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A virtuális nem olyan hiteles?
A humán és a virtuális platformspecifikus influenszerek 
hitelessége nemzetközi kutatások alapján
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Tanulmányunkban a közösségi médiában tevékenykedő humán és virtuális influenszerek hitelességét vizs
gáljuk a témában releváns empirikus kutatásokat bemutató, 2020 és 2025 között publikált, a SCOPUS 
adatbázisban indexált nemzetközi publikációk alapján. A kritériumoknak megfelelő hetvenhárom tanul
mány túlnyomó többsége szerint a humán influenszerek vagy egyértelműen, vagy inkább hitelesebbek, mint 
a virtuális társaik. Ugyanakkor a publikációk egy másik jelentős csoportja szerint nem lehet határozott 
különbséget tenni a humán és a virtuális között, mert az influenszerek érzékelt hitelességét az adott termék 
vagy szolgáltatás, a kontextus, a befogadó preferenciái és személyes tulajdonságai, illetve egyéb további 
jellemzők határozzák meg. Így bizonyos körülmények megléte esetén a humán, más esetben a virtuális 
influenszer a hitelesebb. Írásunkban ezeket a körülményeket is tárgyaljuk.

Kulcsszavak: érzékelt hitelesség, humán influenszer, közösségi média, virtuális influenszer

Is the Virtual Less Authentic?
The Credibility of Human and Virtual Social Media 

Influencers According to International Studies

This paper examines the credibility of human and virtual social media influencers on the basis of 
international publications indexed in the SCOPUS database presenting relevant empirical research and 
published between 2020 and 2025. The vast majority of the 73 studies that meet the criteria and are 
included in the analysis suggest that human influencers are either clearly or rather more credible than 
their virtual counterparts. However, another significant group of publications argues that it is impossible 
to make a clear distinction between human and virtual influencers on the basis of their credibility, because 
the perceived credibility of influencers is determined by the product/service, the context, the preferences 
and personal characteristics of the recipient as well as other features. Thus, in some circumstances, the 
human influencer is more credible, while in others the virtual is. These circumstances are also discussed 
in this paper.

Keywords: human influencer, perceived authenticity, perceived effectiveness, social media, virtual influencer
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1. Bevezetés

A közösségimédia-platformok elterjedésével egyre nagyobb teret nyernek az online influenszerek (más néven 
befolyásolók, véleményvezérek), illetve mostanában virtuális társaik, amelyeket a gépi tanulási technika és a 
mesterséges intelligencia segítségével állítanak elő. Kutatásunk célja az, hogy feltárjuk, mennyire érzékelik hite
lesnek a befogadók a virtuális influenszereket (VI) a humán influenszerekhez (HI) képest, vannak-e különbségek 
a megítélésükben, illetve egyértelműen kijelenthető-e, hogy az egyik hitelesebb, mint a másik. Kérdésünkre 
a választ a közelmúltban elvégzett nemzetközi empirikus kutatások alapján keressük, amelyek eredményeit a 
SCOPUS adatbázisban indexált tanulmányokban publikálták.

A probléma megértéséhez elsőként az influenszerjelenséget kell megvizsgálnunk. Az influenszerek (szó sze
rinti fordításban: befolyásolók, hatást gyakorlók) létezése lényegében egyidős az emberi kommunikációval. Kez
detben, technológiai eszközök hiányában a befolyásolók csak egy szűk körre gyakorolhattak hatást személyes, 
interperszonális kommunikáció révén. A technológia fejlődésével és a tömegmédia megjelenésével a közönség 
és az influenszerek köre is jelentős mértékben kibővült, ennek megfelelően a fogalom jelentéstartalma is átala
kult. A definiálási próbálkozások közül a Guld Ádám (2021: 19) által javasolt meghatározást alkalmazzuk, amely 
szerint „az influencerek olyan személyek, akik (vélt vagy valós) befolyásukkal, ismereteikkel, társadalmi hely
zetükkel vagy kapcsolataik által hatással tudnak lenni mások döntéshozatalára, például a vásárlási folyamat 
során”. A digitális technológiai fejlődés révén az influenszerek egyre hangsúlyosabban az online térben állítják 
elő tartalmaikat, így a kutatók 2015 óta egységesen influenszerként utalnak a közösségimédia-platformokon 
(a YouTube-on és az Instagramon) feltűnt tartalom-előállítókra (content creator). Az influenszerek társadalmi, 
kulturális és szakmai szerepük alapján az alábbi hét kategóriába sorolhatók: celebek, újságírók, elemzők, szakmai 
vezetők, brandújságírók, bloggerek és platformspecifikus influenszerek (Guld 2021). Ebben a tanulmányban az 
úgynevezett platformspecifikus influenszerekkel foglalkozunk, akik a közösségi média különböző platformjain 
aktívak (Guld 2018). Ezen belül az emberi és a virtuális influenszerek befogadók által érzékelt hitelessége képezi 
vizsgálódásunk tárgyát.

2. A közönség elkötelezettsége

Az influenszer fogalmában a gazdasági, elsősorban a marketingtípusú meggyőzés funkciója a hangsúlyos (Guld 
2018). Az influenszer és a márka közti kapcsolat többrétű: egyrészt ő maga is egy személyes márka (Zhang 
& Lee 2023), hiszen aktivitása a személyes életének és kapcsolatainak árucikké tételén keresztül történik 
(Arnesson 2024). Ugyanakkor külső márkák népszerűsítését is vállalhatja. A közönséget mindkét esetben 
fogyasztóként értékelhetjük, így a márka (akár a személyes, akár külső) értékesítésének sikere szempontjából 
kritikus tényező, hogy milyen elkötelezettséget tud a fogyasztók (közönség) körében kialakítani. A fogyasztói/
követői elkötelezettséget olyan indikátorok jelzik, mint a videók lájkolása, kommentálása és megosztása. A fo
gyasztói/vásárlói elkötelezettség kialakításának eszköze lehet a nézői interakciók ösztönzése, speciális filmezési 
technikák alkalmazása (Zhang & Lee 2023), és ilyenek az élő közvetítések (Mao 2022, Xu et al. 2024), valamint 
a nyereményjátékok meghirdetése is (Almela-Baeza et al. 2023). Az influenszerek saját személyes arculata és 
az általuk alkalmazott narratíva is hatást gyakorol a fogyasztói elkötelezettségre (Chen & Ren 2022). Terri 
H. Chan és társai (2023) három stratégiát különítenek el a közönség elkötelezettségének megteremtésében: 
a karizmastratégiát (például a személyes vonzerőt), a tartalmi stratégiát (beleértve az üzenet minőségét) és a 
kötődési stratégiát (a közönséggel való kapcsolat). A közönség elkötelezettségének megteremtésében az influenszer 
hitelessége kulcsfontosságú tényező. A forrás hitelessége és a paraszociális kapcsolatok (vagyis a forráshoz való 
emocionális viszonyulások) már az élőszóban terjedő befolyásolás relációjában is kulcsfontosságúak voltak, és 
ugyanez érvényes az elektronikus szájról szájra terjedés digitális kontextusában is (lásd Guld 2021, Lan & Tung 
2024, Tran et al. 2024, Cucato et al. 2025, da Silva et al. 2025, Stepchenkova et al. 2025).
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3. Az influenszer hitelessége

A kutatások szerint a platformspecifikus influenszerek hitelességét megalapozó tényezők között legfontosabb az 
önkongruencia (Bargoni et al. 2024, Liao & Chen 2024, Paraskeva et al. 2024). Ugyancsak a hitelességet erősíti, 
ha az influenszer egy adott területen hiánypótló szakértelemmel rendelkezik (Liao & Chen 2024, Liu et al. 2025a, 
Naveen et al. 2025), ellenőrizhető forrásokat vagy idézeteket is prezentál (Lan & Tung 2024, Reshma & Selvam 
2024), más szakemberekkel is együttműködik (Paraskeva et al. 2024), illetve személyes tapasztalatokat is megoszt 
(Guld 2018, Martínez-Sanz et al. 2023, Paraskeva et al. 2024, Reshma & Selvam 2024). A tartalomkészítővel 
kapcsolatos korábbi pozitív tapasztalatok, illetve a kortársak és más felhasználók pozitív véleménye (Lan & Tung 
2024) ugyancsak a hitelesség irányába mutat. Szintén jelentős szereppel bír az influenszer észlelt társadalmi 
értéke (Liu et al. 2025a, Naveen et al. 2025), észlelt őszintesége és szavahihetősége (Liu et al. 2025a), a követőkkel 
való észlelt hasonlósága, a „közülünk valóság” (Glózer & Guld 2015, Silva et al. 2025), a hétköznapiság érzete 
(Glózer & Guld 2015, Guld 2015, Guld 2016), a felhasználóhoz közeli nyelvhasználat, a természetes hangnem, 
valamint bizonyos adag humor alkalmazása (Martínez-Sanz et al. 2023). A paraszociális kapcsolatok esetében 
a kutatások a követők érzelmi elkötelezettségének megteremtését (beleértve a kötődést és az irigységet is) 
emelik ki (Bargoni et al. 2024, Lan & Tung 2024, Liu et al. 2025a). A szakirodalom alapján tehát a befogadó 
számára kompetensnek, hitelesnek, „közéjük valónak” érzékelt, érzelmi reakciókat is kiváltó platformspecifikus 
influenszerek képesek hatékony elkötelezettséget kiépíteni a közönségükkel.

4. A virtuális influenszerek megjelenése

Aktuális jelenség az úgynevezett virtuális influenszerek megjelenése, amelyhez a gépi tanulási algoritmusok, 
a mesterséges intelligencia gyors fejlődése (Rungruangjit et al. 2024), illetve a számítógép által generált képek 
(CGI) megjelenése vezetett (Zeng et al. 2024a). A 2010-es évek vége óta egyre nagyobb szerepük van ezeknek a 
digitálisan kreált influenszereknek, amelyek a CGI mellett a deepfake technológiát (a mesterséges intelligencia 
és a mélytanulás révén alkotott videókat) is alkalmazzák (Guld 2023). A jelenségre többféle megnevezést ta
lálunk a szakirodalomban. Az egyik a digitális influenszer (Guld 2023, Gammarano et al. 2025), amelynek 
Guld (2023, 2024) három formáját különíti el: a valósághű és a stilizált karaktereket, illetve a celebritásokról 
készült deepfake képeket és videókat. Mások virtuális szórakoztatónak (virtual entertainer) (Tan & Greene 
2025), szintetikus személyiségnek (Luttrell & Welch 2025), vagy virtuális támogatónak (endorser) (Song et al. 
2024a) nevezik e digitális entitásokat. A tipologizálást tekintve a nemzetközi szakirodalom megkülönbözteti 
a termékfüggő és termékfüggetlen (Wang & Zhang 2025), az emberi (avatár) és a kizárólag a mesterséges 
intelligencia által megkonstruált VI-ket is (Dondapati 2025, Joel-Edgar et al. 2025). A virtuális influenszerek 
alkalmazási területe széles spektrumot ölel fel; a teljesség igénye nélkül néhány a nemzetközi szakirodalomból: 
orvosi célú ismereterjesztés (Winterstein et al. 2025), luxusmárkák népszerűsítése (Mo & Wang 2025), utazás, 
turisztika, vendéglátás, kulturális örökség (Liu et al. 2024, Meng et al. 2025a, Yu et al. 2025, Zhang et al. 2025b), 
public relations (Luttrell & Welch 2025), valamint a környezetvédelem (Hoai et al. 2025, Wang et al. 2025b). 
A jelenlegi tudományos diskurzusban tehát hangsúlyosan jelennek meg a virtuális influenszerekkel kapcsolatos 
kutatások, amelyekben fontos szerepe van a humán és virtuális influenszerek összehasonlításának (a befogadók 
által érzékelt hitelesség, a bizalom és a kiváltott hatások relációjában), valamint VI-khez kapcsolódó negatív 
hatásoknak, félelmeknek.

5. A kutatás módszerei

Az adatgyűjtés során szisztematikus keresési stratégiát alkalmaztunk, amelynek célja az volt, hogy feltárjuk, 
milyen eredményeket mutat a kurrens nemzetközi szakirodalom a virtuális és a humán influenszerek érzékelt 
hitelességéről empirikus kutatások alapján. Ehhez a SCOPUS tudományos adatbázis keresőjét használtuk.  
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2025. március 11-én a „virtual influencer” keresőkifejezést írtuk be, a találatok körét leszűkítve angol nyelvű tu
dományos publikációkra, konferenciaanyagokra és könyvfejezetekre a 2020. január 1. és 2025. március 11. közötti 
időszakban. A SCOPUS összesen 463 dokumentumot adott a fenti keresőkifejezéssel és szűrési feltételekkel. Első 
lépésben a publikációk absztraktjait töltöttük le, és manuális kvalitatív elemzéssel szűrtük ki a fals találatokat, 
leszűkítve a mintát azon tanulmányok körére, amelyek valóban a virtuális influenszerek témakörét tárgyalják 
különféle aspektusokból. Ezt a 289 elemből álló mintát tovább szűkítettük azokra a publikációkra, amelyekben 
a virtuális influenszerek hitelességéről és/vagy marketingszempontú hatékonyságáról is írtak, tehát arról, hogy 
mennyire eredményez az aktivitásuk vásárlási szándékot a befogadóban. E szándék megléte esetén ugyanis a 
szakirodalmi előzmények alapján kauzalitást feltételeztünk a hitelességgel: az érzékelt hitelesség magasabb szintje 
a vásárlási szándékot kiváltó hatékonyság egyik okozója (lásd Agnihotri et al. 2024, Vinoi et al. 2024, Vo et al. 
2025). A 289 elemes minta minden absztraktját manuális kvalitatív elemzésnek vetettük alá annak kiszűrésére, 
hogy a tanulmány tárgyalja-e a virtuális influenszerek hitelességét és/vagy hatékonyságát. A feltételeink alapján 
összeállt egy 184 publikációt tartalmazó második korpusz. Mivel arra voltunk kíváncsiak, hogy a virtuális in
fluenszerek hitelességével kapcsolatban milyen aktuális empirikus kutatások zajlottak az elmúlt öt évben, tovább 
szűrtük az eredményeket a következő módszerrel: ahol az absztraktból egyértelműen kiderült, hogy a tanulmány 
empirikus kutatás eredményét ismerteti a VI-k hitelességével és/vagy marketingszempontú hatékonyságával 
kapcsolatban, illetve az eredmények egyértelműen kiolvashatók voltak, ott csak az absztraktot vizsgáltuk. Ahol 
viszont az absztrakt nem rögzítette egyértelműen az empirikus kutatás tényét és/vagy annak módját és/vagy nem 
voltak egyértelműek az eredmények és/vagy kétség merült fel azok értelmezésében, ott a teljes dokumentumot 
is letöltöttük és manuálisan elemeztük. Ebbe az empirikus kutatások eredményeit is tartalmazó korpuszba 129 
olyan tanulmány került, amely kísérletek, kérdőíves kutatások, mélyinterjúk, fókuszcsoportos beszélgetések, 
tartalomelemzések és esettanulmányok, illetve ezek kombinációja révén vizsgálta a VI-k és a HI-k hitelességét/
hatékonyságát. A kizárólag szakirodalmi elemzésen és metaanalízisen alapuló hipotetikus következtetéseket 
megfogalmazó tanulmányokat kihagytuk ebből a leszűkített körből, csak az empirikus kutatások eredményeire 
koncentráltunk. A kritériumoknak megfelelő 129 dokumentum manuális kvalitatív elemzését végeztük el.

6. A kutatási eredmények

Az általunk feltárt nemzetközi kutatások a virtuális influenszerek hitelességével és marketingszempontú haté
konyságával kapcsolatban két fő kategóriára oszthatók: a többségük (73 tanulmány) a virtuális és az emberi 
influenszerek hitelességét és/vagy marketingrelevanciájú hatékonyságát hasonlította össze. Egy kisebb, de szintén 
jelentős kör (56 tanulmány) kizárólag a virtuális influenszerek különböző kategóriáinak hitelességére és/vagy 
hatékonyságára koncentrált. Mivel ebben a tanulmányban a virtuális és az emberi influenszerek hitelessége 
közti különbségeket tárgyaljuk, most csak az erről szóló 73 tanulmány kvalitatív elemzésének eredményeit is
mertetjük. Az empirikus kutatások eredményei a virtuális és a humán influenszerek relációjában az alábbi négy 
jól körülhatárolható klaszterbe sorolhatók:

•	 egyértelműen hitelesebbek a humán influenszerek, mint a virtuálisak (30 tanulmány)
•	 inkább hitelesebbek a humán influenszerek, mint a virtuálisak (12 tanulmány)
•	 inkább hitelesebbek a virtuális influenszerek, mint a humán influenszerek (10 tanulmány)
•	 nincs egyértelmű különbség (21 tanulmány).

Az alábbiakban részletesen ismertetjük a négy klaszterre jellemző karakterisztikákat, és az elemzés során 
beazonosított attribútumokat.
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6.1. Egyértelműen hitelesebb az emberi, mint a virtuális

Az általunk feltárt tanulmányok legnagyobb klasztere (30 tanulmány) arra a következtetésre jutott, hogy egy
értelműen hitelesebbek és/vagy marketingszempontból hatékonyabbak a humán influenszerek a vásárlási szándék 
kiváltásában, a marketingüzenetek kommunikációjában, mint a virtuális véleményvezérek, amelyek gyengítik 
a termék vonzerejének átvitelét (Li et al. 2023, Ozdemir et al. 2023, Rossi & Rivetti 2023, Cheng & Wang 2024, 
Fan et al. 2024, Hernández-Méndez et al. 2024, Li et al. 2024, Kholkina et al. 2025, Nazir et al. 2025, Wang et 
al. 2025b, Zhang et al. 2025b). A kutatások legnagyobb része a befogadókban kiváltott különféle viszonyulások 
mentén igazolta az eredményeket.

1. táblázat
A humán influenszereket egyértelműen hitelesebbnek tartó empirikus kutatások  

eredményei a befogadói viszonyulások mentén

Befogadói 
viszonyulások Kutatási eredmények Említések az elemzett 

szakirodalomban

Kiváltott bizalom foka
Magasabb a befogadók bizalma a HI iránt, több 
felelősséget tulajdonítanak neki. Alacsonyabb a 
bizalom és nagyobb az idegenkedés a VI kapcsán.

Conti et al. 2022, Liu & Lee 2022, 
Sands et al. 2022, Chiu & Ho 2023, 
Nissen et al. 2023, Wan & Jiang 
2023, Li et al. 2024, Liu et al. 2025b

Érzékelt hitelesség 
mértéke

Alacsonyabb a VI-k érzékelt hitelessége a HI-khez 
képest, hitelességi deficit áll fenn. Kevésbé 
hitelesnek érzékelik a VI-k érdekérvényesítő 
erőfeszítéseit a HI-khez képest.

Fan et al. 2024, Güzel 2024,  
Liu & Lee 2024b, Muniz et al. 2024,  
You & Liu 2024, Song et al. 2024a,  
Liu et al. 2025b

Elkötelezettség és 
paraszociális hatások

Nagyobb elkötelezettséget, erősebb hatásokat 
(például pozitív attitűdök, észlelt kedvesség, 
bizalom, hasznosság) vált ki a befogadókban a HI, 
több interakciót is generál. Alacsonyabb szintű 
érzelmi elkötelezettséget, paraszociális kapcsolatot 
és kevésbé pozitív attitűdöket vált ki a VI.

Wan & Jiang 2023, Looi & Kahlor 
2024, Zhou et al. 2024a, Ghzaiel  
et al. 2025 

Negatívabban és szkeptikusabban érzékelik  
a VI-ket, mint a HI-ket. Pozitívabban reagálnak  
a HI-kre, mint az emberi VI-kre a reklám
kampányokban.

Franke et al. 2023, Dong et al. 2024, 
Enzig et al. 2024, Sudheendra et al. 
2024

Forrás: saját szerkesztés

Az általunk elemzett empirikus kutatásokban a befogadói viszonyulások alapján három fő dimenziót azonosí
tottunk, amelyek mentén egyértelműen pozitívabbnak érzékelték a résztvevők a humán influenszereket. Ezek a 
következők: a kiváltott bizalom, az értékelt hitelesség, valamint a kiváltott elkötelezettség a paraszociális hatások 
tekintetében. Az ebbe a csoportba tartozó kutatások eredményei szerint az emberek jobban bíznak a humán 
influenszerekben, akiket inkább kompetensnek, hitelesebbnek és kedvesebbnek éreznek. Ennek megfelelően a HI-k 
pozitívabb attitűdöket és erősebb érzelmi hatásokat váltanak ki bennük, így végső soron a marketingszempontú 
hatékonyságuk is egyértelműen nagyobb, mint a virtuális társaiké. Az utóbbiakat kevésbé tartják hitelesnek, 
alacsonyabb szintű érzelmi viszonyulásokat és paraszociális kapcsolatokat alakítanak ki velük, illetve negatívabban, 
szkeptikusabban és idegenkedve állnak hozzájuk. Emiatt marketingszempontból is kisebb a hatékonyságuk.
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6.2. Inkább hitelesebb az emberi, mint a virtuális

Az általunk feltárt tanulmányok egy kisebb, 12 elemes csoportja olyan empirikus kutatásokat tartalmaz, amelyek 
ugyancsak arra az eredményre jutottak, hogy a humán influenszerek hitelesebbek, és erősebb pozitív hatásokkal 
rendelkeznek VI-khez képest, azonban ez az előny bizonyos feltételek mentén változik: hol nagyobb, hol pedig 
kisebb. Így speciális körülmények esetén akár jelentős mértékben is csökkenhet az emberi influenszerek előnye.

2. táblázat
A humán influenszereket inkább hitelesebbnek tartó  

empirikus kutatások eredményei

Beazonosított jellemzők Az emberi influenszerek virtuálissal szembeni előnyét 
csökkentő helyzetek

Említések az elemzett 
szakirodalomban

A virtuális influenszer 
tulajdonságai

A VI különösen vonzó fizikai megjelenése. Kuo & Lee 2025

A VI magas szintű empátiája. Zhang et al. 2025a

A VI nagyfokú egyedisége. Kobuszewki Volles et al. 2024

A reklámozott termék  
típusa

A proximális érzékszervi tapasztalatokat (például szaglás, 
ízlelés) nem igénylő termékek esetén. Zhou et al. 2024b

A hedonikus terméktulajdonságokra összpontosító 
üzenetek esetén. A VI-k izgalmas termékekhez párosítása 
esetén.

Penttinen et al. 2024,  
Zhang et al. 2025a

A keresési termékek esetén az élménytermékekkel 
szemben. Sakuma et al. 2023

A technológia, zene, játékok és művészet területén. Choudhry et al. 2022

Speciális helyzetek és 
kommunikációs célok/
módozatok

A termék mélyreható tárgyalásában a VI kevésbé 
meggyőző, a felületes tárgyalásban ugyanolyan meggyőző, 
mint a HI.

Zeng et al. 2024b

A márka ismertségének növelése esetén. Lou et al. 2023

Bizonyos közszolgálati üzenetformák elfogadtatása esetén. Mo & Zhou 2024

Ha mind a humán, mind a virtuális influenszer 
szponzorált. Igarashi et al. 2024

Az emberi influenszer irracionális viselkedésekor. Moustakas et al. 2020

Forrás: saját szerkesztés

A humán influenszereket inkább hitelesebbnek és hatékonyabbnak mérő empirikus kutatások azt hangsúlyozzák, 
hogy – bár általánosságban igaz a megállapítás – bizonyos körülmények és speciális helyzetek esetén különböző 
mértékben csökkenhet az emberi influenszerek előnye. Ha a virtuális influenszer fizikailag kiemelkedően vonzó, 
empatikus és egyedi, akkor már komoly konkurenciája lehet hitelességben és hatékonyságban az emberinek. 
Ugyanígy, ha olyan termék vagy szolgáltatás marketingjét végzi a VI, amelynek ismertetése nem igényel 
érzékszervi tapasztalatokat. A terméktípus esetében azonban ellentmondásos eredményeket is találtunk: 
míg Valeria Penttinen és társai (2024) szerint a hedonikus (személyes élményeken, élvezeti értéken alapuló), 
addig Hiroshi Sakuma és társai (2023) kutatási eredményei alapján éppen az úgynevezett keresési (kereséssel 
fellelhető tényszerű leírások és adatok mentén előzetesen értékelhető) termékek vagy szolgáltatások esetén 
csökkent a VI-k hátránya az emberihez képest. Amennyiben csak felületes információnyújtás a cél, vagy csak 
egy márka ismertségének növelése, akkor ugyancsak csökken az emberi influenszerek előnye a virtuálisokhoz 
képest. Ugyanígy, amikor bizonyos közszolgálati üzenetek átadása a kommunikáció célja, illetve amikor mind 
az emberi, mind a virtuális influenszer mögött szponzor áll, valamint azokban a helyzetekben, amikor a humán 



A virtuális nem olyan hiteles?	 111

influenszer viselkedése irracionálissá válhat (például elfogult lehet), ugyancsak csökken az emberi influenszer 
hitelességének vagy hatékonyságának előnye a virtuálissal szemben.

6.3. Inkább hitelesebb a virtuális influenszer 

Az általunk feltárt tanulmányok harmadik halmaza tíz cikket tartalmaz. Ebben olyan empirikus kutatások 
vannak, amelyek a VI-k magasabb hitelességét, pozitívabb megítélését és marketingszempontú nagyobb 
hatékonyságát mutatták ki az emberi influenszerekkel szemben.

3. táblázat
A virtuális influenszereket inkább hitelesebbnek tartó  

empirikus kutatások eredményei

Beazonosított jellemzők Amikor a virtuális a hitelesebb és a hatékonyabb Említések az elemzett 
szakirodalomban

Befogadói jellemzők

Olyan Facebook-, Instagram- és LinkedIn-felhasználók 
körében, akik VI-kkel és HI-kkel is kapcsolatba léptek. Gerlich 2023

Marketingszakértők körében készített interjúk alapján. Allal-Chérif et al. 2024

Nyugat-európai egyetemisták körében végzett kutatásban. Lee et al. 2024

Speciális tevékenységek/ 
feltételek

Ha a befogadó hirdetést azonosít be. Deng et al. 2024

Ha az influenszer szolgáltatási hibákra reagál. Zhao et al. 2024

Ha az influenszer célja a megosztási és a vásárlási szándék 
felkeltése. Yi & Lee 2024

Ha a fogyasztó megbízik az adott online piactérben,  
és szponzorált tartalomról van szó. Choi et al. 2024

A VI antropomorfizmusának magas szintje esetén. Pérez-Sánchez et al. 2024

Tárgyalt termék vagy 
szolgáltatás típusa

Önfejlesztő termékek (például energiaitalok) népszerű
sítése. Meng et al. 2024

Környezetbarát és fenntartható magatartás népszerű
sítése. Gerrath et al. 2024

Forrás: saját szerkesztés

A kutatások e csoportja szerint a befogadók a virtuális influenszereket inkább megbízhatóbbnak, hitelesebbnek és 
a vásárlók preferenciái szempontjából relevánsabbnak érzékelik, mint a humán véleményvezéreket. Azonban ezek 
az érzetek inkább bizonyos feltételek teljesülésekor álltak fenn. Így például olyan közösségimédia-felhasználók 
esetében, akik egyaránt kapcsolatba léptek virtuális és humán influenszerekkel, tehát mindkettő esetén van ta
pasztalatuk (Gerlich 2023), kutatók által megkérdezett marketingszakértők szubjektív megítélése szerint (Allal-
Chérif et al. 2024), valamint egy nyugat-európai egyetemisták körében végzett kutatás alapján (Lee et al. 2024). 
Speciális tevékenységek esetén, például amikor a befogadónak a hirdetés tényét kell beazonosítania egy posztban 
(Deng et al. 2024), vagy amikor szolgáltató cég nevében kell hibákra reagálnia az influenszernek, jobban teljesít 
a virtuális (Zhao et al. 2024). Ugyanígy, ha a VI magas szinten antropomorfizált (Pérez-Sánchez et al. 2024), 
illetve ha a befogadó megbízik az adott online piactérben (Choi et al. 2024), szintén jobban teljesít a virtuális, 
mint az emberi véleményvezér. Az influenszer által népszerűsített termékek és szolgáltatások jellemzői is be
folyást gyakorolnak, így különféle önfejlesztő termékek (Meng et al. 2024), valamint a fenntartható magatartás 
népszerűsítése (Gerrath et al. 2024) esetén ugyancsak hitelesebbnek és hatékonyabbnak bizonyult a virtuális 
véleményvezér, mint az emberi.
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6.4. Nincs egyértelmű különbség

A feltárt tanulmányok második legnagyobb csoportjába 21 publikációt soroltunk. Ezek olyan empirikus kutatások 
eredményeit mutatják be, amelyek alapján nem jelenthető ki egyértelműen, hogy a virtuális vagy a humán 
influenszer a hitelesebb, hatékonyabb. A kutatások egy része nem mutatott ki érdemi különbségeket a kétféle 
véleményvezér között. Így az influenszer jellege (emberi vagy virtuális) nem befolyásolja érdemben az érzékelt 
bizalmat, a vele szembeni attitűdöt (De Cicco et al. 2024), a nézők paraszociális reakciója sem különbözik jelentős 
mértékben a két típus között (Audrezet & Koles 2023, Stein et al. 2024), véleményvezérként (opinion leader) 
ugyanolyannak érzékeli a befogadó a VI-t és a HI-t (Wallace & Buil 2025), illetve sok követő számára egyszerűen 
nincs különbség a VI és a HI között, azonban minél antropomorfabb a VI, annál hitelesebb lehet (da Silva 
Oliveira & Chimenti 2021). Más kutatások viszont különbségeket tártak fel, és arra jutottak, hogy a befogadók 
a VI-nek kevesebb szándékot és érzelmet, ugyanakkor nagyobb meggyőző potenciált tulajdonítanak, mint a HI-
nek (Willemsen et al. 2025), valamint a reklám sikerét inkább a HI-nek tulajdonítják, míg a VI-t kevésbé tartják 
felelősnek a reklám – akár pozitív, akár negatív – eredményeiért (Liu & Lee 2024a). A kutatások egy jelentős 
csoportja pedig arra mutatott rá, hogy a különböző típusú véleményvezérek érzékelt hitelessége és hatékonysága 
többféle befolyásoló tényező mentén változik. Így függhet a bemutatott termék vagy szolgáltatás jellemzőitől, a 
közölt információ jellegétől, az influenszer egyéni sajátosságaitól, az általa alkalmazott kommunikációs stílustól, 
valamint a befogadók személyes jellemzőitől is.

4. táblázat
A különböző típusú influenszerek eltérő hitelességét és  

hatékonyságát kimutató kutatások eredményei

Beazonosított 
befolyásoló tényezők Kutatási eredmények Említések

A termék, szolgáltatás 
vagy közölt információ 
típusa

A VI-k a kulturális, a HI-k a természeti úticélok esetén hatékonyabbak. Meng et al. 2025a

A VI-k a betegségmegelőzésben, a HI-k a felderítésben hatékonyabbak. Meng et al. 2025b

A fogyasztót kevésbé érdeklő, felületes mérlegelést igénylő, csak 
érzelmi döntésen alapuló termékek esetében a HI, a fogyasztót 
erősen érdeklő, alapos feltárást, racionális érvek mérlegelését,  
az érzelmi döntést kizáró termékek esetében a VI a hatékonyabb.

Yan et al. 2024

A haszonelvű/keresési/funkcionális termékek esetén a VI,  
hedonikus/élményt okozó termékek esetén a HI hatékonyabb.

Belanche et al. 2024,  
Song et al. 2024b

A HI a pihentető, a VI a kihívást jelentő turisztikai tevékenységek 
népszerűsítésében hatékonyabb. Wang et al. 2024

Az alacsony botránykockázatú témák kommunikálásában a HI,  
a magasabb kockázatú kommunikálásában a VI a hatékonyabb. Xin et al. 2024

Pozitív információk átadása esetén a VI, negatív információk 
átadásakor a HI hatékonyabb. Ameen et al. 2024

Az influenszer 
kommunikációs 
stílusa, egyéni 
jellemzői

A VI jelen idejű, a HI múlt idejű elbeszélésben hatékonyabb. Mo & Wang 2025

A VI esetén a magas izgalmi szintű, érzelmesebb nyelvhasználat,  
a HI esetén a visszafogottabb, érzelemmentesebb nyelvhasználat  
a hatásosabb.

Wang et al. 2025a

Alacsony autonómiaszint esetén a VI, magasabb autonómiaszint 
esetén a HI a a hatékonyabb. Zheng et al. 2024

Az animeszerű VI és a HI hasonló reakciókat vált ki, azonban  
az emberhez nagyon hasonló VI-k rossz benyomást keltettek.

Arsenyan & Mirowska 
2021

A befogadó személyes 
jellemzői

A különböző kultúrákból származó befogadók különböző mértékben 
tartják megbízhatónak és hitelesnek a VI-ket: a francia válaszadók 
kevésbé, a kínai válaszadók jobban bíztak bennük.

de Boissieu & Baudier 
2023

Forrás: saját szerkesztés
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A legtöbb kutatás szerint a virtuális és a humán influenszerek érzékelt hitelességét vagy hatékonyságát az ál
taluk bemutatott termék vagy szolgáltatás, valamint a közölt információ típusa befolyásolja. Ezek mentén a 
haszonelvű, keresési vagy funkcionális termékek vagy szolgáltatások, valamint a racionalitásra építő üzenetek 
esetében a virtuális, míg a hedonikus vagy élményt okozó termékek vagy szolgáltatások és az érzelemalapú 
üzenetek relációjában az emberi influenszer a hatékonyabb. Ez azzal függhet össze, hogy a virtuális véleményvezér 
nem tudja kipróbálni az élményalapú termékeket és szolgáltatásokat, érzelmekkel sem rendelkezik, viszont a 
termékek jellemzőiről hatékonyan képes adatokat összegyűjteni. A kereséssel fellelhető, racionális adatokra 
támaszkodó termékek esetében tehát hitelesebb lehet az emberi influenszereknél, illetve nem részrehajló, 
nem ragadhatják el az érzelmei. E kutatások tehát ellentmondanak Penttinen és társai (2024) fentebb említett 
kutatási eredményének, amely szerint a VI-k előnye növekszik a HI-kkel szemben a hedonikus termékek vagy 
szolgáltatások esetében.

Az érzékelt hitelességet befolyásoló jellemzők következő beazonosított csoportját az influenszer kommu
nikációs stílusa és egyéni jellemzői alkotják. Így számít az elbeszélési idő módja, a használt nyelvezet, valamint 
az influenszer érzékelt önállóságának szintje is. Ennek megfelelően a virtuális influenszer a jelen idejű történet
mesélésben (Mo & Wang 2025), magas izgalmi szintű, érzelmesebb nyelvezetet használva (Wang et al. 2025a) és 
alacsonyabbnak érzékelt autonómiaszint esetén (Zheng et al. 2024) a hatékonyabb. Érdekesség az úgynevezett 
uncanny valley (vagyis a hátborzongató-völgy) hatás kimutatása is Jbid Arsenyan és Agata Mirowska (2021) 
kutatási eredményeiben, amennyiben az emberhez leginkább hasonló VI-k keltették a legrosszabb benyomást, 
mert a befogadók hátborzongatónak, bizarrnak érezték az ilyen virtuális influenszereket. Fontos tényezőnek 
bizonyultak a befogadó személyes jellemzői is, például az, hogy milyen kultúrkörből származik: a megkérdezett 
franciák kevésbé bíztak a virtuális befolyásolókban, mint a kínaiak (de Boissieu & Baudier 2023). Ezek viszont 
ellentmondanak Lee Heejae és társai (2024) kutatási eredményeinek, amelyek szerint a megkérdezett nyugati-
európai egyetemisták hitelesebbnek érzékelték a virtuális influenszereket, mint az emberit.

7. Érvek a virtuális és a humán mellett

Az általunk feltárt kutatások eredményeiből mind a virtuális, mind a humán influenszerek mellett felhozhatók 
érvek, amelyek nem feltétlenül vannak egyensúlyban. Az alábbi táblázatban azt foglaltuk össze, hogy az 
empirikus kutatások alapján milyen érvek szólhatnak az egyik és a másik típus mellett.

5. táblázat
Érvek a virtuális és a humán influenszerek mellett  

az általunk feltárt empirikus kutatások eredményei alapján

Témakör Érvek a virtuális mellett Érvek a humán mellett

Tárgyalt termékek, 
szolgáltatások, témák 
mentén

A szigorúan racionális üzenetek esetében 
hatékonyabb lehet: például a fogyasztót 
erősen érdeklő, alapos feltárást, racionális 
érvek mérlegelését igénylő termékek vagy 
szolgáltatások esetében.

Az érzelmekre alapozó üzenetek esetében 
hatékonyabb lehet: például a fogyasztót 
kevésbé érdeklő, felületes mérlegelést 
igénylő, érzelmi döntésre alapozó termékek 
vagy szolgáltatások esetében.

Haszonelvű, előzetes kereséssel fellelhető 
adatokból kiértékelhető, funkcionális 
termékek vagy szolgáltatások esetén 
hatékonyabb lehet: például kulturális 
úti célok, betegségek megelőzéséről 
informálódás.

Hedonikus, élményt okozó, személyes és 
érzékszervi tapasztalatok révén értékelhető 
termékek vagy szolgáltatások esetén 
hatékonyabb lehet: például természetjáró 
úticélok, létező betegségek feltárása.
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Témakör Érvek a virtuális mellett Érvek a humán mellett

Az influenszer egyéni 
jellemzői mentén

Tárgyilagos, személyes elfogultságtól 
mentes, nem ragadják el az érzelmei,  
ami bizonyos témák esetében előny  
lehet: például a környezetvédelem,  
a fenntarthatóság esetén.

Valós emberi érzelmei vannak, amelyek 
révén magasabb szintű érzelmi elkötele
ződést és paraszociális reakciókat válthat 
ki a befogadóban, nagyobb interaktivitást 
generálhat.

Kisebb a neki tulajdonított felelősség 
a virtualitása miatt, ami bizonyos 
helyzetekben előny lehet: például 
szolgáltatási hibákra adott reagáláskor, 
pozitív információk átadásakor, 
magasabb botránykockázatú témák 
kommunikálásakor.

Nagyobb a neki tulajdonított 
felelősség, ami előnyös lehet, amikor 
fontos a felelősségvállalás: például 
negatív információk közlésekor, 
alacsonyabb botrány-kockázatú témák 
kommunikálásakor.

Izgalmas, újszerű, ezért önmagában a 
megjelenése képes érdeklődést kiváltani.

Az emberi mivolta önmagában képes 
hitelessé tenni. 

Az antropomorfizmusa növeli a hitelességét 
– egy bizonyos szintig, afölött pedig rontja.

Képes proximális érzékszervi tapasz
talatokra (például szaglás, ízlelés).

A befogadó személyes 
jellemzői mentén

Bizonyos országokból vagy kultúrákból 
származók számára pozitívabb lehet.

Bizonyos országokból vagy kultúrákból 
származók számára pozitívabb lehet.

Forrás: saját szerkesztés

Amint láthatjuk, az influenszer által tárgyalt témák, termékek és szolgáltatások, az influenszer egyéni jellemzői, 
illetve a befogadók személyes jellemzői mentén szólnak érvek mind a virtuális, mind a humán influenszerek 
mellett. Összefoglalóan elmondható, hogy a nagyon tárgyilagos, racionális érvekre, adatokra támaszkodó témák, 
termékek és szolgáltatások esetében a virtuális véleményvezér is nagyon hiteles lehet a befogadó számára, 
viszont amikor a valós emberi érzelmeknek és a megszerzett tapasztalatoknak van nagy jelentőségük, amikor 
valódi felelősséget kell vállalni a tettekért és a közölt üzenetekért, akkor a közönség egyértelműen a humán 
influenszert tartja hitelesebbnek.

8. Összegzés

Az általunk vizsgált tanulmányok többsége (42 publikáció) szerint egyértelműen vagy inkább hitelesebbek a humán 
influenszerek, mint a virtuális társaik. A kutatások egy ugyancsak jelentős köre (21 tanulmány) szerint azonban 
nincs egyértelmű különbség: bizonyos helyzetekben az egyik, illetve a másik a hitelesebb. Az értékelt hitelesség 
ugyanis függ a bemutatott termék vagy szolgáltatás jellemzőitől, a közölt információ jellegétől, az influenszer 
egyéni jellemzőitől, az általa alkalmazott kommunikációs stílustól, valamint a befogadók személyes jellemzőitől. 
Az általunk feltárt empirikus kutatások legkisebb csoportja (10 tanulmány) jutott arra a megállapításra, hogy a 
befogadók számára összességében inkább hitelesebbek a virtuális influenszerek, mint az emberi társaik, azonban 
ez is főképp csak bizonyos feltételek megléte esetén van így. Mivel az ismertetett kutatások mindegyikének 
lehetnek korlátai (például csak bizonyos típusú termék-, szolgáltatás-, vagy üzenettípusokat, kommunikációs 
módokat, vagy csak egyes befogadói csoportokat vizsgáltak stb.), így önmagában egyik kutatás sem tekinthető 
a virtuális és a humán influenszerek hitelességét minden kétséget kizáróan eldöntő bizonyítéknak.

Az általunk feltárt empirikus kutatások eredményei alapján egyértelműen kijelenthető, hogy az influenszerek 
hitelességét, illetve marketingszempontú hatékonyságát az esetek nagy részében befolyásolja az influenszer 
típusa (vagyis az, hogy virtuális-e vagy valódi). Azt pedig, hogy melyik a hitelesebb, a konkrét kommunikációs 
szituáció többféle jellemzője alakítja. A virtuális influenszer előnye lehet, hogy racionálisan, tényszerű adatokra 
támaszkodva szolgáltat információkat, és nem ragadják el az érzelmei. Ugyanakkor nem képes valódi, átélt 
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emberi érzelmekre, nem tud valós érzelmi alapon üzenetet átadni, érzékszervek általi benyomásokat szerezni, 
élményekről beszámolni, ami hátrány lehet bizonyos szituációkban és/vagy termékek, szolgáltatások esetén. Ezzel 
szemben az emberi influenszer képes valódi emberi érzelmekre, tud valós élményekről, érzékszervei által szerzett 
tényleges benyomásokról kommunikálni, termékeket vagy szolgáltatásokat a valóságban kipróbálni, ami jelentős 
előny a virtuális véleményvezérekkel szemben. Viszont az érzelmei elragadhatják bizonyos szituációkban, lehetnek 
individuális preferenciái, így nem minden esetben objektív. Az influenszer által alkalmazott kommunikációs 
technika, a nyelvhasználat, az autonómiaszint és az antropomorfizmus mértéke ugyancsak befolyásolja a 
különböző típusú influenszerekhez szembeni befogadói hozzáállást.

Általánosságban elmondható, hogy az influenszertípusok különböző hatékonyságát kimutató, általunk fellelt 
empirikus kutatások többsége szerint a virtuális inkább a kereséssel fellelhető, racionális adatokra támaszkodó 
termékek vagy szolgáltatások esetében, jelen idejű történetmesélést alkalmazva, magasabb izgalmi szintű, ér
zelmesebb nyelvezetet használva, alacsonyabbnak érzékelt autonómiaszint és bizonyos fokú antropomorfizmus 
esetén lehet adott helyzetekben hitelesebb, mint az emberi. Ugyanakkor az antropomorfizmus túlságosan magas 
szintje már a hitelesség ellen hat a virtuális influenszerek esetén. Az emberi véleményvezérek inkább a hedonikus 
vagy élményt okozó, személyes megtapasztalást, érzékszervi involválódást is igénylő termékek vagy szolgáltatások 
és a racionalitás helyett inkább az érzelmekre alapozó üzenetek relációjában lehetnek hatékonyabbak a virtuális 
influenszereknél. Végül az érzékelt hitelességet nagyban befolyásolják a befogadó személyes jellemzői és preferenciái 
is, így például az, hogy mennyire van az egyénnek tapasztalata virtuális véleményvezérekkel, és az is döntő lehet, 
hogy melyik országból, milyen kultúrából származik.

9. Lehetséges kutatási irányok

Az általunk feltárt empirikus kutatások alapján több lehetséges további kutatási irány is felvázolható. Ezek a 
következők:

1.	 Az influenszereket alkalmazó tartalomgyártók (például a marketingkommunikációs szakemberek, a médiumok, 
a hirdetők) körében érdemes lenne vizsgálni azt, hogy mi motiválja őket a különböző típusú influenszerek 
alkalmazására, milyen körülmények mentén döntenek az egyik típus – vagy több típus kombinációja – mellett.

2.	Hasznos lehet a virtuális influenszerek által létrehozott tartalmak vizsgálata, azon belül is a különböző 
típusú és kidolgozottságú virtuális influenszerek hitelességét vagy hatékonyságát feltáró elemzés külön
féle jellemzők (például az alkalmazott audiovizuális technikai megoldások, a tárgyalt témák vagy a ter
méktípusok) alapján. A virtuális influenszerek alkotói mentén is vizsgálható azok hitelessége, így a teljes 
egészében mesterséges intelligencia által kreált és/vagy emberi közreműködés mellett létrehozott és mű
ködtetett virtuális influenszerek hitelességének vagy hatékonyságának vizsgálata különböző témákban, 
kontextusokban és szituációkban. Ezen belül érdekes kutatási irányzat lehet a virtuális influenszerek 
kifejezetten oktatási, ismeretterjesztési szerepének vagy hatékonyságának elemzése – akár az emberi 
influenszerekkel összehasonlítva.

3.	Figyelmet érdemel a befogadók vizsgálata is: az egyes csoportok milyen szocioökonómiai státuszjegyek 
mentén érzékelik hitelesnek és hiteltelennek a különböző típusú és különböző témákban kommunikáló 
virtuális influenszereket, például milyen generációs, földrajzi elhelyezkedésbeli különbségek mutathatók 
ki ennek kapcsán?

4.	 Izgalmas eredményekkel szolgálhat a lehetséges kockázatok és kihívások vizsgálata: milyen szerepet 
játszhatnak az influenszerek a dezinformációk és az álhírek terjesztésében, illetve milyen technológiai 
megoldások teszik ebben hatékonyabbá őket, valamint hogyan lehet befogadói oldalról ezek ellen véde
kezni? Ezzel kapcsolatban Guld (2022, 2024) is rámutat a deepfake alkalmazásokban rejlő veszélyekre, 
amennyiben az influenszerekről készülhetnek beleegyezésük nélkül hamis hirdetési videók, amelyek 
mind az érintett márkák, mind az influenszerek hitelességét rombolhatják.

A humán és a virtuális influenszerek hitelességének vizsgálata tehát több érdekes és izgalmas kutatási területet 
kínál a jövőre nézve is, és ezek köre a digitális technológia fejlődésével tovább bővülhet.
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