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Absztrakt 
A hagyományos hírességek reklámiparban betöltött szerepét az elmúlt évek során elkezdték átvenni a 

„megbízhatóbbnak” és „emberibbnek” vélt közösségi média influenszerek. Jelen kutatásunk célja megvizsgálni 

a paraszociális kapcsolatok, illetve az influenszer és a márka közötti kongruencia együttes szerepét a 

forráshitelességre és a közösségi média posztok hatékonyságára. A két empirikus vizsgálat eredményei 

ellentmondásosak: első vizsgálatunkban a magas paraszociális kapcsolat ellensúlyozta az inkongruens poszt direkt 

és indirekt negatív hatásait a reklámattitűdre. Ezzel szemben a második vizsgálatban a konguens poszt 

forráshitelességen keresztül érvényesülő pozitív hatása a paraszociális kapcsolattal együtt erősödött, míg az 

inkongruens poszt direkt hatása pozitívabb volt a reklámattitűdökre magas paraszociális kapcsolat esetén, mint 

a kongruens poszté. Az eltérő eredményeket magyarázhatja a márkákban, az influenszerekben és a mintákban 

tapasztalható eltérés a két vizsgálat között. A kongruencia és a paraszociális kapcsolat együttes 

hatásmechanizmusának megértéséhez további vizsgálatok szükségesek. 
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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 

 

Manapság a potenciális fogyasztók nagy része rengeteg időt tölt az interneten, főként a fiatalabb 

korosztályba tartozók, míg a hagyományos média használata nagy mértékben háttérbe szorult 

(GAJANAN, 2017). Emellett az online térben elhelyezett reklámok költséghatékonysága miatt 

a közösségi média a marketingkommunikáció fontos színterévé vált: a Business Insider 

előrejelzése szerint az influenszermarketing iparága 2022-re a 8 milliárd dolláros értéket is 

elérheti (SCHOMER, 2017). A közösségi média influenszerek egyre inkább kezdik felváltani 

a hagyományos hírességeket mint márka- és reklámarcok, azonban kampányaik sikerességét 

számos tényező befolyásolja, mint például a követőkkel kialakított kapcsolat (HWANG — 

ZHANG, 2018; SOKOLOVA — KEFI, 2019), illetve az influenszer-imidzs kongruenciája 

(összeillése) a termékkel vagy márkával (KAMINS, 1990; SCHOUTEN et al., 2019; TILL – 

BUSLER, 2000). Tanulmányunkban ezen tényezők hatását vizsgáljuk az influenszer 

hitelességére és a reklámattitűdökre nézve. 

 

2. Szakirodalmi áttekintés 

 

2.1. Influenszerek a marketingben 

Az influenszerek olyan közösségi média felhasználók, akik akár anyagilag is profitálnak a 

tartalomgyártásból, és akik véleményvezérként egy számukra ismeretlen közönséggel 

kommunikálnak a közösségi média segítségével, ezáltal alakítva a közízlést (DE VEIRMAN et 

al., 2017; GRÄVE, 2017; CAMPBELL – GRIMM, 2019). Míg az influenszerek intézményi 

háttér nélkül válnak híressé az internet adottságait kihasználva, addig a celebritásokat 

a hagyományos média (például a televízió) által ismeri meg a közönség (GRÄVE, 2017; 

MCQUARRIE et al., 2013). 

Az influenszermarketing (pl. a blogokon vagy közösségi oldalakon megjelenő reklámok) 

magasszintű szavahihetőséget feltételez a reklámozó részéről, hiszen a szponzorált tartalmak 

gyakran a mindennapi életet bemutató, hétköznapi bejegyzések közé ékelődnek be szinte 

észrevétlenül, egyfajta „márkás szórakoztatásként” (DE VEIRMAN et al., 2017; EVANS et al., 

2017; HUDSON – HUDSON, 2006). A fogyasztó könnyedén összetévesztheti ezeket a 

hirdetéseket egy őszinte, nem fizetett ajánlással, főként a kisebb követőbázissal rendelkező 

ún. nanoinfluenszerek esetében, akik a megközelíthetőség és autenticitás benyomását keltik 

(CAMPBELL – FARRELL, 2020), és akikhez a fogyasztók szívesen fordulnak „specializált” 

tartalmakért, mint például a videójátékok vagy a szépségápolás (DESSEWFFY et al., 2018). 

Több kutatás is bizonyította, hogy az autenticitás pozitívabb reakciót vált ki a közönségből 

(BOERMAN et al., 2017; EVANS et al., 2017; VAN REIJMERSDAL et al., 2016; 

WOJDYNSKI – EVANS, 2016), míg a magyar Z generáció esetében a szakértelem is kiemelten 

befolyásolja a posztról alkotott véleményt (MARKOS-KUJBUS – BUZÁS, 2018).  

 

2.2. A reklámarc összeillése a termékkel vagy márkával: az influenszer-márka kongruencia 

A közösségi média szereplőinek online imidzse szorosan összefügg reklámkampányaik 

sikerességével, hiszen az emberek velük fogják összekötni, azonosítani a terméket (AMOS et 

al., 2008; MCCRACKEN, 1989; CAMPBELL – WARREN, 2012). A korai szakirodalom az 

imidzsen túl kiemelt még két fontos tulajdonságot: a forráshitelesség modell a reklámozó fél 

szakértelmét és szavahihetőségét (HOVLAND, 1953), a forrásvonzóság modell pedig annak 

fizikai vonzerejét (MCGUIRE, 1985).  

Egyesíti a fenti két elméletet OHANIAN (1990) modellje, miszerint a kredibilitás avagy 

hitelesség meghatározói a reklámozó fél vélt szakértelme, megbízhatósága és fizikai vonzereje 

(ERDOGAN, 1999; OHANIAN, 1990). Ennek alapján egy influenszer többféle minőségben is 

felépítheti saját brandjét: lehet olyan híresség, aki nagyfokú betekintést enged az magánéletébe 



“Post-traumatic marketing: virtuality and reality” – Proceedings of the EMOK 2021 International Conference 
 

 

498 

(megbízhatóság), lehet valamely téma mélyreható ismerője (szakértelem), vagy lehet esztétikus 

képeket közzétevő modell (vonzalom). A magas hitelességű személyekkel való reklámozás 

pozitív hatást gyakorol a fogyasztói attitűdökre (ERDOGAN, 1999; MISHRA et al., 2015), 

az ún. egyezési hipotézist alapul véve pedig kijelenthető, hogy minél kongruensebb az 

influenszer személye az adott márkával vagy termékkel, annál hatékonyabb a reklám (BREVES 

et al., 2019; TILL – BUSLER, 2000). Erre a jelenségre jó példa, hogy Magyarországon a 

táplálékkiegészítő márkák híres személyt megjelenítő bejegyzései az átlagosnál jóval nagyobb 

felhasználói aktivitást generálnak (BALLA – VARGA, 2019). 

 

2.3. A paraszociális kapcsolat  

A híres személyekkel kialakított egyoldalú kapcsolatainkat régóta vizsgálja a pszichológia, 

főként a tömegmédia elterjedése óta. A paraszociális interakció egyoldalú, közvetett 

(pl. a médián keresztül közvetített) interakció a médiaszereplő és a néző között (HORTON – 

WOHL, 1956; LEVY, 1979; SCHRAMM, 2008). A médiaszereplő lehet fiktív vagy valós 

személyiség, például színész, sportoló, vagy esetünkben közösségi média influenszer. 

Az ismételt paraszociális interakció egy hosszantartó paraszociális kapcsolat kialakulását 

eredményezheti (DIBBLE et al., 2016; TUKACHINSKY et al., 2020). Korábbi kutatások 

kimutatták, hogy a paraszociális kapcsolat befolyásolja a reklámok hatékonyságát. 

A YouTuberekkel kialakított magas paraszociális kapcsolat pozitívabb márkamegítélést és 

magasabb vásárlási szándékot eredményez, illetve a felhasználó nagyobb eséllyel fog beszélni 

az ismerőseinek a termékről (LEE – WATKINS, 2016; HWANG – ZHANG, 2018). 

 

2.4. A vizsgálatok hipotézise 

Az influenszer és a reklámozott márka kongruenciájának és az influenszer és a válaszadó közti 

paraszociális kapcsolatnak együttes vizsgálatára először Breves és munkatársai (2019) 

vállalkoztak. Eredményeik szerint a kongruencia hatása az influenszer hitelességére függ a 

paraszociális kapcsolat erősségétől: alacsony paraszociális kapcsolat esetén erős pozitív, míg 

magas paraszociális kapcsolat esetén gyengébb, de ugyanúgy pozitív hatást vált ki 

a kongruencia az influenszer hitelességére. Ez a hatás pedig indirekt módon befolyásolta 

a szponzorált poszt hatékonyságát is. 

Vizsgálatunk elsődleges célja a BREVES és munkatársai (2019) által közölt eredmények 

replikációja volt magyar mintán a következő különbségekkel: (1) az influenszer és a 

reklámozott márka összeillését kísérletes módszerrel manipuláltuk, (2) kimeneti változónk 

a reklámattitűd volt, és (3) vizsgáltuk olyan kontrollváltozók hatását, amik befolyásolhatták 

a bejósló változókat. Ennek megfelelően első hipotézisünk a következő: az influenszer és a 

márka kongruenciájának hatását az influenszer hitelességére (bizalom és szakértelem), és azon 

keresztül a reklámmal kapcsolatos attitűdökre olyan módon moderálja a paraszociális 

kapcsolat, hogy alacsony paraszociális kapcsolat esetén a kongruencia hatása erősebb, míg 

magas paraszociális kapcsolat esetén az összeillés hatása gyengébb, de továbbra is pozitív (H1). 

Ezen túl feltételeztük, hogy az influenszer és a márka kongruenciája nemcsak indirekt módon, 

hanem direkt módon is befolyásolhatja a reklámmal kapcsolatos attitűdöket, ezt a hatást pedig 

az előzőekben leírt módon moderálja a paraszociális kapcsolat (H2). A vizsgálatok hipotéziseit 

az 1. ábra összegzi. 
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1. ábra 

A vizsgálatok hipotéziseinek összefoglalása 

 
Forrás: saját szerkesztés 

 

3. Módszerek 

 

3.1. Első vizsgálat: Résztvevők és eljárás 

A résztvevők egy budapesti egyetem hallgatói voltak, akik egy egyetemi kurzus keretében 

vettek részt a vizsgálatban. A részvétel önkéntes volt, a hallgatók kreditet kaptak a részvételért. 

A kutatásban 172 személy vett részt (átlagéletkor = 21,8 év; szórás = 2,85 év; 86% nő). 

Ingeranyagként egy népszerű magyar influenszer, Kulcsár Edina szponzorált Instagram-

bejegyzéseit használtuk. Előzetesen hét Instagram-posztot teszteltünk (N = 67), ezek közül 

választottuk ki a legkongruensebb és a legkevésbé kongruens bejegyzést (F(6, 52,445) = 47,5, 

p < 0,001; Mk = 6,24 vs MIK = 3,45, átlagok különbsége = -2,79, p < 0,001). A kongruens 

bejegyzésben Edina egy ruhamárkát reklámozott, míg az inkongruens bejegyzést az Emag 

webáruház szponzorálta. Az online vizsgálat során a beleegyező nyilatkozatot követően a 

résztvevők először arra a kérdésre válaszoltak, hogy ismerik-e Kulcsár Edinát. Ha nem 

ismerték, nem vettek részt a vizsgálatban. Ezután véletlenszerűen vagy a kongruens, vagy az 

inkongruens posztot látták, majd válaszoltak a poszttal és a posztban szereplő márkával 

kapcsolatos kérdésekre. Ezután kitöltötték a paraszociális kapcsolatra és az influenszer 

hitelességére vonatkozó kérdőívet, végül pedig válaszoltak a demográfiai kérdésekre. 

 

3.2. Második vizsgálat: Résztvevők és eljárás 

A kutatásban résztvevőket az interneten toboroztukb véletlen mintavételt alkalmazva. 

A toborzószöveget közösségi médiafelületeken osztottuk meg, amelyekben szerepelt a 

kérdőívhez vezető link. Hédinkéhez, a kiválasztott influenszerhez is eljutott a kérdőív, aki 

megosztotta követőivel Instagram-sztoriban a kérdőív URL-jét, ezáltal ugrásszerűen megnőtt a 

kitöltők száma. A kérdőív lezárásakor összesen 1085 értékelésbe bevonható kitöltés érkezett 

(átlagéletkor = 22,1 év; szórás = 3,89 év; 97,9% nő). A legtöbb válaszoló középfokú 

végzettséggel rendelkezett vagy még nem fejezte be felsőfokú tanulmányait (64,4%). 

Az ingeranyagokat itt is előteszteltük (N = 55), Hédinkétől összesen 4 posztot láttak a 

résztvevők, ezek közül választottuk ki a legkongruensebbet és a legkevésbé kongruenset 

(F(3,147) = 44,4 p < 0,001;  MK = 5,78 vs MIK = 3,70, átlagok különbsége = 2,09, p < 0,001). 

A kongruens posztban Hédinke az IKEA-t reklámozta, míg az inkongruens posztban a Pringles 

chipset. 

Az eljárást illetően, az első vizsgálat menetéhez képest a válaszadók rögtön az ismertségre 

vonatkozó kérdés után kitöltötték a paraszociális kapcsolatot mérő kérdőívet, mielőtt még látták 

volna az ingeranyagot. Ezt leszámítva a vizsgálat menete megegyezett az első vizsgálat 

lefolyásával. 
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3.2. Mérőeszközök 

Mindkét vizsgálatban az alábbi főbb mérőeszközöket alkalmaztuk: 

A márka és az influenszer kongruenciája. Az előteszt és a fő vizsgálat során is a THOMAS és 

JOHNSON (2017) által használt mérőeszközt adaptáltuk. A résztvevőknek a következő kérdést 

tettük fel: „Hogyan írnád le a márka és az influenszer kapcsolatát?”. A válaszokat egy négy 

itemes, hétfokú szemantikus differenciálskálán mértük („összeférhetetlen - összeegyeztethető”, 

„nem megfelelő – megfelelő”, „valószínűtlen párosítás – valószínű párosítás”, „egymáshoz 

nem kötődő – egymáshoz kötődő”). 

A reklámattitűd. A válaszadók Instagram-posztra vonatkozó attitűdjeit („A következő 

kérdésekre adott válaszok segítségével jellemezd a poszttal kapcsolatos érzéseid!”) egy öt 

itemes, hétfokú szemantikus differenciálskálával mértük („unalmas - élvezetes”, „nem tetszik 

– tetszik”, „negatív – pozitív”, „taszító – vonzó”, „idegesítő – nem idegesítő”).  

Paraszociális kapcsolat. A válaszadó influenszer iránt érzett kötődését a Paraszociális 

interakciós folyamatot mérő skálával mértük (BROWN – BOCARNEA, 2017), amely 

20 itemet tartalmaz. Az eredményeket ötfokozatú Likert-skálán mértük, amelyen az 1-es az 

„Egyáltalán nem értek egyet”, az 5-ös a „Teljesen mértékben egyetértek” választ jelentette. 

A válaszadók olyan paraszociális kapcsolatot mérő kérdésekre válaszoltak, mint például: 

„Szeretnék minél több mindent megtudni X-ről.”. 

Forráshitelesség. Az influenszer vélt szakértelmét és megbízhatóságát a kredibilitás kérdőívvel 

mértük (OHANIAN, 1990). Mindegyik dimenzió mérésére 5-5, ötfokú szemantikus 

differenciálskála szolgált. A megbízhatóságra mérésre példa a „megbízhatatlan – megbízható”, 

a szakértelemre pedig a „tudatlan – jól informált” szópár. 

 

4. Eredmények 

 

4.1. Az első vizsgálat eredményei 

Az eredmények elemzését az SPSS statisztikai programcsomaghoz telepíthető ingyenes 

PROCESS makróval végeztük el (HAYES, 2018). Moderált mediációs modellünk (8. modell) 

bejósló változója az influenszer-márka kongruencia (kongruens/inkongruens), mediátor 

változója az influenszer hitelessége, moderátor változója a paraszociális kapcsolat, 

kontrollváltozója a kategóriába való bevonódás, kimeneti változója pedig a poszttal kapcsolatos 

attitűd (lásd 1. ábra). Az eredmények szerint a kongruencia hatását a forráshitelességre 

moderálja a paraszociális kapcsolat (B = 0,434, t(167) = 3,04, p = 0,003), a moderált mediációs 

index pedig szintén szignifikáns ( index = 0,227, CI = [0,065, 0,438]). A moderációt a 2. ábra 

szemlélteti. Az ábrán láthatjuk, hogy alacsony paraszociális kapcsolat esetén a kongruens poszt 

nagyobb forráshitelességet eredményez, míg ez a különbség magas paraszociális kapcsolat 

esetén a kongruens és inkongruens poszt között eltűnik. 

A kongruencia direkt hatását vizsgálva a reklámattitűdökre, az eredmények azt mutatják, hogy 

ebben az esetben a paraszociális kapcsolat tendenciaszerűen moderálja a kongruencia hatását 

(B = 0,431, t(166) = 1,87, p = 0,063). A moderációt a 3. ábra szemlélteti. Az ábrán láthatjuk, 

hogy alacsony paraszociális kapcsolat esetén a kongruens poszt lényegesen jobb értékelést 

kapott, míg magas paraszociális kapcsolat esetén a kongruens és inkongruens posztokkal 

kapcsolatos attitűd jobban közelít egymáshoz. 
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2. ábra 

A kongruencia hatása a forráshitelességre  

a paraszociális kapcsolat függvényében (első vizsgálat) 

 
Forrás: saját szerkesztés 

 

3. ábra 

A kongruencia hatása a reklámattitűdökre 

a paraszociális kapcsolat függvényében (első vizsgálat) 

 
Forrás: saját szerkesztés 

 

 

4.2. A második vizsgálat eredményei 

A második vizsgálat adatait ugyanazzal a moderált mediációs modellel elemeztük, mint az első 

vizsgálat adatait, azzal a különbséggel, hogy a termékkategóriába való bevonódás mellett a 

poszt és márka ismertségét mérő változók is szerepeltek a modellben, mint kontrollváltozók. 

Az eredmények szerint a paraszociális kapcsolat ebben az esetben is moderálja a kongruencia 

hatását a forráshitelességre (B = -0.240, t(1080) = -3,75, p < 0,001), a moderált mediációs index 

pedig szintén szignifikáns (index = -0,199, CI = [-0,331, -0,080]). A moderációt a 4. ábra 

szemlélteti. Az ábrán láthatjuk, hogy mind alacsony, mind magas paraszociális kapcsolat esetén 

magasabb a forráshitelesség a kongruens poszt esetében, ez a hatás pedig a paraszociális 

kapcsolat erősödésével egyre növekszik. 
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4. ábra 

A kongruencia hatása a forráshitelességre 

a paraszociális kapcsolat függvényében (második vizsgálat) 

 
Forrás: saját szerkesztés 

 

 

 

Végül a kongruencia direkt hatását vizsgáltuk a reklámattitűdökre. Az eredmények azt 

mutatják, hogy a paraszociális kapcsolat moderálja a kongruencia direkt hatását (B = 0,263, 

t(1079) = 2,02, p = 0,044). A moderációt az 5. ábra szemlélteti. Az ábrán láthatjuk, hogy 

alacsony paraszociális kapcsolat esetén a kongruens és inkongruens poszt között nincs 

kifejezett különbség, ellenben ahogy erősödik a paraszociális kapcsolat, annál magasabb lesz 

az inkongruens poszt iránti attitűd, miközben a kongruens poszt kedveltsége kevésbé 

növekszik. 

 

 

 

5. ábra 

A kongruencia hatása a reklámattitűdökre 

a paraszociális kapcsolat függvényében (második vizsgálat) 

 
Forrás: saját szerkesztés 
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5. Megvitatás 

 

Jelen tanulmányban két empirikus vizsgálaton keresztül az influenszer és a márka 

kongruenciájának, illetve az influenszer és a válaszadó közti paraszociális kapcsolatnak a 

hatását vizsgáltuk az influenszer hitelességére és a reklámattitűdökre szponzorált Instagram-

posztok esetében. Első hipotézisünket BREVES és munkatársainak (2019) tanulmánya alapján 

fogalmaztuk meg. Eszerint az influenszer és a márka kongruenciájának hatását az influenszer 

hitelességére, és azon keresztül a reklámmal kapcsolatos attitűdökre olyan módon moderálja a 

paraszociális kapcsolat, hogy alacsony paraszociális kapcsolat esetén a kongruencia hatása 

erősebb, míg magas paraszociális kapcsolat esetén a kongruencia hatása gyengébb, de továbbra 

is pozitív (H1). Továbbá azt is feltételeztük, hogy az influenszer és a márka kongruenciája 

direkt módon, a forráshitelességen túl is befolyásolhatja a reklámmal kapcsolatos attitűdöket, 

ezt a hatást pedig az előzőekben leírt módon moderálja a paraszociális kapcsolat (H2). 

Az első vizsgálat eredményei nagyjából replikálták az eredeti tanulmány eredményeit: 

a kongruencia hatása a forráshitelességre erősebb volt alacsony paraszociális kapcsolat esetén, 

és fokozatosan csökkent, ahogy a paraszociális kapcsolat egyre erősebb lett. Eredményeink 

szerint azonban magas paraszociális kapcsolat esetén a kongruens és inkongruens poszt 

forráshitelességre gyakorolt hatása kiegyenlítődik, míg az eredeti tanulmányban a kongruencia 

hatása a forráshitelességre magas forráshitelesség esetén is szignifikánsan pozitív volt. 

Második hipotézisünket tekintve a paraszociális kapcsolat tendenciaszerűen moderálta a 

kongruencia direkt hatását a forráshitelesség esetében látotthoz nagyon hasonló módon: 

alacsony paraszociális kapcsolat esetén a kongruencia hatása nagyobbnak mutatkozott, ez a 

paraszociális kapcsolat erősödésével egyre csökkent, míg magas paraszociális kapcsolat esetén 

a kongruens és inkongruens poszt értékelése közti különbség kiegyenlítődött. 

A második vizsgálat eredményei eltértek mind az első vizsgálat, mind az eredeti tanulmány 

eredményeitől. A kongruencia hatását a forráshitelességre továbbra is moderálta a paraszociális 

kapcsolat, viszont a moderáció mintázata különbözött az eddigi eredményektől. Mind alacsony, 

mind magas paraszociális kapcsolat esetén a kongruens poszt esetén ítélték hitelesebbnek az 

influenszert, viszont minél erősebb volt a paraszociális kapcsolat, annál inkább a kongruens 

poszt eredményezett magas forráshitelességet. A kongruencia direkt hatását a reklámattitűdökre 

szintén moderálta a forráshitelesség, viszont ebben az esetben az inkongruens poszt 

eredményezett nagyobb kedveltséget olyan módon, hogy ha a paraszociális kapcsolat alacsony 

volt, nem volt különbség a két poszt között, viszont ahogy erősödött a paraszociális kapcsolat, 

úgy nőtt az inkongruens poszt kedveltsége is. 

Az első vizsgálatból tehát levonhatjuk a következtetést, miszerint az inkongruens poszt negatív 

hatásait a forráshitelességre és a reklámattitűdökre ellensúlyozza a magas paraszociális 

kapcsolat. Ezzel szemben a második vizsgálat eredményei azt mutatják, hogy míg a 

forráshitelességre és ezen keresztül a reklámattitűdökre alapvetően a kongruens poszt 

pozitívabb hatással van a paraszociális kapcsolat növekedésével, a közvetlen hatás esetében 

éppen az inkongruens poszt értékelése lesz pozitívabb. Eredményeink arra utalnak, hogy a 

kongruencia és a paraszociális kapcsolat együttes hatásmechanizmusára egyéb tényezők is 

befolyással lehetnek. Összehasonlítva a két vizsgálatot a különbözőségek okai lehetnek, hogy 

(1) különböző márkákat használtunk a vizsgálatokban, illetve (2) az influenszerek is 

különböztek, ennek folyományaként pedig több releváns dimenzióban is eltérhetett a két 

influenszer percepciója, továbbá (3) a két minta is különbözött: az első minta egyetemi 

hallgatókból állt, míg a második minta sokszínűbb volt, illetve jobban kötődött az 

influenszerhez (a minta egy részét az influenszer Instagram-oldaláról toboroztuk). 

A kongruencia és paraszociális kapcsolat együttes hatásmechanizmusának megértéséhez tehát 

további vizsgálatok szükségesek. 
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