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A véleményvezérek a halézatmarketing egyik legfontosabb célcsoportjanak tekinthetdk, mivel megkonnyi-
tik a termékinformaciok terjesztését, és eldsegitik a termékek adoptaciojat is. Felmeriilhet azonban a kér-
dés, hogy a véleményvezérek vasarlasra 9sztonzése tobb eréforrast igényel-e, mint az atlag felhasznaloké.
Ennek feltarasa érdekében a kutatas elsédleges célja, hogy felmérje az Instagram kozosségének hatasat, az
osztalyk6zo

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A tanulmany soran vizsgalt csoport a 13-20 éves korosztalyba tartozo gimnazista tanulok. A végleges min-
taelemszam 228 £6. A kérddivet Google Forms segitségével toltotték ki a résztvevok. A mintavétel mod-
jabol és a mintaelemszambol fakadoan az elemzés soran bemutatott eredmények nem reprezentativak. A
kutatasi téma mélyebb feltarasahoz, illetve a kérdéssor kifejlesztéséhez félig strukturalt interju és probak-
érddivezeés keriilt lefolytatasra

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az Instagram kozosségének hatasat az osztalykozosségek véleményvezéreinek vasarlasaira tekintve az
eredmények arra mutatnak, hogy a véleményvezérek a vasarlasait nem befolyasolja jobban (sem kevésbé)
az Instagram kozOssége az osztaly tobbi tagjahoz mérten. Ez arra utalhat, hogy a szponzoralt reklamkampa-
nyokat érdemes kifejezetten véleményvezérekre célozni, mert 6k ugyanakkora vasarlasra 6sztonzés mellett
hatékonyabban tamogatjak a termékek terjesztését.

A véleményvezérek mélyebb megismerésének vizsgalata soran szignifikans dsszefiiggés keriilt feltarasra a
véleményvezér szerep ¢és az Instagram kovetok szama kozt. Kimutathato volt, hogy azok a személyek, aki-
ket tobben jeloltek meg befolyasos személyként, altalanossagban tobb Instagram kovetével rendelkeztek.
Ugyanakkor a halozati mutatok kapcsan (fok-centralitas, fok-presztizs, kozottiségi centralitas) az emlitett
Osszefliggés nem volt szignifikins. Megallapithaté tehat, hogy az egyének online és offline befolyasossaga
kozt van sszefiiggés, de az online befolyasossaguk nem kapcsolodik direkten az osztalyban megfigyelhetd
halézati pozicidjukhoz.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A pull marketing internetes térnyerésének (Sas
2012), illetve a kiilonféle mobilmarketing megol-
dasok népszeriiségének koszonhetden az online hir-
detések kozvetlen hatast fejtenek ki a vasarloi visel-
kedésre. A kozosségi felilletek terjedésével pedig
arra is lehet6ség nyilt, hogy a felhasznalok azonnali
interakcioba Iépjenek kedvenc markaikkal meg-
osztason, kommentelésen és lajkolason keresztiil,
amelyek mozgoésitjak a fogyasztd egyéniségét, és
csokkentik az ellenallast az adott cég reklamjaival
szemben. Ezen tul, ha a hirdetés sikeresen kivaltja a
fogyasztoi aktivitast, virusreklamként, eWOM-ként
(,,Electronic Word-Of-Mouth”), illetve WOM-ként
(,,Word-Of-Mouth”) tovabb terjedhet a virtualis és
a valos vilagban egyarant (Hennig-Thurau et al.
2003, Sas 2012, Korpas és Szab6 2019). AzeWOM
és a WOM hatasa pedig erdteljes lehet a fogyasz-
toi viselkedésre, hiszen az emberek jelentds része
vasarlasi dontéseinél figyelembe veszi a kozvetlen
ismeretségi korének véleményét (Fazekas — Harsa-
nyi 2011, Van Eck et al. 2011, Sas 2012, Sama et al.
2014, Bapna et al. 2015, Nielsen 2015).

A kozvetlen ismerdsok mellett a referencia-
csoportok is hatast fejthetnek ki a vasarlasi maga-
tartdsra, mert azaltal befolyasoljak a viselkedést,
hogy igazodasra késztetik az egyént a koriilotte
lévok elvarasaihoz. A referenciacsoportokban
viszont nem minden tagnak azonos a befolyasolo
képessége. Ott is megtalalhatok véleményvezérek
(mas néven ,.influenszerek”), akik nagyobb raha-
tast képesek tenni a csoportra vagy kiilon-kiilon az
egyes egyénekre, akar a vasarlasi magatartas tekin-
tetében is. Ezt figyelembe véve véleményvezérek
bevonasaval elméletileg tobb vevo érhetd el (Jozsa
et al. 2005).

Az influenszerek azonban nem csak offline,
hanem online is novelhetik a marka észlelt értékét.
A tevékenységiikkel a barati koriik sokszorosat
érhetik el, és online szponzoracids reklamokkal
(influenszer marketing) komoly ellentételezésre
szamithatnak (More J. S. et al. 2019). Fontos meg-
emliteni, hogy az ilyen jellegii szponzoralt hirdeté-
sek elterjedtnek tekintheték az Instagram feliiletén
is, amely Joanelli gimnazistakon végzett adatfelvé-
tele alapjan (Joanelli 2019) a magyarorszagi tiné-
dzserek leggyakrabban hasznalt kozosségi média
platformja.

Az offline és online véleményvezérek tehat
fontos szerepet tolthetnek be a termékek fogyasz-
tok altal észlelt értékének befolyasolasaban, ezért
a kutatasok gyakran arra helyezik a fokuszt, hogy a

véleményvezérek milyen hatassal vannak a kornye-
zetiikre (Weeks et al. 2017, Arora et al. 2019, Mul-
ler et al. 2019;). Iyengar és tarsai (2011) emellett
ramutatnak, hogy kutatdsuk nem veszi szamitasba a
fontosabb haldzati poziciot betdltd személyek kon-
verzidjanak marketing koltségét. Ezen tanulmany
részben ezt a kutatasi rést kivanja betolteni, valaszt
keresve arra, hogy egy adott csoport véleményve-
zéreinek vasarlasait konnyebb, avagy nehezebb
szponzoralt és organikusan terjedd termékmegjele-
nitésekkel befolyasolni.

SZAKIRODALMI OSSZEFOGLALO
LITERATURE REVIEW

A tanulmany mintdjaba gimndziumi osztalyok
keriiltek, vagyis olyan egyének, akikre jellemzd,
hogy tarsadalmi betagolodas alapjan tartos, sze-
mélyes kontaktusban élnek. Mivel informaciot és
véleményeket osztanak meg egymassal, ezért a
viselkedésiik egymastol is fiigg (Hofmeister-Toth —
Toroesik, 2000). Marketingszempontbol a vélemé-
nyek csoporton beliili megosztasa kulcsfontossagu,
mivel a kiilonb6zd termékek megismerése, €s hasz-
nalatanak elsajatitasa bizonyos esetekben egy szoci-
alis folyamat. Ez a folyamat pedig befolyasolhatja a
fogyasztok percepcidjat a termék teljesitményérol,
ararol és vasarlasi kockazatairdl. A csoporttarsak
azonban nem kizarélag az informaciok tovabbita-
saban jatszhatnak fontos szerepet. Csoportnyoma-
son keresztiil konkrét viselkedést is kivalthatnak
az egyes egyénekbdl. A csoportnyomas egy termék
adoptalasanak perspektivajabol fakado fesziiltség,
amely akkor jelentkezik, ha a csoport tobbi tagja,
birtokolnak vagy elutasitanak egy adott terméket,
amit az illetd nem. Ez a fesziiltség altalaban inten-
zivebb, ha az egyén kotddik a csoporthoz, illetve,
ha a termék draga, vasarlasi kockazattal jar, uj,
megfoghatatlan, exkluziv, komplex vagy nyilvanos
a fogyasztasa. Forrasat tekintve a csoportnyomas
gyakran a kdzosségben fontos szerepet betdltd sze-
mélyektdl eredeztethetd.

A referenciacsoportok hatasa tehat szamottevo
a vasarlasi dontések esetén, mi tobb, ezen csoporto-
kon beliill ugyantgy azonosithatok véleményvezé-
rek, akarcsak a tdgabb médiakornyezetben. Mivel
a véleményvezérek jelentds befolyassal birnak a
véleménykoveték marka és termékpreferencidira,
ezért a marketingfolyamatba vald bevonasuk ma
mar bevett technikanak szamit. Kapcsolati haloju-
kon keresztiil gyorsan képesek terjeszteni a kiilon-
b6z6 markaiizeneteket, amellyel hozzajarulhatnak a
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A véleményvezérek €s a halozat egyéb tagjai a
termékpreferencidkat kiilonb6z6 online és offline
kapcsolataikon keresztiil befolyasoljak. Azonban
a kapcsolataik intenzitdsa nem egységes, hiszen
mindenkinek vannak szorosabb és lazabb szocia-
lis kapcsolatai. Webster ennek kapcsan ugy talalta
(Webster et al. 2004), hogy a gyengébb tarsadalmi
kotések ereje abban rejlik, hogy a kozeli ismerd-
sok altalaban siriin osztanak meg informaciokat
egymassal, ¢és igy tobbé-kevésbé ugyanazoknak
az informécidknak vannak a birtokdban. Kovet-
kezésképp, 0j informaciéo inkabb olyan szemé-
lyek feldl érkezik, akikkel gyengébb a szocialis
kapcsolat, vagyis a laza kapcsolatok rendkiviil
hatékonyak lehetnek terméktudatossdg generala-
saban. A szorosabb szocialis kapcsolatok szerepe
ellenben inkébb abban rejlik, hogy az egymashoz
kozel allo egyének direkten befolyasoljak egymast
a termékek adoptalasara. Ennek egyik oka, hogy a
komplexebb informaciok intenziv kommunikacios
kapcsolatokon keresztiil képesek jobban aramlani.
Osszefoglalva, a gyengébb szocialis kapcsolatok
inkabb informaciot tovabbitanak, mig a szorosabb
kapcsolatok a termék adoptaciot erésithetik (Muller
& Peres 2019).

Arora ¢és tarsai tanulmanyukban emlitették
(Arora et al. 2019), hogy a késébbi kutatdsoknak
érdemes lenne bevonni a kiilénbozd halozati attri-
butumokat is a véleményvezérek elemzésébe. Ez
felveti a kérdést, hogyan jellemezheték az influ-
enszerek kiilonbozé halozati mutatok alapjan. Az
egyik lehetséges megkozelités szerint a vélemény-
vezérek népszerliek és magas presztizzsel rendel-
keznek. Iranyitott graf esetén ez azt jelenti, hogy
magas lesz a bejové kapcsolataiknak a szama,
vagyis a fok-centralitisuk. Ez a megkozelités
tovabb finomithatd a fok-presztizs alkalmazéasaval.
A fok-presztizs azt is figyelembe veszi, hogy minél
tobb magas fok-centralitassal rendelkezé személy
valasztja kapcsolatanak a vizsgalt személyt, annal
kiemeltebb az illetd szerepe (presztizse) az adott
halozatban (Katona et al. 2011, Tiszberger 2015).
Ezen tul, létezik még az ugynevezett ,kapudr”
megkozelités, ahol a halozati tagok befolyasat az
adja, hogy rajtuk keresztiil aramlik az informaci6
egyik halézati klikkbSl a masikba. Ok a magas
kozottiségi centralitasuk alapjan azonosithatok,
vagyis rajtuk keresztiil halad 4t a legtobb és leg-
révidebb kommunikacios Gtvonal (Muller & Peres
2019, Tiszberger 2015). Itt még érdemes megemli-
teni Iyengar és tarsainak (2011) kutatdsat, amely-
ben ugy taléltak, hogy a véleményvezérek halozati
fok alapjan jellemzben centralisabb poziciot foglal-
nak el.

Az olvasottak utan felmeriilhet a kérdés, milyen
konkrét hatast fejtenek ki a véleményvezérek a
halozatra. Van Eck és tarsai (2011) ennek kapcsan
arra jutottak, hogy ha a véleményvezérek aktivak
egy kozosségi halozatban, akkor a termékinforma-
ci6 gyorsabban terjed, és a kiprobalas valdszinii-
sége, illetve maximuma is magasabb. Ezt részben
Hill és kollégainak (Hill ez al. 2006) eredményei is
tamogatjak, mert a kisérleti szolgaltatast adoptalo
fogyasztok halozati szomszédjai, nagyobb eséllyel
vették meg a mért szolgaltatast, mint a kontrollcso-
port tagjai. Bapna és Umyarov (2015) ugyanennek
a témakornek kapcsan egy virtualis termék valodi
tak, hogy a tarsas befolyas (ismerds adoptacioja) 60
szazalékkal emeli meg a termék megvasarlasanak
valosziniségét. Tanulmanyukban arra is rémutat-
tak, hogy a barati kor nyomasa a termékadoptaciora
a barati kor sziikiilésével folyamatosan csokken,
amely ezen tanulmany elsddleges hipotézisének
alapjaul szolgalt.

Mindent egybevetve, az influenszerek €s a nem
hivatasszerli véleményvezérek felhasznalasa a
kiilonbozé termékpromoéciokhoz nagy mértékben
novelheti az eladasokat, azonban ez a megoldas
koltséghatékonyabban kivitelezhetd, hogyha a mar-
ketingligynokségek azokat a véleményvezéreket
célozzék, akiket konnyebben maguk mellé tudnak
allitani.

MODSZERTAN
METHODOLOGY

A kutatas kozéppontjaban a véleményvezérek (mas
néven influenszerek) allnak, akiket Muller és Peres
(2019) gondolatmenete alapjan ugy definialtam,
hogy: ,,0lyan csoporttagok, akik hatékonyan képe-
sek befolyasolni vagy meggy6zni masokat az adott
csoporton beliil”. Az adatfelvétel soran azonban az
egyes egyének meggy6z0 ereje nem Kkeriilt teszte-
Iésre, igy a véleményvezérek azonositasa ehelyett a
csoporttagok azon percepciojara épiilt, hogy kiknek
tulajdonitanak magas befolyasolasi erét. A kutatas-
ban emellett azok is véleményvezérként lettek ope-
racionalizalva, akiknél a szocialis kapcsolatok nagy
mértékben Osszpontosultak. Ez azért volt indokolt,
mert a magas befolyasolasi erével rendelkezd sze-
mélyek altalanossagban inkabb kdzponti szerepet
toltenek be egy kozosségi halozatban (Iyengar et al.
2011, Van Eck et al. 2011, Cho et al. 2012).

A véleményvezérek csoportjai 5 véltozod segit-
ségével keriiltek megalkotasra: fok-centralités,
fok-presztizs, kozottiségi centralitds, a résztvevok
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befolyasossaganak oOnértékelése (a tovabbiakban
onértékelés alapu valtozd™), a referencia csoport
altal kijelolt befolyasolok (a tovabbiakban ,.kdzme-
gegyezés alapu valtoz6”). Csak azok a személyek
lettek azonositva influenszerként, akik a sajat osz-

talyukon beliil legalabb 1 szdrassal feljebb helyez-
kedtek el az atlagtol. A kdnnyeb feldolgozhatosag
érdekében a vizsgalati csoportok Osszegzése az 1.
tablazatban lathato.

1. tablazat: A véleményvezérek operacionaliziliasa
Table 1. Operationalization of influencers and gatekeepers

Vizsgalati csoport Véleményvezér

A csoportha Kozottiségi

keriilés Fok-centralitas Fok-presztizs . ,g Onértékelés Koézmegegyezés

Kritériuma centralitas

Vizsgalt adat- Barati Barati Bardti Onbevallgs alapa | /7 0s74dly
ontok kapcsolatok kapcsolatok kapcsolatok befolyasolo erd dltal kijeldlt

P befolyasolok

Forras: sajdt szerkesztés

A tanulmany soran vizsgalt csoport a 13-20 éves
korosztalyba tartozo (tobbségiik 15-17 éves) gimn-
azista tanulok. A végleges mintaclemszam 228 {0,
7 iskola és Osszesen 12 osztaly (féként Budapesti)
részvételével. A kérddivet Google Forms segitségé-
vel toltottek ki a résztvevok. A mintavétel modjabol
¢s a mintaclemszambol fakaddan az elemzés soran
bemutatott eredmények nem reprezentativak. Az
osztalyok atlagos létszama 28 {6, mig az atlagos
kitoltottség osztalyonként 62 szazalék. A halozat-
bol nyert tobblet informacionak koszonhetden az
osztalyok egyéneinek 93 szazalékat sikertilt beazo-
nositani. Az igy azonositott adatpontok kizarélag a
halozati értékek kiszamitasanal jatszottak szerepet
(fok-centralitas, fok-presztizs, ajanlds alapt influ-
enszerek, kozottiségi centralitas).

A kutatasi téma mélyebb feltarasdhoz, illetve a
kérdéssor kifejlesztéséhez félig strukturalt interju
¢és probakérddivezés keriilt lefolytatasra. Az inter-
jukon a legtobb résztvevé hangsulyozta, hogy nem
hatnak rajuk a reklamok. Konkrét termékek emli-
tése esetén viszont minden résztvevonek jutottak
eszébe esetek, amikor egy online hirdetés hatasara
vasaroltak meg valamit. Ez szolgélt elsddleges
érvként amellett, hogy az Instagram kozosségének
vasarlasra tett hatasanak mérésére egy olyan mat-
rix keriiljon 1étrehozésra, ahol a konkrét termékek
megvétele vizsgalhatd. Az interjuk soran késébb a
matrix elemei tokéletesitésre keriiltek, annak érde-
kében, hogy csak olyan termékek és szolgaltatasok
keriiljenek bele, amelyek megfeleléen foglaljak
Ossze az egyes termékkategoriakat.

A vizsgalat targyat képezd fiiggd valtozod az
Instagram kozosségének vasarlasra kifejtett hatasa
volt, amelyet az alabbi kérdés (fentebb emlitett
métrix) mért: ,, Jelold be, hogy mikor VASAROL-
TAL utoljéra egy adott terméket, amit egy dltalad
kivetett személy INSTAGRAM BEJEGYZESE jutta-
tott eszedbe.”

Két fiiggd valtozo keriilt 1étrehozasra az adatok-
bol. Az egyik valtozo fokuszaban az szerepelt, hogy
altalanossagban a jelenhez kozelebb vasaroltak-e
egy Instagram bejegyzés hatasara, mig a masiké-
ban, hogy tobb termékkategdridban vésaroltak-e.
A ,,tobb termékkategoridban” torténd vasarlas ese-
tén az volt meghatarozo, hogy egy adott terméket
megvasaroltak-e valaha egy Instagram bejegyzés
hatasara vagy sem. A kutatds soran az ez alapjan
képzett, atlagosan vasarolt termékkategoridk meny-
nyiségének eltérése keriilt kiértékelésre (a tovab-
biakban ,,vasarolt termékkategoriak™). A ,jelenhez
kozelebbi” vasarlas ezzel szemben a vasarlas idejé-
nek azonos 1épéstavolsagu sulyozasaval, illetve az
ebbdl vont atlaggal keriilt meghatarozasra (a tovab-
biakban ,,vasarlas ideje”).

A kutatds masodlagos célja annak felderitése
volt, hogy ha valaki véleményvezér, akkor nagyobb
eséllyel vasarol-e meg valamit, amit egy influenszer
ajanl, illetve, hogy ha valaki influenszer tobb Ins-
tagram kovetdvel rendelkezik-e. Fiiggetlen valtozo-
ként ugyanugy a fentebb ismertetett véleményvezé-
rekkel kapcsolatos valtozok szolgaltak. A kutatasi
kérdések Osszefoglalasa a 2. tablazatban lathato.
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2. tablazat: Kutatasi kérdések osszefoglalasa
Table 2. Summary of research questions

Instagram kozosségének vésarlasra tett
Fiiggo hatasa Instagram influenszerek Instagram kovetdk szima
valtozo (avagy vasarolt termékkategoriak vasarlasra tett hatasa
szama és ideje)
Fok-centralitas
Fok-presztizs
Fiiggetlen Kozottiségi centralitas
valtozo Onértékelés
Koézmegegyezés
Fok-centralitas
Kor
Kontrollval- Nem
tozok Szubjektiv anyagi helyzet
Instagram hasznalati gyakorisag

Forras: sajat szerkesztés

A szakirodalom alapjan tobb kérdés is a kérd6iv
részévé valt. A kozosségi oldalak hasznalataval
¢és az influenszerek miatti termékkiprobalassal a
Besocial (Joanelli, 2019), a reklamattitid mérésé-
vel Istvan (Sas, 2012), a szubjektiv jovedelemmel
kapcsolatos kérdésekhez pedig a KSH (KSH, 2016)
kérdoive szolgalt kiindulopontként. A kutatoi torzi-
tas csokkentése érdekében 2020. februar 3-an, az
alabbi linken publikussa tettem a hipotéziseimet, a
vazlatos modszertant, az interjukérdéseket, illetve a
végleges kérddivet, még azeldtt, hogy a mintavétel
lezajlott volna:

https://asd4.home.blog/2020/02/03/instag-
ram-reklamok-hatasanak-vizsgalata-a-felhaszna-
lok-szociogramban-elfoglalt-helye-alapjan/

LEIRO STATISZTIKAK
DESCRIPTIVE STATISTICS

A leginkabb igénybe vett kozosségi médiumként a
Messenger emelkedett ki, amelyet a kitoltok 98 sza-
zaléka hasznal hetente vagy annal siiriibben, azonban
az Instagram is rendkiviili, 86 szazalékos eléréssel
rendelkezik a vizsgalt korcsoportban. A kutatas altal
népszertinek itélt kozosségi platformok tehat nagy-
részt egybevagnak Joanelli (2019) korabban ismerte-
tett hasonlo vizsgalatanak eredményeivel. A kozos-
ségi oldal konkrét hasznalati ideje csak az Instagram
esetén kerlt lekérdezésre (N=228), amit a valaszok
alapjan a felhasznalok 74 szazaléka hasznal minden-
nap vagy majdnem mindennap és csak 9 szazalék
soha, tehat az adatok alapjan kifejezetten gyakran
hasznaltnak tekinthetd. Az Instagramot legalabb ,,rit-
kabban mint hetente” hasznalok kozt (N=196) mért
atlagos napi hasznalat értékének medianja 36, atlaga
52, minimuma 1, maximuma 604, a szorasa pedig
69 perc volt. Az Instagram kovetészam (N=202)
medianja 229, atlaga 483, a szoérasa pedig 1 906
kovetd volt. A mintdban a minimum kovetészam
0, mig a maximum 27 034 volt. Minden k6z6sségi
médiumot egybevetve (N=228) a valaszolok 89%-a
naponta legalabb 1 orat tolt el ezeken az oldalakon,
mig 34%-uk 3 éranal is tobbet.

A reklamattitiidok terén kimagaslo egyetértés
volt abban, hogy ,,tul sok reklam van” és hogy a
jelenlétiik zavaro. Az ezzel kapesolatos kijelentések
felé mutatott attitiidok (1-5-ig tarté Likert-skala)
atlag alapjan rendszerezve, alabb lathatok (1. abra)
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1. abra: A reklamokhoz kapcsolodo attitiidok atlag szerinti csoportositasa (N=228)
Figure 1. Attitudes towards advertisements based on averages (N=228)
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A kitoltok attitiidje negativ volt a reklamok felé,
viszont elfogadtak annak létjogosultsagat a gazdasag
részeként. A mért, negativ attitlidnek némileg ellent-
mondani latszik a konkrét reklamelkeriilés mértéke,
mert csak a résztvevok 75%-a hasznal reklamblok-
kolot. Fontos azonban szem el6tt tartani, hogy a rek-
lamblokkolok hasznélata nem kizardlag a reklamok
felé iranyulo attittidtdl fiigg. A reklamblokkolok tele-
pitése példaul mobil eszk6zokre bonyolultabb, amely
eltantorithatja a megkérdezetteket a hasznalatuktol.

A kérd6ivben lekérdezésre keriilt az is, hogy a
kitolték mikor vasaroltak utoljara egy adott terméket,
amit egy altaluk kovetett személy Instagram bejegy-
zése juttatott esziikbe (N=207). A kitolt6k minden
termékkategoria esetén azt jelezték a leggyakrabban,
hogy ,,soha nem volt velikk olyan”, hogy egy Ins-
tagramon kovetett személy posztja jutatott esziikbe
egy bizonyos terméket. Ugyanakkor, a valaszadok
harmada a koncertjegy kivételével az dsszes termék-
kategoria esetén vissza tudott emlékezni legalabb
egy olyan esetre, amikor ez mégis megtortént vele.
A legerdsebb kozosségi hatas az oltozkodéssel kap-
csolatos termékek kapcsan volt mérhetd, amelynél a
valaszadok 60% legalabb egyszer vasarolt az emlitett
modon. Emogott az is allhat, hogy a fiatalabb kor-
osztalyok korében az offline és az online csoportos
befolyas még nagyon meghatarozd. Ez a befolyas
pedig kiilonosen erds, ha a fogyasztds nyilvanos
és érzékelhetd masok szamara. Ezen eredmények
alapjan érdemes lehet megvizsgalni egy kozvetlen
viselkedést mér6 vizsgalattal is, hogy az Instagram
kozosségének vasarlasra tett hatasa eltér-e az egyes
termékkategoriak esetén.

AZ INSTAGRAM KOZOSSEGENEK
VASARLASRA TETT HATASANAK
ELEMZESE

THE IMPACT ANALYSIS OF INS-
TAGRAM’S COMMUNITY UPON
PURCHASES

A hipotézisvizsgalat kozéppontjaban két fiiggd
valtozd vizsgalata all. Az elsé fiiggd valtozo,
hogy vasarolt-e valaha az adott személy egy adott
termékkategoriaban, ugy, hogy azt egy altala Ins-
tagramon kovetett személy juttatta eszébe. Az igy
vasarolt termékkategoriak atlagat meghatarozva a
csoportokon beliil (influenszer és nem influenszer)
Osszehasonlithatova valik az Instagram kozossé-
gének vasarlasra Osztonzésének mértéke az egyes
csoportokra. A masodik fiiggd valtozoé ugyanezt a
hatast hivatott mérni, &m ebben az esetben a vasar-
lasra 0sztonzés mértékét a visszaemlékezés alapjan
beirt vasarlas idejének (példaul az ,,elmult honap-
ban”) azonos lépéstavolsaggal sulyozott atlaga
adja.

Fiiggetlen valtozonak a tanulmany Gsszes elem-
zésben a modszertanban részletezett 5 influenszer
attribitum lett kijelolve (fok-centralitas, fok-presz-
tizs, kozottiségi centralitds, onértékelés, kozme-
gegyezés). Ezek segitségével lettek megalkotva
az influenszerek és ezek kontroll csoportjai, ame-
lyeken Mann-Whitney teszt keriilt kiértékelésre a
fiiggd valtozok (vasarolt termékkategoriak, vasar-
las ideje) mentén.
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A Mann-Whitney teszt alapjan végiil az dsszes
hipotézis elutasitasra keriilt, mivel egyik fiig-
gb-fliggetlen paros kombinacié sem bizonyult
szignifikansnak csoportok szerinti bontasban. A
pontosabb kovetkeztetések levonasa érdekében a
hipotézisek folytonos valtozoként, Spearman-féle

korrelacidval is ellendrzésre keriiltek, amely szig-
nifikans eredménnyel szolgalt az egyik fiiggd és az
egyik fliggetlen valtozo esetén (3. tablazat).

3. tablazat: Az 6sszes hipotézis folytonos valtozoinak a vizsgalata Spearman-féle korrelaciéval
Table 3. Spearman’s correlation analysis of the continuous variables for all hypothese

On- Kézmeg-
Fok- Fok- érté- egyezés Kozottiségi
centralitds | presztizs | Kkelés alapu alapui centralitis
befolyas befolyas
Az bsszes tor- ||omeldcios 5 090 092 145+ 077
. . .. |koefficiens
mékkategoridn — —
be}ﬁl atlagolva Ketoldall szigni- 120 200 1186 038 269
mikor vasarolt |fikancia
Spearman utoljara Mintaelemszam |206 206 207 206 206
féle rho Korrelacios
Hany termék- |koefficiens 054 038 096 107 102
kategoriaban 5 i szieni-
vhstnolt T [setoldaliseigni- | 430 585 170 127 145
valaha K
Mintaelemszam |206 206 207 206 206

Forrds: sajat szerkesztés

A korrelaciés tabla alapjan  szignifikans
(szig.=0,038), nagyon gyenge (Spearman=0,145),
pozitiv egyiittjras tapasztalhaté a kozosség altal
kijelolt befolyasolok és a vasarlas ideje kozott. A
kontrollvaltozok szerinti bontas soran azonban az
Osszefliggés megsziint, ezért a hipotézis ez esetben
is elutasitasra keriilt.

A fentebb ismertetett tesztek és a rendelkezésre
allo adatok alapjan minden hipotézis esetén a null-
hipotézis lett elfogadva, miszerint a tanulmany
altal meghatarozott influenszer 1ét és az Instagram
kozosségének vasarlasi nyomasa kozott nincsen
osszefiiggés. Osszefoglalva, a fontos halézati pozi-
cioban 1évé (magas fok-centralitas/fok-presztizs/
kozottiségi centralitds), az Onértékelés alapjan
magas befolyassal rendelkezé és a kozmegegye-
z¢s alapjan magas befolyasunak tartott személyek
vasarlasait ugyanannyira befolyasolja az Instagram
kozossége, mint az osztaly egyéb tagjait.

Mig Bapna és Umyarov Ugy talalta (Bapna et
al. 2015), hogy a barati kor sziikiilésével, a k6zos-
ség befolyasa a termékadoptaciora folyamatosan
csokken, addig az itt bemutatott vizsgalat ezt nem
tamasztotta ala. Az litk6z6 konkluziok mogott mod-

szertanilag a mintak kozti eltérés, illetve az adopta-
ci6 mérése allhat. Emellett az is lehetséges, hogy
az altaluk mért Osszefiiggés csak a kozeli barati
kor esetén érhetd tetten, mig a tagabb, Instagramon
kovetett személyek esetén az dsszefliggés megszii-
nik. Ha az Instagramon altaldnossagban inkabb a
gyengébb szocialis kapcsolatok vannak el6térben,
akkor az emlitett teoriat Muller elképzelése is erd-
siti (Muller et al. 2019), hiszen a gyengébb szocialis
kapcsolatokon inkabb informaciok dramlanak, mig
a termékadoptacio az erésebb kapcsolatoknak ked-
vez. Adott esetben plauzibilis magyarazat lehet az
is, hogy a WOM aéltalanossagban erésebb hatassal
van a termékvasarlasokra, mint az eWOM
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AZ INSTAGRAM HIVATASOS
INFLUENSZEREINEK
VASARLASRA TETT HATASANAK
ELEMZESE

THE IMPACT ANALYSIS OF
PROFESSIONAL INSTAGRAM
INFLUENCERS UPON
PURCHASES

A masodik kutatasi kérdés esetén a fliggd valtozo
azt mérte, hogy el6fordult-e mar a résztvevok-
kel, hogy valamit azért probaltak ki, mert egy
influenszer ajanlotta (4 fokt gyakorisag skala). A
Mann-Whitney tesztek és a Spearman-féle korrela-
cidk ezen valtozo alapjan sem lettek szignifikansak,
ezért a nullhipotézis keriilt elfogadasra. Osszefog-
lalva, a fontos halézati pozicioban 1évdk, a magas
onértékelés alapu befolyassal rendelkezok és az
osztalykozosség altal kijeldlt nyomasgyakorlok
vasarlasait nem befolyasoljak jobban az Instagram
professzionalis influenszerei, mint az osztaly egyéb
tagjait.

AZ INSTAGRAM KOVETOK SZA-
MA ES AZ INFLUENSZER ATTRI-
BUTUMOK KOZTI OSSZEFUGGES
ELEMZESE

THE RELATIONSHIP ANALYSIS
OF INSTAGRAM FOLLOWERS
AND INFLUENCER ATTRIBUTES

Az utolso kutatasi kérdés esetén a fliggd valtozo
az Instagram kovetdk szama volt, amelynél a
Mann-Whitney teszt szignifikans (szig.=0,000)

kiilonbséget jelzett (4. tablazat).

4. tablazat: A kozosség altal kijelolt influenszerek és az osztaly tobbi része kozotti szignifikans
kiilonbség az Instagram kovet6k szamat tekintve (N=200)
Table 4. The difference between class nominated influencers and the rest of the class regarding
Instagram followers (N=200)

Inﬂuensze:rek ko.z'mege- Mintaelemszam ,,Mean Rank” ,»Sum of Ranks”
gyezés alapjan
Instagram Nem influenszer 179 94,7 16958.5
kovetdk szama
Influenszer 21 149,6 3141.,5

INSTAGRAM KOVETOK SZAMA
MANN-WHITNEY U 848.,5
WILCOXON W 16958,5
z -4,109
KETOLDALI SZIGNIFIKANCIA ,000

Forras: sajat szerkesztés
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A szignifikancia ebben az esetben azt jelzi, hogy
az influenszer és nem influenszer csoportok lénye-
ges eltérést mutatnak az Instagram kdvetdk szama-
ban, az influenszer csoport javara. Az influenszer
csoportban a median kovetdészam 476, mig a nem
influenszer csoport esetében 213 volt. Az eredmé-
nyek alapjan az Instagramon szignifikdnsan maga-

sabb volt a kovetdszama azoknak a személyeknek,
akiket az osztalykozosség magas befolyassal bird-
nak jelolt meg. Az Osszefiiggés erfssége gyenge
(R=0,29). A folytonos adatokra futtatott Spear-
man-féle korrelacio (alabb) ugyanezt az osszefiig-

gést jelezte.

5. tablazat: A kozosség altal értékelt befolyas és az Instagram kovetok szama Kkozti szignifikans,
pozitiv egyiittjaras (N=200)
Table S. The significant correlation between class nominated influence and Instagram followers
(N=200)

Spearman's rho

Kozosség altal értekelt befolyas

Instagram kovetdk szama

Korrelacios koefficiens ISR
Kétoldali szignifikancia ,000
N 200

Forrds: sajat szerkesztés

Ahogy az a fentebbi tablan lathato, az Ossze-
fiiggés folytonos valtozok esetén, 0,01-es szinten
is szignifikans (sig=0,000) maradt. Az egyiittjaras
erGssége viszont gyenge (Spearman’s tho=0,335).
A prezentalt Osszefiiggés a kontrollvaltozok ese-
tén is fennallt. A korrelaciobol és a Mann-Whit-
ney tesztbdl ugyan nem vonhatok le ok-okozati
Osszefliggések, de az eredmények arra utalnak,
hogy minél tobb Instagram kdvetdje van az adott
személynek, annal nagyobb eséllyel jelolné meg az
osztalykozossége magas befolyast egyénként (és
forditva). A kutatas tehat szignifikans, pozitiv kap-
csolatot tart fel kozmegegyezés alapjan meghataro-
zott befolyas, és az Instagram kovetdszam kozott,
amely kiilondsen érdekes annak tekintetében, hogy
az osztalyon beliili népszertiséggel (fok-presztizs,
fok-centralitas, kozottiségi centralitds) nem volt
kimutathato ilyen 6sszefliggés.

Befejezésiil, a kutatas legfébb korlatja, hogy a
viselkedésre adott onbevallasos valaszok nem fel-
tétleniil kozvetitenek pontos képet az Instagram
kozosségének vasarlasra tett hatasanak jelenségé-
rél. A kitolték viselkedésrdl alkotott képe eltérhet
a valosagban tanusitott viselkedést6l. Ennek ellen-
sulyozasara javasolt kisérlettel vagy viselkedési
adatokkal is megvizsgalni a haldzati pozici6 és a
szponzoralt vagy organikus termékmegjelenitések,
illetve az offline és online népszeriiség kozti dssze-
fuggéseket.

OSSZEFOGLALAS
SUMMARY

A szakirodalmi attekintés alapjan a referenciacso-
portok offline véleményvezéreinek beazonosita-
saval és befolyasolasaval a hirdetések impaktja
novelhetd, mert a haldzatban elfoglalt kozponti
szerepiik segitheti az eWOM és a WOM terjedé-
sének sebességét, illetve hatassal lehet egy adott
termék adoptalasara is. Ezen kutatds soran nem
volt szignifikans Osszefiiggés a haldzati pozicio,
az Onértékelés és a kozmegegyezés alapjan azo-
nositott influenszerek, illetve az Instagram kozos-
ségének vasarlasra kifejtett hatasa kozt. Mivel a
kozosségi hatas ugyanolyan mértékiinek bizonyult
az influenszerek és a kontrollcsoport esetén is, ezért
valészinisithet6, hogy azonos szponzoralt termék-
megjelenitési raforditassal lehet egy termék vasar-
lasanak esélyét novelni koztiik, mint az atlagos
fogyasztok korében. Ez alapjan a hirdetések organi-
kus terjedésének eldsegitése optimalizalhato lehet
véleményvezérek targetalasaval, azonos koltségek
mellett. A hattérben meghtzodé komplex folya-
matok feltarasa érdekében azonban érdemes lenne
fokuszesoport segitségével feltarni, hogy milyen
kiilonbségek lehetnek az influenszerek és a nem
influenszerek médiafogyasztasi szokasaiban.

A kutatas az Instagram kovetdk szama és az
osztalykozosség altal megjeldlt legbefolyasosabb
emberek kozt szignifikans Osszefliggést tart fel,
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vagyis minél befolyasosabbnak itélt egy adott
osztalykozosség valakit, annal nagyobb eséllyel
rendelkezett az illeté magasabb szamu Instagram
kovetével. Ehhez kapesoloddan érdekes eredmény,
hogy az osztalyon beliili népszertiséggel nem kor-
relalt kdzvetleniil az Instagram kdvetdk szama. Az
eredmények alapjan az elkovetkezé kutatdsoknak
érdemes felderiteni milyen konkrét attriblitumok
adjak az offline véleményvezérek konkrét befolya-
sossagat, ¢s megnézni ezeknek a tulajdonsagoknak
az online megnyilvanulasat, mivel ezen informa-
ciok feltarasaval novelheté a hivatdsos, online
influenszerek meggy6z6 ereje, ezaltal pedig a ter-
mékterjesztési potencialjuk.
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