A kozosségi média, kiemelten a TikTok hatasa a Z-generacio

vasarlasi szokasaira.
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Dolgozatomban a kdzosségi média hatésait, kiemelten a TikTok alkalmazast
vizsgaltam, hogyan hat a Z generacio fogyasztasi szokésaira. A dolgozat célja feltarni, a
fogyasztdi magatartast milyen mértékben befolyasolja a kdzosségi média, kiilonds tekintettel
a vizsgalt alkalmazasra, illetve generaciora. Ez az alkalmazas az utobbi 2-3 évben, foként a
pandémianak kdszonhetden, mar szerves részét képezi a fiatalok életének, igy érdemes
megfigyelniink azt, hogy milyen hatdssal van a hasznalata a fiatal felhaszndlok viselkedésére,
vasarlasi szokasaira.

A dolgozatban az alabbi kérdésekre kerestem a valaszt:

e Melyek a legnépszeriibb kozosségi média feliiletek a vizsgalt generacid tagjai
korében?
e Mik a 6 felhasznélési szempontok?

e A TikTok mekkora befolyassal van a generacio tagjaira?

A téma nagysaga ¢s valtozatossaga miatt kvalitativ és kvantitativ eszkozoket is
igénybe vettem a kutatas soran. Fokuszcsoportos interjut és mélyinterjukat is készitettem,
melynek alapjan allitottam 0ssze a kérdoéiv kérdéseit. A fokuszcsoport célja az volt, hogy
jobban megismerjem a generaciora jellemzd gondolkoddsmodot, és még nagyobb betekintést
nyerjek a problémakdrbe, mely alapjan felallitottam a mélyinterja vezérfonalat. A
mélyinterjuk sordn feltett kérdéskorok azonosak voltak, minimalis valtoztatasra volt csak
szlikség, ami 1-2 kérdés megfogalmazasanak modositasat jelentette, plusz kiegészitd kérdések
kertiltek be.

A fokuszcsoportos és a mélyinterjik is aldtdmasztottak a feltevéseimet, miszerint a Z-

generacio kifejezetten aktiv a kozosségi médiaban, valamint a TikTok alkalmazas az altaluk



legkedveltebb platformok egyike. A kérddivet a mar meglévo tudas birtokaban ugy allitottam
Ossze, hogy a vélaszok alapjan a vizsgalt generacid vasarlasi szokasait és a TikTok
kapcsolatat is 6ssze tudjam hasonlitani.

A kérddives kutatas alapjan az alabbi eredményekre jutottam:

A valaszadok 95%-a 18 éven feliili, tobbségiik 22-24 éves. 71%-uk nd, kétharmaduk a
févarosban ¢s a vidéki nagyvarosokban €l. A kit6ltok 73%-a féallasban vagy iskola mellett
dolgozik, ez egy fontos befolydsold tényezd a vasarloi hajlanddsag tekintetében.

A vélaszadok korében a legnépszeriibb kozosségi média feliiletek: Instagram 83%,
TikTok 73%, Facebook 71%. Utobbi adat eltér az utdbbi évek kutatasi adataitdl, melyet annak
tulajdonitok, hogy a kérdéivet kiilonb6z6 Facebook-os kérdéiv-kitdltd csoportokban is
megosztottam. A felhasznalok f6 tevékenysége a platformokon féként a kikapcsolodas és a
masokkal valé6 kommunikécio6 fenntartasa.

A kérddives kutatas alapjan megallapithato, hogy a viszonylag kevés ismert embert/
influencert kovetnek a valaszadok, leginkabb azokra fokuszalnak, akik hiteles és relevans
tartalmat k6zolnek az altaluk kdvetett témaban.

A kitoltok 80%-a aktiv felhasznaloi fidokkal rendelkezik TikTok-on. Az algoritmus
alapjan a ,,Foryou”-ba fékent vicces (30%), zenés (21%), valamint utazos videok (20%)
keriilnek be. A valaszadok csupan csak 17%-a jelolte be a vasarlds videokat. A felhasznalok
46%-a a haul videdk alapjan vasarolni is szokott, foként ruha és smink termékeket. Ezen
vasarlok 81%-a nd. A platformon megjelend fizetett rekldmokat a felhasznalok 11%- a nézi
meg, ezeknek a 2/3-a vasarol is valamilyen terméket vagy szolgaltatést.

Osszegezve, a TikTok nem csak egy szorakoztatd applikacio, hanem komoly
vasarloosztonzd eszkoz is, kivald marketing lehetdségek rejlenek benne a cégek szamara, ha a
Z generacio elvarasaihoz illesztik a tartalmakat. Ezt a tényt a cégeknek, markaknak minél
hatékonyabban ki kell aknazniuk, hogy a termékeiket/ szolgaltatasaikat minél szélesebb

korben szeretnék értékesiteni.



