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A TANULMANY CELJA

A hagyomanyos hirességek reklamiparban betoltott szerepét az elmult évek soran atvették a ,,megbizha-
tobbnak” és ,,emberibbnek” vélt kozosségi média influenszerek. Jelen kutatasunk célja megvizsgalni a
paraszocialis kapcsolatok illetve az influenszer és a marka kozotti 6sszeillés (kongruencia) egyiittes hatasat
az influenszer hitelességére ¢és a kozosségi média posztok hatékonysagara.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Mindkét empirikus vizsgalatban ismert magyar Instagram influenszerek szponzoralt bejegyzéseit hasznal-
tunk ingeranyagként. Az influenszerhez leginkabb és legkevésbé ill6 markak kivéalasztasdhoz elGtesztet
végeztiink. A résztvevok online kérdbivet toltéttek ki, mely felmérte az influenszerhez fiiz6d6 paraszocialis
kapcsolatukat, az ingeranyaghoz kapcsolodo attitiidjeiket és az influenszer észlelt hitelességét.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Eredményeink ellentmondasosak: elsé vizsgalatunkban az erds paraszocialis kapcsolat ellensulyozta az
inkongruens poszt direkt és indirekt negativ hatasait a reklamattitiidre. Ezzel szemben a masodik vizsgalat-
ban a kongruens poszt forrashitelességen keresztiil érvényesiilé pozitiv hatdsa a paraszocialis kapcsolattal
egyiitt er6sodott, mig az inkongruens poszt direkt hatdsa pozitivabb volt a reklamattitiidokre magas para-
szocialis kapcsolat esetén, mint a kongruens poszté.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Az influenszer és a marka sszeillésének figyelembevétele tovabbra is elengedhetetlen a hatékony influen-
szermarketing kampany lebonyolitdsahoz. Az erds paraszocialis kapcsolat ellenstilyozhatja az influenszer
¢és a marka 0ssze nem illését, a mechanizmus pontos feltarasahoz azonban tovabbi vizsgélatok sziikségesek.

Kulesszavak: influenszermarketing, paraszocialis kapcsolatok, kongruencia, reklamhatékonysag

Koszonetnyilvanitas: A kutatds az ELTE Tématertileti Kivalosagi Program 2020 — Intézményi Kivalosagi
Alprogram — TKP2020-IKA-05 keretében valosult meg.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

Manapsag a potencialis fogyasztok nagy része
rengeteg 1dot tolt az interneten, foként a fiata-
labb korosztalyba tartozok, mig a hagyomanyos
média hasznalata nagy mértékben hattérbe szorult
(Gajanan 2017). Az online térben elhelyezett rekla-
mok koltséghatékonysaga miatt a kozosségi média
a marketingkommunikaci6 fontos szinterévé valt:
a Business Insider eldrejelzése szerint az influen-
szermarketing iparaga 2022-re a 8 milliard dolla-
ros értéket is elérheti (Schomer 2017). A kozosségi
média influenszerek egyre inkabb kezdik felval-
tani a hagyomanyos hirességeket, mint marka- és
reklamarcok, azonban kampanyaik sikerességét
szamos tényez6 befolyasolja, mint példaul a kove-
tokkel kialakitott kapcsolat (Hwang & Zhang 2018,
Sokolova & Kefi 2020), illetve az influenszer imi-
dzsének Osszeillése (kongruencidja) a termékkel
vagy markaval (Kamins 1990, Schouten er al.
2020, Till & Busler 2000). Tanulmanyunkban ezen
tényezok egylittes hatasat vizsgaljuk az influenszer
hitelességére és reklamattitiidokre nézve.

SZAKIRODALMI OSSZEFOGLALO
LITERATURE REVIEW

Influenszerek a marketingben
Influencers in marketing

A kozszereplok a reklamszakma szerves részét képe-
zik: legelészor az 1760-as években reklamoztak
terméket hiresség kozremikodésével (Clark er al.
2013). Az utobbi idoben azonban a reklamok nagy
része atkeriilt az online térbe, ahol hollywoodi szta-
rok helyett mar inkabb emberkozelibbnek tartott
Instagam influenszerek” népszertisitik a terméke-
ket. A fogyasztok hajlamosabbak azonosulni ezekkel
a személyiségekkel: onmagukat az influenszerhez
hasonlonak latjak vagy latni szeretnék; emellett
pedig a hagyomanyos hirességekhez képest jobban
megbiznak benniik, ami pozitivan befolyasolja a rek-
lamhatékonysagot (Schouten ez al. 2020).

Az influenszerek olyan kozosségi média felhasz-
nalok, akik akar anyagilag is profitalnak a tartalom-
gyartasbol, és akik véleményvezérként egy szamukra
ismeretlen kozonséggel kommunikalnak a kozos-
ségi média segitségével, ezaltal alakitva a kozizlést
(Campbell & Grimm 2019, De Veirman et al. 2017,
Grédve 2017). Mig az influenszerek intézményi hattér
nélkiil valnak hiressé az internet adottsagait kihasz-
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nalva, addig a celebritasokat a hagyomanyos média
(példaul a televizio) altal ismeri meg a kozonség
(Gréve 2017, McQuarrie et al. 2013).

Az influenszermarketing (pl. a blogokon vagy
kozosségi oldalakon megjelend reklamok) magasz-
szintli szavahihetséget feltételez a reklamozo
részérdl, hiszen a szponzoralt tartalmak gyakran a
mindennapi életet bemutatd, hétkoznapi bejegyzé-
sek kozé ékelddnek be szinte észrevétleniil, egy-
fajta ,,markas szorakoztatasként” (De Veirman et al.
2017, Evans et al. 2017, Hudson & Hudson 2006).
A fogyasztdé konnyedén Osszetévesztheti ezeket a
hirdetéseket egy Oszinte, nem fizetett ajanlassal,
foként a kisebb kovetdbazissal rendelkez6 un. nano-
influenszerek esetében, akik a megkozelithetdség és
autenticitas benyomasat keltik (Campbell & Farrell
2020), ¢és akikhez a fogyasztok szivesen fordulnak
.specializalt” tartalmakért, mint példaul a videojaté-
kok vagy a szépségapolas (Dessewfty és tsai 2018).
Tobb kutatas is bizonyitotta, hogy az autenticitas
pozitivabb reakciot valt ki a k6zonségbdl (Boerman
etal. 2017; Evans et al. 2017, Van Reijmersdal ez al.
2016, Wojdynski & Evans 2016), mig a magyar Z
generacio esetében a szakértelem is kiemelten befo-
lyasolja a posztrol alkotott véleményt (Markos-Kuj-
bus - Buzas 2018).

A reklamarc hitelessége
Endorser credibility

A kozosségi média szerepléinek imidzse szoro-
san Osszefiigg reklamkampanyaik sikerességével,
hiszen az emberek velik fogjak Osszekotni, azo-
nositani a terméket (Amos et al. 2008, McCracken
1989, Campbell & Warren 2012). A korai szakiro-
dalom az imidzsen tul kiemelt még két fontos tulaj-
donsagot: a forrashitelesség modell a reklamarc
szakértelmét és szavahihetdségét (Hovland et al.
1953), a forrasvonzosag modell pedig annak fizikai
vonzerejét (McGuire 1985).

A fenti két elméletet egyesiti Ohanian (1990)
modellje, miszerint a kredibilitas avagy hitelesség
meghatarozoi a reklamarc vélt szakértelme, meg-
bizhatosaga ¢és fizikai vonzereje (Erdogan 1999,
Ohanian 1990). Ennek alapjan egy influenszer tobb-
féle minGségben is felépitheti sajat brandjét: lehet
olyan hiresség, aki nagyfoku betekintést enged az
maganéletébe (megbizhatoésag), lehet valamely
téma mélyrehato ismerdje (szakértelem), vagy lehet
esztétikus képeket kozzétevé modell (vonzalom). A
magas hitelességii személyekkel valo reklamozas
pozitiv hatast gyakorol a fogyasztoi attitiidokre
(Erdogan 1999, Mishra et al. 2015).

Hodi Boglarka - Barkasz Dominika Anna - Buvar Agnes: “Mindegy, mit reklamoz; Iényeg, hogy szeretem”...

DOI: 10.15170/MM.2022.56.KSZ.01.01



Marketing & Menedzsment

The Hungarian Journal of Marketing and Management

A reklamarc osszeillése a termékkel
vagy markdval: az influenszer-mdrka
kongruencia

The endorser fit with the product or
brand: influencer-brand congruence

Az influenszer és a marka sszeillésével kapcsolato-
san az un. egyezési hipotézis kimondja, hogy minél
kongruensebb az influenszer személye az adott mar-
kaval vagy termékkel, annal hatékonyabb a reklam
(Breves et al. 2019, Till & Busler 2000). A hires-
ségekkel folytatott marketing noveli a reklamhaté-
konysagot azaltal, hogy a hiresség pozitiv vonasait
atruhazza a markara egy ,tudatalatti” asszociacio
révén, mely folyamatot a szakirodalom a , transfer of
affect” névvel illeti. Misra és Beatty (1990) hipoté-
zise szerint ezt a folyamatot facilitalhatja a termék és
az azt reklamozo hiresség kozotti kongruencia.

A jelenségre jo példa, hogy Magyarorszagon a
taplalékkiegészitdé markak hires személyt megjele-
nité bejegyzései az atlagosnal joval nagyobb felhasz-
naloi aktivitast generalnak (Balla & Varga 2019).

A paraszocidlis kapcsolat
Parasocial relationship

A hires személyekkel kialakitott egyoldalii kapcso-
latainkat régota vizsgalja a pszichologia, foként a
tomegmédia elterjedése Ota, mely az emberiség tor-
ténelméhez képest viszonylag 1j jelenség. A para-
szocialis kapcsolat fogalma Horton és Wohl (1956)
korai tanulmanyabol ered, mely ramutatott, hogy a
tomegmédia technologiai egy ,,szemtdl szembeni”
kapcsolat illuziojat kelti a néz6 és az eléado kozott,
pedig ez az interakcio6 valdjaban egyoldalu.

A paraszocialis interakcio egyoldalu, kozve-
tett (pl. a médian keresztiil kozvetitett) interakcio
a médiaszerepld és a néz6 kozott (Horton & Wohl
1956, Levy 1979, Schramm & Hartmann 2008). A
médiaszerepld lehet fiktiv vagy valos személyiség,
példaul szinész, sportold, vagy esetiinkben kozos-
ségi média influenszer. A paraszocialis interakcio
a személyk6zi kommunikacio egy aszimmetrikus
formaja, melyben csak az egyik fél (az el6ado)
valik lathatova, mig a masik fél (a nézd) reakcioi
minddssze elovételezhetdk, de nem megfigyelhe-
tok. Az ilyen interakciok eredményeként a nézok
a baratsag vagy intimitas élményét élhetik at a
hiresség személyével kapcsolatban (Levy 1979).
Az ismételt paraszocialis interakcidé tehat egy
hosszantartd paraszocialis kapcsolat kialakulasat
eredményezheti (Dibble et al. 2016, Tukachinsky
et al. 2020). A kozosségi média kiilonbozé modo-

kon képes eldsegiteni egy ilyen kapcsolat kiala-
kulasat: a reggeli ,koz0s késziilodést” szimulalo
(on. ,,GRWM?”, ,,Get Ready With Me”) videoktol
kezdve a néz6 felé intézett kérdéseken at az un.
mukbang videokig, mely a kozos asztalnal étkezés
élményére hasonlit (Guld 2020).

Korabbi kutatasok kimutattdk, hogy a para-
szocialis kapcsolat befolyasolja a reklamok haté-
konysagat. A YouTuberekkel kialakitott erds para-
szocialis kapcsolat pozitivabb markamegitélést és
magasabb vasarlasi szandékot eredményez, illetve
arra biztatja a felhasznalot, hogy ismerdseinek is
beszéljen a termékrdl (Lee & Watkins 2016, Hwang
& Zhang 2018).

A vizsgdlatok hipotézise
Research hypotheses

Az influenszer és a reklamozott marka kongruenciaja-
nak és az influenszer és a valaszad6 kozti paraszocialis
kapcsolatnak egyiittes vizsgalatara eldszor Breves és
munkatarsai (2019) vallalkoztak. Eredményeik szerint
a kongruencia hatdsa az influenszer hitelességére fligg
a paraszocialis kapcsolat er6sségétol: gyenge paraszo-
cialis kapcsolat esetén erds pozitiv, mig erés paraszo-
cialis kapcsolat esetén gyengébb, de ugyanugy pozitiv
hatast gyakorol a kongruencia az influenszer hiteles-
ségére. Ez a hatas pedig indirekt modon befolyasolta a
szponzoralt poszt hatékonysagat is.

Vizsgalatunk elsédleges célja a Breves és munka-
tarsai (2019) altal k6zolt eredmények replikacidja volt
magyar mintan a kovetkez kiilonbségekkel: (1) az
influenszer és a reklamozott marka osszeillését kisér-
letes modszerrel manipulaltuk, (2) kimeneti valtozonk
a reklamattitiid volt és (3) vizsgaltuk olyan kontroll
valtozok hatasat, amik befolyasolhattdk a bejoslo
valtozokat. Ennek megfelelden els hipotézisiink a
kovetkezo: az influenszer és a marka kongruenciaja-
nak hatasat az influenszer hitelességére (bizalom és
szakértelem) és azon keresztiil a reklammal kapcsola-
tos attittidokre olyan moédon moderalja a paraszocialis
kapcsolat, hogy gyenge paraszocialis kapcsolat esetén
a kongruencia hatasa erdsebb, mig erds paraszocia-
lis kapcsolat esetén az Osszeillés hatasa gyengébb, de
tovabbra is pozitiv (H1). Ezen til feltételeztiik, hogy
az influenszer és a marka kongruencidja nemcsak
indirekt modon, de direkt modon is befolyasolhatja a
reklammal kapcsolatos attitiidoket, ezt a hatast pedig
az elézéekben leirt moédon moderalja a paraszocialis
kapcsolat (H2). A vizsgalatok hipotéziseit az 1. abra

Osszegzi.
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1. 4bra: A vizsgalatok hipotéziseinek 6sszefoglalisa
Figure 1. Summary of study hypotheses
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Forras: sajat szerkesztés

MODSZERTAN
METHODOLOGY

Elso vizsgalat: Résztvevok és eljarads
Study 1: Participants and procedure

A résztvevok egy budapesti egyetem hallgatoi vol-
tak, akik egy egyetemi kurzus keretében vettek részt
a vizsgalatban. A részvétel onkéntes volt, a hallgatok
kreditet kaptak a részvételért. A kutatasban 172 sze-
mély vett részt (atlagéletkor = 21,8 év; szoras = 2,85
év; 86% no).

Ingeranyagként egy népszeri magyar influen-
szer, Kulcsar Edina szponzoralt Instagram bejegy-
zéseit hasznaltuk. Elozetesen hét Instagram posztot
teszteltiink (N = 67), ezek koziil valasztottuk ki a
legkongruensebb ¢és a legkevésbé kongruens bejegy-
zést (F(6, 52,445) = 47,5, p < 0,001; Mk = 6,24 vs
MIK = 3,45, atlagok kiilonbsége = -2,79, p < 0,001).
A kongruens bejegyzésben Edina egy ruhamar-
kat reklamozott, mig az inkongurens bejegyzést az
Emag webaruhaz szponzoralta. Az online vizsgalat
soran a belegyezd nyilatkozatot kovetden a résztve-
vok elészor arra a kérdésre valaszoltak, hogy isme-
rik-e Kulcsar Edinat. Ha nem ismerték, nem vettek
részt a vizsgalatban. Ezutan véletlenszeriien vagy a
kongruens, vagy az inkongruens posztot lattak, majd
valaszoltak a poszttal és a posztban szereplé mar-
kaval kapcsolatos kérdésekre. Ezutan kitoltotték a
paraszocialis kapcsolatra és az influenszer hitelessé-
gére vonatkozo kérdéivet, végiil pedig valaszoltak a
demografiai kérdésekre.
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Masodik vizsgalat: Résztvevok és eljards
Study 2: Participants and procedure

A résztvevok internetes toborzas segitségével kertiil-
tek bevonasra a kutatasba, véletlen mintavételt
alkalmazva. A toborzoszoveget kozosségi média-
feliileteken osztottuk meg, amelyekben szerepelt a
kérdbivhez vezeté link. Hédinkéhez, a kivalasztott
influenszerhez is eljutott a kérddiv, aki megosztotta
kovetdivel Instagram-sztoriban a kérdéiv. URL-
jét, ezaltal ugrasszeriien megnott a kitoltok szama.
A kérdoiv lezarasakor Osszesen 1087 értékelésbe
bevonhato kitoltés érkezett (atlagéletkor = 22,1 év;
szoras = 3,89 év; 97,9% nd). A legtobb valaszolo
kozépfoku végzettséggel rendelkezett vagy még nem
fejezte be felsofoktl tanulmanyait (64,4%).

Az ingeranyagokat itt is el6teszteltik (N = 55),
Heédinkétdl dsszesen négy poszot lattak a résztvevok,
ezek koziil valasztottuk ki a legkongurensebbet és a
legkevésbé kongruenset (F(3, 147) = 44,4 p <0,001;
MK = 5,78 vs MIK = 3,70, atlagok kiilonbsége =
2,09, p < 0,001). A kongruens posztban Hédinke az
IKEA-t reklamozta, mig az inkongruens posztban
Pringles burgonyaszirmokat.

Az eljarast illetéen, az els6 vizsgalat menetéhez
képest a valaszadok rogton az ismertségre vonatkozo
kérdés utan kitoltotték a paraszocialis kapcsolatot
mér6 kérddivet, mieldtt még lattak volna az ingera-
nyagot. Ezt leszamitva a vizsgalat menete megegye-
zett az els6 vizsgalat lefolyasaval.
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Mérdeszkozok
Measurement

Mindkét vizsgalatban az alabbi f6bb méréeszkozo-
ket alkalmaztuk:

A termék és influenszer kongruencidgja. Az elé-
teszt és a O vizsgalat soran is a Thomas és John-
son (2017) altal hasznalt méréeszkozt adaptaltuk.
A résztvevoknek a kovetkezd kérdést tettik fel:
,Hogyan irnad le a marka ¢és az influenszer kap-
csolatat?”. A valaszokat egy négy itemes hétfoku
szemantikus differencial skalan mértik (,,0ssze-
férhetetlen - Osszeegyeztethetd”, ,,nem megfeleld
— megfelel6”, ,,valosziniitlen parositas — valoszini
parositas”, ,,egymashoz nem kot6d6 — egymashoz
ko6t6ds™).

A reklamattitid. A valaszadok Instagram
posztra vonatkozo6 attitiidjeit (,,A kovetkezo kérdé-
sekre adott valaszok segitségével jellemezd a posz-
ttal kapcsolatos érzéseid!”) egy 6t itemes, hétfoku
szemantikus differencialskalaval mértiik (,,unalmas
- ¢lvezetes”, ,nem tetszik — tetszik”, ,negativ —
pozitiv”, ,taszitdo — vonzo”, ,,idegesité6 — nem ide-
gesitd”).

Paraszocidlis kapcsolat. A valaszadd influen-
szer irant érzett kotédését a Paraszocialis interak-
cios folyamatot méré skalaval mértik (Brown &
Bocarnea 2007), mely 20 itemet tartalmaz. Az
eredményeket S5-fokozati Likert-skalan mértiik,
amelyen az l-es az ,,Egyaltalan nem értek egyet”,
az 5-0s a ,,Teljesen mértékben egyetértek” valaszt
jelentette. A valaszadok olyan paraszocialis kap-
csolatot mér6 kérdésekre valaszoltak, mint példaul:

»Szeretnék minél tobb mindent megtudni X-r6l.”.

Forrashitelesség. Az influenszer vélt szakér-
telmét és megbizhatosagat a kredibilitas kérddiv-
vel mértiik (Ohanian 1990). Mindegyik dimenzié
mérésére 5-5 otfoku szemantikus differencial skala
szolgalt. A megbizhatésagra példaul a ,megbiz-
hatatlan — megbizhat6”, a szakértelemre pedig a
tudatlan — jol informalt”.

EREDMENYEK
RESULTS

Az elso vizsgdlat eredményei
Results of Study 1

Elsoként a kisérleti manipulacio sikerességét elle-
nériztiik. Az eredmények szerint a manipulacio
sikeres volt, a résztvevék a kongruensnek szant
posztot lattak kongruensebbnek (MK = 5,24 vs
MIK = 3,71, t(170) = 7,79, p < 0,001).

Az eredmények tovabbi elemzését az SPSS sta-
tisztikai programcsomaghoz telepithetd ingyenes
PROCESS makroval végeztilk el (Hayes 2018).
Moderalt mediaciés modelliink (8. modell) bejoslo
valtozdja az influenszer-marka kongruencia (kong-
ruens/inkongruens), mediator valtozoja az influ-
enszer hitelessége, moderator valtozdja a paraszo-
cialis interakcio, kontroll valtozdja a kategériaba
val6 bevonddas, kimeneti valtozoja pedig a poszttal
kapcsolatos attitiid.

2. abra: A kongruencia hatisa a forrashitelességre a paraszocialis kapcsolat fiiggvényében
(elsd vizsgalat)
Figure 2. Effect of congruence on source credibility based on parasocial relationship (Study 1)

Forrashitelesség

Kongruencia
Kongruens

O Inkongruens

— Interpoliciés egyenes

Forras: sajat szerkesztés
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Az eredmények szerint a kongruencia hatasat a forrashitelességre moderalja a paraszocialis kapcsolat
(B=0,434,t(167) = 3,04, p=0,003), a moderalt mediaciés index pedig szintén szignfikans ( index = 0,227,
CI = [0,065, 0,438]). A moderaciot a 2. abra szemlélteti. Az abran lathatjuk, hogy gyenge paraszocialis
kapcsolat esetén a kongruens poszt nagyobb forrashitelességet eredményez, mig ez a kiilonbség erds para-
szocialis kapcsolat esetén a kongruens és inkongruens poszt kozott eltiinik.

3. abra: A kongruencia hatisa a reklamattitiidokre a paraszocialis kapcsolat fiiggvényében (elsé
vizsgalat)
Figure 3: Effect of congruence on ad attitudes based on parasocial relationship (Study 1)
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A kongruencia direkt hatdsat vizsgalva a rek-
lamattitlidokre az eredmények azt mutatjak, hogy
ebben az esetben a paraszocialis kapcsolat tenden-
ciaszerien moderalja a kongruencia hatasat (B =
0,431, t(166) = 1,87, p = 0,063). A moderaciot a 3.
abra szemlélteti. Az abran lathatjuk, hogy gyenge
paraszocialis kapcsolat esetén a kongruens poszt
lényegesen jobb értékelést kapott, mig erés para-
szocialis kapcsolat esetén a kongruens és inkong-
ruens posztokkal kapcsolatos attitiid jobban kozelit
egymashoz.

A masodik vizsgalat eredményei
Results of Study 2

A kisérleti manipulaci6 itt is sikeres volt, a kong-
ruensnek szant posztot a résztvevok valoban kong-
ruensebbnek itéltek (MK = 5,92 vs MIK = 4,98,
t(1043,595) = 11,6, p < 0,001).

A masodik vizsgalat adatait ugyanazzal a mode-
ralt mediacios modellel elemeztiik, mint az els6
vizsgalat adatait, azzal a kiilonbséggel, hogy a ter-
mékkategoriaba valo bevonodas mellett a poszt és
marka ismertségét mérd valtozokat is szerepeltettiik
a modellben, mint kontroll valtozok.
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Az eredmények szerint a paraszocialis kapcso-
lat ebben az esetben is moderalja a kongruencia
hatasat a forrashitelességre (B = -0.240, t(1080) =
-3,75,p <0,001), a moderalt medidcios index pedig
szintén szignifikans (index = -0,199, CI = [-0,331,
-0,080]). A moderaciot a 4. abra szemlélteti. Az
abran lathatjuk, mind gyenge, mind erés paraszo-
cialis kapcsolat esetén magasabb az influenszer
hitelessége a kongruens poszt esetében, ez a hatds
pedig a paraszocialis kapcsolat erésségének nove-
kedésével egyre fokozodik.

Végiil a kongruencia direkt hatdsat vizsgalva
a reklamattitiidokre, az eredmények azt mutat-
jak, hogy a paraszocialis kapcsolat moderalja a
kongruencia hatasat (B = 0,263, t(1079) = 2,02, p
= 0,044). A moderaciot az 5. dbra szemlélteti. Az
abran lathatjuk, hogy gyenge paraszocialis kapcso-
lat esetén a kongruens ¢és inkongruens poszt kozott
nincs kifejezett kiilonbség, ellenben ahogy erésodik
a paraszocialis kapcsolat, annal magasabb lesz az
inkongruens poszt iranti attitiid, mikozben a kong-

ruens poszt kedveltsége kevésbé novekszik.
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4. abra: A kongruencia hatasa a forrashitelességre a paraszocialis kapcsolat fiiggvényében
(masodik vizsgalat)
Figure 4. Effect of congrunce on source credibility based on parasocial relationship (Study 2)
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5. abra: A kongruencia hatasa a reklamattitiidokre a paraszocialis kapcsolat fiiggvényében
(masodik vizsgalat)
Figure 5: Effect of congruence on ad attitudes based on parasocial relationships (Study 2)
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A kutatas korldtai
Study limitations

A tanulmanyban szereplé vizsgalatokat kényelmi
mintan végeztiik, a minta atlagéletkora viszonylag
alacsony ¢és foleg nokbol all, igy az eredmények
nem altalanosithatoak a populaci6 egészére nézve.
A masodik vizsgalatban bar a két szponzoralt poszt

kozti kiilonbség szignifikans volt az influenszer és
a reklamozott marka kozotti osszeillés megitélésé-
ben, az inkongruens poszt magas atlagos pontszama
miatt inkabb kevésbé kongruens posztrol beszélhe-
tiink. A két vizsgalatban kiilonboz6 influenszereket
¢és kiilonbozé markakat vizsgaltunk, az influensze-
rek, illetve a markak nem vizsgalt jellemz6i befo-
lyasolhattak az eredményeket. A masodik vizsga-
latban az atlagos paraszocialis kapcsolat értéke
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szignifikansan magasabb, mint az elsé mintaban
(MS1 = 1,91 vs MS2 = 2,76, t(198,104) = 16,1, p
< 0,001), ami szintén befolyasolhatta a vizsgalat
eredményeit.

KOVETKEZTETESEK ES JAVAS-
LATOK

CONCLUSION AND RECOMMEN-
DATIONS

Jelen tanulmanyban két empirikus vizsgalaton
keresztiil az influenszer és a marka Gsszeillésének,
illetve az influenszer és a valaszado kozti paraszo-
cialis kapcsolatnak az egyiittes hatasat vizsgaltuk
az influenszer hitelességére és a reklamattittidokre
szponzoralt Instagram posztok esetében. Elso
hipotézisiinket Breves és munkatarsainak (2019)
tanulmanya alapjan fogalmaztuk meg. Eszerint
az influenszer és a marka kongruencidjanak hata-
sat az influenszer hitelességére és azon keresztiil
a reklammal kapcsolatos attitiidokre olyan modon
moderalja a paraszocialis kapcsolat, hogy gyenge
paraszocialis kapcsolat esetén az Osszeillés hatasa
erdsebb, mig erds paraszocialis kapcsolat esetén az
Osszeillés hatasa gyengébb, de tovabbra is pozitiv
(H1). Tovabba azt is feltételeztiik, hogy az influ-
enszer ¢és a marka kongruencigja direkt modon, a
forrashitelességen tul is befolyasolhatja a reklam-
mal kapcsolatos attitidoket, ezt a hatast pedig az
elézdekben leirt médon moderalja a paraszocialis
kapcsolat (H2).

Az elsé vizsgalat eredményei nagyjabol repli-
kaltak az eredeti tanulmany eredményeit: a kong-
ruencia hatdsa az influenszer hitelességére erésebb
volt gyenge paraszocialis kapcsolat esetén, és foko-
zatosan csokkent, ahogy a paraszocialis kapcsolat
egyre erésebb lett. Eredményeink szerint azonban
erds paraszocialis kapcsolat esetén a kongruens
¢és inkongruens poszt forrashitelességre gyakorolt
hatasa kiegyenlitddik, mig az eredeti tanulmany-
ban a kongruencia hatasa a forrashitelességre erdés
paraszocialis kapcsolat esetén is szignifikansan
pozitiv volt. Masodik hipotézisiinket tekintve a
paraszocialis kapcsolat tendenciaszeriien mode-
ralta a kongruencia direkt hatasat a forrashitelesség
esetében latotthoz nagyon hasonlé modon: gyenge
paraszocialis kapcsolat esetén a kongruencia hatasa
nagyobbnak mutatkozott, ez a paraszocialis kapcso-
lat erésodésével egyre csokkent, mig erés paraszo-
cialis kapcsolat esetén a kongruens és inkongruens
poszt értékelése kozti kiilonbség kiegyenlitédott.

A masodik vizsgalat eredményei eltérnek
mind az elsd vizsgalat, mind az eredeti tanulmany
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eredményeit6l. A kongruencia hatdsat a forrashi-
telességre tovabbra is moderalta a paraszocialis
kapcsolat, viszont a moderacié mintazata kiilonbo-
zott az eddigi eredményektél. Mind gyenge, mind
ers paraszocialis kapcsolat esetén a kongruens
poszt kapcsan itélték hitelesebbnek az influenszert,
viszont minél erdsebb volt a paraszocialis kapcso-
lat, annal inkabb a kongruens poszt eredményezett
magas forrashitelességet. A kongruencia direkt
hatasat a reklamattitiidokre szintén moderalta a
paraszocialis kapcsolat, viszont ebben az esetben
az inkongruens poszt eredményezett nagyobb ked-
veltséget olyan moddon, hogy ha a paraszocialis
kapcsolat gyenge volt, nem volt kiilonbség a két
poszt kozott, viszont ahogy er6sodott a paraszoci-
alis kapcsolat, tigy nétt az inkongruens poszt ked-
veltsége is.

Az elsé vizsgalatbol tehat levonhatjuk a kovet-
keztetést, miszerint az inkongruens poszt negativ
hatasait a forrashitelességre ¢s a reklamattittidokre
ellensulyozza a magas paraszocialis kapcsolat.
Ezzel szemben a masodik vizsgalat eredményei
azt mutatjak, hogy mig a forrashitelességre és ezen
keresztiil a reklamattitiidokre alapvetéen a kongru-
ens poszt pozitivabb hatassal van a paraszocialis
kapcsolat novekedésével, kozvetlen hatasnal éppen
az inkongruens poszt értékelése lesz pozitivabb.

Eredményeink arra utalnak, hogy a kongruencia
¢és a paraszocialis kapcsolat egylittes hatasmecha-
nizmusara egyéb tényezok is befolyassal lehetnek.
Osszehasonlitva a két vizsgélatot a kiilonbozdsé-
gek okai lehetnek, hogy (1) kiilonb6z6 markakat
hasznaltunk a vizsgalatokban, illetve (2) az influ-
enszerek is kiilonboztek, ennek folyomanyaként
pedig tobb relevans dimenzidban is eltérhetett a
két influenszer percepcidja, tovabba (3) a két minta
is kiilonbozott: az elsé minta egyetemi hallgatok-
bol allt, mig a masodik minta sokszinibb volt,
illetve jobban k&tédott az influenszerhez (a minta
egy részét az influenszer Instagram oldalarél tobo-
roztuk). A kongruencia ¢és paraszocialis kapcsolat
egylittes hatdsmechanizmusanak megértéséhez
tehat tovabbi vizsgalatok sziikségesek.

Osszességében azt javasoljuk, hogy a gyakorld
szakembereknek tovabbra is vegyék figyelembe a
reklamozni kivant marka és a kivalasztott influen-
szer imidzsének Osszeillését, hiszen altalanossag-
ban tovabbra is elmondhatd, hogy a marka és az
influenszer kozti kongruencia néveli a szponzoralt
poszt hatékonysagat. Bizonyos esetekben az erds
paraszocialis kapcsolat ellensulyozhatja a marka és
az influenszer kozotti inkongruenciat. Annak meg-
hatarozasahoz azonban, hogy milyen koriilmények
ko6zott miikodik ez az ellenstlyozas, tovabbi vizs-
galatok sziikségesek.
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“I don’t care what they promote as long as I love them”: The simul-
taneous influence of parasocial relationship and the influencer-brand
congruence on the effectiveness of sponsored social media posts

THE AIM OF THE PAPER

Lately, the more ,,relatable” and ,,trustworthy” social media influencer has been taking over the role
of the traditional celebrity in advertising. The aim of our present paper is to examine the simultane-
ous role of parasocial relationship and the influencer-brand fit (congruence) on source credibility and
the effectiveness of social media posts.

METHODOLOGY

Across two empirical studies, we used sponsored Instagram posts of well-known Instagram influ-
encers. We conducted pre-tests to find the most congruent and the most incongruent sponsored
posts. Participants completed an online survey that assessed their parasocial relationships with the
influencer, the attitudes towards the stimuli and the perceived credibility of the influencer as well.

MOST IMPORTANT RESULTS

The results of the two empirical studies are contradictory: in the first study, the strong parasocial
relationship offset the direct and indirect negative effects of the incongruent post on ad attitudes.
In contrast, in the second study, the positive effect of the congruent post through source credibility
increased along with the parasocial relationship, while the direct effect of the incongruent post on
ad attitudes was more positive than the effect of the congruent post when parasocial relationship
was strong.

RECOMMENDATIONS

Considering the influencer-brand congruence is still essential to execute an effective influencer mar-
keting campaign. A strong parasocial relationship may offset the mismatch between the influencer
and the brand, but further studies are needed to accurately explore the mechanism.

Keywords: influencer marketing, parasocial relationships, congruence, ad effectiveness
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