FEHER MARTON: Influencer marketing hatasa a Z generaciéra a
Miskolci Egyetem Gazdasagtudomanyi Karanak hallgatoi esetén

Absztrakt

A kutatasaim sordn a Z generacids fiatalok vasarlassal
kapcsolatos  attitlidjét vizsgaltam. Ennek tobb
pszichologiai és marketinggel kapcsolatos valtozojat
is megfigyeltem. A pszicholdgiai vizsgalatok soran az
egyik fontos tényezonek az influencer marketinget
vettem. A mostani publikdciomban a fiatalok
influencerek altali befolyasolhatosagat vettem alapul,
illetve azt, hogy egy olyan téméaban, mint a
fenntarthatdosdg milyen lehetdségeik vannak az
influencereknek. Jelen kutatasbol kideriilt, hogy egy
adott fiatal neme és befolyasolhatdsaga kozott nagy

foku, szignifikans kapcsolat van. A vizsgalatombol az FEHER MARTON

is kideriilt, hogy a korabban felvetett — €s egy korabbi PhD hallgato, Miskolci
vizsgalatom alapjan megfogalmazott — hipotézisem, Egyetem, marton.feher@uni-
miszerint egy fiatalnak a kora a masik komoly miskolc.hu

befolyésolasi tényezd, megbukott. A kutatasbol az is
kidertilt, hogy a nemnek nem csak a befolyasolhatosag
mértékére van kihatasa, hanem arra is, hogy egy adott
személy milyen témaju influencereket kdvet és milyen
tipusu influencerekre hallgat a leginkabb. A kutatas
soran arra is valaszt kerestem, hogy melyek voltak
azok a témak, amik legjobban megmozgattdk a
fiatalok fantdzigjat. Kideriilt, hogy a legtobbet
kovetett influencerek az ¢letmdd, szépség €s utazas
témakorébol kertiltek ki.

Kulcsszavak: influencer marketing, generdcios
marketing, Z generacio, online marketing

Abstract

In my research, | examined the shopping-related attitudes of Generation Z. | also observed
several psychological and marketing-related variables of this. One of the important factors in
my psychological research was influencer marketing. In my current publication, | have relied
on the influence of young people by an influencer and the opportunities that influencers have
for an issue such as sustainability. My present research has shown that there is a high degree of
significant relationship between the gender and the influence of a given young person. My
research also revealed that my previous hypothesis, based on my previous research, that the age
of a young person is the other major factor of influence has failed. My research has also shown
that gender has an impact not only on the degree of influence, but also on the topic of influencers
that a person follows and the types of influencers they listen to the most. During my research,
| also looked for answers to what were the topics that best moved the imagination of young
people. It turned out that the most followed influencers came from the topics of lifestyle, beauty,
and travel.
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1. Elméleti attekintés

Az influencer marketing megismerésének egyik alapja az, hogy ismerjiik az influencerek
fogalmat. A gyakorlati szakemberek kiilonb6zé modon hatarozzdk meg a fogalmat. Sas (2018)
ugy hatarozza meg az influencereket, mint hangadokat, akik az egyéniségiikkel vonzzak az
embereket és ez az elsddleges értékiik is. JOANELLI (2018) szerint az infleuncer ,,egy kisebb
kozosségben véleményvezér, akinek a kovetdi hisznek, igy hatassal van a dontéseikre.”
Manapsag szamtalan k6zdsségi média feliileten lehet influencer valaki. A Facebook, Instagram,
YouTube, TikTok vilagdban kdnnyedén sziiletnek véleményvezérek, azonban ahhoz, hogy
ténylegesen marketing szempontbdl hasznosak legyen, nem elegendd, hogy csak nagy
kovetdszammal rendelkezzenek, hanem a kovetdiket meg is tudjak szélitani. PAPP-VARY
(2020) a kovetkezOképp vélekedik a témarol. ,,A véleményvezérek tehat olyan emberek, akik a
kozosség kiemelkedd tagjai, mivel olyan személyiségjegyekkel rendelkeznek, amely révén
képesek hatni masok véleményére és képesek iranyitani masok attitidjét. Kiemelheti Oket
kozegiikbdl  egyediilalldo  stilusuk, szaktudasuk, elismertségiik vagy  kiterjedt
kapcsolatrendszeriik, altaluk pedig csoportok megszolitdsara €és befolydsoldsara valnak
képessé.”
A Z generécio idobeli behataroldsa nem konnyt folyamat, valamint tobb tanulmany foglalkozik
ezzel. Jelen kutatasban az altalam valasztott fogalmi meghatarozas TOROCSIK (2014)
meghatarozasa, aki azt mondta, hogy a Z generacid tagjai az 1996 és 2010 kozott sziiletett
fiatalok, a tovabbiakban tehat igy keriil hivatkozasra.
A Z generaci6 egy igazan érdekes tulajdonsagokkal rendelkez6 korcsoport, jelentdsen eltér a
viselkedése a korabbi generacioktél. Ennek az oka abban keresend, hogy ahogy PAPP-VARY
(2018) is emlitette ezek a fiatalok valddi ,,digitalis bennsziilottek”. Szamukra tehat az, hogy
folyamatosan online vannak ¢és vasarlasaikat is online végzik, teljes mértékben alapvetonek
szamit.
A kutatas elméleti modelljeként négy skalat valasztottam ki, amelyek a fogyasztoi
magatartassal, a kozosségimédia hasznalat pszichologiai okaival, az influencerekkel, illetve az
online hirdetésekkel foglalkozik.
Az online vasarlassal kapcsolatos attitiid vizsgalata fogyasztdi magatartas szempontjabol volt
érdekes szamomra, ezért vettem ezt figyelembe.
A marketing 4.0 vilagaban a hirdetésekkel kapcsolatos attitiid szintén egy fontos rész, ezért
terveztem ezt utolsoként bemutatni.
GANGADHARBATLA (2008) kutatasaban arrol ir, hogy milyen elemei vannak a k&zosségi
médiahoz val6 csatlakozasnak. Véleménye szerint ezek a kovetkezoek:

— Kozosségimédia oldalakkal szembeni attitid

— Csatlakozési szandék

— Internetes ismeretek

— Megismerés sziikségessége

— Valahova tartozas igénye

—  Onértékelés

— Kollektiv onértékelés
Kutatasdban a két fiiggd valtozonak a Kozosségimédia oldalakkal szembeni attitidot és a
csatlakozasi szandékot valasztotta.
A kutatasbol kideriil, hogy a csatlakozasi szandékot szignifikdnsan befolydsolja a valahova
tartozas igénye, ami érdekes lehet ezzel kapcsolatban az a megismerés sziikségesége, hiszen ez
nem hat erre a dontésre.
A kozosségimédia oldalakkal szembeni attitidot pozitivan befolydsolja az internet
onhatékonysag, a valahova tartozas igénye, illetve nem meglepd modon a kollektiv dnértékelés
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is. Ennek pszicholdgiai okair6l a szakirodalmi dsszefoglaldsban talalhatunk tobb informéaciot.
A kutatashoz a szerz6 Likert skalat hasznalt.
BEARDEN, NETEMEYER, and TEEL (1989) altal készitett skala a masodik elméleti modell,
amit alkalmazni szeretnék a tarsak befolydsolasa a dontéseinkben. Alapvetden ez
Osszekapcsolja a pszichologiai felfogast, influencer marketinget és a fogyasztdi magatartas
alapjat. A skala azt hatarozza meg, hogy milyen mértékben lehet egy személyt befolyasolni a
vele egykoruak altal.
BEARDEN, NETEMEYER, and TEEL (1989) ugy hivatkozik a skélara, mint a ,,fogyasztok
hajlandésaga az interperszonalis befolyasra” és ugy definialhato, hogy ,,hajland6sag megfelelni
masoknak a vésarlasi dontéssel kapcsolatban”.
A skala 12 elembdl all, melyek a kovetkezok:
— Ritkan vasarlok olyan ruhadarabokat, amelyekre a barataim még nem adtak aldasukat.
— Fontos szdmomra, hogy olyan termékeket és markakat vasaroljak, amelyeket masok
elfogadnak.
— Amikor vasarlok odafigyelek arra, hogy olyan terméket vegyek, amelyeket masok
— elfogadnak.
— Megprobalok olyan terméket vasarolni, amit masok hozzam illének talalnak.
— Szeretem a vasarldsaimmal lenyligézni a koriilottem 1évoket.
— Amennyiben egy adott markat vasarlok azt érzem, hogy tartozok valahova.
— Ha valakire hasonlitani szeretnék, gyakran véasarlok az altala hasznalt markakbol.
— A masok altal vasarolt termékek alapjan azonositom 6nmagamat is.
— Annak érdekében, hogy a megfeleld termékeket vegyem meg, gyakran figyelem meg,
hogy masok miket vasarolnak.
— Hanem ismerem azt az adott termékcsoportot, akkor gyakran kérek segitséget a
— barataimtol.
— Gyakran kérek segitséget a tarsaimtol, hogy ha egy adott termékcsoportban keresek
alternativakat.
— Gyakran kérdezem meg a csaladomat, barataimat a vasarlas elott.
A 12 elembdl szeretnék néhanyat kiemelni, hiszen fontosnak tartom Osszekotni azt a sajat
kutatasommal. A szakirodalmi Osszefoglalds soran kideriilt szamomra, hogy a Z generacio
fiataljai sokkal inkabb tekintenek baratjukként az influencerekre, mintsem ,,sztarokra”. Ebbol
kovetkezéen érdekesnek tartom ezt a skalat, hiszen az influencerek altal konnyen
befolyasolhato személyekre talalhatunk.
A skalan tovabba megtalalhato egy olyan pont is, amely igy hangzik: ,,Amennyiben egy adott
markat vasarlok azt érzem, hogy tartozok valahova.” Ezzel szeretnék visszautalni a kordbban
emlitett skala mdodszerre, ami pontosan azt vizsgélta, hogy mennyire fontos a valahova tartozas
igénye abban, hogy valaki egy adott k6z0sségi oldalhoz csatlakozik-e vagy sem. Az infleuncer
marketing fogalmanal el6térbe keriilt a kozosségi média ,.celebek” jelenléte. Ha valaki
csatlakozik egy kozosségimédia oldalhoz, akkor az influencerek altali befolyasolas el is
kezdddhet. A f6 motivacid, amit vizsgalni szeretnék a késObbiekben az, hogy a valahova
tartozas mennyire befolyasolja valdjaban az adott személyt a vasarloi dontésében.
GAUDEL (2019) egy olyan modellt hozott 1étre a kutatdsa soran, amely azt vizsgalta, hogy
milyen faktorok hatnak az online vasarlassal kapcsolatos attitiidre.
A kutatdsban a kovetkezd valtozokat hatarozta meg:

— Fiiggetlen valtozok:
e FEgyszerliség
e Iddsporolas
e Oldal kinézete, tulajdonsagai
e Biztonsag
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— Fliggd valtozok
e Fogyaszto attitlidje az online vasarlassal kapcsolatban
A GAUDEL (2019) altal hasznalt modszertan a kérddives megkérdezés volt Katmandu
terliletén. Az altala hasznélt kérdéivben a kérdések tipusanak a Likert skalat valasztotta.
Eredményeibdl kideriil, hogy pozitiv korrelacié mutathaté ki a kor és az attitiid kozott. Kidertilt,
hogy a 21-25 év kozottieknek (Z generacid tagjai) a legpozitivabb az attitiidjiik az online
vasarlassal kapcsolatban, dket kovetik a 26-30 kozottiek (Y generacio).
A kutatasbol kidertilt, amit én is feltételeztem, illetve, amire a szakirodalom vizsgalata sordn is
rajottem, hogy a legszivesebben a Z generacid tagjai vasarolnak online, ez a fogyasztoi
magatartds tekintetben kifejezetten érdekes lehet.
SUNDAR, KALYANARAMAN (2004) altal készitett skala a ,,Hirdetésben latott termékekkel
kapcsolatos viselkedés”. A szerzd vizsgalati modszert gy irja le, mint harom darab kérdést,
amire hét pontos skalan kell valaszolni. Ez a harom kérdés a kovetkezo:
— Mennyire valdszinli, hogy egy olyan terméket/szolgéltatast vasarolsz, amely egy
hirdetésben jelent meg?
— Mennyire valdszinii, hogy egy olyan terméket/szolgaltatast probalsz ki, amelyet egy
hirdetésben l4ttal?
— Mennyire valdszinli, hogy meglatogatsz egy olyan oldalt, amelyet egy hirdetésben
lattal?
Elsddlegesen a Z generaciot vizsgalom, akiknek az elérésére a szakirodalmi attekintés alapjan
a digitalis marketing eszkdzok bizonyulnak leghatdsosabbnak.
A kutatas modellezésére kivalasztott modszer a SEM, vagyis a Structural Equation Modelling.
Az egyik cikk, amit felhasznaltam az BARKHI, BELANGER, HICKS (2008) volt, amiben
talaltam néhany olyan valtozot, amelyek a Z generacioval kapcsolatos e-kereskedelmi valtozok
voltak. A cikkbdl a kovetkezd valtozok keriiltek felhasznéalasra. Tovabba modellbe szeretném
beépiteni az el6zéekben bemutatott skaldk elemeit is.
— Pszichologiai valtozok:
o Tarsak befolyasolasa
o Influencerek befolyasolasa
o Viselkedés feletti kontroll
o Valahova tartozas igénye
— Online marketinggel kapcsolatos valtozok:
o Egyszerlség
o Biztonsag
o Hirdetésben latott termékek
o Iddspoérolas

2. Korabbi kutatasok

Az elméleti attekintésben bemutatott modell alapjan egy SEM modellt allitottam fel.
A SEM modell a kdvetkezdképp néz ki:
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4. dbra:
SEM modell
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Forras: sajat szerkesztés

A SEM modell alapjan készitettem egy fokuszcsoportos interjut, melyben az Osszes valtozo
alapjat megvizsgaltam. Jelen esetben elsdsorban a pszichologiai tényezOkre sziikséges
koncentralni.

A modell egyik eleme az influencerek befolyasa. A korabbi kutatasomban 10 18-26 év kozotti
fiatalt kérdeztem meg a fent lathat6 tényezokrdl. Ebbdl kideriilt, hogy a fiatalabb korosztaly
sokkal jobban hallgat az influencerekre, valamint a néi résztvevdim szivesebben vasarolnak
influencerek javaslatara.

3. Primer kutatas

3.1. Hipotézisek

A kutatas elemzéséhez a kovetkezo hipotéziseket vetettem fel:

H1: A n6k hajlamosabbak az influencerek altali befolyasolasra.

H2: A fiatalabbak hajlamosabbak az influencerek altali befolyasolasra
H3: A megkérdezett neme befolyasolja a kovetett influencerek tipusat.

3.2. Kutatds modszertana

A primer kutatds sordn egy kérddives megkérdezést végeztem el a Miskolci Egyetem
Gazdasagtudomanyi Karanak hallgatoi kozott. A kérddivre Osszesen 125 valasz érkezett,
amelybdl tisztitds utdn 123 valasz maradt. A hallgatok 100%-a 18-26 év kozott volt. A két
korcsoport, amit vizsgaltam 18-22 és 23-26 év kozottiek voltak. A kérddiv sszesen 12 kérdést
tartalmazott. A kérdoiv valaszainak elemzésére SPSS szoftver hasznaltam, azon beliil is
Crosstabs/Chi-sqaure vizsgalatot, valamint Mann-Whitney tesztet végeztem.

3.3. Kutatds eredményei

A hipotéziseim vizsgélatahoz a fent emlitett modszertan alapjan elemzéseket végeztem. Az elsd
ilyen, a nem ¢és az influencerek altali befolyasolhatdsaganak vizsgélata volt. Az eredményem
az lett, hogy a nem ¢és az influencerek éltali befolyasolhatosag kozott szignifikans kapcsolat van
jelen, ezt a kdvetkezd tablazat is bizonyitja.
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5. ébra:
A nem és a befolyasolhatosagot bemutato tablazat

NEM * INFL Crosstabulation

Count
INFL
Nem lgen Total
NEM NG 4 89 93
Férfi 7 22 29
Total 11 111 122
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 10,604% 1 ao1
Continuity Correction® 8,324 1 004
Likelihood Ratio 8,861 1 003
Fisher's Exact Test 004 ,004
Linear-by-Linear 10,517 1 ,ao1
Association
N of Valid Cases 122

Forras: sajat szerkesztés

A masodik téma, amit vizsgaltam a kor ¢s a befolyasolhatdsag kozotti kapcsolat volt, ebben az
esetben az eredmény nemleges lett, ugyanis a vizsgalatombol az dertilt ki, hogy nincs kapcsolat
a két tényezo kozott. Sajnalatos mdédon az idésebb korosztaly alul reprezentalt volt, igy ez
mindenképpen tovabbi vizsgalatokat helyez kilatasba.

6. abra:
A kor és a befolyasolhatésagot bemutato6 tablazat

KOR * INFL Crosstabulation

Count
INFL
Nem lgen Total
KOR 23-26 1 14 15
18-22 9 97 106
Na 1 0 1
Total 1 11 122
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 10,228* 2 006
Likelihood Ratio 4,959 2 084
Linear-by-Linear 8,958 1 003
Association
N of Valid Cases 122

a. 3 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis ,09.

Forras: sajat szerkesztés
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A kutatas arra is ravilagitott, hogy a nem ¢€s a kdvetett influencerek tipusa nagyban dsszefligg.
A legtobbet kovetett témak az életstilus, szépség és utazas voltak a kutatas alapjan.

A kutatas egyik fontos eleme az volt, hogy megtaldljam milyen termékeket vasarolnak a
megkérdezettjeim.

Annak érdekében, hogy ezt elemezni tudjam egy szofelh6t hoztam létre, amelyen minél
nagyobb egy sz0, annal tobbszor valaszoltak ezt.

szempillaspirdl

rUhCI kozmetika

cipé

videsjGtékok

4. Konkluzio

Osszefoglalasként elmondhaté, hogy a hdrom hipotézisbdl kettd elfogadasra keriilt, a harmadik
pedig elutasitasra.

Az elemzéseim alapjan elfogaddsra kertilt az els6 és a harmadik hipotézisem, hiszen valoban a
nemnek fontos szerepe van a befolyasolhatdsag tekintetében, valamint — habar logikus médon
— valoban kapcsolat van akozott, hogy milyen nemi egy fiatal és ak6zott, hogy milyen tipusa
influencereket kovet.

A masodik hipotézisemet elvetni kényszeriiltem, ugyanis az elemzésbol kideriilt, hogy nincs
semmilyen kapcsolat a Z generacios fiatal kora és akozott, hogy milyen mértékben lehet hatni
az adott személyre.

5. Jovobeni kutatas lehetéségei

Mindenképpen sziikségesnek érzem, hogy a jovoben a kutatast kiterjesztve a 18 év alatti
fiatalokat is megkérdezzem. Annak ellenére, hogy a fiatalok jelentds része nem rendelkezik
onallo keresettel, a sziileik altali a fogyasztast befolyasolni tudjak.

A kutatasom tovabba ki szeretném terjeszteni egy szélesebb kort érinté megkérdezésre.
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