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FOGALOMTAR

Algoritmus: Az a szamitdgépes rendszer, amely azonositja és személyre szabja a TikTokon
megjelend tartalmakat a felhasznalok preferenciai és viselkedése alapjan.

Duett: Egy funkci6 a TikTokon, amely lehetévé teszi a felhaszndldk szamara, hogy reagaljanak
egy masik felhasznalé videojara, egymas mellé helyezett videdval. (Anderson, 2020)

Duett partner: Egy olyan funkcio a TikTokon, amely lehet6vé teszi a felhasznaloknak, hogy
egy mar meglévo duett videbhoz csatlakozzanak és 1j tartalmat hozzanak 1étre.

Felhasznaléi elkotelezodés (Engagement): A felhasznalok interakcioi egy TikTok videoval,
példaul like, megosztas, komment vagy kovetés, amelyek az adott tartalom népszerliségének
mértékét jelzik.

Hashtag: Egy kulcsszo vagy kifejezés, amely el6tagként azonositja és kategorizalja a tartalmat
a TikTokon, segitve a felhasznélokat a relevans videdk felfedezéseben. (Mishori et al., 2019)
Hasznaloi feltlet (Ul): Az alkalmazas felllete, amelyen keresztiil a felhasznaldk interakcioba
léphetnek a TikTok platformmal.

Felhasznalo6i generdlt tartalom (User-Generated Content, UGC): Az olyan tartalom,
amelyet a felhasznaldk hoznak létre és osztanak meg a TikTokon.

For You Page (FYP): A TikTokon talalhat6 f6oldal, amelyen a platform algoritmusai alapjan
személyre szabott tartalmak jelennek meg a felhasznaldknak. (Vazquez et al., 2021)
Influencer: Olyan felhasznalok, akik jelentds kovetdbazissal rendelkeznek a TikTokon, és
képesek befolyasolni a kdzonséguket tartalmaikkal és véleményukkel. (Bu et al., 2022)
Kiemelt Hasznalok (Featured Users): A TikTok altal kiemelt és kiemelt poziciéban
megjelenitett tartalomkészitok, akiknek videoi a féoldal kiemelt részére keriilnek.

Kihivas (Challenge): Egy olyan trend vagy tevékenység, amelyet a felhasznalok elkezdtek és
masokat is arra 6sztdndznek, hogy csatlakozzanak hozza.

Kollaboracio: Az egyiittmiikodés két vagy tobb felhasznald kozott, akik kozdsen hoznak Iétre
egy videot a TikTokra. (Auderzet és de Kerviler, 2019)

Kovetés (Follow): Amikor egy felhasznalo kovet egy masik felhasznalot a TikTokon, igy a
kovetett felhasznald tartalmai megjelennek a kovetd hirfolyamaban.

Koveto hirfolyam (Following Feed): A TikTokon talalhaté f6oldal, amely csak a felhasznalo

altal kdvetett mas felhasznaldk tartalmait jeleniti meg.



Kreativ hangzasmddositds (Sound Effects): A TikTokon hasznalt audioeffektusok,
amelyekkel a felhasznaldk kreativan modosithatjak és szerkeszthetik a vide6ik hangjét.

Like: Egy pozitiv visszajelzés, amelyet a felhasznalok adhatnak egy videonak a sziv ikon
megerintésevel. (Miltsov, 2017)

Live stream: Az é16 kozvetités lehetésége a TikTokon, amely lehetévé teszi a felhasznalok
szdmaéra, hogy valds idében kapcsolatba lépjenek és interakcioba kerliljenek a nézoikkel. (Xue
et al., 2020)

Privat fiok: A TikTokon talalhato beéllitas, amely lehetévé teszi a felhasznalok szamara, hogy
videdikat csak azok lassak, akiket elfogadnak kovetéként.

Reklambevétel (Ad Revenue): A TikTok tartalomkészitéi szamara generalt jovedelem,
amelyet a videdik megtekintésszama és a hirdetési bevételek alapjan kapnak.

Share: Az opcio, amely lehetévé teszi a felhasznalok szamara, hogy mas platformokon, példaul
Facebookon, Messengeren, Instagramon, WhatsAppon, stb. megoszthassak a TikTok videdkat.
Sticker: Kilonféle matricak és emoji-k, amelyeket a felhasznalok hozzdadhatnak videdikhoz.
(Logrieco et al., 2021)

Sziirék (Filters): Az olyan vizualis effektusok, amelyeket a felhaszndlok hozzaadhatnak a
videdikhoz a TikTokon, hogy kreativabba és érdekesebbé tegyék azokat.

TikTok: Egy népszerli, videomegosztd kozosségi média platform, amely lehetové teszi a

felhasznal6k szamara révid, 15 masodperces vagy 1 perces videdk készitését és megosztasat.

TikTok Analytics: Az olyan beépitett eszkdz a TikTokon, amely lehetévé teszi a
felhasznaldk szamara, hogy nyomon kovessék a videoik teljesitményeét, példaul
megtekintésszdmokat, elkotelezodést és kovetdndvekedést. (Branley és Covey, 2017)

TikTok Creator Fund: Egy program a TikTokon, amely lehet6vé teszi a tartalomkészit6k
szamara, hogy jovedelmet generaljanak a videoikbol, azok teljesitményétdl fliggden.

TikTok For Business: A TikTokon talalhato hirdetési platform, amely lehetové teszi a
markaknak és vallalkozasoknak, hogy hirdetéseket jelenitsenek meg a felhasznaloknak
személyre szabottan.

Virédlis tartalom: Olyan tartalmak, amelyek hirtelen és nagy meértékben terjednek el a

TikTokon, altalaban tobb millié megtekintéssel, like-kal és megosztassal.



BEVEZETES

Szbrakozas és kommunikacid, kreativitas és onkifejezés — a TikTok pezsgd forrasa lett a
jelenlegi digitalis korszaknak, amely Uj dimenziokat teremtett meg és tart fel az emberi kifejezés
és kapcsolatteremtés-épités teriiletén. Az idék valtoznak, és mi nekink is alkalmazkodnunk kell

ezzel parhuzamosan ahhoz, hogy megértsiik és ez alapjan formaljuk jovonket.

Uj kihivasok és 0j lehetéségek mindig teremtddtek az id6 alakulasaval. A digitalis forradalom
alkotta meg és hozta el a kdzdssegi média erejét, amely nem csupan az informécidcsere modjat
formalta, alakitotta at, hanem szamtalan 0] alternativat nyitott meg az emberi interakciokban és
a fogyasztoi szokasokban egyarant. Az egyik ilyen jelenség, mely mara erételjesen beépiilt a
legtébb ember mindennapjaiba, a TikTok (Bucknell Bossen és Kottasz, 2020), egy platform,
amely képes kapcsolodasi pontokat teremteni a révid videok altal, illetve emellett 6nkifejezési

lehetdséget is biztosit a generaciok kozott.

A modern kor fiataljai szdmara a TikTok nem csupan egy k6zdsségi média platform — sokkal
inkabb az onkifejezés és az Ujitasok kibontakoztatasanak az eszkdze. A digitélis térben valo
jelenlét, a népszeriiségre, avagy vélemény vezetésre valo torekvés soran sok fogyasztod késébb
markaépitové valik, mely tevékenység meghatarozza stilusukat, érdeklédési koriiket, illetve
értékeiket (Haenlein et al., 2020). Az emlitett informéacidk tudataban arra a kdvetkeztetésre
juthatunk, hogy a kdzdsségi média felliletek megfeleld hasznalataval a marketing tevékenység
olyan szintet is elérhet, mellyel képes a vasarlasi szok&sok formalasara, illetve az dnkifejezés
generacids sajatossagainak a befolyasolasara. A TikTok egy specialis kozosségi média feliilet,
mely eldnye abban rejlik, hogy kivaléoan alkalmazkodik a fogyasztok kiilonbozd
médiafogyasztasi szokasaihoz (Stankova, 2020). Kutatasok (pl. Dirir, 2022; Daryus et al., 2022)
alatdmasztjak, hogy a Z generacidé korében nagyon népszerli ez a platform, ami miatt ezen
korosztaly képviseldi idealis célpontjai lehetnek a vallalati marketing tevékenységeknek. A
vallalati marketing stratégidknak alkalmazkodniuk kell ezekhez a trendekhez, igy a
hagyomdanyos reklamok mellett a cégeknek a kozdsségi média feliileteken is népszeriisiteniiik
kell termékeiket, szolgaltatasaikat, mely tevékenységet végezhetik véllalaton belil, vagy
kiszervezhetik reklamcégeknek, illetve nagy kovetd bazissal rendelkezd influenszereknek

(Dirir, 2022).


https://www.emerald.com/insight/search?q=Christina%20Bucknell%20Bossen
https://www.emerald.com/insight/search?q=Rita%20Kottasz
https://www.google.com/search?sca_esv=565644944&sxsrf=AM9HkKlwkPCrjt5sGzxO_yrn-G4jjqamEQ%3A1694781663535&q=k%C3%B6z%C3%B6ss%C3%A9gi%2Bm%C3%A9dia&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwj65prY0ayBAxUMgv0HHXkSAbAQkeECKAB6BAgKEAE

A TDK dolgozatunkban szeretnénk megvizsgalni, hogy a TikTok alkalmazéas - vasarloi
szokésokat is manipulalni képes - hasznalatdt mely faktorok (pl. alkalmazas felépitése,
videdkészité személye, bizalom a videdk tartalmdban, vasarladsi kényszer kialakuldsa)
befolyasoljak, ezaltal hozzajarulva a vallalati szféra marketing tevékenységéhez azaltal, hogy a
TikTok hasznalatot 0sztonzO faktorokat és az ezeket reprezentdld valtozokat feltarjuk.
Elemzésunk fokuszaban emiatt a TikTok vasarlasi dontéseket befolyasold hatésa all, mely
folyamat gy véljik, hogy tobb tényezo (altalunk feltarni Kivant faktorok) egydittes hatasaként
értelmezhetd. A kutatds eredményei hozzajarulhatnak a véllalati marketing stratégidknak -
illetve, az ezeknek esetlegesen részét képez6 kozosségi média tartalmaknak - a célzottabb
alakitasahoz, ezéltal a fogyasztoi csoportoknak az eredményesebb elérésehez. Az elemzést,
mint vallalati, mint fogyaszt6i nézdpontbol fontosnak tartjuk, mivel a globalizécio, illetve az
ezzel jard digitalizacio (Matyusz és Pisturi, 2020) a generaciok internet- és kozosségi media
hasznalathoz kot6do kulénbsegeit gy gondoljuk, hogy egyre ink&bb ndveli. Bizel et al. (2022)
gondolatmenete - miszerint a kozdssegi média jelenlét trendjeit megvéaltoztatja a TikTok -
megerdsitette elézetes elképzelésiinket. A TikTok hasznélatot érinté elemzéseket Tang és
szerz6tarsai (2021) megéllapitasai alapjan is kiemelked6en fontosnak tartjuk, mivel eredményei
szerint a platform - amellett, hogy szdrakoztato tartalmat nyujt - alkalmas lehet a felhasznaldk
kommunikécids szokésainak a befolyasoldsara, igy megvaltoztatva a hagyomanyos
informéacidaramlas folyamatait. A manipulacids érték/hatds ezen formajanak fogyasztokra
vonatkoztatott mérésére alkalmas lehet egy kulcsmutatd (Key Performance Indicator - KPI),
ami - az attitid elemzés megszokott formajabol (kérd6iv) adddoan - szubjektiv értékitélet
alapjan ugyan, de stratégiai fontossagli marketing dontések meghozatalat segitheti elo.
Megfeleld modszertan alkalmazasaval megvalosithatd, hogy mérhetévé valjon a TikTok
hasznalati szand¢€k, illetve megbecsiilhetdvé, hogy milyen mértékben részesei a fogyasztok a
TikTok flow hatasanak. Mindez segitségiil szolgalhat a platform vallalati alkalmazhatdsaganak
megitélésére, hiszen megismerhetdvé valik a TikTok videdknak a fogyasztok vasarlasi
dontéseire gyakorolt hatasa, illetve annak mértéke. Jelen dolgozatban ezen komplex elképzelés
(feladat) megvalositasahoz probalunk megfeleld modszertan alkalmazéasdval megoldési
lehetdséget ajanlani. Az 1. &bran ismertetni szeretnénk dolgozatunk felépitését, igy
reprezentadlva kutatasunk felépitéset, illetve Osszetettségét. Fontos megjegyezni, hogy
elemzésiink bazisai az altalunk feldolgozott szakirodalmak és ezek ismeretében egymasra épiil6

modszerek megfeleld sorrendben torténd alkalmazasaval lett megvalositva maga a vizsgélat.



1. abra: A TDK dolgozatunk felépitése
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Kutatasunk célja, hogy az ismertetett felépitésben atfogd és részletes képet adjon a TikTok
tartalmak elérését, eclkészitését, tartalmat és fogyasztasat érintd, fogyasztdi magatartast
befolyasolo - életkor fliggvényében feltehetben eltérd - aspektusairdl annak érdekében, hogy a
vallalati és lakossagi szféra egyarant informalodni tudjon errdl a kérdéskorrdl. A dolgozat
célkitlizéseinek megfelelden a kovetkezd kutatasi kérdéseket fogalmaztuk meg:

e Miként képes a TikTok, mint kdzdsségi média platform befolydsolni a fogyasztoi
magatartast?

e Miként becsiilheté a TikTok, mint kozdsségi média feliilet hasznélatanak fogyasztoi
magatartasra gyakorolt hatasa?

Kutatési kérdéseink megvalaszolasaval Ugy Vvéljiuk, hogy a TikTok altalanos megitélésének
elemzése mellett vallallati marketing stratégiakat érintd javaslatokat is tehetiink, melyek
gyakorlatban vald alkalmazésa segitheti a cégek ezen Ujszerli platform hasznélatdhoz vald

alkalmazkodasat, illetve hozzaallasuknak az alakitésat.



1. A SZAKIRODALOM FELDOLGOZASA

1.1 KOZOSSEGI MEDIA

A kdzosségi média egy olyan integralt kommunikacios eszkoz (Cartwright et al., 2021), amely
megkdnnyiti a baratok kézotti kapcsolattartast, illetve elésegiti a hirek és informaciok cseréjét
¢s eldallitasat (Tandoc at al., 2018).

A kozosségi media, valamint a halézatok forradalmasitottak az emberek kapcsolatat,
informacioaramlast és az iizleti vilagot az interneten keresztiil. A kezdeti id6kben csupan
statikus weboldalak voltak megtalalhatdak az interneten, de az 1990-es évek végén és a 2000-
es évek elején a web kezdett interaktivabba valni (Ritholz,2010). A kifejezés, mint ,,Web 2.0,
eldszor 2004-ben merdilt fel, és azt a jelenséget irta le, amikor az internet nem csak informaciot
kozvetitett, hanem lehetévé tette a felhasznaldé szdmara, hogy tartalmat generédljanak, és
interakcidba Iépjenek egymadssal (Rainie és Wellman, 2012). Tulajdonképp ez teszi lehetdve,
hogy a hétkdznapi emberek létrehozzanak, illetve kdzzé tegyenek internetes tartalmakat az
online kdzosség szamara (Andras, 2013). Az eddig rogzitett ado és vevé szerepek atalakultak,
feliilirodtak a magan és a publikus kozti merev hatdrok, barki szdméra lehetdség nyilt a
médiareprezentacié és az onreklamra a magukat, mint kommunikacids struktarakat

kommunikalo zene- és videdmegoszto portalokon (Gelegonya, 2011).

Erdemes pér sz6t ejteni a kozosségi média, valamint a kozosségi halozat, mint fogalmak kozt
rejloé kiilonbségekrdl. A kozosségi média széles fogalom, amely magédban foglalja az olyan
platformokat, mint a Facebook, Twitter, Instagram, és lehetové teszi a felhasznalok szamara,
hogy tartalmat tegyenek kzzé, hozzéaszoljanak masok altal nyilvanossa tett bejegyzésekhez, és
igy kapcsolatba 1épjenek egymassal.bord A kdzdsségi haldzatok, mint kifejezés specifikus
tipust kozosségi média platformokra vonatkozik, ahol a jelen 1év0 tagok baratsagi vagy uzleti
kapcsolatokat épithetnek ki, példaul LinkedIn felliletén (Junco, et al, 2011). A kdz6sségi média
¢s kozosségi halozatok fejlddése soran a platformok folyamatosan véltoztak és fejlodtek. Az
elsok kozt megjelend média platformok ideje az 1990-es évek kozepére tehetd, de a jelentds
attorés a 2000-es években tortént, amikor olyan kdzdsségi oldalak kezdtek megjelenni, mint a
MySpace, majd késébb, a mindenki altal ismert Facebook (Ritholz, 2010). Az emberek
kapcsolatteremtési lehetdségeit az internet feliiletén ezen platformok valtoztattadk meg, €s
lehetové tették a személyes informécidk megosztasat €s az online kapcsolatok kialakitasat

(Edosomwan et al, 2011).



A kozOsségi média iparadga jelentds mértékben versenyorientdlt, és folyamatos innovacid
jellemzi. A Facebook tobb platformot is felvasarolt, mint a népszerii Instagram, WhatsApp,
hogy képes legyen bdviteni szolgaltatasainak korét ¢és megtartsa felhasznaloit. Ezzel
parhuzamosan Uj platformok jelentek meg: Snapchat, és az altalunk vizsgalt, kutatott TikTok,
amelyek kiilonboz6, de anndl inkabb kreativabb mddon kozelitik meg a tartalom megosztas
palettajat és a virtudlis interakciot. (internetes link) Mindezen gondolatokat 0sszegezve, a
koz0sségi média- és haldzatok folyamatosan alakulnak, fejlédnek, épp gy, mint az emberek
igényei és elvarasai is. Az iparag altal kozvetitett dinamika és versenyképesseg végett az
innovacio és a felhasznaloi élmény folyamatos fejlesztése kulcsfontossdgu szempont a

platformok szamara a piaci versenyben valo taléléshez és sikerhez.

Fontos megemliteni, hogy a média egyre jelentésebb szerepet kap a gyerekek
szocializaciojaban is. A médiaszocializacio, mint fogalom ezek alapjan szlletett meg, amely
rengeteg megvalaszolando kérdést rejt magaban (Kosa és Berta, 2015). A valds, illetéleg a
virtudlis vilagban mindig is masfajta kommunikacid, attitlid, illetve érzés a meghatarozo.
Célravezetd itt Csepeli (2016) elméletét is megemliteni, miszerint, ,,Az >én<, a virtudlis térbe
keriilve gatlastalan és korlatozatlan lesz, ami megteremti az Un. selfie kulturat, a ,testi” énje
valgjaban eltlinik. A >mi<, a virtualis térben elveszti kontlrjait, barmilyen szempontbol
lehetséges lesz a kozdssegi étrejotte, de amilyen gyorsan és konnyen létrejonnek a kbzdsségek,
olyan gyorsan el is tlinnek” (Csepeli, 2016). A generaciok kozotti kiilonbségek, a média
hasznélati szokasok terén egyértelmtiek. Szamos kutat6 (pl. Kagan és Lissitsa 2023, Sharma et
al., 2023) egyetért abban, hogy a mai serdiilok a média, kiilondsen az internet mindennapos
hasznalata altal megteremtették sajat kultarajukat, amely szdmukra jol értelmezhetd és
értékelhetd, melyben otthonosan mozognak (pl. TikTok).

A kozossegi média halozatok megjelenése lehet6séget nyujtott a vallalatoknak és a markaknak
arra, hogy ezeket a platformokat marketing- és uzleti céljaik elérésére hasznaljak (Venicute et
al., 2023). Napjainkban a kézosségi média marketing olyan interdiszciplinaris és funkciokozi
folyamatként értelmezhetd, amely a kozosségi médiat - gyakran més kommunikacios
csatornakkal egyutt - a szervezeti célok elérése érdekében hasznalja fel, ezaltal értéket nydjtva
az érdekeltek szamara (Felix et al., 2017). Ahogy mar emlitésre kerilt, az egyik legfrissebb
platform a TikTok, ami az elmult években forradalmasitotta a kdzossegi médiat, egy igazi
kdzosségi élményt nyljtva a felhasznal6i szdmaéra. A platformon talalhato kiilonbo6z6 tartalmak
sokszinlisége lenylig6z6, a rovid tartalmak és az alkalmazott algoritmusok segitenek felfedezni

Uj dolgokat.



A TikTok a fiatalabbak szamara (Z generacio) kilondsen vonzd, és egyedi modja annak, hogy
kifejezzék 6nmagukat és inspiraljanak masokat. Mindezek alapjan gy gondoljuk, hogy a
TikTok meéltan érte el az 5. helyet a legnépszeriibb kdzdsségi média platformok kozott (2. abra),

és valoban egy elengedhetetlen eszkdze a digitalis kultira megeértésének és elemzésének.

2. abra: A legnépszeriibb kozosségi média platformok regisztralt felhasznaldinak szama

vilagszerte (2024 januar, millio f6)
Facebook I 30/
YouTube | 491
WhatsApp I (00
Instagram I 2000
TikTok I 1562
WeChat I 1336

Facebook Messenger I 079
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Forréas: Statista (2024a) alapjan sajat szerkesztés?

1.2 TIKTOK

A TikTok alkalmazas hivatalosan 2017-ben debitalt a piacon, de méar korabban, a 2012-es
évben is jelen volt a kinai Douyin néven (Business of Apps, 2023). A TikTok, mint k6zsségi
média platform, 2018 ota globalis szinten elérhet6vé valt, és a 2022-es adatok alapjan tobb,
mint 2 millié magyar felhasznaloval rendelkezett. Ez a szam 2020-ban ,,csupan” 1,6 millio volt,
ebbdl is latszik, hogy jelentds népszerliségre tett szert az elmult évek soran, és mara az egyik
legkozkedveltebb, legfelkapottabb kdzosségi média platformként tartjak szdmon (Jaipong,
2023).

lhttps://www.statista.com/statistics/272014/qIobal-social-networks-ranked-bv-number-of-users Letoltés datuma:
2024.03.21..
*A ByteDance 2016-ban hozta Iétre a Douyint, ami a TikTok elédje (lasd:2.2) (businessofapps.com, 2021).
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A vildgjarvany kovetkeztével valt kiilonosképp népszeriivé a magyar fiatalok kdrében, hiszen
az online oktatas bevezetésével a tanuldk otthon toltott ideje jelentdsen megndtt, €s ennek
kovetkeztében az alkalmazas hasznalata is erdteljesen gyarapodott (Lévai, 2020). Az
alkalmazas ismertségének emelkedése kihatott a felhasznalok kdzotti kommunikaciokra, illetve
szokésokra, online és offline megnyilvanulasokra, valamint a megjelenésre is kifejtette hatasat.
A krizishelyzet hatdsara a korabban passziv, avagy megfigyel6 felhasznaldk aktivabb kdzdsségi

tagga alakultak at.

A TikTok nem csak az Apple termékek kedvel6i kdrében 6rvend kiemelkedd népszeriiségnek,
hanem az Android felhaszndlék kozott még keresettebb alkalmazasnak bizonyul
(ROIHacks.hu, 2023). Magyarorszagon kulonosképp a virushelyzet ideje alatt valt igazan
népszerlivé, viszont mar ezt megeldzden is ismert volt a fiatalok korében (Scott et al., 2019).
Korcsoportot illetéen ez a platform féképp a 13-24 éves korosztaly korében dominal, de lathat6
¢s nyilvanvalo az is, hogy az iddsebb felhasznaldk is aktivan jelen vannak a platformon ¢és
hasznaljak is azt. (Gosztola, 2019). A TikTok korabban Musical.ly néven volt ismert a
fogyasztok szamara, ahol a felhasznalok elére elkészitett hangokra tancoltak, illetve kiilonb6z6
produkcidkat mutattak be. 2018-ban a ByteDance felvasarolta az akkori Musical.lyt és
egyesitette a Douyinnal, ezzel megteremtette a napjainkban ismert TikTok alkalmazést
(HetiMeeting, 2020). Az algoritmusok biztositjak azt, hogy a tartalmakat azonnal meg tudjak
jeleniteni a kdzonség eldtt, de mindenki mas idOpontban latja azt. Ez teszi lehetévé, hogy a
TikTok feliiletén jelen 1év6 kozdsség barmikor talalkozhat azokkal. Az algoritmus képes arra,
hogy megfigyelje a felhasznalok érdeklddési korét, és ennek megfelelden személyre szabott
tartalmakat kinal fel szamukra. A videok szerkesztése és feltoltése is rendkiviil egyszerii, az
alkalmazés hasznaldi szabadon alkalmazhatnak Ugy nevezett hashtageket a videdk jeldlése
céljabol. A TikTok arra is kivald lehetdséget biztosit, hogy az érdeklédés hidnyat is megfeleléen
tudjak jelezni a tagok, annak érdekében, hogy késébb ne talalkozzanak ezekkel a tartalmakkal
(Ernala et al., 2020). Az alkalmazas szabad teret biztosit a hashtag jelzések tekintetében is,

hiszen barmennyi és barmilyen jelzéssel feltintethetik a videokat (Németh, 2019).

TikTokon alapvet6en a szOrakoztatasra alkalmas tartalmak talalhatoak, igy a Facebookkal és a
Twitterrel ellentétben, ahol leginkabb a hirekre és a kapcsolattartasra 0sszpontositanak, a

TikTok a szabadidd toltést helyezi elétérbe (Haenlein et al., 2020).

A TikTok funkcioi kozé tartozik a 15, 60 és 180 masodperces videok keszitése, ezeknek
megosztasa, tovabba ¢l6 video, azaz live készitése is lehetséges (Sharabati et al, 2022). A

tartalmak lehetnek viccesek, ijesztéek vagy szomoruak, szolhatnak divatrol, jatékrdl vagy
9
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f6zésr6l. Minden, ami érdekelheti a felhasznélot, megtalalhatd a TikTokon, amennyiben koveti
az alkalmazas irdnyelveit. A felhasznaldknak lehetésége van kapcsolatot teremteni egymassal,
like, komment, kdveteés, illetve Ujra megosztas formaban. Ezenfelll privat beszélgetes funkcid
is elérhetd az applikacio keretein beliil. (TikTok, 2019a; TikTok, 2019b)

A TikTok felhasznalbinak szdma folyamatos, stabilan névekvé tendenciat mutat, ami a Statista
elorejelzései szerint a jovoben is folytatodni fog (3. dbra). A hosszutava fejlodés, a globalis
fogyasztoi szokasok valtozasanak érdekében érdemes lehet az egyéni felhasznaloknak, illetve

cégeknek az alkalmazasba invesztalni (Statista, 2023a).?

3. dbra: A felhasznaldinak szama 2020-t61 2025-ig (milli6 £6)
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Forréas: Statista (2023b) alapjan sajat szerkesztés®

A TikTok egy domindns szerepet betoltd marketing eszk9zzé valt az online kdzdssegi
médiaban, hatalmas befolyassal és igéretes fejlédési kilatasokkal rendelkezik. Az Ggy nevezett
»el0 értékesités™ teriiletén a TikTok tartja a rekordot, hiszen tobb, mint 130 millié jlian
értékesitést realizalt egy 4 Orés ¢é16 kozvetités kereskedelmi debtaldsa soran Kindban. (Zang et
al., 2023). A TikTok vonzereje részben abban rejlik tehat, hogy hedonikus és haszonelvii
értékek egyarant kiemelkedd szerepet jatszanak benne, €s ezen jellemzdk a kdzdsségi média
marketingre is alkalmassa teszik (Hirose, 2022). Korabbi kutatasok (Omar és Dequan, 2020)
szerint az egyéni értékek, beleértve a haszonelvili (TikTok esetében példaul haszonelvii érték
lehet, amikor egy felhasznal6 azért posztol rendszeresen videOkat, mert latja, hogy azok

gyorsan képesek viralissa valni, sok ezer, vagy akar millié nézdt vonzhatnak.

2 https://www.statista.com/statistics/1372059/top-tiktok-videos-likes L etdltés datuma: 2023. 08. 16.

3 https://www.statista.com/statistics/1327116/number-of-global-tiktok-users Letoltés datuma: 2023. 08. 16.
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Ezzel a magas nézettséggel a TikTok tagja népszerlisithetik a személyes markat vagy
novelhetik annak befolyasat. Akar kepes penzt is lehet keresni a platformon keresztil hirdetések
vagy tamogatottsag révén) €és hedonikus értékeket (itt példaként megemlithetd a TikTok
esetében az, amikor egy felhasznalo élvezi a kreativitast és az 6nexpressziot, amelyet a rovid
videdk készitése, és azok megosztasa nyujt.

A vicces tartalmak létrehozésa, a tancolas vagy ének el6adasa, valamint a pozitiv visszajelzések
¢s tetszések gyljtése boldogsagot és dromet okozhatnak a tobbi regisztralt tagnak egyarant),
valamint az életkor és a foglalkozas, szignifikansan kapcsolodnak az érzelmi élvezethez és a
vasarlasi szandékhoz. Az eredmények azt is tiikrozik, hogy a hedonikus és haszonelvii érték
pozitiv hatdssal van a vasarldsi szandékra. Az érzelmi élvezet pedig kozvetitd szerepet jatszik
a haszonelvil érték (mely a hasznossagot, mint a dolgok moralis elvét emeli ki) és a vasarlasi
szandék, valamint a hedonikus érték (érzelmi szempontokra 6sszpontosit) (Jayanti és Ghosh,
1996) és vasarlasi szandek kozotti kapcsolatokban.

Mindezek tlikrében azt mondhatjuk, hogy a TikTok egy hatékony és magaval ragadd platform
az influencer marketing és az érzelmi alapu vasarlasi szandék elésegitése szempontjabol. Egyes
eredmények (Lu et al., 2020) arra is ravilagitanak, hogy a fogyasztok miért vonzodnak a
TikTokhoz, és milyen modon gyakorolja kettds hatasat a flow és az érzelmek a vasarlasi
szdndékra. Ezt az 0sszefiiggést alapvetd fontossagli lehet minden vallalat szamara megértenti,
hogy célravezetden tudjak kihasznalni a TikTok altal kinalt lehetdségeket, és megfelelden

megsz0litsak az altaluk kivalasztott vasarloi kdroket.

Fontos szempontként kell figyelembe venni a TikTokon torténd marketingstratégidk
kialakitasakor az egyéni értékeket, az érzelmi élvezetet és a vasarlasi szandékot, valamint ezek
mellett az influencer marketing potencialjat is (De Veirman et al., 2020). Lényeges a TikTok
nyujtotta lehetéségek kiaknazasa, annak érdekében, hogy a cégek az ezen a platformon elérhetd
kdzosséget el tudjak érni, és ezzel egytt sikeresen ndveljék eladasaikat, mig egyben felerdsitik

a marka hiiségét és megjelenését a digitalis vilagban.

Nem meglepd, hogy a vallalatok az ilyen hatalmas felhasznal6-bazissal rendelkez6 platformot
sajat termékik vagy szolgaltatasuk terjesztésének céljabol igénybe vették. A TikTokosok a
termékeket/szolgaltatdsokat szorakoztato modon tudjdk bemutatni, a nézok pedig €lvezetbol
tekintik meg ezeket a reklam videokat.

Korébbi szakirodalom alapjan megallapithaté (Belanche et al., 2021), hogy az ilyen tipusu
tartalmak hasonlitanak a baratok altal létrehozottakra, igy az influencerek gy érzik, mintha

kozelebb allnanak a nézdkhdoz, €s ezaltal nagyobb befolyassal rendelkezhetnek.
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A vdllalatok kiilonboz6 stratégiakat hozhatnak létre, hogy termékeiket, szolgaltatasaikat a

megfeleld nézokozonséghez juttassak. (Duah, 2023)

Goodwin (2022) ¢s Smith (2022) az alabbi kulcsfontossagu tényezdket nevezte meg, amelyek

a sikeres TikTok videdkhoz szlikségesek (1. tAblazat).

1. tablazat: A sikeres TikTok videdk kulcstényezdi

1. Humor hasznalata

A felhasznadl6k szivesebben néznek meg humoros videékat, és amennyiben
tetszik nekik a videg, feliratkozhatnak.

2. Hashtagek
hasznalata

A TikTok algoritmusa a hashtageket haszndlja a rangsoroldsi jelek
egyikeként, gy a tartalomgydrtok eldszeretettel haszndljdk 6ket a nagyobb
kézionség eléréséhez.

3. Avideo hossza

Egy rovidebb vided fenntartja a nézék figyelmét. A révid videdk egyre
népszeriibbnek tudhatdk be.

4., Aktivitas

A gyakori videomegosztdst a TikTok azzal értékeli, hogy a felhaszndlo
videdit az algoritmus tébbszor jeleniti meg a féoldalon, ezzel t6bb
megtekintésre tehet szert.

5. Célkozonség

A célkézdnség definidldsa segit meghatdrozni a posztolds optimdlis
idépontjat, figyelembe véve az adott célcsoport felhaszndldéinak internetes

meghatarozasa szokdsait.
A trendek kézé tartoznak jellemzden a szabadon felhaszndlhaté hangok,
6. A trendek tdncok, illetve szoveges formdtumok, melyek idében eltéréen (naponta,
megértése, hetente, havonta) vdlthatjdk egymdst.
figyelembevétele
Forras: Goodwin (2022) és Smith (2022) alapjan sajat szerkesztés
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A TikTok hashtagek fontossaga kiemelkedd, mivel segitenek a tartalom kategorizalasdban és
kdnnyebb megtaléladsdban a platform feltiletén. Hatékony eszkézként tudnak szolgalni a tartalom
terjesztésében, hiszen lehetOséget teremtenek arra, hogy a felhasznalok kénnyen megtalaljak és
megosszak az adott témakori videdkat. (Du et al, 2022) Az aldbbi abra (4. abra), a 10
leggyakrabban hasznélt ide tartozd kifejezést szemlélteti, melyben az un. ,For you Page”
szerepel az els6 helyen.

4. abra: A 10 leggyakrabban hasznélt hashtag vilagszerte a posztok nézettsége alapjan

(2024 januar, milliard)
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Forréas: Statista (2024b) alapjan sajat szerkesztés*

Ezt McLachlan (2022) és Geyser (2020) tovabbi kulcsfontossagu elemekkel egészitette ki:
1. Fontos a vide6 mindsége (szerkesztés, téma és felvétel)

2. Egyiittmiikodés influencerekkel vagy mas TikTok felhasznéalokkal

3. A duett funkcié hasznalata az adott vided terjesztésére, illetve kdzOs tartalom
létrehozasara més felhasznalokkal

4. A TikTok alkotoi vagy uzleti profil felallitasa

4 https://www.statista.com/statistics/1299851/tiktok-top-hashtags-by-post-views Letoltés datuma: 2023. 03. 21.
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Statisztikai szekunder adatok alapjan megallapithatd, hogy a 2022 augusztusatol 2023
januérjaig terjed6 idészakban a személyes TikTok-fidkok altalaban tébbet posztolnak havonta,
mint az Uzleti fiokok. A személyes fiokok altal kozzétett TikTok-videok atlagos darabszama
havonta tobb mint 16 volt. Ehhez képest az izleti fiokok a TikTokon atlagosan korulbeltl 13,4
videdt posztoltak havonta. (Statista 2023c)°

A posztolas gyakorisaga is fontos tényez6. Az imént emlitett vizsgalt ciklusban az &tlagos
TikTok vide6 kozzététel 272,14 db masodpercenként. Leginkabb a hétkbznapok dominalnak
ebbdl a szempontbol, hétvégén a posztolas csokken, szombaton 228, mig vasarnap 197-re esik

vissza a vided kozzététel gyakorisaga masodpercenként. (Statista 2023d).

1.2.1 TIKTOK HATASA A FOGYASZTOI MAGATARTASRA

Gyermekkorunktol kezdve szdmos tényezé meghatarozd szerepet jatszik a személyiségiink
kialakulasadban. A megfelel6 magatartasformak elsajatitdsa, a meglévé normak megszokasa és
egy stabil én-rendszer kiépitése elengedhetetlenné valt annak érdekeben, hogy az élet valtozd
nehézségeivel, kihivasaival képesek legyiink megbirkozni. Uj dimenziét alkotott meg ehhez a
rendszerhez a modern kor fénysebességli technoldgiai fejléddése. Az okos eszkdzok manapsag
rendkivil elterjedt eszk6znek tudhatok be, kiléndsen igaz a Z generacié korében. Az Alfa
generacio, vagyis a 2010 utan sziiletett gyermekek pedig mar egy olyan kérnyezetben ndnek

fel, ahol az okostelefon mar a mindennapok részét képezi. (Komar, 2017)

A virtualis identitds hallatan egy olyan térrdl beszéliink, ahol az 6nazonossag mar hattérbe
szorul, és a felhasznalok megjelenésiiket szabadon alakithatjak, illetve formalhatjak. Ennek
eredményeként az online térben megsokszorozddhatnak, vagy éppen kiemelhetik egy-egy
személyiség jellemzdjiiket, amely hozzdjarul az énjiik tobboldali megjelenitéséhez (Tokos,
2009). A virtualis identitas teret enged annak, hogy a fiatalok kiilonb6z6 aspektusokat
fedezzenek fel dnmagukban, és aktivan tudjak ezeket kezelni. Azonban az, hogy ez milyen

hatassal van a valos életiikre, mar szamos kockdazati tényezot rejt magaban.

Mindezen gondolatok tiikrében tehat az online identitas kepes komplexebbé tenni a személyiseg
megformalast, lehetdséget teremtve a fiatalok szaméra abban, hogy sokféle aspektus

felfedezésére kepesek legyenek, illetve, hogy ezt kezelni tudjak.

5 https://www.statista.com/statistics/1372481/tiktok-posting-videos-by-type-account/ Letoltés datuma: 2023. 08.
16.
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Azonban fontos a tudatossag és a kritikus gondolkodasmad kifejlesztése ezen teriileten, hogy
ezen online személyiség ne gyakoroljon semmiféle negativ hatast a valodi énjik Kialakitasara,

és ne veszélyeztesse az egészséges Gnazonossagot.

A TikTok, mint kozosségi média platform, nyilvanvaléan formalja, alakitja a fogyasztok
magatartasat. A fogyasztoi magatartas alatt azon cselekedetek és dontések tanulmanyozasat
értjiik, amelyet az egyének a termékek, avagy szolgaltatdsok vasarlasa soran hoznak. Ebbol
adodoan szamos tényezé képes befolyasolni a fogyasztok dontéseit, tobbek kdzt megjelenik az
érzelmi reakcid, gazdasagi helyzet, kulturalis hattér, ami koriilveszi az egyént, illetdleg az
informaciohoz val6 hozzéférés. Fontos megjegyezni, hogy értékesitési szempontbdl is Iényeges
marketing eszkdz a fogyasztoi elvarads befolyasolas, illetve az elvarasoknak, preferencidknak
val6 megfelelés, mely tertleteket napjainkban is folyamatosan kutatjak a marketing szakértok.
Néhany példat is érdemes felsorolni, hogy a TikTok, melyrél kutatasunk is sz6l, hogyan hat a
fogyaszt6i magatartasra. (Téth, 2021)

e Termékajanlasok és értékelések: Szamos influencer oszt meg ezen kozOsségi
platformon termék értékeléseket, avagy ajanlasokat. Ezek azonban képesek
befolyasolni a felhasznalok vasarléasi dontéseit, azaltal, hogy pozitiv vagy negativ
tapasztalatokat tesznek kozze, ismertetnek.

e Vasarlasi trendek kialakulasa: A vasarlasi trendek kialakulasahoz olyan termékek
és stilusok jarulnak hozza, melyek a TikTokon nagy népszeriiségnek orvendenek.
Olyan videdk, melyek divatos ruhédzatot, avagy kiegészitket prezentalnak, képesek
ezeket gyakran még felkapott produktumma alakitani.

e Felhasznalbi generalt tartalom: Receptek, sminktippek, DIY projektek szintligy
visszakdszonnek a TikTok feliiletérdl, hiszen a felhasznaldk széles kort tartalmakat
hozhatnak létre. Ezen videdk képesek inspiralni egyes fogyasztokat, sajat vasarlasi
dontéseik soran, illetve tevékenységeikben.

o Markak és kampanyok: Sok vallalat, illetve marka hasznalja marketing kampany
létrenozasanak celjabol a TikTokot, ahol széles kdzonséget tudnak megszolitani. Az
ilyen tartalmak nyilvanval6an a vasarlokat az adott marka iranyaba terelik.

e Kihivasok és trendek: Ez a platform sok esetben olyan trendeket, kihivasokat hoz
letre, melyek részvételre 6sztondznek sok felhasznalot, és itt sok esetben torténik az

0sztonzés példaul egy adott termék hasznalatara is.
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Ez csupdn néhany példa volt arra, hogyan is képes befolyasolni a TikTok az egyének
mindennapi cselekedeteit, magatartasat. Itt is megjelenik a ,kritikus gondolkodasméd”, mint
fogalom, ami elengedhetetlen a tudatos vasarldi dontések meghozatalahoz. A tudatossag,
pénzigyi felelosség elengedhetetlen, azonban lathatd, hogy a befolyasold képesség is rendkivil

eros.
1.2.2 VILAGPIACI HELYZETKEP

A TikTok a 2021-es évben 155 orszagban volt elérhetd és tobb, mint 800 milli6 aktiv taggal
rendelkezett. Letoltéseinek szama is jelentds, azon tekintetben, hogy olyan, korabban és
jelenleg is népszeri kozosségi oldalakkal keriilt 6sszehasonlitdsba, mint a Netflix, avagy a
YouTube. Az 5. &bra is szemlélteti azt, hogy a TikTok letdltéseinek szama 2023-ben elérte az
1000 millio fés letoltést (Statista, 2024c). Ezek alapjan azt mondhatjuk, hogy jelentds
mértékben meghaladta tobbek kozt a Netflix letdltéseinek szamat, ami figyelemreméltd és
elgondolkodtatd, hiszen az el6bb emlitett platform is jelentds népszertiségnek 6rvend hosszu

évek  Ota, és igazdn  felkapott = csaknem  minden  generdci6  korében.

5. dbra: A vezet6 szorakoztatd, illetve video streaming alkalmazasok letoltéseinek szama
vilagszerte 2023-ban (milli6 db)

TikTok I 1 000,57
NetFlix I 182,87
YouTube NN 182,16
Amazon Prima Video I 139,10
JioCinema M 137,95

YouTube Kids i 131,35

0 200 400 600 800 1000 1200

Forréas: Statista (2024c) alapjan sajat szerkesztés®

6 https://www.statista.com/statistics/1251175/top-video-apps-worldwide/Letoltés datuma: 2024. 03. 27.
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A TikTok kiilonosen népszerii a tinédzserek és a fiatalok korében. (Haenlein et al., 2020)
Osszehasonlitva Facebook és a Twitter felhasznaldival, akik atlagosan kortilbeliil 40 évesek, az
Instagram pedig a 30-as éveikben jardkat vonzza, a TikTok egy fiatalabb, 20 év kordli
szegmenst céloz meg, ezen belul pedig a felhasznaldk 40%-a 10 és 19 év kozotti (Haenlein et
al., 2020). Lathato, hogy a kiilonb6zé korosztalyok mas médiafogyasztasi szokasokkal
rendelkeznek, és egyre nagyobb szerepet télt be a médiaban az Un. influencer marketing. Ez a
marketing ag a jelen, digitalis korban egyre inkabb kibontakozd, névekvo jelenség, mely a
kozOsségi media sztarok/véleményvezérek segitségével hatékonyan képes eljuttatni a markak
lizenetét a kiillonb6zd korosztalyok szdmara. Az influencerekrdl, illetve az el6bbiekben
emlitésre keriilt marketing 4grol a késdbbiekben irunk részletesen, azonban itt is célravezetd
megemliteni azt a gondolatot, miszerint az influencerek legtdbb esetben szoros kapcsolatot
alakitanak ki kovetdikkel, igy hitelesnek bizonyulhatnak a termékek ¢&s szolgaltatasok
népszertsitésében (Kelly et al., 2010). Ebbdl kifolyolag is érdemes megtekinteni az alabbi &brat
(6. &bra), mely szintlgy meger6siti, hogy a TikTok kozosségi média platform jelenleg a fiatalok

korében dominal, akik altalaban sokkal erésebb befolyas ala vonhatok életkorukbol adédoan.

6. abra: A TikTok felhasznalok megoszlasa vilagszerte (2024 januér)

25,00%

20,00% 18,6%

18,1% 17,6%
15,0%
15,00% ’
10,00%
h 8,5%
7,5% 7
5,00% 4,1% 4,2%
I I 3,3% 3,0%
0,00% l .
1824 25-34 35-44 44-45 a5+

ENG mFérfi

Forréas: Statista (2024d) alapjan sajat szerkesztés’

7https://www.statista.com/statistics/1299771/tiktok-global-user—age—
distribution/?fbclid=IwAR2jodpTGzY zRF8VXsGvB-
evHv2n24mad0JkVmjDIwSABOXsdstTeWeDpqg0_aem_AZAizmSBg3vz-
peCQIv8vncDLCLYV09VIOME09DUS8pls3Ps_udNyEghHLE9mMAT7kvtL4 Letdltés datuma: 2024. 03.21.
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1.2.3 HAZAI HELYZETKEP

A TikTok hazai helyzetképének révid attekintése mindenképpen fontos szerepet jatszik a téma
megértése szempontjabol. Ez vilégit ra arra, miért is aktudlis ennyire az adott targykor, illetve,

hogy hazankat tekintve milyen adatokkal rendelkezik.

A 7. &bra a magyar TikTok influencerek helyzetét és aktivitasat mutatja be, kitérve a videok
szamara. Ezen adatok alapjan arra lehet kovetkeztetni, hogy a TikTok influencer marketing
terén is dinamikus fejlédést produkal Magyarorszagon. Az egyre novekvo influencer szam azt
mutatja, hogy a markak és vallalatok egyre inkabb felismerik az alkalmazéasban rejlé potencialt
a célzott Uzenetek kozvetitésére. A szakmai kovetkeztetés tekintetében pedig azt mondhatjuk,
hogy a TikTokon jelenleg ndvekvd trend figyelhetd meg a tartalomgyartasok tekintetében,
hiszen lathatjuk, hogy a 2020-as évben a legnépszertibb influencer, Schobert Lara, 4234 videot
tett kozz¢é, melynek jelentds része késziilt reklamozas céljabol. Itt is meg kell emliteni, hogy a
sikeres befolyasolas érdekében fontos a tartalmak eredetisége, autentikussaga és a célcsoport
igényeihez torténd alkalmazkodas (Nadanyiova et al., 2020). Mindez elengedhetetlen a valddi

kapcsolat kiépitéséhez a felhasznalokkal, az elvart eredmények érdekében.

7. abra: Legnépszeriibb magyar felhasznalok a TikTokon, a feltéltott videok szama

szerint (2020 majus, ezer db)

4,234

2,271

2 1,92
1,651
1,442
| I

Schobert Lara Whisper Ton Szender Milan Csenge Hollési Jazmin

Videdk szama

Forréas: Statista (2020a) alapjan sajat szerkesztés®

8 https://www.statista.com/statistics/1122830/hungary-tiktok-influencers-by- Letoltés datuma: 2023. 08. 16.
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A 8. dbra a magyar TikTok felhasznalok korében a platform haszndlati aranyat prezentélja.
Erdemes itt par gondolat erejéig emlitést tenni, miért is van fontos szerepe a TikTok ,,ForYou”
feluletének, hiszen lathatjuk., hogy ezen rész képviseli a legkimagaslobb tendenciét.
Tulajdonképp ez egy algoritmus altal személyre szabott tartalomcsoport, amelyet a
felhaszndlok a féoldalukon lathatnak. Figyelembe veszi a felhasznalo 4ltal kordbban
megtekintett videdkat, mellyel interakcidt létesitett. A ,,ForYou” célja, hogy relevans és érdekes
tartalmakat mutasson be a kozossegi tagoknak, és ezaltal képes fokozni az alkalmazas
hasznalati élményét. (TikTok, 2019a; TikTok, 2019b) Ez is bizonyitja az alkalmazas
magasfoku élvezeti hatasat, és hogy képes jol dsszecsoportositott videdkat kinalni hasznal6i
szamara. Az Un. ,,.Csak kovetés” rész képezi a legkisebb aranyt, ahogy az abran is lathat6. Annak
ellenére, hogy a felhasznalok olyan oldalakat kévetnek be, amik szamukra élvezetes és izgalmas
videokat kindlnak, a TikTok 4ltal felkinalt tartalmak megtekintése mer6ben meghaladja ezt a

szegmenst.

8. dbra: A magyar felhasznalok aranya, akik ,,Following” és ,,For You” tartalmakat
néznek a TikTokon (2020)
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Forréas: Statista (2020b) alapjan sajat szerkesztés®

9 https://www.statista.com/statistics/1197094/hungary-tiktok-function-usage/ Letoltés datuma: 2023. 08. 16.
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1.2.4 INFLUENCER MARKETING A TIKTOKON

Az elmult években az influencer (véleményvezér) marketing jelentés szerepet kapott a digitalis
marketingben, kuléndsen az olyan platformokon, mint a TikTok. (Alcantara-Pilar et al, 2024)
A véleményvezérek képessége, hogy egy relativ hatalmas kovet6i tabort alakitanak ki, alkotnak
meg, ¢s ebbdl adododan vezérlik az altaluk kialakitott kzosség dontéseit, ami kulcsfontossagu
szerepet jatszik a platformon. Az influencerek altal terjesztett tartalmak gyakran valnak
divatossé és terjednek el viralisan, ami tovabb er6siti az alkalmazas hatésat a felhasznalokra és

a tarsadalomra egyarant. (De Veirman et al., 2019)

Az influencer marketing sikerének kulcsaval tobb tudomanyos cikk is mélyen, részletekbe
menden foglalkozik Az influencer marketinggel foglalkozd meglévé szakirodalmak elsdsorban
a bizalom (Albogami, 2023), a hitelesség, a véleményvezérseg (Akdevelioglu és Kara, 2020),
valamint az érzékelt markakontroll (Pradhan et al., 2023) és a tartalom hitelessége, mint az
influencer befolyas kulcsfontossagu tényezo6i (Casaldo et al., 2020), és alapvetd elemek
vizsgalatara 6sszpontositanak. Tovabba, az influencerek altal generalt tartalmak mennyiségét
¢s mindségét (Tafesse és Wood, 2021), a vizudlis és verbalis tényezdket (Lee és Theokary,
2021), s6t, a marketingkampéanyok kontextusdban a felhasznaloi elkotelezodési viselkedés
anticipaciojat is vizsgaltak méar. (Xiao et al., 2023) A TikTok a leggyorsabban novekvé
kozosségi halozat napjainkban. Tobb szakirodalom is foglalkozik ezzel a kérdéskorrel, illetve
vizsgélja azt, hogy a véleményvezérek tulajdonsigai, melyek tobbek kozt az eredetiség,
mindség, humor milyen hatassal bir a koveték hedonikus tapasztalataira. Egy népszerti, sokak
szdméra ismert spanyol TikTok influencer (benjikrol) kovet6i kdrében végeztek el egy kutatast,
melynek eredményeként bebizonyosodott, hogy az eredetiség és véleményvezetés fontos
szerepet jatszik ezen platformon jelenlevd véleményvezérek korében, illetve az iizenetek
hatékonyséagat a humor is ndveli, mely a TikTok alkalmazasra tobbek kozt jellemz6 (Barta et.
al.,, 2023). Kilonosképp hasznosnak bizonyult szamunkra ez kutatds, hiszen itt is
megfogalmazodik az a gondolat, miszerint a fogyasztdk egyre gyakrabban hasznaljak a
kozosségi médiat kiilondsen informacid gyiijtés szempontjabodl, amelyek alapjan aztan késébb
dontéseket hozhatnak. Ebbdl kifolyolag alakult ki az influencer-kultdra, melynek tagjai olyan
prominens kdzosségi oldal hasznaldk, akiket méas felhasznalok példaképnek tartanak, ezért -
6ket véleményvezérnek tartva - kovetik a tanacsaikat és megbiznak a véleményiikben olyan
témakban, mint példaul a divat, életmod, fotdzas és utazas (Casalo et al., 2020; Audrezet et al.,
2020.)
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Az influencer marketing forradalmasitotta a reklampiacot, 0j és izgalmas lehetOségeket nyitva
a szakemberek ¢l6tt. (Lamberton és Stephen, 2016) A véleményvezért nem csupan a markaval
valo kapcsolat és jelent6s kovetdszam teszi sikeressé, hanem a valddi interakcio kialakitasa a
kozosséggel, melynek célja legtobbszor az értékteremtés es a fogyasztok bizalmanak elnyerése
egy termék, avagy szolgaltatas irant. Az influencernek meg kell talalnia a k6z6s hangot a
kovetdivel a divat és a trendek bemutatasa mellett, képviselnie kell egy olyan értéket, amely

0sszekoti és hitelessé teszi 6t.

A véleményvezérek tehat nem csupén a markak és termékek népszerisitésének eszkdzei, hanem
egy olyan kommunikacios forma képviseldi, amelyben a személyiségiik és hitelességiik all a
kdzéppontban. Ennek az eredményeként szuletik meg egy olyan hatékony Uzenet, amely a
célcsoportot nem csupan eléri, de meg is gyozi, egy termék, avagy szolgaltatas értékérdl és

hasznossagarol. (Ye et al.,2021)

A nemrégiben megjelent tudomanyos irodalmak is foglalkoznak az influencerek témeges
jelenlétével a TikTokon, és kutatjdk a fogyasztokra gyakorolt hatdsukat (Lee és Theokary,
2021), Sok kutatd érdekldodik a szocidlis médiaplatformok hasznalatdnak pszicholdgiai és
szocioldgiai hatésai irant, ami az altalunk vizsgalt alkalmazas tekintetében jelentésnek bizonyul
(Casal¢ et al., 2020). A TikTok altal generalt tartalmak, melyeket foképp influencerek hoznak
létre, hatassal lehetnek, illetve hozzajarulhatnak a felhaszndlok boldogsdgahoz és pozitiv
érzelmi allapotahoz. A TikTokon gyakran talalkozunk a véleményvezérek altal megalkotott,
thlzottan tokéletesitett és irredlis tartalmakkal, amelyek akar karosak is lehetnek az egyének
onértékelésére, és ndvelhetik a szorongas kockazatat (Albogami, 2023). Ez is igazolja azt, hogy
a véleményvezérek nem csupan pozitiv hatassal lehetnek a TikTok felhasznaldira, hanem
gyakorta negativ kdvetkezményekkel is jarhat egy-egy tartalom kozzététele, Tehat annak
ellenére, hogy a platform pozitiv élményeket nyujt, és képes kapcsolatokat teremteni, akar
influencerek segitségével, akar egyes felhasznalok kozt, elengedhetetlen figyelembe venni
annak esetleges karos hatasait, killénésen az onértékelés, és az érzelmi jolét szempontjabol
(Barta et al., 2023).

Bennunk, kutatdkban is felmeriilt mar az a megallapitas, miszerint az influencerekre egyre
inkadbb egy eszkozként tekintenek, akik (zenetet kdzvetitenek a fogyasztok felé. (Bu et al.,
2022). Szintén érdekes gondolat lehet az is, hogy az influencerek szorosabb koteléket alakitanak
ki a kovetoikkel, mint a hirességek, illetdleg bizalmasabb ¢és hitelesebb kapcsolatok

megteremtésére alkalmasak (Johnstone és Lindh, 2022).
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Nem is meglepd tehat, hogy ezen marketing 4g domindl a TikTok platformjan, hiszen a
vilagjarvany utani idészakban ez volt a leggyorsabban novekvd kozosségi halozat, jelentds
szamu felhasznaldval. Az influencerek szama vilagszerte robbanasszertien ndvekedett, 2018-as
adatok alapjan 16 394 influencer volt vilagszerte szdmontartva, ez 2019-re 35 528 {6 re

novekedett, majd az ezt kovetd évre szamuk majdnem a triplaja, 106 104 6 (Statista, 2021).

Magyarorszagi viszonylatban is fontos kitekintenink az influencerek szerepére. Kutatasunk
soran azt tapasztaltuk, hogy a magyar fiatalok egyarant kovetnek a TikTok feluletén olyan hazai
influencereket, akik online lettek ismertek (25,7%), illetve kulfoldi hires felhasznélokat
(25,23%) is. (Statista, 2023e)*°

A 2. tablazatban a legnépszeriibb magyar felhasznalokat ismertetjiik. A ranglista élén az Un.
J.6.zsi nevezetli felhasznalé 4&ll  600.000.000 f3s kovetészammal. Erdekességként
megemlitendd, hogy a megosztott tartalmai csak rajzokon alapulnak, reklamokat, ajanlast, sot
az alkoté sajat személyiségét sem tartalmaznak. A rangsorban utdna kovetkezd alkotok mar
mélyebb betekintést engednek a hétkdznapi életiikbe, ezenfelul tébb egytittmiikodést vallalnak

egyes markak, termékek népszerisitése érdekében.

2. tablazat: A legnépszeriibb magyar felhasznalok rangsora

Felhasznalonév | Kovetok szama (f6) Feltoltott tartalmak

J.0.zs.1. 6 000 000 Rajzos videok

Csenge Forstner 879 000 Vegyes: hétkdznapi tartalmak, vliogok, reklamok stb.
Ton 814 200 Vegyes: hétkdznapi tartalmak, vliogok, reklamok stb.
Lil G hivatalos 782 800 Enekes tartalmak

Vivien & Norbi 752 400 Humoros videdk, tarsadalomkritikak

Forras: Statista (2022a) alapjan sajat szerkesztés'!

10https;://www.statista.com/s;tatistics/l381975/hunqarv—tv;:)es—of—ianuencers—the—youth—
follows/?fbclid=IwAR29KPIRjrleXRL_DZ61AXDIHM- Letoltés datuma: 2023. 08. 16.

11https://www.statista.com/statistics/1326606/hunqarv—most—folIowed-tiktok—;:)rofiles/ Letoltés datuma: 2024.04.22.
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Mindezen szadmok, tények is hozzédjarulnak, és megerdsitik a fentiekben mar elkezdett
gondolatot, miszerint az influencer marketing vezet6 szerepe és ,,uralma” ezen felileten teljesen

értheto.

1.3 ONLINE IMPULZUS VASARLAS

Gyakran fordul el6, hogy egy adott termék vagy szolgaltatas eldszor influencerek segitsegével,
majd egy folyamatként az egyes felhasznalok korében felkapott lesz a TikTokon. Ezutan a
csordaszellem jelenség alapjan a legtobb felhasznalé a felkapott terméket ak&r magasabb &ron
és azonnal ki szeretné prébalni. Az impulzusvasarlasok az arbevétel jelentds részét teszik ki.
(Liang et al., 2021). A vallalatok szamara egyre fontosabb, hogy megértsék az tigyfelek online
impulziv vasarlasi magatartasat. (Fu et al., 2018) Az online vésarlasi folyamatot kiilonb6z6
belsé és kiils6 ingerek befolyasoljak (Lim és Yazdanifard, 2015), amelyeket mar szamos kutat6
tanulmanyozott (Dawson és Kim, 2009; Lim és Yazdanifard, 2015; Suryawardani et al., 2017,
Virvilaite et al., 2011).

A kiils6é tényezdk kozé tartozik minden olyan marketinggel kapcsolatos tevékenység vagy
Osztonzes, amely fogyasztok befolyasolasa érdekében térténhet (Youn és Faber, 2000). Ide
soroljak az Uzlet kdrnyezetét (Sherman et al., 1997; Mohan et al., 2013), valamint az arak és
promdciok folyamatos alakitasat (Hultén és Vanyushyn, 2014; lyer et al., 2020). Ezentul fontos,
hogy egy, a felhasznéldkat megfogd platformnak olyan jellemzdkkel kellene még rendelkeznie
(Kimiagari és Malafe, 2021), mint példaul a vizualis vonzer6 (Wells et al., 2011), a
navigalhatosag (Wells et al., 2011), a biztonsagos megjelenités (Wells et al., 2011), a konnyti
hasznalhatosag (Liu et al., 2013), illetve a visszajelzd rendszerek (Chan et al., 2017).

A bels6 tényezok kozvetlenul az egyénhez kapcsolodnak, beleértve példaul az életkort (Wood,
1998), a nemet (Hultén és Vanyushyn, 2014), az érzelmi allapotokat (Machleit és Eroglu, 2000),
a személyiségjegyeket (Olsen et al., 2016), tovabba az impulzivitast, mint tulajdonsagot (Jones
et al., 2003) és az dnkontrollt (Vohs és Faber, 2007; lyer et al., 2020).

Ezen ingerek és azok aldimenzidi mindegyike kozvetlenil vagy kdzvetve befolyasolhatja az
impulzusvasarlast a kognitiv (utilitarista) vagy affektiv (hedonikus) reakciokon keresztil (Chan
et al., 2017).
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A vésarloi magatartas minta ellenére a vasarldi magatartast befolyasolo tényezék folyamatosan
valtoznak, mivel a fogyasztok izlése, érdeklodése, attitiidjei, vagyai €s sziikségletei valtoznak
(Coelho et al., 2023). Annak ellenére, hogy ezzel kapcsolatban mar léteznek kutatasok, ezeket
szlikséges folyamatosan frissiteni.

Impulzus vasarlas soran a vasarlok hirtelen és véaratlan dontéseket hoznak, gyakran érzelmi
hatasok vagy pillanatnyi 6sztonzések alapjan. A ndk elsésorban ruhdkat, cipdket vesznek
hirtelen felindulasbol, addig a férfiak az elektronikai eszkdzokkel foglalatoskodnak, ahogyan
ezt a 9.abra is mutatja. Maga, az online impulzus vasarlas a digitalis kereskedelem egy fontos
aspektusa, amelyben az emberek gyors és spontan dontéseket hoznak a vasarlasra
vonatkoztatva. Ezen &bra is tokeéletesen bizonyitja azt, hogy a vasarlas jelentds mértékben fiigg
a nemektdl. Az online impulzus vasarlas iranti kutatas, véleményiink szerint kiilondsképp
fontos az e-kereskedelemben, mivel ez tud segitséget nyujtani a kereskedéknek és a markaknak
a célzott marketing stratégidk kialakitasaban, és esetleges vasarloi viselkedés elemzésében
egyarant.

9. abra: A leggyakoribb online impulziv vasarlasok nemenkénti megoszlasa vilagszerte
(2022 februar)
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Forréas: Statista (2022b) alapjan sajat szerkesztés'?

12 https://www.statista.com/statistics/1308151/online-impulse-purchases-worldwide-gender/ Letdltés datuma:
2023.08. 16
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1.4 KULCSMUTATOK (KPI)

Dolgozatunkban kiemelkedd szerepet kapnak a KPI mutatok, azon beliil is a SMART
mutat6szamok, melyek segitségével képesek lehetiink mélyebben megérteni a TikTok hatasat
a fogyasztdi magatartdsra. A TDK munkank ezen részében erre kiemelt hangsulyt kivanunk
fektetni, igy ez szamunkra elengedhetetlen. A KPI, masnéven a Kulcsfontossagu
Teljesitménymutatok rendkiviili jelentdséggel birnak a vallalatok szamara, mivel ezek altal
mérhetd €s értékelhetd a vallalkozas teljesitménye és hatékonysaga egyarant. Szamunkra a
fogyasztoi magatartas mérése, elemzése végett kap szerepet, hiszen ezen terilleten kiléndsen
fontos szerepet jatszanak ezek a mutatok, hiszen lehetdséget adnak szamunkra arra, hogy
objektiv és mérhet6 adatok altal elemezziik a fogyasztoi viselkedést, illetve a reakciokat. Ezaltal
is tudunk segitséget nyujtani egyes cégeknek, akik a kdzkedvelt platformon, a TikTokon
kivanjak magukat népszerisiteni, ez itt rejlé6 marketing lehetdségeket szeretnék maximalisan
kihasznalni, hogy noveljék vasarloi koriiket, illetve a méar meglévo taborukat alakitsak at egy
lojalisabb kdzosséggé.

A fogyasztoi magatartas KP1 mutatokkal torténé mérhet6sége azaltal valdsul meg, hogy ezek a
mutatok biztositjdk szdmunkra a fogyasztoi viselkedés kiilonb6z6 aspektusainak mérését,

illetdleg értékelését. A kovetkezd szempontokat fontos figyelembe venni (Fodor, 2020):

e Konverziés arany (Conversion Rate): Ez a mutatd azt méri, hogy a fogyasztok
mennyire valtoznak &t egyszerti latogatokbol aktiv vasarlokka, avagy felhasznalokka. A
TikTok hatdsa a konverzios aranyra példaul megmutathatja, hogy az itt kdzzétett
tartalmak mennyire képesek 0sztondzni a felhasznalokat a vallalat altal kinalt termékek
megvasarlasara, vagy azok iranti érdeklédésre.

o EIkoltott idg (Time spent): Ez a mutat6 azt méri, hogy a fogyasztok mennyi idé toltenek
a vallalkozésunkkal, vagy annak termékeivel kapcsolatos tevékenységekben. A
TikTokon elt6ltott id6 példaul jelentds lehet abban, hogy mennyi figyelem iranyul a
céglnk altal megosztott videdk iranyaba, és ezaltal mennyire sikeril megragadni és
fenntartani a felhasznalok érdeklddését.

o Kovetés és elérés (Followers and Reach): Megmutatja, a vallalat termékei iranti
elkotelezddés es érdeklodés mértéket. A platformon elért kovetdszam tobbek kozt jelzi,
hogy mennyire hatékonyak az ott megosztott tartalmak a célkdzonség elérésében és az

figyelem felkeltésében.
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o Koz0sségi interakcidk (Social Interactions): Fontos lehet arra is ravilagitast kapni,
hogy a fogyasztok milyen mértékben Iépnek interakcidba a megosztott tartalmakkal. Ezt
lathatjuk a lajkok szdma alapjan, a megosztasokkal, vagy a kommenteléssel. A
TikTokon ezek az interakciok segithetnek abban, hogy megértsiik, hogy mennyire
kapcsolddnak a felhasznalok pozitivan a tartalmainkhoz.

o Ertékesitési ndvekedés: (Sales Growth): Ez a mutatd képes mérni a vallalat altal
generalt értékesitési novekedest, amelyet a platformon valo jelenlét és aktivitas ereje is

befolyasolhat.

A KPI mutatok altalanosan azért fontosak, hiszen lehetové teszik szamunkra a vallalkozasunk
teljesitményének objektiv mérését, értékelését (Gabcanova, 2012). Ezaltal képesek lehetnek a
vallalatok konnyebben azonositani a sikeres teruleteket, valamint észre vehetik és
korrigalhatjadk a gyengeségeiket. A fogyasztdi magatartas elemzésében kulondsképp
léenyegesek, mivel segitenek nekink megérteni, hogyan reagalnak a fogyasztok a
vallalkozasunk altal kinalt termékekre, avagy a kozvetitett szolgéltatdsokra. Ahogy az el6z6
alcimekben is emlitésre keriilt, a TikTok egy olyan platform, amelyen a felhasznalok szaméra
rendkiviil gyors és szorakoztatd mddon lehet az ajanlésokat a vallalatok részérdl megtenni.
(Pourazad et al, 2023). Az élénk, dinamikus tartalmak készitése biztositja a cégeknek, hogy
interaktivan és akar kozvetlen érzést keltve kommunikaljanak a fogyasztdkkal, ezaltal névelve
a termékek iranti érdeklddést, és az eladasok szamat (Szabd, 2023). Ugyanakkor, a
gyengeségekre reflektalva, a platform hasznélata nem mindig jar sikerrel. A gyors és révid
vided formatumok miatt, a vallalatoknak kihivast jelenthet az tizenetiik hatékony atadasa és a
fogyasztok érdeklédésének fenntartdsa (Gazdag, 2023). Ezen gyengeségek athidalasaban
segithetnek a megfeleléen meghatarozott és mérheté KPI mutatdk. A konverzios arany segithet
abban, hogy mérjik, mennyire hatékonyak a TikTokon megosztott tartalmak a vasarlokka
alakitas tertletén. Amennyiben ez az ardny alacsony, akkor célszerii Gjraértékelni a kialakitott
tartalomstratégiat és javitani az Uizenet célzottsagat. Az elkoltott id6 és a kdzdsségi interakciok
mutatdi segithetnek abban, hogy megértsiik, mennyire fogékonyak a felhasznalok a vallalatunk
altal kinalt tartalomra és hogy mennyire eérzik magukat a kozéssegiink tagjaiként. Ez szintén azt
a gondolatot erdsiti, hogy a termékmegjelenités és szolgaltatasok bemutatasa sordn a KPI
mutatok és a SMART célok lényegiek, hiszen segitségnyujtd eszkdzként funkcionalnak a
hatékony mérés és értékelés tertiletén, és ezaltal Iehetéséget adnak sz&munkra arra, hogy idében

elvégezzik a sziikseges korrigalast. (Kiron et al, 2023).
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A SMART célok figyelembevétele és alkalmazasa a TikTokon valo jelenlét és fogyasztoi
magatartds elemzése soran kulcsfontossagu, hiszen ezek segitenek a véllalatoknak a hatékony
és célorientalt tevékenyseg létrenozasaban ezen a platformon. A SMART célok minden egyes
komponense nélkilozhetetlen abban, hogy a vallalatok pontosan megértsék, milyen célokat kell
teljesitenitk és hogy hogyan fogjék ezt mérni a fogyasztdi magatartds vonatkoztatasaban.

A SMART célok a kovetkez6 pontokbol tevédnek 0ssze (Ishak et al, 2019):

o Specific (Specifikus): A specifikus célok pontosan meghatarozzak, hogy mit szeretnénk
elérni vallalatként a TikTokon keresztil. Ide sorolhato az a példa, amikor egy véllalat
specifikus célnak tiizi ki termékismeretségének ndvelését vagy a konverzios aranyanak
javitasat a platform fellletén

e Measurable (Mérhetd): A mérhetd célok segitenek abban, hogy kvantitativ mutatdkat
allitsunk fel, amelyekkel nyomon kovethetjuk a létrehozott teljesitményiinket. Ha a
TikTokra reflektalunk, akkor itt jelentheti példaul a koveték szdmanak ndvekedését,
vagy az atkattintasok aranyanak emelkedését a platformon megosztott tartalmakban.

e Achievable (Elérhetd): Fontos, hogy a kijelolt célok mindenképp elérhetdk legyenek
szamunkra, a rendelkezésre 4llo erdforrdsok és a piaci helyzet figyelembevételével.
Nem realisztikus célok kitlizése sok frusztraciot generalhat maga utan, illetve
demotivélhatja a csapatot.

e Relevant (Relevans): A célok relevancidjanak biztositasa azt jelenti, hogy ezek
Osszhangban allnak a vallalat f6 céljaival és a kialakitott stratégiaval. Példaul, ha egy
cég f0 célja egy fiatalabb korosztaly elérésének novelése, akkor a TikTokon
megvalositott célok is ennek megfelelden kell, hogy illeszkedjenek.

o Time-bound (Idéhiz kototr): A hataridok meghatarozasa nélkiil a célok elveszithetik
prioritdsukat és ezaltal nem lesznek hatékonyan kovethetok. A TikTokon vald
tevékenység esetén fontos meghatarozni, hogy milyen iddkeretben kell elérni az

altalunk meghatarozott celokat, példaul havi vagy negyedéves bontasban.

Tehat a fogyasztéi magatartas elemzése soran, amikor alkalmazzuk a SMART célokat,
kalonosképpen oda kell figyelni arra, hogy milyen médon befolyasolja a TikTok hasznalata a
platform kdzosségének szokasait és viselkedését (Zhao és Wagner,2023). Fontos azt is
figyelembe venni, hogy a TikTok egy dinamikus és interaktiv platform, ahol a fogyasztok
gyorsan es konnyeden élvezhetik az ott fellelhet6 tartalmakat, igy a vallalatoknak ki kell emelni
magukat a tobbi cég kozll, amihez vonzo és érdekes tartalmakat gyartdsa sziikséges. A

TikTokra vonatkoztatva a SMART ceélokat, tobb tényezére oda kell figyelnink.
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A specifikus célok kitlizése a TikTokon vald jelenlét soran és a fogyasztéi magatartas
elemzésekor elengedhetetlen, hogy megértsiik pontosan, mit szeretnénk elérni a platformon
keresztiil. Ezt kovetéen a mérheté mutatokat is meg kell hataroznunk, hogy nyomon kdvessiik
a vallalat tevékenységének eredményességét és hatékonysagat TikTokon. Az elérhetd célokat,
ahogy mar emlitésre keriilt, a rendelkezésre allo eréforrds és a cég piaci helyzetének
figyelembevételével kell meghataroznunk, hogy realisan megvalosithato legyen a kitiizott cél a
TikTokon. Relevans célokat tigy kell kitlizniink, hogy a platformon val6 jelenlét 6sszhangban
legyen a vallalat altalanos céljaival és a kialakitott stratégidval. Az 1déhoz kotott célok
nélkilozhetetlenek, hiszen szlikséges tudnunk, hogy mennyi idokeret &ll még rendelkezésiinkre
a cel elérésére a TikTok felletén keresztiil (Montag et al, 2021). Az életminGség mérése soran
két f6 tudoméanyos megkozelitést lehet alkalmazni: objektiv és szubjektiv. Az objektiv és
szubjektiv mutatok megkulonboztetése kritikus fontossagu lehet, hiszen ezek segitségével
arnyaltabb képet kaphatunk az emberek jolétérol és elégedettségérdl, ami relevans lehet példaul
a TikTok platform hatdsdnak mérésében is. Az objektiv megkdzelités tarsadalmi mutatokra
épll, mig a szubjektiv, az egyének onbevallasain alapul, kilonos tekintettel az élettel valo
elégedettségre és boldogsagra. (Hagerty et al., 2001). Az objektiv megkdzelités a fizikai
egészségi allapotot és jovedelmi helyzetet helyezi el6térbe, valamint egyéb informacidkat is
gyljt az intézményektdl, mint példdul az onkorményzatok, vagy kormanyzati szervezetek.
(Malkina-Pykh és Pykh, 2008). A szubjektiv megkozelités az egyének sajat sajat tapasztalaira
és érzéseire koncentral, mint példaul az élettel val6 elégedettség és a boldogsag (Land, 1996).
Az ¢letmindség mérésének szempontjabol fontos lehet megkiilonboztetni az objektiv és
szubjektiv mutatdkat. Az objektiv mutatok, mint példaul a GDP vagy az ISEW, tarsadalmi €és
gazdasagi tényezOket is figyelembe vesznek, de néha nehézkes lehet a szakpolitika
szempontjabol, vagy nem teljes mértékben tiikrozik a tarsadalmi jolétet és fenntarthatosagot
(Bagstad és Shammin,2012). A szubjektiv mutaték, mint ahogy mar emlitésre kertlt, az élettel
vald elégedettség vagy boldogsag, az egyének sajat értekeléseire épitenek, és altalaban véve
jobban tiikr6zik az emberek életmindségét (Diener és Suh, 1997). Ezek az érzelmek és
tapasztalatok az egyén szempontjabol tarjak fel az életmindség dimenzioit, és fontosak lehetnek
a teljes kep kialakitasahoz.

Azért is fontos megemliteni az objektiv és a szubjektiv mutatok kozotti kuldnbséget, hogy
megerdsitsiik valasztasunkat a TDK munkank soran alkalmazasra kertiil6 - a TikTok flow-hatast

mér6 - szubjektiv forma alkalmazasa tekintetében.
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2. MODSZERTAN

A TikTok, mint a modern digitalis tarsadalom egyik vezetd platformja, jelentds pszichologiai
¢s tarsadalmi hatassal rendelkezik, ahogyan azt mar a fentiekben ismertettiik, kiilonb6z6
szakirodalmi munkak altal. Jelen fejezetben célunk ebben a dinamikusan és gyorsan véltozd
kozegben megvizsgalni, hogy milyen mértékii befolyassal bir ez a platform napjainkban.
Ezenfelll kilonos tekintettel a pszichologiai hatasaira, valamint annak feltérképezésére, mely
esetlegesen segitheti a vallalatokat abban, hogy milyen modon hasznalhatjak fel a vizsgalt
platformot a kiilonb6z0 marketingstratégidk soran. A fejezetben ismertetésre kertild
elemzéseket IBM SPSS Statistics 29 szoftvert segitségével végeztik el. Ezek a modszertani
1épések nélkiilozhetetlenek TDK munkdnk szempontjabol, biztositva a megfeleld és

megbizhat6 eredmeényeket.

2.1 FAKTORELEMZES

Az altalunk felallitott kérddiv segitségével (1. melléklet) 302 résztvevd valaszait elemeztiik ki
részletesen, akik kozott egy valtozatos demogréfiai képet sikerilt kapnunk. (3. melléklet)
Kutatasi célkitlizésként ismételten megemlithetd, hogy a feltérképezésen tll, szeretnénk
vizsgalni azt, hogy ezen kodzosségi platform mennyire hatékony eszk6z a befolyasolasban,
illetdleg arra is fokuszalunk, hogy a TikTokon miképp alakulnak ki a felhasznalok preferenciai
termékek és szolgaltatasok irdnt. Végsd célunk, hogy a kapott eredmények alapjan konkrét,
gyakorlatban is hasznosithat6 ajanlasokkal szolgaljunk tobbek kozt akar véallalatoknak, hogy
képesek legyenek hatékonyan kommunikalni ezen a népszerti feliileten.

A kérdéseink Osszedllitasaval kapcsolatban elmondhatd, hogy a jelentds résziik validalt, mar
mas kutatasok soran (Cui et al, 2021) hasznalt kérdéivek valtozoibdl allitottuk Gssze. A
kérdesek sora ki lett egészitve - a méar validalt likertes kerdéseihez kapcsolodo - altalunk
elkészitett kis interjuk altal megismert Gjabb kérdésekkel (2. melléklet), amit a felmérés
helyének kulturalis kildnbségei miatt tartottunk fontosnak. A kérdések szamara, illetve
tipusaira vonatkoztatva a kovetkezOket fontos megemliteni: csak zart, nomindlis/ordinalis
skalan mérhet6 67 darab kérdést tartalmazott a kérdéiviink. Ezen skaldk hasznélata célravezetd
volt szdmunkra, hiszen alkalmasak a jellemzOk rogzitésére, a preferenciak és attitidok
mérésére, illetve a statisztikai elemzéseinket is gordiilékenyen tudtuk igy elvégezni, és a konnyt

értelmezhetdség is kdzponti jellemz6 ezen skalakra vonatkozdan.
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Természetesen, az ordinalis skéla eléonye még tobbek kozt a konnyl 6sszehasonlithatosag is,
ami szintgy fontos volt szdmunkra.

A kérddiviink pontossaga, ¢és kozérthetdsége végett tesztelésre kertilt 10-15 darab kitoltdvel,
ami a forditasban rejlé esetleges nyelvi hibak miatt volt 1ényeges, hiszen a dolgozat alapjait ado
kutatdsok angol nyelven irddtak, igy ezek altalunk keriiltek leforditasra kérddiviinkben. Ezen
felsorolt okok miatt volt kihagyhatatlan Iépés a teszt elvégzése résziinkrdl. A végleges kérdéiv
online feliileten (Facebook) kerilt megosztasra 2023. augusztus 7. és 2023. oktober 4. kozott.
A valaszadok elérésének tekintetében a holabda moddszert tartottuk megfelelonek, mivel
szdmunkra a kollégiumi, egyetemi-, és ismer6si korunk altali terjesztés volt ideélis. Ezaltal az
eredeti résztvevok korét kiterjesztve nagyobb és valtozatosabb mintat tudtunk elérni, ami a
kutatas eredményeinek sokoldalubba tételét segitette el6. A kérd6iv Kitoltési idészak lezarasaig
Osszesen 302 kitoltdt értiink el, azonban a valaszok feliilvizsgalatat kovetden 19 f6 valaszait
kizartuk az elemzésbdl, mivel Ok a teljes kérdéssor alatt egyhangu valaszt adtak. Az eldzetes
adattisztitast kovetéen az igy fennmaradt 283 valaszadd adataival dolgozunk tovabb.
Az elemzés elott elvégeztik az adatok kodolasat, ami a struktura, Osszehasonlitds
szempontjabol is 1ényeges lehet. Ezenfeliil a statisztikai elemzések eldkészitését is szolgalta,
valamint megkdnnyitette az informaciok kénnyebb kezelését és tarolasat, illetve a pontosabb
Osszegzést is. A megfeleld adatbazis birtokaban, analizisiink elsé 1épéseként mintank
megismerését tartottuk a legfontosabbnak, igy kereszttablakat készitettlink, melyek a valtozok
kozotti osszefliggésekre vilagitanak ra, és megmutatjak azok kombinalt gyakorisagi eloszlasat.
A modern kutatdsok ¢és dontéshozatal soran egyre novekvd jelentdsége van a tobbvaltozos
statisztikai modszereknek az adatok feltarasdban €s értelmezésében. Az adatok bdsége és
Osszetettsége miatt a megfelelé modszer kivalasztasa kulcsfontossagu ahhoz, hogy megbizhato
eredmeényeket érjlnk el. Ebben a kontextusban a faktorelemzés kiemelked6 szerepet jatszik az
adatok mélyebb megértésében és az informéacidk kinyerésénél.

A faktorelemzés alkalmazasara vonatkozé kritériumoknak valé megfelelést elengedhetetlennek
tartottuk annak érdekében, hogy biztositsuk az elemzés megbizhatosdgat. Az alapvetd
kritériumok kozott szerepel az adathalmaz strukturélis dsszetettsége, a valtozok kozotti
Osszefliggesek léte, es az adatok interpretalhatosdga. Ezzel a modszerrel bizunk abban, hogy
mélyebb betekintést nyerhetiink az elemzendd adathalmazokba, és olyan informaciokat
nyerhetiink, amelyek hozzajarulnak a vizsgalt jelenség jobb megértéséhez. Kiilonbozo
statisztikai mutatok segitségével gyézddhetiink meg a faktormodell alkalmazhatdsagarol.

A Cronbach-alfa mutato elterjedtségét részben annak koszonhetjiik, hogy a kérdéives skalak

kialakitasakor kulcsfontossagu szerepet tolt be, mint egyfajta kiiszobérték.
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Ennek szamitasa és értelmezése alapvetd fontossagu. A faktorok és indexek kialakitasakor
elvart, hogy ezek az 6sszevont mutatok elérjék a Cronbach-alfa &ltalanosan elfogadott
kiiszObértékét, ami megkozelitéleg 0,7-es érték. (Karasz et al, 2022)

A multikollinearitas vizsgalata elengedhetetlen a faktoranalizis szempontjabdl, mivel ez a
vizsgalat feltarja, hogy a bevonasra keriild valtozok milyen mértékben (korrelacio,
szignifikancia szint) fliggenek egymastodl. (Sajtos és Mitev, 2007). Ennek érdekében a vizsgalt
valtozok kivalasztasakor azt céloztuk meg, hogy elérjiik a minimalis jelentds korrelacios
értékeket (p>0,3; sig<0,05), melyeket Barna eés Székelyi (2008) hataroztak meg. A Pearson-féle
korrelécids egytthatdt és a Spearman-féle rangsoros korrelacios egyiitthatot széles korben
hasznaljak a pszichologiai kutatdsokban. (de Winter et al, 2016) A valtozo tipusatol fiiggden
kiilonb6z6 modszereket alkalmazésa ajanlott: Pearson (mennyiségi valtozok esetében),
Spearman (ordinalis valtozok esetében). (Costa és Sarmento, 2019) A Likert skalak
alkalmazasabol adddoan ezeért jelen kutatasban az ordindlis skalakhoz kapcsolddo korrelaciok

Spearman Kkorrelacioval lettek meghatarozva (Ritter, 2012).

A faktoranalizis soran felhasznalt adatok megfelelésége a Barett teszttel és a Kaiser-Meyer-
Olkin mintavételezési megfeleldség mutatoval (KMO) értékelhetd. Az elemzés eredményeit a
kialakitott faktorok &ltal magyardzott variancia, a kommunalitdsok értékei és a
komponensmatrix (faktormatrix) tartalma alapjan értékeltik. (Fliszar et al., 2006) A
faktoranalizishez az alabbi beallitdsokat alkalmaztuk: Maximum-likelihood moédszer és

Varianciamaximalizal6 (Varimax) rotalas.

Az elfogadasi kritériumok az eldzdekben ismertettek alapjan tehat az alabbiak voltak:
A véltozok kozotti korrelacio értéke minden esetben >0,3
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO): >0,5
Bartlett teszt sig.: <0,05
Kommunalitasok (faktorsulyok): >0,25
Goodness of fit test: >0,00
Osszes megdrzott variancia: > 33%

Faktor loadingok: > 0,3 (Barna és Székelyi, 2008; Field 2013)
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Az elemzeést a tisztitott adatbazisra (283 elem) vonatkozoan készitettik el, igy megismerve a
legjobb faktormodellt, mely négy faktort tartalmazott. A faktorokra (kérdéscsoportokra)
valaszaddnként meghataroztuk a faktorértékeket, ezt kovetéen az F-teszttel (Zar, 1999; Mendes
et al., 2005) es a Tukey-féle HSD teszttel megvizsgaltuk, hogy a kulénféle csoportokhoz (pl.
nemek) tartozo faktor értékek szignifikansan kulonbdznek-e (Deédk, 2022), majd feltartuk a
statisztikailag szignifikans kildnbségeket mutaté csoportok faktor értékeinek az atlagat, hogy

minél pontosabb kovetkeztetéseket tudjunk levonni (Nanda et al., 2021).

2.2 LINEARIS REGRESSZIO

A lineéris regresszio szamos elemzés alapja. A regresszidelemzést, mint modszet két vagy tobb
valtozo kozotti mennyiségi Osszefliggések meghatarozasara, illetve elérejelzések készitésére
hasznéljak (Zareroi et al, 2023). A t6bbszords linedris regresszids modellezés egy fliiggé valtozd
és tobb fliggetlen valtozd kozotti linearis kapcsolat megallapitasara alkalmazhaté (Wen et al,
2024). A lineéris regressziot altaldban az Y valtozo értékének eldrejelzésére hasznaljak az X
valtozo barmely értéke mellett, de né¢ha sziikség van az inverz eldrejelzésre, amely mas
megkdzelitésen alapul. (Hoffman, 2015) A lineéris regresszio eredményességének
megallapitasahoz két f6 tényez6t kell figyelembe venni: ANOVA F-proba, a T-teszt és a
determinécios egyitthatd (R?). Elébbiek (F-proba, T-teszt) alkalmasak az alkalmazni kivant
valtozok modellbe val6 beépitésével kapcsolatos kutatoi dontés meghozéasahoz, mig utobbi a
modell illeszkedés josadganak mérésére szolgal (P6dor, 2016).

Jelen dolgozatban az el6zd alfejezetben ismertetett faktorelemzés eredményeként szolgalod
egymastal elkiiloniil6 faktorokat és a valaszadokhoz kozvetleniil kapcsolodo - faktorokat leird
- faktorértékeket hasznaltuk a regresszioelemzés alapjaként egy elorejelzési modell
megalkotasahoz. A modellben fiiggd valtozoként kezeltiik a faktorértékeket, amiket a kérd6iv
likert-skalas és nominalis kérdeseivel/allitasaival (a faktorelemzésbe bevont és a
csoportképzésre alkalmas valtozokbol indultunk ki) magyaraztunk (fuggetlen valtozok), igy
kialakitva eldrejelz6 modszertanunk. Faktorlemzésiink alapvetéen a flow érzés mérésére
iranyult, igy eldfelvetésiink szerint az ennek részeit reprezentald faktoronkénti faktorértékek
megfelelden stlyozott 6sszegeként ez a flow €rzés is becsiilhetd. A faktoronként végrehajtott
linearis regressziokbol szdrmazd sulyokat hasznaltuk az egyes faktorok eldrejelzésére,
mikdzben a teljes faktorelemzés fokuszat képezd flow érzés mérésének sulyozdsdhoz a
faktorelemzésbol szintén rendelkezésiinkre allé - de a teljes faktor modszer sulyait reprezentald

- faktorsulyok faktoronkénti atlagat IS alkalmaztuk.
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Az elérejelzés sordn faktoronként csoportok megalkotésa is a célunk volt, melyek jellemezhetik
a valaszadok faktorokhoz fiiz6d6 viszonyat, illetve a flow érzésben vald részvételét.

A csoportok kialakitasahoz faktoronként és a flow érzésre szamitott elorejelzd értékre
vonatkoztatva 0-5-ig terjedé pontrendszert alakitottunk ki a valaszadok regresszids értékei
alapjan (a regresszios értékeket konvertaltuk erre a 0-5 skalara), ami az 6sszehasonlithatdsagot
is megkonnyitette (mindegyik regresszio altal elérejelzett faktorérték és a flow érzés is a 0-5
skalan kerllt kiszamitasra). A kiszamolt skalaérek alkalmazésaval faktoronként Two-Step
klaszterezést hasznaltunk, mivel Hiziroglu (2013) alapjan ez a mddszer elfogadott a marketing
kutatasokban nagy elemszdmi minta esetén az optimalis klaszterszam automatikus
meghatarozasara. A megfelelé klaszterszamok megismerését kovetéen a K-kdzép mddszert
valasztottuk a konkreét csoportok kialakitasara, mivel képes a kutato altal meghatarozott szamu
csoportra osztani a mintat a klaszter k6zéppontoktdl mért tavolsagok alapjan (Erdei et al. 2017).
A faktorokhoz ¢és a flow érzéshez kapcsolodo Osszes csoport a megalkotasat kdvetden leird
statisztikai alapjan (féként terjedelem) specifikus nevet kapott. Minderre azért volt szlikséglnk,
hogy a regressz6is modszertan hasznalataval megalkotott kulcsmutaté alkalmazhatdsagat a
kérdoiv validalasi folyamat soran felmérhessiik és rovid személyes interjuk (5-10 perc) soran
visszajelzést kérhessiink a megkérdezettektdl, hogy egyetértenck-e azzal, hogy az altalunk
meghatarozott csoportba (pl. koénnyen azonosul a tartalom készitokkel) tartoznak. Az
elérejelzési rendszer validitasanak mérése soran a faktoronkénti és a flow érzésre vonatkozo
elérejelzéssel valo egyetértés aranyat hataroztuk meg és fontosnak tartottuk, hogy a mérési
periddusban (2024. februar 01. - 2024. mércius 12.) legaldbb 100 gazdaséagtudomanyi karon
tanuld Z generacio tagjat képzo egyetemistatol visszajelzést kapjunk. A megkérdezések soran
a szukseges adatok (demografia, likert-skalas kérdések) mellett bekértiik a hallgatdk Neptun
kodjait annak érdekében, hogy a duplikalt valaszadas lehetdségét megakadalyozzuk. Fontos
megjegyezni, hogy nem mindenki hasznal TikTokot az egyetemi hallgatok kdérében, azonban a
validitasi folyamatbol nem zartunk ki senkit, inkdbb a TikTok-ot nem hasznalok csoportjat
megkértik, hogy az altaluk hasznalt egyéb kdzosségi média fellletre (valaszok alapjan
leginkabb Youtube Shorts és Instagram) asszocialva valaszoljak meg kérdéseinket. A végsd
validitasi mintabol (104 f6) dsszesen 68-an hasznalnak TikTokot és 36-an valaszoltdk meg
kérdéseinket mas kodzosségi media feluletre vonatkoztatott valaszokkal. A nemek kozotti
megoszlast illetben a megkérdezettek kozel fele-fele volt férfi (47,12%) és nd (52,88%).
Felmérésiink ilyen formaban torténd alkalmazasa ugy véljiik lehetdséget biztosithat a kérdéiv

TikTok-on ativeld altalanos hasznalati lehetdségének a mérésére is.
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3. ELEMZESEK

3.1 LEIRO STATISZTIKA

Az adatok elemzése soran 283 f6 adatait vizsgaltuk meg, ami alapjan a TikTok platform
elterjedtségére, és hasznalati szokasaira vonatkozd kdvetkeztetéseket vontunk le. Fontos
megemliteni, hogy az alacsony mintaszdm miatt az eredmények nem tekinthetdk
reprezentativnak, de fontos tendencidk és mintazatok kirajzolodhatnak az adatokbol.

Az 3. tablazatban bemutatott adatok alapjan megéllapithatjuk, hogy mintankban a férfiak kozil
11,66% (33 f6) szolgaltatasok, mig 19,79% (56 f6) termékek keresesére hasznalja gyakrabban
az online feliileteket. Ezzel szemben a ndk 23,32%-a (66 &) keres szolgaltatdsokat, mig
45,23%-uk (128 £6) termékeket. Az adatok azt sugalljak, hogy a nék nagyobb valoszintiséggel
keresnek termékeket online, mig a férfiak keresési szokasai diverzifikaltabbak. Ebbdl
kovetkeztethetlink arra, hogy a n6i célcsoport szamara késziilt TikTok reklamok, kiillondsen a
termék promdciok, hatékonyabban érhetik el céljukat. Tehat mivel a nék kifejezetten magasabb
aranyban keresnek termékeket online, igy ez arra utalhat, hogy a digitalis kereskedelmi
platformok és hirdetési kampanyok, amelyek termékeket reklamoznak, kiléndsen vonzéak
lehetnek a noi1 vasarlok szdmara. A feérfiak diverzifikaltabb keresési szokésai alapjan pedig
fontos lehet a kiilonbdzd tipusu szolgaltatasok és termékek egyensulyanak megteremtése az
online platformokon, igy a TikTokon is, azért, hogy a hirdetések ezt a valtozatossagot is
tlkrozzék és igy hatékonyabban érjék el a férfi célcsoportot.

3. tblazat: A kitolték online keresési szokasa nemenként

Né Férfi Osszesen
Gyakorisag Megoszlas Gyakorisag | Megoszlas Gyakorisag Megoszlas
(Fo) (%) (Fo) (%) (Fo) (%)
Szolgaltatés 66 23,32 33 11,66 99 34,98
Termék 128 45,23 56 19,79 184 68,55
Osszesen 194 68,55 89 31,45 283 100,00

Forras: sajat szamitas a kérddiv eredményei alapjan
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A 4. tablazat vizsgalva megtekinthetjuk az &ltalunk vizsgalt minta generacids megoszlasat. A
valaszadok dontd tobbsége (férfiak 23,67% (67 £0) és ndk 51,24% (145 £6)) a 1995-2009-es
szlletesi év intervallumhoz tartozik, tehat elsésorban a fiatalabb generaciot képviselik. Viszont
nem szabad figyelmen kiviil hagyni az idésebb generacidk jelenlétét sem, melyek kisebb
ardnyban, de képviseltetik magukat. A generéciés kulonbségek arra is utalhatnak, hogy a

platform tartalmai, és az azokon keresztiil torténd rekldmozas is valtozd hatékonysagu lehet a

kiilonb6zo korcsoportok esetében.

4. tiblazat: A vélaszadok életkor szerinti eloszlasa

N6 Férfi Osszesen
Gyakorisag Megoszlas Gyakorisag | Megoszlas | Gyakorisag | Megoszlas
(Fo) (%) (Fo) (%) (Fé) (%)
1946-1964 1 0,35 1 0,35
1965-1979 18 6,36 4 1,41 22 1,77
1980-1995 27 9,54 17 6,01 33 15,55
1995-2009 145 51,24 67 23,67 212 74,91
2010- 3 1,06 1 0,35 4 1,41
Osszesen 194 68,55 89 31,45 283 100

Forras: sajat szamités a kérddiv eredményei alapjan

Az 5. tablazatban az elemzésbe bevont valaszadok jovedelmi helyzete keriilt bemutatasra. A
ndk 17,31%-a (49 16) rendelkezik havi 100.001 Ft - 200.000 Ft kdzotti nettd jovedelemmel,
mig a férfiaknal ez az arany 3,89% (11 f8). A kiilonbség azt mutatja, hogy mintankban a
platform a ndi felhasznalok kozott kifejezetten elterjedt az alacsonyabb jovedelmi
kategoridkban is. Ez fontos informéacio lehet azok szaméra, akik a platformon keresztil
kivannak reklamozni, mivel a reklamok tartalmat és célzasat a felhasznalok jovedelmi
helyzetéhez igazithatjak. Ezen kereszttablan bemutatott tovabbi adatok alapjan megallapithato,
hogy a ferfiak 5,30 %-a (15 f6) rendelkezik havi 300.001 Ft - 400.000 Ft kdzotti nettd
jovedelemmel, mig a ndk ebben a kategdriaban 10,25%-ot (29 0) tesznek ki. Ez azt sugallja,
hogy a mintaban a kdzepes jovedelmi kategoriaba tartozo nék erésebben képviseltetik magukat,
mint a férfiak. A magasabb jovedelmi kategériakban — havi 500.000 Ft feletti nettd
jovedelemmel — a férfiak 6,71%-a (19 f6), mig a nék 4,59%-a (13 f6) szerepel. Ez arra utal,
hogy a magasabb jovedelmi kategoriaban a férfiak és nok kozotti kiilonbség kisebb, de itt mar
a férfiak vannak tobbségben.
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Ezen adatok alapjan az is valoszin{sithetd, hogy a TikTokon a kbzepes és magasabb jovedelmi
kategoridkban is van jelentOs felhasznéaldi bazis a minta alapjan, ami lehetéséget kinal a
prémium termékek ¢és szolgaltatdsok reklamozasara. Ezen kiviil a kiilonb6z6 jovedelmi
kategoridkban tapasztalt eltérések azt is mutathatjak, hogy a hirdetések célcsoportjainak
kivélasztasa sordn fontos figyelembe venni a jovedelmi adatokat, hogy a hirdetések a lehetd
legink&bb célzottak és hatékonyak legyenek.

5. tablazat: A Kkitoltok jovedelem eloszlasa a nem fliggvényében

N6 Férfi Osszesen
Gyakorisag (Fd) Megoszlas Gyakorisag Megoszlas (%) | Gyakorisag (F6) | Megoszlas (%)
(%) (1))

KevesebD, mint 40 14,13 20 707 60 21,20
100001 Ft - 200000 Ft 49 17,31 11 3,89 60 21,20
200001 Ft - 300000 Ft 44 15,55 14 4,95 58 20,50
oo e 29 10,25 15 530 24 1555
400001 Ft - 500000 Ft 19 6,71 10 3,53 29 10,25
To6bb, mint 500000 Ft 13 4,59 19 6,71 32 11,30
Osszesen 194 68,55 89 31,45 283 100,00

Forras: sajat szamitas a kérddiv eredményei alapjan
A 6. tablazatban a lakéhelyek megoszlasat mutatjuk be. A valaszadok tébbsége varosban él:
ndk 31,80%-a (90 f6) és férfiak 15,55%-a (44 6). Kérdoéiviink valaszaddinak jelentds része (kb.
80%) hasznal TikTokot, igy arra kovetkeztethetiink, hogy bar a TikTok népszerii a
nagyvarosokban, a kisebb telepiiléseken él6k korében is van jelenléte, ami azt mutatja, hogy a
platform orszagos szinten is népszeri. Megfigyelhetd, hogy a falusi tertleteken is van jelentds
jelenlét: 6,36% (18 o) a férfiak és 12,72% (36 f6) a nk kozott. Ezen adatok azt sugalljak, hogy
a platform nem csak a véarosi kozonséget képes megszélitani a vizsgalt minta tekintetében,
hanem a vidéki felhaszndlok korében is kedvelt. A févarosi jelenlét is érdemel figyelmet, ahol
anok 7,42%-a (21 £6), mig a férfiak 3,18%-a (9 f6) szerepel, amely arra utal, hogy a nagyvarosi
trendek ¢és kultira jelentdsen befolyasolhatjdk a TikTok népszeriiségét. A kozségi €s
megyeszékhelyi adatok - 0,71% (2 £6) és 5,65% (16 £6) a férfiaknal, illetve 3,18% (9 f6) és
13,43% (38 f6) a ndknél - arra is ravilagitanak, hogy a kbzepes méretii teleptléseken él6k kdzott
akar TikTok felhasznaloi béazis.

is lehet nagyobb
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6. tablazat: A valaszadok lakdhely szerinti megoszlasa a nem fiiggvényében

Né Férfi Osszesen
Gyakorisa | Megoszlas | Gyakorisa Megoszlas Gyakoris | Megoszla
g (Fo) (%) g (Fo) (%) ag (Fo) s (%)
Falu 36 12,72 18 6,36 54 19,08
Kozség 9 3,18 2 0,71 11 3,89
VAros 90 31,80 44 15,55 134 47,39
Varmegyeszékhely 38 13,43 16 5,65 54 19,08
Févi 21 7,42 9 3,18 30 10,60
ovaros

Osszesen 194 68,55 89 31,45 283 100,00

Forras: sajat szamités a kérddiv eredmeényei alapjan

Végil a 7. tdblazatban szemléltetésre ker(l, hogy a vizsgalt platformot milyen régoéta hasznaljak

a valaszadoink. A ndk tekintetében a legmagasabb aranyt a “2-3 éve” hasznalok mutatjak,

hiszen ennek mértéke 15,55% (44 f6), mig a férfiakban esetében megallapithatd, hogy

egységesen oszlott meg az ardny az “1-2 éve”, - “2-3 éve” regisztralt tagok és a TikTok

platformot nem hasznalok kozott, ennek értéke mindharom esetben 8,83% (25 10).

7. tdblazat: TikTok hasznalataval kapcsolatos tapasztalat a kitolték korében a nem

flggvényében
N6 Férfi Osszesen
Gyakorisag (Fd) Megoszlas (%) Gyakorisag Megoszlas Gyakorisag Megoszlas (%)
(o) (%) (F6)

Nem 35 12,37 25 8,83 60 21,20
hasznélok
Kevesebb, 33 11,66 10 3,53 43 15,19
mint 1 éve
1-2 éve 41 14,49 25 8,83 66 23,32
2-3 éve 44 15,55 25 8,83 69 24,38
Tobb, mint 41 14,49 4 141 45 15,90
3 éve
Osszesen 194 68,55 89 31,45 283 100,00

Forrés: sajat szamitas a kérddsiv eredmenyei alapjan
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Mintank demogréafiai adatainak attekintését kovetden arra kdvetkeztethetlink, hogy a TikTokra
valtozatos célcsoportok elérésére képes platformként tekinthetlink. A 283 fés minta alapjan az
is latszik, hogy a platformon jelenlévé felhasznalok széles spektrumot dlelnek fel demografiai
¢s jovedelmi szempontbol egyarant, ami kihivast és lehetdséget is jelent a hirdetok szdmara.
Tovabb4, az adatok azt is jelezhetik, hogy a TikTok olyan platform, ahol a felhasznaldk aktivan
részt vesznek tartalomfogyasztasban, ami novelheti a markak
gyartoinak/értékesitdinek/képviseldinek lathatésagat és interakciojat a felhasznalokkal. A
valtozatos demografiai jelenlét azt is sugallja, hogy a markaknak lehet6ségiik van Gj piacok és
celcsoportok felfedezésere.

A TikTok marketingstratégidk kapcsan lényeges demografiai, illetve platform hasznélati
sajatossagok (nominalis, ordinalis valtozok) hatasainak mélyebb elemzése, illetve javaslataink

megfogalmazésa érdekében szilkségesek a tovabbiakban bemutatasra keriilé6 eredményeink.
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3.2 FAKTORELEMZES

Fontos megjegyezni, hogy dolgozatunk terjedelmi korlatait figyelembe véve, a faktorelemzés

tekintetében csak a legjobb illeszkedésti modellt mutatjuk be, melynek kialakitdsa soran -

elemzésiink céljat szem el6tt tartva - arra torekedtlink, hogy a fogyasztdi magatartashoz

szorosan kapcsolodd valtozoink (kérdoiv  kérdések) keriiljenek

elsoként bevonasra

vizsgalatunkba. Az alabbi (8. tablazatban) Spearman-féle korrelacié eredményeit mutatjuk be.

8. tdblazat: A Spearman-féle korrelacié eredmenyei

PS2 PS4 SER uv2 uv3 UV4 UBI1 | UBI2 | UBI3 Co-P1 | Co-P2 | Co-P3
(s3)

PS1 1,000 | 710" | 529" | 432" | 435" | 527" | 409" | 362" | ,321" | ,363" | ,368" | 420"
PS4 1,000 | 493" | 427" | 450" | 498" | 361" | 311" | 315" | 366" | 352" | ,376"
SER 1,000 | 456" | 493" | 519" | 439" | 394" | 347" | 388" | 359" | 405"
(s3)

uv2 1,000 |,761* | 735" | ,508" | ,504* | 547 | 452" | 497" | 541"
Uv3 1,000 | 771" | 476" | 515" | 499" | 436" | 404" | 445"
Uv4 1,000 | 456" | 463" | 471" | 494" | 437" | 472"
UBI1 1,000 | ,829" | ,772" | 496" | 549" | 503"
UBI2 1,000 | ,750" | 453" | 511" | 494"
UBI3 1,000 | 511* | 591" | 557"
Co-P1 1,000 | ,716™ | ,615"
Co-P2 1,000 | 722"
Co-P3 1,000
** 5ig<0,01

Forréas: Sajat szerkesztés a kérddiv eredményei alapjan
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A vizsgélt tablazat a Spearman-féle korrelaciés eredményeket prezentalja, mely kiilonb6z6
valtozok kozotti kapcsolatok erdsségét szemlélteti. Ezen adatok alapjan elmondhat6, hogy a
bevont valtozdk a modszertanban megfogalmazot kritériumok alapjan alkalmasak
faktorelemzésre. A KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) értéke (0,896), illetve Bartlett's teszt
eredménye szintén megfelelt a feltételeknek. Az elemzés megalapozottsagat és relevanciajat
igazolja az is, hogy a modszertani elvarasoknak megfeleléen a faktorok altal magyarazott
variancia 71,714%, a modell illeszkedését jelz6 Goodness-of-fit Teszt értéke pedig 0,222. A
faktorsulyokat reprezental6 kommunalitasok minden valtoz esetében elérték a 0,25-0s értéket,
a faktor loadingok pedig meghaladtidk a szakirodalmakban (pl. Field, 2013) ajanlott 0,3-as
kiiszobot. A faktorok részét képzo valtozok egyiittes hasznalhatosagat reprezentald Cronbach
Alphék is a megfeleld tartomanyba esnek. A 9. tablazatban taldlhat6ak a faktorokba bevont
valtozok, illetve azok legfontosabb jellemzdi (kommunalitasok, loadingok, Cronbach Alpha),
amelyek alatdmasztjak a vizsgalat helyességét.
9. tablazat: A faktorok és bevont valtozok statisztikai

Faktor Vaéltozé kodja Kommunalitasok Faktor loadingok Cronbach Alpha

F1 uBI1 0,870 0,841 0,857
UBI2 0,778 0,794
UBI3 0,702 0,688

F2 uv2 0,711 0,707 0,810
uv3 0,780 0,794
uv4 0,766 0,743

F3 Co-P1 0,608 0,660 0,895
Co-P2 0,847 0,834
Co-P3 0,622 0,644

F4 PS1 0,836 0,862 0,908
PS4 0,635 0,721
SER (sajat3) 0,453 0,466

Forras: Sajat szerkesztés
A faktorelemzés eredményei altal feltartuk, hogy mely faktorokban nyilvanulhat meg a TikTok
vasarloi magatartasra gyakorolt hatasa. Eredményeink alapjan a bevont valtozok
figyelembevetelével a TikTok vasarloi magatartasra gyakorolt hatdsa az alabbi faktorokban

nyilvanul meg:

e F1: Impulzusvasarlasra késztetés;
e F[2: Vasarlasi dontés tamogatasa (hasznossag);
e F3: Termék/szolgaltatas ajanlasa;

e F4: Azonosulas.
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Az altalunk végzett faktorelemzés soran azonositott négy faktort a szakirodalmi forrasok és
korabbi kutatasi eredmények alapjan kapték elnevezésiket. Az "Impulzusvésarlasra késztetes"
elnevezést annak fényében valasztottuk, mivel a TikTok platform gyakran prezental rovid,
vonz6 tartalmakat, amelyek azonnali cselekvésre 6sztondznek. A "Vasarlasi dontés timogatasa
(hasznosség)" faktor azt tikrozi, hogy a felhaszndlok gyakran keresnek veéleményeket és
ajanlasokat a platformon, miel6tt vasarlasi dontést hoznak. A "Termék/szolgaltatas ajanlasa"
faktor a TikTok kozosségi jellegére utal, ahol a felhasznalok szivesen osztjadk meg
tapasztalataikat és ajanlasokat. Végil az "Azonosulas" faktor a TikTokon beluli trendekhez és
kozosségekhez vald kapcsolodasra és azonosulasra utal, mely erds hatast gyakorol a vasarloi
magatartasra. A kérdések tartalma alapos elemzését kovetden Ugy talaltuk, hogy azok szorosan
kapcsolodnak a kivalasztott faktor elnevezésekhez. Minden egyes kérdés Ugy volt megalkotva,
hogy egy specifikus teriiletre koncentrdljon, ami egyértelmiien reflektalt a faktorok

jellegzetességeire.

A kommunalitasok alapjan megallapithatd, hogy az impulzusvasarlassal (UBI1: késztetés),
ajanlassal (Co-P2: buzditas) és azonosulassal (PS1: termék altali azonosulas) Osszefiiggd
faktorokhoz tartozé bizonyos valtozoink a legfontosabbak a TikTok vasarl6i magatartasra
gyakorolt hatdsa tekintetében. Mindemellett a legkisebb faktor sullyal - a véasarlas
hatékonyséaganak ellentmondd - azonosulés faktor részét képezo vasarolt termékek hasznossaga
(SER (sajat3)) valtozo rendelkezik. Az eddigi eredmények emiatt azt tiikrozik, hogy a TikTok
hatdsara vasarolt termékek/szolgaltatasok nem feltétlenul hasznosak (sziikségesek - kicsi a

jelentdsége) a felhasznalok szamara.

A magas kommunalitds értek az “UBI1” (késztetés) valtozo esetében reprezentalja a TikTok
impulziv vésarlasra gyakorolt jelentds hatdsat. Ezt azt sugallhatja szdmunkra, hogy a
platformon megjelent tartalmak 6sztonozhetik a felhasznalokat arra, hogy alapos atgondolas
nélkll vasaroljanak termékeket, avagy igénybe vegyenek szolgaltatasokat. “Co-P2” (buzditas)
valtozo, ami szintén magas sullyal rendelkezik mutatja, hogy a kozdsseg tagjai szivesen
batoritanak masokat a platformon fellelt termékek vasarlasara vagy szolgaltatasok
kiprobalasara. Erdekes lehet azonban, hogy a “PS1” (termék altali azonosulds) magas
faktorsullyal van jelen, tehat a felhasznal6k azonosulhatnak a vasarolt produktummal, azonban
a “SER (sajat3)” (vasarolt termék hasznossaga) alacsony sullyal rendelkezik, igy az azonosulas
nem feltétlen jelenti azt, hogy a termék valoban hasznosnak vagy sziikségesnek bizonyult
szamukra. Ebbdl kifolydlag az azonosulds inkabb a marka vagy a termékkel kapcsolatos

érzések, illetve az influencerekkel valé egyezé gondolkodasmod eredményeként tudhat6 be.
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Visszatérve a “SER (sajat3)” alacsony faktor sullyal bir6 értékére, azt sugallhatja, hogy bar a
TikTok hasznaloi hajlamosak impulziv vasarlasra, de ezek késObb akar megbéanast is
okozhatnak. A tobbi valtozonk tekintetében azt mondhatjuk, nagyjabdl kiegyenlitettek a

faktorsulyokra vonatkozoan.

A faktor loading esetében nem meglep6 modon, a legmagasabb sullyal azon faktor tényez6 bir,
ami a kommunalités vizsgalat esetében is, tehat az F4 faktoron belll (F4: Azonosulés), “PS1”,
ami a termék altali azonosulasra vonatkozik. Ez az allitas szintigy igaz a legalacsonyabb értékre
vonatkoztatva is, hiszen a faktor loading esetében ugyanugy a “SER (sajat3)” rendelkezik a
legalacsonyabb értékkel, ami a megvésarolt termék hasznossagat foglalja magéaba. Az F1 faktor
esetében, ami az impulzusvasarlasra valod késztetést jeloli, a faktortényezOk nem annyira
kiegyenlitettek, mint az F2 esetében, ami a vasarlasi dontés tamogatasara (hasznossagara)
vonatkozik. Azonban a faktor tényezok értékei szintén hullamzoak az F3 és F4 faktor esetében,
melyek rendre a termék/szolgéaltatas ajanlasat jelolik, és ahogy mar emlitettiik, az azonosulast.
Az F1 faktor esetében a leger6sebb stllyal az “UBI1” bir, ami a késztetés érzésére vezethetd
vissza, mig a leggyengébb jelentdséggel ezen csoportban az “UBI3” rendelkezik, ami az
impulziv vasarlasra valé hajlandosagot fejezi ki, a késztetéssel ellentétben. Ezek alapjan
megallapithatd, hogy sok esetben a felhasznalok erdteljesen éreznek késztetést, nem biztos,
hogy azonnal cselekednek az impulziv vasarlas iranyaba. Ez azt mutatja, hogy a TikTok nagy
hatassal lehet a hirtelen torténd vasarlasi szandékra, nem minden esetben kovetkezik ez be,
csupan csak egy un. érzés marad. F2 faktoron beliili tényezdk tekintetében is vonhatok le

érdekes, hétkdznapi kovetkeztetesek a faktor loading értékek alapjan.

Lathatjuk, hogy a vésarlasi dontés tamogatasat (hasznossagat) magaba foglalo faktortényezok
koziil, az “UV3” (TikTok termékkeresésre €s vasarlasi hatékonysagra vonatkozé kedvezd
hatdsa) az, ami a legerdteljesebb sullyal rendelkezik, az “UV2” faktortényezdvel ellentétben,
ami a platform hasznélata soran keletkez6 gyorsabb vasarlasi dontésre vonatkozik. Ezek alapjan
arra a megallapitasra juthatunk, hogy a TikTok felhasznaloi szdmara a platform kilondsen
hasznos lehet abban, hogy informaciot szerezzenek egy termékrdl és annak vasarlasi
hatékonysagat ezaltal javitsa. Ugyanakkor, bar a platform felgyorsithatja a vasarlasi dontési
folyamatot, ez nem olyan jelentds, mint a termékkel kapcsolatos informacidogytijtés, hisz ez
mutatott a legalacsonyabb értéket a faktorsuly tekintetében. Ez azt is tukrézheti szamunkra,
hogy mig a felhasznalok értékelik a gyors informaciohoz jutast és a gyorsabb dontést, mégis a
megalapozottabb vasarlasi megallapodas lehet fontosabb szamukra a platformon a sulyok

eredményeként.
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Az F3 faktoron beliil, mely a termék/szolgéltatds ajanlasara vonatkozik, a “Co-P2” tényezd
mutatkozik a legmagasabb sullyal, ami, ahogy mar emlitettik a platformon fellelhetd
termékek/szolgaltatasok megvéasarlasanak/igénybevételének 0sztonzésére vonatkozik. Itt a
legalacsonyabb értékkel a “Co-P3” rendelkezik, mely nem az 0Osztonzésre, hanem a
népszeriisit6 tevékenységben vald részvételre vonatkozik, a kdzdsségi platformon megtalalhato
termékek/szolgaltatasok esetében. Ezt Ugy is érthetjik, hogy a felhasznélokat sokkal inkabb
motivalja egy termék vagy szolgaltatas ismerdsoknek, baratoknak torténd kozvetlen ajanlasa,
mint az, hogy 6k, maguk aktivan részt vegyenek egy termék népszerisitésében. Feltételezhetd
ez alapjan, hogy mig a TikTok erds platform az ajanladsok (termék vagy szolgaltatas
megvasarlasara valo buzditas) tekintetében, tagjai mégis inkdbb passziv fogyasztok, mint aktiv

népszerisitok.

Ezt a kutatasban azért is lehet fontos megemliteni, mivel azt sugallja, hogy a TikTokon a direkt
marketing és az ajanladsok lehetnek inkabb hatékonyak, mig a kozOsségi népszerlsitd
tevékenységekben valo részvétel kevéshé motivalo a felhasznalok szdmara. Az F4 faktor részet
képezd valtozok értékei mutatjdk a leghullamzobb képet. Itt talalhatd meg a legmagasabb
stllyal rendelkezd “PS1”, és a legalacsonyabb értékkel rendelkezd “SER (sajat3)” is. Bar
mindkét tényezd az azonosuldsra vonatkozik értelemszerlien, mégis nagyobb sulyt kap az
eredmények alapjan, a termék tipusaira vonatkoz6 TikTok videok készitdivel torténd egyezd
gondolkodasmaod, mint az, hogy a platformon megismert Uj dolgok hasznosnak is bizonyultak.
Ezzel kapcsolatban mar a kommunalitas soran vontunk le kovetkeztetéseket, de tovabba
elmondhatd még, hogy a “PS1” tényezd altal értett azonosulas sokkal nagyobb hatéssal bir a
kdzosség tagjaira, mint az a tény, hogy a TikTokon keresztiil megismert termékek valdban
hasznosak-e szdmukra, avagy sem. Ez azt is jelentheti, hogy a platform hasznalata soran a
tagokat nem feltétlenll a termék vagy szolgaltatas szlikségessége, hasznossaga motivalja,
sokkal inkdbb a kozosséghez vald tartozas érzése €s a tartalom készitovel valo azonosuléds. A
brandek ¢s hirdet6k szadmara ezért lehet célravezetd a megfeleld influencerekkel valo
egyuttmiikodés, mert a kozonségukkel valo kapcsolat nagy hatéssal lehet a vasarldi dontésekre.
A termék/szolgaltatas valodi hasznossaga hattérbe szorulhat a kdzosséghez tartozas és az
azonosulas érzése mellett. Erdemes még itt megemliteni, az an. influenszer-hatast, az
eléz6ekben emlitett kozosséghez tartozas végett. Egy véleményvezér képes lehet ezt az érzest

felerdsiteni a felhaszndlokban, melyet korabbi (De Veirman et al., 2019).
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Az influenszerek rendszeres interakcidban vannak kovetOikkel, a hozzaszolasok, kedvelések,
és megosztasokon keresztll, ami megteremt kozottik egy er6sebb kapcsolatot, amit sokszor a
kozosség tagjai akar kozvetlennek is érezhetnek. Az ilyen kolcsonhatdsok a kdvetdk
kozosséghez vald tartozds érzetét fokozhatjak, és erdsithetik azt a benyomast, hogy a

véleményvezeér altal tamogatott termékek vagy Uizenetek valéban nekik szdéInak.

3.3F-TESZT ES HSD-TESZT EREDMENYEI

A kovetkezOkben a faktorelemzés eredményeinek egy mélyebb elemzését mutatjuk be, ami az
altalunk kialakitott faktorok faktor értékeinek nominalis/ordinalis valtozok altal képzett
csoportokba vald besorolasan alapszik. A dolgozat jelen részében ismertetésre keriild
teszteredmények ¢és atlagos faktorértékek konnyebb értelemezhetdsége érdekében a 10.
tablazatban bemutatasra keriilnek az altalunk kialakitott faktorok kérdéseire (valtozok) adott
valaszok atlagértékei valtozonkent, illetve faktorra vetitett teljes atlagaként.

10. tablazat: Bevont valtozok atlagértékei (n=283)

Bevont valtozok F1 F2 F3 F4

1. véltozd 2,07 2,24 2,30 2,69
2. valtozo 2,20 2,45 2,00 2,83
3. valtozd 2,04 2,62 1,96 2,89
Teljes atlag 2,10 2,44 2,09 2,80

Forréas: Sajat szerkesztés a kérddives felmerés eredményei alapjan
A megbizhatdsagi szintet a kordbbiakban bemutatott korrelacié vizsgalatokhoz hasonldan 95%-

ban allapitottuk meg, igy a 0,05-0s érték alatti értékeket tekintettlik statisztikailag

szignifikansnak.
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F-teszt eredmények

A 11. tablazatban az altalunk hasznalt, demografiaval és TikTok hasznalattal 6sszefliggd
nomonalis/ordinalis valtozoink, illetve a faktorelemzés sordn megalkotott négy faktort leird
faktorertékeink 6sszefuggését - F-tesztjeinek szignifikancia értékeinek bemutatasaval -
ismertetjuk. A 11. és 13. tablazatban azokat az értékeket, amelyeknél szignifikans kildnbség
felfedezhetd az egyes valtozok figyelembevételével, a jobb lathatosag érdekében zolddel
jeloltiik. Els6ként érdemes lehet megemliteni azt a gondolatot, ami a tablazat elsd sora altal
felmerdl. Lathat, hogy a profillal val6 rendelkezés szignifik&nsan hat az F1 (impulzusvasarlas),
az F3 (termék/szolgaltatas ajanlasa) és az F4 (azonosulas) faktorra, illetve a kitdlték neme

(férfi/n6) szintén szignifikdns  0Osszefuggést jelez az F4  (azonosulas)

faktorral.
11. tdblazat: F-teszt szignifikancia szint eredményei

Faktorok Elvégzett tesztek
Valtozok F1 F2 F3 F4
Profil 0,000 0,734 | 0,000 | 0,000 | F-teszt
TikTok hasznalat ideje 0,076 0,000 | 0,674 | 0,000 | F-teszt, HSD teszt
Nem 0,738 0,229 | 0,162 | 0,012 | F-teszt
Szuletési id6 0,523 0,384 | 0,581 | 0,079 | F-teszt
Termék/szolgaltatas 0,862 0,719 | 0,776 | 0,274 | F-teszt
Iskolai végzettség 0,076 0,000 | 0,674 | 0,000 | F-teszt, HSD teszt
Jovedelem 0,443 0,606 | 0,138 | 0,209 | F-teszt, HSD teszt
Lakhelytipus 0,377 0,047 | 0,989 | 0,261 | F-teszt, HSD teszt

Forréas: Sajat szerkesztés a kérddives felmérés eredményei alapjan

Az F-teszt 6nallo alkalmazésat csak a két valasz lehet6séggel rendelkezé nominalis valtozdink
(pl. nem, profillal rendelkezés) esetében valasztottuk, a tobbi esetben (TikTok hasznalati ideje,
iskola végzettseg, jovedelem, lakhelytipus) inkabb a ket teszt (F-teszt és HSD teszt) egyuttes
eredményeire tdmaszkodtunk. Mindez annyit jelent, hogy amennyiben a HSD teszt nem jelzett
szignifikéans eltérést a csoportok kozott, az F teszt esetleges ellentétes eredményét sem vettilk

figyelembe.
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Az F teszt kovetkeztében feltart szignifikans Osszefliggések pozitiv/inegativ mivoltat a
faktorértékek atlagai alapjan (12. tablazat) azonosithatjuk.

12. tdblazat: Csoportatlagok a F-tesztek eredményei alapjan

F1 F3 F4
Vaéltozd Valaszlehetdség Csoportatlag
Profil igen (n=218) 0,1047 0,0100 0,1393
nem (n=65) -0,3513 | -0,0335 -0,4670
Nem férfi (n=89) - - -0,2000
nd (n=194) - - 0,0918

Forras: Sajat szerkesztés a kérdéives felmérés eredményei alapjan

A profillal rendelkezés kérdéskore tekintetében megéllapithatd, hogy a profil megléte kiterjed
az impulzusvasarlasra (F1), az azonosulas témakaorére (F4), illetve a termékek és szolgaltatasok
ajanlasat (F3) is szignifikdnsan megosztja. Arra kovetkeztethetiink, hogy a profillal rendelkez6
TikTok felhasznalok valoszintileg tobb id6t toltenek el a felilleten, ezaltal jobban tudnak
azonosulni a TikTok tartalmakkal, illetve azok készitéivel (F4). Az impulzus vasarlasra valo
késztetés is jobban hat azokra, akik sajat profilukon keresztil hasznaljak az alkalmazést. A
TikTok a ForYou fellletén mar teljesen személyre szabott videokat ajanl fel, illetve sok olyan
tartalom is megjelenhet, ahol a tartalomkészitdk célzottan bemutatjak a vasarlasaikat, mint
példaul divatos és praktikus ruhdkat és termékeket, esetleg ajanlésokat adnak. Ezek mind
hozzajarulhatnak ahhoz, hogy a felhasznalo késztetést érezzen arra, hogy azonnal beszerezze
ezeket. A profil tulajdonosoknak lehetdségiik van a tartalomkészitOkkel vald interakciora,
példaul a kdzzétett videdk megosztasaval, kommentalasaval, vagy azzal, hogy csupan kovetik
Oket a platformon. Ez a fajta k6zosségi elkotelezddés mélyebb azonosulast eredményezhet a

felhasznalok é€s tartalomkeészitok kozott, ami erdsitheti az ajdnlasok hatésat is.

Az F2 faktor (vasarlasi dontés tamogatasa) esetében a profillal rendelkezés szignifikansan nem

osztja meg a faktor értékeket. Ez a jelenség akar két okbdl is eredhet megallapitasaink szerint.
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Az informéaciofeldolgozas mélysége az elsé tényezd, hiszen a TikTok felhasznaloi éaltalaban

rovid tartalmakat fogyasztanak, ami gyors, fellletes informacio értelmezést eredményezhet.

Amikor a fogyasztok, a vasarlasi dontéseiket mérlegelik, valdszinii, hogy részletesebb
tajékoztatast keresnek, amelyek mar talmennek a TikTok altal nyGjtott tomdrebb tartalmakon.
Ezért a profil megléte 6nmagaban nem feltétlen jelenthet mélyebb informéci6 forréast, ami
hatassal lehetne a tudatos vasarlasi dontésekre. Ebbdl kifolyolag megemlitheté még, hogy a
vasarlasi dontés gyakran magaba foglalja az atgondolt mérlegelést és kutatast, amely tébbnyire
nem a TikTok feluletén torténik. A felhasznalok esetleg més platformokra, példaul online
aruhazak értékeléseire, szakmai vélemeényekre vagy részletes termékleirdsokra timaszkodnak,
amikor dontéseiket alapozzdk meg. Ebben a kontextusban TikTok profilok nem feltétlendl
nyujtanak plusz értéket vagy befolyasold erdt a vasarlasi dontések szempontjabol.

A 11 és 12. tablazat alapjan megallapithatd tovabba, hogy a kit6ltok neme az F4 faktort
(azonosulds) befolyasolja szamottevéen. Szamitott adataink alapjan a nénemi felhasznalok
jobban tudnak azonosulni a TikTok feliiletén fellelhetd tartalmakkal. A ndk gyakran
hajlamosabbak az érzelmi kapcsolddasra és az empétiara, és ezek az érzelmi reakciok
segithetnek azonosulni a tartalmakkal, amelyek érzelmeket valtanak ki. Ezenfellll a TikTokon
sok noéi influenszer taldlhatd, akik népszerliek és széles korben kovetettek. Ezek az
influenszerek is lehetnek inspirdloak és megtalalhatjdk a nékben az azonosulast. A férfiak
esetében, a kapott eredmény az F4 faktor (azonosulds) esetében szintén tobb érdekes
megallapitast generalt. Ez az érték (-0,2000) jelezheti, hogy a férfiak kevésbé tudnak azonosulni
a TikTok tartalméaval, vagy talan kevésbé érzelmi alapon kozelitik meg azt. Ezt dsszefoglalva,
tehat, a férfi nem kevésbé lehet befolyasolva az érzelmi tartalmaktol, vagy kis mértékben
hajlamosak kovetkezetesen azonosulni a TikTonon fellelhet6 tartalmakkal. De az is lehet, hogy
egy kevéshé kifejezett kdzosség részét képezik, vagy nem annyira aktivak olyan tipusd
tartalmak megosztasaban vagy fogyasztasaban, amelyek az azonosulast segithetik el6. Ezek az
eredmények tovabbi informaciokkal szolgalhatnak a tartalomkészitok és markak részére, a
nemi sztereotipidk és érdekl6dési korok alaposabb megértéséhez, és segithetnek egy célzottabb
stratégia kidolgozasaban a férfi kozonség szdmara is. A kitoltok neme a tobbi faktort (F1, F2,
F3) szignifikansan nem osztja meg, igy vallalati szempontbdl ezen tényezOk tekintetében a
TikTokra iranyuld marketing stratégiak kialakitasa soran nem sziikséges kiilénbséget tenni.

A szignifikans eltéréseken tul, a 11. tablazat eredményei alapjan fontosnak tartjuk a - csupan
F-teszttel vizsgalt Osszefliggések alapjan - kiilonbséget nem jelz6 (okozo) valtozokkal

kapcsolatos megallapitasok ismertetését is.
47



A sziiletési 1d6, amelyet generaciok szerinti csoportokba osztottuk, nincs befolyassal egyik
faktorra sem. Kutatdsunk sordn ez szintén megallapithaté arra a nominalis valtozora, hogy
valaszaddk inkabb terméket/szolgaltatast keresnek-e az online fellleteken. Az életkor, illetve
a fentiekben emlitett szlird tehat nem szamottevo az impulzus vasarlasra késztetés, a vasarlasi
dontés tAmogatésa, termék/szolgéltatas ajanlasa és az azonosulés kérdéskor befolydsolaséban.
Ezek alapjan tobb kovetkeztetésre is juthatunk, melyek a kovetkezok: A TikTok
felhasznaldinak életkora lehet, hogy kevésbé meghatarozd, mivel a platform algoritmusai
egyenre szabott tartalmat szolgaltatnak, igy minden korosztaly talalhat maganak relevans és
szamara vonzo tartalmat. A platform rendkivul fejlett algoritmusokat hasznal a felhasznaloi
tartalom személyre szabdsdhoz, ami elhomalyosithatja az életkorhoz és a vasarloi
preferencidkhoz kothetd hatdsokat. A tartalom olyan jol célzott lehet, hogy a felhasznalok
kiilonb6zé demografia jellemzOoktdl (jelen esetben életkortol) fliggetleniil hasonlo
impulzusoknak lehetnek kitéve. De ide sorolhatdé még az is, hogy a TikTokon fellelhetd révid
videdk gyors reakciokat és impulzusokat valtanak ki, amelyek tulléphetnek a hagyomanyos
vasarlasi modelleken és dontési folyamatokon, tehat az életkortol és a preferalt vasarlasi tipustdl
elrugaszkodva, a kézOsség tagjai hajlamosak lehetnek azonnali dontésekre. Osszegzésképp
megemlithetd, hogy az eredmények végett, valoszinii, hogy a TikTok tartalmak, az impulzusok,
az azonosuldas, és mindaz, amit a létrehozott négy faktor magaba foglal, az életkor és a vasarlasi
preferenciak felett allnak. Ez azt is jelezheti, hogy a marketingstratégiak kidolgozasakor, vagy
tartalomkészités esetében a platformon az egyedi felhasznal6i élmény és az impulziv reakciok
kivaltasara kellene dsszpontositani, mintsem a hagyomanyos demografia szegmens (életkor),
vagy a vasarlasi preferenciak (termék, avagy szolgéaltatas) megcélzésara.

HSD teszt eredmények

Az F-teszt mellett HSD-tesztet is végeztiink a TikTok hasznalati ideje (5 valaszlehetdség), az
iskolai végzettség (5 valaszlehetdség), a jovedelem (6 valaszlehetdség), és a lakohelytipus (5
valaszlehetdség) vonatkozdsaban. A HSD teszt lehetdséget ad tobb valaszlehetOség
figyelembevetelére, a csoportok kozotti statisztikailag szignifikans kiulonbségek azonositasara.
Az eredmények alapjan azonban csak a TikTok hasznélati ideje esetében mutatkozott
szignifikans csoportok kdzotti eltérés az F2 (vasarlasi dontés timogatasa) és az F4 (azonosulas)
faktor tekintetében (13. tablazat).
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13. tdblazat: HSD teszt szignifikancia szint eredményei

F2 F4
Valtozok nem hasznal TikTokot
kevesebb, mint 1 éve 0,063 0,001
1-2 éve 0,001 0,001
2-3 éve 0,022 0,012
3-nél tobb éve 0,000 0,001

Forras: Sajat szerkesztés a kérddives felmérés eredményei alapjan

A teszteredmények alapjan az a kdvetkeztetés vonhato le, hogy szignifikans kilénbség a “nem
hasznél TikTokot”, illetve a “kevesebb, mint egy éve” valaszadok kdrében nem volt lathat6 az
F2 faktor (Véaséarlasi dontés tdmogatas) tekintetében. Ez adddhat a platform ismerete és a
vasarlasi szokasok kozotti gyenge kapcsolatbol, tehat valoszintileg azok, akik nem hasznalnak
TikTokot, vagy akik viszonylag rovid ideje hasznaljak azt, nem tdmaszkodnak a platformra,
mint vasarlasi dontéseik megalapozéja. A TikTok hasznalatanak hossza (ideje) ezek alapjan
nem feltétlentl befolyéasolja a felhasznalok platformon latott tartalmak alapjan meghozhatd
vasarlasi dontéseit. Felmertilhet itt a “Kezdeti szakasz” gondolata, hisz a “Kevesebb, mint 1
éve” csoport feltehetdleg még mindig az alkalmazas felfedezési szakaszaban van, és lehet, hogy
még nem alakitottak ki mélyebb kotddéseket, vagy szokdsokat, amelyek befolyasolnak
vasérlasi dontéseiket.

Ebben a szakaszban még tanuljak, hogyan értelmezzék a tartalmakat a TikTok feltletén. llletve
ez a csoport (akik, kevesebb, mint 1 éve hasznaljak a TikTokot) viszonylag Uj médiumként
tekinthet erre a k6zosségi fellletre, és a kordbban megszokott csatornakra tdmaszkodnak a
vasarlasi informacidk gytjtésében, épp ugy, mint akik nem haszndljadk ezt a platformot.
Tovabba megallapithatd, hogy azok vélemeénye, akik tobb, mint egy éve hasznalnak TikTokot,
szignifikansan eltér a TikTokot nem hasznaloktol az F2 faktor esetében (vasarlasi dontés
tdmogatdsa). Ez tobb ésszerli magyarazatot is hordoz magéval. Azok a felhasznalok, akik
hosszabb ideje jelen vannak a TikTokon (jelen esetben tobb, mint 1 éve) nagyobb szdmban
talalkoznak termekekkel es szolgaltatasokkal, ezaltal névekszik ismereteik szelessége, igy ezt

felhasznalhatjak vasarlasi dontéseik meghozatala sorén.
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Ide sorolhaté még, hogy a tartalommal val6 hosszu ideig tarté folyamatos kdlcsdnhatas altal
novekedhet a valdszinlisége annak, hogy befolyasoljak dket azok a vélemények, ajanlasok,
melyekkel talalkoznak. A TikTok algoritmusai az id6 elérehaladtaval egyre pontosabban tudjak
személyre szabni a tagok preferenciait, ami hozzajarulhat ahhoz, hogy ezeket felhasznaljak
vasarlasi dontéseik meghozatala sordn. Az F4 (azonosulas) faktor tekintetében mindegyik
csoport esetében erdteljes kiilonbség realizdlédott. Ez akdr visszavezethetdé a
platformspecifikus kultarara (egyediilallo TikTok kultira és kozosségépitd dinamika
lehetdséget teremt a trendekkel, mozgalmakkal valdé azonosuldsra a hasznalati i1d6tol
fuggetlendl), interaktivitasra, és a vizudlis, kreativ tartalmakra, melyekkel talalkozhatunk a

platform fellletén.

Fontos megemliteni tovabba, hogy a HSD teszt alapjan - egyik faktorunk faktor értékei alapjan
sem jelentkezett - szignifikans csoportok kozotti kiilonbség - az iskola végzettség, a jovedelem
¢s a lakohely tipus esetében. Mindebbdl arra kovetkeztethetiink, hogy a TikTok vésarloi
magatartas befolyasold hatasa ezen demografiai tényezoktdl fuggetlen, igy a vallalati marketing

stratégidknak mast tényezdk alapjan kell specifikalodniuk.

Az el6zdekben leirtak csupan altalanos kovetkeztetések voltak, de azt, hogy pontosan milyen
iranyba mozdulnak el (miként kiilonboznek) a szignifikdns eltérésekkel jellemezhetd
csoportok, a 14. tablazat mutatja, ahol a csoportatlagok is lathatdak a HSD teszt eredményei

alapjan.
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14. tablazat: Csoportatlagok a HSD teszt eredményei alapjan

F2 F4
Valtozd Valaszlehetéség
Csoportatlag

nem hasznal (n=60) -0,4679 -0,4824

kevesebb, mint 1 éve (n=43) -0,0078 0,1941
Tiktok hasznalat 1-2 éve (n=66) 0,1327 0,1395
ideje

2-3 éve (n=69) -0,0041 0,0204

3-nél tobb éve (n=45) 0,4429 0,2218

Forras: Sajat szerkesztés a kérdéives felmérés eredményei alapjan

Az F2 (vésarlasi dontés tdmogatasa) faktor szempontjabol azok gondolkodnak leginkabb
negativan, akik nem hasznélnak, vagy kevesebb, mint 1 éve hasznalnak TikTokot. Kitdltdink
korében az F2 faktorral kapcsolatos negativabb szemléletmddot kovetdk kozé tartozik még az
alkalmazast 2-3 éve hasznalo csoport is. Ennek alapjan feltételezhetd 1étezik egy idészakos
hullam az F2 faktor vélekedésérél. Ez az ingadozas parhuzamosan fellelhet6 az F4 (azonosulas)
faktor tekintetében is. Ez a hulldmzd tendencia tobb aspektusbol is izgalmas elemzésiink
tekinetében. A TikTok egy gyorsan fejlodé platform, ahol a funkciok és a felhasznaloi interfész
folyamatosan valtozik. A 2-3 éves hasznalati szakaszba 1épdk esetleg frusztraltta valhatnak az
allando6 valtozasok és az Ujratanulas sziikségessége miatt, ami negativan befolyéasolhatja a
vaséarlasi dontés tAmogatasat es az azonosulasra vonatkozd véleményiiket. De felléphet naluk
egy un. kdzosségi média faradtsag is, hiszen elérhetik azt a pontot, ahol a kdz6sségi média

hasznalatabdl fakado faradtsag vagy “kiégés” jelentkezik.

Ezért lehet, hogy akik 2-3 éve hasznaljak ezt a platformot kevésbé lelkesek mar, mint azok,
akik tovabb folytatjdk a hasznalatot és megtalaljak a szdmukra hossz( tavon fenntarthat
hasznalat modjat. Végezetiil feltételezhetd az is, hogy a 2-3 éve TikTokot hasznalok egy
kritikusabb szakaszba lépnek, ahol felismerik a platform korlatait, hatasait, de még nem
alakitottak ki olyan strategiakat, amelyek segitségukre lehetnek ezen korlatok kezelésében.
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Ezzel szemben, a tobb, mint 3 éve hasznalok mar til vannak ezen a kritikusabb idészakon és
egy pozitivabb szemléletmodot alakitottak ki az azonosulas, és az ajanlasok iranyaba. Ebbol
kifolyolag célszerii lehet ezt felismerni egyes vallalatoknak, markaknak is, hogy a TikTokon
beliili felhasznaloi élettartam egyes szakaszaihoz kiillonbozoé vélekedések és attitidok
tarsulhatnak. A felhasznaldi élmény optimalizaldsa is megoldés lehet kiilonb6z6é hasznalati

iddszakokban a cégek részérdl, hogy elkeriiljék a negativ érzetek kialakulasat.

3.4 LINEARIS REGRESSZIO

A linedris regresszidhoz kapcsolodo vizsgalat elsd 1€péseként a faktorelemzés eredményeként
realizalt 4 faktorhoz kapcsoloddan elvégeztik a regresszids elemzéseket, melyek soran
figyelembe vettik az ANOVA F teszt, T-teszt szignifikancia értékeit, valamint a determinacios
egyutthatot. Bizonyos esetekben (Azonosulés faktor) a T-teszt nem megfelel6ségébdl adoddan
zartunk ki valtozot a regresszios elemzésbdl, mivel a valtozonak nem lett volna szignifikans
hatasa a faktorértékre. Dolgozatunkban csak a legjobban illeszked6 modelleket ismertetjiik,
melyek esetében az ANOVA F teszt szignifikancia szintjei minden esetben megfeleléek voltak.
A 15. tablazat tartalmazza a végsoé (elfogadott), elérejelzési modellek konstans valtozoit, illetve
a flggetlen valtozokhoz kapcsolodd meredekség értékeket és a T-teszt szignifikanciajat,

melyek egyiittesen biztositottak az alabbi linearis regresszids fliggvények alkalmazhat6sagat:

e Impulzusvasarlas: Y(F1) = -1,5006+0,4853*UBI11+0,2796*UBI12-0,1544*TikTok p.

e Vasarlasi dontés timogatés: Y (F2) =-1,8135+0,1486*UV2+0,3845*UV3+0,2053*UV4
e Ajanlas: Y(F3) =-1,5115+0,1291*Co-P1+0,6250*Co-P2+0,0898*Co0-P3-0.2777*TikTok p.
e Azonosulas:Y(F4)=-2,1478+0,6015*PS1+0,1881*PS4

Fontos kiemelni, hogy a faktorelemzés eredményeibdl atvett likert-tipusu kérdésekbol
szarmazé valtozok a validitasi kérdéivben 5-0s likert skalan (1-5) lettek felmére, a TikTok
profillal valo rendelkezés azonban dummy valtozoként (1: rendelkezik profillal, 0: nem
rendelkezik profillal) lett kezelve. Meglepd Ilehet az el6zd fejezetben bemutatott
csoportelemzésbdl szarmazd eredményeknek némileg ellentmondd, TikTok profillal valod

rendelkezés negativ hatdsa az impulzusvasarlasra, illetve ajanlasi hajlandésagra.
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Az eltéres oka lehet, hogy a 10. tdblazatban latott moédon az emlitett faktorokra adott valaszok
atlagértékei voltak valtozonként a legalacsonyabbak, igy a TikTok profillal rendelkez6k és nem
rendelkez6k 6sszevetése soran tiinhet pozitivnak a hatas, mikdzben valds leképezdése negativ
hatasként érvényesil. Az elérejelzés eredményességének méréséhez elengedhetetlen a
modellek determinécids egyiitthatonak ismertetése: R%:=0,867; R?:»=0,837; RZ:;=0,884;
R2r4=0,921.

15. tablazat: Linearis regresszio eredmenyei

Faktor Vatozok, Kkonstansok B Std. Error t sig.

Azonosulas Konstans (PS) -2,1478 | 0,0435 -49,3312 0,0000

PS1 0,6015 0,0186 32,3645 0,0000

PS4 0,1881 0,0205 9,1768 0,0000

Vasarlasi Konstans (UV) -1,8135 0,0527 -34,3893 0,0000
dontés

tamogatas uv2 0,1486 0,0307 4,8345 0,0000

Uv3 0,3845 0,0300 12,8318 0,0000

uv4 0,2053 0,0282 7,2738 0,0000

Ajanlas Konstans (Co-P) -1,5115 0,0500 -30,2078 0,0000

Co-P1 0,1291 0,0224 5,7642 0,0000

Co-P2 0,6250 0,0281 22,2663 0,0000

Co-P3 0,0898 0,0236 3,7996 0,0002

TikTop profil -0,2777 | 0,0452 -6,1439 0,0000

Impulzus Konstans (UBI) -1,5006 0,0507 -29,6035 0,0000
vasarlas

UBI1 0,4853 0,0289 16,8152 0,0000

UBI2 0,2796 0,0294 9,4971 0,0000

TikTok_profil -0,1544 0,0499 -3,0930 0,0022

Forréas: Sajat szerkesztés a kérddives felmérés eredményei alapjan
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Kovetkezd 1épésiink a flow érzés mérésére alkalmazott képlet megalkotasa volt, melyhez a
faktorokra vonatkoz6 eldrejelzd fliggvényeket és a faktorelemzés eredményeinek ismertetése
soran mar a 9. tablazatban bemutatott faktorsilyok (kommunalitdsok) faktoronkénti atlagait
hasznaltuk fel a kdvetkezé modon:

e Y(FE)=0,7833*Y(F1)+0,7523*Y (F2)+0,6923*Y (F3)+0,6413*Y (F4)
Az eldrejelzéshez sziikséges képletek ismeretében keriilt kialakitdsra modelliink, melynek
eredményeképpen a kovetkezokben bemutatdsra keriild eredmények realizadlodtak az 4.
mellékletben alapjan. A mellékletben szerepld tablazatok kapcsan fontos megallapitasnak
tartjuk, hogy az altalunk alkotott csoportok kézil melyek voltak a legmegosztobbak a TikTok
hasznaldkra vonatkoztatott validacio soran, ezért ismertetjik az érintett csoportot és az abba
tartoz6 valaszadok aranyat a TikTok-ot hasznalok kérében:

e Impulzusvasarlas: néha impulzus vasarol (3 /6, 4,41%)

e Vasarlasi dontés thmogatas: sokat segit a dontéshozasban (3 16, 4,41%)

e Ajanléas: gyakran tesz ajanlasokat (2 /3, 2,94%)

e Azonosulés: nehezen tud azonosulni (2 /6, 2,94%)

o Flow érzés: teljesen része a flow-nak (2 /6, 2,94%)
Osszesen a 104 megkérdezettbdl, 68-ra (TikTok hasznalok) vonatkoztatott arany alapjan
minden faktor esetében alacsony nem egyetértési aranyt tapasztaltunk, ami becslési modelliink
alkalmazhatdsagat jelzi a TikTok platformja tekintetében. Az impulzusvésarlas kapcsadn mert
legmagasabb érték (4,41%) gy véljik a tevékenység jellegébdl addddan a valaszadotol
altalunk elvart személyes jellemzOk alapjan torténd Onértékelés alapvetd pszichologiai
(személyes) nehézségeibdl is fakadhat. Vizsgalatunk egészére vonatkoztatva pedig a 16.
tablazatban foglaltuk 6ssze az egyes faktorok, illetve 6sszességében a flow érzés esetében a
modelliink becsléseire vonatkozo elfogadasi aranyokat, melyek - a dolgozat alapvet6 céljaként
kitiizott - TikTokra vonatkozo valaszok alapjan - minden esetben 90% felettiek lettek, az egyéb
kozOsségi meédiara asszocialok eseteben pedig minden faktor és a flow erzés esetében is

magasabbak voltak mint 80%.
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16. tablazat: Egyetértési ratak a validitas teszteléséhez (n=104)

Mérés alapja TikTok Egyéb kozosségi média
n=68 n=36
Nem ért egyet | Egyetér Nem ért egyet Egyetért
t
Azonosulds 7,35% 92,65% 8,33% 91,67%
Déntéstdmogatds 7,35% 92,65% 13,89% 86,11%
Ajdnlds 8,82% 91,18% 2,78% 97,22%
Impulzus vdsdrlds 7,35% 92,65% 19,44% 80,56%
Flow érzés 8,82% 91,18% 13,89% 86,11%

Forras: Sajat szerkesztés a validalasi kérdasiv felmérési eredményei alapjan
Az eredmények arra engednek kovetkeztetni, hogy a kialakitott kulcsmutatd az egyetemi

gazdasagi hallgatoi kdrében tesztelve kivaloan mikodik, azonban ugy véljik, hogy hosszu tavi
alkalmazasa folyamatos elemzésekkel és utokovetéssel kellene, hogy jarjon.
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4. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A kozossegi média hasznalati szokasok (értékteremtés) kutatasa - talan mas szempontbdl,
mint kordbban, azonban - napjainkban is kifejezetten fontos a vallalatok szamara, mely
megiteléstinkkel Rodriguez-Gutiérrez et al. (2023) allaspontja is egyezik, mivel mar az elmult
évtizedben is fokozott figyelmet kapott a kutatok részérél ez a kutatési tertilet. Bar a kozosségi
média hatasdnak mérése tovabbra is korlatozott, elismerik a k6zosségi média és a vallalkozasok
novekedése kozotti Osszefliggést, valamint a cégek kozotti egyenldtlenségek sulyosbodasahoz
valo hozzajarulasat (Rojas-Lamorena et al., 2020). A kdzdsségi médiaelemzes tobbek kozott
noveli a cégek dinamikus képességeit, ezaltal eldsegiti a rugalmasabb szervezeti teljesitményt
(Hassani és Mosconi, 2022).

Eredményeink a TikTok hasznalat dgynevezett flow érzéséhez (Roberts és David, 2023)
kapcsolddnak, ami megallapitasaink szerint 6sszefliggésbe hozhat6 a vasarloi magatartassal. A
két tényezO Osszeegyeztethetd és ezaltal fontos stratégiai javaslatok hatarozhatdéak meg a
Osszefoglalva olvashatok az eldzdéekben bemutatott eredményeink vallalati stratégidkba
beépithetd elemei, melyek nem csak Osszességében, de stratégiai célonként

(faktoronként/soronként) is interpretalhatok.
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17.

tablazat: Véallalati marketing stratégiakat érinté javaslatok

Faktorok Javaslat alapja
Faktorelemzés, regressziéelemzés F-teszt, regresszio HSD teszt
Impulzusvdsdrld jelentds a hatasa profillal -
s dtgondolatlan vdsdrldsra késztetés rendelkezés
(F1) hidnyérzet keltés megfelel§ célcsoport
(van profil)
Vdsdrldsi dontés mérsékelt a hatasa - TikTok hasznalati
(F2) hasznossdg kiemelése idé figyelembevétele
Ajdnlds jelentds a hatasa profillal -
(F3) passziv tartalomfogyasztds jellemzd rendelkezés
direktmarketing, ajdnldsok megfeleld célcsoport
haszndlata (van profil)
személyre szabott tartalom
Azonosulds jelentds a hatdsa profillal -
(F4) megfeleld influenszer és termék rendelkezés
kézdsséghez tartozds biztositdsa megfelel célcsoport
(van profil)
nemek szerepe
eltérd stratégia
alkalmazdsa

Forras: Sajat szerkesztés a kérdésives felmérés eredményei alapjan

A bemutatott elemzések soran kildnféle kdvetkeztetésekre jutottunk. A kommunalitas és faktor
loading eredményei alapjan tobbféle gondolat megfogalmazodott bennink és felismertik
tobbek kozt, hogy: A TikTok nagy mértékben képes késztetést kelteni a felhasznalokban az
impulziv vasarlasra. Azonnali vasarlasi szandékot is képes ébreszteni, még annak ellenére is,
ha ez nem mindig realizalodik tényleges vasarlasként. Felismertlk, hogy a kdzdsség nagy
szerepet jatszik abban, hogy 6szténdzze egymast a termékek megvasarlasaban. A felhasznalok
valoszintileg nagyobb esellyel vasarolnak meg egy terméket, ha azt a kapcsolataikon keresztul
ajanljak nekik. Tudatosult benniink, hogy a kézdsseg tagjai gyakran azonosulnak termekekkel
¢és tartalom keészitdkkel, ez azonban nem feltétlen jelentette azt, hogy a termékek hasznosak
vagy sziikségesek lennének szdmukra. Ez akar egy figyelmeztetd jel lehet a marketingesek
szamara, hogy a termékek relevanciajat és hasznossagat is kiemelt figyelemmel kell kezelnilk.
Az eredmények alapjan azt is megallapitottuk, hogy a kdzvetlen ajanlasok erdsebb motivaciot
jelenthetnek a felhasznaloknak, mint az aktiv részvétel egy termék népszeriisitésében. Ez azt
jelzi, hogy a kdzvetlen marketing Uizenetek hatékonyabbak lehetnek, mint példaul a témeges

népszeriisito kampéanyok.
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A kommunalitds és faktor loading értékek elemzése sordn olyan informéciok birtokaba
jutottunk, melyek segithetnek a markéknak és a marketing szakembereknek jobban megérteni,
hogyan befolyasoljak a TikTok tartalmak a vasarl6i magatartast, és hogyan optimalizalhatjak
jelenlétiiket és kampanyaikat a platformon annak érdekében, hogy a lehetd leghatasosabb
modon érjék el a céljaikat. Az impulziv vésarlasra valo késztetés a kozosségi ajanlasok
kihasznéldsa mellett fontos lehet a termék hasznossaganak és az azonosulds mélységenek
megértése is a hosszl tava markahiliség €s a teljeskort vasarloi elégedettség érdekében. Habar
a regresszios elemzés nem mindent igazolt vissza, amit az F és HSD teszt jelzett, ezek alapjan
arra kdvetkeztethetlink, hogy a komplexitas és valtozékonysag miatt fontos lehet mas tényezok
figyelembevétele az ilyen jellegii kutatasokban.

Az altalunk elvégzett linearis regresszios elemzés altali megallapitasaink jelentds részt
egyeznek a faktorelemzés eredményeivel, azonban a nominalis valtozéként bevonhatd valtozdk
(nem, TikTok hasznalati id6, TikTok profillal rendelkezés) szdma egyre (TikTok profillal
rendelkezés) redukalddott. Ezzel egyitt a TikTok profillal valé rendelkezés hatasanak - az
ANOVA F-teszt eredményeivel ellentétben - negativ hatdsa mutatkozott meg a regresszios
becslés sordn. Ezeknek a megallapitasoknak a figyelembeveételével Ggy Véljik, hogy a
vallalatoknak fontos lehet, hogy a megfeleld célcsoportot szdlitsak meg kozosségi média
tartalmakkal (profillal valé rendelkezéstdl fiiggetleniil, mivel nem kell profillal rendelkezni az
alkalmazas hasznélatdhoz) és aktiv kozosségi részvételre 0sztondzzék Oket. Tevékenységiik
ezen formaival novelhetik az impulzusvasarlds valoszinliségét ¢€s befolyasolhatjak a
tartalommal valé azonosulast és a termék/szolgaltatas ajanlasanak gyakorisagat. Utobbiak
esetében azonban a regresszids becslés eredményei alapjan semleges, vagy kisebb negativ
hatast is generalhat a marketingstratégiak ilyen iranya alakitasa. Mindemellett a kézdsségi
médidhoz kapcsolodd marketing stratégiat érdemes ugy kialakitani, hogy a néi felhasznaloknak
érzelmileg megnyerd ¢és empatiat sugarzo tartalmakat készitsenek/készittessenek, hogy
kihasznaljak az azonosulds magasabb szintjét ezen nem esetében. Férfiak szamara
célravezetobb lehet a célzottabb tartalmak készitése, mivel 6k, az eredményeink alapjan,
kevésbé azonosulnak a TikTok feliiletén 1évo tartalmakkal. Hasznaljanak életkor-fliggetlen
megkozelitést, mivel feltételezhetd, hogy az életkor nem jelentds tényez0 az azonosulds €s
vasarloi magatartds szempontjabol, igy érdemesebb lehet egy akar minden korosztalyt
megszolito tartalmakat el6allitaniuk. Azonban a személyre szabott tartalmak készitése a kulcs,

mivel a platform algoritmusa mar képes jol megcélozni a felhasznalok érdeklddési korét.
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Erdemes figyelembe venni a kozzétett videok finomitasa érdekében az altalunk elkészitett
tablazatokat, hiszen lathatjak, hogy mely demografiai tényezoket érdemes hangstlyosabban
figyelembe venni a marketing kampanyok elkészitése soran. A HSD-teszt altal mutatott értékek
is tobb javaslatot hordoznak magukkal, melyeket érdemes lehet kihasznalni egyes markaknak,
cegeknek, hogy hatékonyabban hasznéljak a TikTok feluletét a fogyasztoi bazisuk eléréséhez
és befolyasolasdhoz. A vallalatoknak tobbek kdzt meg kell értenilik, hogy a felhasznaloi
¢lettartam  kiilonb6z0 szakaszaihoz eltéré fogyasztdi magatartdsok ¢és hozzaallasok
kapcsolddhatnak. Ezért célszerti lehet a kommunikacié €s marketing stratégia differencialasa
az egyes felhasznaldi csoportokhoz. A kezdd felhasznaloknak érdemes lehet oktatdo és
informéaciokban gazdag tartalmakat nyujtani, hogy megértsék, hogyan hasznalhatjak a
platformot. A 2-3 éve hasznalok szamara ajanlatos lehet a valtasok és az 0j funkciok konnyti
atadasara koncentralni, segitve a valtozasok adaptaciojat. Azok, akik tébb, mint 3 éve aktiv
tagjai a kozosségnek valdszinlileg magabiztosan mozognak a feliileten, igy specialisabb,
mélyebb tartalmakat igényelhetnek, amelyek Ujabb élményeket képesek nyujtani szamukra. Az
Oszinte, személyre szabott kommunikdcio itt lehet a legfontosabb, mivel feltételezhetden ezek
a felhasznalok értékelik a személyes kapcsolatot. Fel kell ismerni a vallalatoknak a TikTok
vizualis és kreativ tartalméanak erejét a markaépitésben és az tigyfelekkel val6 kapcsolattartas
soran. Az influencer marketing lehet egy hasznos modszer a marka elérésének bdvitésére,
kiilonosen, ha olyan személyiségeket valasztanak ki, akik mar megerdsitették pozicidjukat a
TikTokon. Erdemes lehet tovabba, a felhasznaloi interakcidk és az elkotelez8dés dsztonzése a
tartalmakon keresztil, ami segithet a markéknak jobban megjelenni a tagok személyre szabott
hirfolyamaban. Mindezek mellett pedig lathato, hogy az adatvezérelt dontéshozatal szintlgy

fontos lehet a siker érdekében egy cég szamara.
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A fenti megéllapitadsokat integralva a vallalatoknak a marketing straégiajuk alakitasa soran

Jjavasoljuk a kovetkezoket:

1. Aktiv részvételt és kdzossegi interakcidkat dszténdzzenek a felhasznalok kérében, akar
rendelkeznek profillal, akar nem, ezaltal ndvelve az impulziv vasarlas esélyét.

2. Noifelhasznalokat célozzanak meg érzelmileg gazdag, empatiat kelts tartalmakkal, mig
a ferfi felnasznaldk szamara célzottabb izeneteket alkalmazzanak.

3. Az életkor-fiiggé megkiilonboztetést mellézzék, és inkdabb korfiiggetlen tartalmakat
keszitsenek, vegyék figyelembe a stratégia kidolgozasa esetében a TikTok
hasznalatanak, ismeretének idejét egy-egy felhasznald esetében.

4. A személyre szabott tartalmakat helyezzék elotérbe, kihasznalva a TikTok
algoritmusanak célzott megkozelitését.

5. Fokozott figyelmet forditsanak a videok demografiai tényezok szerinti finomitdsdra,

kiemelve a fontosabb célkdzonséget.

A regresszids becslés validilasa tekintetében pozitiv eredményt értiink el, mivel az egyetemi
gazdasagi szakos TikTok felhasznaldi korében 90% feletti, az egyéb kdzdsségi média
feluletekre asszocialok korében pedig 80% feletti elfogadasi aranyt realizaltunk a Kis interjuk
soran megkérdezettek (n=104 f6) korében. A valaszokat figyelembe véve a reprezentativnak
nem tekinthet6 minta kapcsan megallapithatd, hogy a TikTok-ot hasznal6 gazdasagi szakos
hallgatok legaldbb fele a TikTok flow élmény részesének érzi magat és konnyen azonosul a
tartalomkészitokkel, azonban inkabb a vasarlasi dontések megerdsitése érdekében alkalmazzak
a platformot. A tudomanyaghoz kapcsolddo hallgatoi réteg eléréséhez tehat javasolt lehet a
TikTok-on torténé hirdetés, ami egyrészt az egyetemi programok szervezése kapcsan (pl.
koncert, filmklub, vitaest) lehet érdekes, de ugyanugy fontos informéacié lehet az egyetemhez
szorosan kapcsolodo szolgaltatok (pl. éttermek, szoérakozohelyek) szadmaéra, mivel f6

celcsoportjuk (hallgatok) jobb eléréséhez adhat tampontot.
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Az elfogadasi aranybol adddo eredmények a szubjektiv értékitéletre épiilé kulcsmutatd képzés
altalunk valasztott mddszertananak alkalmazhatdsagat jelzik, igy a kdvetkezd javaslatokat
tessziikk az eldrejelzési metodust alkalmazni kivano vallalatok szdmara a marketing

tevékenységbe torténd adaptalashoz, beépitéshez:

1. Alkalmazni kivant kozosségi média felllet kivalasztasa.

2. Sajat vasarloi korre vonatkozd kulcsmutato-elemek meghatérozasa.

3. Vasarloi kor felmérése (becslés elkészitése) a felllet alkalmazhat6saga szempontjabdl.

4. Az eldrejelzés figyelembevételével dontés a fellileten valo megjelenésrol.

5. Folyamatos utokovetés, az elemzés és becslés azonos idokozonként torténo ismétlése.
Az ismertetett elorejelzés (becslés) segitséget nyujthat a vallalatok szdmara egy j kozosségi
média platformon t6rténé megjelenésen valo dontésben, illetve a céljainak megfelel és a
konkrét fogyasztdi korében elfogadott tartalomfogyasztasi kivanalmak valé megfelelésben a
tartalomgyartas/gyartatds soran. A modszertan alapjait tekintve kérdéivre épil, ami a
fogyasztok szubjektiv megitélésén alapszik, igy fontos a folyamatos aktualizalas, hiszen a
trendek, illetve ezekkel valo azonosulas, illetve a figyelembe veend6 faktorok elemei és

tartalma allandodan és jelentdsen valtozhat.

Osszegezve, a TikTok platformja hatalmas lehetdségeket kindl a véllalatok szamara, de a
sikerhez szlikséges az alapos megértése ennek az egyedilallo kdzdsségnek és annak, hogyan
lehet a legjobban kommunikdlni a felhaszndlokkal a digitalis élettartamuk kiilonboz6
szakaszaiban. Fontos megemliteni tovabba, hogy a TikTok stratégia kulcsa a folyamatos
adaptacid €s a célzott tartalom, mely egyenstlyt teremt az impulzusvasarlast 6sztonzé akcidok
¢s a marka hossz tava értékének épitése kozott. A vallalatoknak idét és energidt kell
forditaniuk arra, hogy képesek legyenek jobban megérteni a platformon zajlé dinamikus
folyamatokat és a felhasznal6i viselkedés valtozasait hosszabb tdvon. Az éltalunk ismertetett
metodus egy lehetdséget kindl erre, reméljiik, hogy segitségével a vallalatoknak alkalmuk

adodhat jobban kihasznalni a TikTok reklamozasi és eladasi potencialjat.
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5. OSSZEGZES

Kutatasunk soran a TikTok kdzosségi média platform hatasat vizsgaltuk meg a fogyasztoi
magatartasra. Eredményeink alapjan kutatasi kérdéseinket (1. Miként képes a TikTok, mint
kozosségi média platform befolyasolni a fogyasztdoi magatartast? 2. Miként becsiilhetd a
TikTok, mint koz6sségi média fellilet hasznalatanak fogyasztdi magatartasra gyakorolt hatasa?)
megvalaszoltnak tekintjlk, hiszen az elemzések révén értékes betekintést nyerhettlink a TikTok
felhasznaldinak a vasarlasi szokasaiba, annak pszicholdgiai hatterébe, a platform marketing
tevékenységre gyakorolt hatasara, illetve javaslatot tudtunk tenni egy esetleges kulcsmutatd
kialakitasara, amellyel a TikToknak, mint lehetséges hirdetési kozosségi média palatformnak a
vallalati hasznosithatésdga mérhetdvé (becsiilhetdveé) valhat. A tanulmany irdsa soran
megallapitottuk, hogy a TikTok egy olyan egyedulallé platform, mely egy olyan flow érzést
general, ahol a fogyaszt6i magatartas nagyon érdekes, és kutatasra érdemes méodon nyilvanul
meg ugy, hogy a vallalatok szaméara a megfelel6 modszertan hasznélataval elézetesen mérhetd
is a platform hasznalat alkalmazasanak sikeressége.

Reprezentativnak nem tekinthetd eredményeink alapjan - az oktatdsi intézmény eseményeit
rendez6 szervezetek, illetve kapcsolddd véllalatok szamara fontos megéllapitas lehet, hogy - a
validitasi mintankban szereplé egyetemi gazdasigi szakos hallgatok korében a TikTok
kiilonosképp megfeleld feliilet lehet az azonnali véasarlasi szandék eldidézésében, még ha ez
nem is mindig vezet tényleges vasarlashoz/részvételhez. Megallapitottuk, hogy a termék és
szolgaltatds ajanlasok személyes kozvetitése erdteljes motivaciot képes atadni a
felhasznaloknak, melyet hatékonyabban hasznosithatnak a markak, mint a széleskorii
népszerisitd akciok. Vizsgalatunk sordn 6rommel tapasztaltuk azt, hogy ezen platform altal
kinalt lehetoségek széles spektruma rendkivil hasznos lehet a vallalatok szamara. A kzosségi
média dinamikus vilagaban ennek megértése kulcsfontossagu lehet a siker eléréséhez. A
markak és marketing szakemberek szamara az adatokban rejlé6 mélyrehatd ismeretek megfeleld
alkalmazésa nélkllozhetetlen a hatékony kommunikéacié és célzott kampanyok kialakitasa
soran. A kutatas soran meghataroztuk azokat a kulcsfontossagl demogréfiai és pszichologiai
tényezoket, melyek befolyasolhatjak a felhasznalok TikTok hasznalatara jellemzé viselkedését.
Ezek az informéciok eértékesek lehetnek a cégek szamara célszegmenseik pontosabb
definialasaban, elérésében, illetve a vasarloi bazisuk hatékonyabb befolyasolasaban. Ugy
gondoljuk, olyan témaét sikerilt valasztanunk, mely az elmult id6szakban, mint k§zosségi média

platform, globalis szinten is egyre inkabb eldtérbe keriilt.
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Ennek koszonhetéen az elkészitett tanulmany nem csak id6szerii, hanem a marketing gyakorlat
szdméra kozvetlenil alkalmazhat6 eredményeket is hozott.

Dolgozatunk eredményeinek gyakorlati alkalmazhatdsagat tekintve fontos kiemelni, hogy ez
egy keresztmetszeti (szubjektiv, adott idépontra vonatkoztathatd) elemzés, mely nem tekinthetd
reprezentativnak, igy eredményeink ovatosan kezelenddk, illetve altalanos érvényiinek nem
tekinthetdk. Ennek ellenére az egyetemi hallgatokkal végzett validalasi kisérletiink (becslési
modell) soran a TikTokozdk kdrében tobb mint 90%-o0s, az egyéb kdzosségi médiat hasznaldok
esetében pedig magasabb mint 80%-0s becsléselfogadasi aranyt mertlink, ami a faktorok és a
TikTok érzés tekintetében statisztikai alapon kialakitott csoportok megfeleldségét és a modell
alkalmazhatdsagat jelzi. Véleménylink szerint ezért vallalat mérettdl fiiggetleniil, minden
TikTok marketing stratégia megalkotadsa soran fontos lehet egy ehhez hasonld elemzeés
elvégzése, mivel a moddszertan sajat vasarloi korre vonatkoztatva reprezentativ maddon
lehetbéséget biztosithat egy, a vasarlok TikTok, vagy akar egyéb kdzdssegi média platform flow-
val vald azonositasanak mérésére alkalmas mutatdszam kialakitasara. A modszertan esetleges
alkalmazésaval a vallalatok képesek lehetnek rugalmasabban reagalni a valtoz6 piaci
korilményekre és optimalizalni marketingtevékenysegiiket a digitalis térben, azonban a
folyamatos utokovetés és ismételt mérés elengedhetetlen része az ilyen tipusi marketing
elemzési munkanak. Az emlitett - kérdéivezésbol és hallgatoi lehetéségeinkbdl kovetkezo -
korlatokbodl (pl. reprezentativitds hidnya) addddan a jovében érdemes lenne eredményeink
véllalati tesztelése, esetleges konkrét céges megkérdezésekkel (mélyinterji) torténd
alatdmasztasa a modszertan megbizhatdsaganak mélyrehatébb elemzése érdekében.
Eredményeink és javaslataink esetleges hazai/nemzetkozi interpretalasa sordn nem szabad
figyelmen kivil hagyni, hogy a magyarorszagi technoldgiai Ujdonsag befogadasi hajlandésag,
igy a kodzosségi média hasznélat elfogadottsaga is mindig lemaradasban volt a nyugati
orszagokhoz képest, tehat vizsgalati helyt6l fliggéen eltéré lehet a TikTok vasarl6i magatartasra
gyakorolt hatasa. A technologia elfogadasban és hasznalatban mutatkozo regionalis eltérések —
a nyugati orszagok és Magyarorszag vonatkozasaban - azonban generacios tekintetben egyre
inkabb redukalddnak, igy napjaink fiataljai (Z generacid) esetében mar csak néhany honapos
késés/lemaradds azonosithato e tekintetben (Nagy és Fazekas, 2018). Ugyanakkor
hangsulyoznunk kell, hogy a siker eléréséhez nem elég csupan a TikTok jellegzetességeinek
felismerése, hanem a dinamikus valtozasok végett elengedhetetlen a tartalmak és stratégiak
folyamatos finomitasa, valamint a felhasznalok és a kozOsség igényeinek rendszeres

figyelemmel kisérése. A dolgozatban bemutatott eredmeények és az ebbdl kdvetkezo javaslatok
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alkalmazéasa révén a vallalatok képesek lehetnek javitani online jelenlétiiket a TikTokon, és

ezaltal erdsiteni piaci poziciojukat.
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MELLEKLETEK

1. melléklet

1. MELLEKLET: KERDOIV

Kedves Kitolto!

Tisztelettel felkérjik a Széchenyi Istvan Egyetem kutatdsaban torténd részvételre.
Kutatocsoportunk célja a TikTok hasznalatdval kapcsolatos szokéasok generacionkénti
eltérésének vizsgalata, elemzése jelen kérdéives megkérdezés eredményei alapjan. A megadott
valaszok segitenek szdmunkra egy sokatmondo képet kapni a kiilonb6zd szemléletmddokrol,
illetve a korcsoportonként eltéré szokasokra is ravilagitanak. Ugy véljiik ez a témateriilet
tudomanyos szempontbdl lényeges napjainkban, hiszen a TikTok szervesen beépult a mai
modern vilagba és rendkiviili befolyassal bir. Az On véleménye és hozzajarulasa nagyon
értékes szamunkra.

Kérjiik, szanjon egy kis 1dot a kitdltésre, és osztozzon veliink gondolataival az eredményes
kutatasunk érdekében. Kdszonjik, hogy csatlakozott hozzank a felmérésben, és hozzajarul a
TikTok vilaganak jobb megismeréséhez.

Fontos megjegyzés: A kitoltott kérdoiv teljes mértékben anonim, az informécidkat kizardlag
kutatasi célbol hasznaljuk fel. Az adatait bizalmasan kezeljiik. A kérddiv tovabbi megosztasat

halasan kdszonjuk!

Kdszonettel:

Németh Martina, VVégvari lzabella, Koltai Judit, Vinkdczi Tamas,

1. Rendelkezik On TikTok profillal?
-igen
-nem
2. Hasznal On napi screen limitet (iddkorlatozast) a TikTokon?
-igen
-nem
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3. Kerjik, jelolje meg, hogy mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal a kovetkez6 skala

figyelembevételével:

1 - Hatarozottan nem értek egyet

2 - Nem értek egyet

3 - Egyet is értek és nem is

4 - Egyetértek

5 - Hatarozottan egyetértek

O
O
O

[ O Y B N

A videOk készit6i a TikTokon nagyon jol ismerik a videdban szerepl6 termékeket.

A videdk készitoi értenek a videdban szerepld termékekhez.

A videOk készitéi a TikTokon nagy tapasztalattal rendelkeznek a videdban szerepl6
termékek terén.

Az e-kereskedelmi weboldalakkal 6sszehasonlitva, TikTok alkalmazas sok informaciot és
tudast tartalmaz termékekrol.

A TikTok videdk készitdi szamomra érdekes termékeket mutatnak be.

A TikTok videdk készit6i hitelesnek bizonyulnak szamomra, amikor bemutatnak egy
terméket.

Figyelembe véve a videdkban bemutatott termékek tipusait, azonosulni tudok a TikTok
videok készitdivel.

Figyelembe véve a vided készitéinek izlését a bemutatott termékkel kapcsolatban,
azonosulni tudok vele a TikTok alkalmazéson.

Figyelembe véve a termékek eldnyeit és hatranyait, egyet tudok érteni a TikTok videdk
készitéinek véleményével.

A termékpreferencidkat tekintve azonosulni tudok videok készitdivel a TikTokon.
Osszehasonlitva a termékek arat a hasznosagukkal, legtobbszor azonosulni tudok a TikTok
videok készitdinek véleményével

A TikTokon megosztott tartalmak tilkrozik az én értékrendemet.

A videok készit6i a TikTokon olyan kozel allnak hozzam, akar a sajat barataim.

Gyakran lépek kapcsolatba a videdk készitdivel a TikTokon, kritikakat irva vagy tizenetek
kildésével.

A videdk készit6i a TikTokon ismerések szamomra.

Szoros kapcsolatot apolok a videok alkotdival a TikTokon keresztiil.

Sok 0j embert ismertem meg a TikTokon keresztl.

Sok kozeli ismerésom megtalalhatd a TikTok platformjan.

Szivesen hasznalom a TikTok LIVE funkcidjat, hogy még szorosabb kapcsolatot tartsak fent

a videok készitbivel.
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A TikTokon tébbnyire pozitivak a visszajelzések/kommentek.

A TikTok kielégiti a sajatos igényeimet.

A TikTok tudja, milyen videokat kedvelek.

A TikTok ismeri a preferencidimat és ezek alapjan extra szolgéltatasokat kinal nekem.

A TikTok tudja, hogy milyen dolgok érdekelhetnek, és ez alapjan vided javaslatokat tesz.
A FORYOU fellleten csak szdmomra izgalmas videdkat talalok.

A TikTok olyan videdkat kinal nekem, amelyek nézését nehezen tudom abbahagyni.

A TikTokon fellelhet6 tartalmak szorakoztatoak.

A TikTokon fellelheté tartalmak inspiraldak.

A TikTok videdk megvaltoztattdk az altalam ismert termékekkel kapcsolatos korébbi
megitéléseimet.

Véletlenil bukkantam ra olyan termékekre a TikTokon, amiket szerettem volna megvenni.
Meglepd dolgokkal taldlkoztam, amikor a videokat néztem a TikTokon.

Talélkoztam mar olyan TikTok videoval, amelynek hatésara Uj szemszogbdl lattam a
hétk6znapi dolgokat.

Sok olyan terméket/szolgaltatast probaltam ki, amelyet a TikTokon ismertem meg.

Tobb 0jdonséaggal taldlkoztam a TikTokon, mint amire szamitottam.

A TikTokon megismert Uj dolgok hasznosnak bizonyultak szdmomra.

A TikTok alkalmazas izlésemnek megfeleld.

A TikTok alkalmazas megjelenését (dizajn) vonzénak tartom.

A TikTok alkalmazas struktdraja megfeleld.

A TikTok platformot kénnyen tudom hasznalni.

A TikTok hasznalataval olcsébban/gyorsabban tudok vasarolni.

A TikTok hasznélataval gyorsabban tudok vasarlasi déntést hozni.

A TikTok hasznélata javitja a termékkeresés és vasarlas hatékonysagat.

A TikTok hasznalataval megerdsithetem a vasarlasi dontésemet.

A TikTok hasznélata praktikus elényokkel jar. (pl. oktato videok)

A TikTok hasznélataval sokkal egyszeriibben megtalalom azt, amire sziiksegem van.
Elvezem a TikTok hasznalatat.

A kivancsisag motival a TikTok hasznalatéra.

A TikTok videok nézése izgalmas szdmomra

Gyakran belefeledkezek a TikTok videok nézésébe.

Szabadidémet szivesen toltdm TikTok videdk nézésével.

A TikTok vide6k nézése a mindennapjaim részévé valt.
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T ATIikTok hasznalata kdzben gyakran érzek késztetést, hogy olyan dolgokat is vasaroljak,
amelyekre nem feltétlenil van szlikségem.

[ TikTok videdk hatasara vagyom olyan termékekre, amelyek nem tartoznak az alapvet6
vasérlasi céljaim kozé.

T ATIikTok videok hataséara hajlando vagyok olyan termékeket is véasarolni, amelyek nem
szerepeltek az alapvetd vasarlasi céljaim kozott.

[ Sokszor képes vagyok nagyobb 6sszegeket kolteni olyan termékekre, amelyek eltérnek
konkrét vasarlasi célomtol a TikTok hatéasara.

T Nem tartom rossz dolognak, hogy olyan termékeket is vasarolok a TikTok hatasara, amelyek
nem szerepeltek terveim kozott.

T A TikTokon jelen 1évo termékekkel/szolgéltatasokkal kapcsolatos pozitiv véleményemet
megosztom masokkal.

T A TikTokon is jelen 1év6 termékek/szolgaltatdsok megvasarlasara/igénybevételére
batoritom barataimat és rokonaimat
Részt veszek a TikTokon is jelen 1év6 termékek/szolgéltatasok népszeriisitésében
A TikTokon jelen 1év6 termékeket/szolgaltatasokat ajanlani szoktam masoknak.
A TikTok-o0s szdveges, képes és zenés (izenet posztolds megjelenése megkdnnyitené a
termék/szolgaltatas irant érdeklddokkel valdo kommunikaciot.

T A TikTok-os szoveges, képes és zenés lizenet posztolas megjelenése megkonnyitené a
negativ visszajelzések kezelését.

T A TikTok-os szdveges, képes és zenés Uizenet posztolas megjelenése megfeleld fellletet
biztositana a valos idejii kommunikaciora.

T ATIikTok -os szdveges, képes és zenés lizenet posztolas megjelenése megkodnnyithetné a

termékek/szolgaltatasok gyartdinak/szolgaltatdinak a pontosabb beazonositasat.

T ATikTok-os szdveges, képes és zenés izenet posztolas lehetésége megfeleld fellletet

nyujtana a termékek/szolgaltatasok irant érdekl6dok visszajelzéseinek.

A TikTok-os szoveges, képes és zenés lizenet megjelenésének hatasara az Ujrakozlés

(repost) lehetdséget nyujtana nagyobb kozonség elérésére.

A TikTok-os szdveges, képes és zenés lizenet posztolas megjelenésének hatasara még tobb

1d4t toltenék a TikTok alkalmazésban.

4. Minek a keresésére hasznalja gyakrabban az online feluleteket?
- termék

-szolgaltatas
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5. On neme:

-nd

-férfi

6. On lakhelye:

-falu

-kozség

-varos

-varmegyeszékhely

-fovaros

7. On sziiletési éve:
-1946-1964

-1965-1979

-1980-1994

-1995-2009

-2010-

8. On iskolai végzettsége:

- Altalanos iskola

- Szakmunkasképzd, szakiskola
-Szakkozépiskola

- Gimnézium

- Foiskola/egyetem

9. Mi6ta hasznalja On a TikTokot?
- Nem hasznalok TikTokot

- Kevesebb, mint 1 éve

-1-2 éve

-2-3 éve

- Tébb, mint 3 éve

10. Mennyi az On atlagos havi nett6 jovedelme?
- Kevesebb, mint 100 000 Ft
- 100 001 Ft - 200 000 Ft

- 200 001 Ft - 300 000 Ft

- 300 001 Ft - 400 000 Ft

- 400 000 Ft - 500 000 Ft

- Tébb, mint 500 000 Ft
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2. MELLEKLET: KUTATASBAN SZEREPLO KERDESEK

2. melléklet

Valtozo Eredeti Magyar kérdések Vizsgalatba
jelolése/ kérdések bevonva
Forras
PE1 The creators of | A videdk készit6i a TikTokon Nem
shortvideos on | nagyon jolismerik a vide6ban
(Huetal mobile short szerepld termékeket.
2016; Liuet |video apps are
al. 2016) very
knowledgeable
about video-
related
products.
PE2 The creators of | Avidedk készit6i érteneka Nem
shortvideos are | vide6ban szerepld
(Huetal.  |expertsin termékekhez.
2016; Liuet |video-related
al. 2016) products.
PE3 The creators of | Avidedk készit6ia TikTokon Nem
shortvideos on | nagy tapasztalattal
(Huetal.  [mobile short rendelkeznek a vide6ban
2016; Liuet |video apps are | szerepld termékek terén.
experienced in
video-related
products.
PE4 Compared with | Az e-kereskedelmi Nem
e-commerce weboldalakkal 6sszehasonlitva,
(Huetal.  |websites, TikTok alkalmazas sok
2016; Liuet |mobile short informéciot és tudast tartalmaz
al. 2016) video apps termékekrol.

contain much
information and
knowledge
about products.
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PE (sajatl) |- A TikTok videodk készit6i Nem
szamomra érdekes termékeket
mutatnak be.

PE (sajat2) |- A TikTok videodk készit6i Nem
hitelesnek bizonyulnak
szamomra, amikor bemutatnak
egy terméket.

PS1 Considering the | Figyelembe véve a videdkban | Igen

styles of bemutatott termékek tipusait,

(Huetal. products, [ am | azonosulni tudok a TikTok

2016; Liuet |similar to the videdk készitsivel.

al. 2016) creators of

short videos on
mobile short
video apps.
pPS2 Considering the | Figyelembe véve a vided Nem
tastes of készitGinek izlését a

Huetal. products, [ am | bemutatott termékkel

2016; Liu et [similar to the kapcsolatban, azonosulni

al. 2016 creators of tudok vele a TikTok

short videos on | alkalmazason.
mobile short
video apps.

PS3 Considering the | Figyelembe véve a termékek Nem

likes and elényeit és hatranyait, egyet

Hu et al. dislikes of tudok érteni a TikTok videdk

2016; Liuet |products, Iam | készitdinek véleményével.

al. 2016 similar to the

creators of
short videos on
mobile short
video apps.

PS4 Considering A Igen

product termék/szolgaltataspreferenci

Huetal preferences, | akat tekintve azonosulni tudok

2016; Liuet |am similar to videok készitsivel a TikTokon.

al. 2016 the creators of

shortvideos on
mobile short
video apps.
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PS (sajatl) |- Osszehasonlitva a termékek Nem
arat a hasznosagukkal,
legtobbszor azonosulni tudok a
TikTok videdk készitdinek
véleményével
PS (sajat2) |- A TikTokon megosztott Nem
tartalmak tiikroézik az én
értékrendemet.
PF1 The creators of | Avidedk készit6i a TikTokon Nem
shortvideos on | olyan kézel allnak hozzam,
(Liuetal. mobile short akar a sajat barataim.
2016) video apps are
as familiar to
me as good
friends.
PF2 [ have frequent | Gyakranlépek kapcsolatba a Nem
interactions videOk készitGivel a TikTokon,
(Liuetal. with the kritikakat irva vagy tizenetek
2016) creators of kildésével.
shortvideos on
mobile short
video apps by
writing reviews
or sending
messages.
PF3 The creators of | Avidedk készit6i a TikTokon Nem
shortvideos on | ismerések szamomra.
(Liuetal.  [mobile short
2016) video apps are
familiar to me.
PF4 I keep close Szoros kapcsolatot apolok a Nem
contact with the | videdk alkotéival a TikTokon
(Liuetal creators of keresztiil.
2016) short videos on
mobile short
video apps.
PF (sajatl) |- Sok tj embertismertem mega | Nem

TikTokon keresztiil.
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PF (sajat2) |- Sok kozeli ismer6som Nem
megtalalhat6 a TikTok
platformjan.

PF (sajat3) |- Szivesen hasznalom a TikTok Nem
LIVE funkciéjat, hogy még
szorosabb kapcsolatot tartsak
fent a videdk készitdivel.

PF (sajat4) |- A TikTokon tobbnyire Nem
pozitivak a
visszajelzések/kommentek.

PER1 Mobile short ATikTok kielégiti a sajatos Nem

video apps igényeimet.

(Zhanget  |understand my

al.2014)  |specific needs.

PER2 Mobile short A TikTok tudja, milyen Nem

video apps videodkat kedvelek.

(Zhanget  [know whatI

al. 2014) want.

PER3 Mobile short A TikTok ismeri a Nem

video apps preferencidimat és ezek

(Zhanget  [store all my alapjan extra szolgaltatasokat

al. 2014) preferences and| kinal nekem.

offer me extra
services based
on my
preferences.

PER4 Mobile short A TikTok tudja, hogy milyen Nem

video apps do a | dolgok érdekelhetnek, és ez

(Zhanget  |pretty good job | alapjanvide6 javaslatokat tesz.

al. 2014) guessing what

kinds of things |

might want and

making

suggestions.
PER - A FORYOU feliileten csak Nem
(sajatl) szamomra izgalmas videdkat

talalok.
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PER - A TikTok olyan videdkat kinal Nem
(sajat2) nekem, amelyek nézését
nehezen tudom abbahagyni.
PER - A TikTokon fellelhet6 Nem
(sajat3) tartalmak szérakoztatéak.
PER - A TikTokon fellelhet6 Nem
(sajat4) tartalmak inspiraléak.
SER1 [ obtained A TikTok videok Nem
unexpected megvaltoztattak az altalam
(Chunget [insightswhen | ismert termékekkel
al.2017)  |browsingthe | kapcsolatos korabbi
shortvideoin | megitéléseimet.
mobile short
video apps.
SER2 Iunexpectedly | Véletleniil bukkantam ra olyan | Nem
discovered by termékekre a TikTokon, amiket
(Chunget |chance whatl | szerettem volna megvenni.
al.2017)  |wanted to buy
before when
browsing the
shortvideo in
mobile short
video apps.
(Dropped)
SER3 [ found things | Meglepd dolgokkal Nem
thatsurprised | taldlkoztam, amikor avidedkat
(Chunget  |me when néztem a TikTokon.
al. 2017) browsing the
short video in
mobile short
video apps.
SER4 [ was able to Talalkoztam mar olyan TikTok | Nem
see the videodval, amelynek hatasara uj
(Chunget |ordinaryinnew | szemszégbél lattam a
al. 2017) ways when hétkoznapi dolgokat.
browsing the

short video in
mobile short
video apps.
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SER - Sok olyan Nem
(sajatl) terméket/szolgaltatast
prébaltam ki, amelyet a
TikTokon ismertem meg.
SER - Tobb Gjdonsaggal talalkoztam Nem
(sajat2) a TikTokon, mint amire
szamitottam.
SER - A TikTokon megismert Uj Igen (1_35)
(sajat3) dolgok hasznosnak bizonyultak
szamomra.
VA1 Mobile short A TikTok alkalmazas Nem
video appsare | izlésemnek megfeleld.
(Parboteea visually
hetal pleasing.
2009)
VA2 Mobile short A TikTok alkalmazas Nem
video apps megjelenését (dizajn)
(Parboteea |(display visually | vonzénak tartom.
h etal. pleasing
2009) designs.
VA3 The layout of A TikTok alkalmazas Nem
mobile short struktiraja megfeleld.
(Parboteea |video apps is
hetal attractive.
2009)
VA (sajatl) |- A TikTok platformot kdnnyen Nem
tudom haszndlni.
uv1 Using mobile A TikTok hasznalataval Nem
short video olcs6bban/gyorsabban tudok
(Huetal. apps can vasarolni.
2016) improve my
shopping
performance
(e.g, save
shopping time
or buying cost)
in searching
and buying
products.
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uv2 Using mobile A TikTok hasznalataval Igen
short video gyorsabban tudok vasarlasi
(Huetal.  |appscan déntést hozni.
2016) improve my
shopping
productivity
(e.g., get good
deals and
products) in
searching and
buying
products.
uv3 Using mobile A TikTok hasznalata javitja a Igen
short video termékkeresés és vasarlas
(Huetal.  |apps can hatékonysagat.
2016) improve my
shopping
efficiency in
searchingand
buying
products.
uv4 Using mobile A TikTok hasznalataval Igen
short video megerdsithetem a vasarlasi
(Huetal. apps enables dontésemet.
2016) me to
accomplish
searching and
purchasing
products better.
UV (sajatl) |- A TikTok hasznalata praktikus | Nem
elényokkel jar. (pl. oktato
videdk)
UV (sajat2) |- A TikTok hasznalataval sokkal | Nem
egyszerlibben megtalalom azt,
amire sziikségem van.
FE1 Itis fun to Elvezem a TikTok hasznalatat. Nem
interact on
(Zhanget  |mobile short
al. 2014) video apps.
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FE2 [ feel curious Akivancsisag motival a TikTok | Nem
when hasznalatara.
(Zhanget [interacting with
al. 2014) mobile short
video apps.
FE3 When browsing | A TikTok videdk nézése Nem
onmobile short | izgalmas szamomra.
(Zhanget  |video apps, I
al. 2014)  |feel the
excitement of
exploring.
FE4 [ am absorbed | Gyakran belefeledkezek a Nem
when browsing | TikTok videdk nézésébe.
(Zhanget  |onmobile short
al. 2014) video apps.
FE (sajatl) |- Szabadidémet szivesem toltom | Nem
TikTok vide6k nézésével.
FE (sajat2) |- A TikTok videdk nézése a Nem
mindennapjaim részévé valt.
UBI1 As | browsed A TikTok haszndalata kézben Igen
(Parboteea |[shortvideos on | gyakran érzek késztetést, hogy
hetal. mobile short olyan dolgokat is vasaroljak,
2009) video apps, | amelyekre nem feltétleniil van
have the urge to | sziikségem.
purchase items
other than or in
addition to my
specific
shopping goal.
UBI2 Browsing short | TikTok videdk hatasara Igen
(Parboteea |videos on vagyom olyan termékekre,
hetal mobile short amelyek nem tartoznak az
2009) video apps, | alapvetd vasarlasi céljaim kozé.

desire to buy
items that do
not pertain to
my specific
shopping goal.
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UBI3 While browsing | A TikTok videdk hatasara Igen
(Parboteea [shortvideos on | hajlandé vagyok olyan
hetal. mobile short termékeket is vasarolni,
2009) video apps, | amelyek nem szerepeltek az
incline to alapvetd vasarlasi céljaim
purchase items | kozott.
outside my
specific
shopping goal.
UBI (sajatl) |- Sokszor képes vagyok nagyobb | Nem
Osszegeket kolteni olyan
termékekre, amelyek eltérnek
konkrét vasarlasi célomtél a
TikTok hatasara.
UBI (sajat2) |- Nem tartom rossz dolognak, Nem
hogy olyan termékeket is
vasarolok a TikTok hatasara,
amelyek nem szerepeltek
terveim kozott.
Co-P1 Because of my | A TikTokon jelen 1évd Igen
connection to | termékekkel/szolgaltatdsokkal
(Readetal, |the brand kapcsolatos pozitiv
2019) through véleményemet megosztom
Twitter, [ say masokkal.
positive things
about it to
others
Co-P2 Because of my | A TikTokon is jelen 1év§ Igen
connectionto | termékek/szolgaltatasok
(Readetal,, [the brand megvasarlasara/igénybevételé
2019) through re batoritom barataimat és
Twitter, | rokonaimat
encourage
friends and
relatives to do
business with it
Co-P3 Because of my | Résztveszeka TikTokonis Nem
connectionto | jelenlévd
(Readetal., |the brand
2019) through
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Twitter, L help
promote it

termékek/szolgaltatasok
népszertisitésében

Co-P4 Because of my | A TikTokon jelen 1évé Igen
connection to | termékeket/szolgaltatasokat
(Readetal,, |the brand ajanlani szoktam masoknak.
2018) through
Twitter, |
recommend it
to others
SimTo1l A kérdoiv A TikTok-os szoveges, képes és | Nem
(Park - Instagramra zenés lizenet posztolas
Namkung, [vonatkoz6 megjelenése megkonnyitené a
2022) kérdéseit a termék/szolgaltatas irant
TikTokra érdekl6ddkkel valo
adaptaltuk. kommunikaciat.
SimTo2 A kérdoiv A TikTok-os szoveges, képes és | Nem
(Park - Instagramra zenés lizenet posztolas
Namkung, |vonatkozé megjelenése megkonnyitené a
2022) kérdéseit a negativ visszajelzések
TikTokra kezelését.
adaptaltuk.
SimTo3 A kérdéiv A TikTok-os szoveges, képes és | Nem
(Park - Instagramra zenés lizenet posztolas
Namkung, [vonatkoz6 megjelenése megfeleld feliiletet
2022) kérdéseit a biztositana a valés ideji
TikTokra kommunikaciora.
adaptaltuk.
SimTo4 A kérddiv ATikTok -os szoveges, képes Nem
(Park - Instagramra és zenés lizenet posztolas
Namkung, [vonatkoz6 megjelenése megkonnyithetné
2022) kérdéseit a a termékek/szolgaltatasok
TikTokra gyartéinak/szolgaltatdinak a
adaptaltuk. pontosabb beazonositasat.
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SimTo5 A kérdo6iv A TikTok-os szoveges, képes és | Nem
(Park - Instagramra zenés lizenet posztolas
Namkung, [vonatkoz6 lehet6sége megfeleld feliiletet
2022) kérdéseit a nyujtana a
TikTokra termékek/szolgaltatasok irant
adaptaltuk. érdekl6d6k visszajelzéseinek.
SimTo6 A TikTok-os szoveges, képes és | Nem
(Park - zenés lizenet megjelenésének
Namkung, hatasara az jrakozlés (repost)
2022) lehet6séget nydjtana nagyobb
kozonség elérésére.
SimTo7 A TikTok-os szoveges, képes és | Nem
(Park - zenés lizenet posztolas
Namkung, megjelenésének hatasara még
2022) tobb id6t toltenék a TikTok

alkalmazasban.
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3. Melléklet

3. MELLEKLET: MINTABEMUTATASA

Valtoz6 megnevezése | Kategdria Minta (n=283) Arany (%)

Nem N6 194 68,6
Férfi 89 31,4

Generacio Baby boomer 1 0,4
X 22 7,8
Y 44 15,5
Z 212 74,9
Alfa 4 1,4

Lakdhely Kozség 11 39
Falu 54 19,1
Varos 134 47,3
Varmegyeszékhely 54 19,1
F6varos 30 10,6

Iskolai végzettség Altalanos iskola 13 4,6
Szakmunkasképzo, 7 2,5
szakiskola
Szakkozépiskola 51 18
Gimnazium 124 43,8
Féiskola, egyetem 88 31,1

Havi nett6 jovedelem | Kevesebb, mint 60 21,1
100000 Ft

97



100001 Ft- 200000 Ft 60 21,1
200001 Ft- 300000Ft 58 20,5
300001 Ft- 400000Ft 44 15,5
400001 Ft- 500000 Ft 29 10,3
Tobb, mint 500000 Ft 32 11,3
TikTok hasznalat Nem hasznal 60 21,2
(tapasztalat)
Kevesebb mint, 1 éve 43 15,2
1-2 éve 66 23,3
2-3 éve 69 24,4
To6bb, mint 3 éve 45 15,9
Minek a keresésére Szolgaltatas 99 35
hasznalja az online
feliileteket? Termék 184 65
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4. melléklet

4. MELLEKLET: EGYES FAKTOROKKAL VALO EGYETERTES

1. Tablazat: Azonosulas faktorral val6 egyetértés (n=104)

Csoport TikTok Egyéb kozosségi média
Nem ért egyet | Egyetér | Nem ért egyet Egyetért
t
Koénnyen tud azonosulni 6,25% 93,75% | 21,43% 78,57%
n=48 (TikTok)
n=14 (egyéb ko6zosségi m.)
Nehezen tud azonosulni 10,00% 90,00% | 0,00% 100,00%
n=20 (TikTok)
n=22 (egyéb kozosségi m.)
Osszesen 7,35% 92,65% | 8,33% 91,67%

Forras: Sajat szerkesztés a validalasi kérddiv felmérési eredmeényei alapjan
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2. Téblazat: Dontéstamogatéas faktorral valo egyetértés (n=104)

Csoport TikTok Egyéb kozosségi média

Nem ért Egyetért | Nem értegyet | Egyetért
egyet

Kicsit segit a 3,70% 96,30% 18,18% 81,82%

dontéshozasban

n=27 (TikTok)

n=22 (egyéb kozosségi m.)

Nem segit a 7,69% 92,31% 9,09% 90,91%

dontéshozasban

n=13 (TikTok)

n=11 (egyéb kozosségi m.)

Sokat segit a 10,71% 89,29% 0,00 100,00%

dontéshozasban

n=28 (TikTok)

n=3 (egyéb kozosségi m.)

Osszesen 7,35% 92,65% 13,89% 86,11%

Forras: Sajat szerkesztés a validalasi kérdasiv felmérési eredményei alapjan
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3. Tablazat: Ajanlas faktorral vald egyetértés (n=104)

Csoport

TikTok

Egyéb kozosségi média

Nem ért Egyetért
egyet

Nem ért egyet | Egyetért

Esetenként tesz
ajanlasokat

n=18 (TikTok)

n=>5 (egyéb kozosségi m.)

5,56% 94,44%

0,00% 100,00%

Gyakran tesz ajanlasokat
n=3 (TikTok)

n=2 (egyéb kozosségi m.)

66,67% 33,33%

0,00% 100,00%

Nem tesz ajanlasokat
n=26 (TikTok)

n=16 (egyéb kozosségi
m.)

7,69% 92,31%

6,25% 93,75%

Ritkan tesz ajanlasokat

n=21 (TikTok)

n=13 (egyéb kozosségi m.

4,76% 95,24%

0,00% 100,00%

Forras: Sajat szerkesztés a validalasi kérdoiv felmerési eredményei alapjan
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4. Tablazat: Impulzus vasarlas faktorral valo egyetértés (n=104)

Csoport TikTok Egyéb kozosségi média

Nem ért Egyetért | Nem értegyet | Egyetért
egyet

Gyakran impulzus vasarol | 4,76% 95,24% | 60,00% 40,00%

n=21 (TikTok)

n=>5 (egyéb kozosségi m.)

Néha impulzus vasarol 15,00% 85,00% | 17,65% 82,35%

n=20 (TikTok)

n=17 (egyéb kozosségi m.)

Nem impulzus vasarol 3,70% 96,30% | 7,14% 92,86%

n=27 (TikTok)

n=14 (egyéb kozosségi m.)

Osszesen 7,35% 92,65% | 19,44% 80,56%

Forras: Sajat szerkesztés a validalasi kérddiv felmérési eredményei alapjan
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5. Tablazat: Flow érzéssel valo egyetértés (n=104)

Csoport

TikTok

Egyéb kozosségi média

Nem ért egyet

Egyetért

Nem ért egyet

Egyetért

Egyéaltaldn nem része a
flownak

n=11 (TikTok)

n=13 (egyéb kozodsségi m.)

9,09%

90,91%

7,69%

92,21%

Kicsit része a flownak
n=23 (TikTok)

n=15 (egyéb kozosségi m.)

4,35%

95,65%

6,67%

93,33%

Teljesen része a flownak
n=10 (TikTok)

n=0 (egyéb kozosségi m.)

20,00%

80,00%

0,00%

0,00%

Toébbnyire része a flownak
n=24 (TikTok)

n=8 (egyéb kozosségi m.)

8,33%

91,67%

37,50%

62,50%

Végosszeg

8,82%

91,18%

13,89%

86,11%

Forras: Sajat szerkesztés a validalasi kérdasiv felmérési eredmenyei alapjan
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