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Absztrakt

A tanulmany célja vizsgalni a kiilonb6z6 kommunikacids csatornak bizalmi alapt fogyasztoi
megitélését, valamint bemutatni ennek kapcsolatat a kiilonb6z6 szakmabeliek hitelességével. A
kutatds soran vizsgalom a marketingkommunikacidés csatorndk hitelességét befolyasold
tényezoket, tobb faktoron keresztiil, majd igyekszem ezt kontextusba helyezni és ravetiteni az
iizenetet kozlo kiillonb6zd szakmabeliek személyi hitelességére. A fogyasztd tajékozodasi
szokdsai Oonmagaban is befolydsoljdk, maganak az iizenetnek a hitelességét is. A téma
irodalméanak bemutatasat primer kvantitativ kérddives kutatassal egészitettem ki, mely soran
vizsgaltam a demografidn til a tajékozodasi szokasokat és preferenciakat, a kiilonb6z6 szakmak
megitélését valamint ezek kdlcsonhatdsat. A minta elemzése soran korrelaciot talaltam a
csatorna ¢s a szakmak megitélése kozott, valamint klaszteranalizis segitségével, a tdjékozodasi
szokasok (bizalmi alapu megitélése) alapjan sikeriilt négy elkiiloniilé csoportot azonositani,
amelyek eltérd csatorna és szakma megitéléssel rendelkeznek.

Kulcsszavak: marketingkommunikacio, kommunikdcios csatorna, bizalom és hitelesség

Abstract

The purpose of the study is to examine the trust-based consumer perception of different
communication channels, as well as to present its relationship with the credibility of different
professionals. During the research, | examine the factors affecting the credibility of marketing
communication channels, through several factors, and then I try to put this into context and
project it onto the personal credibility of the various professionals communicating the message.
The consumer's information gathering habits in themselves influence the credibility of the
message itself. | supplemented the presentation of the literature on the topic with primary
quantitative questionnaire research, during which | examined, in addition to demographics,
information gathering habits and preferences, the perception of different professions and their
interaction. During the analysis of the sample, | found a correlation between the perception of
the channel and the professions, and with the help of cluster analysis, based on the orientation
habits (trust-based perception), it was possible to identify four distinct groups with different
perceptions of the channel and profession.
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1. Bevezetés

A fogyasztd, amikor egy lizenet bizalmat vizsgalja, tobb faktort vesz figyelembe, ilyen a kiildo
szervezet és személy (sz6sz6l6) markdja (brand), a kommunikacié formaja (verbalis, non-
verbalis, textualis vagy audiovizualis stb.), a kommunikacids csatornat (példaul, hogy
klasszikus vagy ,,uj” tipusl), az iizenet tartalmat és a sajat szociokulturdlis preferenciait.
Amennyiben az iizenet a fogyaszto preferenciainak megfelel az pozitivan hat a hitelességre.
Jelen kutatas két tényezdt emel ki, az egyik a csatorna a masik pedig a kiildé személy
szakmajabol fakado hitelesség. A tanulmany célja bemutatni a kiilonb6z6 kommunikacios
csatornak illetve szakmak bizalmi alapi megitélését, ez alapjan sorrendet felallitani, illetve a
kettd kapcsolatat vizsgalni.

2. Metodologia

A kutatas témaalapozo jellegii, kényelmi mintavétel sordn egy 104 elemii mintaval dolgoztam,
a kérdoiv kitoltéi a Budapesti Gazdasagi Egyetem illetve a Dunautjvarosi Egyetem hallgatoi
voltak. Az adatgytijtés 2023 marciusaban zajlott. A kutatds nem reprezentativ, messzemeno €s
altalanos kovetkeztetések levondsara nem all médom, viszont szerény lehetdségeimhez mérten
igyekszem indikator jellegli eredmények bemutatni. A valaszokat Excel 2013-al
digitalizaltam, majd az adatok mély elemzését IBM SPSS 24-es programmal végeztem el
(SAJTOS — MITEV, 2007). A statisztikai adatelemzés soran altalanos és leiro jellegi
vizsgalatokat kovetden, Pearson féle korrelacios vizsgalatot futtattam le a kiilonb6z6 vizsgalt
tényezOk kozott, valamint a kommunikécios csatorndk bizalmi adatai segitségével ward alapt
Klaszteranalizist végeztem. A Kkutatds soran vizsgaltam a kitoltok demografiai adatait, a
kommunikacids csatorndkhoz fiizd6 elérhetdségi elégedettségiiket, hasznalati gyakorisagukat
¢s a velik szembeni bizalmat, majd a kiilonb6z6 szakmabeliek hitelességét. A kérdoiv
egyszeres feleletvalasztos illetve Likert-skéalds kérdéseket tartalmazott. A skdldzds soran
lehetdséglink van paros €s paratlan skalat alkalmazni, jelen kutatds soran hat elemi volt. A
paratlan skala kozépértéke lehetdséget ad egyrészt semleges valaszadasra, viszont ezzel egy
1idében menekiild utat is kindl azoknak, akik nem kivannak egy kérdést megvalaszolni. Paros
elem esetén nincsen kozépérték, igy semleges allaspont sem, ezzel egyik oldalon korlatozzuk
a kitoltot, viszont pontosabb képet kapunk egy-egy kérdésnél, hiszen jobban elkiiloniil a
pozitiv és a negativ megitélés.

3. Csatorna és személyi hitelesség

A kiilonb6z6 kommunikacids csatorndk hitelessége €és népszerlisége tobb tényezotdl fiigg.
Toth (2009) nyoman megkiilonboztetiink forraspresztizst €s forraserdt, ahol a csatorna altal
elért emberek szamat erdnek, az adott csatorna hitelességét és megitélését pedig presztizsnek
nevezzik. A forras presztizse a téma szakirodalméanak megfelelden tobbdimenzids keretként
foghato fel, amelyet befolyasol: 1) az informaci6 forrasa, 2) az alkalmazott kommunikacios
csatorna, 3) az atado hitelessége, 4) az lizenet és a mogottes marka hitelessége (DOBO, 2021).
Ha ezt a bizalmat a hirekre és informdaciokra vetitjiik, szoros dsszefiiggést talalunk a kozl6
hitelessége ¢és a forrasalapti bizalom kozott (HEIDEKER - STEUL-FISCHER, 2017).
Kutatasok azt mutattdk, hogy a bizalom tekintetében a pozitiv itéleteket a kognicio, mig a
negativ attitidoket az érzelem alapu dontések befolyasoljak (MAATHUIS et al., 2004). Ezt a
felfogast erdsen befolydsolhatja a kozosségi média, kifinomult algoritmusokkal,
monitorozassal, célzott rekldmozassal és lizenetoptimalizalassal, amelyek valojaban ily médon
optimalizaljak magat a meggy6zdképességet is (CRAIN — NADLER, 2019). Fiiggetleniil attol,
hogy az iizenet feliiletesebb vagy mélyebb, a tartalom esetében fontos kérdés, hogy a
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célcsoport mennyire tud azonosulni az lizenettel, milyen érzéseket kelt benniik €s mennyire
érzik hihetének (SZAKAL — JOZSA, 2018).

A fogyasztok médiapreferencidja, azaz az altaluk hasznalt kommunikécids csatornak
fajtaja és szamossdga szociokulturdlis kiilonbségeket mutat (LIND, 2001). A kulturalis
kiilonbségek hatdssal vannak a preferencia mellett a csatorna hatékonysagara is (BRETTEL —
SPILKER-ATTIG, 2010). A ,,pull” tipusu csatorndknak a fogyasztd motivacidja miatt elonye
— er0sebb hatasa — van a ,,push” tipusuakkal szemben, amelyek rdadasul bosszanthatjak is a
valasztokat. Fontos kiemelni, hogy a tartalomgyartoknak érdekében all omnichannel
kommunikaciot folytatni, valamint annak lehetdségét kihasznalni, hogy az iizenetet a
csatornak koOzotti integracid segitségével hatékonyabban terjesszék (WANG, 2009). A
marketingkommunikéci6 sordn a hagyomanyos, szervezeti fokuszu mix modelleket a
fogyasztdi szempontokat tiikrozék valtottak fel (KANDIKO, 2001). Ez a gyakorlatban azt
jelenti, hogy amikor a kommunikacids csatorna hitelességét kivanjuk vizsgalni, ugy fogyasztoi
oldalr6l kell megkozeliteni a kérdést és felmérni a preferencidkat, nem pedig szervezeti
oldalrdl. Ilyen magatartés esetén feltételezhetden ndvelhetd az izenet és a csatorna hitelessége.
Amennyiben a személy preferenciait vizsgaljuk, ugy érdemes kitérni a konformitds és a
viselkedési mimikara, mely sordn a fogyaszt6 sokszor tudat alatt azonosul valamilyen csoport
viselkedéséhez, fogyasztasdhoz (CIALDINI — GOLDSTEIN, 2004), ezaltal az egyén
szociokulturalis kdrnyezete hatassal lehet kommunikacids preferenciaira is.

A nyilvanos kommunikécio hatékonysdgat harom f6 tényezd 4shatja ala; a) verbalis
korlatok, azaz a nyelvezet - példaul tal sok komplex technologiai terminoldgia és a fogadd fél
szamara ismeretlen szakkifejezések hasznalata, b) non-verbalis elemek - 14sd a testbeszédet és
c) a kiilsé zavard tényezoket - pl. barmilyen negativ hatds, amelyet a szakirodalom zajnak
nevez. A hitelességet és a bizalmat kiilondsen befolydsolja az iizenet tartalmanak ellentmondo
testbeszéd, mint példaul a kiallas, magabiztossag, gesztusok, valamint a hangnem ¢&s intonacio,
a beszédstilus, a szavak és altalaban a beszédszerkezet (BUSA et. al., 2015; GNAMBS, 2019).
Kontextusba helyezve hangsulyozni kell, hogy a kommunikacio sordn az elhangzottakon
tulmenden sziikséges az események tagabb horizonton torténd értelmezése, a nyilvanos
részvétel, a verbalis és non-verbalis kommunikacié sordn a fogyasztoi elvarasoknak valo
megfelelés képessége ¢és a kommunikdcidos zavarok megsziintetése lesz a hitelesség
meghatarozoja (OROSDY — HEDER, 1997). Nem csak az elvéarasok, de a kiilsé kornyezeti
hatasok és az informaltsag is hatassal lehet a személy dontéshozatalara (KRUGLANSKI et al.,
1993), ezaltal arra, hogy egy iizenetet hitelesnek tart-e vagy sem.

A hitelességet befolyasolo tényezok — kommunikacids szokasok, demografiai adatok,
egyeéb kulturalis szempontok — ismerete fontos egy képzett véleményformald szamara (CHAN
— MISRA, 1990; MIDGLEY - DOWLING, 1978). A véleménykeresoket olyan
véleményvezérek befolydsoljak, akik kiilonféle kommunikdcios csatorndkat hasznélnak,
beleértve az online és offline csatornakat, a szajhagyomanyt (VIGAR-ELLIS et al., 2015).
Tévhit, hogy a véleményvezérek hajlamosak jobb mindségli informacioforrasokat hasznalni
(ROCH, 2005). A véleménykeres6k abbol indulnak ki, hogy a véleményvezérek pozicidjuknak
és kapcsolataiknak koszonhetden hozzaférnek olyan nem nyilvanos adatokhoz, amelyek
fontosak lehetnek egy-egy téma vizsgalata soran, bar egyes kutatasok ennek ellenkezdjét
mutatjak. Ehhez kapcsolddik az a tény, hogy a bizalom és az opportunista viselkedés kozott
negativ 0sszefliggés van, a bizalom ¢és az egyiittmikodés kozott pedig altalaban pozitiv
kapcsolat van (MORGAN — HUNT, 1994), igy egy nyilvanos szerepl6 alapvetéen alacsonyabb
hitelességgel birhat a fogyasztok szemében, amennyiben a nyilvanossag szamara
opportunistaként hat.

Az tlizenetet kozld személy fontos a hitelesség szempontjabol, a vallalkozasok
szeretnék sajat markaikat (brand) erdsiteni olyanokkal, akik szerethetdéek, megbizhatoak
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illetve vonzer6t kolcsonoznek (ERDOGAN, 2010). Ez a celebritas-marketing egyik
kulcstényezodje.

Ha megvizsgaljuk a hitelesség €s a csatorna kapcsolatat, azt latjuk, hogy a felhasznalok
megitélése lesz a donto tényez6, nem pedig a forrast meghatarozoé jellemzo (GVILI — LEVY,
2016). Ez a csatornahitelesség a fogyasztok komplex értékelésének eredménye, amely a
csatornak informativsagéan, szorakoztatasi képességén és a kapcsolodo, a fogyasztdt zavard
negativ tulajdonsagain (zaj) alapulhat.

A technoldgiai forradalom a t4jékozodési szokasok megvaltozasat is eredményezte.
Amennyiben globalisan vizsgalodunk, ugy az online kommunikacio térnyerését figyelhetjiik
meg. Ma mar tobb olyan kozosségi médiafeliiletet is taldlunk, amelyek milliardon foliili
felhasznalokkal rendelkeznek. Ilyenek példaul a facebook (meta) 2,7; a YouTube 2,2; illetve
az Instagram 1,2 milliard aktiv felhasznaloval (STATISTA, 2021). Az Eurozénéaban az utdbbi
években folyamatosan ndvekedett az internetet hasznald haztartasok ardnya és ma, ez 90%
felett van (EUROSTAT, 2019). Még Bulgariaban is, ahol a legalacsonyabb e haztartasok
aranya, ott is 75%-ot meghalado értéket talalunk. Magyarorszagon is, a globalis trendeknek
megfelelden a digitalizacio terjedését latjuk, altalanossagban elmondhatd, hogy a haztartasok
tobb mint 92%-a rendelkezik szélessava vezetékes internet kapcsolattal, illetve az aktiv
internethasznalok aranya is meghaladja a 84%-ot (KSH, 2020a; KSH, 2020b). Azt
feltételezhetjiik, hogy ezeknek a trendeknek megfeleléen, a hagyomanyos kommunikécios
csatornak, mint amilyen televizio vagy a radi6 elérése visszaszoruldban van, és a felhasznalok
inkdbb online tajékozodnak. Az adatok viszont azt mutatjdk, hogy habér aranyeltolodasokat
figyelhetiink meg, a hagyoményos csatorndk stlya tovabbra is dominans. Magyarorszagon a
kabelteleviziot hasznald héaztartasok lassu ndvekedését figyelhetjiik meg, 2019-re t6bb mint
2,7 milliora novekedett az eléfizetések szama (KSH, 2019), ezzel parhuzamosan napjainkban
radidt naponta tobb mint 6tmillid személy hallgat, tobb esetében milliés nagysagrendii
hallgatottsaggal (MNHH, 2020), valamint komoly elérésii napi és hetilapok is jelen vannak
(NMHH, 2021). Ennek fényében nem lehet a kommunikacios csatornak hitelességét kizardlag
az online médiumokra korlatozni, és sziikséges a teljesebb kép érdekében a tajékozddasi
forrasok szélesebb korét vizsgalni.

4. Primer kutatas és eredményei

A vélaszadok tobbsége nd (66,7%), a kitoltok €letkora 18 és 25 év kozotti, foként egymillio 6
feletti varosbol (36,2%), illetve 10-50 ezer fOs telepiilésrdl (23,8%). Az altalam levont
kovetkeztetéseket a minta Osszetétele befolyasolja. A valaszaddk tobb mint felének atlagosan
magas vagy magasabb haztartdsaban az egy fore jutod havi nettd jovedelme (legalabb 300.000
Ft). 30,5%-uk két-, 25,7%-uk harom- és 21,9%-uk négyfés haztartasban él, kevesebb mint 9%-
uk egyediil, a tobbiek négy fonél tobben €lnek egyiitt.

A kitolték hat elemii skalan nyilatkozhattak (1 egyaltalan nem, 6 teljes mértékben)
azzal kapcsolatban, hogy mennyire elégedettek lakohelylikon a kiilonb6zd csatornak
elérhetdségével és mindségével, példaul a TV csatorndk szdma, a mobil és a vezetékes internet
sebessége stb.
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1. dbra
A Kkitoltok elégedettsége a csatorna elérhetéségével
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Forras: sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan

A kitoltdk altalanossagban elégedettek a kiilonbozd csatorndk elégedettségével.
Leginkabb a mobilinternet szolgaltatassal, legkevésbé a nyomtatott sajtotermékekkel, bar
1évén, hogy a fiatalabb generacidk altalanossagban inkébb online tdjékozodnak, igy ez nem
meglepd. A szoras adatok azt mutatjak, hogy minél elégedettebbek egy csatornaval, annél
inkabb egyet értenek benne.

2. abra
A kitoltok médiafogyasztasi gyakorisaga
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Forras: sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan

A kutatds sordn 1-6-os skalan nyilatkozhattak a kitolték, hogy mennyire gyakran
tajekozodnak egy-egy csatornarol, ahol az 1 soha a 6 pedig napi tobb mint két orat jelentett. A
vizsgalt minta leginkabb k6zdsségi médiacsatorndkon tolt el sok idot, illetve kiemelkedden
sokat bongészik online kiillonb6z0 weblapokat, mig a legkevesebbet nyomtatott sajtoterméket
és kozszolgalati televiziot fogyaszt.

Az adatok ilyen értelemben nem meglepdek és csak megerdsitik azt, hogy a Z generacio
sokat és intenziven hasznalja az internetet és foleg a mobil internetet, és a kiilonbdzé online
illetve ko6zosségi média oldalakon ,,folyamatosan” jelen van.
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3. dbra
A vizsgalt kommunikacios csatornak bizalmi és szoras értékei
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Forrés: Sajat szerkesztés a primer kérddives kutatds alapjan

A kitoltok nyolc kommunikécios csatornat értékeltek 1-6-os skalan, melynél az 1 az
egyaltalan nem-et, mig a 6 a teljes mértékben-t jelentette. A résztvevok leginkabb a csaladjuktol
¢s barataiktol szarmazd informaciokban biznak, ezt kovetik az online weboldalak, majd a
nyomtatott sajtdo és a kozdsségi média. Feltételeztem, hogy a weblapoknak és a kozdsségi
médidnak hasonl6 lesz a hitelesség értéke, de ezt az adatok nem tdmasztottak ald. A szoras
adatok kapcsolatot mutatnak a bizalom mértékével, minél inkdbb megbiznak egy csatornaban,
annal homogénebbek a valaszok, mig a kozszolgalati csatornak a legmegosztobbak.

4. abra
A Vizsgélt szakmak bizalmanak atlag és szoras értékei
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Forras: sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan
A résztvevok hat elemii Likert-skalan nyilatkozhattak egy-egy szakma bizalmaroél, ahol
az 1 az egyaltalan nem-et, mig a 6 a teljes mértékben-t jelentette. A kitdltdk leginkabb a

jogaszokban és ligyvédekben biznak meg, ezt kdvetik a tanarok, majd a gazdasagi és muiszaki
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foglalkozastiak. Sok szakma bizalmi értéke hibahataron beliil van, igy ezek k6zott nem érdemes
preferencia sorrendet felallitani.

Erdemes kiemelni, hogy az orvosok utan egy erds torés és negativ trend figyelheté meg,
a rendorok megitélése kozepes, a szorakoztatd ipar illetve a politikusok hitelessége pedig
kifejezetten alacsony. A széras adatok nem trendszeriiek, igy kovetkeztethetd, hogy egy-egy
szakma egyedi elbiralas ala esik.

5. Mélyelemzés

A kapott eredményeken eldszor Pearson-féle korrelacios vizsgalatot futtattam le. Ez a vizsgalat
+/-1 koOzott vizsgalja két adatsor kapcsolatat, pozitiv érték esetén egylitt, negativ esetén
ellenmozgés figyelheté meg. Amennyiben a kapott érték mellett egy csillag szerepel (,,*”) Ggy
a szignifikancia szint 0,05, mig két csillag esetén (,,**”’) 0,01.

Feltételeztem, hogy a demografiai adatoknak hangsulyos lesz a hatésa, de ezt az adatok
nem tdmasztottak ald, valojaban csekély a befolyasa. A férfiak altalaban kevésbé elégedettek a
vezetékes internettel (-0,219%), illetve minél nagyobb telepiilésrdl szarmazik a kitoltd, annal
elégedettebb a kiilonbozd csatornak elégedettségével, mely eredmény nem meglepd. A bizalmi
értekeknél nem talalunk kapcsolatot az adatok kozott, egyik demografiai tényezd és egyik
csatorna esetében sem. A szakmak vizsgalata soran hasonl6 a helyzet, egyediil a jovedelemnek
latjuk a hatasat az orvosokra (0,196*), tehat minél magasabb a kitd1td haztartasaban az egy fore
juto nettd jovedelem, anndl inkdbb megbizik az orvosokban.

1. tablazat
A csatornak és szakmak korrelacios értékei

TANAR | ORVOS |POLITIK. |TVSSZEM| ELOAD. | INFLUE. | GAZD JOG |MUSZAK. |RENDOR |TUTOLTO
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KozTV 0,127 244° 3357 4107 0.019 0,007\  -0,003 3437 2617
KerRad 0,160 227 3717 448 3137 353 0,087 0,124 0.124| 289 2557
KozRad 0,009 0133492~ 462 | 268"| 359" -0.026] -0013] -0111 193 243"
Online 236 1997 -0,043 01131 303" 0,156 225 2427 2577 0,010 0,098
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Nyomtatotf 218 2777 3027 3337 250" 2747 0,174 0,133 0,095 3527 0,185

Forras: sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan

A kommunikicids csatorndk ¢és a szakmdk bizalma kozott tobb Osszefiiggést
szemlélhetiink meg. Akik a hagyomanyos és offline csatornakban biznak jobban, Ok
magasabban értékelik a szorakoztatd iparban dolgozokat (televizios hirességeket, zenészeket és
eléadomiivészeket) €s a politikusokat is. A gazdasagi, jogi ¢s miiszaki végzettségiieck megitélés
befolyasolja legkevésbé a csatorna bizalma, és azok koziil is csak az online. A kozosségi
médianak, az onlinehoz hasonldéan gyenge a hatasa.

A legerdsebb kapcsolatok koziil harmat érdemes kiemelni. Egyrészt a kereskedelmi és
kozszolgélati televizid bizalmanak kapcsolata a TVs személyiségekkel (0,534** ¢és 0,572*%*),
mely azt mutatja, hogy minél inkabb megbizik valaki a kereskedelmi illetve kozszolgalati
televizidban, annal inkabb tartja hitelesnek a TVs személyiségeket. Masrészt a kozszolgalati
televizid €és a politikusok esete mely sordn a korrelacio 0,528**-as értéket mutat, tehat az
elézoéekhez hasonldan, minél inkabb megbizik valaki a kozszolgélati televiziobol jovo
informaciokban, annal hitelesebbnek érzi a politikusokat is. Amennyiben rasziiriink azokra a
kitoltokre akik inkabb megbiznak a kereskedelmi illetve a kozszolgalati televiziobdl érkezo

informaciokra, tigy a két szakma megitélésének nagysagrendnyi javulasat szemlélhetjiik.
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5. 4bra
A politikusok és TVs személyiségek megitélésének valtozasa

3.5 3,25

) 2,95

aJ

2,56
2.5 2,37
2,17

2 1,79
1,5 ‘ \

1

Politikus TVs személyiség

@Teljesminta MKERTV ®mKOZSZ.TV

Forras: sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan

Negativ korrelacié nem figyelheté meg, tehat egyik csatorna bizalmi értékének sincs
negativ hatdsa barmely szakma hitelességére.

A korreléacios vizsgalat utana ward alapu klaszteranalizist végeztem, mely soran négy
eltéré méretli csoportot sikertilt elkiiloniteni a kommunikécios csatorndk bizalma alapjan.

1) Akik csalddjukon ¢és barataikon kiviil az dsszes csatornaban kdzepesen biznak meg
(52 16),

2) Akik csaladjukon és barataikon kiviil inkabb az online csatorndkat tartjak hitelesnek,
mig a hagyomanyos offline forrasokat nem (21 6),

3) Akik egyik csatorndban sem biznak meg és altalanosan szkeptikusak minden
hirforrassal szemben (22 {6),

4) Akik minden csatornabol szarmazé informaciot hitelesnek tartanak (9£6).

A kommunikécios csatornak koziil, fliggetleniil attdl, hogy a klaszter elemzés soran
hany csoportot kiilonboztettem meg (minimum kettd, maximum hat), minden esetben a
csalad/baratok illetve az online csatorndk magyarazdereje (eta négyzet alapjan) volt a
legalacsonyabb, mig minden esetben a kdzszolgalati televizidé a legmagasabb, tehat az ehhez
a csatornahoz fliz6d6 viszony magyarazza a legjobban a kit6lté preferenciait.

Demografi értelemben csekély kiilonbséget mutat a minta, a nemek tekintetében érdemi
kiilonbségek nincsenek, a negyedik csoportban van a legtobb budapesti és nagyvarosi, ezzel
egy idében 6k rendelkeznek a legalacsonyabb jovedelemmel és 6k ¢€lnek a legkevesebben
egyiitt egy haztartasban.

A klaszterek hasonld mintdzatokat mutatnak a szakmakkal. Azok a klaszterek, amelyek
jobban megbiznak a csatorndban, ott magasabb szakma értékeléseket is talalunk. A szakmak
egymashoz fiz6d6 viszonya is hasonld, mint a korabban bemutatott teljes mintaé, akiknek
magasabb a hitelessége altalanossagban, azokat ebben az esetben is jobbra értékelték. A
szakmadk esetén a bizalmi sz€lso értékeket a harmadik és negyedik klaszternél talaljuk. Tehat
Osszességében elmondhatd, hogy a kettd kdzott szoros kapcesolat van, minél inkdbb megbizik a
kitoltd egy-egy csatorndban, annal inkdbb megbizik a kiilonb6zd szakmabeliekben.

69



2. tdblazat
A négy klaszter szakma értékelésének atlagai

KLASZTER| TANAR | ORVOS |POLITIKUS| TVSSZEM | ELOAD | INFLUEN | GAZD JOG MUSZAKI | RENDOR | TOZOLTO
1 4,63 4,48 1,98 2,27 2,94 2,10 4,60 4,66 4,44 3,96 458
2 4,67 4,52 1,43 1,95 2,62 2,00 4,95 5,05 5,05 3,71 467
3 432 3,95 1,36 1,55 2,27 159 4,24 4,41 432 3,27 414
4 5,23 5,33 2,56 3,56 3,44 333 4,44 5,00 4,89 478 533
Bssz atlag 4,63 4,45 1,79 217 2,78 208 4,58 472 4,58 3,84 457

Forras: sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan

A harmadik klaszterben talaljuk minden esetben a legalacsonyabb szakma értékeléseket,
mig a negyedik klaszterben a legmagasabbakat. A szakmak értékelésének sorrendje érdemben
nem valtozott egyik klaszter esetén sem. Tovabbra is jogi, majd tanari és gazdasagi
végzettséglieckben biznak meg a legjobban, mig a TVs személyiségek, influenszerek ¢és
politikusok megitélése a legalacsonyabb.

6. Végkovetkeztetések és osszefoglalas:

A kutatds ravilagitott, hogy a hitelesség €s bizalom megitélése tobb faktor fliggvénye. A
kitoltok egyértelmii preferencia sorrendet képesek felallitani a kommunikécios csatorndk
bizalma esetén, mig a szakmak nem kiiloniilnek el ennyire, ott inkabb csoportosulést lathatunk.
A primer kutatds ravilagitott, hogy leginkabb a csaladjuktél és barataiktél szarmazo
informaciokban biznak meg az emberek, ezt kdvetik az online weblapok. A szakmakat harom
csoportra tudjuk osztani, azokat, amelyek hitelessége magas (jogasz, tanar, miiszaki
foglalkozast. tlizoltd és orvos), azok amelyek kozepesek (renddérség) és végiill amelyek
hiteltelenek (el6adomiivészek és zenészek, TV-s személyiségek és hirességek, influenszerek és
politikusok).

Klaszteranalizis segitségével négy csoportot voltam képes a kommunikacios csatornak
bizalma alapjan jol elkiiloniteni, akik kozepesen, inkdbb online, egyikben sem illetve
mindegyikben megbiznak. Ezek a csoportok eléré képet mutatnak a szakmak hitelessége
tekintetében. Osszességében a korrelacios adatok és a klaszteranalizis alapjan kijelenthetd,
hogy a forras alapt bizalom és a szakmak hitelessége hasonlo trendet kovet, akik jobban
megbiznak az informéciés forrdsokban, azok magasabban értékelik a kiilonbozo
szakmabelieket is.

A jovében érdemes lehet nem csak a kommunikéacios csatorndk, hanem médiumok
szintjén is vizsgalni a kérdést (példaul tobb televizio, tobb kdzosségi média platform stb.), ezek
segitségével pedig arnyalni a képet. Illetve amennyiben megfeleld anyagi forrasok éalnak
rendelkezésre megismételni a kutatast nagyobb és/vagy reprezentativ mintan, hogy a kapott
indikator jellegli eredmények pontossagat noveljem.
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