OTDK-dolgozat

2023



SZECHENYI ISTVAN EGYETEM

KAUTZ GYULA GAZDASAGTUDOMANYI KAR

A KOZOSSEGI MEDIA MARKETING HATASA A VASARLASI
DONTESHOZATALRA

THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA MARKETING ON PURCHASING
DECISIONS

Cseri Petra

Konzulens: Dr. Gyurian Nagy Nikolett

Kézirat lezarasanak datuma: 2023.01.08.



Tartalomjegyzék

BEVEZETES ... .ot eeee oottt ettt et ettt ettt e e e e e e e ettt eeeeeeeeaaeasseeeeeeeesssasnrrareeeeeeeeaas 3
1. SZAKIRODALMI ATTEKINTES......cootti ittt 5
1.1 AZ ONLINE MARKETING . ...ttt sssnssnnnnn 6
1.1.1 Az online marketing fogalma, bEMULAtASa ..........cccoveiiiiieiieiecc e 6

1.1.2 Online marketing €SZKOZOK .........ccoviiiiiiiiiiiiie et 7

1.1.3 K06z0sségi média MarkeliNg........coovrveriiieiiiiiiiiesesereees e 10

1.2 FOGYASZTOI MAGATARTAS . ...uututtt e aaabasasssssssssssasssssssssnsnsnranes 14
1.2.1 Vasarlasi dontési folyamat bemutatasa.........ccoceereerereeriienie e 14

1.2.2 A vasarlasi dontést befolyasold tenyeZOK ..........cccvvvrveriiiiii e 17

1.2.3 Fogyasztoi magatartas alakuldsa az online térben ..........c.ccevevveieninieienenee e, 18

1.2.4 A ko6zdsségi média marketing és a fogyasztdi magatartds kapcsolata...........cocoeeeveneee. 19

2. PRIMER KUTATAS ..oottttttttttttstsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssnnes 21
2.1 A KUTATAS CELJA ES MODSZERTANA .....ccoitiiiiiee ettt 21

2.2 KUTATASI KERDESEK ES HIPOTEZISEK FELVAZOLASA ...t eeeeeeeeeeeeee e e eeeeeeeieieeeeeeenenennnns 22

2.3 A KUTATAS ELEMZESE ... eeetteeeteeee e e e eee e teeeaeaeeeeeeeee i eaasseeeeereeenaasseeeeeeenenaaeseeeeerennnns 24

2.4 KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK ...oooiiiiii ettt 36

[ YA D67/ D1 USSR 40
IRODALOMUIEGYZEK .....ooeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaaeaaaaaaaasesasasssasssssesssssssssssssssnsssssesnsensnennnnnnnnnes 42
A0 00 5 9030 3 5 D3 O 48

[1Q2) 210 10) AV 48



BEVEZETES

Napjainkban a technikai-technoldgiai fejlédésnek koszonhetéen az online jelenlét nélkiilozhe-
tetlenné valt mindennapi életiinkh6z, hiszen legyen sz6 egy munkahelyi megbesz¢lésrol, tanul-
manyokrol, lizletrél vagy kikapcsolodasrol, fontos, hogy elérhetéek legyiink a digitalis térben.
A marketinget tekintve elmondhatd, hogy folyamatosan alakult és fejlodott, és ebben a fejlo-
désben az online marketing egy szignifikans réssz¢ notte ki magat. Azt is lathatjuk, hogy rend-
kiviil fontos szerepe van annak, hogy a vallalatok a fogyasztok felé¢ hogyan kommunikalnak az
online platformokon, hiszen ez nagyban meghatarozza a fogyasztokban kialakult véleményt az
adott markarol, termékeirdl és szolgaltatasairol, igy a vasarlasi dontésre is hatassal van.

Nap, mint nap hasznaljuk a kozosségi média oldalakat kiilonféle okokbdl, mint példaul a
kapcsolattartas, szorakozas, informacioszerzés. Emellett elmondhatd, hogy ilyenkor rengeteg
hirdetéssel talalkozunk, nagyon sok impulzus ér minket, azonban ezek nem mindig érik el cél-
jukat, hiszen mindegyikiink mashogy viszonyul a vele szembejové hirdetésekhez. A vallalatok
altalaban sok i1d6t és energiat forditanak arra, hogy a lehetd legtokéletesebb hirdetést készitsék
el, azonban emellett a fogyaszt6i magatartas tanulmanyozasa is fontos, hiszen ez is befolyasolja
a sikerességet. A cégeknek ismerniiik kell célkdzonségiiket ahhoz, hogy szdmukra relevans tar-
talmakat gyartsanak, amelyekkel megragadjak a figyelmet €s konverzidt érnek el.

A kozosségi média marketing és a fogyasztdi magatartas kapcsolatat egy nagyon érdekes
témakornek tekintem, amelyrdl mar sok tanulmény és kutatas olvashatd, azonban ugy gondo-
lom, hogy fontos egy-egy témat tobb aspektusbdl is vizsgalni, igy még teljesebb képet kapha-
tunk az adott kérdéskorrél. A témavalasztasomat emellett gyakorlati helyemen szerzett tapasz-
talataim és munkam is inspiraltak, ahol az online marketinggel foglalkozom, hiszen munkam
hatékonysagahoz is hozzajarul, ha jol ismerem a fogyasztok magatartasat, attitlidjét a kozosségi
média hirdetésekkel kapcsolatosan. A téma aktualitasa mellett szeretném azt is kiemelni, hogy
a kozosségi média marketingben véleményem szerint akkor rejlik nagy lehetdség, ha a vallala-
tok pontosan ismerik és tudjak, hogy milyen stilusban, milyen tipusu tartalmakkal tudjak meg-
sz6litani potencialis vasarloikat, és a rendelkezésiikre all6 szamtalan eszkoz koziil, amelyekkel
tartalmakat, hirdetéseket lehet gyartani, a megfeleldt valasztjak, valamint azt a megfeleld plat-
formon kommunikaljak.

TDK dolgozatom célja, hogy feltarjam a kapcsolatot a kozosségi média marketing és a fo-
gyasztoi magatartas kozott, valamint megismerjem, hogy a k6zosségi médiaban latott hirdeté-
sek és bejegyzések milyen hatast gyakorolnak a vasarlasi dontésekre és fogyasztoi attitiidre. A

TDK dolgozatommal kapcsolatos célkitlizéseim elérése érdekében szekunder és primer kutatast
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is végeztem, hiszen ugy gondolom, ahhoz, hogy megfelel6en elmélyedjek a témaban nemcsak
a mar meglévo szakirodalmak feldolgozasa sziikséges, hanem egy sajat kutatas elvégzése is,
amelyet a konkrét kutatasi kérdéseimre alakithatok. Ehhez els6ként a téma szempontjabol fon-
tos szakirodalmakat dolgoztam fel, amelyek segitenck abban, hogy megértsiik az online mar-
ketinget és a fogyasztoi magatartast, illetve a kettd kapcsolatat. Emellett a t¢émahoz kapcsolodo
statisztikai adatok is bemutatasra keriilnek az egyes szakirodalmi fejezeteken beliil. A szekun-
der adatok feldolgozasat kovetden a végrehajtott primer kutatasomat elemzem, amely egy kvan-
titativ, kérddives kutatas. Azért esett erre a kutatisi modszerre a valasztasom, mivel statisztikai,
szamszerl adatokkal és nagy elemszamon elvégzett kutatas atjan szerettem volna megismerni,
hogy a fogyasztok hogyan viszonyulnak a k6zdsségi média hirdetésekhez.

A dolgozat megirasat a téma pontos kijelolésével és a fobb fejezetcimek megfogalmazasaval
kezdtem, amelyek alapjan osszeallitottam a tartalomjegyzéket. Miutan meghataroztam, hogy a
szekunder kutatdshoz milyen témakorokben szeretnék adatot, informaciot gytjteni, elkezdtem
a szakirodalmak és statisztikai adatok felkutatasat, amelyhez f6ként internetes adatbazisokat
hasznéltam, ahol magyar és idegen nyelvii forrasokat gyiijtdttem, kulcsszavas kutatast alkal-
mazva. A szakirodalmi részben két f6 témakort ismertetek, az online marketinget és a fogyasz-
toi magatartast. Az online marketingen beliil kitérek annak fogalmara, eszkozeire és a kzosségi
média marketingre. A fogyasztdi magatartast négy alfejezetre bontottam, amelyek a vasarlasi
dontési folyamat bemutatasa, a vasarlasi dontéseket befolyasold tényezok ismertetése, a fo-
gyasztoi magatartas alakuldsa az online térben és a kozdsségi média marketing és fogyasztoi
magatartas kapcsolata. A szakirodalmi rész utan keriil bemutatasra a primer kutatas, amely ese-
tén elsdként a kutatas céljat €s modszertanat ismertetem, majd a megfogalmazott kutatasi kér-
déseket ¢és felallitott hipotéziseket mutatom be, amelyek alapjan 0sszeallitottam a végleges kér-
doéivet. Ezt kovetden elemzem a valaszokbol szarmazd adatokat statisztikai szamitasokkal,
amelyek segitségével megvizsgalom a felallitott hipotéziseket, és az eredmények fliggvényében
elfogadom, vagy elvetem azokat. Miutan elemeztem a primer kutatasomat, kovetkeztetéseket
vonok le az eredményekbdl, illetve javaslatokat fogalmazok meg. Erre azért van sziikség, hogy
egyértelmisitsem a kutatasbol szarmazo eredményeket, illetve bemutassam, azok fontossagat.

Végiil dolgozatomat 6sszegzéssel zarom.



1. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

Ebben a fejezetben feltarasra és elemzésre keriilnek a TDK dolgozat megirasahoz felhasznalt
szakirodalmak és statisztikai adatok, amelyekhez szekunder adatgyiijtés soran jutottam hozza.
Két 6 témakort hataroztam meg, amelyek megismerése sziikkségesnek bizonyult, illetve rele-
vans a dolgozat célkitlizéseit tekintve. Ez a két téma az online marketing és a fogyasztoi maga-
tartas.

A szekunder kutatas olyan adatgytjtést jelent, amely adatokat mar valaki 6sszegyiijtotte egy
masik kutatasi probléma megoldasahoz. Ezekhez iizleti, kormanyzati forrasokbol, marketing-
kutato cégektdl vagy szamitdogépes adatbazisokbol juthatunk hozza (Naresh, Malhotra-Simon,
2017). Kutatasomhoz f6ként internetes adatbazisokat hasznaltam, amelyek koziil a Science Di-
rect oldalt, a Google Scholart, a Mersz.hu-t, valamint a Statistat emelném ki. A kereséshez
kulcsszavakat alkalmaztam, mint példaul ,,online marketing”, ,,consumer behavior”, ,,social
media marketing” és ,,impact of social media”.

A fejezetben elséként az online marketinget, annak eszkdzeit, illetve a kozosségi média mar-
ketinget ismertetem, ezt kovetden pedig attérek a fogyasztdi magatartasra. Dolgozatom szem-
pontjabol sziikséges bemutatni a vasarlasi dontési folyamatot, illetve annak befolyasolo ténye-
z06it, valamint a fogyasztoi magatartas alakulasat az online térben. Végiil pedig a kapcsolatot

tarom fel a kozosségi média marketing és a fogyasztoi magatartas kozott.



1.1 AZ ONLINE MARKETING

1.1.1  Azonline marketing fogalma, bemutatasa

A digitalizacionak koszonhetéen a marketing rengeteget fejlodott és valtozott az évek soran,
amelynek hatasara kialakult a digitalis és online marketing is. Az online marketing a digitalis
marketingen belill helyezkedik el, annak egy részhalmazanak is tekinthetd. A digitalis marke-
ting a marketing egy 1j, korszerti eszkoze, amely felhasznalja a digitalis technologiat, valamint
annak marketing mixre kifejtett hatasat is vizsgalja. Az online marketing azonban kifejezetten
az interneten hasznalhatd marketing eszkoztarra vonatkoztathatd (Avornicului et al., 2019).

Az online marketing tobbféleképpen is definidlhato. Egy megfogalmazas szerint az internet
¢s az ahhoz kapcsolodd digitalis technoldgidk alkalmazéasat jelenti a marketingcélok elérése
érdekében. Mas értelmezések kitérnek a fogyasztdi kapcsolatok fontossagara is, miszerint az
online marketing célja a termékek és szolgaltatasok népszeriisitése és az ligyfelekkel valo kap-
csolatépités az internet segitségével. EQy harmadik definicié szerint az online marketing a di-
gitalis technoldgiak alkalmazaséaval szeretné elérni a marketingcélokat, valamint célja a nyere-
séges ligyfélszerzEs és megtartds azéltal, hogy olyan integralt és célzott kommunikéciot nyjt,
amely megfelel a célcsoport személyes, egyéni igényeinek (Bostanshirin, 2014).

Az online marketing népszertivé valasanak szamos oka van, tobbek kozott az internethasz-
nalat mindennapossa valasa és az okoseszkozok elterjedése. EQy 2021-es felmérés alapjan el-
mondhatd, hogy a Magyarorszagon él6k 44%-a 3-6 orat internetezik atlagosan egy nap (Sta-
tista, 2021a), valamint a legtobb id6t a Z generacio tagjai toltenek internetezéssel, ami atlagosan
4,7 6ra (Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatosag, 2022).

Az online marketing tobb eldnnyel, funkcioval is rendelkezik, amelyek a hagyoméanyos mar-
ketingben nem, vagy nem ugyanolyan mértékben alkalmazhatéak. Rendkiviil nagy elénynek
nevezhetd, hogy egy-egy hirdetés kapcsan meg lehet célozni bizonyos szegmenseket, embere-
ket, akik szamara relevans lehet a tartalom, amit k6zzétesz az adott vallalat. A célzas kivalasz-
tasanal demografiai, foldrajzi szempontokat, érdeklédési kort, viselkedési attitlidoket is meg
lehet hatarozni, amellyel rendkiviil sziik célszegmensek alakithatdak ki, igy ndvelve a hirdeté-
sek hatékonysagat. Egy masik hasznos funkcio a nyomon kovethetdség €s mérhetdség. Az in-
ternet lehetdséget nyujt arra, hogy a marketingkommunikacios célok mérhetéek legyenek, kii-
16nféle elemzési adatokat lathatunk a fogyasztokrol, akik a vallalatok honlapjan jarnak. Emel-
lett a konkrét hirdetések esetén lathatoak olyan adatok is, mint példaul az oldalra latogatok

szama, kattintdsok szama, a kattintasonkénti koltség, a vasarlasok szdma, vagy a konverzios



arany. Az online hirdetésekkel sokkal nagyobb interakcio kivalthato a fogyasztokbol, mint a
hagyomanyos reklamhordozok esetén, emellett akar azonnal meg is vasarolhatja a terméket,
amelyrdl latta a hirdetést, ha rendelkezik az adott vallalat webshoppal. Kovetkez6 elonyként a
rugalmassagot szeretném kiemelni, amely 1ényege, hogy azonnal lehetséges a reagélas, valtoz-
tatas, ha valamilyen hibat, problémat észleliink a hirdetésen, mig példaul egy ujsaghirdetés vagy
televizios hirdetésnél nem lehetséges az azonnali valtoztatas (Avornicului et al., 2019).

A legtobb online marketing eszk6z megfizethetd és elérhetd a Kis- és kdzépvallalkozasok
szdmara is, igy biztositott a lehetdség szamukra, hogy versenyképessé valjanak a nagyobb val-
lalatok mellett, valamint nagyobb mértékben népszeriisithetik markajukat a célkdzonségiik felé.
Emellett az internet adta lehetdségek altal a foldrajzi akadalyok is megsziintek, hiszen egy-egy
online reklammal nemcsak a kornyezetiinket, de a tavolabb ¢éléket is meg tudjuk szolitani, a
megfeleld célzassal. Az online hirdetések koltséghatékonyabbak egy hagyomanyos reklamhoz
képest, hiszek kevesebb koltséggel 1étrehozhatdak, illetve nem igényelnek nagy beruhazasokat.
Végiil pedig az egyik legfontosabb elonye az internetes hirdetéseknek a személyre szabhatosag.
A fogyasztok személyre szabott hirdetésekkel talalkoznak online, a fogyasztoi, vasarlasi szo-
kasaik, preferenciaik, érdeklddésiik és viselkedésiik alapjan, hiszen az internet és a kdzdsségi
oldalak algoritmusa tarolja és elemzi ezeket az adatokat, hogy minél inkdbb hozzajuk i1l hir-
detéseket jelenitsen meg szamukra. Ezaltal a vallalatok egyszertibben tudnak kapcsolatot kiala-
kitani meglévd és potencialis iigyfeleikkel, hiszen olyan embereket céloznak meg, akiknek
sziikségiik van az adott termékre vagy szolgaltatasra (Bostanshirin, 2014).

Az online marketing sikerességéhez az elébb felsorolt elénydk nagy mértékben hozzajarul-
nak, hiszen egy reklam akkor valik eredményessé, ha a megfelelé személyekhez szol, dket a
megfelel6 modon és nyelvezettel szolitja meg, valamint szamukra relevans problémara nyu;t

megoldast, ismeri az igényeiket, szokasaikat.
1.1.2  Online marketing eszkozok

Ebben a fejezetben az online marketing eszkozoket szeretném bemutatni, hiszen ezek ismerete
elengedhetetlen ahhoz, hogy sikeresek legyiink a digitalis vilagban. Egy 2021-es statisztikali
felmérés alapjan elmondhatd, hogy a Magyarorszadgon jelenlévd kis- és kozépvallalatok legin-
kabb Facebookon alkalmaztak fizetett hirdetéseket. Ezt a sajat weboldal és a Google Display
hirdetések kovették, amelyeket foként alkalomszertien hasznaltak a hirdetdk (Digiméter, 2021).
Ezen kiviil koltottek még Google Shopping, Instagram, YouTube, LinkedIn és Waze hirdeté-
sekre is (Statista, 2021Db).



Napjainkban minden vallalkozéas fontos eszkdze a sajat honlap, hiszen egyrészt megbizha-
tosagot sugall, masrészt fontos informaciokat kozol a vallalat altal kinalt termékekrol, szolgal-
tatasokrol és magarol a cégrdl is. Ellenben a weboldal megléte, mivel a legtobben rendelkeznek
eggyel, onmagaban mar nem elegendd ahhoz, hogy felkeltse a potencialis vasarlok figyelmét,
igy kiilonb6z06 online marketingeszk6zokhoz kell fordulni, amelyekkel a weboldalra iranyithat-
juk a felhasznélokat. A honlapok napjainkban leginkabb a vasarlasi dontéshozas utolsé 1€pé-
sévé valtak, a hirdetésekbdl a honlapra érkeztetjiik a vasarlokat, ahol megvasarolhatjak az adott
terméket vagy szolgaltatast. Erre egy nagyon jo eszkoz a ,Janding page”, amely azt a célt szol-
galja, hogy a vasarlasi dontést lezarja. Jellemzo6i, hogy figyelemfelkeltd cim, illetve egyértelmii,
rovid leiras segiti a gyors dontést egy termék vagy szolgaltatds megvasarlasat illetden, valamint
biztositja, hogy az oldalra érkez6 személy tudja, mit kell csindlni, jellemzden call to action
gomb is el van helyezve (Avornicului et al., 2019).

Egy masik hatékony online marketing eszk6z az email marketing vagy hirlevelek. Az email
marketing megtériilési (ROI) szempontbdl rendkiviil hatékonynak mondhatd, hiszen viszony-
lag alacsony koltséggel érhetek el azok az emberek, akik feliratkoztak egy adott marka vagy
vallalat hirleveleire. Az egyik népszeri hirlevélkiildd rendszer a Mailchimp, amelynek f6 funk-
cioi ingyenes verzioban is elérhetdek, igy az id6- és energiaraforditason kiviil pénziigyi kolt-
ségbe nem keriil a hirlevelek eldallitasa ¢s kikiildése. Egyes kutatasok alapjan az is elmondhato,
hogy ha a hirleveleket minél inkdbb személyre szabjuk, példaul a cimzettet nevén szolitjuk,
akar 20%-kal is megnovekedhet az esélye annak, hogy elolvassa a levelet. A hatékonysagot
tovabb novelheti a megfeleld kulcsszavak alkalmazasa, valamint a kérdések, call to action al-
kalmazasa. A hirleveleknek tobb fajtaja l1étezik, az egyik kategoria a promocios levelek, ame-
lyek novelik az értékesitést €s az ligyfelek lojalitasat. A promdciods hirlevelek altalaban vonzo
ajanlatokra, akciokra hivjak fel a figyelmet. A hirlevelek egy masik fajtajanak célja, hogy az
tgyfelek elkotelezettségét novelje. A harmadik tipusba a vasarlast megerdsité emailek tartoz-
nak, amelyek elésegitik, hogy a fogyasztokban pozitiv kép alakuljon ki az adott vallalatrol (Ha-
jarian et al., 2021).

A kovetkezd eszkdz, amelyet ismertetni szeretnék, a keresdoptimalizalas (SEO) és kereso-
marketing (SEM). A keresdmarketing lényege, hogy alkalmazva azt, a keresdmotorok, mint
példaul a Google, elonyos helyre tegyék az adott weboldalt, ha bizonyos kulcsszavakra kere-
stink (Avornicului et al., 2019). A keresémarketing tobbféleképpen is megjelenhet, a kisméretii
szoveges hirdetésekt6l a vizualis, terméklistas hirdetésekig. A keresémotorokban hasznalt
kulcsszavakra licitdlnak a hirdetdk, attol fiiggden, hogy melyik kulcsszavakra szeretnék, hogy

megjelenjen a tartalmuk, és a keresdmotor a licitalas fiiggvényében rangsorolja 6ket. A
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keresdoptimalizalas kiilonbozik a keresdmarketingtdl, elsésorban azért, mert ebben az esetben
nem kell fizetni a kattintasokért és rangsorolasért. A keresémotorok az alapjan rangsoroljak a
weboldalakat, hogy megfelelnek-e, és milyen mértékben, a keresGoptimalizalas kritériumainak.
Fontos, hogy a weboldalak mindig naprakészek legyenek, az aktualis informéciokkal, hirekkel
mindig sziikséges frissiteni azokat. Emellett a keresémotorok algoritmusa figyelembe veszi a
relevanciat is, tehat, hogy az adott kulcsszo tiikrozi-e azt, amirdl az adott weboldal szol. SEO
szempontbol elényds tovabba az is, ha megfeleld kifelé ¢s befelé mutatd linkek taldlhatdak az
oldalon vallalatr6l (Hajarian et al., 2021).

Egy masik népszerii online marketing eszkz a Google Ads, ahol tobbféle kampany indit-
hatd, példaul display, search, alkalmazaskampany vagy shoppingkampany (Google Ads Sugo,
2022). A display hirdetések altalaban képekbdl, illetve szoveges tartalombol allnak, a céljuk,
hogy a lehetd legnagyobb célkozonséget elérjék és felkeltsék az érdeklddést, megismertessék a
terméket vagy szolgaltatast a célcsoporttal, tehat markaismertség noveld céljuk van. Ezek a
hirdetések megjelenhetnek weboldalakon, alkalmazasokban vagy mobiltelefonos jatékokban
(Hajarian et al., 2021). A search, mas néven keresési kampanyok esetén a szoveges hirdetések
a keresési eredmények kozott jelennek meg, célja, hogy minél inkdbb novelje az értékesitést,
valamint a webhelyforgalmat. Search tipusi kampanyok esetén olyan személyeket érdemes
megcélozni, akik azokat a termékeket keresik aktivan, amelyeket az adott vallalat kinal (Google
Ads Sugo, 2022).

1. ABRA
DISPLAY HIRDETESEK KOLTSEGE MAGYARORSZAGON 2019 £S 2021 KOZOTT (MILLIARD FORINTBAN)
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Forras: Sajat szerkesztés Statista (2021) alapjan

A Statista felmérése alapjan elmondhatd, hogy Magyarorszagon a display hirdetésekre kol-
tott 0sszeg emelkedett 2019 és 2021 kozott, amig 2019-ben 53,4 milliard Ft-ot koltottek display
hirdetésekre, addig 2021-ben ez mar 80,1 milliard Ft-ra novekedett (Statista, 2021c¢), valamint
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a keresési kampanyokra forditott 6sszeg szintén novekedett a vizsgalt idoszakban (ADEX,
2021).

A kovetkez6 eszkdz, az online PR és a blogeikkek, amelyek rendkiviil hatékonyak lehetnek,
ha megfelelden alkalmazzak. Céljuk foként a fogyasztok bizalmanak kiépitése €s a hitelesség
novelése, amelyek altal a fogyasztok elkotelezédnek az adott vallalat vagy marka irant. Mind a
blogcikkek, mind a PR cikkek esetén fontos, hogy az azokat ir6 munkatars feleldsségteljes le-
gyen, hiszen az egész vallalatot képviseli, kapcsolatban all a potencialis és meglévo ligyfelek-
kel, vasarlokkal (Horvath, Bauer, 2013). Az utols6 online marketing eszkoz, amelyet ismertetni

szeretnék a k6zosségi média marketing. Ez a kovetkez6 fejezetben kertil részletes bemutatasra.
1.1.3 Kozosségi média marketing

Napjainkban rengeteg kdzosségi média platformot hasznalunk, amelyek kozott taldlunk rend-
kiviil és kevésbé népszeriieket is. A legtobb ilyen oldal az évek soran rengeteg frissitésen esett
at, folyamatosan alakitottak a kinézetet, funkciokat, az algoritmust és a kapcsolodo szabalyokat,
feltételeket is. Nemcsak felhaszndlok, hanem vallalatok, markak is jelen vannak a platformo-
kon, hirdetik magukat, tartalmakat tesznek k6zz¢é abbol a célbol, hogy marketing célkitlizései-
ket elérjék, igy lzleti szempontbol is fontosnak tekinthetok a kozosségi oldalak. A Statista
2021-es felmérése alapjan megallapithatd, hogy Magyarorszdgon folyamatosan névekedett a
kozosségi oldalak felhaszndloinak szama, 2021-ben mar 7,42 millié f6 hasznalt ilyen platfor-
mokat (Statista, 2021d). Azonban a marketingeseknek tigyelniiik kell arra is, hogy a kiilonb6z6
k6zosségi média oldalakon milyen a felhasznalok demografiai dsszetétele, €s azon a platformon
szlikséges leginkabb jelen lenniiik, ahol elérik célcsoportjukat.

A legnépszeriibb k6zosségi média oldal a Facebook, amelynek 2,9 milliard aktiv felhaszna-
16ja van vilagszerte egy 2022-es felmérés alapjan, Magyarorszagon pedig kozel 2,3 millié 6
hasznalja a platformot (Statista, 2022a). A magyar felhasznalok korcsoport szerinti megoszlasa
alapjan elmondhato, hogy a 25-34 évesek vannak a legnagyobb aranyban (22,3%), 6ket kovetik
a 35-44 évesek 18,6%-kal, majd a 18-24 és 45-54 évesek 17,8%-kal és 17,4%-kal. A legkisebb
aranyban a 13-18 év kozottiek vannak jelen, 3,5%-kal (Statista, 2022D).

Az Instagram kozel 1,4 milliard aktiv felhasznaloval rendelkezik (Datareportal, 2022a), eb-
b6l majdnem 2,9 millié {6 a magyar felhasznalok szama (Statista, 2022c). A felhasznalok ko-
z0ott, vilagviszonylatban a 18-24 évesek vannak a legnagyobb aranyban jelen (Datareportal,
2022b). Magyarorszagon azonban kdzel azonos a 18-24 és 25-34 évesek aranya. A platformon
a legnagyobb elkdtelezddést a lapozos posztok valtjak ki a felhasznalokbol, ezt kovetik a videos

bejegyzések, majd az egy képbdl allo posztok (Statista, 2022d).
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2021-ben a TikTok lett a vilagon legtobbszor letoltott applikaciod (Social Shepherd, 2022),
felhaszndloinak szama meghaladja az 1 millidrd f6t, Magyarorszagon pedig megkozelitdleg 2,2
milli6 f6 hasznalja a platformot (Datareportal, 2022c). Kozel 40%-a a magyar felhasznaloknak
a Z generacié tagja, az Y és X generacio 19% és 14%-ban van jelen TikTokon (Statista, 2021e).
Egy 2020-as felmérés szerint a legkedveltebb TikTok videok koz¢ a zenés, tancolos, vicces és
trendvideok tartoznak, ezeket nézik a legszivesebben a felhasznalok, mig azok a tartalmak,
amelyek valamilyen praktikat, ,,hogyan-csinald” triikkkdket osztanak meg, hattérbe szorulnak
(Statista, 2020).

2. ABRA

A LEGNEPSZERUBB TARTALOMTIPUSOK TIKTOKON MAGYARORSZAGON (2020)

Egyéb 14%
Prank videék N 18%

Hogyan-csinald videok T 20%
Trikkok RN 21%
"Az én életem" T 26%
Mém videdk 32%
Trendek 57%
Humor 66%

Zene ¢és tanc 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Forrds: Sajat szerkesztés Statista (2020) alapjdan

A LinkedIn a vilag legnagyobb szakmai platformja, leginkdbb az iizleti kapcsolatok kiépité-
sének és erdsitésének szintere, emellett az allaskeresOk is eldszeretettel hasznaljak (LinkedIn
Support, 2022). A platform 810 milli6 felhasznaloval rendelkezik, 60%-a a felhasznaloknak
25-34 ¢év kozotti. Elmondhato, hogy azok a cégek, akik minden héten posztolnak LinkedInre,
kétszer akkora aranyban kapnak reakciokat a bejegyzésekre, mint azok, akik nem posztolnak
rendszeresen. ElImondhat6 tovabba az is, hogy hetente 49 milli6 felhasznalo keres ra allasokra
a platformon, és percenként 6 ember kap allast LinkedIn-en keresztiil (Hootsuite, 2022). Ma-
gyarorszagon 1,3 millio f6 hasznalja a LinkedIn-t (NapoleonCat, 2022), a magyar piacon szin-
tén a 25-34 év kozottiek vannak jelen a legnagyobb aranyban, amely a felhasznalok 59,7%-a
(Statista, 2022e). Egy 2018-as felmérés szerint a magyar iizleti felhasznalok nagyjabol 95%-a
hasznalja az oldalt amiatt, hogy informaciokat gytijtson lizleti partnereirdl, illetve networking
miatt. A magyar felhasznalok mintegy fele olvas szakmai hireket LinkedIn-en, és 41,4%-a hasz-

nalja munkakeresés céljabol (Statista, 2018).
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Sziikséges megvizsgalni azt is, hogy az emberek milyen okbol hasznaljak ezeket az oldala-
kat, mik a motivacidik. Egy 2021-es kutatasban azt vizsgaltdk, hogy melyek a legnépszeriibb
okok, amelyek miatt kozosségi média platformokat hasznalnak az emberek. A leggyakoribb
indok a csaladdal és baratokkal valo kapcsolattartas volt. Ezt kdveti a szabadidé eltoltése, majd
az 1j torténetek olvasasa, valamint a tartalmak keresése. Népszerli ok tovabba az is, hogy az
emberek ismerjék, mir6l beszélnek koriilottiik €s ne maradjanak le a felkapott beszédtémakrol.
Valamint motivaciot jelent a kozosségi platformok hasznalatara az is, hogy inspiraciot gytjtse-
nek kovetkezé vasarlasukhoz, vagy megvasaroljak a termékeket és szolgaltatasokat (Statista,
2021f).

A Statista 2021-es vizsgalatabol kidertilt, hogy a kozosségi médiaban kozzétett posztok at-
lagos elkotelezodési aranya a TikTokon a legmagasabb, ami 5,96%. Ezt az Instagram koveti
0,83%-kal, majd a Facebook 0,13%-kal (Statista, 2021g).

A kozo6sségi média marketinghez tartoznak a kiilonb6z6 platformokon inditott hirdetések, a
tartalommarketing és az influencer marketing is. Egy jelentés szerint a kozosségi média hirde-
tési piaca a masodik legnagyobb a digitalis hirdetéseken beliil, 97,7 milliard dollar bevétellel
vilagszerte, ami a digitalis hirdetési piac kozel 28%-a. A kozosségi média marketing segit a
vallalatoknak a fogyasztokkal valo kommunikécioban, visszajelzések gylijtésében, valamint a
markaismertség novelésében is, emellett hozzajarul a fogyasztok vasarloi dontéseinek befolya-
solasdhoz és a vallalati imézs javitasahoz is. A kozdsségi médianak rendkiviil nagy szerepe van
potencialis vasarldikat, és személyre szabott, interakciot kivaltdé kommunikaciot folytathatnak
veliik (Nasir et al., 2021).

A kozosségi médidban rendkiviil nagy szerepe van annak, hogy a korabbi vagy potencialis
vasarlok milyen pozitiv vagy negativ véleményt osztanak meg egy adott termékrdl, szolgalta-
tasrol vagy vallalatrol. Egy kutatds eredménye azt mutatja, hogy a valaszadok 83%-a bizik az
ismerdsei ajanlasaban, emellett a megkérdezettek 70%-a bizik a vallalatok oldalain megjelend
iizenetekben. Igy arra kovetkeztethetiink, hogy a fogyasztéi dontésekre nagy hatisa van az
el6bb leirt jelenségnek (Mou, 2020).

Egy felmérés szerint a fogyasztok attitiidje a tartalommarketinggel és felhasznalok altal koz-
zétett bejegyzésekkel kapcsolatosan pozitivabb, mint a szponzoralt tartalmak esetén, igy a val-
lalatoknak érdemes nagy hangsulyt fektetni ezekre az eszkdzokre. A tartalommarketing foként
a fogyasztok érdeklddésére fokuszal, és nem a termékek eladasara, és ezeket a bejegyzéseket
maga a vallalat osztja meg. A szponzoralt tartalmak esetén, példaul az influencerek altal meg-

osztott tartalmaknal az adott termék el van helyezve egy meghatarozott kdrnyezetben, és egy
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meggy0z0 lizenettel keltik fel a fogyasztok érdeklddését. Itt nagyon fontos, hogy a reklam tize-
nete és a termék 0sszhangban legyen egymassal, illetve az influencer is hiteles legyen, azonban
a fogyasztok korében gyakori a negativ attitiid a szponzoralt tartalmak iranyaba (Mou, 2020).

A kozosségi média hirdetések altalaban PPC (pay-per-click) alapon mitkodnek, ami azt je-
lenti, hogy akkor fizetiink egy hirdetésért, ha valaki rakattintott arra. A legnagyobb elénye ezek-
nek a hirdetéseknek, hogy tobbféle szempont szerint lehet célszegmenseket kivalasztani, igy
olyan embereknek fog megjelenni az adott hirdetés, akik szamara relevans az. Ha Facebook,
Instagram, Messenger hirdetéseket szeretnénk 1étrehozni, ezt a Meta Hirdetéskezel6ben tehet-
juk meg, létrehozaskor harom szinten torténnek a beallitasok. Kampanyszinten a hirdetési célt
sziikséges meghatarozni 6 féle lehetdség koziil, amelyek a kovetkezéek (Meta Uzleti Stigokoz-
pont, 2022):

o Ismertség: a markaismertség, elérés, megtekintések ndvelésében tud segiteni

e Forgalom: egy meghatarozott weboldalra érkezteti a felhasznalokat, igy forgalom-
noveld szerepe van

e Aktivitas: olyan felhasznaloknak jeleniti meg a hirdetést, akik nagy valdszinliséggel
aktivitast mutatnak az adott oldal felé. Itt mar teljesiilhetnek a konverzids célok

e FErdekl6ddk: segit olyan potencialis iigyfeleket keresni, akik érdeklédést mutatnak a
vallalat felé, szintén konverzios célok teljesiilésére iranyul

e Alkalmazas hirdetése: alkalmazastelepitésre 0sztonzi a felhasznalokat

o Ertékesités: olyan fogyasztoknak jeleniti meg a hirdetést, akik nagy eséllyel vasérol-
jak az adott terméket vagy szolgaltatast

A masodik szinten helyezkedik el a hirdetéssorozat, ahol a célkdzonséget, a hirdetéselhelye-
zést és a koltségkeretet lehet meghatarozni, majd ezutan hirdetés szinten lehet kialakitani magat
a hirdetést. Végiil pedig nagyon hasznos funkcio, hogy a Hirdetéskezelében nyomon lehet ko-
vetni egy-egy hirdetés vagy kampany sikerességét az elemzési adatoknak kdszonhetden, ame-
lyek teljesitmény, aktivitas és konverzidk alapjan csoportositjak a mérészamokat. (Meta Uzleti
Stgokozpont, 2022).

Ahogy a fent leirtak is tiikrozik, a kozosségi média marketing nagyon komplex és pontos
tervezést igényel, a marketingcélok teljesiilése érdekében, azonban ehhez nem csupan a mar-
ketingeszkozoket és trendeket sziikséges ismerni, hanem a fogyasztdi magatartast, attitidoket
is, hogy minél hatékonyabb kommunikacié alakulhasson ki a vallalatok és célcsoportjaik ko-

ZOtt.
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1.2 FOGYASZTOI MAGATARTAS

A fogyasztdi magatartas a termékek €s a szolgaltatdsok megszerzése €és hasznalata soran vég-
zett tevékenységek (marka- és boltvalasztas stb.) Osszessége, amelynek célja a fogyasztoi
megelégedettség novelése” (Bauer et al., 2016). A fogyasztoi magatartast rendkiviil sok tényezo
befolyasolja, amelyek fiiggvényében alakul a vasarloi dontési folyamat is, igy ezek ismerete
elengedhetetlen ahhoz, hogy megfeleld kommunikécio alakuljon ki az adott vallalat és fogyasz-
to1 kozott.

A kovetkez6 fejezetekben bemutatésra kertil a vasarlasi dontési folyamat, a dontést befolya-
sold tényezdk, valamint a fogyasztdi magatartds alakuldsa az online térben és a kozosségi média

marketinggel val6 kapcsolata.
1.2.1  Vasarlasi dontési folyamat bemutatasa

A fogyasztoi vasarlasi magatartas definicidja szerint azt a folyamatot jelenti, amely soran az
egyének keresnek, valasztanak, vasarolnak és hasznalnak termékeket és szolgaltatasokat, az
igényeik kielégitésének céljabol (Stankevich, 2017). A fogyasztoi magatartast rengeteg tényezo
befolyasolja, mint példaul az aktudlis trendek, a fogyaszto életstilusa, a percepcio, az attitlid, és
a vasarlo tanulasa. A fogyasztdi magatartast alakitd tényezok befolyasoljak végsd soron vasar-
lasi dontéseinket is, és ezen dontéseknek tobb tipusat ismerjiik, valamint altalaban azoktol flig-
gben alakul maga a dontési folyamat is.

Az impulzusvasarlas egy nem tervezett vasarlasi forma, amelyet kiilonféle kiilsé ingerek
valtanak ki, mint példaul, hogy hol van elhelyezve a polcon a termék. Emellett dont6 fontossagt
az 1s, hogy a fogyasztd milyen belsé motivacioval rendelkezik (Rook, 1987).

A kovetkezd vasarlol dontési tipus a rutinvasarlds. Ebben az esetben a fogyasztd eldzetes
tapasztalataira hagyatkozva megismétli korabbi véasarlasat, nem el6zi meg hosszt dontési fo-
lyamat, hiszen pontosan tudja, hogy melyik markat szeretné valasztani, megszokas alapjan
dont. Itt megkiilonboztethetiink kétféle esetet. A markahliségen alapul6 rutindontések esetén a
fogyasztd kotddik az adott markéhoz, az ismételt rutinvasarlas esetén azonban csupan azért
vélasztja a fogyasztd mindig ugyanazt a markat, mivel korabban elégedett volt vele, de nem
kotodik hozza (Hofmeister-Toth, 2017).

A harmadik tipus a korlatozott problémamegoldés, amely esetében a fogyaszté lerdviditi a
déntési folyamatot, nem mérlegel minden lehetséges informaciot. Altalaban a kornyezetében

jelenlévd kész mintak alapjan hozza meg a dontését (Hofmeister-Toth, 2017).
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Az utolso tipus a kiterjesztett vasarlasi dontés, amely esetében a fogyasztd tobb i1do- és ener-
giaraforditassal hozza meg dontését és a folyamatot jol elkiiloniilé szakaszokra lehet bontani
(Hofmeister-Téth, 2017).

A vasarloi dontési folyamat 6t 1épésbdl all, amelyek az alabbi abran lathatoak.

3. ABRA

A VASARLASI DONTESI FOLYAMAT
/

valasztas és
vasarlas

~

Forras: Sajat szerkesztés Hofmeister-Toth (2017) alapjdan

Az elsd szakaszban a fogyasztoban felmeriil a sziikséglet, azonositja magaban, hogy milyen
megoldasra, termékkategdriara vagy markara van igénye, altaldban belsé motivacid vagy kiilsé
rendelkezik-e a sziikséges informaciokkal ahhoz, hogy ki tudja valasztani, mit vasaroljon. Ha
nem rendelkezik elegendd ismerettel, akkor kiils6 segitséget valaszt, amelyek lehetnek ismerd-
soOk, csaladtagok, reklamok, médiaforrasok, vagy akar a kozosségi média is (Voramontri, Klieb,
2019). A problémafelismerés kialakulasahoz tobb tényez6 is hozzajarulhat, példaul, ha elfogy
valami, amit p6tolni kell, vagy a fogyasztd nem teljesen elégedett egy termékkel, de az is lehet,
hogy csupan csak valami ujat szeretne birtokolni. Tovabba marketingtevékenység, anyagi hely-
zet valtozas vagy egy uj kornyezet is kialakithatja az 01 sziikségleteket, igényeket (Hofmeister-
Toth, 2017).

Az informdaciokeresés szakasza mar joval i1d6- és energiaigényesebb tevékenység, a fo-
gyasztd interneten, vagy iizletekben néz utdna a termékeknek, 6sszehasonlitja a valasztékot és
az arakat. Az ismerdsok véleményeinek, illetve a fogyasztd korabbi tapasztalatainak nagy ha-
tasa van erre a szakaszra, hiszen mind negativ, mind pozitiv iranyba el tudjak mozditani a va-

sarlasi dontést (Quazzafi, 2019). Emellett befolyasolja az informaciokeresést a koltség és

15



idoraforditas, a termék tipusa, az iizlet tipusa és az észlelt kockazat nagysaga is (Hofmeister-
Toth, 2017). A fogyasztok altal észlelt kockazatok az alabbiak (Balogh, Mészaros, 2019):

e Pénziigyi kockézat

e Funkciondlis kockézat

e Fizikai kockdzat

e Pszichologiai kockazat

e Szocialis/tarsadalmi kockdzat

e Iddbeni kockazat

o Egészségiigyi kockazat

A kovetkez szakasz az alternativak értékelése, amely soran a fogyasztdé meghatarozott att-
ributumok alapjéan értékeli a lehetséges alternativékat. Az attributumok olyan tulajdonsagokat
jelentenek, amelyeket a fogyaszto keres a termékekben, mint példaul a termék ara, mindsége,
teljesitménye, valamint ezek a tulajdonsagok altaldban nem egyformén fontosak a vasarloknak
(Hofmeister-Toth, 2017). Az értékelés soran a vasarlo feltehet maganak kérdéseket, mint pél-
daul ,,Tényleg sziikségem van a termékre?” vagy ,,Vannak mas alternativak is?”, valamint ki-
valasztja a legfontosabb tulajdonsagokat, amelyeket keres az adott termékben vagy szolgalta-
tasban, €s ezek alapjan meghozza a végleges vasarlasi dontést. Ennél a szakasznal gyakoriak az
érzelmi jellegli, a korabbi tapasztalatok alapjan valé dontések és hatassal lehetnek a dontésre a
reklamok is (Stankevich, 2017).

Az lizletvalasztast tobb tényezd is befolyasolhatja: a kiskereskedelmi egység imazsa, hirde-
tések, valamint az iizlet elhelyezkedése és mérete. Egyes kutatasok szerint a vasarlasok 66%-a
nem tervezett, igy fontos, hogy az lizleten beliil milyen tényezdk azok, amelyek befolyasoljak
a vasarlasi dontéseket. Egyértelmiien befolyasold tényezdnek nevezhetdek a pénztar koriil el-
helyezett termékek, hiszen az impulzusvasarlasok itt a leggyakoribbak. Emellett az eladohelyi
reklamok, valamint az aktudlis akciok is hatassal vannak dontéseinkre. A termékek polcon tor-
ténd elhelyezése és alapvetden az lizletben valo elhelyezése is tervezést igényel, hogy a véasarlo
figyelmét felkeltse. Emellett az lizleti atmoszféra, az eladoszemélyzet és a készlethiany is be-
folyassal van dontéseinkre (Hofmeister-Toth, 2017). Ebben a szakaszban harom tipusu vasar-
lasi dontést kiilonboztetiink meg: az 0j vasarlast, a modositott Gijravasarlast és a rutinszerdi 0j-
ravasarlast. Az elsé esetben a fogyasztd egy kordbban még nem vasarolt terméket valaszt. Mo-
dositott ujravasarlasnal valamilyen vasarlasi koriilményt valtoztat meg a fogyaszto, példaul
markat, mennyiséget, kiszerelést. Rutinszerii Gijravasarlas esetén egy korabbi vasarlast ismétel

meg az egyén (Tordéesik, 2016). Ezutan amennyiben a fogyasztd eldontdtte a kiilsé és belsd
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tényezok hatasara, hogy mely termékeket vasarolja meg, azokat készpénzben vagy bankkartya-
val rendezi.

A vasarlasi dontési folyamat utolsé 1épésében deriil ki, hogy a megvasarolt termék megfe-
lelt-¢ az el6zetes elvarasoknak. Ha a fogyaszto elégedett a termékkel, akkor valdszinii, hogy a
késObbiekben is megvasarolja majd. A kovetkezd esetben, ha a fogyaszté ugyan nem elégedett
a termékkel, de nem is kifejezetten csalddott, valosziniileg nem fogja megvasarolni a jovoben
az adott terméket, viszont panaszt sem fog tenni. Az elégedetlen vasarlok esetében nagy valo-
szintiséggel fordul el a negativ szajreklam és a panasztétel (Munthiu, 2009). A vasarlas utani
szakaszban alakulhat ki a fogyaszto lojalitasa is, amely elkotelezOdésen alapul és pozitiv ér-

zelmi kotodést, vasarlasi hajlandosagot mutat (Agardi, 2017).
1.2.2 A vasarlasi dontést befolyasolé tényezok

Ebben a fejezetben be szeretném mutatni, hogy melyek azok a fébb kiilsé és belsé tényezok,
amelyek fogyasztdi magatartdsunkat alakitjak, mivel ezek megértése fontos szerepet jatszik a
marketing hatékonysagaban, sikerességében is.

Az els6 fontos tényezd, amely meghatarozza fogyasztdi magatartasunkat és vasarlasi donté-
seinket az észlelés, més néven percepcio. A percepcid egy érzékszervi adatokra épiild kognitiv
tevékenység, amely alatt olyan pszicholdgiai folyamatokat értiink, amelyekkel felismerjiik,
szervezziik és jelentéssel ruhdzzuk fel a kornyezeti ingerekbdl érkez6 ingereket. Minden ember
kiilonbozben észleli az ingereket, igy mindenki masra fog felfigyelni, mas lesz szamadra a fon-
tos. Az észleléshez harom fogalom szorosan kotddik. A szelektiv figyelem azt jelenti, hogy az
egyén csak a szdmara fontos informéciokra figyel oda. Szelektiv torzitas esetén az informacio-
kat az egyén a sajat észlelései szerint értelmezi. A harmadik fogalom a szelektiv emlékezés,
amely soran a fogyaszto csak a szamara fontos informaciokat jegyzi meg (Keller, Kotler, 2016).

A fogyaszt6i dontéseket befolydsold egyik egyéni tényezd a motivacio. ,,A motivacid olyan
belsd allapot, amely meghatarozott célok teljesitése irdnyaba mozgatja az emberek cselekede-
teit.” (Bauer et al., 2016). A motivaciéo megértéséhez a Maslow-féle sziikségletpiramist szeret-
ném bemutatni, amely azt mondja ki, hogy egy magasabb rendi sziikségletet akkor tudunk ki-
elégiteni, ha az alacsonyabb rendiieket mar kielégitettiik. A piramis aljan a fiziologiai sziikség-
letek allnak, mint az ¢hség, szomjusag vagy alvés. Ezutan kovetkeznek a biztonsagi sziikségle-
tek, amelyhez a lakhatas vagy az anyagi biztonsag iranti vagy tartozik. A harmadik helyen a
kozosséghez valo tartozas sziikséglete all, példaul a baratokkal, csaladtagokkal valo kapcsolat,
csoporthoz valo tartozas. Az elismerés iranti sziikségletek allnak a negyedik helyen, amelyhez

a pozitiv onkép, az Onbizalom, a stitusz iranti vagy tartoznak. A piramis csicsan az
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onmegvalositasi sziikségletek allnak, mint példaul a képességeink fejlesztése €s a benniink rejld
lehetéségek megvalositasa (Dobak, Antal, 2013). Az attitiid is rendkiviil nagy szerepet jatszik
abban, hogy a fogyasztok milyen véasarlasi dontéseket hoznak meg. Az attitiid egy olyan explicit
(tanult) allapot, amely abban testesiil meg, hogy a fogyasztd egy targyhoz, személyhez vagy
jelenséghez pozitivan vagy negativan viszonyul. Alapvetden harom tényezobdl tevodik dssze:
kognitiv, vagyis ismerethez kotott oldal, affektiv, érzelmi oldal és konativ, cselekvéshez kotott
oldalbol, ezek egylittesen alakitjak ki az attitiidiinket egy-egy dologgal kapcsolatosan (Bauer et
al., 2016).

A fogyasztoi magatartast tarsadalmi és kulturalis tényezok is befolyasoljak, amelyhez a kul-
tara, szubkultura, tarsadalmi osztaly, a csalad, referenciacsoportok, valamint a szerepek ¢€s sta-
tuszok tartoznak (Keller, Kotler, 2016). Ezek a tényezOk arra vonatkoznak, hogy az egyének
milyen kdrnyezetben szocializaldédnak, milyen normak szerint €lik az életiiket, milyen csaladi
szerepek jelennek meg, milyen preferenciaik vannak. A referenciacsoportokhoz olyan szemé-
lyek vagy csoportok tartoznak, amelyek a fogyasztok szamara fontosak, akar az attittidje, érté-
kei vagy magatartasa szempontjabol. Ebben az esetben nagy szerepe és befolyasold hatasa van
a szajreklamnak (Bauer et al., 2016). Emellett olyan egyéni tényezok is befolyassal vannak a
vasarlok magatartisara, mint az életkor, €letciklusszakaszok, a foglalkozés és gazdasagi koriil-
mények, a személyiség és énkép, valamint az életstilus és értékek (Keller, Kotler, 2016).

,»Szituacids hatasnak nevezziik azon tényezok 0sszességét, amelyek adott helyen, adott ido-
ben megfigyelhetdek, és amelyek nem kovetkeznek a vasarld személyének ismeretébdl, de ha-
tassal vannak a vasarlasi dontésre.” Ilyen szituacids hatdsa van az id6tényezonek, a fizikai kor-

nyezetnek ¢€s a szocialis vagy interakcios tényezonek is (Bauer et al., 2016).
1.2.3  Fogyaszt6i magatartas alakulasa az online térben

A fogyasztdi magatartas €s a vasarlas folyamata online sok esetben eltérd, hiszen mas befolya-
solo tényezdkkel talalkozhatunk, eltérd impulzusok érnek benniinket az interneten.

Online kornyezetben is tobb kockazati tényezbvel kell szembenéznilik a fogyasztoknak,
amelyek hatassal vannak vasarlasi dontéseikre is. A pénziigyi kockéazat ebben az esetben azt
jelenti, hogy egy-egy online vasarlas soran megadott bankkartya és személyes adatokat az adott
webhely hogyan kezeli, a fogyasztd mennyire van bizalommal felé (Wai et al., 2019). A Statista
2021-es felmérése alapjan elmondhatd, hogy Magyarorszdgon az utanvétes, valamint a webol-
dalon torténd bankkartyaadatok megadasaval valo fizetések ardnya kozel azonos, €s ezeket a
modszereket valasztjak a legtobben (Statista, 2021h). Ez alapjan arra lehet kovetkeztetni, hogy

a fogyasztok nagyrész biznak a weboldalakban, hiszen nincs tilnyomo6 részben az utdnvétes
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fizetések ardnya. A termékkockazat abban mutatkozik meg, hogy a fogyasztok nem tudjak meg-
érinteni, kiprobalni, felprobalni a megvasarolni kivant terméket, igy nagyobb kockazattal jar
azok megvasarlasa. A nem-szallitas kockazata az egyik legnagyobbnak nevezhetd a fogyasztok
korében, az online vasarlasok esetén foleg, ha az adott terméket mar a rendeléskor kifizették.
Az utolso kockazat, amelyet emliteni szeretnék, a visszatéritési szabalyzattal kapcsolatos, hi-
szen ez biztositja a fogyasztok szamadra, hogy ha nem elégedettek rendelésiikkel, nem kell koc-
kazattal szamolniuk, hiszen visszakiildhetik az adott terméket. Elmondhato, hogy minél kisebb
az érzékelt kockazat, annal inkabb vasarolnak a fogyasztok online (Wai et al., 2019).

Egy kutatas szerint Magyarorszagon az online vasarlasok szama az évek soran folyamatosan
emelkedett, 2021-ben mar a lakossag 70%-a vasarolt online. A felmérésben részt vevok ruhakat
rendelnek a legnagyobb aranyban (38%-ban), ezt a haztartasi elektronikai eszkdzok €s a szép-
ségapolasi, valamint kozmetikai termékek kovetik 28%-kal és 26%-kal. ElImondhaté tovabba,
hogy vilagszerte a fogyasztok legfdképpen a vezetd regiondlis piactereken keresték a megvasa-
rolni kivant termékeket, ez a valaszadok 36%-at foglalja magaban. A masodik helyen, 30%-kal
a keresémotorok allnak, majd ezt kovetik a kozosségi média oldalak (Statista, 2022f).

Végiil pedig egy 2021-es kutatast szeretnék bemutatni, amely a magyarok online vasarlassal
kapcsolatos attitlidjét vizsgalta. A magyar internetezOk kozel haromnegyede szeret az interne-
ten keresztiil vasarolni, a valaszadok 5%-at nem érdekli az online vasarlas, és mindossze 1%
allitja, hogy ideges, mérges lesz t6le (Statista, 2021i). A pozitiv attitiiddel rendelkez6k rendki-

vill nagy aranyban vannak, ebbdl is latszik, hogy az online marketingben nagy potencial van.
124 A kozosségi média marketing és a fogyasztoi magatartas kapcsolata

Az internetes szajreklamrol mar az el6z6 fejezetek soran is sz6 volt, és elmondhato, hogy ez a
fogyasztok egyik elsddleges informacioforrasa a vasarlasi dontésekhez, valamint alakitja a ter-
mékekkel, szolgaltatasokkal vagy markaval kapcsolatos attitiidoket is, hiszen a felhasznalok
elészeretettel osztjdk meg pozitiv vagy negativ véleményliiket egy-egy vasarlassal kapcsolatban
(Voramontri, Klieb, 2019).

A felhasznélok a kozosségi médiat arra is hasznaljak, hogy az azonnal hozzaférhet6 infor-
maciok segitségével el tudjak donteni, mit vasaroljanak, valamint tobbet tudjanak meg egy adott
termékrdl vagy markarol. Emellett elmondhato, hogy ok-okozati kapcsolat van az online véle-
mények és a vasarloi magatartas kozott (Voramontri, Klieb, 2019).

Egy 2017-es kutatas alapjan kijelenthetd, hogy a k6zosségi média reklamok esetén a szora-
koztatas, praktikussag, tajékoztatas €s 0sztonzés koziil a szorakoztatd reklamok a leghatéko-

nyabbak, mivel ezek segitik a felhasznalokat a kikapcsolddasban (Fu, 2022).
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Xhema J., 2019-es felmérésében megallapitotta, hogy a kozosségi médiahasznalat és a va-
sarlok hiisége kozott negativ kapcsolat all fenn, amely Sszerint, minél tobbet hasznaljak a fo-
gyasztok ezeket a platformokat, annél kevésbé lesznek markahtiek. Emellett elmondhaté az is,
hogy a koz6sségi média hasznalatanak novekedésével egyre kevésbé elnézoek a fogyasztok a
rossz mindségli szolgaltatasok, valamint a tilarazott termékek iranyaba. A tanulmany alapjan
az is megallapithato, hogy a kozosségi oldalak hasznalatdnak koszonhetden a fogyasztok sokkal
inkabb nyitottak 0j termékek kiprobalasara, rendelésére (Xhema, 2019). Ez egyrészt azért le-
hetséges, mivel a kozosségi platformokon rengeteg informacioval, vallalattal, termékkel és
szolgaltatassal talalkozunk nap, mint nap, masrészt az ezekrdl olvasott pozitiv vélemények
alapjan szivesebben kiprobalunk uj dolgokat. Elmondhat6 tovabba, hogy a kozosségi oldalakon
zajlo interakciok elengedhetetlenek a markaval, vallalatokkal kialakuld bizalomhoz, markahi-
séghez, valamint a markahiiség és bizalom pozitiv hatassal van a vasarlasi dontésekre is (Ha-
naysha, 2022).

Egy 2022-es, az Egyesiilt Allamokban késziilt felmérés azt vizsgélta, hogy a Z generéaci6
tagjait milyen tényezok motivaljak abban, hogy interakcioba 1épjenek egy uj markaval a kozos-
ségi médiaban. Megallapithato, hogy az elérhet6 kedvezmény volt a legnagyobb 6szténzé té-
nyez0. Rendkiviil motivald tényezd a Z generacid szamara az is, hogy a markat megbizhatonak
tekintik-e. Meglep6 a vasarloi véleményekkel kapcsolatos eredmény, amely Szerint ez nem sze-
repelt a legfontosabb 0sztonzod tényezok kozott (Statista, 2022Q).

A Statista 2021-es kutatasaban a magyarok kozel 50%-a allitja, hogy csak alkalmanként,
tovabba 35% szinte sosem kattint ra kozosségi média hirdetésekre (Statista, 2021j). Egy masik
felmérésben azt vizsgaltak, hogy egy k6zdsségi média hirdetés utan milyen viselkedést folytat-
nak a magyarok. Ez alapjan kijelenthetd, hogy a valaszadok kozel fele megnézi a hirdeté web-
oldalat, valamint online utdna néz a hirdetett terméknek vagy szolgéltatdsnak. Tovabba 37%
allitja, hogy meg is vasarolja az adott terméket (Statista, 2022h).

Végiil pedig szeretnék kitérni arra is, hogy a kézosségi médian keresztiil vasarlok milyen
vasarlasi dontési tipusba sorolhatdak egy 2021-es kutatds alapjan, amely vilagszerte vizsgalta
a felhasznélokat. A vélaszadok 63%-a vasarolt mar kozosségi médian keresztiil gy, hogy nem
tervezte azt, tovabba az impulzusvasarlok aranya 23%. Minddssze a megkérdezettek 14% haj-
tott végre tervezett vasarlast kozosségi platformokon keresztiil (Statista, 2021k). Ez arra enged
kovetkeztetni, hogy a kozosségi média marketingnek rendkiviil nagy hatdsa van a vasarlasi
dontésekre, és egy jol kialakitott, megfeleld célcsoportnak kozvetitett és figyelemfelkeltd hir-

detés pozitiv iranyba modosithatja a dontéseket.
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2. PRIMER KUTATAS

TDK dolgozatom ezen fejezetében bemutatasra keriil az elvégzett primer kutatds, amelyben a
kozosségi média marketing hatasait vizsgaltam a vasarlasi dontésekre €s fogyasztoi attitidre
vonatkozoan. Ugy gondolom, azért fontos vizsgalni ezt a témat, mivel egyre tobb véllalkozas
lesz jelen kiilonboz6 kdzosségi platformokon, ahol posztokat és hirdetéseket hoznak 1étre, és
ezek abban az esetben lesznek hatékonyak, ha ismerik a fogyasztok hozzaallasat, viselkedését
a kozosségi média hirdetésekkel kapcsolatban. Els6ként a primer kutatas céljat és modszertanat
ismertetem, ezutan sor keriil a kutatasi kérdések, valamint a felallitott hipotézisek bemutatasara
iS. Ezt kdvetden a valaszokbol kapott adatokat és informaciokat elemzem statisztikai szamita-

sokkal, végiil kovetkeztetéseket és javaslatokat teszek az eredmények fliggvényében.

2.1 A KUTATAS CELJA ES MODSZERTANA

Az eldz6 fejezetek alapjan, amelyekben a szakirodalmak alapjan végeztem szekunder kutatast,
megallapithatd, hogy vasarlasi dontéseinket rengeteg kiilsé és belso tényezo befolyasolja, ame-
lyek egyénenként eltéréek, mindenki mas célokkal és motivaciokkal rendelkezik. Emellett el-
mondhato, hogy a kozosségi média marketing egy rendkiviil fontos elemmé valt az online mar-
ketingen beliil, nagy potenciallal rendelkezik, hiszen az online jelenlét elengedhetetlen a vallal-
kozasok ¢€letében. Primer kutatdsomban arra szeretnék valaszt kapni, hogy milyen kapcsolat
rejlik a kozosségi média marketing és fogyasztoi magatartas kozott.

A primer kutatas egy olyan kutatdsi modszer, amely esetében elsé kézbdl gylijtiink informa-
ciokat, emellett konkrét kutatasi célhoz gyijtiink adatokat (Boncz, 2015). Primer kutatasom
célja, hogy atfogo képet kapjak arrol, hogy a kozdsségi média marketing milyen hatast gyakorol
a vasarlasi dontésekre, illetve a fogyasztoi attitidokre.

A kutatés els6 1épésében Osszeallitottam a kutatési tervet, amely segitségével véghez vittem
a primer adatgytjtést. Dolgozatomban kvantitativ adatgyiijtési modszert alkalmaztam, amelyet
azért valasztottam, mivel egy strukturalt, nagy €s reprezentativ mintdn végzett kutatasi maod-
szer, amely a vizsgalt sokasag statisztikai elemzésére, szamszer(sitésére alkalmas (Gyulavari
et al., 2018). Az adatfelvétel online kérdéives megkérdezés segitségével tortént a kozosségi
oldalakon keresztiil, a kérd6ivet a Google Forms-ban allitottam 6ssze. A kérdéives megkérde-
z¢s egyik eldnye, hogy egyszeriien kivitelezhetd az adatgytijtés, és relevans informaciokat nyer-
hetiink ki a valaszokbol (Boncz, 2015). A valaszadas onkéntes és anonim volt, illetve a kérdezés

modja szerint Onkitoltds formaban valaszoltak a megkérdezettek, amely azt jelenti, hogy
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Onalloan olvastak, értelmezték és valaszoltak meg a kérdéseket, viszont a Google Forms hasz-
nalataval kikiiszobolhetévé valt, hogy esetlegesen megvalaszolatlanul hagyjanak kérdéseket a
valaszadok.

A kérdoiv osszeallitasakor figyelembe vettem a kutatasi célt, kutatasi kérdéseket és a meg-
hatarozott hipotéziseket is. Emellett nagy figyelmet forditottam arra is, hogy a kérdések egyér-
telmiek, konnyen kitolthetéek legyenek és logikus sorrendben kovetkezzenek egymas utan.
Ugyeltem arra, hogy a kérdések sorrendjét tekintve a bevezetd, egyszeriibb kérdésektdl halad-
jak a mélyebb, specifikusabb, {6 kérdések fel¢, majd a legvégére keriiltek a demografiai kérdé-
sek. Emellett leginkabb zart kérdéseket alkalmaztam, amelyeket egyrészt egyszeriibb feldol-
gozni és elemezni, masrészt a valaszadasi hajlandosag is magasabb az ilyen tipust kérdések
esetén. Osszesen 1 db nyitott kérdést hasznaltam a kérddivben, illetve tobb zart kérdés esetén
adtam meg ,,egyéb” opcidt, amelyet, ha bejeldltek a valaszadok, sajat szavakkal valaszolhattak
meg az adott kérdést.

A kérdéiv elején 4 db bevezetd kérdést tettem fel, amelyek az internet- és kozosségi média-
hasznalatra vonatkoztak, céljuk a téma felvezetése. Ezutan 5 db kérdés altalanosabban érintette
a kozosségi média hirdetésekkel kapcsolatos hozzaallast, véleményeket. A kdvetkezd 3 kérdés-
ben 5 pontos Likert skalat hasznaltam arra, hogy megbizonyosodjak a valaszadok véleményé-
rol, attitiidjérdl a vasarlasi dontésekkel, az azokat befolyasold tényezokkel, valamint a kdzos-
ségi média hirdetésekkel, és hatasaival kapcsolatban. Ezt kovetden 3 kérdés vonatkozott arra,
hogy milyen szinten befolyasoltak mar az egyént az online hirdetések. Végiil demografiai kér-
désekkel zartam a kérddivet, amelyekben a korra, nemre, lakhelyre és iskolai végzettségre kér-

deztem ra.

2.2 KUTATASI KERDESEK ES HIPOTEZISEK FELVAZOLASA

A kutatas megkezdése eldtt elengedhetetlen volt, hogy meghatarozzam a kutatasi kérdéseket és
hipotéziseket, amelyeket alapul véve allitottam Gssze a kérddivet. A hipotézis a kutatas elvart
eredményérdl megfogalmazott allitas vagy felvetés, amelyet az eredményekkel igazolunk vagy
cafolunk, valamint meghatarozza, hogy mit érdemes kutatni, milyen osszefliggésekre keressiik
a valaszt (Boncz, 2015). Tobb kutatasi kérdést hataroztam meg, amelyek kdrvonalazzak primer
kutatasomat, amelyek a kovetkezok:

e Milyen modon befolyésoljak a kozdsségi média hirdetések a vasarlasi dontéseket?

e Befolyasolja-e a vasarlasi dontéseket, ha a fogyasztd nem lat kzosségi média tartal-

mat az adott markarol?
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Melyek a vasarlas mellett donto tényezdk?
Milyen attitliddel rendelkeznek a fogyasztok a kozdsségi média hirdetésekkel kap-

csolatban?
Foként melyek azok a termékek, amelyeket online hirdetés hatasdra megvasarolnak

a megkérdezettek?

A kutatasi kérdések alapjan pedig kiilonbozo hipotéziseket allitottam fel a kozosségi média

marketing és vasarlasi magatartas kapcsolatarol, amelyeket az elemzés soran fogok megvizs-

gélni.

Els6 hipotézisem, hogy a kor befolydsolja a médiahasznélati szokasokat, mivel ugy
vélem, a fiatalabbak tobbféle kozosségi média feliiletet hasznalnak, valamint ezeken
tobb 1d6t is toltenek, mas preferenciakkal rendelkeznek.

Masodik hipotézisem, hogy az ismerdsok ajanlasa befolyasolja a vasarlasi dontése-
ket. Ennél a hipotézisnél foként sajat tapasztalataim alapjan gondolkoztam, hiszen
én is szivesebben megvasarlok egy-egy terméket, ha az ismerdseim ajanljak azt.
Harmadik hipotézisem szerint a kor és a k6z0sségi média hirdetésekkel kapcsolatos
attitiid kozott kapcsolat van. Ugy gondolom, a fiatalabbak és az id3sebbek is mas-
hogy viszonyulnak az online térben latott hirdetésekhez és tartalmakhoz, emiatt el-
térd az attitlidjiik.

Végiil negyedik hipotézisem, hogy a Z generaciot kevésbé befolyasoljak a kozosségi
média hirdetések, mint az iddsebb generacio tagjait. Ez azért lehet igy, mivel véle-
ményem szerint a Z generacio nagyon tudatos online jelenléttel rendelkezik, esetleg
jobban megfontoljak egy hirdetés esetén, hogy tényleg sziikségiik van-e az adott ter-

mékre.

Az elemzésben, amelyet a kovetkezd fejezetben mutatok be, arra torekedtem, hogy a kutatési

kérdéseimre valaszt kapjak, valamint a megfogalmazott hipotéziseket igazolni tudjam statiszti-

kai szamitasokkal.
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2.3 A KUTATAS ELEMZESE

Ebben a fejezetben a kérdéivre adott valaszok elemzését ismertetem, bemutatom a statisztikai
szamitasokbol szarmazd eredményeket €s feltarom az egyes tényezok kozotti sszefiiggéseket,
majd a kovetkez6 fejezetben az eredmények alapjan megfogalmazom a kovetkeztetéseket és
javaslataimat. Els6ként a valaszadok demografiai adatait szeretném ismertetni, ezutan a beve-
zetd kérdésektdl haladok a bonyolultabb, konkrétabb kérdések felé.

A kérddivet Osszesen 221 16 toltotte ki, a valaszadok férfi-né aranya 32,58% ¢és 67,42%,
vagyis 72 16 férfi és 149 f6 n6 valaszolt a kérdésekre. Ebbdl kdvetkeztethetd, hogy altalanos-
sadgban a ndk valaszadasi hajlandosaga nagyobb a kérddivek kitoltését tekintve. A valaszadok
korat generaciok szerint bontottam fel, amely alapjan elmondhato, hogy a kitolték tobb, mint
fele, 53,39%-a (118 f6) a Z generacidhoz tartozik, amelynek oka foként az, hogy én is, és is-
merdseim nagy része ehhez a generéaciohoz tartozik, igy 6ket értem el a leginkabb. Oket kovetik
az X generacio tagjai, a valaszadok 28,96%-a (64 10) tartozik ebbe a korcsoportba, az Y gene-
raciohoz a kitoltok 14,48%-a (32 f6) tartozik, végiil pedig a Baby boomer generacio tagjai
3,17%-kal, vagyis 7 fovel vannak a legkevesebben. A Z generaci6 tilnyomo tobbsége miatt az
elemzéseknél foként ezt a korcsoportot vizsgaltam, hiszen a valaszok nagy része t6liik szarma-
zik, valamint valaszaikat a tobbi generacid valaszaihoz viszonyitva is elemeztem. Az alabbi
abran a megkérdezettek generaciok szerinti felosztasa lathato.

4. ABRA

A VALASZADOK GENERACIOK SZERINTI FELOSZTASA

3,17%

28,96%

B 7 generacio MY generacid X generacid Baby boomer
Forras: Sajat szerkesztés a kérddives valaszok alapjan

A legtobb valaszado, 92 16 (41,63%) gimnaziumi vagy szakgimnaziumi érettségivel rendel-
kezik, valamint 82 6 (37,10%) fels6foku végzettséggel. A legkevesebben a 8 altalanossal, il-

letve a szakmunkds végzettséggel rendelkezOk vannak, 14 és 3 {6 rendelkezik ilyen
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végzettséggel a kitoltok koziil. A demografiai kérdések koziil még a lakhelyre kérdeztem ra, a
valaszadok kozel 10%-a (22 f6) fovarosi, faluban 60 {6 ¢l (27,15%), varosban és megyeszék-
helyen pedig 139 f6, amely a megkérdezettek 62,90%-a.

A demografiai adatok megismerése utan a k6z0sségi média hasznalattal kapcsolatos kérdé-
sekre szeretnék attérni. A valaszok alapjan elmondhat6, hogy okostelefont és laptopot hasznal-
nak a megkérdezettek leginkabb internetezéshez, az asztali szamitogép és tablet vagy iPad hasz-
nalata erre a célra minddssze a valaszadok egyharmadara jellemzd.

A kovetkezoO kérdésem arra iranyult, hogy milyen kozdsségi platformokon aktivak a kitoltok,
a valaszokat Osszesitve is, és generaciok szerinti bontasban is megvizsgaltam. A diagramon a
kozosségi média platformok hasznélatdnak generacios csoportositasa lathato, amelyben a 100%
minden esetben az adott generacidohoz tartozo valaszaddk dsszege volt.

5. ABRA
A KOZOSSEGI MEDIA PLATFORMOK HASZNALATA GENERACIOKRA BONTVA

100,00%

80,00%

60,00% u
40,00% =
20,00% I
0,00% - I

Facebook Instagram TikTok LinkedIn

B 7 generacid MY generacid X generacio Baby boomer
Forras: Sajat szerkesztés a kérddives valaszok alapjan

A valaszadok 92,76%-a (205 f6) valaszolta, hogy aktiv Facebookon. Generacidk szerinti
felosztasban is hasonlo eredményt lathatunk, a Z generacios valaszadok 93,22%-a, az Y gene-
racid tagjainak 84,38%-a, az X generacios kitoltdk 95,31%-a és a Baby boomer generacio
100%-a hasznalja ezt a platformot. A t6bbi platform esetében mar nagyobb eltérés lathato a
generaciok kozott. Instagramot az dsszes kitolté 69,23%-a hasznal, azonban a Z generaciohoz
tartozd valaszadok 92,37%-a aktiv Instagramon. Elmondhat6é, hogy a korosztily és az
Instagram felhasznalok szama forditottan aranyos egymassal, hiszen a korosztaly novekedésé-
vel egyre kevesebb az Instagram felhasznalok szama a megkérdezettek korében. Az Y genera-
cio6 tagjainak 65,63%-a, az X generacios kitoltok 35,94%-a hasznalja a kozosségi oldalt, vala-
mint a Baby Boomer generaciohoz tartozé valaszadok egyaltalan nem hasznaljak. A kovetkezd

kozosségi oldal, amelyre ki szeretnék térni a TikTok, amelyet a megkérdezettek 42,08%-a
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hasznal. A Baby Boomer (0%) és X generacios (7,8%) valaszadok nem nevezhetéek aktiv fel-
hasznéaloknak, azonban az Y generacid 40,63%-a, valamint a Z generaci6 63,56%-a hasznalja
a platformot. A LinkedIn hasznalatara érkezett a legkevesebb valasz, a megkérdezettek mind-
Ossze 10%-a haszndlja az oldalt. Az Y generacidhoz tartozo véalaszadok hasznaljak a legna-
gyobb ardnyban a generaciok koziil, 21,88% aktiv LinkedInen.

Arra is kivancsi voltam, hogy a megkérdezettek mennyi id6t tdltenek a kozosségi média
oldalakon. A valaszok alapjan elmondhato, hogy a Z generaciohoz tartozé kitoltok atlagosan
egy oraval tobbet toltenek a k6zosségi média feliileteken, mint a tobbi generacio tagjai, amely
a Z generacio esetében atlagosan 3,3 oOra, a tobbi generacional pedig 2,2 6ra. Az atlagtél a Z
generacid esetén atlagosan 1,3 draval tértek el a valaszok, mig a tobbi generacid valaszainal
1,07 6ra volt a szoérads. A kozdsségi médiahasznalatra vonatkozd kérdésekre adott valaszokbol
elmondhato, hogy a generaciok magatartasa kozott eltérés van, hiszen példaul a fiatalabb gene-
racid atlagosan tobbet hasznélja a platformokat, illetve tobb kozosségi oldalon is aktiv. Ez alap-
jén az els6 hipotézisem igaznak tekinthetd, hiszen az eredményekbdl lathatd, hogy a kor befo-
lyasolja a médiahasznalati szokasokat, magatartast.

Emellett azt is megvizsgaltam, hogy az egyes generacidhoz tartozd vélaszadok mire hasz-
naljak a kozosségi platformokat. A Z generacié majdnem 100%-a (114 {6) hasznalja a platfor-
mokat kapcsolattartasra, igy ez nevezhetd a hasznalat legfébb okanak. Ezzel szemben a tobbi
generaciohoz tartozo valaszadok 79%-a hasznalja ebbdl a célbol azokat. Az 6 esetiikben a hasz-
nalat legfébb okanak az informacidszerzés mondhatd, hiszen 90 6, vagyis 87% valaszolt igy.
A Z generéci6 esetében ugyanekkora az informécioszerzés céljabol hasznalok aranya, 102 6
(86%) hasznalja ilyen célbol az oldalakat. A szorakozas céljabol hasznalok aranya mar sokkal
eltérébb a generacidkat tekintve. Mig az Y, X és baby boomer generacidhoz tartozok mindossze
fele, 48,5%-a hasznalja szorakozas miatt a platformokat, addig a Z generaciohoz tartozo va-
laszadok 85%-a, 100 f6 hasznalja igy. Emellett kis aranyban, de ) emberek megismerése,
munka, illetve inspiralodas miatt is hasznaljak a valaszadok a kozosségi oldalakat. A szakiro-
dalmi részben emlitett szekunder adatokkal 6sszehasonlitva, amelyben azt vizsgaltdk, hogy me-
lyek a legfbb okai a kozdsségi oldalak haszndlatanak, elmondhatd, hogy a primer és szekunder
adatok kozel azonos eredményt mutatnak, amelyek szerint a legfobb ok az ismerdsokkel, csa-
laddal és baratokkal val6 kapcsolattartas.

A kovetkezOkben a kozosségi média marketinggel kapcsolatos altalanosabb kérdésekre adott
valaszokat mutatom be. A valaszadok szerint atlagosan egy nap 41 hirdetést latnak a kdzosségi
oldalakon, a valaszok ett6l az atlagtol atlagosan 80 db-bal tértek el, amelybdl latszik, hogy na-

gyon széles tartomanyban mozognak a szamok, amelyeket valaszként adtak meg a
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megkérdezettek. Ez alapjan arra lehet kdvetkeztetni, hogy vannak, akik sok hirdetést észre sem
vesznek, amikor a koz0sségi oldalakat nézik, viszont olyanok is vannak, akik eltilozzak a latott
hirdetések szamat. ElImondhatd tovabba, hogy 159 6, vagyis kdzel 72% szerint fontos, hogy
egy termék hirdetve legyen a kozosségi oldalakon. Ezzel szemben azonban a valaszadok
85,52%-a igy gondolja, hogy egyaltalan nem, vagy kevésbé befolyasoljak a kozosségi média
hirdetések vasarlasi dontéseiket. Mindossze a megkérdezettek 12,22%-a (27 £6) véli ugy, hogy
pozitivan befolyasolja dontéseiket, ha online hirdetést latnak az adott termékrdl vagy szolgal-
tatasrol. Generacios felosztasban is hasonld eredmény lathatd, hiszen a Z generéci6 88%-a, va-
lamint az iddsebb generacid 82%-a véli Gigy, hogy nem befolyasoljadk dontéseiket a kdzosségi
oldalakon latott hirdetések.

Arra is rékérdeztem, ha az egyén nem lat hirdetést egy termékrdl vagy szolgaltatasrol, az
milyen szinten befolydsolja dontéseit. Ebben az esetben is hasonl6 valaszok érkeztek, a valasz-
adok kozel 90%-a vélekedik ugy, hogy egyaltalan nem, vagy kevésbé befolyasolja ez dontéseit.
17 6 szerint azonban ez az eset negativ befolyassal bir a dontésre, hogy megvasaroljanak-e egy
terméket.

A kovetkezd kérdésem egy likert skalas kérdés volt, amely segitségével azt szerettem volna
megtudni, hogy a felsorolt tényezdk mennyiben befolyasoljak a megkérdezetteket abban, hogy
egy termék vagy szolgaltatds megvasarlasa mellett dontsenek. A valaszokat 1-tdl 5-ig értékel-
hették a valaszadok, ahol az 1 azt jelentette, hogy egyaltalan nem befolyasol, az 5 pedig, hogy
teljes mértékben befolyasol. Az aldbbi abran az lathatd, hogy a véalaszadok atlagosan milyenre
értékeltek az egyes allitasokat.

6. ABRA

A FELSOROLT TENYEZOK ATLAGOSAN MENNYIBEN BEFOLYASOLJAK A VASARLASI DONTESEKET
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Forrds: Sajat szerkesztés a kérddives valaszok alapjan
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Az 6sszes valasz alapjan elmondhatd, hogy a vasarlas melletti dontést leginkdbb befolyasolo
tényezo6 az volt, ha pozitiv véleményeket olvasnak egy termékrdl vagy szolgaltatasrol a kozos-
ségi médidban. Ezt az allitast az 6sszes valaszado koziil 120 16, vagyis kdzel 55% értékelte tigy,
hogy nagyrészt, vagy teljes mértékben befolydsolja dontéseiben, valamint minddssze a meg-
kérdezettek 21%-a, vagyis 47 f6 véli tigy, hogy nem befolyéasolja dontéseiben, ha pozitiv véle-
ményeket olvas a kdzosségi média feliileteken. A valaszokat generacios tekintetben is sziiksé-
ges megvizsgalni, hiszen, mivel a Z generacids valaszadok vannak tobbségben, igy a valaszok
torzulhatnak, ha nem elemzem kiilon-kiilon is azokat. Ebben a felosztasban azonban lathato,
hogy a Z generacidra nagyobb hatassal vannak a pozitiv vélemények, mint az idésebb generacio
tagjaira, hiszen mig a Z generacioé 67%-a gondolja Gigy. hogy €z nagyrészt, vagy teljes mérték-
ben befolyasolja dontéseit, addig az iddsebb generacio tagjainak csupan 40%-a vélekedik igy.

A kovetkez6 tényez6, amely hatassal van a vasarldsi dontésekre az, ha egy termék webshop-
ban is elérhetd. A valaszadok atlagosan 3,36 pontot adtak erre az allitasra, ami igaz, hogy a 3-
as értékhez kozelit, amely azt jelenti, hogy befolyasolja is a dontéseiket, meg nem is, viszont
erre érkezett a masodik legnagyobb pontszam. Ha megvizsgélom kiilonb6z6 generéaciok altal
adott valaszokat, mar szembetlin6bb kiilonbséget lathatunk. A valaszok alapjan elmondhato,
hogy a Z generacio szamara fontosabb a webshop jelenléte, hiszen ehhez a generaciohoz tartozo
valaszadok 63%-a valaszolta, hogy ez egy fontos szempont, mig a tobbi generacidhoz tartozo
kitoltok mindossze 40%-a szerint 1ényeges. Ez a tényezd véleményem szerint a Covid-19 6ta
még fontosabb lett az emberek szamara, hiszen a virus és a karantén ideje alatt egyre inkabb
online rendeltiink termékeket. A két kérdés esetében a Z generacié szamara mindkét allitas
egyértelmiien pozitivan befolyéasolja véasarlasi dontéseiket, azonban az idésebb generacidhoz
tartozo valaszadok inkabb kozombdsen viszonyulnak ezen tényezdkhdz, igy az 6 esetiikben
nem lehet kiemelni egy tényezdt sem, ami egyértelmiien hatdssal van dontéseikre.

A Z generaci6 szamara kisebb mértékben, de hatassal van dontéseikre, ha ismeréseik posz-
tolnak egy termékrodl, hiszen ehhez a korosztalyhoz tartozo kit6lték nagyjabol 50%-a véli ugy,
hogy nagyon vagy teljes mértékben befolyasolja 6ket, valamint minddssze 30% szerint nem
befolyasolja a vasarlasi folyamatban. Az iddsebb generacid tagjainak 35%-at viszont inkabb
nem vagy egyaltalan nem befolyasoljdk az ismerdsok posztjai, 30% pedig k6zombds ezzel
szemben.

A tobbi allitas koziil befolyasolo tényezot kevésbé lehet kiemelni, mivel azokhoz leginkébb
kozombdsen, vagy negativan viszonyultak a valaszadok minden generacio tekintetében. Az, ha
online hirdetést, vagy tartalmat latnak egy termékrdl vagy szolgaltatasrol a kozosségi médidban

kevésbé befolyasolja a valaszadokat, hiszen a megkérdezettek tobb, mint fele az 1-es vagy 2-es
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skalaértéket jel6lte be mindkét allitas esetén, amely szerint egyaltalan nem vagy inkabb nincse-
nek hatassal ezek a vasarlasi dontésekre, emellett a valaszadok nagyjabol 20%-a k6zombos
valaszt adott. Ha kiilon vizsgédlom a generaciokat, abban az esetben is ugyanilyen eredmény
lathato, nincs kiilonbség a generaciok véleménye kozott.

A legkevésbé befolyasolo tényezd egyértelmiien az influencer altali reklamozas volt. A Z
generacid 71%-a (84 f6) gondolja tigy, hogy szinte egyaltalan nem befolyasoljak az influence-
rek hirdetései dontéseiket, illetve 18%-uk kozombos az allitassal szemben és mindossze 11%
(13 £6) véli ugy, hogy az influencerek hatassal vannak vasarlasi dontéseikre. Az idésebb gene-
racidhoz tartozo kitdltdk 83%-at (85 f0) nem befolyasoljak az influencerek, és 12,6% (13 {6)
k6zombos ezzel kapcsolatban. A felsorolt allitasokrol elmondhato, hogy az idésebb generaciod
valaszai alapjan egyik tényezo sem nevezhetd kimondottan befolyasolonak a vasarlasi dontések
tekintetében, mig a Z generacid tagjainak vasarlasi dontéseire tobb tényezd is hatassal van.

A kovetket6 kérdés, amit elemezni fogok szintén egy likert skalas kérdés, amelyben azt vizs-
galtam meg, hogy a felsorolt 10 db allitassal mennyire ért egyet a kitolt6. Ezekbdl az allitasok-
bol a valaszadok attitidjét, hozzaallasat szerettem volna megismerni.

7. ABRA
AZ ALLITASOKKAL VALO EGYETERTES ATLAGOS MERTEKE GENERACIOK SZERINT
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Forrds: Sajat szerkesztés a kérddives valaszok alapjan

Az 1-es szam az egyaltalan nem értek egyet, az 5-0s pedig a teljes mértékben egyetértek
valaszt jelolte. Az allitasokra adott valaszokat a Z generacid és az idésebb generaciok dsszeha-

sonlitdsaval elemeztem. Az abran a valaszok atlaga lathato generacios felosztasban.
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A valaszadok tobb, mint fele, 57%-a ért egyet azzal az allitassal, hogy szivesen vasarolnak
meg egy terméket vagy szolgaltatast, ha azt ismer0s ajanlotta nekik. Korosztalyokat tekintve is
ezzel az éllitassal értettek egyet leginkabb, valamint elmondhato, hogy az id6sebb, tehat az Y,
X és baby boomer generacid tagjainal nem is volt mas olyan allitas, amellyel egyértelmiien
egyetértenek. A Z generaciohoz tartozok 67%-a értett egyet ezzel az allitassal, atlagosan 3,81
pont tartozik az allitashoz, amely a 4-es skdlaértékhez kozelit. Az idésebb generacidhoz
tartozoknak pedig 45%-a értett egyet az allitassal, esetilkben a valaszok atlaga 3,34 lett.
Lathatjuk, hogy a Z generacional sokkal magasabb az egyetértok aranya, ami arra enged
kovetkeztetni, hogy a generacio tagjai sokkal inkdbb foglalkoznak azzal, hogy ismerdseiknek
milyen tapasztalata van egy-egy termékkel, és ez alapjan hozzak meg vasarlasi dontésiiket. A
kovetkezo allitasra adott valaszok érdekesnek bizonyultak az el6zdek alapjan, miszerint ,,Nem
vasarolok terméket csak azért, mert egy ismer6som posztolt rola”. A megkérdezettek 48%-a,
tehat majdnem fele értett egyet ezzel az allitassal. A Z generéacio esetében az egyetértok aranya
még magasabb, 60%, vagyis 70 0. Ez alapjan azt lathatjuk, hogy habar az ismerdsok ajanlasa
egyértelmiien befolyasold tényezo a vasarlasi dontéseknél, az, ha csak posztolnak egy termékrol
vagy szolgaltatasrol nem bizonyul elég hatasosnak ahhoz, hogy a vasarlas mellett dontsenek a
fogyasztok. Ennek oka az is lehet, hogy mig a posztok személytelenebbek, egy-egy ajanlas
sokkal személyesebb, igy a mérlegelési szempontok esetén jobban szamitanak.

A két kérdés alapjan a masodik hipotézisemet helyesnek tekintem, hiszen a valaszok alapjan
is latszik, hogy az ismerdsok véleménye és ajanlasa sokat szamit a vasarlasi dontés
meghozatalakor. Azonban fontos megemliteni, hogy az, ha egy ismerds csupan posztol egy
termékrdl, az nem szamit ajanlasnak, igy nem olyan erdteljes a befolyasold hatasa, mintha
kozvetleniil elmondand a véleményét a termékrol.

A kitoltdk 44%-a (97 £6) allitja, hogy a fizetett hirdetések zavarjdk. Az iddsebb generacio
tagjai inkabb kozombdsek az allitassal szemben, az erre adott pontszamok atlaga az ¢ esetiikben
2,96, ami azt jelenti, hogy félig egyetértenek, félig nem értenek egyet az allitdssal. A Z
generaciorol mar nem mondhato6 el ugyanez, naluk mar sokkal hatdrozottabban latszik, hogy
zavar6 tényezonek tekintik a fizetett hirdetéseket, hiszen 53%, 62 {6 értett egyet az allitassal.
Bizonyara kozrejatszik ebben az is, hogy, mint ahogy sok helyrél halljuk, a Z generécio
figyelmi ideje kisebb, mint az idésebb korosztalyé, valamint ez az id6 folyamatosan csokkenni
fog. Ezéltal ket méginkdbb zavarja, ha a kozosségi oldalakon t6ltott idejiiket megzavarjak a
hirdetések. Ezzel a kérdéssel 0sszefiiggésben all a kovetkezo allitas, amely igy szol: ,,A fizetett
hirdetéseket hasznosnak talalom™: A valaszadok tobb, mint fele, 56%-a nem ért ezzel egyet,

mindossze 30 6 (14%) tartja hasznosnak a hirdetéseket. Generaciok szerinti felosztasban is
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kozel azonos aranyt alkotnak a valaszok. Erre az allitasra érkezett valaszok azért meglepdek,
hiszen egy korabbi kérdésre, amelyben arra voltam kivancsi, hogy a valaszadok szerint fontos-
e, hogy egy termék hirdetve legyen, 159 0, vagyis 72% valaszolta, hogy fontos.

A Z generéaciondl sziikséges kiemelni, hogy 49 {6 (42%) esetén nagyobb az esélye a
vasarlasnak, ha egy hirdetésben akciora hivjak fel a figyelmet, illetve nagyjabol 30%-uk
kozombos az allitassal kapcsolatban, szintén 30% pedig nem ért egyet vele. Az idésebb
generacional a valaszok kiegyenlitettek, nagyjabdl azonos azok szama, akik nem vésarolnak
csak azért, mert akciora hivtdk fel a figyelmiiket, mint azoké, akik kozombosek, vagy
egyetértenek az allitassal.

Egy termékrdl vagy szolgéltatasrol sz616 negativ komment olvasadsa megoszto a valaszadok
korében, hogy befolyasolja-e dontéseiket vagy sem, atlagosan 2,71-re értékelték, amely azt
jelenti, hogy egyet is értenek az allitdssal, meg nem is, igy ez a tényezd nem nevezhetd
befolyasolonak. A szakirodalmi résznél a vésarldsi dontési folyamat bemutatdsakor
ismertettem, hogy az informaciokeresési szakaszban tobb helyrdl is utananéznek az adatoknak,
informacioknak a vasarlok, hogy a szamukra minél jobb dontést tudjak meghozni, igy ezt az
allitast is erre tudom visszavezetni, tehat nem kizarolag a negativ komment fog donteni arrol,
hogy a fogyasztdo megvasarolja az adott terméket.

A valaszok alapjan egyértelmiien elmondhat6, hogy a kitdltdk nem szivesen vasarolnak
terméket, ha arr6l online hirdetést latnak, az 6sszes valaszado kozel 60%-a (129 £0) allitja ezt.
Az arany generacids felosztds esetén is azonosnak mondhatd. Ez alapjan elmondhato6, hogy
lehet, hogy a valaszadok nincsenek is mindig tisztaban azzal, ha hirdetés hatasara vasarolnak,
tehat nem minden esetben tudatos, hogy minek a hatasara hozzak meg azokat a vasarlasi
dontéseket, viszont szandékosan ,mar nem vasarolnanak hirdetés miatt.

Az, ha nincs online tartalom egy termékrdl vagy szolgaltatasrol, az nem szamit befolyasolo
tényezOnek, a valaszadok ennek ellenére is megvasaroljak azokat, igy elmondhato, hogy nem
ez a dont6 szempont. Ennél az allitasnal a valaszok 60%-a az egyaltalan nem, vagy inkabb nem
értek egyet volt, valamint a kitolték 14%-a allitja, hogy ilyen esetben nem vasarolja meg a
terméket, illetve generdcidkra felosztva is hasonld eredményt mutatnak a valaszok. Ezen
vélaszok tiikrozik, az egyik el6z6 kérdésre adott valaszokat is, amelynél azt kérdeztem, hogy a
kitolték vasarlasi dontéseit atlalaban hogyan befolyasolja, ha nem latnak hirdetést egy adott
termékrol, hiszen a valaszadok 90%-a vélte ugy, hogy ez az eset nincs hatassal dontéseire.

Amelyik allitassal egyértelmiien nem értettek egyet a megkérdezettek igy szol: K6zosségi
médidban latott hirdetés esetén gyakori, hogy atgondolas nélkiil veszem meg az adott terméket.

A kitoltok 82%-a (182 f6) nem értett egyet az allitassal, a valaszokbol szamitott atlag 1,63 lett,
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amely az ,,egyaltalan nem értek egyet” és az ,,inkabb nem értek egyet” valaszok kozott helyez-
kedik el, tehat egyértelmiien kijelenthetd, hogy a megkérdezettek szerint kzosségi média hir-
detés esetén is megfontolt, jol atgondolt dontéseket hoznak. A Z generacidt és az idésebb ge-
neraciokat kiilon is megvizsgaltam, és az aranyok megegyeznek az dsszes valaszbol szarmazo
eredményekkel, a Z generacidhoz tartoz6 valaszadok 83%-a (98 f6), valamint az iddsebb gene-
racidhoz tartozok 81,5%-a (84 f6) nem értett egyet a fent leirt allitassal.

Az eredmények alapjan elmondhatd, hogy az egyes allitasokkal kapcsolatos vélemények ko-
zOtt nem tapasztalhato szignifikans kiilonbség a kiilonb6z6 generaciok esetén, igy harmadik
hipotézisem elvetem, hiszen a valaszok alapjan a kozosségi média hirdetésekkel kapcsolatos
attitlid nem fiigg egyértelmiien a kortol.

A harmadik likert skalas kérdésben arra kerestem a valaszt, hogy egy kozosségi média hir-
detés esetén mennyire tartjak fontosnak a megkérdezettek a felsorolt tényezdket. Az 1-es érték
azt jelentette, hogy egyaltalan nem fontos, az 5-0s pedig. hogy teljes mértékben fontos az adott
tényezd. A felsoroltak koziil valamilyen szinten mindegyiket fontosnak tartottak a kitoltok, hi-
szen minden szempontot atlagban 3-as felett értékeltek. A Z generécié és a tobbi valaszadd
valaszai k6zott sorrendben tapasztalhatunk kisebb eltérést, valamint abban, hogy az egyes kor-
csoportokhoz tartozé valaszadok hany szazaléka szerint fontos az adott allitas.

8. ABRA

A KULONBOZO GENERACIOKHOZ TARTOZO VALASZADOK HANY %0-A TARTJA FONTOSNAK A FELSOROLT
TENYEZOKET

Valosighia taralom - [ o 0104

Termék elényeit hangsulyozza 0/509%

Bemutatja, hogy a terméket hogyan ajanlott 50%
hasznalni P 47%

Termékjellemzék megjelennek a szévegben H 71%
Fontos informéciokat kiz3l a sziveg | s 509

Emociondlis hatds [ 465

Esatétikus kepi vildg [ e 8106
Figyelemfelkeltd kep/szoves | 750

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Y, X és baby boomer generacié  ®Z generaciod
Forras: Sajat szerkesztés a kérddives valaszok alapjan

Az abréan az lathato, hogy a kiilonb6z6 generaciokhoz tartoz6 valaszadok hany szézaléka

tartja fontosnak a felsorolt szempontokat.
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Az adatokbol tisztan lathatjuk, hogy a Z generécio valaszai esetén sokkal erdteljesebb az
0sszhang. Kivehetébb, hogy melyek azok az allitdsok, amelyek fontosabbak, és melyek azok,
amelyek kevésbé, hiszen a valaszadok a legtobb tényezd esetén azonos értéket jeloltek be, nagy
aranyu az egyetértés. Emellett elmondhat6 az is, hogy a Z generacio batrabban fejezte ki egyet-
értését, hiszen a szazalékos eredményekbdl az mondhato6 el, hogy a legtobb tényezonél, amelyet
fontosnak tartanak, a valaszadok nagyjabol haromnegyede igy gondolta, csupan kis aranyu a
k6zOmbos, illetve az egyet nem értok szama. Ezzel szemben az iddsebb generaciokhoz tartozok
sokkal eltérobb valaszokat adtak, sok helyen minddssze a valaszadok fele tekintette fontosnak
az adott tényez6t, valamint nagyobb aranyu volt azon kitoltok szama is, akik 3-as értéket jelol-
tek.

A legfontosabb tényez6 a kozosségi média hirdetéseknél a megkérdezettek szerint a valo-
saghti tartalom volt. A Z generaciohoz tartozok 91%-a, valamint az idésebb generaciokhoz tar-
tozok 73%-a gondolja igy. A Z generacio az esztétikus képi viladgot és azt, hogy a hirdetések
szovege fontos informéciot kozoljon egyforman fontosnak tekintik, a felsorolt tényezdk fontos-
sagi sorrendjében a masodik helyet foglaljak el, hiszen a generaciohoz tartozok 80%-a valaszolt
igy. Az Y, X és baby boomer generacidhoz tartozok azonban eldrébb soroltdk a fontos infor-
macidkat koz16 szoveget, 68%-uk szerint Iényeges ez egy hirdetésnél. Az esztétikus képi vilag
csupan a korosztaly 59%-a szerint fontos.

A fontossagi sorrend kdvetkezo helyén a Z generacié valaszai alapjan a figyelemfelkelto kép
és szoveg all, 88 f6, vagyis a generaciohoz tartozo valaszadok 75%-a tekinti fontosnak ezt. Az
iddsebb generacid valaszaibol az lathato, hogy kozel 60%-uk egyforman fontosnak tekinti a
figyelemfelkeltd képet €s szoveget, valamint azt, hogy a termékjellemzdk jelenjenek meg a
hirdetések szovegében. Az utdbbi tényezot a Z generacid 71%-a tekinti fontosnak.

A sorrend legvégén harom tényezd, a termék eldnyeit hangsulyozo szoveg, a termék ajanlott
hasznalatat bemutato hirdetés, illetve az emocionalis hatas allnak. Megallapithato, hogy az 6sz-
szes valaszado nagyjabol fele szerint fontosak ezen allitasok, 20% szerint nem, illetve a meg-
kérdezettek 30%-a kozombosen viszonyult hozzajuk. Generéacidk szerinti felosztasban elmond-
hatd, hogy az utols6 két tényezd esetén nincs kiilonbség a Z, Y, X és baby boomer generacio
vélaszai kozott. A termék eldnyeit hangstlyozo tartalom azonban a Z generaci6 szerint fonto-
sabb, 70 {6, vagyis 59% gondolja igy, mig az idésebb generacid 52%-a, vagyis 54 f6 szerint
fontos.

Kovetkez6 kérdésemben arra kerestem a valaszt, hogy a megkérdezettek mit gondolnak, be-
folyasoljak-e dontéseiket a kozosségi média hirdetések. A Z generaciéo 43%-a gondolja ugy,

hogy befolyasoljak dontéseit, 67 f6, vagyis 57% pedig nemmel valaszolt, tehat a generacidhoz
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tartoz6 valaszaddk nagyobb része véli ugy, hogy az online hirdetések nem befolyasold ténye-
z0k. Az Y, X és baby boomer generaci6 51%-a valaszolt igennel, 49% pedig nemleges valaszt
adott, amelybdl az lathato, hogy az iddsebb generacidhoz tartozok fele-fele aranyban gondoljak
befolyéasolonak a kozosségi média hirdetéseket.

A vélaszadok minddssze 40%-a valaszolta, hogy mar eléfordult vele, hogy k6zdsségi médi-
aban latott hirdetés hatdsdra megvasaroltak egy olyan terméket, amelyet eldtte nem szerettek
volna, 136 fovel (60%) még nem fordult el6 ilyen eset. A generaciokat kiilon elemezve ponto-
san ugyanilyen aranyt lathatunk.

Az utobbi két kérdés, valamint az elso likert skalas kérdésben szerepld tényezé (online hir-
detést lat rola), és egy korabbi kérdés alapjan, amely igy hangzott: ,,Hogyan befolyasolja don-
tését egy termék megvasarlasat illetéen az, ha lat rola hirdetést a kdzosségi médidban?”, a ne-
gyedik hipotézisem elvetem, hiszen a generaciok kozott nincs kiilonbség a kozosségi média
hirdetések befolyasold hatdsanak mértékében. A Z generacidohoz és az idsebb generdcidhoz
tartozo valaszadokat vasarlasi dontéseikben ugyanolyan szinten, a valaszok alapjan foként ke-
vésbé befolyasoljak 6ket az online hirdetések.

Utols6 kérdésemben arra kerestem a valaszt, hogy a megkérdezettek foként milyen termé-
keket vésaroltak mar kozosségi média hirdetés hatdsira, amelynek szézalékos megoszlasa az
alabbi abran lathato.

9. ABRA
KOZOSSEGI MEDIA HIRDETES HATASARA VASAROLT TERMEKT{PUSOK A MEGKERDEZETTEK KOREBEN

7,24% [498%

18,55%

m Elektronikai cikk m Ruhézati cikk ~ ® Elelmiszer m Haztartasi cikk

Szolgaltatas Egyéb Nem vasarolt igy
Forras: Sajat szerkesztés a kérddives valaszok alapjan

A valaszadok legnagyobb része, 65%-a (142 f6) foként ruhdzati termékeket vasarolt mar
online hirdetések hatdséra, ezt az elektronikai cikkek kovetik, ilyen termékeket a valaszadok
37%-a (82 o) vasarolt. Ha megvizsgalom a korcsoportokat, akkor is hasonld eredményt kap-

tam, a Z generacidohoz tartozok 66%-a, valamint az Y, X és baby boomer generaciohoz tartozok
34



62%-a vésarolt mar ruhéazati termékeket hirdetés hatasara, az elektronikai cikkek esetén pedig
36% és 39% az arany. Elelmiszert, haztartasi cikket és szolgaltatast kis aranyban vasaroltak a
megkérdezettek. Az Gsszes valaszado nagyjabol 20%-a vasarolta ezeket a termékeket. A Z ge-
neracid esetében azt figyelhetjiik meg, hogy kozosségi média hirdetések hatasara élelmiszert
30 16 (25,4%), szolgaltatast pedig 25 £6 (21,19%) vasarolt, mig haztartasi cikkeket mindossze
11% (13 £6). A tobbi generacidhoz tartozo6 valaszadoknal az 1athato, hogy a harom terméktipus
koziil haztartasi cikkeket vasaroltak a legnagyobb aranyban hirdetések hatésara, 33,98%, vagyis
35 {6 valaszolta ezt.

Az elemzés alapjan egy atfogd képet kaptam arrdl, hogy a valaszadok milyen attitiiddel ren-
delkeznek a kozosségi média hirdetésekkel kapcsolatban, valamint, hogy ezen hirdetések mi-
lyen hatassal birnak, befolyasoljak-e vasarlasi dontéseiket. A kdvetkez6 fejezetben az elemzés
alapjan bemutatom, hogy az egyes eredményekbdl milyen kovetkeztetéseket vontam le, illetve

ezek alapjan megfogalmazom javaslataimat is.
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2.4 KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A kérddivben Osszesen 19 kérdést tettem fel, amelyek kozott szerepeltek altalanos, témaspeci-
fikus és demografiai kérdések is. A kovetkeztetéseim €s javaslataim ismertetésekor az altalanos
kérdésektdl haladok a specifikus kérdések felé. Az eredményekbdl megismertem, hogy a ko-
zOsségi média marketing hogyan befolyasolja a vasarlasi dontéseket, valamint a véalaszadok
hirdetésekhez valo hozzaallasat, attitiidjét is.

A k6z0sségi médiahasznalatra vonatkozo altalanos kérdések alapjan elmondhaté, hogy a va-
laszadok médiahasznalati szokasait befolyasolja, hogy melyik generaciohoz tartoznak. A fiata-
labbak tobb platformon elérhetéek, mint az iddsebbek, amelybdl az kovetkezik, hogy a kiilon-
b6z6 korcsoportok eltérd érdeklddéssel rendelkeznek, valamint a kdzdsségi oldalak hasznéla-
tanak célja is mas. Emellett kiilonbség figyelhetd meg a platformokon t61t6tt iddben is, illetve
abban, hogy mire hasznaljak ezen oldalakat a megkérdezettek. A kozosségi média marketing
tervezésekor ez alapjan rendkiviil fontos, hogy egy adott hirdetés célcsoportja megfeleléen meg
legyen hatarozva, valamint ez alapjan sziikséges eldonteni, hogy melyik platformon sziikséges
jelen lenni, hiszen a kiilonbz6 generaciok kiilonbozé platformokon érhetéek el. Ugy gondo-
lom, ha a célcsoport szempontjabol relevans kozosségi oldalakra forditanak figyelmet a valla-
latok, azzal koltség takarithaté meg, hiszen igy olyan platformokba nem fektetnek id6t, pénzt
¢s energiat, amelyek segitségével nem tudnak vasarlokat szerezni.

A vélaszadok foként ruhazati cikkeket vasarolnak k6zosségi média hirdetés hatasara, amely
egyrészt arra vezethetd vissza, hogy a legtobb ruhamarka mar beszerezhetd webshopokban is,
igy egy hirdetés esetén elég csak rakattintani a call-to-action gombra, amely a weboldalra ira-
nyitja a felhasznalot és egybdl meg is vasarolhatja a terméket. Emellett a vasarlas soran érzekelt
kockazat is kisebb az ilyen jellegli termékeknél, hiszen altaldban nem nagy értékii a vasarlas
Osszege, illetve a legtobb webaruhaz esetén biztositott az ingyenes visszakiildés is, amely még-
inkabb csokkenti a kockazatot. A valaszok alapjan hirdetés hatasara olyan termékeket vasarol-
nak kevésbé a kitoltok, amelyek foként nagyobb értékiiek, igy tobb utanajarast, mérlegelést
igényel a vasarlasi dontés. Az ilyen tipusu termékek esetén javasolt gy létrehozni a hirdetése-
ket, hogy a termék, amelyet bemutat, jol legyen poziciondlva, és hangsulyozza az eldnyodket.

A hirdetésekkel kapcsolatos attitlidrél elmondhatd, hogy a megkérdezettek foként csupan
feliiletesen tekintik meg a hirdetéseket, emellett véleményiik szerint nincsenek azok kimondot-
tan hatassal vasarlasi dontéseikre sem. A legtobb valaszadot zavarjak a fizetett hirdetések, ez a
Z generaciot figyelembe véve hatarozottabban, egyértelmiibben latszik, amelybdl arra a kdvet-

keztetésre jutottam, hogy a fiatalabbakat, mivel 6k kevesebb ideig figyelnek egy dologra,
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jobban zavarja, ha szdmukra nem feltétlen érdekes hirdetések toltik ki a kozosségi oldalakon
toltott idejiiket. Ez alapjan, ha egy hirdetés célcsoportja a Z generacid, azt célszerii ugy meg-
tervezni, hogy rovid, tomor, Iényeg tord legyen, valamint megragadja a figyelmet, igy nagyobb
es¢llyel kelti fel a generacio érdeklodését.

Mivel a véalaszadok ugy vélekedtek, hogy a hirdetések kevésbé, azonban az ismerdsok ajan-
lasa nagyobb mértékben befolyasolja dontéseiket, javasolt a vallalatok szaméara népszertsitent,
hogy vasarloik irjak meg véleményiiket termékeikrdl vagy szolgaltatasaikrol, hiszen ezzel a
potencialis vevok dontéseit segithetik el6. Az ismerdsok ajanlasa azért is szamit egy erds befo-
lyasol6 tényezOnek, mivel a fogyasztok jobban megbiznak egy olyan emberben, akivel kapcso-
latban allnak. A kdzosségi oldalakon sokszor a rendelkezésiinkre all6 sok informacié miatt nem
tudjuk megallapitani egy tartalomrol, hogy van-e valésagalapja. igy, ha ismerésiink ajanl egy
terméket, sokkal szivesebben és hamarabb megbizunk benne, elhissziik, hogy az a termék tény-
leg rendelkezik az emlitett tulajdonsagokkal, hiszen az adott személy valos, sajat tapasztalat
alapjan besz¢l rola. Célravezet6 stratégia lehet, foként szolgaltatasok esetén, hogy ha ismerds
ajanlasara jon egy 01j vendég, akkor mindkét fél kedvezménnyel veheti igénybe a szolgaltatast.
Ezzel novelhetik a véllalatok a pozitiv szdjreklamot, ami tobb vasarlot eredményezhet.

A koz0sségi média hirdetésekkel kapcsolatos magatartasrol elmondhaté az is, hogy a meg-
kérdezettek foként atgondoltan dontenek, nem jellemz6 rajuk, hogy hirdetés hatasara hirtelen
felindulasbol vasarolnak, a valaszadok nagy része olyan terméket sem vasarol meg igy, amelyet
korabban nem terveztek. Ez alapjan megallapithato, hogy a vasarlok rendkiviil tudatosak vasar-
lasi dontéseiket tekintve. Generacids felosztasban azt lathattuk, hogy a Z generaciot kevésbé
befolyasoljak a hirdetések, mig az iddsebb generacidhoz tartozok fele-fele aranyban valaszoltak
igennel és nemmel arra a kérdésre, hogy a kozosségi média hirdetések befolyasoljak-e vasarlasi
dontéseiket. Kijelenthetd, hogy mivel a befolyasolas mértéke egyik korcsoport esetén sem ne-
vezhetd magasnak, igy a hirdetéseket nagyon kortiltekintéen kell megtervezni, hogy a megfe-
leld tizenet eljusson a célcsoporthoz és cselekvésre Osztonozze dket.

A hirdetésekkel kapcsolatban tobb tényezot is fontosnak tekintettek a valaszadok, azonban
a legfontosabb a valdsaghii tartalom. Ennek oka egyrészt az lehet, hogy a k6z6sségi médidban
nagyon sok olyan tartalom van jelen, amely nem a valosagot mutatja, tokéletesen szerkesztett
képeket, videdkat lathatunk nap, mint nap, amelyek esetén nem is tudjuk eldonteni, hogy az a
valosagot mutatja-e, vagy sem. fgy egy hirdetés esetén a legfontosabb kritérium, hogy a valo-
sagot mutassa, hiteles legyen, hiszen, ha a vasarlas utan deriil ki a fogyaszt6 szamara, hogy nem
ugy miikodik, nem gy néz ki a termék, mint ahogy az dbrazolva volt, az csokkentheti az elé-

gedettségét, ezaltal kevésbé, vagy egyaltalan nem lesz lojélis a vallalathoz, valamint negativ
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szajreklamot is eredményezhet. A valosaght tartalom mellett k6zosségi média hirdetéseket ugy
javasolt megtervezni, hogy fontos informacidkat k6zoljon a szoveg, a képi vilag esztétikus le-
gyen, illetve figyelemfelkeltd legyen, igy tobb ember érhetd el.

Végiil szeretném egy tablazatban 6sszefoglalni, hogy a primer kutatashoz felallitott hipoté-
ziseknek milyen eredménye lett a valaszok fiiggvényében. Az eredmények alapjan elmondhato,
hogy a hipotézisek fele igaznak tekinthetd, mig masik felét elvetettem, hiszen a valaszokbol
szarmazo6 eredmények céafoljak azokat. Az alabbi tablazatban lathat6 a hipotézisek eredménye.

10. ABRA

A HIPOTEZISEK EREDMENYEI A VALASZOK FUGGVENYEBEN

H1: A kor befolyasolja a médiahasznalati szokasokat. Elfogadva a valaszok alapjan

H2: Az ismer6sok ajanlasa befolyasolja a vasarlasi

dontéscket. Elfogadva a valaszok alapjan

H3: A kor és a kozosségi média hirdetésekkel

kapcsolatos attitiid kozott kapesolat van. Elvetve a vilaszok alapjin

H4: A Z generaciot kevésbé befolyasoljak a kozosségi

I . . i L, . Elvetve a valaszok alapjan
média hirdetések, mint az 1d6sebb generacid tagjait. P)

Forrdas: Sajat szerkesztés

Osszességében arra lehet kovetkeztetni a hipotézisek alapjan, hogy a médiahasznalati szo-
kasokra hatassal van a felhasznalok kora, hiszen a kiilonb6z6 platformokon mas-mas korcso-
port van nagyobb aranyban jelen, valamint eltérd, hogy a fiatalabbak és idésebbek mire hasz-
naljak a kozosségi oldalakat. Azonban ez nem befolyasolja egyértelmiien azt, hogy az egyes
korcsoportok hogyan viszonyulnak a kozosségi médiaban latott hirdetésekhez. A Z generacio-
hoz és az idésebb generdcidhoz tartozo valaszadok kozott nem figyelhetd meg egyértelmi kii-
16nbség a hirdetések befolyasolasanak mértékében, foként kevésbé vannak hatassal a kozosségi
oldalakon latott hirdetések a korcsoportok vasarlasi dontéseire. Valamint fontos kiemelni, hogy
a valaszok alapjan az ismerdsok ajanldsa van a leginkébb hatassal a vasarlasi dontésekre mind-
egyik generaciora nézve, amelybdl arra lehet kdvetkeztetni, hogy a valaszaddk foként ismerd-
seikben biznak meg, amely alapjan egy-egy vasarlasi dontést ezen vélemények képesek befo-
lyésolni.

Az eredményeket Osszegezve az alabbi kovetkeztetéseket vontam le. A kozosségi média hir-
detésekkel kapcsolatos attitid hasonlénak tekinthetd a valaszadok generdcios felosztasat te-
kintve is, azonban sziikséges kiemelni, hogy a hirdetések kevésbé befolyasoljak a vasarlasi don-

téseket. A kitoltdk nagy része fontosnak tartja, hogy egy termék vagy szolgéltatds hirdetve
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legyen, azonban ezek akkor valnak csak sikeressé, ha megfeleld iizenettel rendelkeznek, ame-
lyek relevansak a célcsoport szamara. Ez azért fontos, mivel a valaszok alapjan lathat6 az is,
hogy a kitoltdket zavarjak a hirdetések, igy, ha nem ragadja meg figyelmiiket kelldképpen az
adott hirdetés, akkor nem tdltenek idot annak megtekintésével. A leginkabb befolyasolo hatasa
az ismer6sok véleményének van, igy a pozitiv szajreklam egy nagyon erés eszk6z a vasarlasi
dontések befolyasolasaban.

Az eredmények, valamint a kovetkeztetések fiiggvényében elmondhato, hogy a fogyasztoi
magatartas, illetve a kozosségi média hirdetésekkel kapcsolatos attitid rendkiviil dsszetett és
valtozatos, amelyekre tobb tényez0 is befolyasold hatassal bir. A valaszok alapjan megfelel? és
atfogo képet kaptam arrdl, hogy az egyes generaciok milyen magatartassal és hozzaallassal

rendelkeznek a kozosségi média és az ott 1athato hirdetések kapcsan.
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OSSZEGZES

A kozosségi média marketing egy rendkiviil népszerii online marketing eszk6zz¢é nétte ki magat
az utdbbi években, amely egyrészt annak kdszonhetd, hogy rengeteg felhasznalo jelen van a
kiilonbozd platformokon, masrészt olyan eszkozok allnak a marketingesek rendelkezésére,
amelyekkel az online hirdetéseket nagyon hatékonnya tudjak tenni. A vallalatok szamara mar
egyre inkabb elvaras, hogy jelen legyenek a kdzosségi oldalakon és megfelelden kommunikal-
janak a fogyasztokkal, hiszen igy névelhetik vasarloik szamat és forgalmukat. Az online jelen-
1ét akkor valik sikeressé a fogyasztok felé, ha a tartalmak a megfelelé célcsoporthoz szolnak,
emellett valosaghtiek, és figyelemfelkelto, hiteles szoveggel és képi vilaggal rendelkeznek.

TDK dolgozatomban elsdként a relevans szakirodalmakat, valamint statisztikai adatokat is-
mertettem, amelyek segitségével részletesen bemutatésra keriilt az online marketing, annak esz-
kozei, valamint a kozdsségi média marketing is. Az online marketingnek, és a kozosségi média
marketingnek is rengeteg eszkdze van, amelyeket megfelelden alkalmazva rendkiviil jo ered-
ményeket érhetnek el a hirdetd vallalatok, igy novelhetik forgalmukat és bevételeiket is. Emel-
lett ismertettem a fogyasztoi magatartast, a vasarlasi dontési folyamatot, annak befolyasolo té-
nyez0it, illetve alakuldsét az online térben és a kdzosségi médidban. A fejezetekben rdmutattam
a vasarlasi dontési folyamat Osszetettségére, valamint a f0bb befolyasold tényezdkre is. Ezen
adatok és informaciok alapjan egy megalapozott képet kaptam a primer kutatas témajanak el-
méleti hatterérol, amely megfeleld kiinduldsi pont volt a kutatas megtervezéséhez. Ennek se-
gitségével hatékonyan Gsszeallitottam kutatasi kérdéseimet és hipotéziseimet, valamint a kuta-
tasom alapjaul szolgalo kérdéivem kérdéseit, felépitését is.

A primer kutatés tervezésekor elsdként pontosan megfogalmaztam kutatasom céljat, illetve
az alkalmazott modszertant, amely soran a kvantitativ, kérdéives megkérdezésre esett valasz-
tdsom. Primer kutatdsom bemutatisakor arra torekedtem, hogy els6ként megfelelden ismertes-
sem a kutatdsom céljat, modszertanat, valamint a kutatasi kérdéseimet és hipotéziseimet. Az
elemzg¢s soran ligyeltem ra, hogy megfeleld statisztikai adatokkal tdimasszam al4 az eredménye-
ket, valamint sziikségesnek tartottam, hogy a valaszokat generacios felosztasban is megvizs-
géaljam, hogy még pontosabb képet kaphassak. Az elemzésbdl levont kdvetkeztetéseket ugy
fogalmaztam meg, hogy az egymadssal szorosan kapcsol6do kérdéseket 0sszesitve vizsgaltam,
komplexen tekintettem a valaszokra, hogy a lehet6 legpontosabb kovetkeztetéseket tudjam le-
vonni. Fontosnak tartottam, hogy a kovetkeztetések végén Gsszegezve is bemutassam a hipoté-

zisek eredményeit, amelyekbdl szintén levontam a konkluziot.
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Primer kutatasombol egyértelmiien latszik, hogy a valaszadok szerint fontos, hogy egy ter-
mék, vagy szolgaltatds hirdetve legyen, azonban ugy vélik, 6ket ezen hirdetések nem, vagy
csupan kis mértékben befolyasoljak. A megkérdezettek rendkiviil tudatosnak tartjadk magukat a
vasarlasi dontéseket tekintve, hiszen az eredményekbdl megallapithatd, hogy nem dontenek a
vasarlas mellett hirtelen felindulasbdl. A valaszok alapjan egyértelmuien kijelenthetd, hogy az
ismerdsok ajanlasa van leginkdbb hatassal a vasarlasi dontésekre, amelybdl lathato, hogy a val-
lalatoknak nagy figyelmet sziikséges forditani arra, hogy elésegitsék a pozitiv szajreklamot ter-
meékeikrdl vagy szolgaltatasaikrol, amely altal forgalomndvekedés érheto el.

A hipotéziseket tekintve a valaszok alapjan mindegyiket megfeleléen meg tudtam vizsgalni,
amelyek alapjan két hipotézist elfogadtam, kettét pedig elvetettem. Az eredmények fliggvényé-
ben a legegyértelmiibb az ismerdsok ajanlasanak befolyasold mértéke volt, amelyrdl elmond-
hatd, hogy erds befolyasold hatas figyelheté meg. A médiahasznalati szokasokra hat4sa van a
kornak, hiszen a fiatalabb generdci6 tobb kozdsségi oldalon aktiv, valamint tobb 1d6t is tolt
ezen feliileteken ¢€s eltéréen hasznalja ezeket, mint az idésebb generaciohoz tartozo6 valaszadok.
Ezzel szemben a kdz6sségi média hirdetésekkel kapcsolatos attitlid €s azok befolyasol6 hatasa
esetén nincs eltérés a generaciok kozott.

A szekunder ¢és primer adatokbol részletesebben megismertem, hogy a kézosségi média mar-
keting milyen hatassal van a vasarlasi dontésekre, valamint a fogyasztok milyen attittiddel, hoz-
zaallassal rendelkeznek az online hirdetésekrl. Igy elmondhato, hogy a dolgozatban alkalma-
zott kutatasi modszereket megfelelden valasztottam ki a szakirodalmi, szekunder és primer ku-
tatasok esetén is, hiszen igy a TDK dolgozatommal kapcsolatos célkitlizéseim teljesiiltek, il-

letve vélaszt kaptam kutatasi kérdéseimre is.
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MELLEKLETEK

KERDOIV

A social media marketing hatasa a vasarlasi dontéshozasra

Kedves Kitoltd! Cseri Petra vagyok a Széchenyi Istvan Egyetem kereskedelem és marketing
szakos hallgatoja. Szakdolgozatomban azt vizsgalom, hogy a kdzdsségi média marketing mi-
lyen hatést gyakorol a vasarlasi dontéshozasra és fogyasztoi attitiidre. Kérem segitse munkamat
a kérdaiv kitoltésével, mely teljesen anonim és par percet vesz igénybe. Koszondm!

1. On milyen eszkdzoket hasznal internetezéshez?

e Okostelefon
e Tablet/iPad

e Laptop
e Asztali szamitdgép
e Egyéb
2. On milyen kozodsségi média feliileteken aktiv?
e Facebook
e Instagram
o TikTok
e Linkedin
e Pinterest
e Egyéb

3. Atlagosan napi hany 6rat t5lt ezeken a feliileteken?

e Kevesebb, mint 1 orat

e 1-36rat
e 3-5drat
e 5-76rat

e 7 oréanal tobbet

4. Mire hasznalja a k6z0sségi médiat?
e Kapcsolattartas
e Informéacidszerzés
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e Szorakozas
e Uj emberek megismerése
e Egyéb
5. Véleménye szerint hany hirdetést 1at a kozosségi médidban egy nap?
e Sajat valasz:
6. On altalaban hogyan reagal, ha lat egy hirdetést a kozdsségi oldalakon?
e Nem foglalkozom vele, tovabb gorgetek
e FElolvasom a cimét, de nem nézem meg részletesebben
e FEliddzok, végigolvasom, hogy mirdl szol
e Altaldban ra is kattintok, ha van link, azt is megnyitom
e Zavar, hogy mindenhol hirdetéseket latok
e Egyéb
7. On szerint fontos, hogy egy termék/szolgaltatas hirdetve legyen a kozosségi médiaban?
e lgen
e Nem
8. Hogyan befolyasolja dontését egy termék megvasarlasat illetden az, ha 14t rola hirdetést a
k6zosségi médiaban?
e Nagyban befolyasol, pozitiv iranyban
e Nagyban befolyasol, negativ irdnyban
o Kevésbe befolydsol, nem ez a dontd tényezd
e Egyaltalan nem befolyasol
9. Hogyan befolyasolja dontését egy termék megvasarlasat illetden az, ha NEM 1at rola hir-
detést a k6zosségi médidban?
e Nagyban befolyasol, pozitiv iranyban
e Nagyban befolyasol, negativ iranyban
o Kevésbe befolydsol, nem ez a dontd tényezd
e [Egyaltalan nem befolyasol
10. Az alabbi tényez8k mennyire befolyasoljak Ont, hogy egy termék/szolgaltatds megva-
sarlasa mellett dontson? (1-egyaltaldn nem befolyasol, 5-teljes mértékben befolyasol)
e Van rdla tartalom a kdzosségi oldalakon
e Nemcsak iizletben, hanem webshopban is megvasarolhato
e Online hirdetést 14t rola

e Influencer reklamozza
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Pozitiv véleményeket olvas rola a social médidban

Ismerdsei posztolnak a termékrdl/szolgaltatasrol

11. Kérem jelolje be egy 1-5-ig terjedd skalan, hogy mennyire ért egyet, az alabbi allitdsok-

kal egy termék/szolgaltatds megvasarlasaval kapcsolatban. (1-egyaltalan nem értek egyet, 5-

teljes mértékben egyetértek)

Szivesen véasarolok olyan terméket, amelyrdl fizetett hirdetést latok.

Szivesen vasarolok egy terméket/szolgaltatast, ha azt ismerds ajanlotta.

Ha olyan oldal hirdetését 1atom, amelyet like-oltam, akkor az pozitivan hata vasarlasi
dontésemre.

Nem vasarolok terméket csak azért, mert egy ismerdsom posztolt rola.

A fizetett hirdetéseket hasznosnak taldlom.

A fizetett hirdetések zavarnak.

Ha egy hirdetésben akciora hivjak fel a figyelmet, val6sziniibb, hogy megvasarolom
a terméket/szolgaltatast.

Ha egy negativ kommentet olvasok egy termékrdl, akkor biztosan nem vasarolom
meg.

Ha nem latok online tartalmat egy termékrdl/szolgaltatasrol, akkor nem vasarolom
meg azt.

Ko6z6sségi médiaban latott hirdetés esetén gyakori, hogy atgondolas nélkiil megva-

sarolom az adott terméket.

12. Mennyire tartja fontosnak az alabbi tényezdoket egy kdzosségi média hirdetés esetén? (1-

egyaltalan nem fontos, 5-nagyon fontos)

Figyelemfelkeltd kép/szoveg

Esztétikus képi vilag

Emocionalis hatas

Fontos informéciokat kdzol a szoveg
Termékjellemzdk megjelennek a szovegben
Bemutatja, hogy a terméket hogyan ajanlott hasznéalni
Termék eldnyeit hangsulyozza

Valdsaghti a tartalom

13. Véleménye szerint Ont befolyasoljak vasarlasi dontéseiben a kozdsségi oldalakon latott

hirdetések?

Igen
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e Nem
14. Eldfordult mar Onnel, hogy online hirdetés hatdsara megvasarolt egy olyan terméket,
amit eldtte nem akart?
e lgen
e Nem
15. Milyen tipusu termékeket vasarolt mar social médiaban latott hirdetés miatt?
e Ruhazati cikk
o Elektronikai cikk
e Elelmiszer
e Héztartasi cikk
e Szolgaltatas
e Egyéb
16. Kérem jel6lje be, melyik generacidhoz tartozik!
e Baby-boomer (1946-1964)
e X generacio (1965-1980)
e Y generacio (1981-1996)
e Z generacio (1997-2012)
17. Az On neme:
o Férfi
e N6
18. Az On lakhelye:
e FOvaros
e Megyeszékhely
e Varos
o Kozség, falu
19. Az On legmagasabb iskolai végzettsége:
e 8 4ltalanos
e Szakgimnaziumi €rettségi
e Gimnaziumi érettségi

Technikum

Fels6fokt végzettség (Bsc, Msc)

Egyéb
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