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Orvostanhallgato influenszerek nagyobb viselkedésvaltoztatasi szandékot

valtanak ki, ha hivatalos stilusbhan kommunikalnak

Bevezeto

A forrashitelesség és a paraszocidlis interakciok tobb mint 60 éve kdzponti kutatdsi téma a
kommunikécid- és reklamkutatasban. Tobb kutatasi kérdés iranyul arra, hogy a tradicionalis
hirességek, valamint egyéb hirdetok hogyan kommunikalnak a médiafogyasztokkal, és a
médiafogyasztok hogyan érzékelik dket. (Horton & Wohl, 1956; Hovland & Weiss, 1951). Az
elmult par évben elkezdtek felbukkanni az ugynevezett ,,social media influencer”-ek akik
tradicionalis hirességekhez hasonloan perszonak kialakitdsaval probalnak kozosségiikkel
kapcsolodni (Horton & Wohl, 1956; Klimmt és mtsai., 2006; Senft, 2008). Ezek az
influenszerek képesek a hirességeknél erdsebb és autentikusabb kapcsolatot kialakitani
kozonségiikkel (Schouten ¢és mtsai., 2020). Az influenszerek igyekeznek nézdikkel
paraszocialis kapcsolatot létesiteni kozvetlen kommunikacios stratégiak alkalmazasaval,
konzisztens posztolassal specifikus témakrdol, valamint a témahoz kapcsolodo
szakértelmiikkel (Klimmt és mitsai., 2006; Moscovici, 1980; Xu és mtsai.,, 2023). Azon
médiafogyasztok, akiknek szoros paraszocidlis kapcsolatuk van az influenszerrel nagyobb
lesznek befolyasolva az influenszer promocionalis posztjai altal. (Chwialkowska, 2019;
Horton & Wohl, 1956; Hovland & Weiss, 1951; Weismueller és mtsai., 2020).A megszokott
»sima” ¢életmdd influenszerek mellett akik nézdikkel mindennapi életiikbdl osztanak meg
jeleneteket megjelent az influenszerek egy sziik kore az tigynevezett ,,.knowledge influencer”-
ek azaz bizonyos szaktudédssal rendelkezd influenszerek, mint orvosok, iigyvédek,
pszicholdgusok stb. akik online platformjukat inkabb szaktudasuk és képesitésiik koré épitik
(Gupta ¢és mtsai., 2020; Maddox, 2022; Triplett €s mtsai., 2022). Amikor ezek a szakértd
influenszerek online téren szakértelmiik témajar6l kommunikalnak és az altaluk felsorolt
informaciokat tanulmanyaik soran szerzett tudasukkal aldtdmasztjdk az emberek
megbizhatobb és hitelesebb forrasként tekintenek rajuk, mint a nem szakértd influenszerekre
(Maddox, 2022). Felmeriil azonban a kérdés: milyen kommunikacios stilus segit a szakértd
influenszereknek abban, hogy még meggydzobbek legyenek?

Jelen kutatds eredményeivel hozza kivanunk jarulni az influenszereket 6vez6 egyre novekvd
szakirodalomhoz ¢és empirikus adatokkal ald szeretnénk tdmasztani, hogy mely
kommunikécids stratégidk alkalmazasa a leghatékonyabb kiilonb6z6 influenszerek szamaéra.

Ezt a kérdést szakértelemmel rendelkezd influenszerek esetében kiilondsen fontos megérteni,



hiszen szamukra a megkozelithetdség mellett fontos az is, hogy kozonségiik szamara hitelesek
maradjanak. Epp ezért a jelenlegi kutatasban egy 2 x 2 online kutatési elrendezést alkalmazva
célunk a forrashitelesség és a paraszocialis attributumok egyidejii hatasanak vizsgélata annak
a kutatdsi kérdésnek a megvalaszoldsa érdekében, hogy a szakértelemmel rendelkezd
influenszereknek ragaszkodniuk kell-¢ az életmdd influenszerek online viselkedéséhez, és a
paraszocialis attributumok segitségével kell-e viselkedésvaltozast kivaltaniuk a nézOokbdl.
Masrészrol feltételezziik, hogy egy formalisabb kommunikacids stilus hatékonyabb lehet és a
paraszocialis attribuciok alkalmazasa inkabb hatraltatja a szakmai tudassal rendelkezé

influenszer lizenetének meggy6z6 hatasat.
1. Elméleti bevezeto

1.1. Forrashitelesség

A forrashitelesség kulcsfogalom a digitalis marketing teriiletén, hiszen a az influenszerek
hitelessége fontos tényezd a markaiizenet sikerességében, a forrashitelesség maga azt
vizsgalja, hogy mely tényezdk jarulnak hozza a kommunikatorok észlelt hitelességéhez
(Breves ¢és mtsai., 2019). Korabbi kutatdsok alapjan a forrashitelesség tobb faktortol is fiigg,
ezen faktorok lehetnek a forras észlelt megbizhatosdga és szakértelmi szintje, amik
befolyasoljak a reklam hatékonysagat. (Erdogan, 1999; Hovland & Weiss, 1951).
Megbizhatosag €s szakértelem mellett egyes szerzok a forrashitelességet megalapozé faktorok
kozé sorolja a fizikai vonzerét (Ohanian, 1990) vagy a dinamizmust amely a forras
energiajara és lelkesedésének kifejezésében nyilvanul meg (McCroskey, 1966) ¢és az
objektivitast mely arra utal, hogy a forrds mennyire partatlanul személyes elditéleteitol
mentesen és targyilagosan tud kommunikalni bizonyos témakban (Whitehead, 1968), de ezen
elméletekben is megjelenik a megbizhatdsag és szakértelem mint f6 tényezok amelyek a
forrashitelességet befolydsoljak. A megbizhatdésagot az hatdrozza meg, hogy a forrast
mennyire tekintik megbizhatonak és becsiiletesnek az {izenet befogadoi (Erdogan, 1999;
Hovland és mtsai., 1953). Ek6zben a szakértelem arra utal, hogy a forrdst mennyire tartjak
tapasztaltnak ¢€s tdjékozottnak egy adott témaval kapcsolatban és mennyire képes helyes
kijelentéseket tenni az emlitett témdaval kapcsolatban (Erdogan, 1999; Hovland és mtsai.,
1953).Korabbi kutatasok megallapitottak, hogy ha az emberek egy forrast hitelesebbnek
tekintenek, akkor nagyobb eséllyel fogadjak el a forrastol szarmazé tlizenetet és valtoztatjak
meg viselkedésiiket az ilizenetnek megfelelé6 modon (Hovland & Weiss, 1951). Egy masik

fontos tényez0 amely hatdssal van a forrashitelességére a reklamozé és a reklamozott termék



Osszeilleszkedése melyet az 0sszeilleszkedési hipotézis magyardz, amely szerint a hirdetd és a
marka kozotti nagyobb illeszkedés magasabb szintii észlelt forrashitelességhez vezet (Kamins
& Gupta, 1994). Példaul amikor az emberek valamilyen siitGipari terméket szeretnének
vésarolni jobban biznak meg olyan influenszerek reklamjaiban akiknek f6 profilja a siités nem
pedig egy olyan influenszer ajanlasaban akinek f6 profilja a szépészet, hiszen az emberek
nagyobb szakértelmet tulajdonitanak a siités-fokuszu influenszernek (Kamins, 1990; Kamins
& Gupta, 1994).

1.1.1. Osszeilleszkedési hipotézis és kapcsolata a forrashitelességhez

Az 0sszeilleszkedési hipotézis szerint ha a hirdetd perszondja illik a hirdetett termékhez akkor
sikeresebb lesz annak a terméknek reklamozasaban (Kahle & Homer, 1985; Kamins, 1990;
Kamins & Gupta, 1994; Till & Busler, 2000). A legtobb tanulmany 6 fokuszaban a hirdetd
fizikai vonzerdje all. Példaul ha egy hirességet vonzonak tekintenek akkor az emberek
hitelesebb forrasként tekintenek ra amikor szépségapolasi termékeket és egyéb vonzonak
talalt termékeket (kardra, luxustermékek, stb.) reklamoz, mint egy kevésbé vonzonak itélt
emberre (Kamins, 1990). Id6vel azonban kutatok azt talaltak, hogy a fizikai vonzeré mellett a
szakértelem is egy fontos tényezd, példaul a sportolok hitelesebb reklamarcok
taplalékkiegészitok és sporteszkdzok reklamozasara, mint egy hiresség aki nem sportol és
csak fizikai vonzerével rendelkezik (Till & Busler, 2000). Ha a reklam befogadoja tgy
érzékeli, hogy a reklamarc és a reklamozott termék jol illeszkednek egymashoz és a reklamarc
valoban haszndlna az altala rekldmozott terméket akkor a nézd nagyobb eséllyel vésarolja
meg azt (Kamins, 1990). Valamint a jol egymasra illeszked6 termék és hirdet6 kolcsondsen is
pozitiv hatassal vannak egymds megitélésére, példaul ha egy olyan influenszer reklamoz,
valamilyen 1j, j6 mindségli technoldgiai terméket akinek a platformja a technologia koré épiil
akkor 6 is megbizhatobbnak fog tlinni a médiafogyasztok szemében és a médiafogyaszto
pedig szivesebben vasaroljak meg az altala reklamozott terméket (Kamins & Gupta, 1994).
Amikor a reklamozott termék és a hirdetd kozott azonban nem figyelheté meg ez az
Osszeilleszkedés akkor semmilyen pozitiv kapcsolat nem figyelheté meg, ellenben ha a
hirdetd és a reklamozott termék egyaltalan nem illenek Ossze -példaul ha egy koztudottan
vezetni nem tudd hiresség reklamoz autot- akkor a nézék a reklamarcot kevésbé tekintik
hitelesnek ¢és emiatt a rekldmarc kevésbé lesz sikeres az adott termék rekldmozéisaban
(Dwivedi & Johnson, 2013). A digitalis korban az Osszeilleszkedési hipotézis egy 1j
szempontbol is relevanssa valik, mivel influenszerek tradicionalis hirességekkel ellentétben

gyakran specializalédnak bizonyos témékra és azon beliil reklamoznak termékeket ilyen



témak lehetnek a szépségapolas, valamilyen szakképesités esetleg a fenntarthatésag (Maddox,
2022; Senft, 2008). Ezek miatt a ,,specializaciok” miatt kiilondsen fontos, hogy az influenszer
¢s az altala prométalt termék illeszkedjen egymasra, hiszen az influenszer kdvetdi az
influenszert hitelesebbnek fogjak tartani az 6 ,,specializacidjaban” és ezért nagyobb eséllyel

vasaroljak meg az 4ltala reklamozott terméket (Schouten és mtsai., 2020).

1.1.2. Influenszer forrashitelesség

A k6z06sségi médiaoldalak, mint YouTube, Facebook, Instagram, X (korabbi nevén Twitter)
¢és legutobb Tiktok elmult évekbeli térhoditasa miatt a kozosségi média influenszerek szdma is
drasztikusan megnovekedett. A kozoségi média influenszerek (SMI) olyan személyek akik
egy online perszona kialakitasanak segitségével keltik fel emberek figyelmét és igyekeznek
kapcsolodni hozzajuk (Senft, 2008; Wellman és mtsai., 2020). Az emberek hajlamosabbak
hitelesebb forrasként tekinteni rajuk, mint a tradiciondlis hirességekre, mivel az influenszerek
azt kommunikaljak feléjiik, hogy 6k is ugyanolyan emberek mint nézéik. Es emiatt a feléjiik
kommunikalt hasonlésag miatt a médiafogyasztok jobban megbiznak az influenszerekben
(Djafarova & Rushworth, 2017; Schouten és mtsai., 2020). Az influenszer altal reklamozott
termék vagy szolgéltatas nagyobb értékkel fog birni a médiafogyasztok szemében akik a
késObbiekben nagyobb eséllyel fogjak megvasarolni vagy kiprobalni azt a terméket vagy
szolgaltatast (Weismueller és mtsai., 2020). Ahogy arra mar korabbi kutatasok is ramutattak a
forrashitelesség tobb tényezo6tdl is fligg, mint az influencer megbizhatosaga, szakértelme és
vonzereje (Erdogan, 1999; Hovland & Weiss, 1951; Ohanian, 1990). Korabbi kutatasok azt is
megallapitottak, hogy amikor az emberek azt az informéciot kapjak, hogy az influenszer
bizonyos témak irant jobban érdeklddik €s nagyobb a témahoz kapcsolodd szakértelemmel
rendelkezik akkor megbizhatobbnak és hozzaértébbnek tekintik 6t és nagyobb eséllyel fognak
paraszocialis interakcioba 1épni veliik (Breves és mtsai., 2019; Lin ¢és mtsai., 2021). Az
érdeklddés és szakértelem mellett ha az emberek azt is latjadk hogy az influenszer bizonyos
témarol hosszabb 1don keresztiil és kovetkezetesen gyart tartalmat akkor nagyobb eséllyel
fogja az influenszer iizenete meggyd6zni Oket, mint egy olyan influenszer iizenete aki
kovetkezetleniil posztol tobb témarol is (Chwialkowska, 2019; Moscovici, 1980). Példaul
azok a ,,greenfluencerek” (green-influencer) akiknek a tartalma elsdsorban a fenntarthatosagra
Osszpontosit, azaltal, hogy fenttarthato markakat népszeriisitenek, felhivjdk a figyelmet a
klimavaltozasra €s arra 0sztonzik az embereket, hogy zoldebb, fenntarthatobb életmodra
valtsanak, pozitivan befolydsolhatjak a fiatalabb generaciot akik annyira nem informaltak a

témaban, arra hogy egy zoldebb ¢életmodot vezessenek azéltal, hogy megndvelik a



kornyezetvédelmi ismereteiket (Knupfer ¢és mtsai,, 2023). Az influennszerek a
viselkedésvaltoztatasi szandékot tgy segithetik eld, hogy egy online kdzdsséget épitenek ki,
ahol a koveték egymassal és az influenszerrel is kommunikalhatnak az influenszer altal
tdmogatott témardl vagy életmodrol, ez az interaktiv kozosségi élmény fokozza az influenszer
hitelességét és erdsiti a kovetdk elkotelezettségét is, hiszen a kozdsségen belill megoszthatjak
egymassal €és az influenszerrel tapasztalataikat kérdéseiket ez a kommunikacio tovabb erdsiti
az influenszer lizenetének hatdsat ami miatt az emberek nagyobb valoszintiséggel valtoztatjak

meg viselkedésiiket. (Chwialkowska, 2019).

1.1.3 Orvostanhallgato forrdshitelesség

A hétkoznapi emberek mellett, akik azaltal tesznek szert online hirnévre, hogy mindennapi
életiikrdl posztolnak vicces vagy olyan tartalmat amivel a nézé kdnnyen tud azonosulni, a
szakemberek is felfigyeltek arra hogy a kozdsségi média mennyire hasznos lehet; igy jelentek
meg az orvos, ligyvéd, pszicholdgus , stb. influenszerek akik szakteriiletiikkel kapcsolatosan
gyartanak tartalmat (Gupta és mtsai., 2020; Maddox, 2022; Triplett és mtsai., 2022). Ezeket
az az influenszereket akik szaktuddsukat 0Osszekapcsoljadk influenszer statuszukkal
szaktudassal rendelkezé influenszereknek (,,knowledge influencer”) nevezziikk (Maddox,
2022). Amikor ezek a szakemberek végzettségiiket, szakteriiletiikon szerzett tapasztalatukat
felhasznalva alakitjak ki média jelenlétiiket, megbizhatobb forrasok lesznek olyan emberek
szamara akik a szakértelemmel rendelkezd influenszer témajarol keres informaciot egy olyan
influenszerrel szemben, akik bar ugyanebben a témaban posztol, de nem rendelkezik szakmai
végzettséggel (Triplett és mtsai., 2022). Néha nem is kell az influenszernek végzettséggel
rendelkeznie ahhoz, hogy az érzékelt hitelessége megemelkedjen, hanem elég ha valamilyen
szakteriileten folyamatban 1év6 tanulmanyai vannak. Az orvostanhallgatokat példaul mar
joval a kozosségi média megjelenése eldtt szorgalmas és intelligens egyéneknek tartottak, igy
mar orvostanhallgatoi statuszuk is noveli az észlelt hitelességiiket (Dugdale & Braswell,
2021). Bar az orvostanhallgatok még nem rendelkeznek olyan hitelesité okmanyokkal mint
egy orvos, az emberek maris szorgalmasabb €és megbizhatobb egyéneknek tekintik dket, mint

azokat akik semmiféle orvosi képzésen nem vesznek részt (Triplett és mtsai., 2022).

1.2. Paraszocialis interakciok

Mig a paraszocialis kapcsolat (PSR) kifejezés a médiahasznal6 és a média perszona kozotti
egyoldalu kapcsolatra utal (Horton & Wohl, 1956), addig a paraszocialis interakcio (PSI) azt

a jelenséget magyardzza meg amikor a médiafogyasztd azt hiszi hogy a média perszona



kozvetleniil vele kommunikal vagy valamilyen modon interakcioba 1ép vele (Rubin és mtsai.,
1985; Schramm & Knoll, 2015). A média perszonaval vald tObbszords paraszocialis
interakcié megtapasztalasa, ahhoz vezethet, hogy a néz6 paraszocialis kapcsolatot alakit ki a
perszonaval, mely hasonlithat egy egyoldalu baratsagra vagy intim kapcsolatra (Rubin és
mtsai., 1985; Tukachinsky & Stever, 2019). A paraszocialis interakciok vagy paraszocialis
kapcsolatok kialakulasa utdn az egyéneket konnyebben befolyasolja a média perszona
véleménye, valamint mar kialakult egy erds paraszocidlis kapcsolat a média fogyaszto
hajlamosabb lesz azt a média perszonat akivel a paraszocialis kapcsolat kialakult hitelesebb
forrasnak is tekinteni (Djafarova & Rushworth, 2017; Horton & Wohl, 1956). Mig a
paraszocidlis interakciok hatdsa csak addig tart, amig a néz6 ki van téve a
médiaszemélyiségnek, addig a paraszocialis kapcsolatok hatasa a kozvetlen médiaexpozicio
befejezése utan is jol megfigyelhetové valik (Klimmt és mtsai., 2006; Schramm & Knoll,
2015). A paraszocialis interakciok €s paraszocialis kapcsolatok kifejezetten fontosak a
kozosségimédia influenszerek szamara, akik mindennapi életiikrél szolo vlogok készitésével,
személyes torténetek megosztasaval €s ¢l6 kozvetitések segitségével igyekeznek kialakitani
paraszocialis kapcsolatot kovetdikkel akik ezek miatt konnyebben tudnak veliik azonosulni
(Schouten és mtsai., 2020). A paraszocialis interakciok mindsége nagyban fiigg a média
perszona attribitumaitdl ezek az tigynevezett paraszocialis attriblitumok (Klimmt és mitsai.,
2006). A szakirodalom példaul az alabbi tulajdonsagokat sorolja a paraszocialis attribciok
kozé: a média perszona megjelenése, a perszona mennyire feltind a média termékben, ahogy
interakcioba 1ép a kozonséggel - akér a szinfalak mogotti felvételek megosztasaval, akar a
mindennapi rutinjukbdl megosztott online részletekkel -, vagy intim kommunikacids
stratégiakat alkalmazasa -a kozonség tegezése, tobb Onfeltaras az influenszer részérdl-. Ezek
az attribuciok mind befolyasoljak a paraszocidlis interakcido mindségét -amely a késdbbiekben
hatassal van a paraszocialis kapcsolat kialakuldsara-, mind segitenek az influenszernek
autentikusabbnak ¢és hitelesebbnek tiinni a nézék szamara (Klimmt és mtsai., 2006; Rubin és
mtsai., 1985; Schouten és mtsai., 2020; Senft, 2008; Xu és mtsai., 2023). Példaul, ha egy
olyan influenszert aki fogyokurar6l, életmodvaltoztatasrdl posztol online vonzdbbnak vagy
hitelesebbnek ¢érzékeltek az emberek, akkor nagyobb valdszintiséggel Iéptek vele
paraszocialis interakcioba majd kapcsolatba ami miatt viszont a késdbbiekben 6k maguk is
hajlandobba  valtak arra, hogy valtoztassanak ¢életmodjukon ¢és megprobaljanak
egészségesebben €lni (Sakib és mtsai., 2020). Ellenben vannak olyan influenszerek akiknek a
paraszocialis attributumok alkalmazasa inkdbb hatraltatdé tényezd példaul szakértelemmel

rendelkezd influenszerek szamara bar a személyes torténetek megosztasa novelheti a kovetok



érzelmi kotddését fenndll annak a veszélye, hogy a sok Onfeltard tartalom posztolasa miatt
kevésbé tartjak majd hitelesnek amikor szakmai témaban tesz kozz¢ edukécids célu tartalmat

(Gupta és mtsai., 2020; Kamins & Gupta, 1994).

1.2.1. Influenszerek és a paraszocidalis interakciok

Influenszerek célja platformjuk épitése kdzben, hogy egy hiiséges kdvetd tabort alakitsanak ki
maguk koré és ezt a kovetd tdbort paraszocialis interakciok segitségével alakitjak ki
(Schouten és mtsai., 2020; Wellman és mtsai., 2020). Ezt ugy igyekeznek elérni, hogy
tradicionalis hirességekkel ellentétben igyekeznek kommunikalni rajongoikkal és fenntartani
azt az érzetet, hogy rajongoik reciprok modon kommunikéalhatnak veliik is (Xu és mtsai.,
2023). Ez a két iranyt kommunikacié azért is alakul ki kdnnyebben influenszer €és rajongoi
kozott, mint tradiciondlis hiresség és rajongéi kozott mivel az influenszer kozosségi
platformjat erre a kommunikaciora fokuszalja és elérhetobbé teszi magat kovetdi szamara
(Schouten ¢és mtsai., 2020). Mar az is két irany kommunikéciénak mindsiil a kovetok
szemében ha az altaluk kedvelt influenszer kedveli vagy megosztja egy posztjukat, ez a fajta
paraszocialis interakcid segiti, hogy a kdvetok minél erdsebb paraszocidlis kapcsolatot éljenek
at az influenszerrel (Bond, 2016). Ha az influenszer altal kozzétett tartalom tartalmaz apro
részleteket az influenszer ¢letébdl az szintén eldsegitheti a paraszocidlis interakciok
kialakulasat hiszen a kovet6k ugy érezhetik, hogy az influenszer tényleg bevonja Oket
mindennapi életébe (Kim, 2022). Az influenszer altali onfeltaras segiti 6t abban, hogy néz6i
konnyebben tudjanak vele azonosulni azéltal, hogy azt latjadk, hogy az influenszer is
ugyanolyan mindennapi ember mint 6k ez a fajta azonosulési is eldsegiti a paraszocialis
interakcidk kialakulasat (Schouten és mtsai., 2020). Az influenszerek szamara a paraszocialis
interakcio kialakitasa tobb szempontbol is fontos. Amikor az influenszerek sikeresek a
paraszocialis interakci6 kialakitasaban akkor a kovetdik hajlamosabbak lesznek az influenszer
altal reklamozott terméket megvasarolni, az influenszer altal promatalt médon megvaltoztatni
viselkedésiiket, hiszen hitelesebb forrasnak tekintik 6t, emiatt az influenszernek t6bb
lehetdsége lesz szponzoralt tartalmak kozzétételére ami szamara is magasabb bevételt biztosit
(Chwialkowska, 2019; Djafarova & Rushworth, 2017). Valamint miutan az influenszerek
sikeresen alakitanak ki paraszociélis kapcsolatot kovetdikkel, azok hajlamosabbak lesznek az
influenszer tartalmarol offline is beszélni ami tovabb segitheti az influenszer népszertiségének
novekedését (Liu €és mtsai., 2012). Miutan kialakult a paraszocialis kapcsolat a kovetok

kevésbé tekintenek kritikus szemmel az influenszer altal kozétett tartalomra és hajlamosabbak



azt pozitivabban értékelni mint azok akik még nem alakitottak ki paraszocialis kapcsolatot az

influenszerrel (Breves és mtsai., 2019; Tukachinsky & Stever, 2019).

1.3. Influenszer kommunikacios stilusok

Az ahogy az influenszerek kovetdikkel kommunikalnak befolyasolhatja a kovetdk
influenszerrdl alkotott megitélését. Influenszerek maguk arra torekszenek, hogy nyilt és
informalis kommunikacion keresztiil paraszocialis kapcsolatot 1étesitsenek kdvetdikkel,
hiszen ez a kapcsolat segithet nekik abban, hogy kovetdik véleményét befolyasoljak vagy
szponzoralt terméket esetleg szolgaltatast adjanak el nekik (Triplett €s mtsai., 2022; Wellman
¢s mtsai., 2020). Az informalis kommunikacios stilus arra utal amikor a beszélé a masikat
tegezi és sajat magaval egyenranguként tekint ra és annak megfelelden kommunikal vele
(McArthur, 1992). A nyilt és kdzvetlen kommunikacié mely segiti a paraszocialis kapcsolatok
kialakitasat gy érhetd el az influenszer részérdl, ha torekszik arra, hogy személyes torténetek
osszon meg kovetdivel és bevonja dket mindennapi életébe ezzel eldsegitve, hogy kovetdi
azonosulni tudjanak vele (Djafarova & Rushworth, 2017). Ha a ko6zosségi média
influenszerek vonzo, jol szerkesztett és informativ tartalmakat osztanak meg az IS pozitivan
alakithatja azt ahogy a médiafogyasztok vélekednek roluk (Ki & Kim, 2019). Az oktatd és
informalo tipust posztok és kommunikacio példaul segitheti azokat az influenszereket akik
magasabb szakértelemmel rendelkeznek egy bizonyos témaban, hogy olyan tipusu tartalmat
osszanak meg kovetdikkel amikkel edukélni szeretnénk Oket esetleg viselkedésvaltoztatasra
motivalnak Oket (Breves ¢és mitsai., 2019). Szakértelemmel rendelkezd influencerek
igyekeznek professzionalis nyelvezetet és szakteriiletiikhoz tartozé szakszavakat is hasznalni
ami a néz6k szemében noveli észlelt szakértelmiiket és hitelességiiket is hiszen a nézdk
megbizhatd forrasnak tekintik 6ket (Maddox, 2022). Tiktokon a posztok mindsége és
eredetisége mellett egy masik fontos tényezd a humor. Ha a nézék humorosabbnak érzékelik
az influenszer altal kozzétett tartalmat, jobban odafigyelnek az iizenetre amik és nagyobb
hatassal lesznek rajuk nagyobb valdsziniiséggel kovetik be az emlitett influenszert, valamint a
humor alkalmazasa segiti az influencer egy baratsagosabb, kozvetlenebb Ilégkor
kialakitasaban kozte és kovetdi kozott (Barta és mtsai., 2023; Schouten ¢s mtsai., 2020).
Ahogy az influenszerek kovetdikkel kommunikalnak hatassal lehet arra is, hogy a kovetdik
hogyan latjak oket. Hirességekkel ellentétben a k6z0sségi média influenszerek igyekeznek azt
kommunikélni nézdik felé, hogy Ok is ugyanolyan mindennapi emberek, mint 6k. Ez az
¢észlelt hasonldsdg miatt kialakult intimitas segiti a nézdket abban hogy erdsebb paraszocialis

kapcsolatot 1étesitsenek az influenszerrel mint a tradicionalis hirességekkel (Chwialkowska,



2019; Klimmt és mtsai., 2006). Médiafogyasztok azokat az influenszereket tekintik
megbizhatobbnak akik kotetlenebb, informalisabb ¢€s interaktivabb stilusban kommunikalnak
(Lee & Theokary, 2021). Az informalis kommunikacios stilus egy paraszocialis attribitum,
amely eldsegitheti a paraszocidlis kapcsolatok kialakuldsat, ami pedig hajlandobba teszi a
nézO0t arra, hogy viselkedését az influenszer 4altal el6hangolt moddon valtoztassa.
(Chwialkowska, 2019; Horton & Wohl, 1956; Klimmt és mtsai., 2006). Vannak azonban
olyan esetek amikor az informalis kommunikécios stratégia nem nodveli a forras észlelt
hitelességét, hanem csokkenti azt. Eléfordulhat, hogy az influenszer altal kozvetitett tartalom
¢s az influenszer kommunikécios stilusa nem illeszkednek egymashoz ugyanis az influenszer
olyan téméaban kommunikal ami megkdveteli azt, hogy hitelesnek és dszintének tiinjon ami
nem torténik meg ha egy informalisabb kommunikacios stilust alkalmaz (Bullock & Hubner,
2020; Maddox, 2022). Amerikaban példaul azok a politikusjeldltek kevésbé voltak hitelesnek
¢s megbizhatonak érzékelve akik informdlis kommunikécios stratégidkat alkalmaztak online
kommunikécidjuk sordn és amikor a forras észlelt hitelessége alacsony, akkor az emberek
kevésbé hajlandoak viselkedésiiket tigy megvaltoztatni, ahogy a forras szeretné (Bullock &
Hubner, 2020).

A fent bemutatott szakirodalom alapjan lathatd, hogy mind a forrds kommunikacids stilusa,
mind az észlelt hitelessége hatdssal van arra, hogy az iizenete mekkora sikerességgel képes
viselkedésvaltoztatasi szandékot kivaltani az lizenetet befogadokbol (Bullock & Hubner,
2020; Chwialkowska, 2019; Klimmt és mtsai., 2006). Epp ezért jelen kutatisban az alabbi

hipotézist kivanjuk tesztelni:

H1: Az egyes influenszerek kommunikacios stilusa eltéré modon befolyasolja az egészséggel
kapcsolatos lizenet meggy6z0 erejét:

Hla: Az orvostanhallgaté videdja akkor befolydsolja jobban a nézdket viselkedésiik
megvaltoztatasara, ha formalisan beszél

H1b: A ,,sima” (lifestyle) influenszer akkor befolyésolja jobban a nézdket, ha videdjdban

informalisan beszél



2. Modszer

2.1. Vizsgalati személyek

A kérddivesomagot 256 személy toltotte ki nemi eloszlasukat tekintve a kitolték 71,1% nd
(71,1%n6 n=182; 28,5% férfi n=73; 0,4% egyéb n= 1). A kitoltok atlagéletkora 28,7 év volt
(SD= 12,1). A kitoltok foleg BA diplomaval vagy afolotti képzettséggel rendelkeztek 6k
Osszesen a minta 39%-at tették ki (27,7% BA diploma n=71; 10,9% MA diploma n=28; 0,4%
Doktori végzettség n=1) vagy pedig kozépiskolai érettségivel rendelkeztek 6k a minta 38,3%-
at (n=98) tették ki ezek mellett a kérdéivesomag kitoltéinek 1,6%-anak (n=4) legmagasabb
végzetsége a nyolc altalanos, 21,1%-anak (n=54) pedig folyamatban 1év6 felsGoktatasi
tanulmanyai vannak. A kitdltok majdnem fele (43% n=110) a fovarosban ¢l, emellett 23,8%-
uk (n=61) egyéb varosban, 17,6%-uk (n=45) megyeszé¢khelyen, 13,3%-uk (n=34) kdzségben
vagy falun és 2,3%-uk (n=6) kiilf6ldon €l. Az alapvetd demogréfiai adatok mellett felmértiik a
kitoltok diétdzasi és kavéfogyasztdsi szokasait is. A valaszadok 32,4%- (n=83) kovetett
valamilyen diétat az elmult egy évben, 61,7%-uk (n=158) pedig nem kovetett semmilyen
diétat. A kitoltok 81,6%-a (n=209) hallott mar a keto diétardl mig 12,5%-a nem hallott rola
(n=32). Azok kozel két harmada (71,5%, n=183) akik azt mondtak ismerik a keto diétat csak
hallomasbol ismerték, emellett a valaszadok 4,7%-a (n=12) probalta mar vagy tervezte
kiprobalni keto diétat és 5,5% (n=14) probalta mar ezt a diétat. Kavézasi szokasaikat tekintve
a kitoltok 43%-a (n=63) fogyaszt naponta ketté vagy anndl tobb kavét (24,6% napi két kaveé
n=63; 13,7% napi hadrom kavé n=35; 3,9% napi négy kavé n=10; 0,8% napi 6t vagy annal
tobb kaveé n=2), mig a minta 18,4%-a (n=47) napi egy kavét iszik, 7,4%-a (n=19) ritkabban,

mint hetente fogyaszt kavét €s a minta 10,9%-a (n=28) soha nem fogyaszt kavét.

2.2. Eljaras

Kutatasunkat az ELTE PPK Kutatasetikai Bizottsaga engedélyével kezdtik meg. A
kérddivcsomag terjesztése egyetemi hallgatok altal tortént meg egy egyetemi kurzus keretein
beliil kurzus. A hallgatok a kérddiv terjesztéséért plusz pontokat kaptak a kurzus
teljesitéséhez. A kérddiv elején irdsban roviden Osszefoglaltuk a kutatds céljat és menetét,
valamint biztositottuk a résztvevOoket arr6l, hogy a kutatds teljes mértékben anonim és
barmikor abbahagyhato. A kérddiv kitoltésért a résztvevOk semmilyen pénzbeli téritést nem

kaptak.



2.3. Ingeranyag

Miutan a kutatdsban résztvevOk elolvastdk és elfogadtdk a beleegyezd nyilatkozatot a
kutatasban val6 részvételrdl, a valaszadokat véletlenszeriien a négy kisérleti feltétel egyikébe
soroltuk. Ezutan a résztvevok egy fiktiv influenszer ,,Zsofi” Tiktok profiljat tekintették meg
melyben Zso6fi kisérleti feltételtdl fliggden orvostanhallgatoként vagy életmod influenszerként
mutatta be magat. A kutatasban felhasznalt profilok a mellékletek kdzott megtalalhatoak a 6.
abra az orvostanhallgatd Tiktok profilja, a 7. dbra pedig az életmod influenszer Tiktok
profiljat abrazolja. A Tiktok profil megtekintése utana a kutatasban résztvevéknek valaszolnia
kellett arra a kérdésre, hogy szerintiik Zs6fi milyen szakon tanul a megadott valaszopcidk az
,,orvosi”, ,tanarképzd” és ,,a profil alapjan ez nem deriilt ki” volt, amennyiben a kutatasban
résztvevok a kérdésre nem tudtak helyesen vélaszolni ki lettek zarva a kutatasbol. A kérdésre
valo sikeres valasz utan a kutatasban résztvevok Zsofi egy 1 perc hosszusagu Tiktok videojat
tekintettétk meg melyben Zsofi kisérleti feltételtol fiiggden formalis vagy informalis
kommunikécios stratégidkat alkalmazva bemutatta nekik a ,bulletproof coffee” elnevezésii
népszert keto diétas receptet és informalta a nézdket a kavé egészségiigyi eldnyeirdl is. A
recept lényege, hogy arra biztatja a diétazot, hogy vajat tegyen a kavéjaban mivel az
egészségesebb és tobb energiaval lat el, mint a szokvanyosan elkészitett kavé. Mikozben
Zso6f1 informalja a nézéket a kavérol és annak elényeirdl be is mutatja annak elkészitését ¢s a
vided végén arra 0sztonzi a nézdket, hogy 0k maguk is probaljak ki a receptet. A kutatasban
felhasznalt ingeranyag egy hallgatd segitségével késziilt el, aki az influenszer szerepét
alakitotta. A videok szovegei pedig létez6 TikTok videok alapjan irodott az informalis
kommunikécids stratégidkat alkalmazo vided szovege (1. melléklet) és a formalis
kommunikécios stratégiakat alkalmazé vide6 szovege (2. melléklet) megtaldlhatdo a
mellékletek alfejezetben. Az informdalis kommunikacids stilusi videdban a paraszocialis
attribuciok manipuldlasdnak érdekében Zsofi ugy beszélt a kamerdhoz mintha egy baratjaval
kommunikéalna a nézlket tegezve, valamint a kamerdn kozelebbrdl latszodott €s a video
szerkesztésekor tobb gyorsabb vagast is alkalmaztunk, ami miatt a vide6 dinamikusabbnak
hatott, a recept elkészitése kozben Zsofi kis tényeket is megosztott magardl pl.: 6 hogyan
szereti a kavét, aminek hala a néz6k magukhoz kozelebbinek érezhették 6t. A formalis
kommunikéciods stilusu videdban pedig Zso6fi inkabb magazta a nézat, €s a kameratol tavolabb
ilt, valamint az egész vide6 az informalis kommunikacios stilusunal sokkal statikusabb volt

kevesebb vagassal és tobb fokuszt helyezve a késziil6 kavéra.



2.3.1 Eloteszt

Egy 119 f6s mintan melynek 73,1%-a n6 (n6 n=87; 73,1% férfiak n=31; 26,1% egyéb n= 1;
0,8%) a valaszadok atlag élet kora pedig 28 év volt (SD= 11,3) eldtesztet végeztonk, ahol a
valaszadoknak nem mutattuk meg a profilokat, hanem csak a videokat , majd egy fiiggetlen
mintds t-probat alkalmazva ellendriztiik, hogy taldlunk-e szignifikdns kiilonbséget a két
csoport kozott. A fliggetlen mintéds t-probaban fliggd valtozo volt a paraszocialis interakcio
fiiggetlen valtozo pedig a formalis kommunikacids stilust és informalis kommunikécios stilust
alkalmazo videok voltak. A fiiggetlen mintds t-proba szignifikans kiilonbséget tart fel a
formalis €s informalis kommunikécids stilusu videdk kozott. Az informalis kommunikacios
stilust alkalmazo6 vide6 erdsebb paraszocialis interakciot valtott ki a kutatasban résztvevokbol,
mint a formalis kommunikacios stilust alkalmazo vided (formalis kommunikacios stilusa
vided: M= 4,88, SD=1,34 informalis kommunikécios stilusi videdé: M=5,34 SD=1,18
t(117)=2,01 p=0,046 Cohen’s d=0,369). gy elmondhatjuk, hogy sikeresen manipulaltuk a

paraszocialis attributumokat a videdkban.

2.4. Statisztikai elemzés

A kutatasban 2 x 2-es kisérleti elrendezést alkalmaztam a két csoport az influenszer tipusa
(¢letmod/orvostanhallgatd) ¢és a kommunikécios stilusa (formadlis/informalis) volt. A
statisztikai elemzést az IBM SPSS 28.0 (IBM, 2021) program hasznalataval végeztem. A leiro
statisztikak és reliabilitds vizsgalat utdn, a demografiai valtozok, valamint a diétdzasi és
kavéfogyasztasi szokasok eloszlasat ellendriztem a négy kisérleti feltételben(a négy kisérleti
feltétel: formalis vided/orvostanhallgatd, informalis vided/orvostanhallgatd, formalis
video/életmdd influenszer, informalis vided/életmod influenszer). Az elemzés soran,
varianciaanalizist, és khi négyzet probat alkalmazva megvizsgaltam, hogy a kitolték neme,
kisérleti  feltételben) normal eloszlasban  talalhatoak-e  meg.  Egyszempontos
varianciaanalizissel futtattam manipuldcié teszteket melyekben a forrashitelesség és annak
alskalai (megbizhatosag €s szakértelem) és paraszocialis interakcid voltak a fliggd valtozo az
influencer tipusa és kommunikécids stilusa pedig a fiiggetlen valtozd. A kutatds 2 x 2-es
kisérleti elrendezése miatt hipotéziseimet tobbszempontos varianciaanalizissel teszteltem,
melyekben a viselkedés valtoztatasi szandék volt a fliggd valtozo az influencer tipusa és

kommunikécids stilusa pedig a fliggetlen valtozo.



2.5. Méroeszkozok

Zsofi profiljanak és videdjanak megtekintése utdn a paraszocidlis interakcid mérésére a
résztvevok kitoltotték a Paraszocidlis Interakciok Tapasztalta skalat (EPSI) (Hartmann &
Goldhoorn, 2011). A skala hat itembdl all és a résztvevok valaszait egy 7-foku Likert skalan
méri (1 = egyaltalan nem értek egyet és 7 = teljes mértékben egyet értek). A résztvevok az
alabbi itemekre valaszoltak: ,,4 video nézése kozben az az érzésem tamadt, hogy Zsofi ugy
beszélt mintha én is ott lettem volna vele.”, ,,A video nézése kozben az az érzésem tamadt,
hogy Zsofi mintha tudta volna, hogy figyelek ra.”, ,,A video nézése kozben az az érzésem
tamadt, hogy mintha Zsofi reagalt volna a gondolataimra.”, ,,A video nézése kozben az az
erzésem tamadt, hogy Zsofi mintha érzékelte volna a jelenlétem.”, ,,A video nézése kozben az
az érzésem tamadt, hogy Zsofi mintha hozzam beszélt volna.” és ,,A video nézése kozben az az
érzésem tamadt, hogy mintha Zsofi ismerte volna a reakciéimat.” Jelen kutatasban az EPSI
Cronbach’s alpha értéke 0,921 volt.

A forras hitelességének méréséhez a kitoltok teljesitették a Forrdshitelesség skala (Ohanian,
1990), két alskalajat: Megbizhatosag, Szakértelem mindkét alskala 10-10 itemet tartalmaz
melyeket egy hétfokti szemantikus differencidlskalaval mértiink és a kutatisban
résztvevoknek az alabbi kérdésre kellett valaszolniuk az alskalakban megadott tulajdonsagok
segitségével: ,,A kovetkezo fogalmak segitségével ird le a véleményed Zsofirol. Te hogyan
latod 6t?”. A Megbizhatosag alskala az alabbi itemeket tartalmazta: ,,megbizhatatlan-
megbizhaté”,  ,becstelen-becsiiletes”,  ,hiteltelen-hiteles”, , dszintétlen-dszinte”  és
lisztességtelen-tisztességes” mig a Szakértelem alskalaban a kovetkez6 itemek voltak
megtalalhatoak: ,tudatlan-jol informdlt’, ,nem szakérté-szakértd”, ,hozza nem értd-
hozzaeértd”, ,tapasztalatlan-tapasztalt” és ,kontdr-profi”. Jelen kutatasban a Megbizhatosag
alskéala Cronbach’s alpha értéke 0,921 és a Szakértelem alskala Cronbach’s alpha értéke 0,949
a teljes skala Cronbach’s alpha értéke pedig 0,955 volt.

A viselkedés valtoztatasi szandék mérésére, Thomas ¢€s munkatarsai 2019-es skalajat
adaptaluk. A skala 3 itemet tartalmaz melyek ,,Ez a video lehetséges, hogy valtozasokat fog
eloideézni a viselkedésemben”, ,,Ez a video arra késztet, hogy valtoztassak a viselkedésemen.”
és ,,Most, hogy lattam ezt a videot, elképzelhetd, hogy valtoztatni fogok a hozzaallasomon.”.
Az itemeket a valaszadok egy 7-foku Likert skalan értékelték (1=egyaltalan nem értek egyet
¢és 7= Teljes mértékben egyetértek). A kutatasban a skala Cronbach’s alpha értéke 0,937 volt.



3. Eredmények

3.1. Normalitas vizsgalat

A kérdéivekre adott valaszokbol kapott adatbazison folytatott reliabilitds vizsgalat utan leird
statisztikai elemzést is futtattam a mérdeszk6zokon elért eredmények eloszlasat a ferdeség
vizsgalataval ellendriztem. A Viselkedésvaltoztatasi szandékot mérd skalat (ferdeség: 1,567)
logaritmikusan transzformaltam mivel normalitdsa sériilt. A skala forgatds utani ferdesége

0,609 volt. A skalak minimum és maximum értékét, valamint ferdeségét és Cronbach’s alpha

értékét az 1.tdblazat mutatja.

1. szamu tabldzat. a hasznalt méréeszk6zok belsd reliabilitasa, atlaga, szorasa és ferdesége

Méréeszkoz Alskala Elemszam Minimum Maximum  Atlag Szoras  Ferdeség Crc;r;gﬁgh s
EPSI 256 1,00 7,00 3,09 1,39 0,278 0,921
B i 256 1,00 7,00 2,00 1,26 1,56 0,037
valtoztatasi szandék
Megbizhatdosag 243 1,00 7,00 4,31 1,37 -0,015 0,921
F"rra;}ligf;esseg Szakértelem 243 1,00 7,00 3,59 142 0235 0949
Osszpontszém 243 1,00 7,00 4,00 1,32 -0,176 0,955
Viselkedés
valtoztatasi szandék
| o 256 0,00 0,850 0,231 0,237 0,609 0,937
ogaritmikus

forgatés utan

(Megjegyzés: EPSI: Paraszocialis Interakciok Tapasztalata Skala)

3.2. Valtozok eloszlasanak ellenorzése

A manipulacié ellenérzés és hipotézis tesztelés elott ellendriztem, hogy a demografiai
valtozok, valamint a diétdzasi és kavéfogyasztasi szokdsok normal eloszlasban talalhatdak-e
meg a négy kisérleti feltételben(a négy kisérleti feltétel: formalis vided/orvostanhallgato,
informalis  vided/orvostanhallgatd, formalis vide6/életmod influenszer, informalis
vided/¢letmdd influenszer). A futatott varianciaanalizisek és khi négyzet probak nem tartak
fel szignifikans kiilonbségeket a csoportok kozott minden p>0,064. Tehat a négy kisérleti

feltételben a valtozok normal eloszlasban megtalalhatoak.

3.3. Manipulacio tesztelése
A manipulacio teszteléseket egyszempontos varianciaanalizisek futtatisaval végeztem. A
Manipulacio ellendrzésére szolgald tesztek fiiggd valtozoi a forrashitelességet mérd skala és

annak alskalai (megbizhatosag és szakértelem) és paraszocialis interakciot mérd skala voltak,



a fuggetlen valtozok pedig az influencer tipusa és kommunikacios stilusa. Az eredmények
mind a paraszocidlis interakcid, mind a forrashitelesség ¢s alskaldi tesztelésekor egy
szignifikdns profil féhatast tartak fel.

Amikor a paraszocidlis interakcidt teszteltik az orvostanhallgatdé videdja erdsebb
paraszocialis interakciot valtott ki a résztvevokbdl mind informaélis kommunikécios stilust
(M=3,10, SD= 1,24) és formalis kommunikacio stilust (M=3,51, SD=1,33) alkalmazva, mint
az ¢életmodd influenszer informalis kommunikacios stilusa (M=2,91, SD=1,50) vagy formalis
kommunikacids stilust videdja. A paraszocidlis interakcié manipulacio tesztelése eredményét

vizualisan az 1.4bra szemlélteti. (F(1, 256)=6.74, p=0.010, 1,>=0.026)
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A forrashitelesség tesztelésekor szintén az orvostanhallgato videoi voltak hitelesebb forrasnak
tekintve mind informalis kommunikacios stilust (M=4,06, SD=1,32) ¢és formalis
kommunikacios stilust alkalmazva (M=4.23, SD=1.35), mint az életmo6d influenszer
informalis kommunikacios stilusa videdja (M=3.69, SD=1,37) és formalis kommunikacios
stilustt videdja (M=3,71, SD=1,21). A forrashitelesség manipulacio tesztelése eredményét

vizualisan az 2.4bra szemlélteti. (F(1, 240)=6.98, p=0.009, n2=0.028)
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A forrashitelesség alskalai koziil a megbizhatosag alskala vizsgalatakor azt az eredményt
kaptam, hogy a kitoltok az orvostanhallgatot szignifikansan megbizhatobbnak tartottak akkor
is, amikor informalis kommunikacids stilust alkalmazott (M=4.39 SD=1.38) és akkor Iis,
amikor formalis kommunikacios stilust alkalmazott (M=4.56 SD=1.30), az ¢életmdd
influenszer informalis kommunikécios stilusu (M=4.03 SD=1.48) és formalis kommunikacios
stilusi (M=4.14 SD=1.33) vide6javal szemben. A megbizhatésag alskila manipulacio
tesztelésének eredményét vizudlisan az 3.abra szemlélteti. (F(1, 240)=4.87, p=0.028,
n2=0.003)

A szakértelem alskala vizsgalata is hasonlo eredményeket prezentalt. Az orvostanhallgatonak
szignifikansan nagyobb szakértelmet tulajdonitottak akkor is, amikor formalisan kommunikalt
(M=3.89 SD=1.52) és akkor is, amikor informalisan kommunikalt (M=3.71 SD=1.36), mint
amekkorat az életmdd influenszernek tulajdonitottak akkor amikor informalisan kommunikalt
(M= 3.34 SD=1.47) vagy amikor formalisan kommunikalt (M=3.28 SD=1.25) videdjaban. A
szakértelem alskala manipulédcié tesztelésének eredményét vizudlisan az 4.abra szemlélteti.
(F(1, 240)=7.48, p=0.007, n2=0.030)
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3.4. Hipotézis vizsgdlata

A hipotézis teszteléséhez tobbszempontos varianciaanalizist futtattam. A fliggd valtozo a
viselkedés valtoztatasi szdndék volt az influencer tipusa és kommunikacios stilusa pedig a
fliggetlen valtozd. A tobbszempontos varianciaanalizis eredménye szignifikans interakciot tart
fel az influenszer tipusa és az altala alkalmazott kommunikacios stilus kozott (F(1, 252)=3,96,
p=0,048, 12=0,015). Az F-teszt pedig egy szignifikans profilhatast tart fel az influenszer
tipusa és az altala alkalmazott formalis kommunikacids stilus kozott: az orvostanhallgato
videdja melyben formalis kommunikécios stilust alkalmazva kommunikalt erdsebb
viselkedésvaltoztatasi szandékot valtott ki (M=0,277, SD=0,028) a kutatasban résztvevokbdl,
mint az életmodd influenszer videdja, amelyben formdlis kommunikacios stilust alkalmaz
(M=0,178, SD=0,030). A hipotézis vizsgalatanak eredményét vizualisan az 5.abra szemlélteti.
(F(1, 252)=5,95 p=0,015, n2=0,023)
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4. Diszkusszio

A jelenlegi kutatas célja az volt, hogy megvizsgaljuk, hogy az alkalmazott kommunikacids
stilus kiilonb6z6 modon befolyasolja-e az ¢életmod influenszer vagy orvostanhallgatd
influenszer egészséggel kapcsolatos {iizenetének meggy6z6képességét. A szakirodalom
alapjan tudjuk, hogy egy lizenet viselkedés valtoztatasi szandékot kivalto erejét befolyasolja
forras hitelessége mely a forrashitelességi modell alapjan tobb tényez6 mellett fliigg a forras
szakértelmétol és megbizhatosagatol (Hovland & Weiss, 1951), valamint a forrassal
kialakitott  paraszocidlis interakci®6 is mely minél erdésebb anndl nagyobb
viselkedésvaltoztatasi szandékot valt ki (Horton & Wohl, 1956) a paraszocialis interakcio
erdssége pedig tobb tényezd mellett fliigg a kommunikacios stilustol is (Klimmt és mtsai.,
2006). Valamint a paraszocialis interakcio €és forrashitelesség kolcsonosen hatnak egymasra,
minél erdsebb a paraszocialis interakcid a nézdé ¢és influenszer kozott annal hitelesebb
forrasként tekintenek az influenszerre €s minél hitelesebb forrasnak tekintik a nézdk az
influenszert annal nagyobb eséllyel tapasztalnak vele paraszocialis interakciot(Djafarova &
Rushworth, 2017; Xu és mtsai., 2023) Epp ezért feltételeztiik, hogy az orvostanhallgato
egészséggel kapcsolatos lizenete akkor fog nagyobb viselkedés valtoztatasi szandékot
kivaltani, ha formalis kommunikacios stilust alkalmaz. Mig az ¢életmod influenszer iizenete
akkor valt ki nagyobb viselkedés valtoztatasi szandékot, ha informalis kommunikécios stilust
alkalmazva adja 4t lizenetét.

Hipotézisiink  részlegesen beigazolddott: az  orvostanhallgato  valoban  nagyobb
viselkedésvaltoztatasi szandékot valtott ki a kutatasban résztvevOkbdl amikor formalis
kommunikécids stilust alkalmazott videdjaban, viszont az életmdd influenszernél nem
taldltunk ilyen hatast informalis vagy formalis kommunikacios stilust alkalmazva.
Eredményiink egybevag korabbi kutatisok eredményével amik azt taldltdk, hogy olyan
influenszerek akik szaktudasukra és képzettségilikre épitik a platformjukat az emberek
szemében megbizhatobbak €és nagyobb szakértelemmel rendelkezdek lesznek mint azok az
influenszerek akik nem rendelkeznek semmilyen szakképesitéssel, és emiatt a nagyobb
bizalom miatt az emberek hajlamosabbak lesznek viselkedésiiket megvaltoztatni a
szakértelemmel rendelkezd influenszer lizenete alapjan (Maddox, 2022; Triplett és mitsai.,
2022). A forrashitelességi modell szerint pedig a megbizhatésag és szakértelem olyan
tényezOk melyek hozzajarulnak a forras észlelt hitelességéhez €s minél hitelesebbnek van
itélve a forras annal nagyobb eséllyel valt ki iizenete viselkedésvaltoztatasi szandékot az
emberekbdl (Hovland & Weiss, 1951) Viszont a nagyobb szakértelem mellett elvarnak tdlik

egy bizonyos kommunikacids stilust is hiszen az informalis kommunikacids stilus hiaba



mindsiil paraszocidlis attribucidonak a médiafogyasztok inkdbb véarnak el formalis
kommunikécidt olyan emberektél akiknek nagyobb szaktudast tulajdonitanak és ha ez
mégsem torténik meg akkor romolhat a forras észlelt hitelessége az emberek szemében amely
pedig alacsonyabb viselkedésvaltoztatasi szandékhoz vezethet (Bullock & Hubner, 2020;
Klimmt és mtsai., 2006).

A manipulacio tesztelések azt is feltartak, hogy az orvostanhallgatét kommunikacios stilustol
fliggetleniil hitelesebb forrasnak tekintették az emberek magasabb szakértelmet
tulajdonitottak neki és megbizhatobbnak is talaltdk, mint az életmod influenszert. Ez az
eredmény egybevag korabbi kutatasok eredményével. Az emberek magasabb szakértelmet és
tulajdonitanak azoknak az influenszereknek, akik rendelkeznek valamilyen szakképesitéssel
az altaluk kommunikalt témaban ¢és bar az orvostanhallgatok diplomajukat még nem kaptak
meg ez a hatds mar naluk is fennall (Dugdale & Braswell, 2021; Maddox, 2022; Triplett és
mtsai., 2022). Hiszen az emberek feltételezik, hogy mar az, hogy bejussanak az orvosi
képzésre rengeteg szorgalmat és tanuldst igényelt €s ezért hajlamosabbak megbizni benniik. A
megbizhatdsag €s szakértelem pedig olyan tényezok melyek nagyban hozzéjarulnak a forras
¢észlelt hitelességéhez (Dugdale & Braswell, 2021; Hovland & Weiss, 1951; Whitehead,
1968). Ez az eredmény azért is érdekes mert az orvostanhallgatd és az életmod influenszer
videoja tartalma szempontjabdl ugyanaz volt csak a kommunikécios stilusa lett manipulalva,
valamint a vide6 megtekintése elotti profil volt kiillonbozd kisérleti feltételtdl fliggden és
mégis azt az eredményt kaptuk, hogy a vided akkor volt hitelesebb, ha a kutatasban
résztvevOok azt feltételezték, hogy akit latnak a videdban beszélni egy orvostanhallgato.
Az orvostanhallgatd amellett, hogy hitelesebbnek mindsiilt a kitolték szemében
kommunikécios stilustol fliggetleniil erdsebb paraszocialis interakciot is valtott ki a nézdkbdol,
mint az €életmod influenszer. Ez az eredmény részben meglepd hiszen feltételezhetd, hogy az
¢letmdd influenszer informdalis kommunikaciés stilust alkalmazva erdsebb paraszocialis
interakciot valtana ki, mint az orvostanhallgato6, hiszen az emberek inkabb téle varnak el az
informalis kommunikaciot, de az informalis kommunikacios stilus alkalmazasa mellett
megjelenik egy masik paraszocialis attribicio, amely segitette az orvostanhallgatot az er6sebb
paraszocialis interakcid kivaltdsidban. Az orvostanhallgatd amellett, hogy informalisan
kommunikalt videdjaban a nézok szemében rendelkezett a szakértOknek tulajdonitott nagyobb
hozzaértéssel ami szintén egy paraszocialis attribicié amely segiti a paraszocialis interakciok
kialakulasat és javitja azoknak mindségét (Breves és mtsai., 2019; Klimmt és mtsai., 2006;
Lee & Theokary, 2021; Lin és mtsai., 2021; Xu és mtsai., 2023). Mivel az emberek nagyobb

szakértelmet tulajdonitanak az orvostanhallgatoknak természetes, hogy jobban odafigyelnek



arra amit mond mint annak az {izenetére akit kevésbé tartanak hozzaértének az adott témdban
(Maddox, 2022). Mind ezen eredmények és az orvostanhallgatd egyértelmii preferenciaja
amiatt is fennallhat, hogy az lizenet tartalma és stilusa az emberek fejében jobban 6sszeillik az
orvostanhallgatoval, mint az ¢életmdd influenszerrel. Az emberek inkdbb varnak el
egészségiikkel kapcsolatos tandcsadast egy olyan személytdl, akinek tanulmanyai az egészség
Ovasara fokuszalnak. Az osszeilleszkedési hipotézis is kimondja, hogy ha az iizenet és az
iizenet kozvetitdje Osszeillenek egymadssal akkor az ilizenetbefogaddja nagyobb eséllyel
valtoztatja meg viselkedését az lizenet altal kozvetitett modon (Kahle & Homer, 1985;
Kamins, 1990; Kamins & Gupta, 1994; Till & Busler, 2000). Es ha ez az 6sszeillés nem
figyelhetd meg az bizonyos esetekben kifejezetten negativ hatdssal tud lenni az iizenet
viselkedésvaltoztatasi szandékot kivalté erejére (Dwivedi & Johnson, 2013). A jelen
kutatasban kapott eredmények kiemelik a forras szakértelmének és kommunikacios stilusanak
fontossagat amikor a forrds lizenetének az a célja, hogy ravegye az embereket viselkedésiik

megvaltoztatasara egy specifikus témaban.

5. Limitaciok

Jelen kutatds az influenszer tipusa és kommunikécios stilusa kozotti interakciot vizsgalta. A
kutatas limitacioéi k6zé sorolnam a minta elemszamat, valamint azt, hogy nem mértik a
résztvevok kozosségi média hasznalati szokasait, ami befolyasolhatja azt, hogy hogyan
¢szlelik az online tartalmakat, példaul a gyakori kozosségi média hasznalok masképp
reagalnak az influenszerek lizeneteire mint azok akik ritkabban hasznaljak azt (Djafarova &
Rushworth, 2017). A kutatas egy masik limitacioja, hogy egy fiktiv influenszert hasznaltunk a
kutatasban, akit egy egyetemi hallgato alakitott, aki maga nagyon szorongott és nem érezte
magat komfortosan a kamera eldtt. Ezt a fajta diszkomfort érzést a kutatasban résztvevok is
érzékelhették, épp ezért jovOben érdemes lenne vagy egy influenszerrel megismételni a
kutatast, vagy pedig egy olyan személlyel, aki nem influenszer de komfortosan mozog a
kamera el6tt. Valamint a kutatds online elrendezése miatt viselkedésvaltoztatasi szandékot
csak Ugy tudtuk mérni, hogy a kitoltok oOnbevallasos modon nyilatkoztak arr6l, hogy
kiprobalnak-e a videodban latott kavé receptet érdekes lett volna megnézni, hogy ha megadjuk
nekik a lehetdséget a kavé kiprobalasara a kutatds végén akkor hanyan koéstoltak volna

valoban meg azt.



6. Jovobeli kérdések

Jovobeli kutatasok vizsgalhatndk az influenszer hitelességének hosszu tavl hatdsait is mely
jelen kutatasban annak keresztmetszetes elrendezése miatt nem tortént meg. A hipotézis
longitudinalis vizsgalataval olyan kérdésekre kaphatnank valaszt, mint példaul mely tényezdok
jarulnak, hozza az influenszer altal inspirdlt viselkedésvaltozas fenntartdsdhoz ¢és azok
mennyire tartosak. Valamint jovObeli kutatasokban érdemes lenne megnézni, hogy az
influenszer bizonyos jellemz6i, mint a kora -példaul az orvostanhallgatd akkor is hitelesebb
forras lenne ha az influenszer nem egy friss egyetemista lenne hanem egy 50-es éveiben jaro
felndtt-, neme, kinézete befolydsoljak-e az influenszer észlelt hitelességét, hiszen a jelen
kutatasban felhasznalt forrashitelesség skala (Ohanian, 1990) is rendelkezik egy fizikali
vonzerd alskalaval. Egy masik jovObeli kutatdsokra iranyuld gondolat, hogy érdekes lenne
jelen eredményeket akar nem egy hallgatoval, hanem mar praktizalé szakemberrel megnézni
¢s nem csak orvosokra vagy orvostanhallgatokra fokuszalva, hanem egyéb szakmaékkal ¢€s
tizenetekkel is, példaul megnézni, hogy az emberek kiket tekintenek megbizhatobbnak, ha
pénziigyi tanacsokat, kisallat dpolasi vagy gyermeknevelési tippeket keresnek a kozosségi
médian. Ezen jovobeli kutatdsi kérdések nem csak a forrashitelesség és paraszocialis
interakciok terén bdvithetik ismereteinket, hanem az eredmények olyan gyakorlati
implikaciokkal is szolgalhatnak, amelyek segithetnek vallalatokat abban, hogy
influenszerekkel kozosen hogyan tudndnak hatékonyabb kommunikacids stratégiakat

kidolgozni.

7. Osszefoglalas

Osszességében jelen kutatas eredménye alapjan elmondhat6, hogy a forrashitelesség kiemelt
szerepet jatszik az lizenet befogaddjanak viselkedésvaltoztatasi szdndékban. A megbizhato és
szakértd forrasok nagyobb eséllyel befolyasoljak a fogyasztok viselkedését, kiilondsen akkor,
ha az influenszer és az altala kommunikalt iizenet témaja illeszkednek egymashoz. A
valamilyen szakképesitéssel rendelkezd influenszerek, akik végzettségiikkel ¢és
szakértelmiikkel tdmasztjdk ald {izeneteiket, kiilondsen hatékonyak lehetnek a
viselkedésvaltoztatds elémozditasaban, fdleg, ha sikeriil paraszocidlis kapcsolatokat
kialakitaniuk kovetdikkel. Jelen kutatasi eredmények is bdvithetik ismereteinket az
influenszerek hitelességérdl €s annak viselkedésvaltoztatasi szandékra gyakorolt hatdsarol. A
kapott eredmények segithetnek abban, hogy kiilonbz6 cégek vagy szervezetek milyen tipusu
influenszerekkel alljanak egyiittmiikodésbe attol fliggden, hogy a cég vagy szervezet maga

milyen tipusu tizenetet szeretne kozvetiteni. Tovabba a kutatas eredményei azt sugalljak, hogy



a hiteles influenszer kivéalasztasa nem csak az iizenet tartalmdnak és célcsoportnak vald
megfeleléstdl fligg, hanem attdl is, hogy az influenszer képes-e hitelesen kommunikalni, ezért
cégeknek kiilon fontos lehet az influenszer hitelességének és kommunikacios stilusanak is

figyelembevétele miel6tt egyiittmiikodésbe 1épnének.
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7. abra

1.melléklet

Szamomra az egészség a legnagyobb érték, €és ezzel szerintem nem vagyok egyediil. Rohands
reggeleken viszont sokszor kavézni sincs idom, a reggelit pedig a legtobbszor kihagyom és
tudom, hogy te is, pedig megadhatnd az egész napos lendiiletiinket. Elarulok egy tippet, ami
nekem bevalt és neked is segithet beinditani a reggelt. Elég meginnod egy csésze kavét, ami
hosszu ordkra energidt ad. Most készitsiik el egyiitt! Mint 1atjatok, mar leféztem a kavét. Még
melegében elkeverek benne egy tedskanal kokuszzsirt €s egy teaskanal vajat. Latod milyen
krémes lesz tle? izesitésnek szorhatsz fahéjat vagy cukormentes kakadport a tetejére. En a
fahéjasat szeretem a legjobban. El is késziiltlink a kedvenc kdvémmal, ami ebédig tarto
energiaval tolt fel ehségérzet nélkiil. Konnyen beillesztheted a hétkznapokba és a keto-
diétaba is, aminek eldnye, hogy az energiasziikségletedet leginkabb lassan felszivodo
zsirokbol biztositod a gyorsan felszivodo szénhidratokkal szemben. Mar ennek az egy apro
dolognak a beiktatasaval is hatalmas valtozasokat tudsz elérni. Hidd el, csak elkezdeni nehéz

¢s hamar megszereted! (kacsintas és belekortyol a kavéba)



Dobj egy l4jkot, ha kiprobalod!

2.melléklet

A egészség a legnagyobb érték a mai vildgban. Rohands reggeleken viszont sokszor kédvézni
sincs 1d6, a reggeli pedig a legtobbszor kimarado étkezés, ami megadhatnd az egész napos
lendiiletet. Itt van egy tipp ami segithet beinditani a reggelt. Elég egy csésze kavé, ami hosszu
orakra energiat ad. Miutan lefo a kaveé, még melegében el kell keverni benne egy tedskanal
kokuszzsirt és egy teaskanal vajat, latni, milyen krémes lesz téle. {zesitésnek mehet fahé;
vagy cukormentes kakaopor a tetejére. Kész is a kavé, ami ebédig tartd energiaval tolt fel
¢hségérzet nélkiil. Konnyen beilleszthet6 a hétkéznapokba €s a keto-diétaba is, aminek
eldnye, hogy az ember leginkabb lassan felszivodd zsirokbdl biztositja az energiasziikségletét
a gyorsan felszivodo szénhidratokkal szemben. Mar ennek az egy apr6 dolognak a

beiktatasaval is hatalmas valtozasokat lehet elérni. Csak elkezdeni nehéz.



