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A gasztronomiai fogyasztok szegmentalasa az online
aktivitas és az influencerkovetés szemszogébol

Segmentation of gastronomic consumers from the
perspective of online activity and influencer following

Szerzo: Szakaly Orsolya'

Jelen tanulmany céljia a gasztrondmia irant érdeklédd Instagram-felhasznélok szegmentalhatdsaganak
feltdrasa a fogyaszték online aktivitasa és az influencerkdvetési magatartasuk alapjan. Mivel a kozosségi
meédia egyre intenzivebb alkalmazéasa és az influencerek aktiv jelenléte a gasztrondmia teruletén jelentésen
befolyasolja a fogyasztoi attitlidoket, ezek megismerése az elérni kivant célkozonség feltérképezésekor
elengedhetetlen a vendéglatdipari szolgaltatok reszerél. A kutatasi téma feltarasa kérddives felméréssel
valosult meg, 421 fés elemszammal, faktor- és klaszteranalizis alkalmazasaval. A faktorelemzés soran négy
faktor emelkedett ki: az influencerkévetési attitid, a vendéglatohelyen torténd fogyasztasi attit(d, az aktivitasi
attit(d és a gasztrondmia iranti attitid megjelenése az Instagramon. A klaszterelemzéssel négy szegmens
volt megkulonboztethetd: a foodie-k, az influencerfiiggdk, az online gasztrofogyasztok és az érdektelenek.
A kutatas eredmenyei a turisztikai s marketing szakemberek, valamint a vendéglatéipari szolgaltatok szamara
is értékes informéaciokat tartalmaznak.

The purpose of this study is to explore the segmentation of Instagram users interested in gastronomy based on
their online activity and influencer following behaviour. Given the increasingly intensive use of social media and
the active presence of influencers in the field of gastronomy, it is fundamental for catering service providers to
learn about these consumer attitudes when mapping the target audience. To explore the research question, a
survey with 421 valid responses was executed and analyzed with factor and cluster analyses. During the factor
analysis, the influencer following attitude, the consumption attitude at the restaurant, the activity attitude, and
the gastronomy attitude on Instagram emerged. During cluster analysis four segments were distinguished in the
person of foodies, influencer addicts, online gastro consumers, and the uninterested. The results of the research
also contain valuable information for tourism and marketing specialists, and catering industry service providers.

Kulcsszavak: online fogyasztéi aktivitas, Instagram,
vendéglatdipar, influencer.

Keywords: online consumer activity, Instagram,
hospitality industry, influencer.

1. Bevezetés

A fogyasztoi magatartassal kapcsolatos szakiro-
dalom rendkiviil szertedgazé (MISKOLCZI et al.
2021, CSORDAS et al. 2022, JASZBERENYI 2022).

A fogyasztok igényei folyamatosan véltoznak, és a !
magatartasuk alakuldsat nagyban befolyasolja tob- !
bek kozott a digitalizacio, a kozosségi média, a ko-
. stratégianak bizonyulnak (XTANG-GRETZEL 2010,
¢ XU-PRATT 2018). SWANT (2016) tgy véli, hogy az

zosségi platformok és az influencerek megjelenése.
A fogyasztok rovid id6 alatt szeretnének minél tobb

informacidhoz jutni, az internet és a kozosségi mé-
dia platformjai pedig megkonnyitik az informacio-
hoz valé hozzaférést (NAGY-MARKOS-KUJBUS
2019, HORVATH-POOR 2022). A kozosségi média
lehetdséget nyujt tovabba, hogy a fogyasztok online
kommunikacion kereszttil fejezzék ki véleménytiket
A kozosségi platformokon megjelentek az influen-
cerek, akik informéciot nytjtanak, és ajanlasaikkal
befolyasoljak a fogyasztokat a dontéshozatalban
(KELLER-FAY 2016, VARGA-PANYT 2018). Az in-
ternetfelhaszndlok tartalomgeneralok is egyben
(IVANYIT 2022), vagyis a hétkéznapi emberek is vé-
leményvezérekké, online hirességekké valhatnak,
akik a kozosségi médidban hatékony marketing-
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influencerek véleménye szinte ugyanolyan fontossa
vélt a fogyasztok szaméra, mint a csalad és a baratok :
véleménye. MONORI (2018) alapjan elmondhatd,
hogy az influencer is termék, amely alkalmas, hogy :

s

egy tartalmat népszerdsitsen, igy ma mér marke-
tingeszkozként lehet ra tekinteni. A paraszociélis :
(HARTMANN 2008) és interperszonalis (FIELDS :

2011, CAMILLERI et al. 2018) interakciénak koszon-
heten kotodés alakul ki az influencer és a kovetd
kozott, ami tovabb noveli az influencer iranti bizal-
mat és igy a fogyasztasi attittidot is.

Jelen tanulmany célja az online fogyaszt6i ak-
tivitds és az influencerek kozotti kapcsolat vizsga-
lata az éttermi fogyasztas kontextusabol, tovabba
a szakirodalmi attekintés sordn megfogalmazott
kutatasi kérdések megvalaszolasa.

2. Szakirodalmi attekintés

2.1. ONLINE FOGYASZTOI AKTIVITAS

repléként van jelen, vagyis aktivan kommunikal a
szolgéltatoval (véleményezi a szolgaltatdst, javaslat-
tal 4ll el6) ahelyett, hogy egyszertien csak jelen len-
ne vagy csupan a szolgaltaté alkalmazottjaval ke-
riilne kapcsolatba. CHEN és RAAB (2014) szerint
az informacioszolgéltatas soran a fogyasztoi sze-
rep magaban foglalja a fogyaszté aktivitdsat, ami
az alapjat képezi a szolgaltatasnak és termelésnek.
YI és GONG (2013) ugy vélik, hogy a fogyaszt6
részvételi magatartasa nemcsak az informacioke-
resést, az informaciémegosztast és a feleldsségtel-

jes magatartast foglalja magaban, hanem bizonyos
modon a fogyaszt6 és a szolgaltaté kozotti szemé-
lyes interakciot is. A fogyasztok olyan kiilonféle te- :
vékenységekben vesznek részt a kozosségi média |
platformjain, mint a tartalom el6allitdsa és fogyasz- :

tdsa, a tudds megosztasa vagy a mas fogyasztokkal
valé6 kommunikacio, amivel a tobbi fogyaszté ak-
tivitdsahoz is hozzajarulnak (HEINONEN 2011).
CHANG és szerzétarsai (2013:37) a kovetkezskép-
pen definidljak a fogyasztok kozoségi médidban
val6 részvételét: ,,a fogyaszt6 hajlandé informaciot
szerezni és informdciokat megosztani masokkal
az online platform hasznalata soran”.

LOPEZ és SICILIA (2014) az online fogyasztéi
aktivitds soran két viselkedést kiilonboztet meg: a
véleménykeresé és a véleményformalé magatar-

tast. Erre a megallapitasra utal MARKOS-KUJBUS
(2017) is, azaz hogy a kozosségi médiaban két sze-
ségével, az ételek izével, az drakkal és az étterem
. elhelyezkedésével kapcsolatban (CHUA et al. 2020,
* a lurkereket (csendes tagok), akik inkabb fo-

repkort lehet megktilonboztetni:
* a posztolokat, akik megosztjak tapasztalatukat és
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gyasztjak a tartalmakat és csak ritkan formal-
nak véleményt (HEINONEN 2011, LOPEZ-
SICILIA 2014).

Ugyanakkor HEINONEN (2011) tanulményaban
felveti, hogy a fogyasztok nem feltétlentil olyan ak-
tivak, mint azt gondolndnk. A fenti a szerepkorok
tovabb bonthatok a tagok érdeklédési foka, a tob-
bi taggal valé kapcsolat mértéke, a tagsag id6tar-
tama, az egyén céljai és a tagok hozzdszoélasanak
relevancidja alapjan (MARKOS-KUJBUS 2017).
Ugyanakkor SHAO (2009) azt javasolja, hogy a
kategoriaba sorolas a fogyasztok aktivitdsanak kii-
lonboz6sége alapjan torténjen, igy megkiilonbozte-
ti azon fogyasztokat, akiknek a fogyasztasa az in-
formaciora és a szorakozasra iranyul, azokat, akik
a kozosségfejlesztésben és a kozosségi interakcio-
ban vesznek részt, illetve azokat, akik az tnmeg-

. valdsitas és onkifejezés utjan allitanak el valamit.
. Munkéjdban SHAO (2009) harom fogalmat tisztdz,
¢ amelyek a témakort érintik:

SILPAKIT és FISK (1985) a kovetkez6képpen defi- !
nialtak a fogyasztoi aktivitast: a fogyaszto egy '
adott szolgaltatas igénybevétele soran aktiv sze-

* fogyasztas: a fogyaszté elolvassa a masok altal
készitett tartalmakat,

e részvétel: a fogyaszté véleményezi a mas fo-
gyasztok altal el6allitott tartalmakat,

* eléallitas: a fogyaszto sajat tartalmat tesz kozzé.

A fenti hdrom meghatarozas 6sszemosddhat, tehat
a fogyasztok mindhdrom tevékenységet vagy kettd
kombinacidjat is végezhetik, igy a tevékenységeket
nem mindig lehet egyértelmtien megkiilonboztetni
(SHAO 2009).

2.2. ETTERMI ONLINE FOGYASZTAS

Az éttermi fogyasztds iranti keresletet tobb té-
nyezd is befolyasolhatja, példaul a gyorséttermi
étkezés, a kiilonleges alkalmak tinneplése és az
tizleti tigyfelek szérakoztatasa (CHUA et al. 2020).
Az étteremben val6 fogyasztasnak kiilonféle okai
vannak. Szocio-demografiai, kényelmi és fiziologi-
ai okok, valamint tarsadalmi megbecsiilés, tizleti
és egészségiigyi tényezSk (RYDELL et al. 2008,
FRAIKUE 2016, ALQADI et al. 2020). Az éttermi
fogyaszt6i szokédsokat a tarsadalmi tényezdk is be-
folyasoljak, példaul a fogyasztok egy sztikebb cso-
portja, a csalad, a baratok, a munkatarsak (HLEE
et al. 2018, YARIS-AYKOL 2021), a kozosségimé-
dia-csoportok vagy a digitalis influencerek (VOLO
2012, CHUNG 2016, SWANT 2016, XU-PRATT
2018, BU et al. 2020). A fogyasztok bizonytalan-
saggal szembestilhetnek az étterem kivalasztasa
soran az étterem kindlataval, a szolgéltatds min6-

HWANG et al. 2021, YARIS-AYKOL 2021). igy a
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kozosségi média kiilonbozé platformjain az influ-
encerek szerepet jatszhatnak az étterem kivalaszta- = lata (GULD 2019). A vizsgalat SZAKALY (2019)
séra vonatkoz6 dontéshozatalban (LEE et al. 2021,
YARIS-AYKOL 2021), ezért elengedhetetlen, hogy
az éttermek a kozosségi médian keresztiil kommu-
nikdljanak a fogyasztokkal (HWANG et al. 2021). = A gasztronomiai influencerek kivélasztdsa a

HASAN és ZAENAL (2021) kutatasukban a foo-

die-k (inyencek, akik rajonganak a gasztrondmiai
tevékenységekért) dontéshozatalat vizsgaltak, és
eredményként kiemelték a kozosségi média, mint
befolyasol6 tényezd, szerepét.

A felhasznalok altal generalt tartalmak megjele-
nése egyre gyakrabban fordul elé a vendéglatoipar
tekintetében, ezért a szakembereknek folyamatosan
figyelemmel kell kisérnitik a kozosségi médidban zaj-
16 kommunikaciét, hogy megértsék a cégiik aktualis
helyzetét és versenyképességiik elényeit (LEI-LAW
2015). BEUSCART és szerzétarsai (2016) szerint a

fogyasztok online térben folytatott tevékenysége :
kiilonosképp a vendéglatohelyeket érinti, ezért sza- :
mukra az online fogyaszt6i vélemények vizsgélata
elengedhetetlen a keresletre gyakorolt hatasuk mi- :
att. A fogyaszt6i véleményt olyan kiils6 tényezdk is
befolyésoljak, mint a vendéglatohely elhelyezkedése !

(turisztikailag frekventalt kertilet), az étterem kora
és versenyhelyzete (BEUSCART et al. 2016). Tovabba
megdllapitottak, hogy az online vélemények hatassal
vannak a kozépkategorids éttermekre is.

Tehat mig a kutatdsok tobbsége az influence-
rek (WONG 2014, MORIN 2016, DE VEIRMAN
et al. 2017, GRETZEL 2018, KOVACS et al. 2019)
és a vendéglatéipar (DIPIETRO 2013, CICHY-
HICKEY 2017) szegmentaldsarol szol, addig a
fogyaszt6i szegmentacié csupan a gasztrondmia
iranti érdeklédés intenzitasara (HALL et al. 2003,

DIXIT 2019, SZAKALY 2020) terjed ki. Mivel a fo- |
gyasztok dontéshozataldban a szakirodalom is ki-
emeli az influencerek befolyasol6 erejét (SWANT
2016, GRETZEL 2018) és a fogyasztoi aktivitas :
(HEINONEN 2011, LOPEZ-SICILIA 2014) szere-

pét, a fogyasztok ezen nézépontbdl torténd szeg-
mentélésa is sziikségszerd.

3. Médszertan

A Hogyan szegmentilhatok a gasztronomia irdnt ér-
deklodo Instagram-felhaszndlok az online aktivitdsuk
és az influencerkdvetési magatartisuk alapjan? kuta-
tasi kérdés megvalaszoldsara kvantitativ kutatdsi
modszert alkalmaztam. A kutatds soran felhasz-
nalt adatok els6dleges jellegtiek, az adatgyjtéshez

online kérdoivet alkalmaztam (MALHOTRA-

SIMON 2009, GYULAVARI et al. 2015).

A véalaszadok kivalasztasa véletlenszerd min-
tavétellel tortént. A kutatds Magyarorszagon
zajlott, ahol az elmult években feler6sodott az

influencer marketing és az Instagram haszna-

etnografiai kutatdsan alapult, ami az Instagram
hasznalatanak fontossagat és az influencerek
jelenlétét azonositotta a vendéglatéiparban.

STARNGAGE (2020) nevt online adatbazis alap-
jan tortént. A StarNgage olyan online portal és
piactér, ami a kiilonboz6 kozosségi platformokon
miikod6 markak és influencerek egytttmiikodé-
sét segiti. A portal a kovet6k szama és érdekl6dé-
si kore alapjan rangsorolja az influencereket, igy a
felhasznalok orszag és téma szerint sorba rendez-
hetik 6ket. Ennek a rangsornak azonban az a hat-
ranya, hogy az influencereknek tobbféle érdekls-
dési koriik van, amelyeket nem lehet egymastol
elvélasztani. Igy nemcsak a gasztronémia, hanem
az életmod, a fitnesz, a szépségapolas és még sok
mas is megjelenik az érdeklédésiikben. Ebben a
vizsgalatban azok az influencerek kertiltek kiva-
lasztasra, akik éttermekbe latogatnak, és ennek
érdekében akar utaznak is. Ez alapjan két influ-
encert jeloltiink meg: Szauer Judit (@gasztro_pr)
és Jokuti Andras (@jokuti). Kivélasztasukban az
is szerepet jatszott, hogy a Covidl19-vilagjarvany
idején is aktivan jelen voltak az Instagramon.
A {6 kutatési kérdéshez kapcsoldddan a kovetke-
z6 alkérdések keriiltek megfogalmazasra:

* Milyen fogyasztasi attittiddel rendelkeznek
a gasztronémia irdnt érdekl6dé Instagram-
felhasznalok?

* Milyen fogyaszt6i csoportokat kiilonboztet-
hettink meg a fogyasztasi attittidok alapjan
a gasztronémia irdnt érdekl6dé Instagram-
felhasznalok korében?

A kutatasi eredmények varhatéan beigazoljak azt
a szakirodalmi forrasokra alapozott feltételezést,
miszerint a gasztronémiai influencerek kovet6i
magas intenzitast gasztronémiai érdekl6déssel és
fogyasztasi hajlandésaggal rendelkeznek.

A kérdéivet tartalmilag két részre lehet bon-
tani: a skdla allitasok mérésére és a demografiai
kérdésekre. Az skdla éllitasok mérése soran 5 pon-
tos Likert-skalat (1: egyaltalan nem értek egyet; 5:
teljesen egyetértek) és 5 pontos szemantikus diffe-
renciaskalat alkalmaztunk.

Az online adatgydjtés 2021.04.26 - 2021.07.31.
kozott tortént, mely id6intervallumban az influen-
cerek sajat Instagram oldalukon osztottdk meg a
kérdoivet, illetve az encsi Anyukdam mondta nevi
étterem zart Facebook-csoportjaban valt elérhe-

. t6vé. Az adattisztitds soran a hidnyos kérd&ive-
- ket visszavontuk, igy az elemzés elemszama 421.
. A kérdéiv a Qualtrics nevti online kérdéives prog-
¢ rammal, az elemzés pedig az SPSS 27 szoftverrel
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késziilt. Az elemzés soran leir6 statisztika, faktor-

és klaszterelemzés késziilt.
4. Eredmények

A demografiai adatok elemzése az SPSS 27 szoft-
verrel tortént. A demografiai megoszlasokat (1.
tablazat) tekintve a vélaszadok 70,1%-a nd, 45,8%-a
a 26-35 éves korcsoportba tartozik, és 57,2%-anak

lakhelye a fé6varos, Budapest. A vélaszadok 82,4%- :
a fels6foku végzettséggel rendelkezik, a munka- :
erSpiaci statuszt tekintve 60,6% az alkalmazottak !

aranya. A valaszadok 39,2%-a parkapcsolatban él,
és tovabbi 371%-a hazas. A kitoltok 43,2%-anak
az 1 fére es6 netté jovedelme 250.001 és 400.000
forint kozé tehets. Az elemzés alapjan elmond-
hat6, hogy a gasztronémiai influencerek kovet6i

bazisat foként a 26-45 évesek alkotjak, akiknek :
51,6%-a budapesti lakos. Ezzel az eredménnyel :
osszhangban 4ll KIVELA és CROTTS 2006-os
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kutatdsa, miszerint a gasztronémiai turista ma-

gasabb szintli végzettséggel rendelkezik, mint a
. tobbi turistatipus.

Az 1. dbran lathatok az allitdsok atlagénak és
szorasanak eredményei. A vélaszadok foként a
vendéglatohelyen torténé fogyasztasi attittiddel
kapcsolatos allitasokat értékelték pozitivan, min-
den allitds 4 feletti atlagot eredményezett. Kiilon
kiemelend6, hogy a valaszadok élvezetes tevékeny-
ségnek itélik a vendéglatohelyen torténo étkezést,
amelyet a Likert-skalan atlagosan 4,46-ra értékel-
tek. Az allitdsok értékelése soran kittinik az 1,71
érték, ami alapjan elmondhaté, hogy a valaszadok
nem kifejezetten keresik a gasztrondmiai jellegi
posztokat az Instagramon. A kérdéivet kitolt6knél
az influencerkovetési szokasokra vonatkozo A&lli-
tasok atlaga 2,8 kortili értéket produkalt, mig az
Instagramon torténd rendszeres informacié kere-
sésre vonatkoz¢ allitdsok minimaélisan &dtlagon fe-

luli értéket adtak (3,3).

1. tablazat

A minta demografiai megoszlasa

| fo ] % [ 6 |

Nem Csalddi dllapot**
né 295 70,1 egyediildllo 88 20,9
férfi 126 299 pérkapcsolatban él 165 392
Korcsoport hazas 156 371
16-25 éves 46 10,9 elvalt 12 29
26-35 éves 193 458 Munkaéropiaci stitusza***
36-45 éves 136 323 alkalmazott 255 60,6
46-55 éves 39 93 vdllalkozo 101 24,0
56 éves és felette 7 17 alkalmi munkavallalo 8 19
Iskolai végzettség* munkanélkiili 8 19
dltaldnos iskolai végzettséq 1 02 haztartasbeli 11 26
kozépiskolai végzettség 51 121 tanulo 11 2,6
szakmunkds 22 52 tanulo és részmunkaidos 11 26
foiskolai végzettséq 168 399 tanulo és teljes munkaidds 16 38
egyetemi végzettség 166 394 Jovedelmi szint (1 fére es6 netto érték)
doktori fokozat 13 31 100.000 Ft alatt 5 12
Lakhely 100.001 - 250.000 Ft kozéitt 73 173
Budapest 241 572 250.001 - 400.000 Ft kozdtt 182 432
megyeszékhely 72 171 400.001 - 650.000 Ft kozott 84 20,0
egyéb vdros 51 121 650.001 Ft felett 67 159
kozség 27 64 o

— tanuld, sziilo/ gydm dltal eltartott 10 24
kiilféld 30 71

Forras: sajat szerkesztés

Megjegyzés: vélaszlehetSségként szerepelt, de nem jelolték meg a valaszadok: *kevesebb, mint 8 osztaly; **6zvegy;

Kk

nyugdijas
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1. abra

Az allitasok atlaga és szorasa

Az influencerek ajénlasa alapjan vélasztok éttermet

Az influencerek ajanldsira gasztrondmiai helyszineket (telepiiléseket) latogatok
meg

Az influencerek ajanlasai alapjén kostolok meg helyi, jellegzetes ételeket

Az influencerektdl kapott informéaci6é magabiztossa tesz a vendéglatohely
kivalasztisa sordn
Rendszeresen az influencerktél gytijtdk informaciot mielStt egy vendéglatohelyre
megyek

Rendszeresen keresek informéciot az Instagramon

Vendéglatohelyen torténd étkezés szamomra unalmas/szérakoztatd tevékenység

Vendéglatohelyen torténd étkezés szimomra nem kielégitd tevékenység/kielégitd
tevékenység

Vendéglatéhelyen torténd étkezés szamomra élvezhetetlen tevékenység/élvezetes
tevékenység

Vendéglat6helyen torténd étkezés szdmomra haszontalan tevékenység/hasznos
tevékenység (pl. 0j izek megismerése, Gj elkészitési technoldgia megismerés)

Vendéglathelyen torténd étkezés szdmomra helytelen viselkedés/helyes
viselkedés (pl. pazarlas, fenntarthatosag)

Megosztom az atélt élményeket/tapasztalatokat az Instagramon
Rendszeresen kapcsolatot tartok az ismerdseimmel az Instagramon
Instagramon vald jelenlétem jellemzden passziv/aktiv

Aktivan hozzisz6lok posztokhoz az Instagramon

Like-olom azok képeit, akik engem kovetnek az Instagramon
Gasztro influencereket rendszeresen kévetem

Az Instagramon a gasztrondmiai jellegli posztokat rendszeresen keresem
Forras: sajat szerkesztés

Ahhoz, hogy azonositani lehessen, milyen fo-
gyasztasi attittiddel rendelkeznek a gasztrondmia
irant érdekl6dd Instagram-felhasznalok (1. kutatasi
alkérdés) faktoranalizist végeztem, amelynek ered-
ményét a 2. tdblizat tartalmazza. Az elemzés soran
Varimax-rotaciot alkalmaztam. Az értékelés feltétele-
inél a multikollinearitds teljestil, mivel valtoz6 parok
kozott szignifikans, 0,3-at meghalad6 korrelaci6 van.
A KMO értéke 0,878, tehdt az illeszkedés megfeleld,
a valtozok alkalmasak a faktorelemzésre. A Bartlett-
féle gombolytiségi teszt szignifikanciaszintje 0,000.
Mind a Kaiser-kritérium, mind a konyokkritérium
tdmogatta a 4 faktoros analizist. A faktorsulyokat
megvizsgalva (2. tablizat) megallapithat6, hogy a
legmagasabb faktorstly egyetlen esetben sem ala-
csonyabb, mint 0,4. A kommunalitasoknal egyetlen
esetben sem talaltam 0,25 alatti értéket (KEMENY et
al. 2021). Mivel az alapkritériumok teljestiltek, a ko-
vetkezd négy faktort allapitottam meg:
* influencerkovetési attittd,
* vendéglatéhelyen torténé fogyasztasi attittid,

276 ; |

e aktivitasi attittid,
* gasztrondémia iranti attittid az Instagramon.

Ahhoz, hogy a fogyasztasi attittidok alapjan szeg-
mentélni lehessen a gasztronémia irant érdeklédd
Instagram-felhasznalokat (2. kutatdsi alkérdés)
klaszteranalizist alkalmaztam, amelynek eredmé-
nyét a 3. tablizat tartalmazza. A klaszterelemzés
soran el6szor a legkozelebbi szomszéd moédszert,
majd a Ward-modszert alkalmaztam (BACKHAUS
et al. 2015), utana a statisztikai mutatékat, az elem-
szdmokat és a dendogramot figyelembe véve a
4-klaszteres megoldast valasztottam. Az eredmé-
nyeket megvizsgalva megéllapithat6, hogy a cso-
portok atlagai kozott minden esetben szignifikans
kiilonbség van (sig=0,000). Az elemzés soran az
alabbi csoportokat sikertilt azonositani:

e foodie-k,

e influencerfiiggdk,

* online gasztrofogyasztok,

* érdektelenek.
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2. tabldzat
Faktorstlyok

Faktorsiily

Gasztronomia
irdnti attitiid az
Instagramon

Allitdsok Influencer- Vendéglatohelyen torténd | Aktivitdsi

kovetési attitiid fogyasztisi attitiid attitiid

Az influencerek ajanldsa alapjan vilasztok

ettermet L

Az influencerek ajanldsdra gasztrondmiai

helyszineket (telepiiléseket) litogatok meg 0877

Az influencerek ajanldsai alapjdn kostolok meg

jellegzetes helyi ételeket st

Az influencerektdl kapott informdcio
magabiztossd tesz a vendégldtohely 0,855
kivilasztasa soran

Rendszeresen az influencerektdl gyijtok
informdciot miel6tt eqy vendéglatohelyre 0,850
megyek

Rendszeresen keresek informiciot az

0,465
Instagramon

Vendéglitohelyen torténd étkezés szamomra

unalmas/szorakoztato tevékenység 0,938

Vendéglitohelyen torténd étkezés szamomra
nem kielégito tevékenység/kielégito 0,935
tevékenység

Vendéglitohelyen torténd étkezés szamomra
élvezhetetlen tevékenység/élvezetes 0,926
tevekenység

Vendéglitohelyen torténd étkezés szamomra
haszontalan tevékenység/hasznos tevékenység
(pl. 1j izek megismerése, 1ij elkészitési
technologia megismerése)

0,888

Vendeglitohelyen torténd étkezés szamomra
helytelen viselkedés/helyes viselkedés (pl. 0,764
pazarlds, fenntarthatdsig)

Megosztom az atélt élményeket/

tapasztalatokat az Instagramon 0834

Rendszeresen kapcsolatot tartok az

s 0,773
ismerdseimmel az Instagramon

Instagramon vald jelenlétem jellemzden

passziv/aktiv 0,755

Aktivan hozzdszolok posztokhoz az

Instagramon 0.716

Like-olom azok képeit, akik engem kévetnek az

0,652
Instagramon

Gasztro influencereket rendszeresen kdvetem 0,814

Az Instagramon a gasztronomiai jellegii

posztokat rendszeresen keresem 0.724

Forras: sajat szerkesztés
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3. tablizat

A Kklaszterelemzés eredménye

Foodie-k Influencerfiiggék | Online gasztrofogyasztok Erdektelenek
N (f6) 197 147 22 55
S « | Influencerkovetési attitiid -0,098 0,724 -0,653 -1,323
SN
§§ j‘,f;y"fffz’f;g’t‘;%fﬁg”té”"" 0417 0147 34379 0,250
§ % Aktivitdsi attitiid -0,322 0,449 0,297 -0,163
E Gasztrondémia irdnti attitiid
az Instagramon 0,644 -0,505 0,568 -1183
Nk 73,6 64,6 545 782
Vilaszadok (%)

- Férfiak 26,4 354 455 21,8
5 g 16-25 81 156 45 10,9
§: § 26-35 431 51,0 40,9 436
§ § Eletkor (%) 36-45 B3] 259 50,0 30,9
ShS 46-55 12,2 54 45 10,9

= 56+ 10 20 00 36

Atlagéletkor 363 332 36,8 359

Forras: sajat szerkesztés

A 3. tdbldzat a klaszterelemzés eredményeit fog-
lalja tssze. A foodie-k esetében elmondhatd, hogy
naluk a leger6sebb a vendéglatohelyen torténd
fogyasztési attittid (0,417), 6k azok, akik ezt élve-
zetes tevékenységnek tartjdk. Ennek megfelels-
en, ez a szegmens érdeklodik leginkabb a gaszt-
rondmiai tartalmak irdnt az Instagramon (0,644).
Természetesen leginkabb az influencerfiiggékre
jellemz6 az influencerkovetési attittid (0,724) és
a platformon val6 kiemelkedd aktivitds (0,449).
Az online gasztrofogyasztokra nem jellemz6
a vendéglatohelyen torténé fogyasztas (-3,379), |
azonban &tlagos aktivitds mellett is érdeklik 6ket !
a gasztronomiai posztok az Instagramon (0,568). :
Az érdektelenek csoportja inkabb a passziv fel- |
hasznélok kozé (38,2% 4.tablizat) tartozik, akiket !
sem az influencerek (-1,323), sem a gasztronomiai :
tartalmak (-1,183) nem érdekelnek. ‘

A kutatds eredményei alatdmasztjdk azon fel-
tételezést, miszerint a gasztronémiai influencerek
kovetdi magas intenzitast gasztrondmiai érdekls-
dési és fogyasztasi attittiddel rendelkeznek.

A Kklaszterelemzésbe be nem vont valtozok
alapjan elmondhat6, hogy a foodie-k, az influ-
encerfiiggok és az érdektelenek tobbsége né és a
26-35 éves korcsoportba tartozik, mig az online
gasztrofogyasztok majdnem fele-fele aranyban
nok és férfiak, akik tobbsége (50%) a 36-45 éves
korcsoportba tartozik. Tovabbi elemzések (4. tdb-
lazat) alapjan elmondhat6, hogy a foodie-k és az
érdektelenek esetében az Instagram-aktivitas at-
lagos (49,7% és 49,1%). Az influencerfiiggbk és az
online gasztrofogyasztok esetében is atlagos az
Instagram-aktivitas (51,7% és 63,6%). Azonban
érdemes kiemelni, hogy az influencerfiiggék és

i az online gasztrofogyasztok esetében az aktiv

4. tablazat

Instagram-aktivitas

. Online .
-Ic (0 iiocodk (0 0
Foodie-k (%) | Influencerfiiggok (%) gasztrofogyasztok (%) Erdektelenek (%)
passziv 21,8 6,8 45 382 Szig
lgIM: | ilagos 497 517 636 191 S2ig
aktiv 284 415 31,8 12,7 Szig

Forras: sajat szerkesztés
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Instagram felhasznalok szama is jelent6s (41,5%
és 31,8%), ellentétben a foodie-k és az érdektelenek :

csoportjaval (28,4% és 12,7%).

5. Kovetkeztetések, javaslatok és
tovabbi kutatasi iranyok

A kutatds eredményei a turisztikai és a marketing
szektor részére egyarant tartalmaznak értékes in-
formaciokat. Igy elmondhaté, hogy illeszkednek a
hazai és a nemzetkozi turisztikai és marketing ku-
tatasi trendek kozé, tovabba, hogy elméleti oldalrol
a szakirodalom fejlesztéséhez jarulnak hozzd, mig
gyakorlati oldalrdl a szakemberek tudasat taplal-
jak. Az elméleti 6sszefoglal6 atfogd képet nytjt a
fogyasztok és az influencerek online aktivitasanak
témakorérsl, amely hozzajarul a hazai szakiroda-
lom szinesitéséhez. A kutatasi eredmények hasz-
nosak tovabba a vendéglatéipar azon szolgaltat6i

szezondlis étlap) koltséghatékony marketingesz-
kozként jelenhet meg az influencer marketing
(MONORI 2018), hiszen tizenegyszer magasabb
a megtériilési értéke, mint mas hirdetési formak-
nak CHATZIGEORGIOU (2017). Bar a kutatési cé-
lok kozott nem szerepelt a korcsoportos vizsgalat,
mégis kiemelend6 az az eredmény, hogy a vélasz-
adok foként a 26-35 éves korosztalyba tartoznak.
Ez az eredmény segitheti a marketing szakem-
berek munkajat a célcsoport elérésében, valamint
el6revetiti annak a kutatasi iranynak a lehet6ségét,
amely a 26 év alatti korosztaly kozosségi média
hasznalatara és informacidszerzési platformjaira

média-platform.

Jelen kutatas eredményei alapjan elmondhato,
hogy kirajzolédott egy online fogyaszt6i csoport,
amely ugy véli, hogy az aktivitasa az atlagos kate-
goridba tartozik. Ebbdl fakaddan a fogyaszt6i on-
line aktivitdst nem lehet csupan két szegmensben
kategorizalni (posztolok/lurkerek) (HEINONEN
2011, LOPEZ-SICILIA 2014, MARKOS-KUJBUS
2017). Ez alatamasztja SHAO (2009) azon meg-
allapitasat, hogy a fogyasztéi aktivitisokat nem
lehet élesen elkiiloniteni, mivel sok esetben atfe-
dések észlelhetdk. Tovabba a vizsgalat ravilagit az

Instagram fontos szerepére az informacidkeresés :

kontextusaban.

Kutatasunk eredményei jol parhuzamosithaték
a szakirodalomban megjelens korabbi vizsgalatok-
kal, hiszen a fogalmak visszakoszonnek. Igy példa- :

Lektoralt tanulmanyok

ul HALL és szerzétarsai (2003) tanulmanyukban
szegmentéltak a foodie-kat és az érdekteleneket.

. A foodie-k a gasztrondmiai élvezetek halmoz6i, mig
- az érdektelenek ennek a szoges ellentétét képezik.
- Az influencerfiiggdk kategorigjaval HARTMANN
. (2008), FIELDS (2011), illetve CAMILLERI és
. szerzGtarsai (2018) foglalkoztak. Ezen szegmens

képvisel6iben alakulnak ki a paraszocialis és az
interperszonalis interakciok. Kutatasunkban dj
fogalomként jelenik meg az online gasztrofogyasz-
tok csoportja, amely egy olyan sztik szegmenst
képez, amelyre nem jellemz6 a vendéglatéhelyen
torténé fogyasztés, de az online feliileteken aktivan
érdeklédik a gasztronémiai tartalmak irant.

A kutatés korlatjat képezi, hogy az adatfelvétel
a Covid19 id6szakaban tortént, ami befolyasolhat-
ta a fogyasztok szokésait és torzithatta az ered-
ményt, ezért a kutatas djboli lefolytatasa javasolt.

. Az eredményeket és a kutatasi korlatot is figye-
szamara, akik nyitottak az online média és az !
influencer marketing alkalmazasara. A vendég-
latéiparban egy 4j termék bevezetése soran (pl. !

lembe véve megfontoland6 a kutatés kiterjesztése
kvalitativ kutatési iranyba, amely soran fékuszcso-
portos kutatas keretében mélyebben feltarhatok

. a faktorelemzés alapjan meghatarozott attittidok.

Ezaltal lehet6ség nyilna tobbek kozott annak a ku-
tatasban is megjelend disszonancidnak a feltarasa-
ra, miszerint van olyan szegmens, amelynek tagjai
ugyan szeretik nézegetni a gasztronémiai tartal-
mu posztokat az Instagramon, de a vendéglatohe-
lyen torténd étkezést nem élvezik. Ez felveti tovéab-
ba azt a kérdést, hogy mi jellemzi ezt a fogyaszt6i
csoportot? Esetleg 6k azok, akik az otthoni f6zést
részesitik elényben, illetve milyen mas tényez6k
befolyasoljak a fogyasztasi attittidjiiket? Ezen kiviil
a kutatds a gasztro influencerek koronavirus-jar-

¢ vany ideje alatt bekovetkezett térnyerésére is ra-
iranyul. Mivel 6k jelentik a jovo fizetSképes fo-
gyasztoit, fontos felmérni az online fogyasztasi
szokdsaikat, és célszerti Kkiterjeszteni a kutatdst :
példaul a TikTokra, ami egy feltorekvé kozosségi-
- ALQADI, R. - AL-NOJAIDI, H. - ALABDUL-

vilagit és késobbi kutatési iranyként jeloli.

Felhasznalt irodalom

KAREEM, L.-ALRAZGAN, M. - ALGHAMD],
N. - KAMRUZZAMAN, M. M. (2020): How
Social Media Influencers Affect Consumers’
Restaurant Selection: Statistical and Sentiment
Analysis. 2nd International Conference on
Computer and Information Sciences (ICCIS).
Sakaka, Saudi Arabia. pp. 1-6. DOI: 10.1109/
ICC1S49240.2020.9257636

BACKHAUS, K. - ERICHSON, B. - PLINKE, W. -
WEIBER, R. (2015): Multivariate Analysemethoden,
14. Auflage, SpringerGabler Verlag.

BEUSCART, J. S. - MELLET, M. - TRESPEUCH,
M. (2016): Reactivity without legitimacy? Online
consumer reviews in the restaurant industry.
Journal of Cultural Economy. 9(5). pp. 458-475.
http://dx.doi.org/10.1080/17530350.2016.1210534

DOI:10.14267/TURBULL.2023v23n1.1 = TURIZMUS BULLETIN XXIII. évfolyam 1. szam (2023) 1"



Lektoralt tanulmanyok

BU, Y. - PARKINSON, J.

Marketing Journal. 29(2). pp. 142-154. https://doi.
org/10.1016/j.ausmj.2020.01.001

CAMILLERI, M. - CHEDID, V. - FORD, A. C. -
HARUMA, K. - HOROWITZ, M. - JONES, K.

P. - STANGHELLINI, V. (2018): Gastroparesis.
Nature Reviews Disease Primers. 4(41). pp. 1-19.
https://doi.org/10.1038/s41572-018-0038-z

CHANG, A. - HSIEH, S. H. - LIN, E (2013):
Personality Traits That Lead Members of
Online Brand Communities to Participate

in Information Sending and Receiving.
International Journal of Electronic Commerce.
17(3). pp. 37-62. https://doi.org/10.2753/JEC1086-
4415170302
CHATZIGEORGIOU, C. (2017):
the impact of social media influencers on
behavioural intentions of millennials: The case
of tourism in rural areas in Greece. Journal of

Tourism, Heritage & Services Marketing. 3(2). pp. :

25-29. DOI: 10.5281/zenodo.1209125

CHEN, S. C. - RAAB, C. (2014): Construction and

Validation of the Customer Participation scale.
Journal of Hospitality & Tourism Research. 20(10).
pp. 1-23. DOI: 10.1177/1096348014525631
CHUA, B. L. - KARIM, S. - LEE, S. - HAN, H.
(2020): Customer Restaurant Choice:
Empirical Analysis of Restaurant Type and
Eating-out Occasions. International Journal
of Environmental Research and Public Health.
17(6276). pp. 1-23. doi:10.3390/ijerph17176276

CHUNG, K. C. (2016): Exploring customers’
. HARTMANN, T. (2008): Parasocial interactions

post-dining behavioral intentions toward
green restaurants: an application of theory of
planned behavior. The International Journal of
Organizational Innovation. 9(1). pp. 119-134.

CICHY, R. FE. - HICKEY, P. J. (2017): Managing
service in food and beverage operations. American

Hotel & Lodging Educational Institute, Orlando.
DE VEIRMAN, M. - CAUBERGHE, V. -
HUDDERS, L. (2017): Marketing through

instagram influencers: the impact of number
of followers and product divergence on brand !
attitude. International Journal of Advertising.

36(5). pp. 798-828. https://doi.org/10.1080/026504
87.2017.1348035 )
CSORDAS T. - IRIMIAS A. - KISS K. (2022):

Digitalizacié-vezéreltinnovaciokaturizmusban:
. HLEE, S. - LEE, H. - KOO, C. (2018): Hospitality

fokuszban a fogyasztéi magatartds. Turizmus
Bulletin. 22(4). pp. 16-25. https://doi.org/10.14267/
TURBULL.2022v22n4.2

DIPIETRO, R. B. (2013): The Restaurant Industry

and Restaurant Segments. In: Szende, P. (ed):

-THAICHON, P |
(2020): Digital content marketing as a catalyst '
for e-WOM in food tourism. Australasian :

Modelling

Hospitality Management Learning Modules. MA:
Pearson Education, Inc., Boston.

DIXIT, S. K. (2019): Gastronomic tourism: a
theorical construct. In: Dixit, S. K. (ed): The
Routledge Handbook of Gastronomic Tourism.
Routledge. New York. pp. 13-23.

¢ FIELDS, K. (2011): Demand for the gastronomy
L.-LOW, P A. -PARK, S. Y. -PARKMAN, H.

tourism product: Motivational factors. In:
Hjalager, A. M. - Richards, G. (eds): Tourism
and gastronomy. Routledge, London. pp. 36-50.

FRAIKUE, F. B. (2016): Reasons for eating out
and socio-demographic characteristics of
customers. INCEDI 2016 Conference. August 29-
31, 2016, Accra-Ghana. pp. 651-664.

GRETZEL, U. (2018): Influencer marketing in travel
and tourism. In: Sigala, M. - Gretzel, U. (eds):
Advances in Social Media for Travel, Tourism and
Hospitality: New Perspectives, Practice and Cases.
New York: Routledge. pp. 147-156.

GULD A. (2019): Hétkoznapi témék, hétkoznapi
hirességek influencer kommunikéacios trendek
a turizmusmarketing teriiletén 2019-ben.
Turisztikai és Vidékfejlesztési Tanulminyok. 4(3).
pp- 68-76. DOI: 10.15170/TVT.2019.04.03.05

GYULAVARI T. - MITEV A. - NEULINGER A.
- NEUMANN-BODI E. - SIMON J. - SZUCS
K. (2015): A marketingkutatds alapjai. Akadémiai
Kiad6, Budapest. DOIL: 10.1556/9789630598880

- HALL, M. - MITCHELL, R. - SHARPLES, L.
An |

(2003): Consuming places: the role of food,
wine tourism in regional development. In: Hall,
C. M. -Sharples, E. - Mitchell, R. - Macionis, N.
- Cambourne, B. (eds): Food Tourism around the
world: Development, Management and Markets.
Butterworth Heinemann, Oxford. pp. 25-59.

and paracommunication with new media
characters. In: Konijn, E. A. - Utz, S. - Tanis,
M. - Barnes, E. (eds): Mediated Interpersonal
Communication. Routledge, New York. pp. 177~
199.

HASAN, L. D. - ZAENAL, E A. (2021 How
Foodies Choose Popular-Commercial Food.
Journal of Economics, Management and Trade.
27(10). pp. 42-46. https://doi.org/10.32996/
jbms.2021.3.2.22

HEINONEN, K. (2011): Consumer activity in social
media: Managerial approaches to consumers’
social media behavior. Journal of Consumer
Behaviour. 10(6). pp. 356-364. https://doi.
org/10.1002/cb.376

and Tourism Online Review Research: A
Systematic Analysis and Heuristic-Systematic
Model. Sustainability. 10(4). pp. 11-41. https:/doi.
org/10.3390/sul0041141

12 TURIZMUS BULLETIN XXIII. évfolyam 1. szam (2023) — DOI: 10.14267/TURBULL.2023v23n1.1



HORVATH G. - POOR J. (2022): E-WOM az !
online foglalasi feliileteken, avagy az online
utazasi iroddk vendégértékelési rendszereinek :

Osszehasonlitd elemzése. Turizmus Bulletin.
22(1). . 4-12.  https://doi.org/10.14267/
TURBULL.2022v22n1.1

HWANG, J. - EVES, A. - STIENMETZ, J. L. (2021):
The Impact of Social Media Use on Consumers” :

Restaurant Consumption Experiences: A
Qualitative Study. Sustainability. 13. 6581. pp.
1-33. https://doi.org/10.3390/sul31265

IVANYI T. (2022): Turisztikai informaciégytités és
élménymegosztds a kozosségi média kordban.
Turizmus Bulletin. 22(2). pp. 46-54. https:/doi. :

) org/l0.]4267/TURBULL.2022vg2n2.5
JASZBERENYI M. (2022): Uj perspektivak
a kulturdlis turizmusban: az innovativ

vonzerdfejlesztés lehet6ségei. In: Jaszberényi
(szerk.):

M. - Boros K. - Miskolczi M.
Vonzerdfejlesztés a kulturdlis és aktiv turizmusban.
Akadémiai Kiadé, Budapest. https://doi.
org./10.1556/9789634548041

KEMENY I. -SIMONJ. - BEREZVAI Z. - KUN ZS.

(2021): Marketingkutatds kvantitativ mddszerei.

Segédanyag  SPSS

Budapesti  Corvinus

Intézet, Budapest.
KIVELA, J. - CROTTS, J. C. (2006): Tourism and

program
Egyetem Marketing

Gastronomy: Gastronomy’s Influence on How
Tourists Experience a Destination. Journal of :

Hospitality & Tourism Research. 30(3). pp. 354-
377. DOI: 10.1177/1096348006286797
KOVACS A. - LORINCZ A. - PAPP V. - VERES

L. (2019): Influencer marketing a turizmusban. :
Turisztikai és Vidékfejlesztési Tanulmanyok. 4(4).

pp- 4-10. DOI: 10.15170/TVT.2019.04.04.01
LEE, P. Y. - KOSEOGLU, M. A. - QI, L. - LIU, E.

C. - KING, B. (2021): The sway of influencer

marketing: Evidence from a restaurant group.

International Journal of Hospitality Management. :
98. 103022. pp. 1-14. https:/doi.org/10.1016/j.

1jhm.2021.103022
LEL S. - LAW, R. (2015): Content Analysis of
Tripadvisor Reviews on Restaurants: A case Study
_of Macau. Journal of Tourism. 16(1). pp. 17-28.
LOPEZ, M. - SICILIA, M. (2014):
as Source of Influence:
Participation in eWOM and Perceived Source
Trustworthiness on Decision Making. Journal

of Interactive Advertising. pp. 1-12. DOI:
10.1080/15252019.2014.944288. :
MALHOTRA, N. K. - SIMON, J]. (2009): :

Marketingkutatds. Akadémiai Kiadd, Budapest.
DOI: 10.1556/9789630598675
MARKOS-KUJBUS E. (2017): Az online szdjreklam

(e-WOM) mint marketingkommunikdcios eszkéz. :

eWOM
The Impact of

Lektoralt tanulmanyok

Az online fogyasztéi vélemények informdcids
szerepe a TripAdvisor példdjan keresztiil. Doktori
(PhD) értekezés. Budapesti Corvinus Egyetem,
Gazdalkodastani Doktori Iskola. DOI: 10.14267/
phd.2017033

MISKOLCZI, M. - JASZBERENY]I, M. - TOTH, D.
(2021): Technology-enhanced airport services —
attractiveness from the travelers’ perspective.
Sustainability. 13(2). 705. https://doi.org/10.3390/
sul3020705

NAGY B. - MARKOS-KUJBUS E. (2019): Aldas és/
vagy atok? - Az online fogyasztdi vélemények
szerepének vizsgalata a kis szallashelyek
esetében. In: Csordas T. - Varga A. (szerk):
DMMD ADAPTER Tanulmdnyok a digitdlis
marketing, média és design teriiletérdl. Budapesti
Corvinus Egyetem, Budapest. pp. 35-50.

RYDELL, S. A. - HARNACK, L. J. - OAKES, ].
M. - STORY, M. - JEFFERY, R. W. FRENCH,
S. A. (2008): Why eat at fast-food restaurants:
reported reasons among frequent consumers.
Journal of the American Dietetic Association.
108(12). pp. 2066-2070. https://doi.org/10.1016/j.
jada.2008.09.008

haszndlatdhoz. © SHAO, G. (2009): Understanding the Appeal of

User-Generated Media: A Uses and Gratification
Perspective. Internet Research. 19(1). pp. 7-25.
DOI: 10.1108/10662240910927795

SILPAKIT, P. - FISK, R. P. (1985): “Participatizing”
the service encounter: A theoretical framework.
In: Bloch et al. (eds): Services marketing in a
changing environment. American Marketing
Association, Chicago, IL. pp. 117-121.

SZAKALY, O. (2019): Effects of influencers in a
destination - The case of Lake Balaton. Atlas
Tourism and Leisure Review. 3. pp. 28-43.

SZAKALY O. (2020): Vendéglitds és gasztrondmia
jegyzet. Budapesti Corvinus Egyetem, Budapest.

VARGA A. - PANYI, K. (2018): Hires leszek! - a
magyar Youlube piac influencer koézponta
vizsgélata.  Vezetéstudomdny -  Budapest
Management Review. 49(12). pp. 24-30. https:/
doi.org/10.14267/VEZTUD.2018.12.03

VOLO, S. (2012): Blogs: “Re-inventing” Tourism
Communication. In: Sigala, M. - Christou, E. -
Gretzel, U. (eds): Social Media in Travel, Tourism
and Hospitality: Theory, Practice and Cases.
Ashgate, Surrey, UK. pp. 149-163.

XIANG, Z. - GRETZEL, U. (2010): Role of social
media in online travel information search.
Tourism Management. 31(2). pp. 179-188. https:/
doi.org/10.1016/j.tourman.2009.02.016

XU, X. - PRATT, S. (2018): Social media influencers
as endorsers to promote travel destinations:
an application of self-congruence theory to
the Chinese Generation Y. Journal of Travel &

DOI:10.14267/TURBULL.2023v23n1.1 = TURIZMUS BULLETIN XXIII. évfolyam 1. szam (2023) 13



Lektoralt tanulmanyok

Tourism Marketing. 35(7). pp. 958-972. DOL |

10.1080/10548408.2018.1468851

YARIS, A. - AYKOL, S. (2021): The impact of social
: MORIN, R. (2016): The rise of niche and micro-

media use on restaurant choice. Anatolia, An
International Journal of Tourism and Hospitality
Research. 33(3). pp. 310-322. https://doi.org/10.108
0/13032917.2021.1931379

YL Y.-GONG, T. (2013): Customer value co-creation
behavior: Scale development and validation.
Journal of Business Research. 66. pp. 1279-1284.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2012.02.026

Internetes forrasok
KELLER, E. - FAY, B. (2016): How to use influencers

to drive a word-of-mouth strategy. https:/
www.kellerfay.com/how-to-use-influencers-

to-drive-a- word-of-mouth-strategy/, Letoltve:

2020. februar 2.

MONORI ZS. E. (2018): Influencerek: kik 6k és

honnan  jéttek? https://nmhh.hu/cikk/195715/
Influencerek_kik_ok_es_honnan_jottek,
Letoltve: 2021. méarcius 22.

influencers.  https://maximizesocialbusiness.
com/the-rise-of-niche-and-micro-
influencers-24286/#, Letoltve: 2021. januar 24.

STARNGAGE (2020):  https://starngage.com/app/
global, Letdltve: 2020. november 11.

. SWANT, M. (2016): Twitter Says Users Now Trust

Influencers Nearly as Much as Their Friends.
http://www.adweek.com/digital/twitter-says-
users-now-trust-influencers-nearly-much-their-
friends-171367/, Letoltve: 2017. februar 21.

WONG;, K. (2014): The explosive growth of influencer
marketing and what it means for you. http://www.
forbes.com/sites/kylewong/2014/09/10/the-
explosive-growth-of-influencer-marketing-and-
what-it-means-for-you/#660£82d4595f, Letoltve:
2021. januér 28.

14 TURIZMUS BULLETIN XXIII. évfolyam 1. szam (2023) — DOI: 10.14267/TURBULL.2023v23n1.1



