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Hattér és célkitiizések: A kornyezetbarat termékekkel kapcsolatos marketingkommunikacié egyre nagyobb
teret nyer a kozosségi médidban. Elézetes kutatdsok igazoltdk, hogy mig az influenszer és az ajanlott
termék Osszeillése pozitivan befolydsolja a meggy6zés sikerességét, a szponzoralt tartalom feltiintetése
negativ hatassal van a meggyézésre. Jelen tanulmany az influenszer-termék osszeillés és a szponzoralt
tartalom feltiintetésének egyiittes hatdsat vizsgdlja egy influenszer dltal posztolt kornyezettudatos tisz-
titdszer ajanldsanak eredményességére. Feltételeztiik, hogy magas termék-influenszer osszeillés esetén
a szponzoralt tartalom jelolése kevésbé negativan fog hatni a termékajanlds eredményességére.
Moédszer: Hipotéziseink megvélaszolasdhoz egy 2 (kontroll versus kornyezettudatos profil) X 2 (kontroll
versus figyelmeztetés szponzordlt tartalomra) kontrollcsoportos online kisérletet hajtottunk végre.
Résztvevoinket egy egyetemi kurzus keretében toboroztuk (N = 430, M = 22,1 év, SD = 4,22 év).
Az ingeranyagokat magunk éllitottuk el§ fiktiv influenszer profilok és posztok létrehozdsaval. A hipo-
tézisek tesztelését két szempontos varianciaanalizisekkel végeztiik. Eredmények: Sem a reklam-, sem a
markaattitlid6t nem befolyasolta az 6sszeillés és a szponzoralt tartalom feltiintetésének egyiittes hatdsa, az
elsé két hipotézisiinket nem sikeriilt bizonyitanunk. A magas termék-influenszer Gsszeillés azonban
pozitivan befolyasolta a reklam- és markaattitiidoket. A vasarlasi szandékot illetSen, a feltételezettekkel
ellentétben a szponzordlt tartalom feltiintetése a magas termék-influenszer osszeillés poszt esetében
volt negativabb hatdssal a vasarlasi szandékra. Kovetkeztetések: A magas termék-influenszer osszeillés
pozitiv hatdsa a reklam- és markaattitidre osszhangban van a szakirodalomban ismertetett eredmé-
nyekkel. A vésdrldsi szandékkal kapcsolatos eredményeinket magyarazhatjak a szponzorélt poszt témdja,

*Levelezd szerz6. E-mail: buvar.agnes@ppk.elte.hu

’j Journals

Unauthenticated | Downloaded 02/23/24 08:38 AM UTC


https://orcid.org/0000-0001-9856-9251
mailto:buvar.agnes@ppk.elte.hu
https://doi.org/10.1556/0016.2023.00074

626 Magyar Pszicholégiai Szemle 78 (2023) 4, 625-645

a modszertani kiilonbségek, illetve a poszt értékelése mogotti eltérd pszicholdgiai mechanizmusok.
A jovébeni vizsgalatoknal javasolt figyelembe venni az influenszer mogéttes szandékaval kapcsolatos
fogyasztéi feltételezéseket.

KULCSSZAVAK

kozosségi média, szponzoralt tartalom, fenntarthaté fogyasztas, termék-infuenszer osszeillés, figyelmeztetés
szponzoralt tartalomra, vasarlasi szandék

BEVEZETES

A 21. szdzad emberének egyik, ha nem a legnagyobb kihivasa a fenntarthatobb életmodra vald
attérés. Ennek a folyamatnak szerves része fogyasztdsi mintazataink megvaltoztatasa. Altaldnos-
sagban elmondhato, hogy a fogyasztok egyre elkotelezettebbek a fenntarthatébb életmdd mellett.
Példaul a magyar fogyasztok 94,8%-a tervezi, hogy a kovetkezd egy évben véltoztat az életén,
hogy kérnyezettudatosabban éljen (Varga, Agoston, Buvir, Szabé és Dull, in press). Kovetke-
zésképp ma mar egyre tobb vallalat épiti be a fenntarthatdsagot és a kornyezettudatossagot a
marketingkommunikacioba, mert egyrészt ezzel versenyel6nyre tehetnek szert, masrészt sza-
mukra pozitivan befolydsolhatjak az erre fogékony fogyaszték viselkedését (De Chiara, 2016).
Tovabba a vallalatok egyre gyakrabban valasztjak a kozosségi médiat, hogy a fenntarthatosagrol
kommunikaljanak (Crapa, Latino és Roma, 2023).

Manapsag a marketingkommunikacié szerves része az influenszermarketing. Olyan,
influenszerek — kozdsségi média véleményvezérek — dltal kozzétett posztokrdl van szd, melyek
kereskedelmi tizenetet tartalmaznak, és ezek a posztok éltaldban szervesen illeszkednek
az influenszer tobbi, reklamiizenetet nem tartalmazé posztja kozé (De Veirman, Cauberghe és
Hudders, 2017). A fenntarthatdsaggal, kornyezettudatossaggal kapcsolatos influenszer posztokat
egyre nagyobb tudomdnyos érdeklédés 6vezi (Hudders és Lou, 2023).

Az influenszermarketing fontos megallapitdsa, hogy minél jobban illik a reklamozott termék a
hirességhez, annal hatékonyabb lesz a reklaim (Schouten, Janssen és Verspaget, 2020). Mdsrészt a
szponzoralt kozosségi posztok esetében kulcsfontossigy, hogy a fogyasztok felismerjék, hogy
kereskedelmi {izenetet latnak, mivel ez a felismerés dltaldban negativan befolyasolja a posztok
értékelését (Eisend, Van Reijmersdal, Boerman és Tarrahi, 2020; Friestad és Wright, 1994). Ennek
megfeleléen, amennyiben az influenszer ellenszolgéltatast fogadott el egy poszt kozzétételéért, azt
kételes jol észlelhetden és egyértelmien feltiintetni (Gazdasagi Versenyhivatal, 2017, 2022).

Jelen kutatds célja, hogy megvizsgalja a kozosségi média influenszer profiljanak (kontroll/
kornyezettudatos) és a reklimozott termék Osszeillésének, illetve a szponzoralt tartalomra vald
figyelmeztetésnek (kontroll/szponzorélt) az egyiittes hatasat egy kornyezettudatos terméket
bemutat6 poszt értékelésére.

Fenntarthato fogyasztas

A fenntarthatébb jové megvalosuldsanak érdekében a fogyasztoknak ideje dtgondolniuk, hogy
fogyasztéi dontéseik milyen kornyezeti kovetkezményekkel jarnak, és amennyiben sziikséges,
valtoztatniuk kell a fogyasztasi szokdsaikon. A fenntarthaté vagy ,z6ld” fogyaszténak tobb
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megnevezése is ismert, ilyen példaul még az etikus vagy felelds fogyasztd, azonban a leirasok
kozos pontja, hogy ezek a fogyasztok figyelembe veszik a kdrnyezeti problémakat a fogyaszt6i
dontéshozatal soran, fenntarthaté fogyasztdéi magatartast tanusitanak (Kumar és Polonsky,
2017). A fenntarthat6 fogyasztdsnak, ahogy a fenntarthatésagnak is kiilonboz6 definiciéi 1étez-
nek, a definiciékban azonban kozds, hogy a tulzott fogyasztds elkertilésére, az alapveté emberi
igények kielégitésére, a kornyezetvédelemre, a jov6 nemzedékeinek igényeire és az anyagi
javakkal szemben az élet mindségére helyezik a hangsulyt (Quoquab és Mohammad, 2020).
A fenntarthat6 fogyasztas része tehat a kornyezetbarat termék vasarlasa.

Mivel a fenntarthat6sig egyre nagyobb szerepet jatszik az életiinkben, egyre t6bb fenntart-
haté termékkel taldlkozhatunk a piacon. Tarsadalmilag fontos témarol van sz6, ami akdr
versenyelényhoz is juttathatja a szervezeteket (Csutora és Kerekes, 2004). A fenntarthatdsig
tehat a cégek marketingstratégiajaba is bekertilt, hisz hasznélata erds céges arculatot és hirnevet
tud kialakitani (Hoeffler és Keller, 2002), és a fogyasztoi magatartast is pozitivan befolyasolhatja
(De Chiara, 2016). A vallalatok marketingkommunikacidjdban egyre nagyobb szerephez jut
a kozosségi média marketing (Statista, 2023), melynek segitségével a cégek konnyebben érnek
el fiatalabb fogyasztdkat. A tovédbbiakban a kozosségi média marketing egy speciélis formajara,
az influenszermarketingre dsszpontositunk.

Influenszermarketing

A kozosségi média influenszerek olyan felhaszndldk, akik sajat tartalmat gydrtanak, azt szer-
kesztik és szerepelnek rajta, ezen tartalmak megosztasaval pedig viszonylag nagy szamu kovet6t
gyljtenek a kozosségi média platformokon, amibdl akar anyagilag is profitalhatnak (Abidin és
Ots, 2016; Lou és Yuan, 2019). Az influenszerek fontos jellemzdje, hogy véleményvezérekként
funkciondlnak, ezéltal befolydssal lehetnek a kovetdk fogyasztoi szokdsaira is (Marchis és Mar-
kos-Kujbus, 2019).

Az influenszerek leginkabb abban kiillonboznek a hagyoményos hirességektdl, hogy a kozos-
ségi médidban véltak el6szor ismertté, illetve altaldban szorosabb kapcsolatot apolnak a kozon-
ségitkkel, mint a hagyomanyos hirességek (Hudders, De Jans és De Veirman, 2021).
Az influenszereket a fogyasztok megkozelithet6bbnek, autentikusabbnak, hitelesebbnek és
kevésbé idegesitdnek taldljak, mint a hagyomanyos hirességeket (Djafarova és Rushworth,
2017; Grive, 2017). Az influenszerek és a hirességek egyarant foglalkoznak fizetett termékajan-
lassal és kozos benniik, hogy olyan véleményvezérek, akiket a fogyaszték nem ismernek
személyesen. Kovetkezésképpen a hirességek termékajanlasaval foglalkoz6 szakirodalom szdmos
elmélete alkalmazhaté a kozosségi média influenszerekre is (Hudders és mtsai, 2021).

Az influenszerek gyakran egy bizonyos téma szakért8ivé valnak, amivel kapcsolatosan rend-
szeresen gyartanak és osztanak meg a kévetSik szdmadra értékes tartalmat (Lou és Yuan, 2019).
Ilyen téma lehet a fenntarthatosdg. A fenntarthatosaggal foglalkozé influenszerekre jellemzd,
hogy organikusan, tehat nem reklamcélbol, fenntarthaté termékeket ajanlanak kovetdiknek
(Chwialkowska, 2019; Yildirim, 2021). Ugyanakkor egy kornyezettudatos influenszerrel val6
egylittmikodés a véllalatoknak is idedlis lehet fenntarthaté termékeik népszertsitésére (Kapoor,
Balaji és Jiang, 2023; Pittman és Abell, 2021). Az organikus és szponzoralt tartalmak
egyensulyanak fenntartasa biztositékul szolgal az influenszer autentikussaganak és hitelességének
megbrzésére (Jacobson és Harrison, 2022; Wellman, Stoldt, Tully és Ekdale, 2020). A kérnye-
zettudatos influenszerekkel kapcsolatos kordbbi vizsgalatok olyan, a szponzoralt posztok
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hatékonysagat meghatarozoé tényezdket vizsgaltak, mint a kovetSk szdma (Pittman és Abell,
2021) vagy az lizenet tartalma, megfogalmazasa (Kapoor, Balaji, Jiang és Jebarajakirthy, 2022;
Kapoor és mtsai, 2023).

A termék és az influenszer dsszeillése

T6bb olyan elmélet létezik, mely szerint a reklimozas eredményessége szempontjabol az egyik
legfontosabb aspektus a termék és a forras oOsszeillése (Erdogan, 1999; Kamins, 1990; Kim és
Kim, 2021). A kongruenciaelmélet alapjan a kongruens informécidkat az emberek felidézik,
és eldnyben részesitik az inkongruens informdcidkkal szemben (Osgood és Tannenbaum,
1955). A kongruens kapcsolat erésebb asszociativ kapcsolatot valt ki, és nagyobb emlékezetter-
jedéssel, hozzaféréssel jarhat. Vagyis, ha az influenszer profilja és a termék dltal kozvetitett
izenetek kongruensek, a meggy6z6 tizenet pozitiv hatdst eredményezhet.

A jelentéstranszfer-modellek is magyarazhatjak az influenszermarketing sikerességét. Ami-
kor egy terméket hirességgel reklamoznak, akkor az altala hordozott kulturélis jelentés attevédik
a termékre is (McCracken, 1989). Ez a jelentéstranszfer harom szakaszbol 4ll: a hiresség
imidzsének kialakuldsa, a jelentés dtaddsa a reklamarcrol a termékre, majd a termékr6l a fogyasz-
tora. Az influenszemarketingnél tehat fontos a jo reklamarc kivalasztasa, ezért vélasztottuk egyik
fuggetlen valtozénknak az influenszer profilt, ezzel manipuldlva a posztban bemutatott kornye-
zettudatos termék és az influenszer kozotti dsszeillést.

A szponzoralt tartalom jelolése a kozosségi médiaban

Az influenszermarketing a szponzoralt tartalmak egy formdja. A szponzordlt tartalom lényege,
hogy a kereskedelmi iizenet olyan tartalomba agyazottan jelenik meg, amely hasonlit az ugyan-
azon a platformon kozzétett, reklimnak nem mindsilé tartalomra (Wojdynski, 2016).
A szponzordlt tartalom veszélye, hogy a fogyasztok nem ismerik fel, hogy reklamot latnak, és
emiatt masként - altalaban pozitivabban - értékelik az {izenetet, mint ha felismerték volna
annak a kereskedelmi jellegét (Boerman, Van Reijmersdal és Neijens, 2012; Wojdynski és Evans,
2020). A fogyasztdk gy értelmezhetik ezeket a posztokat, mintha az influenszerek sajat vélemé-
nyiiket osztanak meg, nem pedig egy szponzoracids egyuttmiikodés eredményét (Evans, Phua,
Lim és Jun, 2017). Kovetkezésképpen az influenszerek transzparens médon kotelesek jellni,
amennyiben kereskedelmi tizenetet osztanak meg (Gazdasagi Versenyhivatal, 2017, 2022).

Friestad és Wright (1994) Meggy6zési Tudatossag Modellje szerint a reklamfelismerés kiilon-
boz6 reakciokat valthat ki, igymint a csalédottsag érzése, a szkeptikussag novekedése vagy
az tizenet hitelességének csokkenése, amelyek Osszességében kritikusabba teszik a fogyasztokat
a l4tott {izenettel szemben (Baldzs, Bakd és Gerhat, 2018; Eisend és mtsai, 2020; Kim és Kim,
2021; Obermiller, Spangenberg és MacLachlan, 2005; Wei, Fischer, és Main, 2008). Tovabba a
szponzoralt kozosségi média posztok megnovekedésének eredményeként a fogyaszték sokkal
kénnyebben ismerik fel a szponzoralt tartalmat, és valnak szkeptikussa egy-egy posztot illetéen
(Belanche, Flavian és Ibanez-Sanchez, 2020).

Boerman, Willemsen és Van Der Aa kutatdsa (2017) alapjan a szponzorici6 feltiintetése
rekldmfelismeréshez vezet, ami bizalmatlansagot okoz a bejegyzéssel kapcsolatban. A szponzo-
racié miatt a fogyaszto arra kovetkeztet, hogy az ajanlasért cserébe az influenszer valamilyen
kompenzdaciéban részesill, igy az ajanlas mogott hatso szandékot feltételez, ami negativ hozzaal-
lést vélt ki a szponzorral és az influenszerrel szemben. Tovabba a szponzoracio felismerése miatt
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a fogyaszt6 az influenszer tizenetét a mérka dltal kontrollaltnak érzékeli, ezaltal a poszt hitel-
essége, a marka iranti érdeklédés csokken (Martinez-Lopez, Anaya-Sanchez, Fernandez Gior-
dano és Lopez-Lopez, 2020).

Jelen vizsgalat hipotézisei

Osszegezve, egy influenszer szponzoralt posztjanak vizsgalatakor egyarant fontos tényez, hogy
mennyire illik a rekldmozott termék az adott influenszerhez, illetve a szponzoralt tartalomra valé
figyelmeztetés is. Korabbi kutatasok bizonyitottdk, hogy minél nagyobb az 6sszeillés a termék és
az azt ajanlo személy kozott, anndl hatdsosabb lesz a meggy6zés. Ezzel szemben a szponzoralt
tartalom jel6lése altaldban negativan hat a kozosségi média posztok hatékonysagara. Joval keve-
sebb vizsgalat foglalkozott azonban a két tényezd egyiittes hatdsaval. De Cicco, Iacobucci és
Pagliaro (2021) azt vizsgéltak, hogyan hat a termék és az influenszer Gsszeillése, illetve a
szponzoralt tartalomra vald figyelmeztetés felt(in6sége, mennyire taldljak a szponzoracidt transz-
parensnek a fogyasztok. Eredményeik azt mutattdk, hogy magas Osszeillés esetén a feltlin6bb
figyelmeztetés transzparensebb szponzoraciéészleléshez vezetett, mig alacsony Osszeillés esetén
nem volt ilyen kiilonbség a feltlin6bb és kevésbé felttind figyelmeztetés kozott. Tovabba a magas
influenszer-termék Osszeillés rosszabb reklamfelismeréshez vezetett.

Kim és Kim (2021) azt talaltak, hogy amikor magas volt az Osszeillés az influenszer és a
termék kozott, a fogyasztok inkabb érzelmi okokat feltételeztek a posztolds mogott, mig
a szponzoralt tartalom jelolése esetén inkabb anyagi motivaciot tulajdonitottak a posztold
influenszernek. Tovabba a kutaték azt taléltak, hogy az Osszeillés szignifikdnsan moderalta a
reklamfelismerés hatasat a termékkel kapcsolatos attittidokre olyan mddon, hogy magas dssze-
illés esetén a reklamfelismerés hatdsa nem volt szignifikdns hatdssal a termékattitlidokre, mig
alacsony Osszeillés esetén a reklamfelismerés negativan befolydsolta a termékattitidoket. A
rekldmfelismerést egyébirant pozitivan befolyasolta a szponzoralt tartalom jel6lése.

Mas kutatdk is arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a termék és influenszer kozotti kong-
ruencia enyhitheti a szponzoralt tartalom altal kivaltott negativ élményt, mert az influenszer-
termék kongruencia a marketingiizenetet személyes javaslatként kozvetiti (Pappu és Cornwell,
2014; Woisetschldger, Backhaus és Cornwell, 2017).

A fenti kutatasokra épitve, illetve azokat kibévitve jelen kutatdsunkban azt vizsgaljuk, vajon egy
kornyezettudatos termék ajanlasakor a szponzoracio jelolése és a termék és influenszer Gsszeillése
(kornyezettudatos versus lifestyle influenszer) egyiittesen hogyan befolyasolja a poszttal kapcsola-
tos attitiidoket, a markaattittidoket és a bemutatott termékkel kapcsolatos vasarlasi szandékot.

A szakirodalmi attekintés alapjan a hipotéziseink a kovetkezdk:

H1l: Amennyiben a kdrnyezettudatos termék ajanlasa illik az influenszerhez, a szponzoralt
tartalomra valé figyelmeztetés kevésbé negativan hat a poszttal kapcsolatos attitiidre, mint
abban az esetben, mikor a kornyezettudatos termék ajanldsa nem illik az influenszerhez.

H2:  Amennyiben a kérnyezettudatos termék ajanlasa illik az influenszerhez, a szponzoralt
tartalomra val6 figyelmeztetés kevésbé negativan hat a markaattitidre, mint abban az
esetben, mikor a kornyezettudatos termék ajanlasa nem illik az influenszerhez.

H3:  Amennyiben a koérnyezettudatos termék ajanlasa illik az influenszerhez, a szponzoralt
tartalomra val6 figyelmeztetés kevésbé negativan hat a termékkel kapcsolatos vasarlasi
szdndékra, mint abban az esetben, mikor a kornyezettudatos termék ajanlasa nem illik
az influenszerhez.
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MODSZER

Hipotéziseink megvélaszoldsahoz egy 2 (kontroll versus kornyezettudatos profil) X 2 (kontroll
versus figyelmeztetés szponzoralt tartalomra) kontrollcsoportos online kisérletet terveztiink és
hajtottunk végre. Osszesen négy kisérleti csoportunk volt: kontroll profil szponzorélt tartalomra
valé figyelmeztetés nélkil (n = 106), kornyezettudatos profil szponzoralt tartalomra vald
figyelmeztetés nélkill (n = 110), kontroll profil szponzorélt tartalomra valé figyelmeztetéssel
(n = 109) és kornyezettudatos profil szponzoralt tartalomra valé figyelmeztetéssel (n = 105).

Minta

A tanulmanyhoz egy egyetemi kurzus résztvevéi koziil toboroztunk kényelmi mintat. A kérdéivet
csak 18. életéviiket betoltott személyek toltotték ki, A kérdéiv kitoltését Osszesen 533-an kezdték el,
de csak 430-an fejezték be. A végleges mintaba csak azok a kitolt6k keriiltek be, akik befejezték a
kérdoivet. A demogréfiai jellemzéket tekintve a minta 75,1%-a né (2 valaszold az ,egyéb” kategoriat
jelolte meg), az dtlagéletkor 22,1 év (SD = 4,22, Min. = 18, Max. = 51). 73% folyamatban 1évé BA/
alapképzésen vesz részt, mig tovabbi 16,5% folyamatban 1évé mesterképzésen vesz részt. 47% a
févarost jelolte meg lakhelyeként, ezt koveti 22,3%-kal a kisvaros, majd 16,7%-kal a megyeszékhely.

Ingeranyag

Az ingeranyagokat a méasodik szerzd készitette, hogy elkeriiljiik az el6zetes ismeretek és az esetleges
influenszerrel kapcsolatos érzelmek hatdsat. Két fiktiv influenszer profil késziilt az Instagramon:
Szilvas Kornélia lifestyle influenszer és Ella Flora kornyezettudatos influenszer (1. melléklet).
Mindegyik profilhoz 4-4 poszt késziilt (2. melléklet), illetve 1-1 vizsgalati ingeranyag (3. melléklet).
A posztokat ugy szerkesztettiik, hogy minél inkdbb hasonlitsanak a kozosségi médidban meg-
szerkesztett posztokhoz. Ennek megfeleléen fotd és a rovid szoveges leiras mellett a posztokat
emojikkal (hangulatjelekkel, piktogramokkal) illusztraltuk, illetve a bejegyzéshez illeszkedé hash-
tagekkel lattuk el, amelyek megkonnyitik a tartalom kulcsszavas keresését.

A vizsgalati ingeranyag egy olyan kozdsségi média poszt, melyen egy kornyezettudatos
tisztitoszer lathatd, amelyhez mindkét profilndl kiilon leiras késziilt a hirdetés megjelolésével
és anélkil. A képeken lathato volt a kapott like-ok szdma és a posztokhoz kiilon szerkesztett
szoveg. A profilok kovetd-, like- és posztszamait hasonlé méretti valddi influenszerek szamai
alapjan hatdroztuk meg. Megfigyeléseinkre alapozva a posztokat igyekeztiink a kornyezettudatos
és lifestyle influenszerek kiillonb6z6 stilusdhoz igazitani, hogy a posztok minél inkabb autenti-
kusak legyenek. Emiatt a posztok szévegében és hosszaban eltérések figyelhet6k meg.

Eszkozok

Az angol nyelvii eszkozoket Beaton, Bombardier Guillemin és Ferraz (2000) javaslatainak meg-
feleléen adaptaltuk magyar nyelvre. Az eszkozoket két, egymastdl fiiggetlen személy forditotta
magyarra, az eredmények Osszevetése utan kialakitott magyar verzidt pedig két nem anyanyelvi,
de a nyelvet magas szinten beszél§ személy forditotta vissza angolra. Az esetleges eltérések
attekintése utan alakitottuk ki a végsé verziot. Az egyes fazisokrol irasbeli jelentés nem késziilt.

A poszttal kapcsolatos attitfidok. A poszttal kapcsolatos attitlidok méréséhez egy hétfokozatu
szemantikus differencidl skalat alkalmaztunk a koévetkezd szépdarokkal: ,nagyon jé - nagyon
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rossz”, ,nagyon pozitiv — nagyon negativ”, ,nagyon kedvezd - nagyon kedvezétlen”, ,,nagyon
érdekes - egydltaldn nem érdekes”, ,nagyon idegesité — egydltaldn nem idegesitd” (Cotte, Coulter
és Moore, 2005; Spears és Singh, 2004). A skala megbizhatésaga megfeleld volt, igy az els6 négy
tételt megforditottuk, és a tételeket atlagoltuk, hogy létrehozzunk egy poszttal kapcsolatos attittid
valtozot, amely minél nagyobb értéket vesz fel, annal pozitivabb a valaszado¢ attittidje (Cronbach
a = 0,937, M = 4,35, SD = 1,40).

A mdrkdval kapcsolatos attitlidok. A markaval kapcsolatos attitidok méréséhez szintén egy
hétfokozatl szemantikus differencidl skalat alkalmaztunk a kovetkezé széparokkal: ,nagyon jo -
nagyon rossz”, ,,nagyon pozitiv — nagyon negativ”, ,nagyon kedvezé - nagyon kedvezétlen” (Park,
MaclInnis, Priester és Eisingerich, 2010). A skala megbizhatdsiaga megfeleld volt, igy a tételeket
atlagoltuk, és létrehoztunk egy markaval kapcsolatos attitid valtozot, amelyet megforditottunk, igy
a magasabb érték nagyobb markakedveltséget jelez (Cronbach a = 0,958, M = 4,54, SD = 1,04).

Vasdrldsi szandék. A vasarlasi szandékot egy kérdés segitségével mértiik (,, Hogyan jellemezné
a posztban ldtott mdrkdval kapcsolatos feltételezett vasarlasi szdndékdt?”), amelyet Spears és
Singh (2004) tanulmdnydbdl adaptaltunk. A valaszadok egy cstszka segitségével vélaszolhattak,
ahol a végpontokat a kovetkez6 modon cimkéztik: 0: ,biztosan nem vdsdrolndm meg”, 100:
»biztosan megvdsdrolndm” (M = 39,9, SD = 26,9).

Az influenszer és a rekldmozott termék Osszeillése. A reklamozott termék és az influenszer
osszeillésének méréséhez a Horizontal Marketing Partnership Authenticity skalat adaptaltuk
(Charlton és Cornwell, 2019). A skédla négy tételbdl all, ezek a kovetkezdk: ,A megjelenitett
termék és az influenszer kozotti kapcsolat koveti a trendeket.”, ,A megjelenitett termék és az
influenszer kozotti kapcesolat Gszinte pdrositds.”, ,A megjelenitett termék hasznos az influenszer
kovetbi szamdra.”, ,,A megjelenitett termék dsszekoti az influenszer kovetdit azzal, ami igazdin
fontos.” A valaszaddk egy hétfokozatu Likert-skdla segitségével fejezhették ki egyetértésiiket
(1: ,teljes mértékben egyetértek”, a 7: ,egydltalin nem értek egyet”). A skala megbizhatdsiga
megfelel6 volt, ezért a tételek atlagoldsaval létrehoztunk egy termék-influenszer Gsszeillés vélto-
z0t, amelyet megforditottunk, igy a magasabb érték nagyobb észlelt Gsszeillést jelez (Cronbach
a = 0,850, M = 4,82, SD = 1,23).

A szponzordlt tartalomra valo figyelmeztetés észlelése és rekldmfelismerés. A szponzorélt tar-
talomra val6 figyelmeztetés észlelését, mely az alkalmazott manipulacié sikerességét hivatott
ellendrizni, egy kérdéssel mértitk (,On szerint szerepelt a poszt leirdsdaban a #hirdetés?”).
A valaszadok harom opcié kozil valaszthattak (,igen”, ,,nem”, ,nem tudom/nem emlékszem”).

Wojdynski és Evans (2020) javaslatat kovetve, miszerint a reklamfelismerés alapvetGen
dichotém valtozd, a reklamfelismerést szintén egy kérdéssel vizsgaltuk (, Véleménye szerint
az utoljdra ldtott poszt fizetett hirdetés [rekldm] volt?”). A valaszaddk itt két opcié koziil
valaszthattak (,,igen” és ,nem”).

Egyéb kontroll és demogrdfiai viltozok. A termékkategéridba valé bevonodast hétfoku sze-
mantikus differencial skéla segitségével mértik fel (,On hogyan jellemezné a kiérnyezettudatos
tisztitészerekkel kapcsolatos érzéseit?”) a kovetkezd szoparokkal: ,érdektelen — érdekes”, , taszité -
vonzo”, ,lényegtelen - lényeges”. A skala megbizhatésaga megfelelének bizonyult, igy az
itemeket atlagoltuk, hogy létrehozzunk egy termékkategdriaba val6é bevonoddas valtozot (Cron-
bach a = 0,864, M = 5,40, SD = 1,61).

A kornyezettudatos tisztitoszerek vasarlasi gyakorisdgat egy kérdéssel mértiik fel (, Milyen
gyakran szokott kiérnyezettudatos tisztitoszereket vdsdrolni?”) egy otfoku skdla segitségével
(1: ,s0ha”, 5: ,,csak ilyet vdsdrolok”).
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A markaismertséget egy kérdéssel mértuk fel (,A kérdbiv kitoltése elbtt mennyire ismerte a
Cycle mdrkdt?”) egy otfoka skéla segitségével (1: ,egydltaldn nem ismertem”, 5: ,rendszeresen
vdsdrolom a mdrka terméket”).

A demografiai valtozok koziil a kovetkezdkre kérdeztiink ra: életkor (nyitott kérdés), nem
Gférfi”, ,n6”, ,egyéb”), végzettség (,dltaldnos iskola”, ,kozépiskola”, ,szakkozépiskola”, ,.folyamat-
ban 1évé egyetemi alapképzés”, ,befejezett egyetemi alapképzés”, ,folyamatban lévé egyetemi
mesterképzés”, ,,befejezett egyetemi mesterképzés”, ,,posztgradudlis diploma”) és lakohely (,,févdi-

>

ros”, ,nagyvdros”, ,megyeszékhely”, ,kisvdros”, ,kozség, falu”, ,tanya”, ,kiilfold”).

Eljaras

A kérdoiv felvételéhez a Qualtrics kérddivkészité szoftvert hasznaltuk. A kérddivet tdjékoz-
tatdssal kezdtiik, majd a beleegyez6 nyilatkozat elfogaddsa utan a vizsgéalati személyeknek
véletlenszertien bemutattuk a kontroll vagy kornyezettudatos fiktiv influenszer profiljat
és posztjait, kezdve a profillal, amit a bejegyzések kovettek meghatdrozott sorrendben.
A profilt és a bejegyzéseket kiilon oldalakon jelenitettiik meg, a vizsgalati személyek
szabadon donthettek arrdl, hogy az egyes képeket milyen hosszan tanulmanyozzak. Ezt
kovet6en megkértitk a résztvevéket, hogy szamoljanak be a benyomasaikrél. Ezutan a vizs-
galati személyek egy kornyezettudatos tisztitdszer fiktiv posztjat lattdk véletlenszertien a
szponzoriciora valo figyelmeztetéssel (kisérleti csoport) vagy anélkiil (kontroll csoport).
A résztvevOk csak tiz mdsodperc letelte utdn léphettek tovabb errdl az oldalra, amivel
biztositani szerettiik volna, hogy elolvassak a posztot. A poszt megtekintése utan egy kérd6iv
kovetkezett, amelyet a fent részletezett méréeszkozokbdl allitottunk ossze. A kérdéivet az
utolagos tajékoztatas zarta le.

Statisztikai elemzés

Az elemzéshez az IBM SPSS 27. verzidjat hasznaltuk. Az adatbazis tisztitasa (a kérddivet be nem
fejezd vizsgalati személyek eltavolitasa) utdn el8szor a leird statisztikdkat futtattuk, majd ellen-
6riztiik a kontroll és demogréfiai véltozdk eloszlasat a kontroll és kisérleti csoportokban. Ezutan
kétszempontos varianciaanaliziseket végeztiink, ahol a fiiggetlen valtozok az influenszer profilja
és a szponzoraci6 feltiintetése voltak, mig a fiiggd valtozok a poszttal kapcsolatos attittd, a
markaval kapcsolatos attitiid és a vasarlasi szandék voltak.

Etikai vonatkozasok

Az etikai engedélyt az E6tvos Lorand Tudomdanyegyetem Pedagégiai és Pszicholdgiai Karanak
Kutatasetikai Bizottsaga allitotta ki, az engedély szama 2021/231. Minden résztvevé a vizsgélat
elején irasbeli tajékoztatast kapott a vizsgdlatrol, a vizsgalatot pedig csak akkor kezdhette el
ténylegesen, ha elfogadta a beleegyezési nyilatkozatot.

EREDMENYEK

A demografiai és kontroll valtozok eloszlasa a kisérleti csoportokban

A nem, a végzettség és a lakéhely kisérleti csoportokban valé egyenletes eloszlasat x* prébaval
ellendriztilk. Az eredmények azt mutattdk, hogy a fenti valtozdk kisérleti csoportokban vald
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eloszlisa egyenletes volt [nem: ¥*(6) = 2,30, p = 890; végzettség: x°(12) = 6,90, p = 864;
lakéhely: ¥*(12) = 17,1, p = 147].

A markaismertség és a kornyezettudatos tisztitészerek vasarlasi gyakorisaganak eloszldsat
nemparaméteres Kruskal-Wallis-probaval vizsgaltuk. Az eredmények azt mutattdk, hogy
mindkét valtozo kisérleti csoportokban vald eloszlasa egyenletes volt [markaismertség:
H(3) = 0,867, p = 0,833; vasarlasi gyakorisag: H(3) = 3,98, p = 0,264].

Végiil a kor és a termékkategéridba vald bevonddas egyenletes eloszlasanak vizsgalatdhoz
egy szempontos variancianalizist végeztiink. Az eredmények ismételten azt mutattak, hogy nincs
killonbség a kisérleti csoportok kozott a két valtozd eloszldsaban [kor: F(3, 426) = 0,503,
p = 0,680; bevonoddas: F(3, 426) = 1,31, p = 0,271]. A részletes adatok bemutatdsa a 4. mellék-
letben talalhatd.

A kisérleti manipulacio ellendrzésének sikeressége

Els6ként megvizsgaltuk a termék-influenszer 6sszeillést, tehat azt, hogy sikeriilt-e olyan médon
manipuldlnunk a bemutatott influenszer profilokat, hogy a résztvevék ugy itéljék meg, hogy
a kornyezettudatos influenszerhez jobban illik a reklimozott termék, mint a kontroll influen-
szerhez. A t-préba eredményei azt mutattak, hogy a résztvevék gy lattdk, hogy a termék jobban
illik a kornyezettudatos influenszerhez, tehdt a manipuldcié sikeres volt [termék-influenszer
osszeillés: Misrnyezet = 5,25 SDigrnyezet = 1,10 versus Myongron = 4,39 SDionwonn = 1,215
t(428) = 7,76, p < 0,001, d = 0,749].

Ezutan pedig megvizsgaltuk, hogy a vélaszadok vajon észrevették-e a szponzoralt tartalomra
val6 figyelmeztetést (lasd I. tdbldzat), amikor az jelen volt a posztban, illetve annak hatdsara
jobban reklamnak érzékelték-e a posztot (lasd 2. tdbldzat). A x* préba eredményei szerint
amennyiben a posztban volt szponzoralt tartalomra valo figyelmeztetés, a résztvevék nagyobb
valdszintliséggel emlékeztek arra, hogy volt ilyen jellegli figyelmeztetés, és nagyobb eséllyel
valaszoltak azt, hogy reklamot lattak, tehat a manipulaci6 sikeres volt [figyelmeztetés észlelése:
x*(2) = 144,5, p < 0,001; reklamfelismerés: ¥*(1) = 15,3, p < 0,001].

Hipotézistesztelés

Hipotéziseinket kétszempontd varianciaanalizisek segitségével teszteltiik. Az elsé hipotézis
(amennyiben a kornyezettudatos termék ajanlasa illik az influenszerhez, a szponzorilt tarta-
lomra val6 figyelmeztetés kevésbé negativan hat a poszttal kapcsolatos attittidre, mint abban az
esetben, amikor a kornyezettudatos termék ajanldsa nem illik az influenszerhez) tesztelésekor a

1. tablazat. A szponzoralt tartalomra valo figyelmeztetés észlelésének megoszlasa a kisérleti
csoportokban

Figyelmeztetés a szponzoralt tartalomra

Kontroll Figyelmeztetés Osszesen
Igen 18 135 153
Nem 83 22 105
Nem tudom / nem emlékszem 115 57 172
Osszesen 216 214 430
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2. tablazat. A reklamfelismerés megoszlasa a kisérleti csoportokban

Figyelmeztetés a szponzoralt tartalomra

Kontroll Figyelmeztetés Osszesen
Rekldm 156 187 343
Nem reklam 60 27 87
216 214 430

fuggs valtozd a poszttal kapcsolatos attitid, a fiiggetlen véltozdk az influenszer profilja és a
szponzoralt tartalomra valo figyelmeztetés voltak. Eredményeink szerint a két fuggetlen véltozo
interakcids hatdsa nem bizonyult szignifikansnak [F(1, 426) = 1,83, p = 0,177], a hipotézist nem
sikeriilt bizonyitanunk. Ellenben az influenszer profilja szignifikdns féhatdst mutatott
[E(1, 426) = 32,6, p < 0,001, np2 = 0,071]. A vélaszadok attittidjei tehat pozitivabbak voltak a
poszttal kapcsolatosan, amikor a kornyezettudatos influenszer posztjat lattak (3. tdbldzat).

Masodik hipotézisiink (amennyiben a kdrnyezettudatos termék ajanlasa illik az influenszer-
hez, a szponzoralt tartalomra vald figyelmeztetés kevésbé negativan hat a markaattittdre, mint
abban az esetben, amikor a kornyezettudatos termék ajanlisa nem illik az influenszerhez)
tesztelésekor ugyanazt a kétszempontd varianciaanalizist futtattuk le, mint az elsé hipotézis
ellenérzésekor, azzal a kiilonbséggel, hogy a fiiggd véltozénk a markaval kapcsolatos attitid
volt. Eredményeink hasonléak voltak az els6 hipotézis tesztelésekor kapott eredményekhez. A
két fliggetlen valtozé interakcidja nem bizonyult szignifikdnsnak [F(1, 426) = 1,14, p = 0,287],a
hipotézist tehat nem bizonyitottuk. Ugyanakkor az influenszer profilja ismételten szignifikdns
téhatast mutatott [F(1, 426) = 14,0, p < 0,001, np2 = 0,032). A valaszadok markaval kapcsolatos
attittidjei ismételten akkor voltak pozitivabbak, amikor a kornyezettudatos influenszer posztjat
lattdk (3. tdbldzat).

Végiil a harmadik hipotézist (amennyiben a kdrnyezettudatos termék ajanlasa illik az inf-
luenszerhez, a szponzoralt tartalomra valé figyelmeztetés kevésbé negativan hat a termékkel
kapcsolatos vésarladsi szandékra, mint abban az esetben, amikor a kornyezettudatos termék
ajanlasa nem illik az influenszerhez) vizsgdltuk meg. A két szempontu varianciaanalizis fiiggd
valtozoja a vésarlasi szandék volt. Eredményeink azt mutattdk, hogy a két fuggetlen valtozo
interakcidja szignifikinsnak bizonyult [F(1, 426) = 7,77, p = 0,006, p> = 0,018]. Lefuttattuk
a PROCESS makré moderacids elemzését is (1. modell), hogy ellenérizziik, a killonbsz6
influenszer profiloknal szignifikins volt-e a szponzoralt tartalomra val6 figyelmeztetés hatdsa
(Hayes, 2018). Az eredmények azt mutattdk (lasd 1. dbra), hogy mig a lifestyle influencer
(kontroll) esetében a szponzoralt tartalom jelolése nem okozott szignifikins véltozast a vasarlasi

3. tablazat. A poszttal szembeni attitlid és a markaattit(id atlagos pontszama kisérleti csoportonként

Poszttal szembeni attitiid Markéval szembeni attittid
kontroll figyelmeztetés kontroll figyelmeztetés
M SD M SD M SD M SD
kontroll 4,00 1,40 3,95 1,29 4,34 1,04 4,36 1,07
kornyezettudatos 492 1,17 4,52 1,53 4,82 0,926 4,63 1,05
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1. abra. Az influenszer profil és a szponzoralt tartalomra valo figyelmeztetés egyiittes hatasa a vasarlasi
szandékra

hajlanddsagban [B = —3,65, t(426) = —1,03, p = 0,302], a kdrnyezettudatos influenszer ese-
tében a szponzordlt tartalomra vonatkozo figyelmeztetés szignifikansan csokkentette a vasarlasi
szandékot [B = 10,3, t(426) = 2,91, p = 0,004]. A harmadik hipotézist sem sikeriilt tehat
bizonyitanunk, mert az interakcié hatasianak irdnya ellentétes volt a hipotézisiinkben
megfogalmazottakkal.

MEGVITATAS

"o

A koérnyezetbarat termékek népszerisitése fontos eleme lehet a fenntarthatébb jovot célzoé eréfe-
szitéseknek. A kozosségi média platformok és ezen belil az influenszerek koénnyen elérik a
fiatalabb korosztalyt, és hatassal lehetnek fogyasztoi szokasaikra. Ebben a tanulmanyban arra
tettiink kisérletet, hogy jobban megértsiik azokat a mechanizmusokat, amelyek meggy6z6vé
teszik a kornyezettudatos termékek ajanldsat a kozosségi médiaban. Vizsgalatunkban a kornye-
zettudatos termék és az azt ajanl6 influenszer kozotti Osszeillést és a szponzoralt tartalom meg-
jelolésének egyiittes hatdsat vizsgaltuk a poszttal és a termékkel kapcsolatos attitlidokre, illetve a
termékkel kapcsolatos vasdrldsi szandékra.

Els6 és masodik hipotézisiink tesztelésekor (H1 és H2) hasonl6 eredményeket kaptunk.
Az influenszer profilja és a szponzoralt tartalom jelolése kozti interakcié nem volt
szignifikans hatdssal sem a poszttal, sem a markaval kapcsolatos attitlidokre, azonban a
kornyezettudatos influenszer ajanlasa pozitivabb termék- és markaattitlidot eredményezett,
mint a kontroll (lifestyle) influenszer ajanldsa, a szponzoralt tartalom jel6lésének pedig
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nem volt hatdsa a termék- és markaattitidokre. F6hatassal kapcsolatos eredményeink meg-
egyeznek a szakirodalomban kordbban leirtakkal a markaattitidokre vonatkozdan (Kim és
Kim, 2021).

Eredményeink tovébbd aldtamasztjik a hirességeket foglalkoztaté reklamok alaptételét,
miszerint a magas termék-influenszer Osszeillés meggy8z6bbé teszi az lizenetet (Bergkvist és
Zhou, 2016; Schouten, Janssen és Verspaget, 2020; Thomas és Johnson, 2017). A szponzoralt
tartalom jelolésének hatdsat illetden ismételten beigazolddott, hogy a szponzorilt tartalomra vald
figyelmeztetésnek nincs szignifikans hatasa a reklamattitlidokre (Eisend és mtsai, 2020). Ellen-
tétben azonban korabbi tanulmanyok megallapitasaival, a szponzoralt tartalom jel6lésének nem
volt negativ hatdsa a markara. Ennek egyik lehetséges magyarazata, hogy a posztban egy kor-
nyezettudatos mérka szerepelt, és a kornyezettudatos markdk altaldnos megitélése jobb, mint
a nem kifejezetten kornyezettudatos markaké (Olsen, Slotegraaf és Chandukala, 2014). A szpon-
zoralt tartalomra valé figyelmeztetés elhanyagolhat6 hatdsa az influenszer és termék Gsszeillé-
sének attitidokre gyakorolt hatdsahoz képest magyarazhatja a hipotézisekben megfogalmazott
interakci6 hianyat.

Harmadik hipotézistink (H3) tesztelésekor eredményeink azt mutattdk, hogy az influenszer-
termék Osszeillésének és a szponzoralt tartalom jelolésének interakcidja szignifikans hatassal volt
a kornyezettudatos termékkel kapcsolatos vésarlasi szandékra, azonban a hatds irdnya nem
egyezett meg a hipotézisben megfogalmazottakkal, miszerint a szponzorélt tartalomra valé
figyelmeztetés kevésbé negativan fog hatni a vésarlasi szandékra a kornyezettudatos profild
influenszer esetén, amikor magas a termék-influenszer osszeillés. Ezzel éppen ellentétesen ered-
ményeink azt mutattdk, hogy a szponzoralt tartalom jel6lése negativabban hatott a vasdrlasi
szandékra a kornyezettudatos influenszer esetében, mint a lifestyle (kontroll) influenszer eseté-
ben. Az eltérés okai a kovetkezdk lehetnek: a szponzoralt poszt témdja, mddszertani kiilonbsé-
gek, illetve eltéré mogoéttes mechanizmusok.

A szponzordlt poszt témdja a mi esetiinkben a kornyezettudatossag, az ajanlott termék
pedig egy kornyezettudatos tisztitoszer volt, ellentétben mads vizsgalatokkal, ahol nem kor-
nyezettudatos termékeket vizsgaltak (De Cicco, lacobucci és Pagliaro, 2021; Kim és Kim,
2021). A magukat kornyezettudatosnak definidl6 influenszerekre pedig jellemzé a szponzo-
racié nélkiili termékajanlas, amivel segiteni prébaljak kovetdiket a fenntarthatobb életmod
megvaldsitasaban.

A legfontosabb modszertani kiilonbség a fent emlitett vizsgalatokkal szemben, hogy a
termék-influenszer Osszeillést mi az influenszer profiljanak valtoztatdsaval manipulaltuk, nem
pedig két kiilonbozé terméket, egy magas és egy alacsony Osszeilléstit valasztottunk a vizsgalat-
hoz. Végiil a mogottes mechanizmusokat illetéen elképzelhetd, hogy a kontroll helyzetben a
lifestyle influenszer posztjat a szponzoralt tartalom jellése nélkiil is kevésbé autentikusabbnak
itélték a résztvevok, és esetlegesen mogottes eladasi szandékot feltételezhettek a poszt publika-
lasaval kapcsolatosan. Ezzel szemben, ahogy mar emlitettiik, a kornyezettudatos influenszer
szponzoralt tartalomra figyelmeztetés nélkiili posztja autentikusabbnak tlinhetett, mig a
szponzordlt tartalom jelolése egyértelmiivé tette az iizenet kereskedelmi jellegét. Osszességében
azonban elmondhatd, hogy a mechanizmus pontosabb feltérképezéséhez tovébbi vizsgdlatok
sziikségesek.

A jelen vizsgalat tobb korlattal is rendelkezik. Az egyetemista minta jellegzetességei
befolyasolhattdk az eredményeinket, ezért érdemes lenne a vizsgalatot nem egyetemista
mintara is kiterjeszteni. Tovabba az altaldlunk hasznalt méréeszk6zok nem voltak elézetesen
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validdlva magyarorszagi mintdn. A fiktiv influenszer hasznalatinak hatranya, hogy nem
feltétleniil viseli magan egy ,,valddi” influenszer jellegzetességeit, igy az eredmények korla-
tozottan altaldnosithatéak mas influenszerekre. A kornyezettudatos terméket bemutatd
ingeranyagok tobb ponton is eltértek egymastol, stilusukban, hosszukban is kiilonbozéek
voltak, ami akdr az eredményekre is hatdssal lehetett. A jovében javasolt egységesebb inger-
anyagokat hasznalni a vizsgalathoz. A fiktiv influenszer és a fiktiv posztok miatt a vizsgalat
okologiai validitasa alacsony, ezért javasolt a jov6ben valddi influenszerekkel és az éltaluk
alkotott posztokkal is megismételni a kutatast. Végiil a termékkategéria (kérnyezettudatos
tisztitoszerek) bizonyos sajatossagai szintén befolydsolhattdk az eredményeket. A jov6beni
vizsgalatok hasznalhatnak mds kornyezettudatos termékkategoridt az eredmények meger6-
sitéséhez. Osszességében javasolt a kérnyezettudatos termékajanlasok tovabbi vizsgalata,
mert eredményeink alapjan feltételezhetd, hogy ez a fajta termékajanlas kiilonbozhet a
»hagyomanyos” termékajanldsoktol.
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2. melléklet. Profil posztjainak ingeranyagai

Bejegyzések < Bejegyzések

&) onstaunatiora

< “Bejegyzések Bejeayzések

egjegyzés: A lifestyle influencer szponzporalt posztja
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3. melléklet. Vizsgalt poszt ingeranyagai

Bejegyzések

Megjegyzés: A koérnyezettudatos influenszer

i ) Megjegyzés: A kornyezettudatos influenszer
organikus (nem szponzoralt) posztja

organikus (nem szponzoralt) posztja

Bejegyzések

Megjegyzés: A kornyezettudatos influenszer Megjegyzés: A kornyezettudatos influenszer
szponzoralt posztja organikus (nem szponzoralt) posztja

4. melléklet. A demografiai és kontroll valtozok kisérleti csoportok kozotti eloszlasanak
vizsgalata - részletes eredmények

1 2 3 4 Osszesen
(N=105 (N=109) (N=1100 (N=106) (N = 430)
Nem N6 78 81 85 79 323
Férfi 26 27 25 27 105
Egyéb 1 1 0 0 2
Végzettség Kozépiskola 1 3 2 1 7
Folyamatban 1év6 egyetemi 77 78 87 72 314
alapképzés
Befejezett egyetemi alapképzés 7 8 5 11 31
(continued)
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Continued

1 2 3 4 Osszesen
(N=105 (N=109) (N=110) (N=106) (N = 430)

Folyamatban 1év6 egyetemi 19 18 14 20 71

mesterképzés

Befejezett egyetemi mesterképzés 1 2 2 2 7

Lakohely Févaros 47 51 53 51 202

Nagyvaros, megyeszékhely 18 18 19 17 72

Kisvaros 29 22 19 26 96

Kozség, falu 11 18 19 9 57

Kilfold 0 0 0 3 3

Megjegyzés: 1: kornyezettudatos profil, szponzoralt poszt, 2: kontroll profil, szponzoralt poszt,
3: kornyezettudatos profil, kontroll poszt, 4: kontroll profil, kontroll poszt

1 2 3 4 Osszesen

(N =105 (N=109) (N=110) (N=106) (N = 430)
Vasarlas gyakorisdga Median 2 3 2 2 2
Terjedelem 4 4 3 4 4
Markaismertség Median 1 1 1 1 1
Terjedelem 4 4 3 3 4

Megjegyzés: 1: kornyezettudatos profil, szponzoralt poszt, 2: kontroll profil, szponzoralt poszt,
3: kornyezettudatos profil, kontroll poszt, 4: kontroll profil, kontroll poszt

1(N=105 2(N=109) 3(N=1100 4 (N =106) Osszesen (N = 430)

Eletkor Atlag 21,8 21,8 22,2 224 22,1
Széras 3,40 3,54 5,20 4,49 4,22
Bevonédds  Atlag 5,36 5,51 5,51 5,22 5,40
Széras 1,29 L11 1,27 1,38 1,27

Megjegyzés: 1: kornyezettudatos profil, szponzoralt poszt, 2: kontroll profil, szponzoralt poszt,
3: kérnyezettudatos profil, kontroll poszt, 4: kontroll profil, kontroll poszt

The simultaneous effect of the product-influencer fit and sponsorship
disclosure on the evaluation of sponsored environmentally conscious
posts

Agnes Buvar and Rendta Varga

Background and Objectives: Marketing communication about eco-friendly products is gaining importance
on social media. Two main aspects of influencer marketing are the product-influencer fit, which positively
affects persuasion effectiveness and the sponsorship disclosure, which negatively affects the persuasion
outcomes. The present study examines the simultaneous effect of product-influencer fit and the presence of
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sponsorship disclosure on the effectiveness of a sponsored post promoting an environmentally conscious
detergent. We hypothesized that in the case of a high product-influencer fit, the sponsorship disclosure
would have a less negative effect on the evaluation of the post. Method: To answer our hypotheses, we
performed a between-subject online experiment with 2 (control versus environmentally conscious profile)
X 2 (control versus sponsored content disclosure) experimental groups. We recruited our participants from
a university course (N = 430, M = 22.1 years, SD = 4.22 years). The authors generated the stimuli set by
creating fictitious influencer profiles and posts. Hypotheses were tested using two-way analyses of variance.
Results: According to our results, neither the advertising nor the brand attitude was affected by the
interaction effect of the product-influencer fit and the sponsorship disclosure; thus, we did not prove our
first two hypotheses. However, high product-influencer fit positively impacted advertising and brand at-
titudes. Regarding the purchase intention, we found that although the interaction of the two independent
variables affected the purchase intention, contrary to hypothesized, the sponsorship disclosure in the high
product-influencer post had a more negative effect on the purchase intention. Conclusions: The positive
effect of high product-influencer fit on advertising and brand attitudes is in line with previous results
presented in the literature. Regarding the intention to purchase, our results may be explained by the topic
of the sponsored post, methodological differences, and different psychological mechanisms underlying the
evaluation of the post. Future research should consider examining consumer perceptions regarding the
influencer’s ulterior motives to publish an eco-friendly product recommendation.

KEYWORDS

social media, sponsored content, sustainable consumption, product-influencer fit, sponsorship disclosure, purchase
intent
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