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Z. generacios fiatalok tartalomeldallitas szegmensei

The segments of user generated content creation among Z generation
BERNSCHUTZ MARIA — PETHES BARBARA

A médiapiaci konvergencia kdvetkeztében szamos technoldgiai ujdonsag jelent meg, amely megkonnyiti és
felgyorsitja az emberek kozti kommunikaciot. Arra kerestiik a valaszt, hogy a fiatalok (14-20 évesek) milyen
tartalmakat allitanak el6 Gjmédids eszk6zokon, és miért, illetve hogy a mintdzatokbdl milyen médon tudunk
elkiiloniteni felhasznaloi szegmenseket. A motivacidelméletbdl az intrinzik és extrinzik motivacids elemet
vettiik at, az alapmodellt a Technologia Elfogadas Modell (TAM) nyujtotta. Ebben a tanulmanyban a valtozok
kozotti kapesolatot (faktorelemzést), és kitoltdkre vonatozo klasztereket mutatjuk be. A nyert klaszterek
tovabbi elemzése soran azt vettiik észre, hogy a sajat onalld tartalomkészités helyett és/vagy mellett, inkabb
atvett tartalmakat koordinalnak a kozosségi oldalakon. Meglepden tapasztaltuk, hogy a szociodemografiai
paraméterek €s az online jelenlétet, viselkedést leird valtozok kozott nem talaltunk erds, érdemi kapcsolatot.
Azt a kdvetkeztetést tudjuk levonni, hogy a Z generacios fiatalok tobbsége atveszi, €s tovabbitja (kérdés, vagy
szlrd nélkiil) a tartalmat, amelyet egy kisebb aranyt kitevo réteg készit, vagy oszt meg.

Kulcsszavak: Z generacio, tartalom eléallitas, User Generated Content, intrinzik, extrinzik motivacio, TAM

Due to the new media technological convergence several novelties came up to make easier and faster the
interpersonal and mass communication. The center of this research is the Z generation. How can they react to
the new media technology, what types of user generated content they create? We choose online questionnaire
method for the nationwide survey, because for the net generation is much more convenience to answer question
in front of the monitor where they are all the day, so they can open up for us, and give more honest replies.
Beside the traditional content (text, picture, music, video), it is became more important for the young to give
their current location data, so the place where they are turn to be a user generated content. Our concept method
is based on TAM and taking into account in our model the teens intrinsic and extrinsic motivation regarding
UGC creation. According to the results’ of the cluster analysis besides the UGC creation the young generation
likes to share instead of creating. Coordinating the UGC is not depending on theirs demographic parameters.
Due to this phenomenon we can claim that the majority of Z generation collects and forwards the UGC, which
content was made and shared by a few member of Z generation.

Keywords: Z generation, content creation, User Generated Content, TAM, intrinsic, extrinsic motivation
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1. Bevezetés
1.1. Generdcioelmélet

A generacidelmélet alapjait a 20. szdzad elején JOSE ORTEGA Y GASSET (1931) és KARL
MANNHEIM (1927, 1952) fektette le. Azok, akik egy bizonyos idéintervallumban sziilettek, egy
generaciot alkotnak, hiszen a sziiletésiikkel egy bizonyos korba sziiletnek (MANNHEIM, 1952:170).
STRAUSS ¢s HOWE (1991) Generacioelméletek cimii konyviikben Amerika torténetét generacios
elméleteken keresztiil mutatjak be, megéallapitva bizonyos torténelmi analogiat és azt, hogy visszatérd
mintazatok lelhetdk fel. A generaciohoz tartozast a torténelmileg azonos korszakban foldrajzilag
adott helyen élés jelenti, és az, hogy azonos életkori emberek hasonld értékeket, hitet vallanak, a
kortarsakkal pedig mintegy kozosen élik meg onmagukat (PAIS, 2012:4). A kutatds sordn Z
generacios fiatalok médiahasznalatat vizsgaltuk. Azokat nevezziik Z generaciosnak, akik 1996-2010
kozott sziilettek (TARI, 2011).

A média és a generacids elmélet Osszevetésében fontos azt megfigyelni, hogy a generaciok
hogyan alkalmazzdk a médiumokat, hogyan fejezik ki magukat rajta, mennyiben ismerik a
hasznalatukat, hiszen ma mar a médiatartalommal t61t6tt id6 messze a legmagasabb. A fiataloknak
idejiik és energiajuk, valamint eszkoziik van arra, hogy egy-egy pillanatot megordkitsenek, akar kép,
akar vide6 formajaban, majd azt tovabbitsak, szerkesszék.

GALIK és URBAN (2008) konyvében a média, az informécidtechnolégia és a tavkozlés
egymasba cstisz6 szektorait konvergencidnak nevezték. Ez a fajta piaci valtozas, valtozast hozott a
kommunikécioban is. Nemcsak a tdmegkommunikaciéban, hanem a perszonalis kommunikaciéban
is lehetdve teszi a professzionalis tartalom eldallitasat és kozzétételét tomegek, kdzosség szamara,
egyetlen eszkoz birtoklasaval, lasd okostelefonok, amelyek HD mindségben vesznek fel, és
internetkapcsolattal videdémegoszto oldalra is azonnal feldlthetd az altaluk készitett tartalom.

A kutatasi kérdések:
* Milyen tartalmat allitanak el6?
* A fiatalok milyen intenzitassal hasznaljak az Gymédias eszkozoket?
* Hogyan kezelik, koordinaljak a sajat tartalmaikat?
* Mi motivalja a fiatalokat az egyedi, sajat tartalom elkészitésére?
* A sajat tartalomkészit6 fiatalok, milyen szegmensekre bonthatoak, és 6ket mi jellemzi?

2. Anyag és modszer
2.1. Az intrinzik és extrinzik motivdcio és a technologiaelfogadds

Az 0jmédias eszkozok és a tartalomeldallitas kozott ok-okozati dsszefliggés vehetd észre, igy adodik,
hogy az IT elfogadassal kapcsolatos elméleti keretet keresiink. Az informacios technologia (IT)
mindennapos hasznalataval kapcsolatosan a 1990-s évektdl kezdddden Technoldgia Elfogadas
Modellt alkalmaztak (Technology Acceptance Model, innent6l: TAM). Maga a modell, a FISHBEIN
és AJZEN (1975) szerzOparos altal az indokolt cselekvés elméletén alapult (Theory of Reasoned
Action, innentdl: TRA). A TRA feltételezi, hogy egy adott viselkedésre, vagy szdndékra, hatassal van
a viselkedésre vonatkozé attitid. Ez utobb azt a motivacidt jelenti, amelyik segitségével
alkalmazkodunk (LANYT, 2008).

A Fishbein és Ajzen TAM modelljébe bekeriilt a TRA ok-okozati dsszefliggése, igy az egyén IT
elfogadasa megjelent a technologia elfogadas modelljében. A TAM modellben a tapasztalt
hasznossag, ¢és tapasztalt felhasznalasi konnyliség a két legmeghatarozobb faktor az IT hasznalattal
kapcsolatosan (DAVIS, 1989, VAN DER HEIDEN, 2004, VENKATESH — BALA, 2012).
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Ebben a kutatdisban az informacios technologia egyik vetiiletét, az online UGC
tartalomeldallitast-, és tovabbitast, az eszkdzhasznalathoz kothetd attitiidot €s szdndékot vizsgaljuk.

Az informacios technologia egyéni hasznalatdnak megértése all a motivacidelméletek
kozéppontjaban (DAVIS et al., 1989; 1992; IGBARIA et al., 1995).

A motivaciokutatok kiilonbséget tesznek az egyén viselkedésének elemzésekor- intrinzik és
extrinzik motivaciok kozott (DECI et al., 1999; DECI — RYAN, 2000). DECI és szerzotarsai (1999)
szerint az extrinzik motivacio az elvégzendd cselekvés teljesitményéhez kapcsolddik. Tehat az
eredmény magaban a cselekedet elvégzésében keresendd: azért csinalnak a fiatalok egyedi tartalmat,
mert ezt a kiilso kiilvilag elvarja toliik, és ebbdl nekik hasznuk szdrmazik, példaul ismertség, vagy
elfogadottsadg egy csoportban. Az intrinzik motivacié értelmezésekor a motivacio forrdsa magéaban a
cselekedet folyamataban keresendd, igy azért készitenek a fiatalok egyedi, sajat tartalmat, mert
¢lvezik, szeretik, viccesnek tartjak.

Példamondatok az intrinzik motivaciora:

,,minden nap van bennem ez a vagy, ez a fotozas, ami megtetszik rogton meg akarom orékiteni,
vagy csak felirom, és amikor lesz ra idom és lehetosegem megcsinalom.”; Feri, 16 éves

A héten volt egy fizika oram, és az iskola eldtt egy maddarcsoport vonult el nagyon szép V
alakban... hat azonnal felkeltem a székembdl, odadlltam az ablak elé, és lefotoztam.”; Bianka, 17
éves

Példamondat az extrinzik motivacidra:

. Ha fotozok, azt majdnem mindig azért, hogy mas is lassa. Magamnak nincs értelme
megorokiteni a dolgokat, sokkal tobbet ér dtélni a pillanatot, mint mondjuk a fényképezéssel
foglalatoskodni... Kivéve, ha nem akarom megmutatni valakinek.”’; Bea, 17 éves

Az informacids technoldgia tomeges elfogadasa valamint az intrinzik és extrinzik motivaciok, és
az 4ymédias eszkozok metszete tobb kutatot is megihletett.

A technologia elfogadas modell megkozelitéseiben tilnyomorészt az extrinzik motivacio keriilt
elétérbe. Az egyéni célok érdekében alkalmazott informdacids technologia a legjobban az intrinzik
motivacidkban tikr6zodik, igy természetes, hogy tobb kozdsségi, Ujmédias technoldgidk
értelmezéskor intrinzik motivaciok magasabb magyarazo erejét bizonyitottdk be (MOON — KIM,
2001; VAN DER HEIJDEN, 2004). A kutatasban is az intrinzik motivacio €s az egyedi tartalom
eléallitas kapcsolatat vazoljuk fel.

2.2. Fiatalok tartalomelodllitasi motivacioinak kvantitativ kutatdsi terve

Ebben a tanulmanyban nem tériink ki az utmodell elemzésére, a kapcsolatok erdsségének,
gyengeségeinek feltardsara, hanem a valtozok faktoranalizisét, és belOliik készitett klasztereket
mutatjuk be részletesen.

Modszertan

Online feliileten jelentettiilk meg kérddiviinket a kvantitativ kutatadsi modszertan megvalasztasa utan.
Ugy véltiik, hogy a fiatalok monitor el6tt iilnek naphosszat, idejiik lesz a kérdéivet kitdlteni, de ha
mégis felallnak az asztaltol az oldal menti az addig beirt valaszukat. Mivel nekik ez egy eléggé
megszokott feliilet, igy otthonosabban ¢és szivesebben is kitoltik. A kérddiv linkje Goodlike
videovlogger Facebook oldalan jelent meg. 310-en tolt6tték ki, de mi csak a 14-21 éveseket hagytuk
a mintaban. Természetesen nem reprezentativ az eredmény, de figyelembe kell venni azt, hogy
Goodlike-ot 241000 Z generacios koveti youtube csatornan és 98000 Facebook oldalon, tehat elég
célzottan taldltuk meg eme generacio képviseloit. Mintdban 14-21 éveseket vontunk be, 6sszesen 198
fot.
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3. Eredmények

A kérd6iv valtozoi listdjanak elkészitéséhez tobb, nemzetkdzi TAM kutatassal kapcsolatos skalat
vettiink at (MOON — KI1M,2011; LIN — LU, 2011), és egészitettiink ki.

3.1. Faktorelemzeés

A kovetkezokben a faktorok kialakitasdnak folyamatardl szamolunk be. A skalak tobbségét mas TAM
kutatdsban alkalmaztdk mar, emellett ujabb skalakat is megfogalmaztunk. Az 4talakitasokrol,
megbizhatosagrol minden egyes faktornal kiilon irunk.

A tartalomeloallito eszkozok hasznalatanak tapasztalt konnytisége

MOON ¢és KIM (2001) skalajat atalakitottuk at, €s a harmas szdmu elemét nem emeltiik be a kutatasba
(3. Nehéz megtanulnom a kiityiik mitkodését), redundanciat feltételezve a fiatalok korében. A
fokomponens minden mutatészama megfelel az elvart értékeknek (KMO=0,808, 0&sszes
magyarazoer6=>55,92% ¢és minden kommunalitds>0,3). A faktorelemzés részletes eredményeit a
melléklet 1-3-as tablazatai tartalmazzak. Ketté fokomponens rajzolddott ki ebben a rendszerben:

1. tablazat: A tartalomeldallité eszkozok hasznalatanak tapasztalt konnytisége faktor

konnyii kezelés (38%) nehéz kezelés (17%)
Koénnyen be tudom allitani hogy a kiityikk | A  kiitylk  hasznalatdhoz erésen  kell
pontosan azt csinaljak, amit szeretnék. koncentralnom.
Konnyli megtanulnom a kiityiiket kezelni a Nekem sok idébe telik megtanulnom a kiitytik
mindennapokban. miikodéset.
Konnyen a sajat kiityiiim szakért6jévé valok Szamomra lehetetlen kiilsé segitség nélkiil

Mindig simédn megy az, hogy a kiityliimet hasznalni a kiitytiket.

kezeljem: mindig értem, hogy mit csinalok,
amikor nyomkodok.

Konnytl visszaemlékeznem, hogyan mikddnek
a kiityiiim.

Forras: Sajat szerkesztés

Kiilsé motivacidkra megfogalmazott skalak: Extrinzik motivacid

Bizalom a k6zdsségi haloban (,,kapcsolatteremtés )

Ezt az item-szettet nem alakitottuk at a kutatasunk soran. Az el6z6hoz hasonld helyzet allt el6, a
KMO ¢érték nem felel meg az elvart 0,7-es szintnek(KMO=0,626), de a tobbi mutato
(magyaraz6er6=58,20% ¢és minden kommunalitds>0,3) megfelel az elvart szintnek. Ismét azt
feltételezziik, hogy egy nagyobb minta esetében el tudtuk volna érni a kivant KMO értékeket. A
faktorelemzés részletes eredményeit a melléklet 4-6-os tablazatai tartalmazzék. Héarom faktor
rajzoldodott ki az alabbi moddon:
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2. tablazat: Extrinzik motivacio faktor

eléallitas/megosztas (22%) kapcsolattartas (22%) passziv hozzaallas (15%)

Naponta tobbszor szoktam Baratsag miatt vagyok fent Kevés offline, személyes
posztolni valamit. koz0sségi oldalakon. baratom van.

Azért vagyok fent kdzosségi Azért vagyok fent k6zdsségi Szerintem tobbet vagy
oldalakon, hogy oldalakon, hogy tartsam a vagyok fent a kozosségi
megoszthassak. kapcsolatot azokkal, akikkel oldalakon, mint masok a
informaciokat baratokkal. személyesen nem taldlkozom. | kornyezetemben.

A koz0sségi oldal egyik Azért vagyok fent kozosségi
legfontosabb célja a legtobb oldalakon, hogy megkapjam a
ismerds megszerzése. legtjabb hireket az

ismerdsoktol.

Forras: Sajat szerkesztés

Tajékoztatas / Informacio
Egyetlen faktort alkot a négy komponens, a KMO értéke épphogy a kivant 0,7 (KMO=0,682) alatt
marad. A magyaraz6er6=50,55% ¢és minden kommunalitds>0,3. A faktorelemzés részletes
eredményeit a melléklet 7-9-es tadblazatai tartalmazzdk. A faktorstlyok szerint az aldbbi modon
alkotjak az itemek az 01j valtozot:

e Azért posztolok, hogy hireket adjak tovabb a tobbieknek, akik kdovetnek engem (0,836)

¢ Olyan informacidt osztok meg, amelyre a barataimnak sziiksége van (0,745)

e Azért posztolok, mert hozzam jon be a legtobb hir (0,656)

e Szivesen 0sszegylijtok érdekes informaciokat (0,581)

A faktornak a tdjékoztatds/informacié megosztas elnevezést adjuk.
Belsé motivaciokra megfogalmazott skalak: Intrinzik motivaciok

Erdeklédés
Ebben a blokkban egy hat valtozobol 4ll6 szettel dolgoztunk. Az elsé fékomponens kialakitdsa soran
azonban az egyik kommunalitdsa nem érte el az elvart értéket, ezért Uj faktort €pitettiink ugy, hogy
ezt a valtozot elhagytuk. (K6zdsségi oldalamon sokszor hasonl6 képeket, videokat, szovegeket osztok
meg.) Ezt a valtozot elhagyva olyan 0j valtozo jott 1étre, mely mar minden mutatd szempontjabol
megfelelének bizonyult. A KMO értéke 0,721, minden kommunalitds értéke nagyobb, mint 0,3. A
részletes adatok a melléklet 10-12-es tablazataiban elérhetéek. A magyardzoerd 49,16%, a
faktorstilyok pedig az alabbi sorrendet képzik a valtozokbol:

e Szerintem fontos, az 0j tudas informaci6 ataddsa, méasoknak képek, videdk, szévegek
tartalmaban. (0,817)
Ko6z06sségi oldalamon sokszor ugyanazok a képek, videok, szovegek bukkannak fel (0,752)
Mindig varom masokt6l az informdaciot, ijdonsagot. (0,734)
Mindig van hype a képek, videok, szovegek tartalméaban. (0,606)
Mindig megprobalok meghokkentd, vitainditd, sokkold tartalmat megosztani kozdsségi
oldalon. (0,565)
A faktornak az érdeklddés elnevezést adjuk.
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Onmutogatds

Ebben az esetben hdrom véltozdval indult a fékomponens készités, de az egyik kritikusan alacsony
kommunalitdsa nem érte el a kivant 0,3-as értéket, ami miatt nem szerepelhetett a faktorban.
Elhagytuk azt az allitast, hogy a megkérdezett mindig a maga nevében posztol, ez ugyanis
redundansnak bizonyult. Az 0j faktor KMO-ja nem éri el az elvart szintet, a magyarazoerd €s a
kommunalitdsok viszont megfeleléek. A fékomponens két elemének sulya azonos. (0,813). A
faktornak az Onmutogatds elnevezést adjuk. (KMO=0,500, magyardz6er6=66,07% mindkét
kommunalitas 0,661-es érték).

Jatékossag

Ebben az item-szettben egyetlen valtozdé volt mely az els6 fOkomponens készités soran
alkalmatlannak bizonyult, (a kommunalitdsa nem érte el a 0,3-as szintet) az a tényez0 pedig, hogy ,,a
tartalomkészités soran nem zavarja a megkérdezettet a kiilsé zaj”. Eme valtozo eltavolitasa utan a
fokomponensek minden eleme megfelelének bizonyult, a KMO értéke kiemelkeddéen magas, 0,908.
Egy fékomponensbe tomoriilnek a valtozdok, a magyardzoerd 65,49%. A kommunalitasokat a 13-as
tablazat tartalmazza a mellékletben. Az alabbi sorrendbe rendezik a sulyok az itemeket:

e A sajat tartalom készitése, szerkesztése, tovabbitasa boldogsagot okoz (0,888)
e A sajat tartalom készitése, szerkesztése, tovabbitasa dromet okoz nekem (0,886)
A sajat tartalom készitése, szerkesztése, tovabbitasa elvezet a kdrnyezetem felfedezéséhez
(0,864)
A sajat tartalom készitése, szerkesztése, tovabbitasa mokas dolog (0,850)
A sajat tartalom készitése, szerkesztése, tovabbitasa felkelti a fantaziamat (0,811)
A sajat tartalom készitése, szerkesztése, tovabbitdsa 0sztonzi a kivancsisdgomat (0,784)
Mikor tartalmat készitek, szerkesztek, tovabbitok, akkor nem veszem észre az 1d6 mulasat.
(0,732)
e Amikor tartalmat készitek, szerkesztek, tovabbitok, gyakran feledkezem el, mas teend6imrol,
feladataimrol. (0,650)
A faktornak a jatékossag elnevezést adjuk.

Sajat tartalom készités és tovabbitas attitiid
Ezt az itemlistat szintén atalakitottuk, és a minta alapjan az atalakitas sikeres volt. Az elemzés soran
az altalunk behelyezett valtozok kommunalitdsa elég erds volt, a létrejott modell a kivant
kritériumoknak megfelel, a faktorok pedig értelmezhetdek. Az eredeti lista 4 valtozot tartalmazott,
ehhez adtunk hozza, harom 0j elemet:

e Tartalmat eldallitani mar eléggé unalmas.

e Tartalmat eldallitani mar nem mend.

e Tartalmat eldallitani sziikséges.
Ez a modell is szintén megfelel a modszertani eldirdsoknak mindharom szempont szerint
(KMO=0,784, magyarazoer6=61,19% és minden kommunalitds>0,3). A kommunalitdsok értékeit, €s
a faktorsulyokat a melléklet 14-15-0s szdmu tablazatai tartalmazzak. Kettd faktor rajzolodik ki az
el6zbéesethez hasonldan. Az altalunk beemelt itemek koziil egy az eredeti valtozokhoz rendezddik (a
szlikségesség) a masik kettd pedig 6nallo dimenzidt alkot, erds magyarazoerd-részesedéssel.
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3. tablazat: Sajat tartalomkészités és tovabbitas attitiid faktor

UGC-hez val6 pozitiv viszonyulas. (37%) UGC unalmas és nem ,,mené” (24%0)
Tartalmat eldallitani egy nagyszert €rzés. Tartalmat eldallitani mar nem meno.
Tartalmat eléallitani egy bolcs dolog. Tartalmat eléallitani mar eléggé unalmas.

Tartalmat eldallitani egy pozitiv dolog.
Tartalmat eléallitani egy nagyszerti dolog.
Tartalmat eldallitani sziikséges.

Forras: Sajat szerkesztés

Sajat tartalom készités szandéka
Ezt az itemlistat is aktualizaltuk és az alacsony szorésra vonatkozo feltevésiink miatt — 1évén, hogy a
skala megalkotasa és a jelenlegi adatfelvétel kozott eltelt kozel 2 év — elhagytuk a mésodik valtozot
(2. Gyakran készitek sajat tartalmat a jovében). Ebben az esetben a KMO értékek nem érik el a kivant
0,7-es szintet (KMO=0,556), ugy véljiik, hogy ez a relative kicsi mintaelemszam eredménye (n=198),
mert a tobbi mutatdé jol mikddik, a magyarazoéerd 57,93% ami kimondottan erds, és egyetlen
kommunalitds sem alacsonyabb, mint 0,3. A kommunalitasokat a melléklet 16-os tdblazata
tartalmazza. Egyetlen faktort alkot mindharom valtozo: a faktorsulyok sorrendje igy alakul:

e A jovOben is rendszeresen készitek sajat tartalmat (0,863)

e Erdsen ajanlom masoknak a sajat tartalom eldallitast (0,715)

o Elégedett vagyok a sajat tartalom eldallitdsi modszereimmel (0,694)

A faktornak a sajat tartalom készités szandéka elnevezést adjuk.

Sajat tartalom készités, és tovabbitas

Ebben az item-szetthen is végeztiink atalakitasokat, egy elemet kihagytunk bel6le (4. A sajat
eldallitast kép vagy, szoveg, esetleg vided posztoldsanal megnézem a kiilonb6z6 kdzdsségi oldalak
ajanlatat.). A faktorelemzés elsé fazisaban egy elem kommunalitdsa nem érte el a kivant 0,3-as
értéket, ezért ezt a valtozot kizartuk és igy épitettiink 0ja faktort. (A sajat tartalmaim érdeklik a
barataimat). A hét valtoz6 koziil mar mindegyik kommunalitdsa elérte a megfeleld szintet. A
magyarazoerd 73,06%-os értéket adott, a KMO viszont 0,7 alatti (KMO=0,643). A kommunalitasokat
¢és a faktorsulyokat 17-18-as szamu tablazatok tartalmazzak a mellékletben. A korabbiakhoz
hasonldan ebben az esetben is sikeresnek véljiik az item-szett modositéasi kisérletiinket. Feltételezziik,
hogy nagyobb minta esetében itt is elérhetd a kivant szint. Az alabbiak szerint alakultak a faktorok:
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4. tablazat: Sajat tartalomkészités, és tovabbitas faktora

bator megjelenés (23%) azonos kozosségi oldalak

hasznalata. (22%)

aktiv effekthasznalat/UGC.
(29%0)

Mindig hasznalok
valamilyen effektet sajat
tartalmam posztolasanal.

Ko6z0sségi oldalak effektjeit
is felhasznalom sajat
tartalmam megjelentésekor.

Naponta tobbszor jelentetek
meg sajat tartalmat a
kozosségi oldalakon.

Nem félek megjelentetni
kozosségi oldalakon a sajat
tartalmaimat.

Szerintem a kdzosségi
oldalakon érdemes
megjelentetni a sajat
tartalmaimat.

Mindig ugyanazt a
kozosségi oldalt hasznalom
sajat tartalmam posztolasanal.

A barataim is a kdzosségi
oldalakat hasznaljak a sajat
tartalmuk posztolasanal.

Forras: Sajat szerkesztés
3.2. Klaszteranalizis

Az Osszes fent kozolt faktorokbol klasztereket alkottunk, egyet kellett minddsszesen elhagyni,
amelynek az F-probaja nem volt szignifkans, ez pedig az ,,azonos kozosségi oldalak hasznalata”
faktor volt. A melléklet 19-es szamu tablazata tartalmazza az f-probak eredményét. Az alacsony
mintaelemszam miatt harom csoportot hataroztunk meg. A harom csoport 1étrejotte soran minden
inputvaltoz6 hatasa szignifikdns volt. A klaszterek K-means klaszteranalizis soran jottek létre.
Minden valtoz6 esetében szignfikans volt az F-proba, ezért az 5. tdbldazatban leirt véltozok
szegmentaljak a mintat. A melléklet 19-es tablazata tartalmazza a faktorok atlagos értékét az egyes
klaszterekben.

A harom csoport: aktiv UGC termeld, outsider, és passziv befogadd. Az eredményeink
egybecsengnek az Economistgroup (2015) altal publikalt gen-narrators, followers, amplifiers harmas

tagozodasaval is.

5. tablazat: Klaszterelemzés eredménye

aktiv UGC termelo
(56 16)

outsider (55 10)

passziv befogad6
(88 16)

a hasznalatot konnytinek tekinti

a hasznalat nem okoz gondot: se
nem konnyii se nem nehéz

inkabb nehéz hasznalni szamara
az eszkozoket

sziikséges jo a tartalomkésztés

a UCG sziikséges rossz

mend és nem unalmas!

nem meno €s unalmas

sziikséges j6 az UCG

az informacidadas nagyon fontos
szamara

nem érdekli az informacidatadas

mend és nem unalmas

az informacioszerzés kevéssé
érdekli

nem érdekli az informacioszerzés

informaciot adni nem szeret, de
kapni igen

nem allitja magarol, hogy inkabb
online élne, mint offline

egyaltalan nem ¢l intenzivebben
onlineban, mint offlineban

inkabb onlineban él, mint
offlineban

aktiv posztold

nem aktiv posztolé/megosztd

mérsékelten aktiv posztold

effekteket intenziven hasznal

nem hasznal effektet

effektet nem hasznal

nem f¢él tartalmat generalni és
érdemes is szerinte

inkabb fél és ugy véli nem
érdemes tartalmat gyartani

fél, és ugy véli nagyon nem
érdemes UCG-t eldallitani

érdekl6do, Gnmutogatd, jatékos

nem érdeklodik

mérsékelten érdeklodik

nem mutogatja magat

nem mutogatja magat inkabb

nem tartja jatékos dolognak

érzi a jatékossagot az UCG-ben

Forras: Sajat szerkesztés
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4. Kovetkeztetések és javaslatok
Az egyes klaszterek jellemzése

Aktiv szegmens:

A hasznalat szdmara egyet jelent a konnyedséggel, a jatékkal, ami mindezek mellett még sziikséges
1s szamara. Mendnek tartja, nem tud rdunni a tartalomgeneralésra, hiszen informaciot szeret adni
Oonmagarodl, ebben az értelemben exhibicionista. Magat érdeklodonek tartja, de mégsem nyitott abban
az értelemben, hogy a mastdl szarmazé informécid nem érdekli annyira, mint az, amit sajat magarol
bocsat ki. Nem tartja magat online vilagban ¢él6 személynek, és az UGC soran effektekkel szinesiti a
produktumait.

Outsider szegmens:

Sajat bevallasa szerint szamara sem okoz gondot az eszkdzok kezelése, azonban feltételezhetjiik azt,
hogy a kiviilallosaguk részben abbol fakad, hogy nem teljesen professzionalis modon kezelik az
eszkozeiket, legalabbis valoszinlileg nem olyan szinten, mint ahogy az aktiv és a passziv szegmens.
Ezt vagy nem valljak be, vagy nincsenek tisztdban a felhasznalasi lehetdségeikkel, de
elképzelhetonek tartjuk azt is, hogy a rendelkezésiikre allo eszkozkészlet nem olyan szintli, mint a
masik két szegmens esetében. A tartalom eldallitasarol mar egy sziikséges rossz dologként
vélekednek, ami szdmukra nem mend és unalmasnak talaljak. Sem az nem érdekli 6ket, hogy
masokrol informalddjanak, sem az hogy masokat informaljanak. Teljesen tavol &ll tdle az az
¢lethelyzet hogy ,,jobban” élne online, mint offline. Nem posztol, és nem is oszt meg, ebbol
kovetkezden az effekteket sem hasznalja. Szdmara ez a szintll informacidomegosztas (sajat magarol)
inkabb félelmetes, és ezért nem is tartja érdemesnek megprobalni.

Passziv szegmens:

Sajat elmondasa szerint nehéz hasznalnia az eszkdzoket. Az outsider szegmenshez képest
elképzelhetd, hogy a lehetdségekkel jobban tisztdban van ez a szegmens, €s igy képes arra, hogy
jobban felmérje azt, hogy mit tud a késziilékek kezelését illetden. Mindezek mellett 0sszességében
véve igaz az, hogy az aktiv csoportnal kevésbé értenek a kiitylikhoz. A UGC szamukra mend, nem
unalmas, és egyaltalan nem tartjak rossz dolognak, de maguk mégsem generalnak, csak befogadnak
¢s tovabbitanak. Mérsékelten fordul el6 hogy generalnak, és abban a kevés esetben sem hasznalnak
effektet. Az komoly eldallitastol fél, nem mutogatja magat, de a UGC-t magat jatékosnak véli.
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5. Osszefoglalas

Ebben a kutatasban, az eredmények tiikrében allithatjuk, hogy nem hat a szociodemografiai hattér a
UGC-vel kapcsolatos attitlidokre, illetve az azok altal kialakitott szegmensek sem kapcsolhatok
tipikus szociodemografiai ismérvekhez. Tehat a klaszter valtozd nem mutatott szignifikans
Osszefiiggést azzal, hogy a megkérdezett fiataloknak milyen a szociodemografiai hattertik.

A hasznalt kommunikacios mintdk

Az egyes platformok hasznélataval kapcsolatban elmondhaté az, hogy az aktiv UGC csoport
,»precizebb” hasznald, a tartalom tipusatol fiigg a megosztas helye. Ez a kiilonbség egyediil a videod
esetében szignifikans — az alacsony elemszam miatt — az aktivak 62%-ban youtube-on osztanak meg
videot, az atlagos passziv haszndlok csak 25%-ban. Ez a passziv UGC csoport tagjaira nem igaz, 6k
uniformizaltan a Facebook-ot hasznaljak a legnagyobb aranyban. Hasonlo mintazatok mutatkoznak
meg a tobbi feliilet esetében is: az aktiv UGC eléallitok kifinomultan alkalmaznak tartalomhoz
megfeleld platformot. A passzivak esetében azt latjuk, hogy barmilyen fajta tartalmat is készitenek,
legnagyobb valoszintiséggel Facebook-on osztjak meg, illetve mivel az 6 ,,lel6helyiik” a Facebook,
arra is kovetkeztethetiink, hogy az aktiv UGC el84llitoktol atvett tartalmat is Facebook-on kozvetitik
tovabb. EbbOl arra a kovetkeztetésre is juthatunk, hogy az aktiv UGC eldallitok a specializalt
platformokat

a) vagy maguk kozvetitik a passziv csoport felé (azaz egy instagram képet a Facebook-on is
kozzétesznek),

b) vagy a passziv csoport heterogén és egyes elemei aktivabb modon viselkednek: 6k maguk (a
passziv szegmens aktivabb tagjai) a specializalt platformrol kozvetitenek tartalmat az
atlagos/er6sen passziv szegmens felé.

Az aramlas pontos Utjanak feltérképezésére mar egy kovetkezd kutatasban térnénk ki, de joggal
feltételezhetjiik azt, hogy az egyébként nagy elemszamu passziv csoport egyaltalan nem homogén.
Csak az ,,aktiv” fiatalok hasznaljak az instagrammot tartalomel6allitdsra. Emellett 6k a szoveges
tartalomnal a blogot és twittert alkalmazzak, de ez nem szignifikans. Egyediil youtube hasznalat
szignifikans az aktivaknal, hiszen a videdtartalmat 6k célzottan youtube-on terjesztik. Nem feltétleniil
a Facebook all az aktivak kozéppontjaban. Naluk jelenik meg legkisebb ardnyban, az egyeb kategoria
hasznalata. Ez hatarozottsdgrol ad tanibizonysagot.
Attekintettiik a tartalomel8allitis motivéacioit, a kérdéiv eredményeit faktoranalizalassal, majd a
megfeleld faktorok segitségével szegmentaltuk a  fiatalokat  tartalomeldallitasi
attitiidjiik/tevékenységiik alapjan. Harom szegmenst vizsgéltunk, és mutattunk be: az aktivat, a
passzivat, és az outsider fiatalokat.

Menedzseri applikacio/felhasznalas

Nem érdemes csak az aktiv felhasznalokra dsszpontositani, ha nagyobb tomeget szeretnénk elérni,
mert az aktivakat az ,,atlag” megkeresés nem érinti meg. Nem oszt meg siman, csak akkor, ha magat
is ki tudja fejezni a megosztasban. Ahogy kiemeltiik fentebb is, a passziv csoport nem homogén,
tovabbi kutatdsra lenne sziikség, hogy kibontsuk, miképp lehetne szélesiteni a megcélzandok korét,
hogy a kommuniké4cié maximalis hatékonysagot érjen el. Emellett a hirdetonek pontosan kell latnia,
mi a kampany cé€lja, ki a célcsoport. Elérni a fiatalokat, vagy véleményt adni at?
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MELLEKLET
1. tablazat:
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,808
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 409,775
df 28
Sig. ,000
2. Tablazat:
Communalities
Extracti
Initial on
ql_1 Q1. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [Szamomra lehetetlen kiils$ segitség nélkiil hasznalni a kiityiiket ] 1,000 ,355
ql_2 Q1. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [Konnyli megtanulnom a kiityiiket kezelni a mindennapokban] 1,000 ,633
ql_3 Q1. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [ Koénnyen be tudom allitani hogy a kiityiik pontosan azt csinaljak, amit 1,000 ,680
szeretnék ]
ql_4 Q1. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [Nekem sok id6be telik megtanulnom a kiityiik mitikodését] 1,000 494
ql_5 Ql. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [Konnyl visszaemlékeznem, hogyan miikodnek a kiityiiim ] 1,000 484
ql_6 Q1. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [A kiityiik hasznalatahoz erdsen kell koncentralnom ] 1,000 ,598
ql_7 Q1. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [Mindig siman megy az, hogy a kiityiiimet kezeljem: mindig értem, hogy 1,000 ,621
mit csinalok, amikor nyomkodok]
ql_8 Q1. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [Konnyen a sajat kiitytiim szakértdjévé valok] 1,000 ,609
3. Tablazat:
Component Matrix®
Component
1 2
ql_3 Q1. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [ Kénnyen be tudom allitani hogy a kiityiik pontosan azt csinaljak, amit ,790 ,237
szeretnék ]
ql_7 Q1. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [Mindig siman megy az, hogy a kiityiliimet kezeljem: mindig értem, , 787 -,044
hogy mit csinalok, amikor nyomkodok]
ql_2 QI. Mennyire jellemz6ek rad az alabbiak? [Konnyii megtanulnom a kiityiiket kezelni a mindennapokban] 779 ,162
ql_8 Q1. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [Konnyen a sajat kiitytiim szakértdjévé valok] ,750 ,215
ql_5 QI. Mennyire jellemzbek rad az alabbiak? [Konnyi visszaemlékeznem, hogyan miikodnek a kiityiiim ] ,692 ,068
g1_4 Q1. Mennyire jellemz6ek rad az alabbiak? [Nekem sok id6be telik megtanulnom a kiityiik miikodését] -,078 ,698
ql_6 Q1. Mennyire jellemz6ek rad az alabbiak? [A kiityiik hasznalatahoz ersen kell koncentralnom ] -,386 ,670
ql_1 Q1. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [Szdmomra lehetetlen kiilsd segitség nélkiil hasznalni a kiityiiket ] -,375 ,462
4.  Tablazat
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,626
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 175,166
df 28
Sig. ,000
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5. Tablazat
Communalities
Initi | Extracti
al on
g4 1 Q4. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [Azért vagyok fent k6zosségi oldalakon, hogy megkapjam a legujabb hireket 1,00 ,520
az ismer6soktol] 0
g4_2 Q4. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [Azért vagyok fent k6zosségi oldalakon, hogy megoszthassak informaciokat 1,00 ,606
baratokkal] 0
gq4_3 Q4. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [Baratsag miatt vagyok fent kzosségi oldalakon] 1,00 ,621
0
q4_4 Q4. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [Azért vagyok fent kozosségi oldalakon, hogy tartsam a kapcsolatot azokkal, 1,00 ,548
akikkel személyesen nem talalkozom] 0
q4_5 Q4. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [Szerintem tobbet vagy vagyok fent a kdzosségi oldalakon, mint masok a 1,00 ,646
kornyezetemben ] 0
g4_6 Q4. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [Naponta tobbszor szoktam posztolni valamit] 1,00 ,568
0
q4_7 Q4. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [Kevés offline, személyes baratom van ] 1,00 ,749
0
q4_8 Q4. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [ A kozosségi oldal egyik legfontosabb célja a legtobb ismerds megszerzése] 1,00 ,399
0
6. Tablazat:
Component
1 2 3
q4_6 Q4. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [Naponta tobbszor szoktam posztolni valamit] 71 - ,09
4 | 22 9
1
q4_2 Q4. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [Azért vagyok fent kozosségi oldalakon, hogy megoszthassak 69 | 31 -
informéciokat baratokkal] 0 91| 16
8
q4_8 Q4. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [ A kozosségi oldal egyik legfontosabb célja a legtobb ismerds 61 | ,13 | ,05
megszerzese|] 5 7 4
g4_3 Q4. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [Baratsag miatt vagyok fent k6zosségi oldalakon] - ,78 -
,01 71 ,03
1 2
g4 4 Q4. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [Azért vagyok fent k6zosségi oldalakon, hogy tartsam a kapcsolatot -1 72| 13
azokkal, akikkel személyesen nem talalkozom] ,02 7 6
0
g4 1 Q4. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [Azért vagyok fent k6zosségi oldalakon, hogy megkapjam a legtjabb 34 | ,63 -
hireket az ismer6soktol] 5 2| ,03
1
q4_7 Q4. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [Kevés offline, személyes baratom van ] - ,02 | ,85
14 6 3
2
g4 5 Q4. Mennyire jellemz6ek rad az alabbiak? [Szerintem tobbet vagy vagyok fent a kozosségi oldalakon, mint masok a A7 | ,06 | ,64
kornyezetemben ] 7 7 3
7. Tablazat:
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,682
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 124,974
df 6
Sig. ,000
8.  Tablazat:
Communalities
Initia | Extractio
| n
g6_1 Q6. Mennyire értesz egyet az alabbiakkal? [Szivesen 6sszegytijtok érdekes informaciokat] 1,000 ,338
g6_2 Q6. Mennyire értesz egyet az alabbiakkal? [Olyan informaciot osztok meg, amelyre a barataimnak sziiksége van] 1,000 ,556
g6_3 Q6. Mennyire értesz egyet az alabbiakkal? [ Azért posztolok, hogy hireket adjak tovabb a tobbieknek, akik kovetnek 1,000 ,698
engem]
q6_4 Q6. Mennyire értesz egyet az alabbiakkal? [ Azért posztolok, mert hozzam érkezik a legt6bb hir] 1,000 ,430
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9.  Tablazat:
Component Matrix®
Component
1
q6_3 Q6. Mennyire értesz egyet az alabbiakkal? [Azért posztolok, hogy hireket adjak tovabb a tobbieknek, akik kovetnek engem] ,836
q6_2 Q6. Mennyire értesz egyet az alabbiakkal? [Olyan informaciot osztok meg, amelyre a barataimnak sziiksége van] , 745
q6_4 Q6. Mennyire értesz egyet az alabbiakkal? [ Azért posztolok, mert hozzam érkezik a legtobb hir] ,656
q6_1 Q6. Mennyire értesz egyet az alabbiakkal? [Szivesen 6sszegytijtok érdekes informaciokat] ,581
10. Tablazat:
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 721
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 228,220
df 10
Sig. ,000
11. Tablazat:
Communalities
Initi | Extracti
al on
q8_1 Q8. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [ Mindig van hype a képeim, videdim, szovegeim tartalmaban.] 1,00 ,367
0
g8_3 Q8. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [Az egész tartalommegosztasban az a legjobb hogy én adok at a barataimnak 1,00 ,566
/ismerdseimnekuj dolgokat] 0
q8_4 Q8. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [ Az egész tartalommegosztasban az a legjobb hogy én adok at a 1,00 ,667
mindenkinek 0j dolgokat] 0
08_5 Q8. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [ Mindig varom az ismerdseimtdl az informaciot, ijdonsagot.] 1,00 ,538
0
g8_6 Q8. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [Mindig megprobalok meghokkentd, vitainditd, sokkolo tartalmat megosztani | 1,00 ,319
kozosségi oldalon.] 0
12. Tablazat:
Component Matrix?
Compone
nt
1
g8 4 Q8. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [ Az egész tartalommegosztasban az a legjobb hogy én adok at a mindenkinek 1j ,817
dolgokat]
q8_3 Q8. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [Az egész tartalommegosztasban az a legjobb hogy én adok 4t a barataimnak 752
/ismer6seimnekuj dolgokat]
q8_5 Q8. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [ Mindig varom az ismerdseimt6l az informaciot, ijdonsagot.] 134
q8_1 Q8. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [ Mindig van hype a képeim, videdim, szovegeim tartalmaban.] ,606
g8_6 Q8. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [Mindig megprobalok meghokkentd, vitainditd, sokkold tartalmat megosztani ,565
koz6sségi oldalon.]
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13. Tablazat:
Communalities

Initi | Extracti
al on
qll 1 Ql1A. Mennyire jellemz6ek rad az alabbiak? [ Siman belefeledkezem a tartalomkészitésbe/szerkesztésbe, nem is 1,00 ,537
veszem észre az id6 mulasat kozben] 0
qll_3 Ql1A. Mennyire jellemz6ek rad az alabbiak? [Amikor tartalmat készitek/szerkesztek gyakran feledkezem el mas 1,00 422
teend6imr6l, feladataimrol. ] 0
qll_4 Ql1A. Mennyire jellemz6ek rad az alabbiak? [A sajat tartalom készitése, szerkesztése 6romet okoz nekem] 1,00 ,751
0
ql1l 5 Q1l1A. Mennyire jellemzéek rad az alabbiak? [A sajat tartalom készitése, szerkesztése mokas dolog] 1,00 122
0
qll_6 Ql1A. Mennyire jellemz6ek rad az alabbiak? [A sajat tartalom készitése, szerkesztése boldogsagot okoz] 1,00 ,789
0
qll_7 Ql1A. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [A sajat tartalom készitése, szerkesztése soran mindig felfedezek valami 1,00 ,615
wjat] 0
qll 8 Ql1A. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [ A sajat tartalom készitése, szerkesztése, tovabbitasa felkelti a 1,00 ,746
fantaziamat] 0
g11_9 Q11A. Mennyire jellemzéek rad az alabbiak? [ A sajat tartalom készitése, szerkesztése 0sztonzi a kivancsisadgomat] 1,00 ,658
0
14. Tablazat:
Communalities
Initial Extraction
q2_1 Q2. Mennyire értesz egyet az alabbiakkal? [Tartalmat elallitani egy nagyszerti dolog] 1,000 484
q2_2 Q2. Mennyire értesz egyet az alabbiakkal? [ Tartalmat el6allitani egy bolcs dolog] 1,000 ,621
q2_3 Q2. Mennyire értesz egyet az alabbiakkal? [ Tartalmat el6allitani egy nagyszerti érzés] 1,000 ,656
q2_4 Q2. Mennyire értesz egyet az alabbiakkal? [ Tartalmat el6allitani egy pozitiv dolog] 1,000 ,598
q2_5 Q2. Mennyire értesz egyet az alabbiakkal? [Tartalmat el¢allitani mar eléggé unalmas] 1,000 ,790
q2_6 Q2. Mennyire értesz egyet az alabbiakkal? [Tartalmat el6allitani mar nem mend ] 1,000 ,825
q2_7 Q2. Mennyire értesz egyet az alabbiakkal? [Tartalmat eldallitani sziikséges] 1,000 ,303
15. Tablazat:
Component
1 2
q2_3 Q2. Mennyire értesz egyet az alabbiakkal? [ Tartalmat el6allitani egy nagyszerti érzés] 7194 -,161
02_2 Q2. Mennyire értesz egyet az alabbiakkal? [ Tartalmat el6allitani egy bolcs dolog] 779 -,116
q2_4 Q2. Mennyire értesz egyet az alabbiakkal? [ Tartalmat el6allitani egy pozitiv dolog] ,759 -,150
q2_1 Q2. Mennyire értesz egyet az alabbiakkal? [Tartalmat eléallitani egy nagyszerii dolog] ,669 -,189
q2_7 Q2. Mennyire értesz egyet az alabbiakkal? [Tartalmat el6allitani szilkséges] ,485 -,259
q2_6 Q2. Mennyire értesz egyet az alabbiakkal? [Tartalmat el6allitani mar nem mend ] -,164 ,894
g2_5 Q2. Mennyire értesz egyet az alabbiakkal? [Tartalmat el6allitani mar eléggé unalmas) -,233 ,858
16. Tablazat:
Communalities
Initial Extraction
q3_1 Q3. Mennyire értesz egyet az alabbiakkal? [A jovoben is rendszeresen készitek sajat tartalmat ] 1,000 ,745
g3_2 Q3. Mennyire értesz egyet az alabbiakkal? [Erésen ajanlom masoknak a sajat tartalom el6allitast ] 1,000 ,511
q3_3 Q3. Mennyire értesz egyet az alabbiakkal? [Elégedett vagyok a sajat tartalom el6allitasi modszereimmel ] 1,000 ,482
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17. Tablazat:
Communalities

Initia | Extractio
| n
Q7_1 Q7. Mennyire jellemzoek rad az alabbiak? [ Szerintem a k6z0sségi oldalakon érdemes megjelentetni a sajat 1,000 ,662
tartalmaimat]
Q7_2 Q7. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [Nem félek megjelentetni kdzdsségi oldalakon a sajat tartalmaimat] 1,000 ,808
Q7_3 Q7. Mennyire jellemzdek rad az alabbiak? [Naponta t6bbszor jelentetek meg sajat tartalmat a kdzosségi oldalakon] 1,000 ,578
Q7_5 Q7. Mennyire jellemzéek rad az alabbiak? [ Kozosségi oldalak effektjeit is felhasznalom sajat tartalmam 1,000 744
megjelentésekor]
Q7_6 Q7. Mennyire jellemzbek rad az alabbiak? [ Mindig hasznalok valamilyen effektet sajat tartalmam posztolasanal] 1,000 , 7194
Q7_7 Q7. Mennyire jellemzéek rad az alabbiak? [ Mindig ugyanazt a kozosségi oldalt hasznalom sajat tartalmam 1,000 ,759
posztolasanal]
Q7_8 Q7. Mennyire jellemzbek rad az alabbiak? [ A barataim is a kozosségi oldalakat hasznaljak a sajat tartalmuk 1,000 ,769
posztolasanal]
18. Tablazat:
Rotated Component Matrix®
Component
1 2 3
Q7_6 Q7. Mennyire jellemzoek rad az alabbiak? [ Mindig hasznalok valamilyen effektet sajat tartalmam posztolasanal] ,879 -1 ,143
,020
Q7_5 Q7. Mennyire jellemzéek rad az alabbiak? [ K6zosségi oldalak effektjeit is felhasznalom sajat tartalmam ,849 | ,107 | ,112
megjelentésekor]
Q7_3 Q7. Mennyire jellemzbek rad az alabbiak? [Naponta tobbszor jelentetek meg sajat tartalmat a kozosségi oldalakon] ,595 | ,451 -
,146
Q7_2 Q7. Mennyire jellemzoek rad az alabbiak? [Nem félek megjelentetni k6zosségi oldalakon a sajat tartalmaimat] -1 ,893 | ,066
,079
Q7_1 Q7. Mennyire jellemzéek rad az alabbiak? [ Szerintem a koz0sségi oldalakon érdemes megjelentetni a sajat 334 | ,725| ,159
tartalmaimat]
Q7_7 Q7. Mennyire jellemzéek rad az alabbiak? [ Mindig ugyanazt a kozosségi oldalt hasznalom sajat tartalmam - -1 ,871
posztolasanal] ,003 | ,021
Q7_8 Q7. Mennyire jellemzbek rad az alabbiak? [ A barataim is a kozosségi oldalakat hasznaljak a sajat tartalmuk ,165 | ,193 | ,839
posztolasanal]
19. Tablazat:
ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
f1 konny(li_hasznalni * QCL_3 végleges jo klaszter 3 gfévlllgzn (Combined) 13,066 2 6533 | 9744 000
Within Groups 128,059 | 191 ,670
Total 141,125 | 193
2 nehéz_hasznalni * QCL 3 végleges jo klaszter 3 gs;v:;gn (Combined) 19662 2 9,831 11,293 ,000
Within Groups 166,273 | 191 871
Total 185,935 | 193
3 sziikséges jo * QCL_3 végleges jo klaszter 3 gfévlllgzn (Combined) 22,955 2 11,477 | 18,682 000
Within Groups 117,338 | 191 ,614
Total 140,293 | 193
f4 nem_mend_és unalmas * QCL_3 végleges jo klaszter 3 gfévlllgzn (Combined) 21,975 2 10,087 | 12,534 000
Within Groups 167,428 | 191 877
Total 189,403 | 193
25 infot AD_(inkabb MAGA) * QCL 3 végleges jo klaszter gf(t)vgggn (Combined) 50,554 2 29.777 | 43,539 000
Within Groups 130,628 | 191 ,684
Total 190,181 | 193
26 infot KAP_(inkabb_masok) * QCL_3 végleges jo klaszter gtre(t)vL\J/;t:n (Combined) 25008 2 12,504 | 15,315 000
Within Groups 155,939 | 191 ,816
Total 180,947 | 193
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7 onlineban_inkabb ¢l mint offlineban * QCL 3 végleges  Between (Combined) 31133 2 15567 | 18 150 000

jo klaszter 3 Groups ' ' ' '
Within Groups 163,814 | 191 ,858
Total 194,947 | 193

8 aktiv_posztold/osztd _(inkabb_ MAGA) * QCL 3 végleges Between (Combined)

i6 Klaszter 3 Groups 46,749 2 23,375 | 32,593 ,000
Within Groups 136,978 | 191 717
Total 183,727 | 193

9 effekt_hasznalo_(intenziv) * QCL_3 végleges jo klaszter 3 gfév:;:n (Combined) 46,917 2 23.458 | 30,362 000
Within Groups 147,572 | 191 773
Total 194,489 | 193

f10 nem_félek + érdemes * QCL 3 végleges jo klaszter 3 (Bafév&/;(sén (Combined) 40,466 2 20.233 | 25,365 000
Within Groups 152,354 | 191 ,798
Total 192,820 | 193

12 érdekl6dés * QCL_3 végleges jo klaszter 3 Between (Combined)
Groups 65,279 2 32,640 | 49,870 ,000
Within Groups 125,009 | 191 ,654
Total 190,289 | 193

13 6nmutogatas * QCL _3 végleges jo klaszter 3 Between (Combined) 57925 2 28.963 | 40.632 000
Groups ' ' ' '
Within Groups 136,146 | 191 ,713
Total 194,072 | 193

14 jatékossag * QCL_3 végleges jo klaszter 3 Between (Combined) 66.837 2 33.418 | 56.038 000
Groups ' ' ' '
Within Groups 113,904 | 191 ,596
Total 180,740 | 193
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