majd beépiil az

értékrendbe. (Sulinet, 2008)

Ehhez kapcsolédoan fontos megemliteni a tomegmédiat, amely a mai virtudlis vilagban

hatalmas befolyassal bir az emberek kialakitott szokéasaiban, magatartdsformajaban, ezaltal
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gyakran vezethet az attitid megvaltoztatasahoz. Az attitid magaban hordoz értékkifejezo
funkcidt (sajat magunkrol alkotott vélemény) pszichologiai dnvédelmezd funkciot (védelem a
szorongastol, onértékelési zavartol, belsd konfliktusoktol) alkalmazkodasi funkcidt, amely
segiti a célok elérését, €s a kozosséghez valod tartozast, emellett a tudas funkciot is, ami értelmet

ad a kiilonbozo jelenségeknek. (Papné, 2015)

Az influencer marketing is nagy szerepet vallal abban a folyamatban, hogy az emberek egy
nagyobb nézettségii kozosségi média személyiségek hatasara megvaltoztatjak egy markarol
vagy szolgaltatasrdl kialakitott képiiket, esetleg hasonld attitidot kezdenek el képviselni a

kovetdk vagy a rajongok.
Csoporthoz valo tartozds

Az attitidok kialakuldsadban érzéseink, és személyiségjegyeink dominansak, illetve csoport

kapcsolatot 1étesitve masok viselkedésformai, képviselt értékei is konnyen befolyasolni tudjak.

Ennek az azonuldsnak tobb szintje is lehet, ilyen példdul a behddolés, amikor az egyén egyfajta
elismerésért, jutalomért ért egyet a csoport tagjaival, de beszélhetiink identifikaciordl is, mely
soran az illetd tobbé kevésbé tudatosan, vagy tudat alatt szeretne olyanna valni, mint a tobbiek,

hasonl6an gondolkodni, cselekedni. (Sulinet, 2018)

A tarsas identitds funkcidnak a harmadik fajtija az internalizacid, amikor is az egyén és a
csoport értekrendszere megegyezik példaul kornyezetvédOk vagy a veganok esetében. Az
internalizaci6 soran az atvett viselkedés fliggetlenedik a forrdsatol, az egyén sajatjaként ismeri

el. (Koltéi, 2013)

A vasarlasi szokésokat iranyitd attitlidok tehat rendkiviill Osszetettek, folyamataban
valtozhatnak, atalakulhatnak, ezért, ha marketinggel foglalkozunk, célszerti a kvalitativ és
kvantitativ kutatdsokra helyezni a hangsulyt, hogy megtalaljuk azt, hogy az adott célkdzonség
milyen magatartasformakat képvisel, (vagy szeretne képviselni) emellett azt is, hogy mi

motivalja véasarlasra a valasztott célszegmenst. (Szabo, 20022b)
Személyes jellemzok

A fogyasztok életciklusaik soran folyamatosan valtoztatjdk a megvasarolt termékek ¢&s
szolgaltatasok korét. Tehat kijelenthetjiik, hogy a fogyasztas nagyban fiigg attol, hogy az egyén
a csaladi ¢életciklus melyik szakaszaban van éppen, ezaltal milyen termékek jelentik szamara a
prioritast. Emellett meghatdroz6 tényez0 a fogyasztasban a nem, életkor, lakohely, foglalkozas,

jovedelem, iskoldzottsag, €s a miiveltség. (Szigeti - Szakaly, 2011)
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Az ¢letszakaszokon kiviil az egyén személyisége hatdrozza meg amely az egyén sajatos
pszicholdgiai jellemzdinek Osszessége. A személyiségtipusok csoportositasara tobb tipoldgia is
létezik. Jung hires pszichologus azt vallotta, hogy a személyiség a targyi vildggal szembeni
beallitottsagon alapul, €s két nagy csoportja van: az extrovertalt (nyitott személy) €s az
introvertalt (zarkézott személy). A vérmérséklet szerinti felosztds Hippokratész nevéhez
fizodik, aki négy személyiségtipust kiilonboztetett meg: szangvinikus, kolerikus,
melankolikus, flegmatikus. A ,,besorolasnal” fontos megemliteni, hogy nincsen tiszta tipus a
rengeteg keveredd személyiségjegy miatt, hiszen egy egyén tobb tizezer személyiségjegybol

rakhato 6ssze. (Sipos, 2010)

A személyes jellemzoknél fontos megemliteni az egyén értékrendszerét és az életstilusat is,
amelyek tiikr6zédnek a fogyasztoi szokasokban, a viselkedésben és a cselekedetekben is.

(Hofmeister-Toth, 2017)

LAz életstilus  a  mindenkori  szitudacionknak,  élettapasztalatainknak,  értékeinknek,
attitiidjeinknek és elvardsainknak a kifejezése. Az életstilus befolyasolja sziikségleteinket és

természetesen vasarldsi szokasainkat is” (Hofmeister-Toth, 2017, 38. old)

Ezért az életmodot és az életstilust rendkiviil fontos figyelembe venni a piackutatds soran,
kiilonosen akkor, ha egy adott generaciot vagy célcsoportot vizsgalunk, jelen esetben a Z

generaciot, amelynek véleményem és sajat tapasztalasom szerint van egy sajatos életstilusa.

cyey

Sinus-millié modell. (Hofmeister-Toth, 2017)

2.4 AZ generacio, mint fogyasztoi szegmens
A Z generacioba soroljuk azokat, akik 1995-2010 kozott sziilettek, €s alapvetden elmondhato

roluk, hogy egy nagyon fejlett digitalis vilagba belesziiletve, elképzelhetetlen lenne szdmukra

a technologia nélkiili élet. (T6th,2021)

Ez abban is megnyilvanul, hogy az informaciok nagy részét mar nem a papir alapt konyvekbdl
szerzik, hanem az online térbdl, hiszen az interneten mindent konnyen €s gyorsan meglehet
talalni, kiilondsebb energiaraforditas nélkiil. Ebbdl a gyorsasdgbdl adododan kialakult egyfajta

tiirelmetlenség a generacidjukban.

A Z generacio fogyasztdi szeretik, - és kovetik az aktualis trendeket, de nagy figyelmet
forditanak a termékek megfelel6 ar-érték aranyara is. A technologia egyfajta kényelmet is vonz
maga utdn a vasarlasok soran, igy ezen generdcio tagjai gyakran az internetes rendelés, €s

hazhozszallitas mellett teszik le a voksukat. (T6th,2021)
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Az International Business Machines nevii multinacionalis informatikai cég, egy felmérésében
kimutatta, hogy a Z generacié szamara a megfeleld termékvalaszték, a gyors rendelkezésre
allas, a kényelem ¢és az érték a legfontosabb egy termék vagy szolgaltatds megvasarlasakor.

(talon.one, 2023)

A hatalmas médiazajban, ami koriil veszi 6ket nagyon nehéz a marketingszakemberek szamara
megragadni figyelmiiket, igy célszerii szines és ingerekkel teli rekldmokat, révid videdkat

késziteni szamukra a célkdzonség hatékony elérése érdekében. (Tordcsik, Sziics, Kehl, 2014)

Az eldz6 allitas abban is megnyilvanul, hogy a TikTok nevii alkalmazas par év alatt a fiatal
generaciok egyik leggyakrabban hasznalt platformjava valt, amelyen rovid, d4m annal
informativabb videokkal kotik le a fogyasztok figyelmét. Ezt a jelenséget mar észrevették a
cégek és a vallalkozasok, igy Ok is igyekeznek felvenni a ritmust, igy gyakran a TikTokon

keresztiil népszerisitik termékeiket és szolgaltatasaikat.

A Z generacio6 fogyasztoi a kozosségi média platformokon toltik a legtobb szabadidejiiket, igy
a marketingstratégia kialakitdsakor ezt is figyelembe kell venni. Oket mar nem a

2

,klasszikusnak” mondhaté outdoor-indoor eszkozokkel lehet megnyerni, hanem egy jol
felépitett, célzott kommunikacio kialakitasaval a k6zosségi média vilagaban. (Tordcsik, Sziics,

Kehl, 2014)

A stratégia kialakitdsakor a hirdetések, posztok kozzétételi idejére is nagy hangsulyt kell
fektetni, hiszen egy adott célk6zonségnél megfigyelhetd, hogy melyik platformokon milyen
iddintervallumokban aktivak a fogyasztok az oldalakon. Erre szdmos kutatas is segitséget

nyuyjthat.

A Z generécio tagjai az online vilagbol fakado folyamatos ingerek €s trendek hatasdra nagy
hangsulyt fektetnek kinézetiikre, €s arra is, hogy az aktualis divatot kovessék, igy jellemzo
rajuk, hogy ezen nyomasok hatasara tobbet vasarolnak, mint amennyit megengedhetnének

maguknak, és ebben az influencerek is nagyban kiveszik a szerepiiket.

Véleményem szerint egyre tobb cég jott ra arra, hogy a Z generacié szamara fontosak a
kiilsOségek, a tarsadalmi megitélés, a kozosségi média altal kialakitott tarsadalmi szerepek és
statuszok betoltése. Ezeket a belsé motivaciokat pedig az influencerek megfeleld modon
képviselik, igy a fiatalok tudatosan, vagy akar tudat alatt kovetik az véleményvezérek altal

képviselt normékat, értékeket, és 6ltozkddési stilusukat is.

Ezek alapjan, én ugy gondolom, hogy a Z generacio, mint fogyasztoi szegmens egy jol

megkozelithetd és befolyasolhatd célcsoporttd valt a marketingszakemberek szamara.
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3.Az influencerek
Az influencer sz6 az angol ,,influence” azaz befolyasold szobol ered, amely magyar

tilkorforditasban a ,,befolyasolot” jelent, de gyakran véleményvezérként is nevezik dket,

akiknek munkajuk soran a vasarlasra valo 6sztonzés a céljuk. (T6th,2021)

A virtudlis térben valo jelenlétiik soran egyiittmikddnek kiilonb6z6 cégekkel, markakkal,

amelyeknek folyamatosan, vagy idészakosan reklamozzak termékeiket. (indeed.com, 2023)

Az influencerek legfébb ismérvei, hogy tobb ezer, vagy akar tobb millios kovetdtaborral
rendelkeznek, és véleménylik, szokdsaik, értékeik hatalmas befolyassal birnak a fiatalabb

fogyasztokra, emellett mar egyetlen poszttal tobb szazezer forintot is megkereshetnek.

A véleményvezérek egyik o erdssége, hogy kovetdiket bevonjak, €s aktiv szereplové teszik a
kiilonféle kampanyokban, projektekben, nyereményjatékokban ezzel egyfajta ,,kozosségi

teret” alkotva. (Molnar, 2021)
Az influencerre, mint ujonnan létrejott ,,jelenségre” szamos szakértd fejtette ki véleményét:

,, Az influencerek kozonséget épitenek a tartalmaikkal, tudasukkal, szakértelmiikkel, ami
hatasara 6szintén megbiznak benniik a kévetoik. Ha valamilyen terméket ajanlanak, akkor a
beléjiik vetett bizalom miatt sokszor sokkal hatasosabbak, mint egy random reklam.” (Nagy,

2020. https://wpkurzus.hu/kik-az-influencerek-mi-az-influencer-marketing/)

., Valahol maga az influencer is termék: egy olyan termék, ami alkalmas arra, hogy egy
meghatdrozott — jellemzden feltiintetetten szponzoralt — tartalmat népszeriisitsen.” (Monori,

2018. https://nmhh.hu/cikk/195715/Influencerek kik ok es honnan jottek)

Lényegében hasonloképpen mitkddnek, mint a régi idokben a nagy példaképek, vagy
szépségidealok, akiknek hatasara a fogyasztok megvasaroltak a termékeket, csak most nem a

televizi6 és radid a kommunikacids csatorna, hanem a k6zosségi médiak.

Ezt a jelenséget egyre tobb cég €s marka ismeri fel, igy mindig 0j €s innovativ modszereket

keresnek a kozos egylittmiikodésre a véleményvezérekkel. (shanebarker.com, 2021)

Felmeriil a kérdés, hogy manapsag kikb6l valhat influencer és hogy milyen szakmai
képesitések kellenek hozza. Mig régen a nagy véleményvezérek tobbsége hires szinész, vagy
énekes volt, mara mar egyaltalan nem sziikséges semmit ,,letenni az asztalra” ahhoz, hogy
nagy befolyassal bird influncer valhasson az emberbdl. Tehat a valasz az, hogy barkibdl

valhat influencer, aki képes mindségi és érdekes képes vagy videds tartalmakat késziteni, a

17


https://wpkurzus.hu/kik-az-influencerek-mi-az-influencer-marketing/
https://nmhh.hu/cikk/195715/Influencerek_kik_ok_es_honnan_jottek

Iényeg, hogy valamilyen stilus vagy témakor képviselésével megtudja ragadni a

célkozonségének figyelmét. (Nagy, 2021)

Véleményem szerint ahhoz, hogy sikeres influencer valjon valakibdl a legfontosabb erény,

amit képviselniiik kell, az a hitelesség.

Altalanossagban elmondhato, hogy az influencerek munkassaga mara mar egy aktiv
pénzkereseti forrassa, és egy hivatalosnak is mondhaté szakmava nétte ki magat, amelyet

folyamatos telitddés jellemez.

3.1 Az influencerek csoportositasa
Az influencereket a kdvetdi szamuk nagysaga alapjan lehet négy kiilonb6z6 csoportra osztani:

¢ Nanoinfluencerek 1000-70.000 kévetd
e Mikroinfluencer 10.000-700.000 kévetd
e Influencer 100.000-300.000 kévetd

o  Makroinfluencer 300.000+ kéveto

(Nagy, 2020, https://wpkurzus.hu/kik-az-influencerek-mi-az-influencer-marketing/)

Ebbdl a csoportositasbol tehat jol kivehetd, hogy ahhoz, hogy influencer valhasson valakibdl,
legalabb 1000 kovetdvel kell rendelkeznie. (Nagy, 2020)

A mikro- és a nano influencerek jobban elmélyitik a kdvetd taborukkal valo viszonyukat,

hiszen rengeteg munkat fektetnek ennek felépitésébe. (Landers, 2021)

Egy masik csoportositas szerint megkiilonboztetiink klasszikus hirességeket, akik tobbnyire a
régi 1dok televizios és radios karakterei, emellett 1éteznek ugynevezett ,,szakértoi
influencerek”, akiket szakértelmiik, esetleg kiemelkedd eredményiik miatt szeretik és kovetik
az emberek, ¢és megkiilonboztetjiik a celebeket, tartalomkészitoket, vloggereket vagy
bloggereket, akik sajat karakteriik és véleményiiknek kszonhet6en valtak szimpatikussa az

emberek szamara. (Nagy, 2021)

De léteznek olyan influencerré valt maganszemélyek is, akik szimplan mindségi tartalmaikkal

pozitiv kisugarzasukkal és hitelességiikkel valtak véleményvezérré.

3.2 Az influencer marketing fogyasztdi magatartasra gyakorolt hatdsa
A fogyasztdi magatartas vizsgalata elengedhetetlen a cégek szamara, hiszen minden vasarlo

mas és mas értékrendet képvisel, a szakemberek szamdra igy nehézkessé valhat egy egységes
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marketingkommunikécio kialakitasa. Am a cégek, a kis és kozépvallalatok felfedezték, hogy

az influencer marketing alkalmazasa megoldast nyujthat erre a problémara. (Molnar,2021)

Az influencerek mar-mar egyfajta marketingcsatornaként mitkodnek, kiilonbozo értékeket,
gondolkodasmodokat képviselve. A fogyaszto tehat eltudja donteni, hogy szamara melyik
szimpatikus véleményvezérrel tud azonosulni a kdzosségi platformokon, igy a cégek célzottan
tudjak kivalasztani kampanyukhoz és célk6zonségiikh6z mind gondolkodasmddban, mind az

erkolcsi értékeket képviselve a megfeleld véleményvezéreket. (Molnar, 2021)

Az influencer marketing fogyasztoi magatartasra gyakorolt hatdsainak ismertetésére egy
szekunder kutatas, a Follow Me Influencer Marketing Agency és az ArvaliCom 2019-ben
elkésziilt online kérddives kutatdsa lesz segitségemre, melyet 727-en, javarészt Y és Z

generaciobol szarmazo fiatalok toltottek ki.

A kérd6iv soran a kitoltok arra a kérdésre valaszoltak, hogy ,, Kinek hiszel jobban dltalaban
véve az alabbiak kéziil? ” Az eredmény nagyon varatlan és meglepd volt, hiszen a valaszok
alapjan kideriilt, hogy a fiatalok szinte majdnem ugyanannyira tartjak fontosnak az
influencerek véleményét, mint sajat sziileikét, mig a tandrok véleményével azonos szintre

soroltak.

5. Abra: Follow Me Influencer Marketing Agency és az ArvaliCom 2019-ben elkésziilt online

kerdoives kutatas

25. Kinek hiszel jobban altalaban véve az alabbiak kéztil?

= = =1
400
00
Szuleimnek Kedvenc influenceremnek ~ Tandraimnak Fénokomnek Testvéremnek
Legjobb baratomnak Az adott szakteriilet Politikusnak Cégvezetbkne Marketingeseknek  |smeretlen férumozdnak
elismert szakemberének, / PR-eseknek kozosségi médidban

tuddsanak

Forras: Markamonitor.hu
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A kutatasban mas megddbbentd eredmény is sziiletett, mégpedig mikor arra a kérdésre adtak

valaszt, hogy ,, Szeretnél te is influencer lenni?

A kérdésre a valaszadok 40,1%- a, tehat kozel a fele igennel felelt, ami véleményem szerint
erdteljesen azt bizonyitja, hogy a fiatal generaciok életére hatalmas befolyassal birnak a
véleményvezérek, olyannyira, hogy 0k maguk is szeretnének azzé valni. A vélaszok alapjan

az is kideriilt, hogy sokan példaképként tekintenek a véleményvezérekre.

6. Abra: Follow Me Influencer Marketing Agency és az ArvaliCom 2019-ben elkésziilt online

kerdoives kutatas

22. Szeretnél Te is influencer lenni?

@® lgen
@ Nem

Forras:

Markamonitor.hu

A kutatas eredménye ravilagit arra, hogy az influencerek valdjdban mekkora hatassal is birnak
a fiatalokra, olyannyira, hogy hitelességiiket a sajat sziileikkel egy szintre emelik, emellett egy

idedlis jovoképnek tekintik ezt a szakmat.

A felmérésbdl az is kideriilt, hogy a valaszadok atlagosan harom vagy tiz influencert kovetnek

rendszeresen, és oldalaik nézegetésével akar napi egy-masfél orat is eltdltenek.

Véleményem, ¢€s sajat tapasztaldsaim alapjan azt vettem észre, hogy influencerek képesek
befolyasolni az emberek gondolkoddsmodjat, erkolesi értékekrdl vald allaspontjat,
oltozkodési stilusat, vasarlasi szokasait is, amely a marketingszakemberek szdmara egy
hatalmas eldnny¢ valt, hiszen ennek segitségével munkéjuk soran egy célzott, jol felépitett

kommunikécios stratégiat tudnak alkalmazni.

Ugy gondolom, hogy a fogyasztok szaméra az 6 jelenlétiik, és rendszeres kovetésiik csak egy
torz 6n-kép és vilagkép kialakulasahoz vezet, igy én mar tudatosan keriilom ezeket a

tartalmakat.
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4 .Primer kutatas

4.1 A kutatas célja, modszere
Ahhoz, hogy feltudjam térképezni az influencer marketing hatasat a Z generacio fogyasztoi

Szegmensére nézve, egy kvantitativ primer kutatast végeztem, online kérddives formaban.
A kutatassal célom bizonyitani és alatdmasztani alabbi hipotéziseimet:
HI1: A Z generéci6 tagjainak vésarlasi szokasait befolydsoljak az influencerek.

H2: A pszicholdgiai tényezok is szerepet jatszanak abban, hogy a Z generacio tagjai

vonzodnak a véleményvezérek altal ,,jonak” titulalt termékekhez.
H3: A Z generécio tagjai a sajatjukhoz hasonlo értékrendii véleményvezéreket kovetik.

H4: A Z generaci6 tagjait nagyobb mértékben befolyasoljak az influencerek mint az idésebb

korosztalyokat.

4.1 A minta Osszetétele, mintavétel és kutatasi modszer

A minta nagysaga: A kérdéivemet 103 ember t6ltotte ki.
A mintavétel ideje: A valaszok 2023. marcius 27. és 2023. 4prilis 14. kozott érkeztek be.

Az adatgyiijtés helye és lebonyolitasa: Kérdéivemet a Google Forms online kérddiv készito
programjaval allitottam 6ssze. Mivel a célkdzonségemet az online térben tudtam a
leghatékonyabban elérni, ezért hdlabda mintavételt alkalmaztam, igy a k6zdsségi médiaban,

azon beliil is a Facebook platformjan tettem k6zz¢ kutatéasi kérdéivemet.

A kérdoiv elérhetdsége: A kérddivet a kovetkezd linken lehet megtekinteni:
https://docs.google.com/forms/d/IwQ-{If8LgGkii5BvaK2-
edcH2cqaS35tte4E9mzuBNI/edit#responses

A kérddiv 18 kérdésbdl all, és tematikdjat az alabbi modon épitettem fel:

e Demografiai kérdések: életkorra, nemre, lakohelyre, iskolai végzettségre és
foglalkozdsra iranyulé kérdések (5db)
e Témaspecifikus kérdések:
» A kozosségi mediak és az online terek hasznalataval kapcsolatos kérdések
(2db)

» Az influencerek kovetési szokdsairol szolo kérdések (7 db)
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» Az influencer marketing befolydasolé hatdsara irdanyuld kérdések (3 db)

A kutatasomban jellemzden zart kérdéseket alkalmaztam, melyeket feleletvalasztos, Likert-

skala és feleletvalasztos négyzetracs formajaban tettem fel a kérddiv kitoltdinek.

A feleletvalasztos kérdéseket az egyértelmii €s pontos valaszok érdekében épitettem bele, mig
a két szélséséges mérték kozott mozgd egy kérdéses Likert-skala az attitidok mérésére
szolgalt kutatasomban. A feleletvalasztos racs kérdéstipus pedig a komplexebb pszichologiai

kérdések megvalaszolasara alkalmaztam.

A kutatas elemzése soran, a statisztikai adatokat, emellett kiilonbdz6 ok-okozati viszonyokat

¢s a valaszok kozotti lehetséges 0sszefliggéseket vettem figyelembe.

4.1.2 Demografiai adatok feldolgozasa
A kutatdst nem taldltam indokoltnak csupan a vélasztott, azaz a Z generacio tagjaira

lesztikiteni, hiszen ahhoz, hogy a negyedik hipotézisemet ala tudjam tdmasztani, sziikséges

volt mas generaciok szokasait €s véleményét is feldolgozni a kutatasban.

A kérdodivet,66%-o0s aranyban ndk, 33,3 %-os aranyban férfiak toltotték ki, mig a valaszadok

1%- a, az ,,Egyéb” lehetdséget jelolte.

A valaszadok 68,9%- a a Z generaci6 tagjait képviselik mig 31,1% mas korosztalyokba
tartozo kit6ltok voltak.

A kérdéivet kitoltok legnagyobb szazalékos aranyban 18-25 év kozottiek, 16,7%-ban 26-35
év kozottiek, majd Oket kovetik a 46-55 év kozottiek 10, %-os ardanyban, és a legkevesebb

kitoltdszamot az 56 év feletti korosztaly adta.

A Z generécid, azaz a 1995-2015 kozotti sziiletéstiek leginkabb a 18-25 év és a 26-35 év
korcsoportjaiba tartoznak bele, igy pozitivum szamomra, hogy a kit61ték legnagyobb

szazalékos aranyaiban a dolgozatom lesziikitett célcsoportjaba tartoznak.

7. Abra

Melyik korosztélyba tartozol?
103 vélasz

® 18-25

@ 26-35
36-45
@ 46-55
R | @ 56 v felett




Forras: sajat kutatas alapjan

A lakohelyet tekintve a valaszadok kb. a fele, azaz 50,5%-a Budapesten a févarosban lakik,
mig a valaszadok 21,4%-a faluban vagy kozségben él. A kitdltok kisebb aranyban jelolték a
kisvarost, mint lakohelyet (14,6%) és a nagyvaros, megyeszékhely lehetdséget (13,6%). A

tanya valaszlehetdséget egy kitdltd sem jeldlte be.

Az iskolai végzettség egy fontos szempont volt szamomra a kutatas soran, hiszen
véleményem szerint a Z generacion beliil a tanulokat, egyetemistakat érintik a legjobban az

influencer marketing negativ hatésai.

A legtobb valaszadod legmagasabb iskola végzettsége a kozépiskola (32%) mig legkevesebben

(1%) az altalanos iskola opciot jeloltek.

8.Abra

Mi a legmagasabb iskolai végzettséged?
103 véalasz

@ Altalanos iskola

@ Kozépiskola

D Szakkozépiskola

@ Egyetemi alapképzés

® oKJ

@ Felsdoktatasi szakképzés
@ Egyéb

Forras: sajat kutatas alapjan

A valaszadok 34%-a tanulonak vallja magat, mig 43,7% alkalmazottnak. A t6bbi kategoriabol

elenyészd szamu valasz érkezett.

4.1.3. Témaspecifikus kérdések eredményei
A dolgozatomban korabban kifejtettem, hogy Z generacié tagjai rengeteg 1dot téltenek el az

online feliileteken, igy az elsd két témaspecifikus kérdésem sordn szerettem volna
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megvizsgalni, hogy a valaszadok melyik k6zosségi platformokon vannak jelen, és azokon

altalaban mennyi 1d6t toltenek el naponta.

A valaszok alapjan az elsé helyen a Facebook platformja, a masodik helyen az Instagram, mig

a harmadik helyen a Youtube szerepelt a diagrammon.

Véleményem szerint meglepd, hogy nem a TikTok videos platformja szerepel az els6 helyen,

hiszen koztudottan hatalmas népszertiségnek 6rvend a Z generacié korében.

Kivancsi voltam ra, hogy a valaszadok mennyi id6t téltenek el naponta a kozdsségi médidban.
A kitoltdk legnagyobb aranyban (51%) napi 2-5 ora kozotti iddintervallumban vannak jelen
az online platformokon, amelybdl 45-en a Z generacios korcsoport tagjai. A 36-44 év és a 46-
55 év korcsoportja koziil csupan két kitolto vallja azt, hogy napi 2-5 6rat tolt a virtualis

terekben.

A kitoltok 29,1%-a 1-2 6rat van jelen a k6zdsségi médidkban, amely véleményem szerint
béven elegendd az 6sszes platform atbongészésére, ahol ez id6 alatt is konnyen belefuthatnak

az influencerek altal készitett posztokba, esetleg leadhatnak online rendeléseket.

Ebben a sziik 1-2 orés idéintervallumban, a Z generacio képviseldi elenyészd szdmban vannak
jelen, mig a vizsgalt korosztalybol kiviil es6k, azaz az idésebb korcsoport tagjai mar joval

tobben, szam szerint 21-en toltenek el kevesebb 1d6t a kozdsségi médidkban.

9.Abra

Mennyi id6t toltesz a kozosségi médiaban naponta?
103 valasz

@ Naponta 1-2 ¢ra
® Napi 2-5 ora
Napi 5-8 ora
@ Napi 8-10 dra
@ Sosem vagyok online

Forras: sajat kutatds alapjan
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A kovetkezo kérdéseket a két hipotézisem alatamasztasa érdekében tettem fel, miszerint:

H1: A Z generacio tagjainak vasarlasi szokasait befolyasoljak az influencerek.
H4: A Z generacio tagjait nagyobb mértékben befolyasoljak az influencerek, mint az idésebb
korosztalyokat.

A hipotézisek bizonyitasadhoz feltett kérdések igy szdélnak:

-, Van olyan influencer, aki kévetsz valamelyik platformon?”
-, Vasaroltal mar influencer hatasara terméket vagy szolgaltatast?”

-, Van olyan influencer, akinek adsz a véleményére és hitelesnek tartod?”
=, Hany influencert kovetsz a kézésségi médiaban?”

., Mit gondolsz, a te vasarlasi szokasaidat mennyire befolydsolja egy influencer

hirdetése/véleménye egy 1-6-ig terjedo skalan?”

A kérdésekre adott valaszok szamomra nem okoztak meglepetést, hiszen a valaszadok 71,8%-
a vallja gy, hogy kovet véleményvezéreket a kozosségi médiakban, €s a 103 kitoltd kozil, 64

kitolto valaszolt igennel a Z generacio tagjai koziil.

A vizsgalt generacion kiviil, csupan 10 ember kdvet influencereket, és nagyon kevés az a
szam is, akik a Z generacio tagjanak valljak magukat, &m mégsem kovetnek influencert,
szamszerlien 10 ilyen kitoltd volt. A nemmel valaszolok korban mind a vizsgélt generacion
kiviil esdk. A kérdésre valo valasz alatdmasztja hipotézisemet, miszerint a Z generacio

fiataljai nagyobb szdmban kdvetnek véleményvezéreket, mint az idésebbek.

Kivancsi voltam arra is, hogy hany véleményvezért kdvetnek a kitoltdk, igy kutatdsomban ez

a kérdés is helyet kapott.

10.Abra

Hany influencert kdvetsz a kdzosségi médiaban?
103 vélasz

® 12
o224
4-6
@ Tobb
@ Egyet sem
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Forras: sajat kutatas alapjan

A Z generéacio tagjai koziil 19-en kattintottak a ,, Tobb” vélaszra, mig 17-en kovetnek legalabb
4-6 influencert, és érdekes, hogy ezek a valaszadok tobbnyire 5-8 orat toltenek el a kozosségi

médidkban.

Az ,Egyet sem” valaszlehetoséget 7 f6 Z generacios és 19 {6 1dosebb generacids kitoltd

valasztotta.

A kovetkezo kérdés ehhez kapcsolodott, miszerint ,,Vasaroltal mar influencer hatasara

terméket vagy szolgaltatast?”

A valaszok ardnyain 0szintén szélva egy kicsit meglepddtem, hiszen a két lehetdségre adott

valasz majdnem teljesen egyenlo lett.

11. Abra

Vasdroltal mar influencer hatésdra terméket vagy szolgaltatast?

103 valasz

® Igen
@ Nem

Forras: sajat kutatas alapjan

A Z generécid6 tagjai kozil 71-en valaszoltak igennel, amely véleményem szerint egy elég
erds arany, hiszen a vizsgalt generacion kiviil es6k koziil pedig csak 10-en vasaroltak

influencer hatasara.

Véleményem szerint azért lehet ennyire egyforma a két valasz aranya, mert attol fiiggetleniil,
hogy sokan kovetnek véleményvezéreket, még nem biztos, hogy az ¢ hatasukra fognak

vasarolni terméket vagy szolgaltatast.

Hiszen lehetséges, hogy a személyisége miatt kedvelik az adott influencert, vagy

szorakoztatonak tartjak a tartalmait, de ennek ellenére nem tartjak hitelesnek, igy nem fognak
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az 6 hatasara vasarolni.

A kovetkezo kérdést tettem fel a kitoltOk szamara, miszerint ,, Van olyan influencer, akinek

adsz a vélemeényére és hitelesnek tartod?”

12.Abra

Van olyan influencer, akinek adsz a véleményére és hitelesnek tartod?
103 vélasz

@ Igen
36,9% @ Nem

Forras: sajat kutatas alapjan

Itt mar nagyobb a szazalékok kozotti eltérés. A vizsgalt, azaz a Z generaciobol 53 ember
kovet influencert, akinek véleményét hitelesnek tartja, és 12-en szintén az idésebb

generaciokbol.

Ahhoz, hogy megtudjam az influencerek befolyasolasanak mértékét, egy Likert-skala
segitségét vettem igénybe, melyen a kérdés igy szolt: ,,Mit gondolsz, a te vasarlasi
szokasaidat mennyire befolyasolja egy influencer hirdetése/véleménye egy 1-6-ig terjedo

skalan?”

A legtobben a 2-es és a 3-as lehetdséget valasztottak, amelybdl 42-en a Z generacio tagjai,
¢és 12-en az 1ddsebb generacio tagjai. Harom ember valasztotta a 6-os kategoriat, (nagyon
befolyasolja), akik nemiiket és életkorukat tekintve, két darab 36-44 év kozotti n6, és egy

darab Z generacios lany volt.
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13.Abra

Mit gondolsz, a te vasarlasi szokdsaidat mennyire befolydsolja egy influencer hirdetése/véleménye
egy 1-6-ig terjed6 skalan?
103 valasz

30

27 (26,2%) 26 (25,2%)

20

20 (19,4%)

16 (15,5%)

10 11 (10,7%)

3(2,9%)

Forras: sajat kutatas alapjan

Osszegezve tehat ezt a kérdéscsoportot, a statisztikdk is bizonyitjak, hogy a Z generacio
fogyasztoi szegmensének mindennapjaiban nagyobb szerepet jatszanak a véleményvezérek,
mint a tobbi generacidondl, és nagy szazalékuk kovet olyan véleményvezéreket, akiket
hitelesnek tart, am mégsem minden esetben vasarolnak az influencerek hatasara

termékeket.

4.1.4. Pszicholdgiai tényez6k kutatasa
A kérdéivem ezen részében a kovetkezd hipotézisemet szeretném alatamasztani:

H2: A pszichologiai tényezOk is szerepet jatszanak abban, hogy a Z generacio tagjai

vonzodnak a véleményvezérek altal ,,jonak” titulalt termékekhez.
H3: A Z generacio6 tagjai a sajatjukhoz hasonld értékrendli véleményvezéreket kovetik.

A hipotézisek alatamasztasara komplexebb kérdéseket tettem fel a kitdltéimnek, viszont
eldtte egy feleletvalasztos kérdéssel szerettem volna megvizsgélni, hogy a kitolték a

hozzajuk hasonl6 értékrenddel rendelkez6 véleményvezéreket kovetik-e, vagy sem.

Ezzel a kérdéssel az internalizacio jelenségét vizsgaltam, amikor az egyén és a csoport
értékrendszere megegyezik, igy az atvett viselkedés fliggetlenedik a forrasatdl, az egyén

sajatjaként ismeri el. (Koltoi, 2013)
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A valaszokat tekintve két lehetdség egyenld szavazatot kapott, még pedig azok, akik ez
alapjan kovetnek influencereket és azok, akik fontosnak tartjak azt, hogy a
véleményvezérek hasonlo értékeket képviseljenek, mint 6k, 4m nem kizardlag ez alapjan

kovetik Oket.

A generaciokat tekintve ezt a két opciot 68 Z generacios fiatal jelolte be, mig csupan 17-en

a generacion kiviil esok koziil.

A valaszok tehat sikeresen alatamasztjak a hipotézist, miszerint a Z generacio tagjai a
sajatjukhoz hasonl¢ értékrendii véleményvezéreket kovetik, emellett jol szemlélhetd az
internalizaci6 jelensége is.

14.Abra

Véleményem szerint az emberek altalaban a sajatjukhoz hasonlo értékrendl véleményvezéreket

kovetik. Ez az allitas igaz rad?
103 vélasz

@ Igen, altalaban olyan influencereket
kovetek, akiknek értékrendjiik hasonlit
az enyémhez

. Fontosnak tartom, de nem kizarélag
ennek alapjan valasztom ki, hogy kiket
kovetek
|lgaz is ram, meg nem is

@ Egyaltalan nem igaz ram

Forras: sajat kutatas alapjan

A kovetkezd kérdésben, arra a szeretnék valaszt taldlni, hogy val6éjaban miért is kovetnek

influencereket az emberek.
Az alabbi valaszlehetdségek koziil valaszthattak a kitoltok:

Azért kovetek influencereket, mert:

Szimpatizalok a személyiségiikkel

Hasznosnak/érdekesnek tartom a tartalmaikat
Nyereményjaték/kuponkodok, egyeb kedvezmények felhasznadldasa miatt
Altaluk nyomon tudom kévetni az aktudlis divatot, trendeket

o O O O
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Szeretek az altaluk kialakitott kozosség tagja lenni

Szimpatizalok azokkal a markakkal, amelyekkel egyiitt dolgoznak
Munkassaguk kévetendo példa lehet szamomra

Azonosulni tudok veliik

Egyeb

o O O O O

15. Abra

Azért kdvetek influencereket, mert:
103 vélasz

Szimpatizalok a személyiséguk. .. 42 (40,8%)

Hasznosnak/érdekesnek tarto... 59 (57,3%)
Nyeremeényjaték/kuponkodok,... 20 (19,4%)
Altaluk nyomon tudom kévetni... 22 (21,4%)
Szeretek az altaluk kialakitott k...
Szimpatizélok azokkal a marka. .. 16 (15,5%)
Munkassaguk kévetendd példa. .. 12 (11,7%)
Azonosulni tudok vellk 27 (26,2%)
Egyéb 33 (32%)

0 20 40 60

Forras: sajat kutatds alapjan

A viélaszlehetdségekbe beletettem egy-két olyan opciot is, amelyek konkrét pszicholdgiai
tényezokre vezethetdk vissza, mint példaul a ,, Szeretek az dltaluk kialakitott kézosség tagja
lenni” és az ,,Azonosulni tudok veliik” valaszlehetoség, amelyek az tarsas
identitasfunckiokra, a Maslow piramisban megtalalhat6 sziikségletre, és az attitidokon
beliil a csoporthoz valo tartozasra utalnak. A tobbi valaszlehetdség is nagy részt a
pszicholdgiara és a tudattalanra vezethet6 vissza. A valaszoknal természetesen tobb

kategoriat is belehetett jelolni.

Kimagasloan sokan valaszoltak azt, hogy azért kovetnek influencereket, mert hasznosnak
¢s érdekesnek talaljak tartalmaikat. Sajat véleményem ¢€s tapasztalataim szerint a
korosztalyom keresi a folyamatos ingereket a kozdsségi médidban, amelyeket tobbnyire

érdekes tartalmakkal lehet kielégiteni, igy nem lepddtem meg ezen az aranyon.
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A masodik leggyakoribb valasz az volt, hogy a szimpatikus személyiségiik miatt kovetik a
véleményvezéreket, amely szinten pszicholdgiai tényezdkre vezethetd vissza, még pedig a

személyiségre ¢s a jellemvonasokra.

27 kitoltd azért az influencereket, mert azonosulni tud veliik, €s 5-en pedig azért, mert
szeretnek a véleményvezérek altal kialakitott kozosség tagjai lenni, amely azért érdekes,
mert Abraham Maslow motivacios elméletében a piramis harmadik szintjén all a szeretet,

valahova tartozas szilikséglete.

A kovetkezd kérdés szintén komplexebb, amelyben azt vizsgaltam, hogy a kitoltok szerint
a véleményvezérek mennyire tudjak befolyasolni az aldbbi tényezdket: viselkedés,
vasarlasi szokasok, sajat magamrol alkotott kép, mdsokrol alkotott kép, a tarsadalomrol

alkotott kép, személyiség.

Ezt a kérdést alkalmasnak taldlom a kutatasom lezaraséra, hiszen nagyjabol 6sszefoglalja

az 0sszes hipotézisemet.

16.Abra

Véleményed szerint az alabb leirt tényezéket mennyire tudjak befolydsolni az influencerek?

I Nagyon befolyasolja M Kicsit befolyasolja Egyaltalan nem befolyasolja
40
20 II IL
0
Viselkedés Vasarlasi szokasok  Sajat magamrol Masokrdl alkotott A tarsadalomrol Szemeélyiség
alkotott kép kép alkotott kép

Forrds: sajat kutatds alapjan

A kérdések javarészt mind pszicholdgiai €s tarsadalmi tényezdkre vezethetok vissza,
amelyekbdl relevans kovetkeztetéseket lehet levonni az egész jelenséggel, azaz az influencer

marketinggel kapcsolatban.

Az els6 valaszlehetdség a viselkedés, mint kognitiv komponens, amelyet 30 kito1t6 jelolt
valaszul, azaz a 103 vélaszad6 koziil 30 ember vallja azt, hogy az ¢ viselkedését nagyon

befolyasoljak az influencerek, amelyet javarészt Z generacios fiatalok allitottak.
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A vasarlasi szokéasokkal kapcsolatban toronymagasan gy6zott a ,,kicsit befolyasolja”
kategoria, amely szintén bizonyitja az allitast, miszerint nagy hatdssal van az influencer

marketing a vasarlasi szokasokra.
Nagyon érdekesnek talalom ezeket a kérdéseket, hiszen egy komolyabb témat feszegetnek.

Kivancsi voltam, hogy a kitolték szerint mennyiben befolyasolja ez a jelenség az emberek

masokrol, és a tarsadalomrol alkotott képét, emellett 6nmagaban véve a személyiséget.

Az eredmények véleményem szerint megddbbentdk és elszomoritok, am tokéletesen

bizonyitjak a téma fontossagat.

A valasz opcidnal a , kicsit befolyasolja” opciot tudatosan igy fogalmaztam meg,
pszicholdgiai okok miatt. Hiszen az, aki ezt valasztja, tulajdonképpen beismeri, hogy
véleménye szerint befolyasolja az alabbi tényezdket, hiszen vélaszthatta volna az ,,egyaltalan

nem befolyasolja” lehetdséget is, de nem tette.

Az eredményeket megvizsgalva, a kitoltok legnagyobb szazaléka, Gsszesitve 96 ember
valaszolta azt, hogy az influencer marketing kicsit, azaz tulajdonképpen befolyasolja a
masokrol, és a tarsadalomrol alkotott képet, amely tokéletesen igazol mindent, amit eddig a

zarddolgozatomban allitottam.

A személyiség és a személyes jellemzok is a fogyasztoi pszichologia befolyasolo tényezoit

képezik, igy fontosnak talaltam erre is rakérdezni.

Az eredmények szerint 40 kitoltd véli ugy, hogy kis mértékben befolyasolja a személyiséget

az influencer marketing, mig 28 kitoltd ugy véli, hogy nagy hatassal van a személyiségre.

Azaz 0sszesen 68 valaszado szerint vannak hatassal az influencerek az emberek

személyiségére.

En ugy gondolom, hogy hatalmas erdvel bir6 jelenség az influencer marketing, ha képes az
emberek személyiségét, a sajat- és a tarsadalomrdl alkotott képet ilyen mértékben

befolyasolni.

5.Konkluzid és a dolgozat dsszegzése
Dolgozatom soran {6 célkitiizéseim kozé tartozott bemutatni az influencer marketinget, mint

jelenséget és ujdonsiilt szakmat, emellett ismertetni €s egy primer kutatassal alatdmasztani

hatasait a Z generacio fogyasztoi szegmensére.
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Kutatdsom soran javarészt sikeriilt alatamasztanom a négybdl harom hipotézisemet, és
bebizonyosodott, hogy a Z generacio korében rendkiviil elterjedt, és mar-mar megszokott
jelenséggé valt az influencer marketing, emellett az is, hogy nagyobb hatédssal van a vizsgalt

generaciora, mint az idésebb korosztalyokra.

Az egyik hipotézisem, amelyben azt allitottam, hogy a Z generacio tagjainak vasarlasi
szokasait nagyban befolyasoljak az influencerek, nem sikeriilt teljes mértékben a primer
kutatisommal alatamasztanom, hiszen a legtobben a semleges opciot valasztottak a Likert-
skalan. Viszont levontam bel6le a megfelel6 konkluziot, mégpedig azt, hogy a kitoltok sok

influencert kovetnek, am mégsem minden esetben befolyasoljak a vasarlasi szokasaikat.

Véleményem szerint (és a kutatdsom is bizonyitja), hogy vizsgalt generdcié nem csak a
markak nyomon kovetése €s a kiilonbozd akciok miatt kdveti a véleményvezéreket, hanem
kozrejatszanak a pszicholdgiai tényezok is, mint példaul a valahova valo tartozas érzése,

virtudlis kozosséghez vald tartozas, 0sszegezve tehat a pszichologiai tényezok.

Primer kutatasombol pedig kideriilt, hogy az influencerek a kitolt6k véleménye szerint is

befolyasoljak az én-képet, és a tarsadalomrol alkotott képet.

Nem csoda, hogy a marketingszakemberek kihasznaljak ezt a hatékony piaci rést a fogyasztok
befolyéasolasa érdekében, hiszen Ok is tisztaban vannak ezekkel a tényekkel, amelyekkel

dolgozatom és primer kutatdsom soran foglalkoztam.

Eddig is fontosnak tartottam, &m a kutatas eredményeit latva még fontosabbnak tartom, hogy
a cégek megvalogassak a hiteles, egészséges onképpel rendelkezd véleményvezéreket az
egylttmikodeésiik sordn, igy elkeriilhetd lenne egy torz képpel rendelkezd tarsadalom
1étrejovése.
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7. Mellékletek

Kutatasi kérddiv
Az influencer marketing hatasai a Z generacio fogyasztoi szegmensére
Kedves Kitolto!

Turcsak-Nagy Kitti vagyok, a Budapesti Gazdasagi Egyetem végzos hallgatoja.
Szakdolgozatomban kutatast végzek az influencer marketing hatasairol a Z generacio
fogyasztoi szegmensére lesziikitve, emellett szeretném azt is megvizsgalni, hogy milyen
tényezok befolydsoljak a kiilonbozé generdciok fogyasztoi magatartasat és dontéseit.

A kérddiv kitoltése teljesen anonim formaban térténik, és maximum 10 percet vesz igénybe.
Elore is nagyon szépen koszonom, hogy segited munkamat, és hozzajarulsz a sikeres
szakdolgozatomhoz! :)

A kérdéiv kitoltésével igazolom, hogy elmiiltam 18 éves és adataimat anonim médon
felhasznalhatjak a kutatasban.

Kvantitativ kutatas kérdései
1.
Melyik nemmel azonositod magad?

o Férfi
o NO
o Egyéb

2.
Beletartozol a Z generacioba? (1995-2010)

o lgen
o Nem

3.
Melyik korosztalyba tartozol?

18-25
26-35
36-45
46-55
56 év felett

o O O O O
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4.
Mi a legmagasabb iskolai végzettséged?

Altalnos iskola
Kozépiskola
Szakko6zépiskola
Egyetemi alapképzés
OKJ

Fels6oktatasi szakképzés
Egy¢b

O O O O O O O

5.
Lakohelyed tipusa?

Tanya

Falu/Kozség

Kisvaros
Nagyvaros/Megyeszékhely
Févaros

o O O O O

6.
Mi a foglalkozésod?

Tanulo
Alkalmazott
Haztartasbeli
Vallalkozo
Ceégvezetd
Nyugdijas
Egyéb

O O O O O O O

7.
Az alabbiak koziil melyik kdzosségi média feliileteken vagy jelen?

Facebook
Instagram
Youtube
Tiktok
LinkedIn
Reddit
Twitter
Egyéb

O O O O O O O O

8.
Mennyi 1d6t toltesz a kdzosségi médidban naponta?
o Naponta 1-2 o6ra

o Napi 2-5 6ra
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o Napi 5-8 6ra
o Napi 8-10 o6ra
o Sosem vagyok online

9.
Van olyan influencer, akit kovetsz valamelyik platformon?

o lgen
o Nem

10.

Vasaroltal mar influencer hatasara terméket vagy szolgaltatast?

o lgen
o Nem

11.
Van olyan influencer, akinek adsz a véleményére és hitelesnek tartod?

o lgen
o Nem

12.
Hany influencert kdvetsz a kozosségi médidban?

1-2

2-4

4-6

Tobb
Egyet sem

O O O O O

13.
Milyen témaban kovetsz influencereket?

Szépségapolas

Divat

Utazas

Sport
Egészség/taplalkozas
Lakberendezés
Egyéb

O 0O O O O O O

14,
Azért kovetek influencereket, mert:

Szimpatizalok a személyiségiikkel

Hasznosnak/érdekesnek tartom a tartalmaikat
Nyereményjaték/kuponkodok, egyéb kedvezmények felhasznalasa miatt
Altaluk nyomon tudom kévetni az aktualis divatot, trendeket

o O O O
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Szeretek az altaluk kialakitott kozosség tagja lenni

Szimpatizalok azokkal a markakkal, amelyekkel egyiitt dolgoznak
Munkassaguk kovetendd példa lehet szamomra

Azonosulni tudok veliik

Egy¢b

o O O O O

15.

Mennyire tartod fontosnak az alabbi tulajdonsagokat/tényezoket egy influencer
munkassagaban?

Valaszlehetdségek:

Ezt tartom a legfontosabbnak
Nagyon fontosnak tartom
Kevésbé tartom fontosnak
Egyaltalan nem tartom fontosnak

O O O O

TényezOk:

1. Hitelesség
Szavahihetdség

Igényes, kreativ tartalmak
Erkolesi értekek
Szorakoztatas
Onazonossag

ok wn

16.

Véleményem szerint az emberek altaldban a sajatjukhoz hasonl6 értékrendii
véleményvezéreket kovetik. Ez az allitas igaz rad?

o Igen, altalaban olyan influencereket kovetek, akiknek értékrendjiik hasonlit az
enyémhez

o Fontosnak tartom, de nem kizarolag ennek alapjan valasztom ki, hogy kiket kovetek

Igaz is ram, meg nem 1S

o Egyaltaldn nem igaz ram

17.

(@]

Mit gondolsz, a te vasarlasi szokdsaidat mennyire befolyasolja egy influencer
hirdetése/véleménye egy 1-6-ig terjedd skalan?

Likert skala: 1- Egyéltalan nem befolyasolja

Likert skala 6- Nagyon befolyasolja

18.

Véleményed szerint az alabb leirt tényezdket mennyire tudjak befolyasolni az influencerek?
Vilaszlehetdségek:

o Nagyon befolyasolja
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©)
@)

Kicsit befolyasolja
Egyaltalan nem befolyasolja

Tényezok:

O O O O O O

Viselkedés

Viasarlasi szokasok

Sajat magamrol alkotott kép
Misokrol alkotott kép

A tarsadalomrol alkotott kép
Személyiség
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