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Absztrakt

A hagyomanyos hirességek reklamiparban betdltott szerepét az elmult évek soran elkezdték atvenni a
,megbizhatobbnak” és ,,emberibbnek” vélt kozdsségi média influenszerek. Jelen kutatdsunk célja megvizsgalni
a paraszocialis kapcsolatok, illetve az influenszer és a marka kozotti kongruencia egyiittes szerepét a
forrashitelességre és a kozosségi média posztok hatékonysagara. A két empirikus vizsgélat eredményei
ellentmondasosak: elsd vizsgalatunkban a magas paraszocialis kapcsolat ellensulyozta az inkongruens poszt direkt
¢és indirekt negativ hatdsait a reklamattitidre. Ezzel szemben a masodik vizsgalatban a konguens poszt
forrashitelességen keresztiil érvényesiilé pozitiv hatasa a paraszocialis kapcsolattal egyiitt er6s6dott, mig az
inkongruens poszt direkt hatasa pozitivabb volt a reklamattitidokre magas paraszocialis kapcsolat esetén, mint
a kongruens poszté. Az eltéré eredményeket magyarazhatja a markakban, az influenszerekben és a mintakban
tapasztalhato eltérés a két vizsgalat kozott. A kongruencia és a paraszocidlis kapcsolat egyiittes
hatasmechanizmusanak megértéséhez tovabbi vizsgalatok sziikségesek.
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Abstract

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 simultaneous role of parasocial
relationship and the influencer-brand congruence on source credibility and the effectiveness of social media posts.
The results of the two empirical studies are contradictory: in our first study, the high parasocial relationship offset
the direct and indirect negative effects of the incongruent post on advertising attitude. In contrast, in the second
study, the positive effect of the congruent post through source credibility was enhanced along with the parasocial
relationship, while the direct effect of the incongruent post on advertising attitudes was more positive than the
effect of the congruent post when parasocial relationship was strong. The difference in the results may be explained
by the different brands, influencers, and samples used across the two studies. Further studies are needed to
understand the combined mechanism of influencer-brand congruence and the parasocial relationship.
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1. Bevezetés

Manapsag a potencialis fogyasztok nagy része rengeteg idét tolt az interneten, féként a fiatalabb
korosztalyba tartozok, mig a hagyomanyos média hasznalata nagy mértékben hattérbe szorult
(GAJANAN, 2017). Emellett az online térben elhelyezett reklamok koltséghatékonysaga miatt
a kozosségi média a marketingkommunikacié fontos szinterévé valt: a Business Insider
elorejelzése szerint az influenszermarketing iparaga 2022-re a 8 milliard dollaros értéket is
elérheti (SCHOMER, 2017). A kozosségi média influenszerek egyre inkabb kezdik felvaltani
a hagyomanyos hirességeket mint marka- ¢€s reklamarcok, azonban kampanyaik sikerességét
szamos tényezd befolydsolja, mint példaul a kovetdkkel kialakitott kapcsolat (HWANG —
ZHANG, 2018; SOKOLOVA — KEFI, 2019), illetve az influenszer-imidzs kongruenciaja
(6sszeillése) a termékkel vagy markaval (KAMINS, 1990; SCHOUTEN et al., 2019; TILL —
BUSLER, 2000). Tanulmanyunkban ezen tényezék hatasat vizsgaljuk az influenszer
hitelességére €s a reklamattitiidokre nézve.

2. Szakirodalmi attekintés

2.1. Influenszerek a marketingben

Az influenszerek olyan kozosségi média felhasznéalok, akik akar anyagilag is profitalnak a
tartalomgyartasbol, és akik véleményvezérként egy szamukra ismeretlen kozonséggel
kommunikalnak a kozosségi média segitségével, ezaltal alakitva a kozizlést (DE VEIRMAN et
al., 2017; GRAVE, 2017, CAMPBELL — GRIMM, 2019). Mig az influenszerek intézményi
hattér nélkil valnak hiressé az internet adottsagait kihasznalva, addig a celebritasokat
a hagyomanyos média (példaul a televizid) altal ismeri meg a kozonség (GRAVE, 2017;
MCQUARRIE et al., 2013).

Az influenszermarketing (pl. a blogokon vagy kozdsségi oldalakon megjelend reklamok)
magasszintii szavahihetoséget feltételez a reklamozo részérdl, hiszen a szponzoralt tartalmak
gyakran a mindennapi életet bemutato, hétkoznapi bejegyzések kozé ékelédnek be szinte
észrevétlentil, egyfajta ,,markas szorakoztatasként” (DE VEIRMAN et al., 2017; EVANS et al.,
2017; HUDSON — HUDSON, 2006). A fogyaszto konnyedén osszetévesztheti ezeket a
hirdetéseket egy 6szinte, nem fizetett ajanlassal, foként a kisebb kovet6bazissal rendelkez6
un. nanoinfluenszerek esetében, akik a megkdzelithetoség €s autenticitds benyomasat keltik
(CAMPBELL - FARRELL, 2020), és akikhez a fogyasztok szivesen fordulnak ,,specializalt”
tartalmakért, mint példaul a videojatékok vagy a szépségapolas (DESSEWFFY et al., 2018).
Tobb kutatas is bizonyitotta, hogy az autenticitas pozitivabb reakciot valt ki a kozonségbol
(BOERMAN et al.,, 2017; EVANS et al.,, 2017; VAN REIJMERSDAL et al., 2016;
WOJIDYNSKI-EVANS, 2016), mig a magyar Z generacio esetében a szakértelem is kiemelten
befolyésolja a posztrol alkotott véleményt (MARKOS-KUJBUS — BUZAS, 2018).

2.2. A reklamarc osszeillése a termékkel vagy markaval: az influenszer-marka kongruencia

A kozosségi média szerepléinek online imidzse szorosan osszefiigg reklamkampanyaik
sikerességével, hiszen az emberek veliik fogjak 6sszekotni, azonositani a terméket (AMOS et
al., 2008; MCCRACKEN, 1989; CAMPBELL — WARREN, 2012). A korai szakirodalom az
imidzsen tal kiemelt még két fontos tulajdonsagot: a forrashitelesség modell a reklamozo fél
szakértelmét és szavahihetdségét (HOVLAND, 1953), a forrasvonzosag modell pedig annak
fizikai vonzerejét (MCGUIRE, 1985).

Egyesiti a fenti két elméletet OHANIAN (1990) modellje, miszerint a kredibilitds avagy
hitelesség meghatarozoi a reklamozo6 fél vélt szakértelme, megbizhatdsaga és fizikai vonzereje
(ERDOGAN, 1999; OHANIAN, 1990). Ennek alapjan egy influenszer tobbféle minéségben is
felépitheti sajat brandjét: lehet olyan hiresség, aki nagyfokua betekintést enged az maganéletébe
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(megbizhatosag), lehet valamely téma mélyrehato ismerdje (szakértelem), vagy lehet esztétikus
képeket kozzétevé modell (vonzalom). A magas hitelességli személyekkel valoé reklamozas
pozitiv hatast gyakorol a fogyasztoi attitidokre (ERDOGAN, 1999; MISHRA et al., 2015),
az Gn. egyezési hipotézist alapul véve pedig kijelentheté, hogy minél kongruensebb az
influenszer személye az adott markaval vagy termékkel, annal hatékonyabb a reklam (BREVES
et al., 2019; TILL — BUSLER, 2000). Erre a jelenségre jo példa, hogy Magyarorszagon a
taplalékkiegészitd markak hires személyt megjelenitd bejegyzései az atlagosnal joval nagyobb
felhasznaloi aktivitast generalnak (BALLA — VARGA, 2019).

2.3. A paraszocialis kapcsolat

A hires személyekkel kialakitott egyoldali kapcsolatainkat régota vizsgalja a pszichologia,
foként a tomegmédia elterjedése Ota. A paraszocidlis interakcid egyoldalt, kozvetett
(pl. a médian keresztiil kozvetitett) interakcio a médiaszerepld és a néz6 kozott (HORTON —
WOHL, 1956; LEVY, 1979; SCHRAMM, 2008). A médiaszerepld lehet fiktiv vagy valos
személyiség, példaul szinész, sportold, vagy esetiinkben ko6zOsségi média influenszer.
Az ismételt paraszocialis interakcid egy hosszantarté paraszocialis kapcsolat kialakuldsat
eredményezheti (DIBBLE et al., 2016; TUKACHINSKY et al., 2020). Kordbbi kutatasok
kimutattdk, hogy a paraszocialis kapcsolat befolyasolja a reklamok hatékonysagat.
A YouTuberekkel kialakitott magas paraszocidlis kapcsolat pozitivabb markamegitélést €s
magasabb vasarlasi szandékot eredményez, illetve a felhasznalo nagyobb eséllyel fog beszélni
az ismerdseinek a termékrél (LEE — WATKINS, 2016; HWANG - ZHANG, 2018).

2.4. A vizsgdlatok hipotézise

Az influenszer €s a reklamozott marka kongruenciajanak és az influenszer és a valaszado kozti
paraszocialis kapcsolatnak egyiittes vizsgalatira eldszor Breves és munkatarsai (2019)
vallalkoztak. Eredményeik szerint a kongruencia hatdsa az influenszer hitelességére fiigg a
paraszocialis kapcsolat erdsségétdl: alacsony paraszocidlis kapcsolat esetén erds pozitiv, mig
magas paraszocidlis kapcsolat esetén gyengébb, de ugyanugy pozitiv hatast valt ki
a kongruencia az influenszer hitelességére. Ez a hatas pedig indirekt mdédon befolyésolta
a szponzoralt poszt hatékonysagat is.

Vizsgélatunk elsddleges célja a BREVES és munkatarsai (2019) altal kozolt eredmények
replikacidja volt magyar mintdn a kovetkezd kiilonbségekkel: (1) az influenszer és a
rekldmozott marka Osszeillését kisérletes modszerrel manipuldltuk, (2) kimeneti valtozonk
a reklamattitid volt, és (3) vizsgaltuk olyan kontrollvaltozok hatasat, amik befolyasolhattak
a bejoslo valtozokat. Ennek megfelelden elsd hipotézisiink a kovetkezd: az influenszer és a
marka kongruencidjanak hatasat az influenszer hitelességére (bizalom ¢és szakértelem), €s azon
keresztiil a reklammal kapcsolatos attitlidokre olyan modon moderalja a paraszocialis
kapcsolat, hogy alacsony paraszocialis kapcsolat esetén a kongruencia hatasa erésebb, mig
magas paraszocialis kapcsolat esetén az 6sszeillés hatdsa gyengébb, de tovabbra is pozitiv (H1).
Ezen tul feltételeztiik, hogy az influenszer és a marka kongruencidja nemcsak indirekt modon,
hanem direkt mddon is befolyasolhatja a reklammal kapcsolatos attitlidoket, ezt a hatast pedig
az el6zdekben leirt mdédon moderalja a paraszocialis kapcsolat (H2). A vizsgalatok hipotéziseit
az 1. dbra 0sszegzi.
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1. abra
A vizsgalatok hipotéziseinek dsszefoglalasa

Influenszer
hitelesség

Paraszocidlis
kapcsolat

Influenszer-marka
kongruencia

Rekldmattitlidok

Paraszocidlis
kapcsolat

Forras: sajat szerkesztés
3. Modszerek

3.1. Elsé6 vizsgalat: Résztvevik és eljaras

A résztvevok egy budapesti egyetem hallgatoi voltak, akik egy egyetemi kurzus keretében
vettek részt a vizsgalatban. A részvétel onkéntes volt, a hallgatok kreditet kaptak a részvételért.
A kutatasban 172 személy vett részt (atlagéletkor = 21,8 év; szords = 2,85 év; 86% nd).
Ingeranyagként egy népszerli magyar influenszer, Kulcsar Edina szponzoralt Instagram-
bejegyzéseit hasznaltuk. Eldzetesen hét Instagram-posztot teszteltiink (N = 67), ezek koziil
valasztottuk ki a legkongruensebb ¢és a legkevésbé kongruens bejegyzést (F(6, 52,445) = 47,5,
p < 0,001; Mk = 6,24 vs Mk = 3,45, atlagok kiilonbsége = -2,79, p < 0,001). A kongruens
bejegyzésben Edina egy ruhamarkat reklamozott, mig az inkongruens bejegyzést az Emag
webaruhdz szponzoralta. Az online vizsgalat soran a beleegyezd nyilatkozatot kovetden a
résztvevok eldszor arra a kérdésre valaszoltak, hogy ismerik-e Kulcsar Edinat. Ha nem
ismerték, nem vettek részt a vizsgalatban. Ezutan véletlenszerien vagy a kongruens, vagy az
inkongruens posztot lattdk, majd valaszoltak a poszttal és a posztban szerepld markaval
kapcsolatos kérdésekre. Ezutan kitoltotték a paraszocialis kapcsolatra és az influenszer
hitelességére vonatkoz6 kérddivet, végiil pedig valaszoltak a demografiai kérdésekre.

3.2. Masodik vizsgadlat: Résztvevok és eljaras

A kutatasban résztvevoket az interneten toboroztukb véletlen mintavételt alkalmazva.
A toborzoszoveget kozosségi médiafeliileteken osztottuk meg, amelyekben szerepelt a
kérdoivhez vezeto link. Hédinkéhez, a kivalasztott influenszerhez is eljutott a kérdéiv, aki
megosztotta kovetdivel Instagram-sztoriban a kérdéiv URL-jét, ezaltal ugrasszeriien megnott a
kitoltok szama. A kérdoiv lezarasakor Gsszesen 1085 értékelésbe bevonhat6 kitoltés érkezett
(atlagéletkor = 22,1 év; szords = 3,89 ¢év; 97,9% nd). A legtdbb valaszold kozépfoku
végzettséggel rendelkezett vagy még nem fejezte be felséfoku tanulmanyait (64,4%).

Az ingeranyagokat itt is elOteszteltik (N = 55), Hédinkétdl Osszesen 4 posztot lattak a
résztvevok, ezek koziil valasztottuk ki a legkongruensebbet és a legkevésbé kongruenset
(F(3,147)=44,4 p <0,001; Mk =5,78 vs Mk = 3,70, atlagok kiilonbsége = 2,09, p < 0,001).
A kongruens posztban Hédinke az IKEA-t rekldmozta, mig az inkongruens posztban a Pringles
chipset.

Az eljarast illetden, az elsdé vizsgalat menetéhez képest a valaszadok rogton az ismertségre
vonatkozé kérdés utan kitoltotték a paraszocialis kapcsolatot mérd kérddivet, mieldtt még lattak
volna az ingeranyagot. Ezt leszdmitva a vizsgalat menete megegyezett az elsé vizsgalat
lefolyésaval.
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3.2. Mérdeszkozok

Mindkét vizsgalatban az alabbi f6bb mérdeszkozoket alkalmaztuk:

A marka és az influenszer kongruenciaja. Az elteszt és a 0 vizsgalat soran is a THOMAS és
JOHNSON (2017) altal hasznalt méréeszkozt adaptaltuk. A résztvevoknek a kdvetkezd kérdést
tettiik fel: ,,Hogyan irnad le a marka és az influenszer kapcsolatat?”. A valaszokat egy négy
itemes, hétfoku szemantikus differencialskalan mértiik (,,0sszeférhetetlen - 6sszeegyeztethetd”,
,hem megfelelé6 — megfeleld”, ,,valosziniitlen parositds — valdszinli parositas”, ,,egymashoz
nem kotddo — egymashoz kot6do™).

A reklamattitid. A vélaszadok Instagram-posztra vonatkozé attitiidjeit (,,A kovetkezo
kérdésekre adott valaszok segitségével jellemezd a poszttal kapcsolatos érzéseid!”) egy ot
itemes, hétfoku szemantikus differencialskalaval mértiik (,,unalmas - €élvezetes”, ,,nem tetszik
— tetszik”, ,,negativ — pozitiv”, ,taszité — vonzo”, ,,idegesitd — nem idegesitd™).

Paraszocidalis kapcsolat. A valaszadd influenszer irant érzett kotodését a Paraszocialis
interakcios folyamatot mérd skalaval mértik (BROWN — BOCARNEA, 2017), amely
20 itemet tartalmaz. Az eredményeket 6tfokozati Likert-skdldn mértiik, amelyen az 1-es az
,Egyaltalan nem értek egyet”, az 5-0s a ,,Teljesen mértékben egyetértek™ valaszt jelentette.
A valaszadok olyan paraszocialis kapcsolatot mérd kérdésekre valaszoltak, mint példaul:
»Szeretnék minél tobb mindent megtudni X-rol.”.

Forrashitelesség. Az influenszer vélt szakértelmét és megbizhatdsagat a kredibilitas kérddivvel
mértiik (OHANIAN, 1990). Mindegyik dimenzié mérésére 5-5, oOtfoku szemantikus
differencialskala szolgalt. A megbizhatosdgra mérésre példa a ,,megbizhatatlan — megbizhat6”,
a szakértelemre pedig a ,,tudatlan — jol informalt™ szopar.

4. Eredmények

4.1. Az elsé vizsgalat eredményei

Az eredmények elemzését az SPSS statisztikai programcsomaghoz telepithetd ingyenes
PROCESS makroval végeztik el (HAYES, 2018). Moderalt mediacios modelliink (8. modell)
bejoslo valtozoja az influenszer-marka kongruencia (kongruens/inkongruens), mediator
valtozoja az influenszer hitelessége, moderator valtozdja a paraszocialis kapcsolat,
kontrollvaltozoja a kategoridba valo bevonodas, kimeneti valtozoja pedig a poszttal kapcsolatos
attitid (lasd 1. abra). Az eredmények szerint a kongruencia hatdsat a forrashitelességre
moderalja a paraszocialis kapcsolat (B = 0,434, t(167) = 3,04, p = 0,003), a moderalt medidcios
index pedig szintén szignifikdns ( index = 0,227, CI =[0,065, 0,438]). A moderaciot a 2. dbra
szemlélteti. Az abran lathatjuk, hogy alacsony paraszocialis kapcsolat esetén a kongruens poszt
nagyobb forrashitelességet eredményez, mig ez a kiilonbség magas paraszocialis kapcsolat
esetén a kongruens és inkongruens poszt kozott eltiinik.

A kongruencia direkt hatasat vizsgélva a reklamattitiidokre, az eredmények azt mutatjak, hogy
ebben az esetben a paraszocialis kapcsolat tendenciaszerlien moderalja a kongruencia hatasat
(B=0,431, t(166) = 1,87, p = 0,063). A moderaciot a 3. dbra szemlélteti. Az abran lathatjuk,
hogy alacsony paraszocidlis kapcsolat esetén a kongruens poszt 1ényegesen jobb értékelést
kapott, mig magas paraszocidlis kapcsolat esetén a kongruens és inkongruens posztokkal
kapcsolatos attitlid jobban kozelit egymashoz.
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2. ébra
A kongruencia hatasa a forrashitelességre
a paraszocialis kapcsolat fiiggvényében (els6 vizsgalat)
Kongruencia
_/0 ) Kongruens

O Inkongruens
—— Interpoléciés egyenes

Forrashitelesség

120 1.40 1.60 1.80 2.00 2.20 2.40 2.60

Paraszocialis kapcsolat

Forrés: sajat szerkesztés

3. dbra
A kongruencia hatasa a reklamattitiidokre
a paraszocialis kapcsolat fiiggvényében (elsé vizsgalat)
450 Kongruencia
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— Interpoldcids egyenes

Reklamattitiid
w
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E

120 1.40 1.60 1.80 2.00 220 2.40 2.60

Paraszocialis kapcsolat

Forras: sajat szerkesztés

4.2. A masodik vizsgalat eredményei

A masodik vizsgalat adatait ugyanazzal a moderalt mediacios modellel elemeztiik, mint az elsd
vizsgalat adatait, azzal a kiilonbséggel, hogy a termékkategdridba valé bevonddas mellett a
poszt és marka ismertségét mérd valtozok is szerepeltek a modellben, mint kontrollvaltozok.
Az eredmények szerint a paraszocialis kapcsolat ebben az esetben is moderalja a kongruencia
hatasat a forrashitelességre (B =-0.240, t(1080) =-3,75, p < 0,001), a moderalt mediacios index
pedig szintén szignifikans (index = -0,199, Cl = [-0,331, -0,080]). A moderaciot a 4. abra
szemlélteti. Az abran lathatjuk, hogy mind alacsony, mind magas paraszocialis kapcsolat esetén
magasabb a forrashitelesség a kongruens poszt esetében, ez a hatds pedig a paraszocialis
kapcsolat erédsodésével egyre novekszik.
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4. ébra
A kongruencia hatasa a forrashitelességre
a paraszocialis kapcsolat fiiggvényében (masodik vizsgalat)
Kongruencia
e Kongriens

O Inkongruens
— Interpoldcids egyenes

Forrashitelesség

220 2.40 2.60 2.80 3.00 320

Paraszocialis kapcsolat

Forrés: sajat szerkesztés

Végiil a kongruencia direkt hatdsat vizsgaltuk a reklamattitidokre. Az eredmények azt
mutatjak, hogy a paraszocialis kapcsolat moderalja a kongruencia direkt hatasat (B = 0,263,
t(1079) = 2,02, p = 0,044). A moderaciot az 5. abra szemlélteti. Az &bran lathatjuk, hogy
alacsony paraszocialis kapcsolat esetén a kongruens és inkongruens poszt kozott nincs
kifejezett kiilonbség, ellenben ahogy erésddik a paraszocialis kapcsolat, annal magasabb lesz
az inkongruens poszt iranti attitld, mikozben a kongruens poszt kedveltsége kevésbé
novekszik.

5. dbra
A kongruencia hatasa a reklamattitiidokre
a paraszocialis kapcsolat fiiggvényében (masodik vizsgalat)

550 Kongruencia

Kongruens
O Inkongruens

Ps P
s Interpoldcios egyenes

Reklamattitiid
A

2.20 2.40 2.60 2.80 3.00 320

Paraszocialis kapcsolat

Forras: sajat szerkesztés
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5. Megyvitatas

Jelen tanulmanyban két empirikus vizsgalaton keresztiil az influenszer €s a marka
kongruencidjanak, illetve az influenszer és a valaszad6 kozti paraszocialis kapcsolatnak a
hatasat vizsgaltuk az influenszer hitelességére és a reklamattitidokre szponzoralt Instagram-
posztok esetében. Els6 hipotézisiinket BREVES és munkatarsainak (2019) tanulmanya alapjan
fogalmaztuk meg. Eszerint az influenszer és a marka kongruenciajanak hatasat az influenszer
hitelességére, és azon keresztiil a reklammal kapcsolatos attitiidokre olyan médon moderalja a
paraszocialis kapcsolat, hogy alacsony paraszocialis kapcsolat esetén a kongruencia hatasa
erdsebb, mig magas paraszocialis kapcsolat esetén a kongruencia hatasa gyengébb, de tovabbra
is pozitiv (H1). Tovabba azt is feltételeztiik, hogy az influenszer €s a marka kongruenciaja
direkt médon, a forrashitelességen til is befolydsolhatja a reklammal kapcsolatos attitiidoket,
ezt a hatast pedig az el6zdekben leirt médon moderalja a paraszocialis kapcsolat (H2).

Az els6 vizsgalat eredményei nagyjabol replikaltdk az eredeti tanulmany eredményeit:
a kongruencia hatasa a forrashitelességre erdsebb volt alacsony paraszocialis kapcsolat esetén,
¢s fokozatosan csokkent, ahogy a paraszocialis kapcsolat egyre erdsebb lett. Eredményeink
szerint azonban magas paraszocialis kapcsolat esetén a kongruens és inkongruens poszt
forrashitelességre gyakorolt hatasa kiegyenlitodik, mig az eredeti tanulményban a kongruencia
hatasa a forrashitelességre magas forrashitelesség esetén is szignifikdnsan pozitiv volt.
Masodik hipotézisiinket tekintve a paraszocialis kapcsolat tendenciaszerlien moderalta a
kongruencia direkt hatasat a forrashitelesség esetében latotthoz nagyon hasonldé moddon:
alacsony paraszocialis kapcsolat esetén a kongruencia hatdsa nagyobbnak mutatkozott, ez a
paraszocidlis kapcsolat er6sddésével egyre csokkent, mig magas paraszocialis kapcsolat esetén
a kongruens ¢és inkongruens poszt értékelése kozti kiillonbség kiegyenlitddott.

A masodik vizsgéalat eredményei eltértek mind az elsd vizsgéalat, mind az eredeti tanulmany
eredmeényeitdl. A kongruencia hatasat a forrashitelességre tovabbra is moderalta a paraszocialis
kapcsolat, viszont a moderacid mintazata kiilonbozott az eddigi eredményektdl. Mind alacsony,
mind magas paraszocialis kapcsolat esetén a kongruens poszt esetén itélték hitelesebbnek az
influenszert, viszont minél erdsebb volt a paraszocidlis kapcsolat, annal inkabb a kongruens
poszt eredményezett magas forrashitelességet. A kongruencia direkt hatasat a reklamattitiidokre
szintén moderalta a forrashitelesség, viszont ebben az esetben az inkongruens poszt
eredményezett nagyobb kedveltséget olyan mdédon, hogy ha a paraszocialis kapcsolat alacsony
volt, nem volt kiilonbség a két poszt kdzott, viszont ahogy erdsddott a paraszocidlis kapcesolat,
ugy nott az inkongruens poszt kedveltsége is.

Az els vizsgalatbol tehat levonhatjuk a kovetkeztetést, miszerint az inkongruens poszt negativ
hatasait a forrashitelességre €s a reklamattitlidokre ellensulyozza a magas paraszocialis
kapcsolat. Ezzel szemben a masodik vizsgalat eredményei azt mutatjak, hogy mig a
forrashitelességre ¢és ezen keresztil a rekldmattitlidokre alapvetden a kongruens poszt
pozitivabb hatdssal van a paraszocialis kapcsolat novekedésével, a kdzvetlen hatas esetében
éppen az inkongruens poszt értékelése lesz pozitivabb. Eredményeink arra utalnak, hogy a
kongruencia és a paraszocidlis kapcsolat egyiittes hatdsmechanizmuséra egyéb tényezdk is
befolyassal lehetnek. Osszehasonlitva a két vizsgalatot a kiilonbozéségek okai lehetnek, hogy
(1) kiilonb6zé markdkat hasznéltunk a vizsgdlatokban, illetve (2) az influenszerek is
kiilonboztek, ennek folyoméanyaként pedig tobb relevans dimenzidban is eltérhetett a két
influenszer percepcidja, tovabba (3) a két minta is kiilonbozott: az elsd minta egyetemi
hallgatokbol allt, mig a masodik minta soksziniibb volt, illetve jobban kotodott az
influenszerhez (a minta egy részét az influenszer Instagram-oldalardl toboroztuk).
A kongruencia ¢és paraszocialis kapcsolat egyiittes hatdsmechanizmusanak megértéséhez tehat
tovabbi vizsgalatok sziikségesek.
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