Gradus Vol 10, No 1 (2023)
ISSN 2064-8014

GEADUS.KFEFO.NU

INFLUENSZEREK HATASANAK VIZSGALATA
KULONOS TEKINTETTEL AZ
ELELMISZERVASARLASRA

INVESTIGATION OF WHAT EFFECTS DO INFLUENCERS
HAVE ON BUYING NOURISHMENT

TeSSényi Judit 1* ORCID:0000-0002-9462-2470 Kovécs Janka 2 ORCID:0000-0003-4289-9774

1 Marketing és Uzleti kommunikéacié Tanszék, Gazdasagtudomanyi Kar, Neumann Janos Egyetem,

Magyarorszag

2hallgaté - Kereskedelem és marketing szak, Gazdasagtudomanyi Kar, Neumann Janos Egyetem

https://doi.org/10.47833/2023.1.EC0O.002

Kulcsszavak:
Fogyaszt6i magatartas vizsgalat,
Influenszer marketing

Keywords:
Consumer behavior study,
Influencer marketing

Cikktorténet.

Beérkezett 2022. oktdber 22.
Atdolgozva 2023. februar 5.
Elfogadva 2023. februar 10.

Osszefoglaléds

A Féld lakossaganak 62,5%-a, tehat kézel 4,95 milliard ember
hasznélja napi szinten az internetet. 2022. januari adat szerint a
kbézel 8 milliard ember kéziil 4,62 milliard folyamatos k6z6sségi
média felhasznélo. Ez az el6zé évhez képest kbzel 10%-0s
névekedést jelent. (We are social, DIGITAL, 2022.) Ebben az Uj
tipust kommunikacioban kiemelt szerep jut az influenszereknek.
Az alébbiakban kérdbives kutatas keretében az influenszerek
hatasat vizsgaltuk, a fogyasztok étkezési szokasara vald
rahatasukkal kapcsolatban. A széveges valaszokbdl azokat a
kulcsfogalmakat kerestiik, amelyek az influencer marketing
Abstract

62.5% of the world's population, i.e. nearly 4.95 billion people,
use the Internet on a daily basis. According to data from January
2022, out of nearly 8 billion people, 4.62 billion are continuous
social media users. This represents an increase of nearly 10%
compared to the previous year. (We are social, DIGITAL, 2022.)
Below, in the framework of questionnaire research, we examined
the effect of Influencers in relation to their effect on consumers’
eating habits.

1. Bevezetés

Az elmult 5-10 évben jelentés valtozason mentink keresztll, igy ma mar az online
kommunikacio az elsédleges kommunikacios mod és az egyik legtermészetesebb utja annak, hogy
kapcsolatot épitsiink akar személyes akar Uzleti kdrnyezetben. Az érintési pontokra alapozva a
megfeleld tartalomgyartas és informaciok kialakithatjak a megfeleld lojalitast és az erés kapcsolatot
a marka irant. Ennek az online fejlédésnek az egyik meghatérozo irdnya az influenszermarketing.
Ez a kommunikaciés megoldas egy kozOsséget formal a marka koéré egy influenszer, azaz
véleményvezér segitségével. “Az influenszerek marketingkommunikaciés kampanyokban valo
alkalmazasa mara széleskérlien elterjedt gyakorlatta valt nemzetkdzi és hazai vonatkozasban
egyarant. Ennek legf6bb oka, hogy egyre jelentésebb célcsoportok hatékony elérése nem
valésithaté meg influenszerek alkalmazasa nélkiil.” [1] Eppen ezért kerlilt vizsgalatunk fokuszaba,
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hogy mindebbdél mit érzékel a fogyasztd, hogyan vélekedik sajat befolyasoltsagarol és az
influenszerek hatasarél vasarlasi dontéseit illetéen.

2. Kutatasi el6zmények és alapfogalmak

Simoson és Rosen (2014) szerint a fogyasztéi dontéseket és azok racionalitasat az interneten
megjelend informaciok erésen befolyasoljak és novelik annak minéségét, féleg akkor, ha a
felhasznaldk masok véleményeét is figyelembe veszik. Emiatt mar manapsag egyre kisebb szerep jut
a marketingre. [2]

A web 2.0 korszakaban mar megjelentek a megosztasra és tartalmakra épulé webhelyek,
melyeknek tartalmat mar a felhasznaldk irtdk. Sas Istvan LIKE-modellje szerint, cél a személyes
kapcsolat kialakitasa, az, hogy a felhasznald megismerje a markat. A kozosségi média
kialakulasaval ezek a markak ki vannak téve a ,like” és ,dislike” véleményeknek. Ezek visszajelzése
alapjan kell kiépiteni egy olyan interaktiv kapcsolatot, ami a legtébb ,dislike”-ot atvaltoztatja, igy
elvezethet a cég vagy marka iranti szeretethez. [3]

Chandy és szerzétarsai (2014) azt vizsgaltak, hogy a vasarlasi folyamat soran a
tapasztalatlansag hogyan befolyasolja a fogyasztét. Azt az eredményt kaptak, hogy a tapasztalatlan
vasarldkat még jobban befolyasoljak masok érveik, mint érzelmeik. Hajlanddak arra, hogy a negativ
reklamokat kezelni tudjak, és ne aszerint dontsenek, megfontoljak a szakérték érveit. Ellenben egy
tapasztalt vasarl6 mar nem feltétlen fogadja el a szakért6 véleményét, hiszen sajat érzelmei fogjak
befolyasolni és az, hogy milyen élményei keletkeztek a termékkel kapcsolatban. [4]

Megkozelitéstinkben azokat az emberek hivjuk influenszernek, akik sajat kezdeményezésiikre
hoznak létre tartalmakat kilonb6zé kozossegi portalokon tdbbnyire egy témakorben, ezaltal
tarsadalmi interakciét kezdeményez. Ezek az emberek tobb okbdl is véleményvezérré valhatnak. A
kezdetekben tébbnyire hires emberek, szinészek, sportolok, modellek voltak influenszerek, hiszen
6k rendelkeztek olyan kovet6taborral és befolyasoltsaggal, amit a cégek is ki tudtak hasznalni,
hiszen olyan embereket is elértek altaluk, akiket talan sajat platformjukon nem tudtak. Megszilettek
a vallalatok ,arcai” -ként ismert influenszerek, akiknél rendszeresen lathattunk bizonyos markakat
megjelenni, illetve véleményeket, otleteket osztottak meg a termékkel kapcsolatban. Az influenszer
marketinget értelmezéslinkben, az interneten valé hirdetés egy bizonyos influenszer altal, ami arra
fékuszal, hogy eljuttasson egy-egy markat a célpiacra. Egy-egy influenszer lehet kevésbé ismert,
mint egy hiresség, viszont igy is nagy hatassal bir kdvetdire. Ennek konkrét bizonyitasara az alabb
ismertetett kérdbivvel szeretnénk ravilagitani.

Az influenszer marketing elénye, hogy az influenszer altal kredlt tartalmakat a vallalatok sajat
reklamjukként is felhasznalhatjak azzal, hogy sajat kozdsségi portaljukon is megosztjak. Ez sokkal
koltséghatékonyabb, mint egy hagyomanyos reklam Ilétrehozasa. Ezek a véleményvezérek
hamarabb emelik ki a termék tulajdonsagaik. [5]

A korabbi kutatasok azt mutattdk, hogy a kdzdsségi média influenszereinek hatasa a
fogyasztok vasarlasi magatartasara attdl figg, hogy az attitidok pozitivak vagy negativak. A
k6zdsségi média influenszerekkel szemben pozitiv attitiddel rendelkezd fogyasztok hajlamosabbak
arra, hogy megvasaroljak azt, amit piacra dobnak, mint azok a fogyasztok, akik negativan
viszonyulnak a kozosségi média befolyasoldihoz, és ehelyett tartdzkodnak a vasarlastdl. A
kdzdssegi média influenszerbe vetett bizalmat névelé tényezdk az, hogy a fogyaszté kapcsolatban
érzi-e magat vele. A fogyasztok vasarlasi magatartasanak és attitlidjének befolyasolasaban jelentés
szerepe van annak, hogy milyen a jelenséggel kapcsolatos észlelései, véleményei és tapasztalatai.

[6]

3. Médszertan és eredmények

Rovid kérdbives kutatasunkra elsésorban a Neumann Janos Egyetem nappalis GTK hallgatoi
voltak elérhetdek. A valaszadok 42%-a a 21-25 éves korcsoportbdl kerdlt ki, ami a vizsgalt sokaséag
tekintetében nem reprezentativ, de érdekl6désiunk kdzeéppontjaban elsédlegesen a hosszabb,
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szoveges, kifejtds valaszaik alltak, azaz a kvalitativ kutatasi kérdéseket dolgoztuk fel ebben az elsé
korben. A minta 155 f6s, amelyben 21% a férfiak részaranya. Mivel az adatok részletesebb
elemzése szakdolgozat keretei kozoOtt torténik, jelen cikkben a tartalomelemzésre — és a
szakdolgozati kereteket meghaladé adatok elemzésére - szoritkozunk. Tébbek kdzoétt arra voltunk
kivancsiak, hogy mire hasznaljak a k6z6sségi oldalakat a valaszaddk és hogyan vélekednek arrdl,

hogy az influenszerek mennyire befolyasoljak a sajat k6zonséguket.

Miért hasznalja leginkdbb ezeket az oldalak? (Tébb vélasz is adhato)
152 vélasz

Inspiracio
Tajékozodas 109 (71,7%)
Szorakozas 123 (80,9%)
Online vasarlas
Kapcsolattartas 118 (77,6%)

Tartalomgyartas

Informacid gylijtés termékekrdl 42 (27,6%)
Nyereményjatékok
Receptek
Edzések

Unalomiizés

60 (39,5%)
24 (15,8%)

0 25 50 75 100 125

1. abra. A kbzbsségi oldalak felkeresésének f6bb okai a valaszaddk kbérében (sajat szerkesztés)

Mint a fenti 1. szamu abrabdl lekdvethetd, elsdlegesen a szérakozas és a kapcsolattatas volt
kiemelked6 szempont a valaszaddk kérében. Ugyanakkor a tajékozodas és az inspiracio is fontos
szerepet jatszik. A férfi valaszadok az Instagramot részesitették elébnyben és tulnyomoé tébbségik
1,5-2 orat tolt naponta a platformon. Az 50 felettiek 92%-a tajékozddasra hasznalja a kdzdsségi

meédiat és korukben a Facebook a legnépszeribb.

Arra a kérdéslnkre, hogy ,Szivesen probal ki 0j termékeket, ha azt egy influenszer
ajanlasaban latta?” - a valaszadok 63%-a valaszolta, hogy csak ha mar ismerte a markat, vagy az

ismerettségi korében is ajanlotta valaki.

1. szamu tablazat: Kiemelt vélemények a széveges valaszok tartalomelemzése alapjan

Visszatéro valasz

Tobbszorosen eléfordulé vélemény (tartalmi hasonlésaggal) eléfordulasi
gyakorisaga
“Sok mulik a fogyaszto életkoran.” 23,3 %
“Nagyon sok rossz terméket eladni probalnak, hazugsagokkal. Sok informaciot 13,7 %

eltitkolnak manapsag. Nagyon utana kell nézni, mit is mutatnak be.”

“Szerintem ez influenszertdl és a fogyasztotdl is fligg. A megbizhatod portalok 10,9 %
és a vélemények gyakran tobbet szamitanak.”

“Az elvakult "rajongokat" tudjak befolyasolni, 1-1 termék vasarlasarol 4,1 %
meggy&zni, akkor is, ha a fogyasztonak nincs ra feltétlen szilksége. Azonban
el6fordul, hogy olyan tartalmakat osztanak meg (akér egy recept vagy
tapasztalat), ami masok szamara is hasznos lehet.”

“Egy sok ember altal kovetett személy véleménye sokat tud szamitani, f6leg ha n.a.
megbizhaté az illetd.”

“Amig kiprébaljak a terméket és valdban bevalik nekik rommel fogadom a n.a.
véleményiket, de aki minden termékbél valogatas nélkil reklamot készit, nem
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tudom komolyan venni. Ok a sajat témakériikben elvileg ‘tanitjak’ a
kovetétaboruk, ezért felelések”

“Biztos vagyok benne hogy van olyan réteg - fiatalok - akik azért vasarolnak 3,84 %
meg egy-egy terméket, mert a kedvenc influenszerik is azt hasznalja. Ez kor
és leginkabb személyiségfliggd lehet.”

Sajat szerkesztés

Az 1. szamu tablazatban — a tejlesség igénye nélkul — olyan visszatéré valaszokat idéztunk,
melyek egyrészt j6l dsszefoglaljak a “tobbségi véleményt”, masrészt az influenszerek szamara is
elgondolkodtatéak lehetnek kommunikaciés stratégidjuk alakitasa soran. A bizalom és hitelesség
kérdése - mind a fenti valaszok, mind korabbi kutatasi jelentések alapjan[7] nyilvanvald, de
kiemelnénk a valaszok alapjan, hogy a valaszaddk gyakran nem sajat magunkra, hanem “masokra
altalanositva” fogalmaztak meg véleményiket. Brown és Hayes(2008) mar mar 15 évvel ezelbtt
megfogalmaztak, hogy az influencerek értékelheték és rangsorolhaték a hatékony felhasznalas
érdekében. Az influencer-marketing szorosan kapcsolodik a szajreklam (WOM) és a kapcsolati
marketing térnyeréséhez és sikeréhez, és mara az Uj technikak fontos fegyverének szamit, amelyet
hasznalniuk kell mindazoknak, akik marketinggel és értékesitéssel foglalkoznak. [7]

A vélaszok elemzése soran izgalmas tapasztalat volt, hogy kimondottan sajat véleményt
kértlink, mégis egyesszam harmadik személyben érkeztek a valaszok. Tovabbi szévegelemzésre
nyilik lehetéség, ha a valaszokat azok pozitiv vagy negativ iranyultsaga alapjan kategorizaljuk.
Ennek alapjan a szdveges valaszok tdbbsége semleges kategoriaba kertilt, de 14% véleményalkoté
kimondottan negativan itéli meg az influenszerek tevékenységét.

A gasztrobloggerek oldalaira a megkérdezettek 20%-a tért vissza rendszeresen és rajuk
jellemzd leginkabb, hogy egy-egy terméket vagy markat az 6 ajanlasukra kezdtek el hasznalni.
Mintankban a bizalom és a hasznalat k6z6tt nem talaltunk statisztikailag szignifikans kapcsolatot.
Kilon rakérdeztiink példaul a diétazasi motivaciéra az influenszerek hatasara, melynek 155
valaszadora vonatkozd megoszlasat a 2. szamu abran mutatjuk be.

Influenszer hatasara kezdett diétazni

B Tobbnyire nem jellemz6 ram
B Egyaltaldn nem jellemzd rdm

Jellemz6 rdm

2. abra. Az influenszerek befolyasa a megkérdezettek kérében diéta megkezdésében
(sajat szerkesztés)

A fentiekb&l megallapithatjuk, hogy a megkérdezettek kdrében — véleménylnk szerint elsédlegesen
a valaszadok korcsoportja miatt — nem meghatarozé a fogydkuras témaju érdeklédés. Az
influenszereket rendszeresen kdvetdkre is elmondhaté — a szbveges valaszok elemzése alapjan -,
hogy akkor probalnak ki uj terméket vagy markat, ha azt az ismeretsegi koriikben mas is ajanlja.

Ezt kdvetben a szdveges valaszokat a freewordcloudgenerator.com segitségével szévegfelhébe
rendeztik. A szbévegfelhdk remek lehetéséget adnak nagy mennyiségi textualis adat rendezésére
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€s a szavak szama, illetve el6fordulasi gyakorisaga alapjan vizualizaciéjukra. Az adattisztitasra
ennél a médszernél is szikseg lehet, mert a téltelék- és kétdszavak elvihetik a fokuszt. Esetlinkben
mar kiléndsebb rendezés nélkil is a ,befolyasol” sz6 kertlt el hangsulyosan, illetve leggyakrabban,
ami szintén nem tekinthet® varatlan eredménynek.

A szOveges valaszokat besoroltuk ,hangvételuk” alapjan is, azaz, hogy pozitiv, negativ vagy éppen
semleges a valaszadd viszonyuldsa az influencerek tevékenységérdl, kimondottan a kifejtés
kérdésben megfogalmazott észrevétele alapjan. Meglepd modon a semleges észrevételek voltak a
legnagyobb szamban (3.abra).

szoveges valaszok hangvétele

M negativ
W pozitiv
semleges

3. ébra: Az ,Onnek mi a véleménye arrél, hogy az influenszerek mennyire befolyasoljék a fogyasztok
déntéseit?” kifejtés kérdésre adott visszajelzések tartalmuk jellege szerint (sajat szerkesztés)

A szamos elgondolkodtatdé és tanulsagos észrevételbdl az is kitlint, hogy sokan korosztalyos
sajatossagnak tartak a befolyasolhatosag mértékét, de elsédlegesen nem a sajat korosztalyukénak:
azoknal az észrevételeknél, amelyek erre utalnak (példaul: ,Biztos vagyok benne hogy van olyan
réteg - fiatalok - akik azért vasarolnak meg egy-egy terméket, mert a kedvenc influenszerik is azt
hasznalja.” vagy ,Egyre jelentésebben befolyasoljak, féleg a fiatalabbak dontéseit.”), Megvizsgaltuk,
hogy a valaszadd milyen id8s, és medgfigyelhettlik, hogy egy kivételtél eltekintve, nem a sajat
korcsoportjat jeldlte meg, mint ,veszélyeztetett” a tulzott (és kritika nélkuli) elfogadd, hanem
altalaban a nalanal fiatalabbakat. A 3. abra arra is enged kovetkeztetni, hogy a valaszaddk zéme
partatlan, de kdzel 40%-uk fenntartassal vagy kimondott elitéléssel, negativan vélekedik errél a
tevékenységrél.

Az alabbi kijelentés is kiemelésre érdemes, mint a pozitiv vélemények esszencialis 0sszegzése:
,Onmagukat hitelesen képvisel6 influenszereknél szerintem egyaltalan nem probléma hogy hatassal
vannak a fogyasztdkra, de mindezt felel6sséggel kell tennitk.”

4. Osszegzés

Vizsgalatunkat 6sszegezve azt mondhatjuk, hogy azok az emberek, akik mar korabban is terveztek
életmddvalast, vagy nyitottak az Uj dolgokra az influencerek ,tanacsaira” is intenzivebben reagalnak.
Azok fognak az influenszerek véleményére hallgatni, illetve kezdenek bele olyan cselekvésekbe,
amit naluk lattak, akik bizalmat éreznek irantuk és eleve nyitottak a posztolt témaikra. A termék vagy
marka elézetes ismerete szintén elengedhetetlen az influencer Uzeneteinek célba juttatasahoz. A
hosszabb szbveges valaszok tartalomelemzése alapjan a bizalom és a bizalmatlansag volt a
leggyakrabban visszatérd kérdéskor, ezért ennek 6nalld vizsgalatara a kés6bbekben, kilon is
kitérank.

Tovabbi izgalmas vizsgalatra adna lehetbséget, ha 0sszevethetnénk a tényleges — hosszabb
tavl - magatartast (az oldalak kdvetésére és a fogyasztdi szokasok mdédositasara is), valamint a
bevallott szokasok és elismert befolyasolhatésagot illetéen. Valdszinisithets, hogy a szandékolt és
bevallott magatartas sincs teljes egyezésben a ténylegesen tanusitott cselekménnyel, azaz a
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Kahneman-féle kognitiv torzitasok a fogyasztéi déntésekben - bemutatasara is kibévithetd a fenti
kutatas.[8]
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