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Bevezetés

A szakdolgozatom témaja a kozosségi e-kereskedelem, amely soran azt vizsgalom, hogy hogyan
hat az online kozosségi média platformok a vasarloi viselkedésre és dontéshozatalra a vasarlas
soran, kiilonds tekintettel Magyarorszagi viszonylatban.

Z generacio6 tagjaként fontosnak tartom, hogy a napjainkban elterjedt vasarlasi modot részlete-
sebben megismerjiik és értékeljiik, hogy miért érdemes gazdasagi oldalr6l megkdzelitve is értel-
mezni ezt a jelenséget, hiszen napjainkban kevés olyan vallalkozas van, ami ne hasznalna vala-
melyik k6z6sségi média platformot a termékének és/vagy szolgaltatdsanak reklamozasara.
Elmult években a digitalis technologidk robbanasszertien alakitottdk at a kereskedelmet és el
kezdte felvaltani a hagyomanyos bolti vasarlast az online téren vald koltekezés, kiilondsen a
kozosségi média platformok hasznalatan keresztiil. A hirtelen valtozas kezdetét, az elmult évek-
ben tombold Covid19 jarvany vilagszintli megjelenésére vezethetd vissza. (Doilette., 2023)

A kozosségi kereskedelem egy olyan 11j paradigmat hozott 1étre, amelyben a véasarlas és a kozos-
ségi interakciok,- mint a vélemény megosztasok, ajanlasok ¢€s értékelések - egyiitt Iépnek fel és
befolyésoljak egymast. Ez az 1j megkozelités alapvetden atalakitja a vasarlasi folyamatot €s a
kapcsolatot a fogyasztok és a vallaltok kozott. Vilagszinten novekvé jelentdséggel bir ez a trend,
amely a vasarlasi- és a dontési folyamatokat nagymértékben megvaltoztatja.

Az olyan kdzosségi média platformok, mint a Facebook, a Tiktok vagy az Instagram, egyre na-
gyobb jelentdséggel birnak a fogyasztoi dontésekre, ez altal lehetdséget biztosit a vallalatok sza-
mara, hogy szorosabb kapcsolatot tudjanak kialakitani vasarloikkal.

A 21. szazadban a kozdsségi média teret hodit, amelyek nemcsak informaciomegoszto feliiletet
biztosit, hanem kozvetlen vasarlasi lehetdséget is. A digitalis térben a fogyasztok tobb befolya-
sos tényezO hatasara valtoztatja meg vasarlasi szokasat, ezaltal folyamatosan formalodik, emiatt
érdekes kutatasi feliiletnek bizonyul. (Bdsza, 2021)

A szakdolgozatom célja, hogy feltarjam a kdzosségi média és a vasarlasi szokasok kozotti 6sz-
szefliggéseket, figyelembe véve a platformokon vald hirdetéseket, és a kozdsségi marketing stra-
tégiai hatasokat a felhasznalokra hazai viszonylatokban, amelyek példaul az influenszer marke-
ting, vagy a kiillonbozd véasarlasi motivacios tényezok.

Véleményem szerint a szakdolgozatom témaja a jelenlegi tarsadalmi-gazdasagi kontextusban
rendkiviil fontos és érdekes témakat feszeget, amelyek kihatassal van szinte az 0sszes egyén
mindennapjaira, de leginkdbb a ko6zO0sségi médidn vald hirdetett vallaltok szamara.
Ujszeriiségét bizonyitja, egyrészt a kozosségi kereskedelem dinamikus fejlédése, ami 0j iizleti

lehetdséget teremt a vallalatok szamara a 21. szdzadban. Masrészt a kozosségi médian vald je-



lenlét, ami befolyasolja az egyének kapcsolatanak kialakitasat, és hozzajarul a fogyasztoi don-
tésekhez. Nem utolsé sorban, viszont globalis kereskedelmi szinten a digitalis kapcsolatok €s a
halézatok lehetvé teszik az olyan cégek szamara a globalis piacokra valo terjeszkedést, amelyek
csak belfoldi forgalomra tudtak eddig szert tenni.
A dolgozatomban olyan kérdésekre keresem a valaszt, mint példaul,
- 1.Cél: Milyen tényezok befolyasoljak a kozosségi média platformokon torténd online
vasarlasi szokdsokat és a vasarlassal kapcsolatos bizalmat a felhasznalok korében?

o HI: A fiatalabb korosztaly (Z- és Y generacid) nagyobb aranyban vasarolt, vagy
legalabb bongészett a Facebook adta vasarlasi feliileteken, mint az idésebb kor-
osztaly (X- és Baby Boom generacio).

o H2: A kozosségi médidban vasarlok a legtobbszor inkabb az utanvétes fizetést
preferaljak jobban, mint az online fizetési eszkdzoket.

- 2. Cél: Milyen hatassal vannak a kiilonbozé marketing stratégiak a kozosségi keres-
kedelem sordn?

o Ha3: Az influenszerek jelentsebb befolyast gyakorolnak a néi fogyasztokra, ami
fokozott vasarlasi hajlandésagot eredményez a ndi célcsoport kdrében az altaluk
kozvetitett tartalmak hatésara.

o H4: Az akciovadasz jellemmel rendelkez6é ndk, nagyobb mértékben érzékenyek
az egyedi arkedvezményekre, és hajlamosabbak azokat kihasznalni, mint férfi
tarsaik a kozosségi médias vasarlasaik soran.

- 3. Cél: Milyen motivdaciok és preferencidk befolydsoljak a vasdrlok dontéseit a kozos-
ségi médidaban torténd vasdrlas soran?

o Hb5: Az uj markakat kiprobald vasarlok motivacios tényezoi nem kiillonboznek
jelentdsen a hii vasarlokétol.

A szakdolgozatom logikai felépitése a kovetkezd: az elsd részben a szakirodalom feldolgozas
soran megvizsgalom a kiilonb6z6 kozosségi média platformokat; bemutatom a marketing stra-
tégiakat, stb... Olyan témakra térek ki, amelyek a szakdolgozatom elméleti hatterét részletezi.
Az elso rész kifejtését kdvetden az alkalmazott kutatasi modszeremet ismertetem és értékelem
az eredményeket. Végso soron kovetkeztetéseket €s javaslatokat teszek a szakdolgozatom téma-
javal kapcsolatban.

A dolgozatom célja, hogy bemutassam, hogy a vallalatok szamara a pontos stratégiai- és marke-
ting tervek kialakitasanak érdekében, fontos a kozdsségi média hatasanak mélyebb megértése,
ahhoz hogy sikeres tervezetet tudjanak a kovetkez6 évekre kialakitani, hiszen a jové marketing

1épései ebben rejlenek.



1. Szakirodalom feldolgozas

1.1 Azinternet és a Word Wide Web kialakulasa

Az internet kialakuldsa a hideghabortihoz kothetd. 1960-as évek végén létrejovo katonai halozat
kiépitését segitette eld, amelyet ARPANET-nek neveztek el.

Fejlesztéseknek koszonhet6en egyre tobb halozat jott 1étre — mint az angol JANET vagy az ame-
rikai CompuServe -, amelyek 6sszekotése nehézségekbe titkozott. Ennek a problémanak a kikii-
szobolésére fejlesztették ki egy olyan nyilt halozati felépitést, amely eldsegitette az 6sszes halo-
zat 6sszekapcsolasat, igy 1974-ben Iétre jott az Internet Transmission Control Program. 1982-
ben kialakult a ma is ismert internet, miutan az USA-n kiviili kapcsolatokat is atalakitottak az 1j

protokol szerint. (Bartfai, 2008)

1.11 WEB 1.0

A web 1.0 a zart forraskodt Gopher alternativaja, amely a svajci Tim Berners-Lee nevéhez fii-
z6dik, aki lehetévé tette mindenki szamara, hogy hozzaférhessen. Ennek hatasara elindult a
webbongészok kifejlesztése és ezaltal az internet elterjedése. Ebben a webes kdrnyezetben a
tartalmakat els@sorban a fejlesztok hoztak Iétre, mig a tobbi felhasznald foként tartalomfogyasz-
toként vett részt.

Magyaroszagon az elsO kutatasi haldozatot 1991-ben hozta létre a Magyar Tudomanyos Akadé-
mia Szamitastechnikai és Automatizalasi Kutatdintézet, amely a sztaki.hu volt.

A web1.0 korszak utan az internet fejlédése 2 részre bonthatd: a web 2.0 és a web 3.0. Az eldbbi

a social media/ kozosségi web, mig az utdbbi a szemantikus web. (Klausz, 2020)

1.1.2 WEB 2.0
A 2000-2010 kozott 1étrejové WEB 2.0 elterjedésével megsziiletett a kozosségi web fogalma.

Uj lehetéséget kinalt, a felhasznalok szamara, hogy tartalmakat tudjanak eld allitani és megosz-
tani, mig a gyarto csak a keretrendszert biztositja, igy barki tartalomkészitévé valhat. Ezeknek
az oldalaknak a miikkddtetdje a kommunikacio €és az interaktivitas, ahol mindenki hozzaszdlhat,
véleményezhet, hozzaférhet minden informacidhoz, bongészhet és nem utolsod sorban készithet

egy sajat feliiletet. (Klausz, 2020)

1.1.3 WEB 3.0

A 2010 utan megjelend Web 3.0 jelentds fejlodésen ment keresztiil az informaciok rendszerezése
¢s értelmezése terén. Az internetes bongészéseink soran rengetegszer taldlkozunk az ugy neve-
zett ,,siitikkel avagy a cookie-kal”, amelyek figyelik az interneten folytatott tevékenységeinket.
Ezt alkalmazva, az egyént személyre szabott hirekkel és informaciokkal latja el az adott plat-

form. Mostanra mar a korabban meglatogatott tartalmak alapjan is kapunk hirdetéseket vagy
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akar ajanlatokat, annak ellenére, hogy az adott oldalon nem végeztiink semmiféle interakciot,
mint a lajkolas, kommentelés vagy akar a vasarlas. (Teker, 2022)

Am ezek a Facebook Pixel-ek és a cookie-k magan személyként frusztraloak lehetnek, de mint
egy vallalatként nézve a legjobb tarsai lehetnek a markanak, hiszen ennek segitségével ujra és
ujra meg lehet szolitani azokat a felhasznaldkat, akik a honlapra tévedtek, de nem tettek semmi
féle interaktivitast, mint a hirlevélre valo feliratkozast.

Ezt nevezik remarketingnek vagy retargetingnek, mikor sorozatosan megcélozzuk a felhaszna-
l6inkat. Ennek hatasara a vasarlokkal azt lehet éreztetni, mintha az adott termék kovetné Oket,
ezaltal késztetést érezzenek vasarlasra. Alapvetden 2 f6 teriilete van: a ,,nem konvertalok” — azaz
a nem vasarlok-, akiket a vasarlasi folyamatra 6sztonziink, (példaul, hogy a hirlevélre feliratko-
zas utan legyenek a vasarloink), illetve a mar ,,.konvertalt” vasarlok. Az utobbi felhasznalokat az
ujravasarlasra 6sztonozziik, hogy vegye meg ujra azt a terméket, amely mar egyszer elfogyott.

(Gal, 2016)

A facebook is hasznalja a pixelkovet6 kodokat, nemcsak azt figyeli, hogy milyen weboldalakat
latogattal meg, hanem az ezekhez kapcsolodo személyes érzelmeidet is képes felismerni, legyen
az egy konyv, zenekar vagy marka. Ezen feliil olyan informacidkat is rogzit, amelyeket nem
kozvetleniil a Facebookon végeztiink el, példaul egy személlyel megosztott tartalmakat vagy a
vele folytatott kommunikacié gyakorisagat. (Klausz, 2020)

A Facebook Pixel kodnak két valtozata 1étezik: az alap kdvetd kod és a Standard kod, amely mar
nem kotelezo. A kiilonbség koztiik abban rejlik, hogy az alap kéd csupan azt mutatja meg, me-
lyik oldalt latogatta meg az adott felhasznald a webhelyeden. Az utdbbi viszont képes részlete-

sebb adatokat is észlelni, példaul, hogy ki hagyta félbe a vasarlast. (Balogh, 2017)
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1. dbra: A Web evolucidja (forrds: https://www.youtube.com/watch?app=desktop&v=GXJp9ImIR2Q8)



1.2 Kozosségi média tipusok
A koz0sségi média egy nagyon sokrétli és gyorsan fejlodd online platform, amely a 21. szézad-

ban teret hodit. Egyes platformok atalakulnak és tovabb fejlédnek, mig a tobbi megsziinik.
Akifejezés tobbféle definicioval rendelkezik. Az egyik elterjedt meghatarozas szerint, a felhasz-
nalok altal létrehozott szovegeket, képeket, hangokat és videdkat tartalmaz a kozosségi média,

amelyeket Web 2.0 platformokon keresztiil osztanak meg.

AWeb 2.0 a web fejlodésének egy szakasza - a fentieckben mar bemutattam-, amely az interaktiv
alkalmazasok ¢és technoldgidk megjelenésével jellemezhetd, példaul blogok és kdzosségi plat-
formok formajaban. Ezzel szemben a social media a Web 2.0 eszkézeire épiil, de kifejezetten a
felhasznaloi tarsadalmi interakciokra és tartalommegosztasra Osszpontosit. Mig a Web 2.0 a
technologiai jitasokat emeli ki, addig a social media a felhasznaldi kapcsolatok és az altaluk
1étrehozott tartalmak szerepét hangsulyozza. (Turban, 2017)

Minden kdzosségi oldal egy weboldal, de nem minden weboldal kdzosségi oldal, mivel a kdzos-

ségi oldalak kozponti eleme a felhasznaldi interakcio €s kozosségi halozatépités.

Pontos adatokat nem lehet talalni, hogy egyes kozosségi oldalakon az aktiv felhasznaldi szdma-
rol, mert példaul a META negyedévenként publikédlja az adatait, mig a Google a Youtube-ra
vonatkozdan nagyon ritkan.

2022 oktoberi és a 2024 tavasz adatai alapjan a Facebook all az elsé helyen stabilan. 2 évvel
ezel6tt 2,9 millidrd hasznaltak, mig ez évben ez a szam 3,06 millidrdra novekedett. A masodik
helyen még mindig a Youtube foglal helyet 2,5 milliard felhasznal6i szdmmal, viszont az utdbbi
két év a 3. és a 4. helyen 1év6 platform holtversenybe 1éptek. 2024-re az Intsagram felugrott a 3.
helyre a 2 milliard felhasznald szamaval, ezzel a Whatsapp alkalmazassal egy szintre emelte
magat.

A Tiktok viszont megeldzte az utobbi két éveben a Wechat-et, igy idén a 4. helyre feltornazta
magat az 1,5 milliard felhasznaldi szamaval (Simon, 2022) (Simon, 2024)

A kozosségi média szerepe a felhasznalok életében jelentdsen atalakult az évek soran. A digitalis
felhasznalok ma mar gyakrabban hasznaljak ezeket a platformokat hirek kovetésére. Az 0j funk-
ciok, mint a szorakoztato tartalmak fogyasztasa, egyre fontosabb motivaciot jelentenek, és gyor-

san novekvo tendencia is egyben. (GlobalWeblIndex, 2019)



AUl THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

RANKING OF CIAL MEDIA PLATFORMS BY GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS)
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2. abra: A vilag leggyakrabban hasznalt kozdsségi média platformjai oktober 2022 DataReportal (forrds:
https://datareportal.com/reports/digital-2022-october-global-statshot)

ol THE WORLD’S MOST USED SOCIAL PLATFORMS

GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS) (NOTE: USERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS)

1343
1010
T 0
T 0
I 75

Comsor o L

6

T 't

554

8

dre. . <CO>Mel
socinl eltwater

3. dbra: A vilagon a legtobbet hasznalt kozosségi oldalak latogatoinak szama (milliard) (forras:
https://datareportal.com/reports/digital-2024-april-global-statshot)

A kozosségi média feliileteket tobb szempontbdl lehet kategorizalni (Klausz, 2020, p. 71). Ebben
az esetben a funkcioi és felhasznalasi modja szerint 5 csoportra lehet szétbontani:

o a blog/mikrablog,

o a kozosségi halozat,

. a tartalomalapu k6zosség,

. a forum lizendfal és a véleményhalozatok,
. ¢s a keresd halozatok.

10



1.2.1 Blog
Vélemények publikalasara szolgalo platform. A legelterjedtebb ilyen feliilet pl. a Twitter vagy a

blog.hu. Egy internetes naplo, amely sajat webhely vagy egy webhely egy része. Az irott sz6-
veghez altalaban kép, vided, hanganyag vagy mas tartalom tarsul, igy 1étrehozva a bejegyzést.
Lehet nyilvanos és privat is egyarant.

Maga a blog lehet iizleti vagy éppen személyes jellegii. Az iizleti blog célja, hogy az ir6 szakér-
telmét bemutassa, mikdzben személyes hangvételével kozelebb keriil a potencidlis tigyfelekhez
és partnerekhez. Az ilyen blogok az online marketing egyik leghatékonyabb eszkdzei kozé tar-
toznak, mivel kivaloan alkalmasak az iméazsépitésre. A blogon kozzétett hasznos, értékes és jol
optimalizalt cikkek segitenek bevonzani az érdekldd6 felhasznalokat egy marka weboldalara, és

bemutatjak, hogy a marka valoban érti a tevékenységi teriiletét. (Maté, 2019)

1.2.1.1 A Twitter/X
A 2006-ban létrehozott felillet 280 karakteres lizenetek, bejegyzések kiildésére szolgal. A

Twitter tobb szempontbol is kivald marketingplatform. 2019-es adat szerint, tobb mint 300 mil-
li6 aktiv felhasznaloval rendelkezik, akiknek nagy része fiatal, a jelenlegi és jovobeli fogyasztoi
bazist alkotva. Egy vallalat kiilonféle médokon hasznalhatja a Twittert online marketing straté-
giajanak részeként: népszertiisitheti promadcios tevékenységeit, megoszthat informaciokat €s tar-
talmakat, uj kapcsolatokat épithet ki, kapcsolatot tarthat az tigyfelekkel, valamint markaépitésre

¢és hirnévkezelésre is alkalmazhatja. (Marketing Profeszorok, 2019)

1.2.2 A kozosségi halézat, azaz social networking
Manapsag a tizenévesek szamara elképzelhetetlen az élet az online kdzosségi portalok nélkiil.

Ezeken a platformokon alakitanak ki 0j baratsagokat, tartjak fenn a kapcsolatot a meglévo isme-
roseikkel, €s szerveznek talalkozokat. Emellett lehetoséget nyujtanak arra is, hogy megosszak
fényképeiket, videdikat és hangulataikat a barataikkal és azok szélesebb ismeretségi korével.

llyen példaul a Facebook, a Tiktok, a LinkedIn vagy régen az iWiW.

1.2.2.1 Facebook

Az eredetileg a Hardvard-ra jaro tanuloknak tervezett kozosségi oldalt, Mark Zuckerberg hozta
létre 2004-ben. Eleinte csak egyetemistak szamara volt elérhetd, majd a 13 évnél idésebb gim-
nazistak is csatlakozhattak, végiil 2006-ban valt publikusséa az egész vilag szamara.

Jelenleg vilagszerte tobb mint, 3.049 milliard aktiv havi-, 2.085 milliard aktiv napi felhasznal6ja
van a platformnak, ezzel szemben 2,57 milliard profil hasznalja mobiltelefonon az applikaciot.
Ez el6z6 évekhez képest enyhe novekedést jelent, de az Gijabb platformok megjelenésének elle-
nére a Facebook tovabbra is az egyik legnépszeriibb kozosségi oldalnak szamit. (Bagadiya,

2024.)
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A Facebook egy olyan weboldal, amely segit kapcsolatot teremteni és megosztani kiilonboz6
tartalmakat az ismer0sok, baratok és a csalad kozott. A felhasznalok kiildhetnek és posztolhatnak
kiilonb6z6 média bejegyzéseket, akar kép, video, hangformatumban, emellett eseményeket hoz-
hatnak létre. Az tizleti profillal rendelkez6 felhasznalok hirdetéseket is tudnak megosztani, ame-
lyet olyan emberekhez is el tudnak juttatni, akik nem is kovetik az adott markat, emellett statisz-
tikai adatokat is kapnak a bejegyzésekkel kapcsolatban, példaul hanyan lattak és hogyan reagal-
tak rd. Ezzel biztositva azt, hogy a jovében milyen tartalmakkal jojjenek el6 a vallalatok, hogy
az hatékony hirdetés legyen szamukra. (Klausz, 2020)

1.2.3 A tartalomalapu kozosség

crer

jén gytilnek 6ssze, hogy specifikus tartalmakat hozzanak létre, osztanak meg és fejlesztenek ko-
zOsen. A tartalomalapu kozosségek fobb jellemzéje, hogy a tagok elsédlegesen a kozos érdek-
16dési teriilet vagy tartalom miatt csatlakoznak, és nem a szocidlis kapcsolatok kialakitasa all a
kozéppontban. Ezek olyan témak koré szervezddnek, mint a hobbi, szakmai teriiletek vagy a
tanulas, ahol a k6z0s téma iranti érdeklédés koti ssze a felhasznalokat. (Klausz, 2020)

Ezek tehat nagymértékben tdmaszkodnak a technologiai eszkozokre, hogy a tartalomkészités és
a felhasznaloi élmény javitasara szolgéljanak.

Els6dlegesen videos bejegyzések megosztasara €s ,,fogyasztasara” szolgalnak, ahol a felhaszna-
10k tartalmakat hozhatnak 1étre, publikalhatnak, és interakcioba léphetnek masok posztjaival,

ilyen platform példaul a Youtube is.

1.2.3.1 Youtube

A YouTube napjainkban is a legnépszertibb videbmegosztd platformja, népszeriisége pedig rész-
ben annak koszonhetd, hogy mind a felhasznalok, mind a tartalomgyartok szamara egyszeriien
kezelhetd. A feliileten a vizualis tartalom dominal, hasonloan mas feliiletekhez, mint példaul az
Instagram vagy a TikTok, de hangstulyosan a hosszabb, részletesebb videds formatumokra foku-
szal.

A YouTube-ot 2005-ben Chad Hurley, Steve Chen és Jawed Karim alapitotta, és ez volt az elsé
videdmegoszto oldal, amely kozosségi funkciokat is kinalt. Legelsd videot 2005. aprilis 23-an
publikaltak. (Rita Glozer, 2016)

YouTube hatalmas elérhetéséggel rendelkezik, de a potencialis hirdetési kozonség mérete csok-
kent az utobbi évben. 2023-as adatok alapjan a hirdetdk 2,527 milliard felhasznalot érhettek el a
YouTube-on, ami a vilag legaktivabb kozosségi média platformjainak rangsoraban a masodik
helyre tette. Azonban a cég hirdetési eszkozeiben kozzétett adatok szerint a platform potencialis

hirdetési elérése folyamatosan csokkent az elmult évben, koriilbeliil 35 millioval (0,5%-kal).
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Tavalyi adatok szerint a F6ld népességének koriilbeliil 31,5%-a hasznalja a YouTube-ot. Mivel
a platformot csak 13 éves ¢s idosebb felhasznalok hasznalhatjak, a tényleges, jogosult felhasz-
naloi arany valosziniileg magasabb lehet ennél. (Kemp, 2023)

A kovetkez6 korcsoportok voltak elérhetéek hirdetésekkel vilagszerte 2023-ban:

)F YOUTUBE'S ADVERTISING AUDIENCE BY AGE GROUP AND GENDER

YOUTUBE: ADVERTISING AUDIENCE PROFILE

11.9%

D

K KEPIOS

4. dbra: Hirdetési célkozonség a Youtube-on 2023-ban (forrds:https://datareportal.com/essential-youtube-stats)

1.2.3.1 TikTok

2024 egyik legnépszeriibb alkalmazasa, amely rovid videdk készitésére €s megosztasara szolgal.
2016-ban jott létre Kindban, majd két évvel késobb felvasarolta az amerikai Musica.ly alkalma-
zast, amely a pandémia alatt hatalmas népszeriiségre tett szert, igy elérve a robbanasszert fel-
hasznéldi bazis szamot.

Eleinte csak 15-60 masodperces tartalmakat Iehetett k6zzé tenni, de ma mar akar 3-10 perces
videokkal is lehet boviteni a platformot. Beépitett video szerkesztovel, tomérdek zenével, hang

¢s effektussal lehet szinesebbé tenni a bejegyzéseket.

Marketing szempontbol nézve szinte naponta, villimgyorsan valtoznak a trendek, amire egy val-
lalkozas tamaszkodhatna a termékeinek népszerisitésére. Emiatt is fontos az, hogy ne csak is-
merd, hanem meg is értsd az app hasznalatat. Az tizleti fiokkal rendelkez6 felhasznaloknak nem
csak szorakoztato tartalmak eldallitasra hasznos, de az alkalmazas a social commerce egyik f6-
szerepldjéve is valt. Kozvetleniil a TikTok-on tudjak értékesiteni termékeikez/szolgaltatasaikat,
amelyet a felhasznalok par gombnyomassal el is érhetnek, amelyet az €16 kdzvetitések és a be-
épitett vasarlasi funkciok tesznek lehetévé. (Klausz, 2020)

Igy az influenszerek ltal hirdetett termékeket konnyebb megvenni az impulziv vasarloknak. A
késobbiekben kitérek, ezek fogalmak bemutatasara is Az influenszer marketing és a 1.4 Vasar-

lasi dontési tipusok fejezetben.
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Jelenleg tobb, mint 1 milliard aktiv felhasznaldja van vilagszerte. Az egyszerti videok akar 40

ezer emberhez is el tud jutni és 1500+ interakciot tud begytijteni.

1.2.3.2 Instagram
A 2010-ben megjelend feliilet, amelyet Kevin Systrom és Mike Krieger hozott 1étre, attoro sikert

aratott a mobilkommunikacios k6z6sségi média teriiletén. Elsésorban a mobilon térténd kép- és
vided megosztasra fokuszalt, de ma mar asztali géprdl is lehet bejegyzéseket feltdlteni, illetve
€16 videod kozvetitésre is alkalmas, vagy akar 1 6ras videdt is fel lehet tolteni, amely IGTV néven
fut a feliileten. A nevének eredete is visszautal az alap funkcidjdhoz, amely az angol ,,instant

camera” ¢és a ,.telegram” (tavirat) szavak kombindci6jabol jott Iétre.

2012-ben a Facebook felismerte a mobil alapu kdzosségi média platformok ndvekvd jelentdségét
és az Instagram gyorsan novekvo felhasznaloi bazisat, igy ez év aprilis 12-én 1 millidrd dollarért
felvasarolta a platformot.

2015-t61 kezdve mar lehet hirdetni az Instagrammon keresztiil. A felhasznalokat figyelve a fiatal
fogyasztok azok, akik jelen vannak ezen a platformon (Klausz, 2020).

A vilag 4. legnagyobb kozosségi halozatava valt, miutan globalisan 2 milliard aktiv felhasznaloja
van. Eldtte a Facebook 4ll 3,03 milliarddal, a Youtube 2,49 milliarddal és a WhatsApp 2 milliard
felhasznalot elérve.

A vilagszerte 5,6 millidard mobilfelhasznald 35,71%-a havonta hozzafér az Instagramhoz, ami

meghaladja Eurdpa és Eszak-Amerika lakossaganak egyiittes szamat. (Brian, 2024)

1.2.4 A vita- és a véleményhalézatok
Lehetdséget adnak az oldal latogatoinak, hogy szoveges beszélgetésekbe kezdjenek egymassal

hozzéaszolas formajaban, amit mindenki megtekinthet. A forumok altalaban két szintre tagolod-
nak: a tartalmat témakdorok és kulcsszavak alapjan bontjak, majd ezek alatt lehet hozzafiizni a
kommenteket. Bizonyos témak csak regisztralt vagy jogosult felhasznalok szamara elérhetok. A
beszélgetésekre a netikett - (amely a haldzati kommunikacié alapveto illemszabalyait 6sszegzi)
- vonatkozik, és az adminisztratorok, valamint moderatorok feliigyelik a rendet. llyen platform

példaul a reddit.com, Index forum, 9gag.com vagy a Nok lapja forum. (Wikipédia, 2023)

1.2.5 Kereso halozatok

A keresdhalozatok (pl. Google €s a TripAdvisor) kulcsszerepet jatszanak a vasarloi dontéshoza-
talban, lehetdvé téve, hogy mas felhasznalok altal irt véleményeket bongésszenek termékekrol
¢és szolgaltatasokrol. Ezek jelentdsen befolyasoljak a vasarloi dontést, ezért fontos oket figye-

lembe venni. (Interword, 2022)
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1.2.6 Kozosségi média Magyarorszagon
A kozosségi média platformok jelentds szerepet jatszanak a magyar lakossag mindennapjaiban,

kiilondsen az elmult években. Az egyes platformok eltéré népszertiséggel birnak, ¢és kiillonbozo
korosztalyokat, valamint demografiai csoportokat érnek el. 2024. jaliusi adatok alapjan hazank-
ban még mindig a Facebook a legtobbek altal hasznalt kozosségi média platform, mintegy 7,11
millié regisztralt felhasznaloval. A pratform szinte minden korosztaly és nem képvisel6i korében
népszerliek, addig az Instagram a fiatalabb magyar generaciok korében tlinik kedveltebbnek,

raadasul a n6i felhasznalok aranya is magasabb a platformon.

A meglévo kozosségi oldalak, mint példaul a Facebook vagy az Instagram, mellett (1jabb plat-
formok is egyre népszeriibbek Magyarorszagon. Kiilondsen a TikTok, ahol 2023 oktoberében
2,6 millid6 magyar ember hasznalta havonta, ez is reprezentalja azt, hogy ez a platform gyorsan
hodit teret maganak és egyre tobb felhasznalot vonz be. (Flora, 2024). 2023-as adatok alapjan, a
magyar piacon a felhaszndloi leginkdbb 16-24 éves korosztalyt képviselik, de emellett egyre
jobban novekedik a tobbi korosztaly szama is. Batran ki lehet allitani, hogy a TikTok nem csak
a B2C, de a B2B téren is nagy lehet6ségeket kinal. (Balogh, 2023)

A Twitter/X 1,46 millio felhasznaloval rendelkezett az év elején, ami az orszag lakossaganak
14,5%-at tette ki, de ez a szam eltérhet a havi aktiv felhasznaloktol. A jogosult felhasznalok
16,6%-a volt jelen a platformon, ahol a hirdetési kdzonség 40,3%-a nd, 59,7%-a férfi volt.

(Kemp, 2024) (NMHH, 2023)
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5. abra: A hat legtobb internetezét elérd applikacio 2023. (atlagos napi real users és havi real users)(forras:
https://nmhh.hu/cikk/241302/Az_online_mediater_kozonsege 2023 _julius)
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A magyarok altal leginkabb hasznalt kozdsségi oldalak napi szinten is hasonldan alakulnak, mint
havi felbontasban (lasd: 6. dbra). A legtobben a Messenger alkalmazast hasznaljak itthon, majd
a Facebook, a YouTube, a TikTok, majd az Instagram koveti. Haszndlati id6t tekintve a
YouTube viszi az els6 helyet, majd a TikTok és a Facebook. Ennek a magyarazatanak a hatteré-
ben a kiilonbozd videods bejegyzések megnézésének iddintervalluma all, emitt is vezetik a rang-

sor els6 2 helyét a vided megoszto platformok. (NMHH, 2024)

Messenger 19 697 646 0:04:26
Facebook 17 291 496 0:10:50
Gmail 7 567 759 0:01:18
YouTube 4669 093 0:25:12
TikTok 4278064 0:18:50
Instagram 3099 460 0:06:40
Viber 2715347 0:02:39

Idékép 1023075 0:01:16
WhatsApp Messenger 863 151 0:03:06
Snapchat 769 177 0:04:00

6. dbra: A tiz leglatogatottabb applikdcié, dtlagos napi Visits és eltoltott ido/Visit — Gemius—EDME, 16-75 év, belfold —
2024. szeptember (forrds: https://nmhh.hu/cikk/248764/Az_online_mediater_kozonsege_2024_szeptember)

Az online vasarlasok szintén egyre népszeriibbek hazankban, hisz 2023 els6é negyedévében a
25-34 évesek 79%-a, a 35—44 éves korcsoport 75%-a vasarolt online. Az id6sebbek korében ez
az arany alacsonyabb: a 65—74 évesek minddssze 42%-a ¢lt az internetes vasarlas lehetdségével.
A legnagyobb csoportot alkotd 45-54 éves internethasznalok 64%-a, mig a legfiatalabbak (16—
24 évesek) 68%-a rendelt termékeket online. (KSH, 2023)

Az online vasarldk aranya korcsoportok szerint az internetezék kdrében, 2023. I. negyedév
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1. abra: Az online vasarlok aranya korcsoportok szerint az internetezok korében, 2023. 1. negyedév (forrds:
https://www.ksh.hu/s/helyzetkep-2023/#/kiadvany/digitalis-tarsadalom/az-online-vasarlok-aranya-korcsoportok-szerint-
az-internetezok-koreben-2023-i-negyed
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A magyar vasarlok jellemzden erds arérzékenységet mutatnak, ami az online vasarlasok soran
épp ugy megfigyelhetd, mint a hagyomanyos, offline vasarlasi kdrnyezetben. Az akciok, ked-
vezmények és kuponok kiemelt szerepet jatszanak vasarlasi dontéseikben, mivel ezek lehetdsé-

get kinalnak a termékek kedvezObb aron torténd beszerzésére.

2023 els6 negyedévében az utanvétes fizetés megdrizte népszeriiségét, mig az online bankkar-
tyas és banki atutalas aranya 2,2 és 1,5 szazalékkal nétt a 2020-as adatokhoz képest. Ugyanakkor
a készpénzhasznalat 5,3 szazalékkal csokkent a személyes atvételnél. Az online vasarlok 15%-a
fiiggetlen pénziigyi alkalmazast hasznalt, ami a legkisebb aranyt jelenti a fizetési médok kozatt.

(KSH, 2023)

Az online vasarlasoknal alkalmazott fizetési médok megoszlasa, 2023. |. negyedév

Fuggetlen pénzugyi alkalmazason keresztl (pl. PayPal)

Egyéb modon (pl. személyes atvetelnel készpenzzel) \

Banki alkalmazason keresztll \‘

Atutalassal

//" Utanvéttel

\
~ Online bankkartyas fizetéssel

Az Eurépai Unié
tarsfinanszirozasaval
8. dbra: Az online vasarlasoknal alkalmazott fizetési modok megoszlasa, 2023. 1. negyedév (forras:

https://www.ksh.hu/s/helyzetkep-2023/#/kiadvany/digitalis-tarsadalom/az-online-vasarlasoknal-alkalmazott-fizetesi-
modok-megoszlasa-2023-i-negyedev)

1.3 A generaciok szerepe a kozosségi média vilagaban

A kiilonboz6 generaciok kozott alapvetd kiilonbségek vannak, mivel eltérd gazdasagi és tarsa-
dalmi kdrnyezetben néttek fel, valamint mas torténelmi események hatottak rajuk. Az elmult
évtizedekben a munkahelyeken €s otthonokban megjelent technikai valtozasok, kiilondsen a sza-
mitogép elterjedése, olyan komplex hatasokat valtottak ki, amikkel kordbban egyetlen generaci-
onak sem kellett szembenéznie. A kozosségi kereskedelem egyre nagyobb szerepet jatszik a
digitalis gazdasagban, ahol a k6zosségi média felhasznalok kiillonbozé platformokon keresztiil
vasarolnak és értékelnek termékeket, szolgaltatasokat. A kiilonb6z6 generaciok eltéré modon
hasznaljak ezeket a feliileteket, ami hatassal van a kozosségi kereskedelem fejlodésére és trend-
jeire. Az alabbiakban bemutatom a kiilonb6z6 generaciok kozosségi média hasznalatanak saja-

tossagait.
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9. dbra: Generdciok felosztasa (forras: https://mccrindle.com.au/article/topic/demographics/the-generations-defined/)

Veterangenerdcio

Ennek a generacionak az elnevezésével tobbféle modon taldlkozhatunk kiilonb6zd forrasokban,
mint példaul a veteran-, épit6- vagy akar csendes generacio. Ennek a csoportnak a tagjai megél-
ték a masodik vilaghdborut és az utana kovetkezo ujvilag felépitését, emiatt életiik nagy részét
meghataroztak a haborus iddszakok és a gazdasagi nehézségek. 1946 elott sziiletésii kozosség,
akik a technologiai innovaciokat csak egy kismértékben vagy még annyira sem hasznaljak a
mindennapjaik soran. Szamukra ez az 0j infokommunikacios teriilet teljesen idegen, hisz nehe-
zen vagy egyaltalan nem is tudnak alkalmazkodni hozza.

Elsodleges informacio forrasuk a radio €s a nyomtatott sajtd, amelyben megjelend informaciokat
gyakran kritika nélkiil fogadjak el, mivel hozzaszoktak ahhoz, hogy a radi6 vagy ujsag hirei
,mindig” megbizhatoak. Az internetet hasznalok aranya ebben a generacioban rendkiviil ala-

csony, minddssze 5-6%. (Marketingmask, 2024)

A baby boom generdcio

Ez a csoport 1946-1964 kozott sziiletett generacio, akiket baby boom, boomer, digitalis bevan-
dorlok vagy hazankban Ratko gyerekeknek hivnak, amely a II. vilaghaboru utani sziiletési hul-
lamot tiikkrozi. A magyar népesség egyik legnagyobb generacioja a boomer korosztaly, amely
maig meghatarozo szerepldje a tarsadalomnak.

A generacio jellemzden a csalad és a munkahely szigoruan elkiilonitett vilagaban élt, kevésbé
baratkoztak a munkahelyen, részben a diktatiraban szerzett tapasztalatok miatt.

Az technikai innovaciokhoz 6k mar hozzafértek, amire sokkal nyitottabbak voltak sziileiknél,
am az internet elérhet6sége szamukra csak felndttkorukban valt lehetévé, ami meghatarozza az
online vilag iranti hozzaallasukat. Az internetpenetracié alacsony, és az online térben, felnott-

fejjel tanultak meg a modern technologiak hasznalatat.

Egy 2010-es kutatas szerint (Yilmaz & Ozkogak, 2010), - amely a baby boom generacié kozos-

ségi média hasznalatanak szokasat vizsgalta — a megkérdezettek koziil, a legtobben azt mondtak,
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hogy nem hasznaljak az internet adta lehetdségeket. Az egyik f6 ok, hogy aggddnak az adataik
biztonsaga miatt; attol tartanak, hogy a keresémotorok tul sok személyes informaciot tarnak fel
roluk. Néhdnyan azért nem osztanak meg tartalmat, mert Ggy érzik, nincs mit megosztaniuk.
Azok, akik viszont aktivan hozzajarulnak, hogy a kutatasaikat, tizeneteiket, és tartalmaikat meg-

osztjak kiilonb6zo platformokon, mint példaul Facebook, blogok, €s forumok.

Az X generdcio

Az X generacid, mas néven a digitalis bevandorlok, 1965-1979 sziilottei. A generacio tagjai kii-
l16nleges helyzetben vannak az internethez vald viszonyukban. Bar mar felnéttként talalkoztak
vele, felismerik az internet adta lehetdségeket és elonyoket, €s tudatosan hasznaljak azokat, in-
nen is ered a digitalis bevandorlok elnevezésiik. Ugyanakkor az internet szamukra nem uralja a
valosagot, mint esetleg a késdbbi generacioknal, mivel képesek a digitalis vilagot az offline va-
l6séggal egyensulyban kezelni. Az X generécio kiilonleges helyzetben van, mivel a hidnygazda-
sag ¢és a kommunikacios eszkozok elérhetetlensége miatt kialakult benniik egy specialis hozza-
allas és kimagaslo alkalmazkodoképesség. Ez a képesség lehetdvé tette szamukra, hogy sikere-
sen alkalmazkodjanak a technoldgiai valtozasokhoz, és ennek eredményeként az online vasarla-

sok egyik legjelentésebb fogyasztdi csoportjava valtak. (Csiszarik-Kocsir, et al., 2021)

Az Y generdcio

AzY generacid, mas néven millenniumiak, 1980-1994 kozott sziilettek, és ket tekintik az online
vilag eredeti ,,digitalis bennsziilottjeinek™. Az Y generacio vasarlasi szokdasaira az 0j élmények
¢és termékek iranti érdeklodés, valamint a spontan vasarlasok jellemzoéek. Valasztasaik soran a
kényelem, a rugalmassag, és a személyre szabott lehetdségek fontos szerepet jatszanak. Noha
kritikusan viszonyulnak a digitalizacidohoz, tudatosan odafigyelnek adatbiztonsagukra, és tore-
kednek arra, hogy gyermekeiket megovjak a tulzott internethasznalattol. A szakértok szerint az
Y generacio egyik meghatarozo jellemzdje a vasarlas iranti lelkesedés, ezért sok CRM és iigy-

félhiiség program éppen rajuk sszpontosit. (Csiszarik-Kocsir, et al., 2021)

Ez a generaci6 fontos szerepet jatszott a digitalis kultura kialakulasaban és a kozosségi média
fejlédésében. Ok voltak azok, akik elészor kezdték el a digitalis tartalmak 1étrehozasat és meg-
osztasat az online térben, valamint kisérleteztek az internet és a kdzosségi média lehetdségeivel.
Az Y generéci6 felhasznaloi elonyben részesitik a kozosségi médiat a hagyomanyos kommuni-
kéacioval szemben, €s nemcsak fogyasztjak, hanem maguk is készitik a tartalmakat, szemben az
iddsebb generaciokkal, akik inkabb csak bongésznek. A generacio gyakran lenézi a Z generaciot
technologiai fliggdségiik miatt, mikozben magukat egyensulyozottnak tartjak. Szamos népszerti

k6zosségi platformot hasznalnak, és bar a Facebookot ,,kihaloban 1évének™ tartjak, felismerik
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annak szakmai elonyeit, mint példaul a munkaadok a Facebookot a jelentkezok személyes pro-
filjainak ellendrzésére hasznaljak. A millenarisok foként hirek és események kovetésére hasz-
naljak a Facebookot, de nem korlatozodnak egyetlen kdzdsségi média platformra. Ez azt jelzi,
hogy a social commerce stratégiaknak tobb platformot kell integralniuk a hatékony elérés érde-

kében. (Giarla, 2019)

A Z generdcio

A Z generécio (1995-2009), amely az internet €és a kozosségi média vilagaban nétt fel, szoros
kapcsolatban all a digitalis technoldgiakkal, mint televizio, szamitogép és az okostelefon. Az
online vasarlas szdmukra kiemelkedd szerepet jatszik, sokkal nagyobb mértékben részesitik
elényben, mint az el6z6 generaciok. A COVID-19 jarvany még inkabb eldsegitette ezt a trendet,
mivel a jarvany alatt az online vasarlds biztonsagosabbnak tlint, mint a boltba jaras. A generacio
tagjai gyakran uigy érzik, hogy az online vasarlas kényelmesebb ¢€s biztonsagosabb. E generaciot
kiilonb6zd neveken is ismerik, példaul bitgeneracio, netgeneraci6 vagy digitalis bennsziilottek,
amelyek mind az ¢ digitalis vilagban vald felndttségiiket tiikkrozik. (Csiszarik-Kocsir, et al.,
2021)

A Z generaci6 a legfiatalabb a harom {6 generacio koziil, akik aktivan hasznaljak a kdzosségi
médiat, és 0k a legtechnologiailag fejlettebbek. Szamukra a kozdsségi média nem csupéan szora-
kozast jelent, hanem a mindennapjaik egy fontos eszkozeként hasznaljak, mind munkaban, mind
maganélet teriiletén. Rendkiviil jartasak a digitalis technologiaban és gyorsan alkalmazkodnak
az uj trendekhez, de ennek hatuliitdjeként az intenziv kozosségi média hasznalat sulyos pszicho-
l6giai hatasokat is okoz, mint példaul a szocialis szorongas €s antiszocialis hajlamok. Az online
kapcsolatok elotérbe helyezésével a személyes kapcsolatok kiépitése és fenntartasa hattérbe szo-

rul naluk, ami eltér a korabbi generacioktol.

A digitalis maganélet védelme terén a Z generacio fejlettebb, mint elédeik; tudjak, hogyan allit-
hatjak be a privat beallitasokat ¢s keriilhetik el az informaciok ellopasat. Az 6 generaciojuk a
Snapchatet és mas, anonim platformokat részesiti elényben. Azonban a kdzosségi média iranti
intenziv érdeklddés és a digitalis megerdsitések iranti vagy szocialis fliggdséget okozhat, amely
a fizikai kapcsolatok €s a tarsadalmi készségek fejlodését hatraltatja. Az intenziv k6zdsségi mé-
dia hasznalat miatt az 6 agyuk masképpen fejlodott, kisebb figyelmi tartomannyal és rovidebb
figyelmi idével rendelkeznek, ami hozzajarulhat a szocialis szorongas kialakulasahoz. (Giarla,

2019) (Falmann, 2015)
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Az Alpha generdcio

Habar a legfiatalabb korosztalyhoz tartoznak, jelentds hatassal vannak a markakra és vasarlasi
képességiik is kiemelkedd. Ok formaljak a kozosségi média vilagat, meghatarozzak a popkulta-
rat, és mint feljovoben 1€vo fogyasztok, a 2020-as évek végére megkezdik felndtt életiiket, be-
Iépnek a munkaerdpiacra, valamint sajat haztartasokat alapitanak. Az Alpha generacio 2010 és
2024 kozott sziiletett, €s az uj évezred elsd generacidja. Neviiket azért kaptak, mert nem a mult
folytatasat, hanem valami Gjat képviselnek. Oket mar teljesen a 21. szazad formalja, amit a tech-
nologia fejlodése is meghataroz. Az 0 generacid akaratlanul is egy globalis kisérlet része, ahol
mar kisgyermekkortol kezdve képerny6k veszik kortiil 6ket, mint szorakoztato és oktatasi eszko-
z0k. A képernydkkel atszott korszak, amelyben éliink, kiillondsen erds hatassal van rajuk, hiszen
mar gyerekkorukban folyamatosan ezekkel taladlkoznak. A generacié tagjainak tanuldsi modja
magaban foglalja a technoldgiat, és fejlettebbé és elérhetdbbé valt az olyan eszkdzokon keresz-

tiil, mint az okostelefonok ¢és a tablagépek (McCrindle, 2023).

1.4 Vasarlasi dontési tipusok

Impulziv vasarlas:

Az impulzusvasarlas érzelmi alapt, spontan dontés, ahol a fogyasztd kiilondsebb megfontolas
nélkiil valaszt terméket. Tobb tipusa van:

o Tisztan impulziv vasarlas: Az ingerek hatasa megtori a megszokott vasarloi magatartast.
Példaul ha éhesen egy siiteményespult el6tt elhaladva motivaciot érziink arra, hogy be-
alljuk a sorba ¢€s ezt meg is tessziik.

o  Emlékezés alapu impulziv dontés: Korabbi pozitiv tapasztalatok vagy jovobeli sziikség
miatt torténik a vasarlas. Példaul, ha egy eseményen megkostoltatnak veliink egy finom
desszertet és a legkdzelebbi vasarlasnal mar automatikusan azt keressiik a polcon.

o Szuggesztivimpulzusvasarlds: Kedvezo alkalom (pl. akcid) hatasara kovetkezik be. Pél-
daul ha egy nem tervezett vasarlas soran nézel6diink és megakad a szemiink egy termé-
ken, amelynek az ara alacsonyabb a megszokottnal. Nem tudunk neki ellenallni és végiil
kénytelenek vagyunk megvenni, mert ez egy jo lehetdség az arat tekintve, de ennek el-
lenére nincs ra sziikségiink.

o Tervezett impulzusvasarldas: Elore elhatarozott vasarlas egy adott inger hatasara torténik
meg. P¢éldaul, kezdett kifogyni a haztartasban a tisztitoszer, ezért éppen kapora jott, hogy
a boltban raakadtunk egy akcios ajanlatra a bevasarlas kdzben.

A fiatalabb vasarlok inkabb hajlamosak impulzusvésarlasra, mig az idésebbek erdsebben ragasz-
kodnak a megszokott szokasokhoz. Az impulzusvasarlas gyakorisaga az iizletek tipusatol is

fiigg. (TOrocsik, 1995) (Balazs, 2021.)
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Szokdsokon alapulo dontések:

A vasarlasi szokdsok olyan rogziilt magatartasmintak, amelyek rutinszerli termékvalasztast ered-
ményeznek, anélkiil hogy komolyabb megfontolasra lenne sziikség. Ezek a szokéasok kialakul-
hatnak szocialis mintdk kovetésébol, amikor bizonyos termékek megvasarlasa a csoporthoz tar-
tozas érzését szolgalja, illetve az elégedett vasarlok esetében a korabbi dontések ismétlésébdl. A
szokasokra épiild vasarlas esetében fontos szerepet jatszik a markahiiség, amely nemcsak a ter-
mékek, hanem az {izletek kivalasztdsanal is megjelenik. A vasarlok eldnyben részesitik a meg-
szokott mindséget és arakat, ami csokkenti a vasarlas kockazatat és egyszertsiti a dontést. Kii-
16ndsen erds lehet az idosebbeknél, akik kertilik a kockazatot, a vasarlast nem kedvel6knél, akik
szamara ez gyorsitja a folyamatot, valamint magasabb vasarlasi kockéazat és nagy presztizst ter-

meékek esetén. (Torocsik, 1995) (Balazs, 2021.)

Egyszeriisitett vasdrldsi dontés:

Tul sok informacio Osszezavarhatja a vasarlokat, ami miatt kevésbé optimalis valasztasokat hoz-
hatnak. A leegyszerisitett vasarlasi dontések soran a fogyasztok csokkentik a figyelembe vett
informéciok mennyiségét, hogy elkeriiljék a tulterhelést és a dontési nehézségeket. A fogyasztok
kiilonosen a dragabb vagy miiszaki termékek vasarlasakor hajlamosak masok véleményére ta-
maszkodni a dontéshozatal soran. (Tordcsik, 1995) A legjellegzetesebb vasarloi tipusa a vandor-
madar, aki keveset kolt, de a vasarlas folyamata sokba keriilhet a kereskeddknek, mivel nehezen
megjosolhato, hogy végiil vasarol-e. Ezek a vasarlok élvezik a vasarlas élményét, de nem tudjak
pontosan, mit szeretnének venni. Szamukra a kényelem kulcsfontossagu, igy a gyors webolda-
lak, jol atlathato feliiletek és egyszert fizetési lehetoségek segithetnek a vasarlasi folyamat meg-

konnyitésében. (Balazs, 2021.)

A problémamegoldo vasarlasi dontés:

A fontolgato vasarlod olyan személy, aki alaposan megfontolja dontéseit, és csak akkor ragasz-
kodik a mar jol ismert termékekhez vagy szolgaltatasokhoz, ha nem talal jobb alternativat. Ez
azt jelenti, hogy nem feltétleniil hiiséges egy adott markahoz, hanem mindig keres egy szamara
elényOsebb lehetdséget. Sok ido6t szan arra, hogy dsszehasonlitsa a Iehetdségeket és mérlegelje,
melyik a legjobb valasztas.

Az ,,0ntudatos vasarlok™ olyan vasarlok, akik nagyon tudatosan és koltségérzékenyen keresik a
lehet6 legjobb ajanlatokat. Szamukra az a legfontosabb, hogy hol tudnak olcsobban hozzajutni
a termékekhez, és sok id6t szannak arra, hogy 0sszehasonlitsak az arakat és a kiilonbozd lehetd-

ségeket. (Torocsik, 1995) (Balazs, 2021.)
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1.5 Kozosségi kereskedelem

Az elektronikus kereskedelem fejlesztései 2007-ben indultak a Facebookon, amikor bevezették
a virtualis ajandékkiildést, amely soran ez a funkcid lehetdséget adott a felhasznaloknak, hogy
barataik szamara vasaroljanak egy 1 dollaros ,,ajandékot”, amelyet jotékony célra ajanlhattak
fel, illetve a piactér tesztelését. Késébb megjelentek a Facebook Store-ok, a hirdetésekbe épitett
vasarlasi gombok, és a Messenger alapti szamlamegosztas. 2018-ban elindult a Facebook Mar-
ketplace. A legjelent6sebb valtozas 2020 majusaban kovetkezett be a Facebook Shop megjele-
nésével. Ez kiilonosen hasznos volt a kisvallalkozasok szamara, akik a jarvany miatt online térbe

kényszeriiltek (Puskas, 2020).

A social commerce jelentése, hogy az online kereskedelmi folyamatok és a vasarlasok k6zosségi
média platformokon torténnek, foként a k6zosségi haldozatokon, modern Web 2.0 technoldgiakat
alkalmazva. Ez az e-kereskedelem egy része, amely a kozosségi médiat hasznalja fel az interne-

tes vasarlasok és tranzakciok elésegitésére. (Hajli, et al., 2017)

A koz6sségi kereskedelem lényege, hogy a kozosségi média platformjai és azok felhasznéloi az
online kereskedelem részévé valnak, ahol a vésarlok és eladok kézvetlen kapcsolatba 1épnek,
megosztanak véleményeket, ajanlasokat, és ezaltal segitik az online értékesitést. A kozosségi
kereskedelem legjellemz6bb formai a kozosségi vasarloi oldalak (pl. Facebook Marketplace), a
kozosségi piacterek (pl. Vinted), valamint az online webiizletek a kozosségi platformokon beliil.
Ide tartoznak azok a megoldasok is, ahol a vevok véleményeket és értékeléseket oszthatnak meg

(pl. Tripadvisor). (Rekettye, et al., 2015)

A kozosségi kereskedelmet gyakran az e-kereskedelem egy specidlis formajaként vagy alkate-
goriajaként is szoktak emliteni. Pontosabban az e-kereskedelem, e-marketing, tamogaté techno-

logiak és kdzosségi média tartalmak egyiittes hasznalata.

E-Commerce Web 2.0/
E-Marketing Social Media

AN

Social
Commerce

Support
Theories

10. dbra: A kozosségi kereskedelem alapja (forrds:
https://eprints.ukh.ac.id/id/eprint/260/1/2017_Book_IntroductionToElectronicCommer.pdf)
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A Wang ¢s Yu altal készitett tanulméany a szajreklam (WOM) és az észlelésen alapuld tanulas
hatasat vizsgalta a vasarlasi szandékra és a tényleges vasarlasi magatartasra a kozosségi keres-
kedelemben. A kutatas kimutatta, hogy a pozitiv szajreklam ndveli a vasarlasi hajlandésagot,
mig a negativ csokkenti azt. Ezenkiviil a vasarlasi szandék ndveli a tényleges vasarlas valoszi-
niiségét, és szerepet jatszik a vasarlas utani tevékenységekben is. (Xiaoyan & Xiaohui, 2017)
(Simay & Gati, 2018)

A legjobb kozosségi kereskedelmi platformok:

Facebook Marketplace és Shops:

A Facebook Marketplace egy olyan platform, amely a helyi kozosségi oldalakrol szdrmazo hasz-
nalt termékek vasarlasara és eladasara szolgdl. A Marketplace jelentésen hozzajarult a Facebook
vezetd szerepéhez a kozdsségi kereskedelemben. A Facebook Marketplace kozosségi jellegével
ellentétben a Facebook Shops lehetévé teszi a vallalkozasok szamara, hogy digitalis iizleteket
hozzanak létre, ahol az iigyfelek tavozas nélkiil bongészhetnek és véasarolhatnak. Az aruhaz
funkci6é részletesebb termékkatalogust, latvanyosabb latvanyelemeket és leirdsokat kinal.

(Emarketer, 2024)

Instagram Shop:
Az Instagram Shopping lehetéveé teszi a vallalkozasok szamara, hogy bejegyzésekben és torté-
netekben megjeloljék termeékeiket, igy a felhasznalok a megcimkézett termékre kattintva meg-

tekinthetik annak részleteit, és kozvetlen linket kaphatnak a vasarlashoz. (Emarketer, 2024)

TikTok Shop:

Az EMARKETER 2024. majusi elorejelzése szerint a TikTok egyesiilt allamokbeli felhasznalo-
inak szama 2024-ben eléri a 112,4 millidt, igy a Z generacios bazisaval erés versenyz6 lesz a
kozosségi kereskedelemben. A platformnak idén 35,8 millio kozosségi ligyfele van, és 2025-re

varhatoan eléri a 117,9 millio felhasznalot. (Emarketer, 2024)

Egy 2024-es amerikai felmérés szerint, ahol 1207 embert kérdeztek meg, tobb mint 10 kdzosségi
vasarlo koziil 6 mar vasarolt a Facebookon az elmult 1 évben. Mint ahogy a képen is latszik a

legelterjedtebb k6zosségi kereskedelmi platformot a TikTok és az Instagram koveti. (Max, 2024)
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% of US social shoppers* March 2024

Q: In the past 12 months, which of the following social media
platforms have you used to make a purchase? Select all that apply.

TikTok 35.5%

Instagram 34.3%

YouTube 26.4%
Pinterest 13.5%
X (formerly Twitter) 1.5%

Snapchat 8.6%

Reddit 6.2%
LinkedIn 5.0%

11. abra: Amerikaban a legelterjedtebb kozosségi kereskedelmi platformok (forras:
https://www.emarketer.com/content/consumer-approaches-toward-social-commerce)

A kozosségi kereskedelem hasznaloi gyakran a fiatalabb generaciok, de ahogy a platformok
felhasznalobaratabbé valnak, az id6sebb generaciok is egyre aktivabbak. Az Egyesiilt Allamok-
ban a kdzosségi vasarlok 23,1%-a 25 és 34 év kozotti, €s tobb mint kétharmada (66,5%) 44 év
alatti. A 18-34 évesek 35%-a vasarolt valamit az Instagram-on, 36%-a a Facebook-on és 31%-a
a TikTok-on. A Z generacio 40%-a (18-26 évesek) és 24%-a (13-17 évesek) vasarolt mar leg-
alabb egyszer a TikTok Shopban, mig a Millenarisok 37%-a ¢és az X generaciosok 14%-a.
(Emarketer, 2024)

A kozosségi kereskedelem atalakitotta a vallalkozasok és fogyasztok vilagat, ezért 1étfontossag
a fogyasztdi magatartas megértése a kozosségi kereskedelemben, hogy a vallalatok hatékonyab-
ban befolyasolhassak a vasarlokat és kihasznalhassak a tarsadalmi kapcsolatok elényeit.

Az online vasarlasok soran régebben a szamitogépet preferaltak jobban, mivel biztonsagosabb-
nak gondoltak a vasarlok, de ma mar ez az online kereskedelem vildgaban masképp van. Globalis
szintén a mobil telefon valt leginkabb preferaltabb eszk6zzé, mivel az online bank megjelent a
kis kijelz6kon. Bar a generaciok kisebb kiilonbséget mutatnak az eszkdzok hasznalata mellett,
de Osszességében mindenki mobilt €s a szamitdgépet részesiti elénybe a vasarlasi folyamatot
kortol fiiggetleniil. Am az okostelefon mara a vasarlasi folyamat minden szakaszanak preferalt
eszkozeévé valt (a kutatastol a vasarlason at az értékelésig), igy a szamitogépek hasznalata csok-

kend tendenciat mutat. (GlobalWebIndex, 2019)
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PC vs. Mobile Shopping

% who purchased a product online in the last month via...

53%  53%  54%  55%  57%
o_o___o____o,.’-o [] Mobie
c‘\w:»—c»-\o*o b et

48% 44% 44% 42% 41%

Q3 Q4 Q1 Q2 Q3
2017 2018

12. dbra: Eszkozok haszndlata online vasarlas soran (forras. https:/www.gwi.com/hubfs/Downloads/Social-commerce-
report.pdf)

A koz06sségi média egyre inkabb a markak és termékek felfedezésének terepe, am a vasarlasokat
még nem teljes mértékben tdmogatja. Bar a kozosségi kereskedelem sokak szamara még uj fo-
galom, de a jovOben fontos funkciova valhat. Egy 2019-es globalis felmérés szerint 10 emberbdl
3 emliti a termékek felkutatasat/keresését a kozosségi média hasznalatanak f6 okaként, ez a szam
a kozosségi kereskedelem elterjedésével egyiitt egyre novekvobb értékeket képviselhet. Jelenleg
a kozosseégi vasarlok 22%-a talal ij markakat a kzosségi média oldalaikon. Ez azt mutatja, hogy
a kozosségi média hatékony eszkdzként bizonyitotta be magat a markaismertség novelésében

Az influenszer marketing - (b6vebben Az influenszer marketing cimii fejezetemben térek ki) —
egyre nagyobb sikert arat a kozdsségi médidban. A 2019-es riport szerint a megkérdezettek
kozel 6tode kovet influenszereket, ami a Z generacid korében még magasabb aranyt mutat. A
véleményvezérek leginkabb a vasarlasi folyamat kezdetén jelentenek nagy szerepet, hisz segitik
a markafelfedezésben a vasarlokat. A hirességek kulturaja mélyen bedgyazodik a fogyasztok
napi kdzosségi médiahasznalataba: az internetezok kortilbeliil 20%-a kdveti a hirességeket vagy
a hirességekkel kapcsolatos hireket, a Z generacié korében ez az arany 26%-ra emelkedik. Az
adatok azt mutatjak, hogy a Z generacio az influencer marketing kulcsfontossagti célcsoportja.
A blog ¢és az influenszer marketing alkalmazasaval a fiatalabb generaciot konnyebben el lehet
érni ezaltal nagyobb valdszinliséggel talalnak uj markakat altaluk. (Globalwebindex, 2019) Az
Egyesiilt Allamokban és az Egyesiilt Kirdlysdgban az internetezék koriilbeliil 17%-a jelezte,
hogy egy influenszer altal, kozosségi médidban kdzzétett bejegyzése 0sztondzte Oket a vasar-

lasra, mig a Z generaci6 tagjai esetében ez az arany 22%-ra no.

A kozosségi média hatasat a vasarlasi folyamatra nem lehet pusztan a ,,vasarlas” gombok sza-
maval mérni, - de mi is az a ,,shoppable” funkcid? - 1asd: Shoppable funkcio, avagy a ,,vasarlas”
gomb funkcio fejezetben-. Bar a kozosségi platformok lehetdséget adnak a felhasznaloknak,
hogy kozvetlentil vasaroljanak ezek haszndlataval, a felmérések szerint az internethasznalok csu-

pén 11%-ara hat a vasarlasi gomb online koltekezésiik soran. Ez azt jelenti, hogy a vasarlasi

26


https://www.gwi.com/hubfs/Downloads/Social-commerce-report.pdf
https://www.gwi.com/hubfs/Downloads/Social-commerce-report.pdf

dontések sokkal komplexebbek anndl, mint sem hogy csak egy gomb megnyomasa hatarozza

meg Oket. (GlobalWeblindex, 2019)

A riport adatai azt mutatjak, hogy a k6zosségi vasarlok korében a vasarlast befolyasolo legfon-
tosabb motivaciok koz¢ tartozik azok, amelyek egyszerisitik és roviditik a vasarlasi folyamato-
kat, mint példaul a kedvezd visszatéritési politika (40%) és a gyors, egyszerii online pénztar

(37%), illetve a sok ,,like” vagy a jo kommentek a k6zsségi médiaban. (GlobalWeblndex, 2019)

Cross-Channel Purchase Drivers

% of social shoppers who say the following would motivate them to make a purchase

L] *

& c -4

Free delivery Coupons and discounts Reviews from Easy returns policy Quick/easy online
other customers checkout process

Loyalty points Next-day delivery Lots of "likes"/comments  Ability to pay with Option to click "buy'
on social media cash on delivery on a social network

13. dbra: Azon kozosségi vasarlok aranya, akik szerint a kévetkezok motivalnak éket a vasarlasra (forras:
https://www.gwi.com/hubfs/Downloads/Social-commerce-report.pdf)

A kozosségi kereskedelem az utobbi években egyre népszeriibbé valt foleg bizonyos iddszakok-
ban. Altaliban a legporgdsebb iddszak egy amerikai kutatas szerint novembertdl decemberig
tarto tinnepi intervallum, kiilonds tekintettel a Fekete Péntek vagy a Cyber Hétfo akcios napokra.
Ezekben az iddszakokban a vasarlok nagy figyelmet forditanak az ar-érték arany kiilonbségekre,
igy példaul a Facebook vagy az Instagram kiilondsen népszertivé valt mivel konnyebb és gyor-

sabb hozzaférést biztositanak a termékvalasztékokra és kedvezményekhez. (DerliveryApp,
2024)

A kozosségi kereskedelem lassu elterjedésének oka egy kutatas szerint legfoképp a vasarloi bi-
zalom hianya. A legfobb aggodalmak a fogyasztok részérdl a visszatérési politika hibas termék
esetén 48%, a rossz visszakiildési szabalyzatok (37 %), valamint a hossza szallitasi id6 (32 %).
Ahhoz, hogy ezeket a vasarloi félelmeket legy6zz¢Ek, a markaknak a bizalmukat meg kell erdsi-
tenitik, mint példaul, hogy visszakiildési folyamatokat tegyék egyszeriibbé, realis képeket és le-
irasokat adjanak az adott termékrdl, valamint hliség programokat hozzanak létre. Ez eldsegiti a

kozosségi kereskedelem elterjedését a jovoben.
2021-es adatok szerint a Facebook még mindig 1. helyen allaz legjobb tizleti célok eléréséhez
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62 %. Ezt koveti az Instagram 49 %, majd a Linkedin 40 %. El6relathatban 2026-ra a TikTok el
fogja érni és meg fogja haladni a Facebook felhasznaloi bazisat ezaltal a kozosségi kereskedelem

is nagyobb valdszintiséggel elterjedtebb lesz rajta. (Matt, 2024)

Online fizetési modokat figyelembe véve a leginkabb elterjedtebb fizetési eszkéz a PayPal, a
Visa, és a Mastercard, a legutolso helyen az American Express all a globalis kutatas szerint.

(Globalwebindex, 2019)

2019-es statisztika szerint a markak felfedezésének legfobb forrasa a keresémotorok alkalma-
zasa, ezt kovetik a TV reklamok, emellett minden 4. ember online reklamokon keresztiil talal ra
az uj markakra.
1.5.1 Kozosségi hirdetések

., A reklam annak a miivészete, hogy a fejet célozzuk meg, és a pénztarcat talaljuk el. -

Vance Packard

A hagyomanyos reklamok soran a koltségek magasabbak és a hirdetési tér véges, mig a kdzos-
ségi médian ez ellentéte az elobb emlitett reklamoknak, hiszen a koltségek alacsonyabbak és a
hirdetési tér pedig joval nagyobb. A platformokon valo arculatteremtés legfobb célja a tartalom,
ezeknek a bejegyzéseknek informaciot kell, hogy nyujtsanak, emellett kozvetlen kommunikaciot
kell a vevokkel kialakitaniuk. Mig a hagyomanyos soran a reklamok az érzelmekre hatnak, ame-
lyek hangokkal és szavakkal érnek el és az érzelmeket célozzak meg.
Az informacio elhelyezés szintén nagyon fontos. A platformon beliili interakciok hatékonyabba
tételéhez egy olyan stratégiat kell alkalmazni, amely segit felismerni azokat a hidakat és csomo-
pontokat, amelyek az atlagosnal tobb kapcsolattal birnak, mint példaul az influenszerek, avagy

a véleményvezérek. (Klausz, 2020, p. 117)

1.5.1.1 Az influenszer marketing

A kozszereplok régota meghatarozo elemei a reklamiparnak. Azonban a reklamok nagy része az
online platformokra tevédtek at a 21. szazadban, ahol a hollywoodi sztarok helyett egyre inkabb
az ,,Instagram influenszerek” keriilnek eldtérbe, mivel ember kozelibbnek tartjak oket, mert a

fogyasztok hasonlésagot fedeznek fel onmaguk és a véleményvezérek kozott.

Az influenszerek olyan emberek, akik aktivan hasznaljak a kozosségi médiat, és tartalmakat osz-
tanak meg kovetdikkel. Az 6 véleménytik és tartalmaik masokra hatassal vannak. Gyakran azért
kovetik oket, mert hitelesnek vagy inspiralonak tartjak, és amiatt, ahogyan bemutatjak a termé-
keket, szolgéltatasokat, vagy megosztjak sajat tapasztalataikat. Sokszor anyagi elényoket is sze-

reznek, példaul fizetést kapnak a markaktol azért, hogy népszeriisitsenek bizonyos termékeket.
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Mivel sok ember figyelmét megragadjak, képesek befolyasolni a kdzizlést €s a vasarlasi donté-
seket, még akkor is, ha kozvetleniil nem is ismerik kovetdiket.

Az influenszer marketingben a reklamok gyakran észrevétleniil olvadnak bele a mindennapi be-
jegyzések kozé, hiteles ajanlasként hatva. Ha a véleményvezér személyisége, stilusa vagy értékei
Osszhangban vannak a marka imazsaval, akkor a reklam hitelesebbnek és meggy6zdbbnek tlinik

a fogyasztok szamara, igy jobban elérheti a céljat. (Hodi, et al., 2022)

Az influenszer marketing a PR egyik jelent6s eleme, akiken keresztiil probaljak ravenni a fo-
gyasztokat 1] vagy kevésbé ismert termékek felfedezésére és vasarlasara. Ez a marketing segit a
termékeknek bekertiilni a koztudatba, igy erdsiti piaci jelenlétiiket. A cégek ezt a modszert hasz-
naljak, hogy potencialis vasarlokat vonzzanak webaruhdzukba. Ennek hatékonysaga abban rej-
lik, hogy a fogyasztok gyakran nem a termékek Osszetevdi miatt vasarolnak, hanem azért, mert

kedvelik azt a személyt, aki reklamozza. (Rékosa, 2022)

A 2019-es GlobalWeblndex jelentése szerint, a vlogok és blogok 2016 és 2018 kozott a leggyor-
sabban ndvekvd marka felfedezési forrasokkd valtak. Kereskedelmi hatasuk jelentds: az
influenszerek altal felfedezett markak vasarlasara az emberek 54%-a hajlamos, és 59%-uk mar-
katudatos.

A Z generacio tagjai kiilondsen érdeklodnek a hirességek irant, nyitottak a javaslatokra és a kul-
turalis hatasokra. Kiemelkedden fogékonyak az influenszer marketingre, kiilonosen a hirességek
altali ajanlasokra €s vlogokra, amelyek ezekben a csatornakban a legnagyobb hatést gyakoroljak

rajuk (GlobalWeblndex, 2019, pp. 20-21).

Vlogok @ Hirességek timogatasa @ Egy szakerto blogger posztja

KOR
19 19 16 17 13 14 g 1" 6 7
16-24 25-34 35-44 45-54 55-64

14. abra: Influenszerek nézettsége korosztdly szerint (forrds: https://www.gwi.com/hubfs/Downloads/Brand_Discovery-
2019.pdf)

1.5.1.2 Shoppable funkcid, avagy a ,,vasarlas” gomb funkcié

Bér magyar megfeleldje még nincs a hazai kdzosségi média piacon, igy a shoppable funkciod
kifejezés, az, amely a kdznyelvben is megjelenik. A kozvetlen vasarlasi lehetdséget kinalo tar-

talom lehetdvé teszi, mellesleg eldsegiti a vasarlast konkrét bejegyzésen keresztiil, csupan par
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kattintassal. Ez lehet cégek altal készitett markazott, vagy felhasznaldk altal 1étrehozott hiteles
tartalom. Az ilyen vizualis elemek segitenek a vasarloknak magabiztos dontéseket hozni. A ko-
z0sségi média és az online vasarlas 6sszefonodasaval egy 1j trend alakult ki, a "shoppable ke-

reskedelem”, amely megkonnyiti a vasarlast.

A kozosségi média vilagaban egyre tobb helyen jelenik meg ez a funkcié (pl. Instagram,
Pinterest). A markak Gsszegylijtik azokat a tartalmakat, amelyek a termékeiket abrazoljak, és
ezeket a bejegyzéseket ellatjak olyan informaciokkal, mint az ar, a részletek és a vasarlasi linkek.
Igy a felhasznalok kozvetleniil ezekbol a posztokbol tudjak megvasarolni a termékeket anélkiil,
hogy masik oldalra kellene atlépniiik. Bar a (Globalwebindex, 2019) jelentése szerint a felhasz-
nalok viszonylag alacsony aranyban (12%) tartjak hatékonynak a "vasarlas" gombokat adott
markak posztjaikndl. Jelenleg elég alacsony a kozdsségi médian beliili vasarlasok aranya, de
ennek ellenére, ha a markak nagyobb figyelmet forditanak ennek a jovében, akkor nagyeséllyel

ez lesz az egyik legbefolyasosabb eladasi feliilet, amely eldsegiti a kozosségi kereskedelmet.

A shoppable tartalom kiilonféle formatumokban érhet6 el, folyamatosan fejlesztéseket végez-
nek, hogy 1j bevételi lehetdségeket biztositsanak maguknak és kiadodiknak a kiilonboz6 kdzos-
ségi platformok. Manapsag 5 fajtaja van:

e Shoppable social posztok,

e Shoppable video,

e Shoppable UGC (felhasznal6 altal generalt tartalom),

e Shoppable cikkek,

e ¢s a Shoppable hirdetések.
A funkcio6 a vallalatok szamara olyan lehetdségeket kinal, amely segitségével novelni tudjak a
markahiiséget és a vasarlas aranyat, 6sztonzik ez altal a vevoiket az impulziv vasarlasra, illetve

értékes fogyasztoi adatokat tudjanak begyiijteni. (Burr, 2024)
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15. abra: Shoppable funkcio (forrds: https://www.websiterating.com/hu/blog/online-marketing/where-to-sell-digital-
products/)
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2. Sajat kutatas (anyag és modszer)

A kutatasi tevékenységnek két tipusa van: a primer kutatas - amely soran célzottan gytijtiink
adatokat egy probléma megoldasahoz- és a szekunder kutatas, amelynek a feladata, hogy a ré-
gebbi kutatasi eredményeket feldolgozzuk, annak érdekébe, hogy szélesebb korbe megismerjiik
a vizsgalando teriiletet. Ezek az adatok segitenek elemezni és pontositani az adott problémat.

(Gyenge, 2009.)

Szekunder kutatas:

A szekunder kutatést desk research-nek is nevezik. Az adatgytijtésem soran, olyan informaciokat
probaltam keresni, amelyek segitenek abban, hogy ralatast kapjak a kozosségi médiaban alkal-
mazott hirdetések hatasara és hogy a kiilonb6z6 generaciok, hogyan viszonyulnak az uj digitalis
kornyezethez. A kutatasi modszer alkalmazasa soran lényeges, hogy olyan adatokat vegyiink

figyelembe, amelyek nem kifejezetten az adott kutatasi kérdés megvalaszolasara lettek Ossze-

gyujtve.

El6szor is alaposabban el kellett meriilndm a valasztott témamban, a kozosségi média vildgaban,
azon beliil is az olyan kozosségi oldalak feltérképezésében, amelyet a magyar lakossag legin-
kabb hasznal és egyuttal a kozosségi kereskedelem is megtalalhato a feliiletiikon. Emellett igye-
keztem bemutatni a kiillonb6z06 generaciokat és a vasarloi magatartasokat, figyelembe véve az
internet hasznalatat, emellett azokat a hirdetési eszkdzoket bemutatni, amelyek a kozdsségi ke-
reskedelem leginkabb hasznalnak a vallalatok az értékesitéseik fellenditésének érdekében. Ezt
kovetden olyan szakirodalmat, tudomanyos cikkeket és online forrasokat kerestem, amelyek szo-

rosan illeszkednek a kutatasi témamhoz.

Primer kutatas:

Maga a primer kutatas egy sajat adatfelvételi eljaras keretében gylijtott adatok halmaza, amely
célja egy adott probléma megoldasa, a folyamata nagyon Osszetett és idétartama hosszabb fo-
lyamatot is eredményezhet.

A primer kutatasnak 2 modszere van: a kvalitativ adatok — amely soran lehet kozvetett és koz-
vetlen technikakat alkalmazni-, illetve kvantitativ adatok — amelyek leird-, és ok-okozati kutata-

sok lehetnek-. (Gyenge, 2009.)

A megkérdezés, amelyet a szakdolgozatom sordn alkalmaztam, egy olyan kvantitativ modszer,
amely egy standardizalt kérddivre épiilt. A XXI. szazadban a legegyszeriibb megkérdezés va-
lasztott formaja az elektronikus megkérdezés, azon beliil is az internetes, hisz minden haztartés-

ban van legalabb egy olyan eszkdz, amely segitségével hozza tudnak jarulni a kutatisomhoz. A
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szekunder kutatasbol megszerzett adatok alapjan tudunk kiindulni és a megkérdezést megter-
vezni. A dolgozatom elsé felébdl rajottem, hogy milyen kérdésekre nem kaptam valaszt a sze-
kunder kutatasom segitségével és ezekre a kérdésekre fogok a primer kutatas segitségével vala-
szokat keresni. A kérdéseket az Gsszes kitoltd ugyanabban a sorrendben kapta meg és adott ra

valaszt.

Prébaltam minden korosztaly segitségét kérni, akik napi szinten hasznalnak barmelyik k6zsségi
média platformot és akar vasaroltak valamilyen terméket azon keresztiil. A primer adatnak az a
lényege, hogy nem egy meglévd forrasbol szarmazé dtleteket hasznalok fel, hanem én sajat ma-
gam kutatom. gy a forrasaim olyan személyek voltak, akik kiilonboz6 korosztalybol szarmaz-
nak, hasznalnak kozosségi médiat és magyarorszagi lakosok. A megkérdezést egy standardizalt
kérdoiv segitségével mértem meg az alanyok valaszait, szokasait és annak jellemzdit kozdsségi

médiaval kapcsolatban.

A kérdéivem kitalalasdhoz segitségiil vettem a szekunder informaciokat, illetve olyan kérdéseket
tettem bele, amelyre nem kaptam valaszt az eddigi kutatasom soran. A kérddivek alkalmazasa
egyszerl, igy szinte mindenki ki tudta tdlteni, ami alapjan aranylag elég magas reprezentativ
adatokat kaptam, és amelyben megbizhatok. A valaszokbdl statikai és matematikai modszerek
segitségével realis képet tudunk alkotni az egyes témakkal kapcsolatban.

A kérd6ivem készitése soran, olyanfajta kérdés tipusokat probaltam alkalmazni, amely altal pon-
tos adatokat kapok, €s mar meglévo valaszokbol lehessen valasztani. Mindenképpen zart kér-
déscsoportokkal terveztem dolgozni, mert a nyitott kérdések bonyolitottak volna a feldolgozasat
a kérdéivnek. Mint minden kérd6iv eredményének, ennek is a relevans és idészerti adatok kapasa

volt a foécélom.

Kérdezési modszer meghatarozasa:

A kvantitativ technikat alkalmaztam megkérdezésem soran, azon beliil is az online megkérdezési
modszert, amelyet tudok szamszertsiteni, emellett kKonnyebben ki tudok téltetni a célcsoportom-
mal. Ez a leggyorsabb és legkoltséghatékonyabb megkérdezési forma, emellett legkevésbé igé-

nyel id6t.

A valasztasi képtelenség minimalizaldsa:

A vaélaszadasi képtelenséget tigy tudjuk minimalizalni, ha csinalunk egy proba lekérdezést. Ez
esetben 10 emberrel csinaltattam meg, hogy az aprobb hibakat kijavithassam.

A kérdéseknek kozérthetonek kellett, hogy legyenek, hogy mindenki ki tudja tdlteni az adott
kérddivet. Ahhoz, hogy olyan személyek toltsék ki a kérdéivemet, akikre ténylegesen vonatko-
zik, egy sziiré kérdés segitségével kisziirtem. A kérdésem a kdvetkezd volt: ,,Hasznal On vala-

milyen k6zdsségi média platformot?”
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A valaszadasi hajlandosag novelése:

A kérddivemet a bemutatkoz6 szovegemmel kezdtem, amellyel nyitottsagot probaltam sugallani
a kitolto felé. Emellett kihangsulyoztam, hogy a valaszadas teljesen anonim, és csak a kutata-
somhoz haszndlom fel az adatokat, név és minden mas személyes adat nélkiil. Ezéltal nveltem
a valaszadok szamat. A kérddiv kitdltése végén, irtam egy lezard szoveget, amelyben megko-
szontem a kitdltést, és hogy hozzdjarultak a kutatdsom sikeréhez.

Kérdéiv:

A kérdéiv kitdltése anonim modon, koriilbeliil 10 perc alatt tortént, barki szamara elérhetd volt.
A kérddivet a konzulensem altal elfogadott kérdéssor alapjan Google Forms-ban készitettem el,
¢s a linket Facebook-on osztottam meg ismerdseimmel, illetve kinyomtatott QR kod segitségé-
vel elhelyeztem egy iizletben. Osszesen 110 kitdltést gytijtottem, amely a minta elemszamat
adja, és az adatgyiijtés 2024 szeptemberében zajlott. Statisztikai modszereket alkalmazva, az

eredményeket pedig 0szlop-, sav- és kordiagramokkal szemléltetem.

A kérdéseket a kozosségi média és a kozosségi kereskedelemre fokuszalva allitottam 6ssze, 0sz-
szesen 32 kérdést tartalmazva. Ezek kozott 6 demografiai (nem, €letkor, lakohely, iskolai vég-
zettség, jovedelem) és 26 téma specifikus kérdés szerepelt, zart és nyitott formaban. A zart kér-
dések tobbsége feleletvalasztos volt, ahol a valaszadok egy vagy tobb lehetdség koziil valaszt-

hattak. A Likert-skalat is alkalmaztam az egyetértési szint mérésére 1-tdl 5-ig.

A hipotéziseim:

H1: A fiatalabb korosztaly (Z- és Y generacio) nagyobb aranyban vasarolt, vagy legalabb bon-
gészett a Facebook adta vasarlasi feliilleteken, mint az iddsebb korosztaly (X- és Baby Boom
generacio).

H2: A koz06sségi médiaban vasarlok a legtobbszor inkabb az utanvétes fizetést preferaljak job-
ban, mint az online fizetési eszkdzoket.

H3: Az influenszerek jelentdsebb befolyast gyakorolnak a ndi fogyasztokra, ami fokozott vasar-
lasi hajlandésagot eredményez a ndi célcsoport korében az altaluk kdzvetitett tartalmak hatasara.
H4: Az akcidvadasz jellemmel rendelkez6 nok, nagyobb mértékben érzékenyek az egyedi ar-
kedvezményekre, és hajlamosabbak azokat kihasznalni, mint férfi tarsaik a k6zosségi médias
vasarlasaik soran.

HS5: Az 0j markakat kiprobald vasarlok motivacios tényez6i nem kiilonboznek jelentdsen a hii

vasarlokétol.

A hipotéziseim alatamasztasa soran olyan kérd6iv elemzési modszereket hasznaltam, mint a ke-

resztmetszeti-, korrelacios vizsgalat, szegmentacios elemzés, vagy éppen leir6 statisztika.
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3. Eredmények

A kérdoivre érkezett valaszok elemzése soran a célom, hogy feltarjam a k6z0sségi média és a
kozosségi kereskedelem témakorében tapasztalt jelenségeket és Osszefliggéseket. Az elemzés
soran kiilon figyelmet forditok a demografiai adatok alapjan torténd kiilonbségek feltarasara,
valamint a zart és nyitott kérdésekre adott valaszok részletes vizsgalatara. Ezzel célom, hogy egy
atfogd képet tudjak nyujtani a valaszadok véleményérdl és tapasztalatairol, amely alapot ad a
késobbi kovetkeztetések levonasdhoz és a kutatasi hipotézisek értékeléséhez. Fontos megemli-
teni, hogy a teljes mintanagysag 110 6, azonban néhany diagram esetében kevesebb valaszado

szerepel, mivel nem minden megkérdezett valaszolt az adott kérdésre.

Els6 kérdéseim demografiai alapokra épiiltek, igy ezzel kezdeném az elemzésemet.

3.1 A valaszadok szocio-demografiai jellemzéi:

A 110 alanybol, a valaszadoknak a 70%-a n6 volt, ebben az esetben 77 holgy toltotte ki a kér-
ddivemet kiilonboz6 korosztalyokbol. A maradék 30% az férfi kitd1td volt. A nagy %-os kiilonb-
ség az alanyok kozott arra utalhat, hogy a ndk nyitottabbak a kérdéivek megvalaszolasara, mint

a férfiak.

Demogrifiai adatok n=110 Valaszadék %
Nem N6 77 70.0
Férfi 33 30.0

15 -29 éves 49 44.5
Kor 30 - 44 éves 18 16.4
45— 59 éves 37 33.6

60 éves és folotte 6 5.5
Budapest 55 50.0
Varos 35 31.8

Lakhely Varmegyeszékhely 7 6.4
Falu/kozség 13 11.8

Tanuld 8 7.3
Tanulé és mellette rendszeresen dolgozik 22 20.0
Alkalmazott 51 46.4
Foglalkozas Egyém vallalkozo 14 12.7
Felsévezetd/tulajdonos 6 5.5

Munkanélkiili 3 27

Nyugdijas 6 5.5
Nem valaszolok 15 13.6

Nincs még fizetésem 5 4.5

100 000 F és alatta 3 2.7

Nett6 jovedelem 100 001 - 200 000 Ft 8 7.3
200 001 - 300 000 Ft 21 19.1

301 001 - 400 000 Ft 13 11.8

400 001 - 500 000 Ft 19 17.3

500 001 felette 26 23.6

16. dbra: Demogrdfia adatok (n=110) (sajat kutatas, 2024)
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A kérdoivem szerkesztése soran figyelembe vettem, hogy az életkor megadasakor a valaszlehe-
tdségek olyan intervallumokat képviseljenek, amelyek a kiillonb6zé generdciokat jelolik, igy
megkonnyitve a késébbi elemzési munkamat. Mint ahogy lathat6, a valaszadok ¢€letkora szerte-
agazo. A lehet6ségek koziil az Alfa generaciot nem jeloltem meg, hiszen 6k még 15 év alattiak,
igy a célcsoportomba nem tartoznak bele. Az, hogy az Alfa generacié kimaradt, logikus dontés-
nek bizonyult, hiszen 6k még fiatalok, és nem valdszinti, hogy relevans valaszokat tudtak volna
adni a kérdéivemre.

Az ¢életkorok eloszlasa megmutatja, hogy a Z generacio6 tagjaihoz jutott el leginkabb a kérdo-
ivem, hisz 49 {6 valaszolt a kérdésemre, ebbdl a korcsoportbol; a masodik legnagyobb csoport

az X generacid; ezutan az Y generacio, majd a Baby Boom generacio kovette.

A magyarazat arra, hogy a Z generacio toltotte ki a kérdéivemet a legnagyobb szdmban az, hogy
6k azok, akik leginkabb aktivak a digitalis platformokon és kozosségi média feliileteken, ami
valoszintisiti, hogy ezeken a csatorndkon keresztiil konnyebben elértem Oket a kérdéivemmel.
Emellett az is valosziniisithetd, hogy a kérddivem terjesztésére hasznalt csatornak jobban meg-
feleltek a fiatalabb generacio szokasainak és elérési modjainak. Az iddsebb generaciok alacso-
nyabb részvétele egybevdg az altalanos digitalis aktivitasuk csokkenésével. A kérddivet
Facebook-on osztottam meg, ahol az ismerdseim nagy része az Z generacio korosztalyaba tarto-
zik, igy az iskolai végzettségre vonatkoz6 adatok elemzésekor fontos figyelembe venni azt a

tényt. Ez az adatokat egy bizonyos mértékben torzithatja.

A legtobb valasz a fels6foku végzettségre érkezett, azaz 58.2%; 18.2% valasztotta azt, hogy
kozépiskolai érettségivel-, és 16.4% pedig kozépiskolai végzettség mellett szakmaval is rendel-
kezik. A kitoltok 3,6%-a OKJ-, 3 f6 csak szakmai-, és 1 {6 csak altalanos iskolai végzettséggel

rendelkezik.

Az eredményeim szerint a valaszadok 50%-a budapesti lakos, ami arra utal, hogy a févarosban
¢l6k nagyobb aranyban vettek részt a kérddiv kitoltésében. A valaszadok kozel egyharmada
varosi lakos (31.8%), a falusi valaszadok aranya meglehetdsen alacsony (11,8%). A varmegye-

székhelyek az adatok alapjan, az legutols6 helyen allnak (6.4%).

Anyagi helyzetrdl a legtobb valaszadd a legmagasabb jovedelmi kategoriaba tartozik, azaz 500
001 Ft feletti jovedelmet keres (23%). A 200 001 Ft — 300 000 Ft (21 6) és 400 001 Ft — 500
000 Ft (19 f6) kategoriak is jelentds részt képviselnek. Az alacsonyabb jovedelmiiek és a jove-
delemmel nem rendelkezdk kevésbé aktivak ezen a téren, ami arra utalhat, hogy az anyagi lehe-
toségek és vasarloerd jelentOs szerepet jatszik a kozosségi kereskedelemben valo részvételben.

A kérdéiv kitoltdi kozott tobben didkok vagy olyan személyek, akiknek még nincs allando jove-

delmiik (4,5%), vagy szimplan ne kivantak megosztani havi jovedelmiiket (13,6%).
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Az alkalmazottak toltotték ki a legtobben a kérdéivemet (51 £6), ennek a hatterében az allhat,
hogy fix havi jovedelmiik van, ezaltal stabil vasarloi erdt biztositanak a kozosségi kereskedelem
soran. A tanulok szama 6sszesen 30 0, koztiik van, aki dolgozik tanulmanyaik mellett (22 £6).
A valaszadok koziil az egyéni vallalkozok 14 £6 és felsévezetdk/tulajdonosok pedig 6 6. A leg-
kevesebben a nyugdijasok ¢és a munkanélkiiliek vannak, hisz az elébbi 6 6 az utobbi 3 {6. Ebben
a csoportban lehet arra szamitani, hogy a kdzdsségi médian beliili vasarlasok szama gyengébb

lehet, mint annak, akinek biztos jovedelme van és nyitottabb az online vasarlasra.

A 110 megkérdezett koziil 108 valaszolt a sziirékérdésemre ugy, hogy megfeleld alanyok legye-
nek a kutatasomhoz. A kovetkez6 részben a hipotéziseimre probalok fokuszalni, hogy az elem-
zésemmel ald tudom-e azokat tdmasztani vagy éppen megcafolni. Ennek ellenére kifogok térni
olyan kérdések adatainak megvalaszolasara, amely nem feltétlen kothetd a f6 kérdéseim elem-

zéséhez, de fontosnak vagy érdekesnek tartom az eredményeit.

3.2 Elso célhoz tartozo vizsgalatok:
Milyen tényezok befolyasoljak a kozossegi média platformokon torténd online vasarlasi szoka-

sokat és a vasarlassal kapcsolatos bizalmat a felhasznalok korében?

Napi szintii kozosségi média hasznalata

Az elsO olyan kérdésem, amely nem demografiai irdnyt volt, az a napi szinten eltoltott orak
szama kiilonb6z6 kozosségi média oldalakon, amelyet 17. abra jeldl. 6 felsorolt platform volt,
amelyre skalazva lehetett valaszt adni idéaranyt tekintve.

A 108 személy valaszabol kidertilt, hogy 98 f6 nem hasznalja egyaltalan a Twitter/X oldalt, 77
{6 a Pinterest-et, és 58 f6 a Tiktok-ot. Viszont, ami szamomra meglepd volt az, hogy a kitoltok
kozel a fele nem hasznalja az Instagram-ot (41 f6), amely alapjaraton a 4. legtobbet hasznalt
platform vilagszerte.

A valaszadasokbol kovetkeztetve a Facebook, a Youtube és az Instagram a legnépszeriibb plat-
form, mig a Pinterest, Tiktok és a Twitter a legkevésbé.

120

100

98
41
40
307
20 151817
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1 I 1o 290
. I_ ! |

Instagram  Facebook Youtube Pinterest TikTok Twitter/X

m Nem hasznalom mKevesebb mint egy orat m1-2 6rat m2-3 6rat m4 oranal tobbet

17. dbra: Napi szintii platform hasznalat (f6); (n=108), (sajat kutatas, 2024)
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A kovetkezd diagramon bemutatom a napi platformok éatlagosan hasznalt idejét. A kérddivem-
ben intervallumokat adtam meg a véalaszadasnal. A kimutatdsom soran, hogy szamolni tudjak, a
kiilonbozo lehetdségekhez egy szamot rendeltem, amelyek ezek voltak:

o 126ra=1.506ra

o 2-36ra=2.5 6ra

e 4 4ranal tobb = 5 ora

e Kevesebb, mint 1 6ra= 0.5 6ra

e Nem haszndlom = nem vettem szamitasba, az igy kapott adatokkal az alapsokasagom

valtozo volt.

Mint ahogy a 18. abra is mutatja, a leghosszabb ideig a Facebook-ot hasznaljak napi szinten,
atlagosan 82.2 percet, vagyis 1 6ra 22 percet. Majd ezt kdveti az Instagram (74.4 = 1 6ra 14 perc)
¢s a Youtube (68.4 = 1 ora 8 perc).
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S 42 41.4
o 40 36
30
20
10
0

Facebook Instagram Youtube — Twitter/X TikTok Pinterest
18. dbra: Atlagos napi eltoltétt idé (perc) (n=108) (sajdt kutatds, 2024

Ko6zo6sségi médianak hasznalatanak f6 oka:

Valaszadaskor maximum 3 lehetdséget kértem, hogy jeloljenek az alanyok. A 108 valaszadobol
90 {6 valaszolta, hogy kapcsolattartds miatt-; 54 6, hogy a hirek kdvetése miatt-; és 43 f6 a
szabadid6 kitoltése miatt hasznalja a kozosségi média platformokat. Viszont ezeket kovetd va-
laszadasi tObbség a kozosségi kereskedelmi funkciokat is érinti. 33 alany valaszolta, hogy ter-
mékkel kapcsolatos informacié gytijtésével kapcsolatban-; 20 f6 ajandék otletgytjtésével kap-
csolatban, illetve 18 f6 maga a kozdsségi médian beliili vasarlasok miatt van jelen ezeken az

oldalakon.

37



Vélaszadasok szama

19. dbra: A kézésségi média hasznalatanak f6 oka (f6) (n=108 f6, m=286 valasz), (sajat kutatas, 2024)
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A kovetkezo két abra szemlélteti a Covid-19 vilagjarvany hatasat az online torténd vasarlasokkal

kapcsolatban. Szamokat nem nézve is szabad szemmel lathato, hogy az abban az idészakban

mikor az offline vasarlasok redukalddtak a kormanyrendeletek miatt, tobben online kezdtek el

koltekezni, amely a mai napig jellemzi az emberek vasarlasi szokéasat. Ebben az idében lendiilt

fel példaul a k6zosségi kereskedelem is. Jol 1athato, hogy a pandémia el6tt nagyon kevesen vol-

tak hajlandoak online vasarolni, leginkabb az egyaltalan nem jellemz6tdl a kdzepesen jellemzoig

voltak a valaszadasi aranyok megadva (lasd: 20. abra). A jarvany utan viszont, mintha megfor-

ditottak volna a diagramot, mert a masik végében lett tobb a szavazati arany, a kdzepesen jel-

lemz6t61 kezdve a teljes mértékben jellemzdig (1asd: 21. abra).
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20. dbra: Covid-19 eldtti online vasdrldsi ardany (f6), (n=108) (sajat kutatds, 2024)
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21. abra: Covid-19 utani online vasarlasi hajlandosag (f6), (n=108) (sajat kutatas, 2024)

H1: A fiatalabb korosztaly (Z- és Y generacié) nagyobb aranyban vasarolt, vagy legalabb
bongészett a Facebook adta vasarlasi feliileteken, mint az idésebb korosztaly (X- és Baby
Boom genericio).

A kérd6ivemben 1évo kérdés, amely ennek a hipotézis vizsgalatara szolgal, 11 valasz lehetdséget
adtam meg. A 108 személybdl senki sem jeldlte be a Twitter/X shop-ot, igy ez a kimutatasban
egyaltalan meg sem jelenik. A Z és az Y generacio tagjai n=65, mig a masik két korcsoport tagjai
(m=43). Maximum 3 lehetéséget kértem, hogy jeldljenek a kiillonb6z6 generaciok. Mint ahogy
a Hiba! A hivatkozasi forras nem talalhaté. is mutatja, a legelterjedtebb kozosségi kereske-
delmi platform a valaszadoim korében az a Facebook Marketplace, illetve a kiilonb6z6 csoport-
jai.

Osszességében nézve a Facebook 4ltal nyujtotta vasarlasi feliileteken, a Z és az Y generacio
58%, 49% és 25%, igy atlagosan 44%-a valasztja az adott online platformot vésarlasra, vagy
legalabb is bongész benne. Mig az id6sebb korosztaly valaszadasi ardnyai 60%, 39% és 44%, ez

atlagosan 47%-nak felel meg.
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22. abra: Generaciok SC Facebook eloszlasa (f6), (Z-Y gen. n=65, X-Baby gen. m=43) (sajat kutatds, 2024)
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Khinégyzet probaval megvizsgaltam (lasd: 1 sz. melléklet), hogy a két generacios csoport kozott
van-e szignifikans kapcsolat (Z- és Y generacié vs. X- és Baby Boom generacio) és a Facebook
kiilonb6z6 funkcidinak (Facebook Marketplace, csoportok, és szponzoralt posztokra/hirdeté-
sekre valo kattintas) hasznalata kozott. A teszt eredménye alapjan nincs statisztikailag szignifi-
kéans kapcsolat a generacioé és a Facebook-funkciok haszndlata kozott a vizsgalt minta alapjan,
hiszen a P érték 0,19 lett. Ez azt jelenti, hogy az eredmények szerint a kiilonb6z6 generaciok
nem mutatnak jelentds eltérést abban, hogy melyik Facebook-funkcidt (Marketplace, csoportok,

vagy szponzoralt posztok/hirdetések) hasznaljak.

A generaciok szerinti bizalom az online fizetési médokkal szemben

A kovetkezd diagram generacionkénti bizalmi eloszlast mutatja, a kérdéivemben feltett Likert
skala valaszok alapjan.

A Z generaciot tekintve (n=47) 57%-a bizik valamennyire, vagyis fenntartasokkal, de biznak az
online fizetésben, emellett 25%-a teljes mértékben. Az Y generacio (m=18) 44%-a szintén ko-
zepes bizalommal, és 33%-a pedig bizik teljes mértékben. A két idésebb korosztaly viszont
(z=43) Osszességében nézve 32%-a nem bizik, 48% semlegesen €s 23%-a bizik teljes mértékben.
Osszességében nézve kijelenthetd, hogy a fiatalabb generacio bizalmasabb az online fizetéssel

kapcsolatban, mint az idésebb korosztaly.
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23. abra: Online fizetési eszkozok bizalmi eloszlasa generaciok szerint (f6); (n=108) (sajat kutatds, 2024)
H2: A kozosségi médiaban vasarlok a legtobbszor inkabb az utanvétes fizetést preferaljak
jobban, mint az online fizetési eszkozoket.
A kovetkezo hipotézisem felallitasa soran arra voltam kivancsi, hogy ha a valaszadoknak 3 le-
het6ségiik van, hogy kivalasszak az altaluk legtobbet valasztott fizetési format, akkor milyen
lehetdségekkel élnek. Mint ahogy a 24. abra is mutatja az utanvét fizetést valasztottak a legtob-
ben, a tobbi online fizetési modszer koziil. Emellett sokan fizetnek elére VISA/Mastercard, vagy

PayPal lehetdséggel, de az utdlagos fizetést preferaljak jobban.
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utanvét I 89
VISA/Mastercard I G
PayPal I 35
Revolut G 30
Apple Pay N 30
SZEP kartya N 25
Google Pay N 25
American Express 0 2

0 20 40 60 80 100
Valaszok szama

24. dbra: Online fizetési modszerek (f6) (n=108 f6, m=296 valasz) (sajat kutatds, 2024)
Az khi négyzet szamitasom eredményei (lasd: 2 sz. melléklet), hogy az életkor és a fizetési mod

preferencidja kozott szignifikans kapcsolat van. Ez azt jelenti, hogy a kiilonb6z6 korcsoportok

rom

tagjai eltérd fizetési modokat részesitenek elényben. Példdul a fiatalabb korosztaly nagyobb va-
16szintiséggel valaszt ujabb, digitalis fizetési modokat, mint példaul az Apple Pay vagy a
Revolut, mig az idésebb korosztaly valdsziniileg a hagyoményos fizetési modokat, mint a

VISA/Mastercard vagy az utanvét.

Tajékozodas az Gj markakrol, termékekrol vagy szolgaltatasokrol

mr

A 25. dbra mutatja meg nekiink, hogy a kérddiv alanyaim leginkabb hol tajékozddnak az
adott termékroél vagy markarol. Maximum 3 valasz lehetdség volt, igy 286 valaszom lett
0sszesen.

48 f6 valasza volt, hogy leginkabb onnan szereznek informaciot, mikor pl. a Google-ben
utana néznek valamilyen terméknek és ennek hatasara megjelennek a tobbi platformon ezzel
kapcsolatos hirdetések. Illetve a szobeli ajanlasok (45 f0) és a keresémotorok altal bedobott
lehetéségek koziil valasztanak (34 £f6). Maga a kozosségi oldalakon vald hirdetések, (mint
az influenszer vagy vlogok) nem olyan erésen hatnak rajuk, mint a fentiekben emlitett lehe-
toségek (21 10).

Célzott online hirdetéseken keresztil (pl. amikor. . I 48
Szdébeli gjanlasck TS 45
Keres&motorokon keresztill (pl. Google-keresés) mEEEEEEEEEEEEEE———— 34
Ajanlasok vagy megjegyzések a kozosségi.. IIIIIINNNNN—————— 30
Weboldalakon lathato hirdetések - ——————— 25
Fogyasztdi értékeld oldalak - ——— 24
Kozosségi oldalon lathatd hirdetés (Viogok, .. I ——————— 2 |
Marka/ Termék weboldalak I ——— 21
Tv reklameok ———— 13
Koézosségi oldalon |athatd hirdetés (Viogok s 8
Mobil/ Tablagépes alkalmazasokban lathats.. s 6
TV misorck/Filmek mmm 5
nem érdekelnek 1 1

0 10 20 30 40 50 60

25. dbra: Tajékozédas az wij markdkrol, termékekrdl vagy szolgdltatasokrdl (18), (n=108 f6, m=286 vdlasz) (sajat kutatds, 2024)
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Melyek azok a funkciok a kozosségi médiaban, amelyek novelik a valosziniiségét annak,
hogy On megvisarolja a terméket/szolgaltatast?

Ennél a kérdésnél is tobb valasz lehetdséget biztositottam, igy 197 valasz érkezett be. A di-
agram is mutatja, hogy a kozosségi médiat a kitdltdk leginkabb az 0j termékek (75{6) és mar-
kak megismerésére hasznaljak (52 £6), de sokat szamit mas vasarlo altal kozzétett kommentet

vagy like-ok szama az adott termékre (50 £0).

Termekek megismerése N 75
e oz o I 5>
ajanlasok/kommentek alapjan
Kedvelések és kommentek alapjén _ 50
vasarlasi dontéshozas
Vasarlasi motivacio a bejegyzéshen

elhelyezett Vasarlas”gombnak [l 10
koszdnhetéen

Instagramon szponzoralt bejegyzésekre
kattintva - 10

0 10 20 30 40 50 60 70 80
Valaszadasi arany

26. abra: Funkciok a kozosségi médiaban, amelyek névelik a valosziniiségét annak, hogy megvasarolja a terméket/szol-
galtatast (16), (n=108 f6, m=197 valasz) (sajat kutatas, 2024)

3.3 Masodik célhoz tartozé vizsgalatok:
Milyen hatassal vannak a nékre és a férfiakra, illetve generaciot tekintve a kiilonb6z6 marke-

ting stratégiak a kozosségi kereskedelem soran?

Korcsoportonkénti influenszer kovetés:

A kovetkez6 abran azt mutatom be, hogy korosztalyok szerint csoportositva, hogyan alakul az
influenszerek kovetésének aranya. Mint ahogy latszik a Z generaci6 valaszadoinak eredménye a
legszembetlindbb, hiszen a 47 személybdl 80% kovet véleményvezéreket, de még az Y genera-
cid is nyitott, mig mas generaciot megfigyelve, az X, illetve a Baby Boom generaci6 szinte egy-
altalan nem kovet.
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27. abra: Korcsoportonkénti influenszer kovetés (%) n= korcsoportonkénti 6ssz alapsokasag) (sajat kutatds,2024)
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H3: Az influenszerek jelentésebb befolyast gyakorolnak a néi fogyasztokra, ami fokozott
vasarlasi hajlandésagot eredményez a ndi célcsoport korében az altaluk kozvetitett tartal-
mak hatasara.
Els6 sorban, hogy ezt az allitast alatamasszam, vagy pedig cafoljam, meg kell vizsgalnom, hogy
a valaszadok koziil melyik nem kdvet influenszereket, illetve milyen befolyasolasi hatassal van-
nak az egyes csoportokra. Ebben az esetben, hogy aranyos valaszokat kapjunk, mikor a két ne-
met 0sszehasonlitom, a mintanagysagok megvaltoznak, a n6knél n=77, mig a férfiaknal m=31.
Osszesen 77 nd valaszolt, ebbdl 49 alany adott igennel valaszt arra a kérdésre, hogy kdvet-e
influenszereket, igy az alapsokasag 64%-a volt megfeleld résztvevd. A masik nemnél Gsszesen
31 vélaszado volt, abbol 16 férfi adott igennel valaszt, igy a mintanagysaghoz viszonyitva 52%-
a kovet véleményvezéreket.
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28. abra: Nemenkénti influenszer kovetési eloszlas (né n=77, férfi m=31); (sajat kutatas,2024)
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29. abra: Nemenkénti influenszer kovetési arany az alapsokasdagot tekintve (né n=77, férfi m=31); (sajat kutatds,2024)

A kovetkez6 esetekben a ndknél az alapsokasag n=49, mig a férfiaknal m=16.
Mint ahogy az 30. abra is mutatja, 6sszességében nézve a férfiakra kevesebb hatast gyakorolnak
az influenszerek, hiszen a legtobb valasz az § esetiikben az egyaltalan nem befolyasolhatotol a

befolyasolhatoig terjed. Mig a 61%-a a néknek a befolyasolhato valaszt adta meg, amibdl arra
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lehet kovetkeztetni, hogy kdnnyebben ra lehet ket beszélni egy adott termékre, de ennek elle-
nére a masodik legtdbbet valasztott opcid az egyaltalan nem befolyasolhato lehetdséget jelolték,
illetve a nagyon befolyasolhatot. Ebbél arra lehet kovetkeztetni, hogy a néi alany csoportban
vannak konnyebben és nehezebben befolyasolhatd egyének, de a legtobbet vélasztott valasz

mégis a befolyasolhatora keriilt.

; I 20%
Nagyon befolyasolhat 0%

Konnyen befolyasolhaté w 14%
Kicsit befolyasolhaté ﬂ .
Egyaltalan nem befolyasolhatd -9‘%2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

mnd mférfi

30. abra: Nemenkénti befolydsolhatosag aranya a véleményvezérek tekintetében (né n=49, férfi m=16) (sajat kutatas,
2024)

A khi négyzet proba soran (lasd: 3 sz. melléklet) arra voltam kivancsi, hogy van-e szignifikans
kapcsolat a nemek és az influenszer befolyasolhatosag hatasa kozott. Mivel a P-érték (0,68) na-

gyobb, mint az a = 0,05, ez azt jelenti, hogy nincs statisztikailag szignifikans bizonyiték erre.

A kovetkez6 1épés a hipotézisem megvalaszolasahoz, az az, hogy melyik Nem vasarolt mar vé-
leményvezér hatasara. Mint ahogy a 31. dbra is latni ez esetben is a n6k nagyobb aranyt mutat-

nak, 41%-ka valaszolt igennel a kérdésre, mig a férfiak esetében csak 31% vasarolt.

31%

41%

= Férfiak = Né&k

31. abra: Vasarlasi hajlandosag ((né n=49, férfi n=16) (forras: sajat kutatas, 2024)

Korcsoportonkénti influenszer altal vasarlasi arany

Ahhoz, hogy megkapjam ezt a diagramot, eldszor lesztlikitettem a kort, azokra, akik kdvetnek
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influenszereket €s mar vasaroltak hatasukra. (n=25 0)
Lehet latni, hogy a Z generaciobol (m=49) 17-en valaszoltak ezekre szlir6kérdésekre igennek,
igy kaptuk meg, hogy az alapsokasagbol 35%-a vasarolt mar és kovet is influenszereket, mig
az Y generaciobol (z=18), csak ketten, 11%-ra igaz az allitds. Az X generacio (y=37) 6 {6
valaszolt eredményesen a kérdésre.

40%

35%
35%

w
=]
=

16%

15%
11%

10%

5%

0%

1529 éves 30 - 44 éves 45— 59 éves

valaszadsai arany
L8]
[=}
=

32. abra: Korcsoportonkénti influenszer altal vasarlasi arany (%),(n=25 6ssz, Z gen.. m=49, Y gen. z=18, X gen. y=37)
(sajat kutatas, 2024)

Milyen vasarléi tipusba sorolna magat a kozosségi médian valé vasarlasai soran?

A kovetkezo kérdésnél arra voltam kivancsi, hogy generaciok mennyire kiilonboznek egymastol,
mikor a kozosségi médian keresztiil vasarolnak.

A Z generaciot (15-29 év) figyelembe véve 3 kimagaslo eredmény keletkezett. 17 alany vala-
szolta, hogy 0 akcié vadasz, 15-en, hogy sziikségbdl keresok €s 10-en, hogy impulziv vasarlok.
Az Y generaciot (30-44 év) figyelembe véve szintén ugyanazt a valaszt adtdk, mint a fiatalabb
generacio, csak mas valaszadasi aranyban. Viszont az X generacio (45-59 év) kimagasléan mu-
tatjak, hogy Ok szinte csak sziikségbdl keresok, hiszen 37 valaszadobol majdnem a fele (43%-a)
erre a valaszra kattintott, emellett 7-en impulziv vasarloi tipusnak tartjak magukat. A Baby

boomerek (60 év felettiek) szintén sziikségbol keresok.

60 éves és foldtte

45— 59 éves m Akcio vadasz

m Egyszeri vasaro
Impulziv vasarlo

u Markaht

H SzUkséghdl keresd

mVandormadar

| d

30 - 44 éves

=
o

15-29 éves

~ I
w

0% 10% 20% 30% 40% 50% ©60% 70% 80% 90% 100%

33. dbra: Generdcionkénti vasarlasi tipusok eloszlasa (f6) (n= 108) (forrds: sajat kutatas, 2024)
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H4: Az akciovadasz jellemmel rendelkezd nok, nagyobb mértékben érzékenyek az egyedi ar-

kedvezményekre, és hajlamosabbak azokat kihaszndlni, mint férfi tarsaik a kozosségi médids

vasarldasaik sordn.

A 108 valaszadobol 26 személy mondta magardl, hogy akcidvadasz, ennek az eloszlasat a 34.

abra is mutatja, nemek és korosztaly szerint csoportositva. Mint ahogy lehet latni a kimutatasban,

hogy a Z generacio tartja magat leginkabb akci6 vadasznak, mindkét Nem tekintetében

A férfiak (m=31 {6) 25%-a (8 f0) vallja magat akci6 vadasznak, mig a ndk (n=77) 23%-a, 18 0.
12

10

N

4
4
2 2
. . :
o .
15 —29 éves 30 - 44 éves 1529 éves 30 - 44 éves 45— 59 éves 60 éves és

folotte
Férfi N8

34. abra: Akciovadaszok nemenként és korcsoportokként elosztva (f6), (n=26,) (forras: sajat kutatas, 2024)

A kovetkezd kimutatason azt lehet megfigyelni, hogy korosztalyok és nemek szerint, az akcid
vadaszok hogyan reagalnak az egyedi arakra és ajanlatokra. (n=26)

Férfiakat tekintve két korosztaly jelent meg, a Z és a Y generacid, akik nem érzik fontosnak az
egyedi arajanlatokat, illetve figyelemfelkelté szamukra, de nem vasarolnak ennek hatasara egy-
bol. A lehet6ség ott lapul, hogy késobb mégis visszatérnek az adott k6zosségi oldalra vagy akar
influenszer posztjara, ahol ennek a kedvezmény hatasara mégis vasarlasba kezdenek. A nék ese-
tében viszont mar egybdl tobb generacié megjelent. Legtobb valaszadd a Z generaciobodl szar-
mazik (11 f6). A valaszok zome szintén, mint a férfiaknal a figyelemfelkelto hatast jelolték meg
- Ok is visszatéro vasarlok lehetnek egy a késdbbiekben-, de viszont naluk mar megjelent a mo-

tivaltsag keltése a vasarlasra valasz jelolés is.

8
7

6

5 m Figyelemfelkelté, de nem vasarolok ennek hatasara
egybdl

4 m Motivalnak a vasarlasra, igy a legtdbb esetben
vasarlashoz vezetnek

Nem érzem fontasnak az egyedi arakat és ajanlatokat
(Inkabb a termék minéségére és szikségleteimre

2 2 2 2
2 koncentralok)
1 1 1
1 I I
0

16 -29 éves 30 - 44 éves 15-29 éves 30 - 44 éves 45-59éves 60 éves és foldtte
Férf NG

35. abra: Nemenkénti arkedvezmény befolydsolhatosagi eloszlds (f6), (n=26) ((forras: sajat kutatds, 2024)
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Kapcsolat a generaciok és a Vasarlasi gomb kozott

Ahhoz, hogy bizonyitsam, vagy esetleg cafoljam a kapcsolatot a generaciok €és shoppable funk-
cio kozott, ahhoz khi négyzet probat végeztem kereszttabla segitségével (lasd: 4 sz. melléklet).
A folyamathoz fel kellett allitani 2 hipotézist, HO jeldlte, azt hogy a két valtozo fliggetlen (x >
0,05 szignifikans szint), mig a H1 hogy a két valtozé nem fiiggetlen egymastol, vagyis kapcso-
latban vannak (x<0,05 szignifikans szint). Mivel hogy az eredményem P=0,96 lett, igy egyér-
telmii, hogy nincs kapcsolat a két feltétel kozott, igy a HO hipotézis nyert.

3.4 Harmadik célhoz tartozo vizsgalatok:

Milyen motivaciok és preferenciak befolyasoljak a vasarlok dontéseit a kozosségi médiaban
torténd vasarlas soran?
Eszkoz hasznalat generaciokat figyelembe véve:
A 36. abra is mutatja, hogy a generaciok milyen eszkozoket preferalnak online vasarlasaik soran.
Mint ahogy latni lehet, az eredmények elég hasonléak mindegyik korcsoportot elemezve. A Z
¢s az Y generacio leginkabb a telefont (26 és 10 ) és a laptopot (17; 5 £6) preferalja jobban,
mig az X generaci6 a telefont és a laptopot, illetve a szamitdogépet (22; 7; 7 16). A Baby

Boomerek pedig szinte csak a laptopot (5 f6).
Tablagep

m Laptop

m Szamitégép

15-29 éves

0% 0%  20% 3% 40% 50%  60% T0%  80%  S0%  100%
36. abra: Generacionkénti eszkéz haszndlat (f6), (n=108) (forras: sajat kutatas, 2024)

Shoppable funkciéo motivalo képessége a vasarlasra

A 108 kitoltobal elég erds kitdltési arany mutatja be nekiink, hogy a vasarlas gomb milyen hatast

gyakorol az alanyaimra. Jol lathatd, hogy 108 emberbdl 98 valaszadé utasitotta el a kérdésemre

feltett valaszt, mig csupan 10 ember az, akire hat ez a funkcio.
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10; 9%

98; 91%

mJgen = Nem
37. abra: Shoppable funkcio hatasa (f6,%)), (n=108) (forras: Sajat kutatas, 2024)

Egy adott termék megvasarlasara motivalé tényezék

Az alabbi diagram olyan motivacio tényezdit tartalmazza, amelyek hozzasegitenek egy termék
megrendelésének eldontésérdl. Tobb valasztasi lehetdséget biztositottam, igy az alapsokasag 289
valasz lett. Mint ahogy latszik is az abran az ingyenes szallitas nagyban befolyasolja a dontést

(77 £6), emellett a kuponok (56 f6) és mas fogyasztod véleménye az er6sebb motivaciod (49 16).

ingyenes szallitas NN 77
kuponok és akcick IIIIEEGEGGGGGNNNNNE 56
mas vasarlok véleménye I 40
utdnvételes fizetes MGG 34
Gyors/egyszerii online fizetési folyamat I 23
egyszerll visszakiildési politika I 18
kérnyezetbarat termék/szol galtatas HEEE 10
hitségpontok NN 9
masnapi szallitas Wl 7
sok "like"/ j6 komment a kézdsségi médian Wl 6
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
fé

38. dbra: Egy adott termék megvésarlasdra motivals tényezék (f5), (n=108 15, m=289 vélasz) (sajat kutatds, 2024)
Preferalt idoszakok az online vasarlaskor
A kérdésem soran arra voltam kivancsi, hogy mely id6szakokat preferaljak jobban a fogyasztok,
mikor a k6zosségi médian keresztiil vasarolnak. A valaszadaskor maximum 2 lehetdséget lehe-
tett jeldlni. Osszesen 146 vélasz jott, amelyek 39%-a iddszaktol fliggetleniil vasarol, emellett
innepek elott (39 £06), illetve nagyobb akciokkor (28 f0) részesitik elonybe az online vasarlasi

format.
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Fuggetleniil az Unnepek elétt Visszatérd Eseményekhez
iddszaktol vagy akciokkor kapcsolddoan
esemeénytal

39. dbra: Preferdlt idészakok az online vasdrlaskor (f8), (n=108f 6, m=146 vélasz) (forrds: sajat kutatds, 2024)
HS5: Az uj markakat kiprobalo vasarlok motivacios tényezoi nem kiilonboznek jelentosen a hii
vasdrlokétol.

Az elemzés soran azokat a motivacios tényezoket vettem figyelembe, amelyek az 5 legtobb va-
laszt kaptak a valaszadok korében.

A 40. abra szerint az ingyenes szallitas kiemelked6 motivald tényez6 a hii vasarlok szamara,
hiszen 75%-uk talalja ezt vonzonak, mig az j markakat kiprobalo vasarlok korében ez az arany
csupan 25%. A kuponkedvezmények szintén fontos motivald tényezét képviselnek, hiszen a hii
vasarlok 66%-a érzi magat motivaltnak altaluk, mig az 0j markakat kiprobalok 34%-a. A vasarloi
vélemények szerepe szintén kiemelkedd, mivel a hil vasarlok 71%-a motivaltnak érzi magat a
mas vasarlok tapasztalatai altal, mig az uj markakat kiprobalo valaszadok 29%-a osztja ezt a
véleményt. A fizetési modok terén az utanvétes lehetdség is jelentds, hiszen a hii vasarlok 65%-
a és az 1j markakat kiprobalo vasarlok 35%-a részesiti elonyben.

Végiil a gyors és egyszert online fizetési modok iranti preferenciat is megfigyelhetjiik, amely a
hii vasarlok 78%-anak, mig az 0j markakat kiprobalod vasarlok 22%-anak tetszik

mH{ vasarlé vagyok  m Uj markakat probalok ki
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% .

40. abra: A motivalo tényezdk hatasa a hiiséges és az vj markadkat kiprobalo vasarlokra (%)(m=108 f6, m=133 valasz)
(sajat kutatas 2024)

%
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4. Kovetkeztetések és javaslatok

A kutatasom elkészitése, illetve a szakirodalom feldolgozasom soran elegendd informéciot kaptam,
hogy atfogo vizsgalatot tudjak csinalni a kozosségi kereskedelem jelenlegi helyzetének kapcsolata-
ban. Egyértelmiivé valt szamomra, hogy manapsag egyre elterjedtebb kiilonféle vasarlasi lehetdségek
vannak az online térben, amelynek a jovéje leginkabb a kozosségi kereskedelemre fokuszal. Osszes-
ségében elmondhatd, hogy a kdzosségi médian beliili vasarlasok eldsegitik a gyors dontéshozatalt,
hisz a bejegyzésekbdl szinte azonnal meg lehet vasarolni az adott terméket, ezaltal lerovidiil a vasar-
lasi folyamat. A fogyasztok konnyebben befolyasolhatok mas értékelése, véleménye altal, adott ajan-
lasok alapjan, mint az offline térben torténd vasarlas esetén. A kozosségi média lehetdséget teremt
arra, hogy a markaval kozvetlen kapcsolatot teremtsen a vasarlo, ezaltal fokozva a vasarloi €lményt
¢s a markahtiség kialakitasat. A generaciokra kiilonb6zé modokban hatnak a kozosségi médidban
megjelend reklamok, de az biztos, hogy a jovO generacioira nagyobb hatast gyakorol, mint az X vagy

a Baby Boomer generaciora.

A kovetkeztetésemben szembe allitom a kozosségi kereskedelem globalis statisztikai adatait, illetve a
szakirodalom feldolgozasokban megjelent magyar online vasarloi erdre jellemzo fogyasztoi magatar-

tast, a kérddivekben kapott eredményeimmel.

Elso kutatasi cél: Milyen tényezok befolyasoljak a kozosségi média platformokon torténd online

vasarlasi szokasokat és a vasarlassal kapcsolatos bizalmat a felhasznalok kérében?

2024-es felmérés alapjan, globalis szinten a Facebook kozosségi média platformot hasznaltak a leg-
tobben, ezutan jott a Youtube, majd az Instagram és végezetiil pedig a TikTok. A magyarok altal
leginkabb hasznalt kozosségi oldalak hasonloképpen alakulnak, minta nemzetkozi, de annyiban eltér,
hogy az Instagram, illetve a TikTok helyet cserél a ranglistan. (Simon, 2024)Elt61tott id6t tekintve a
Facebook-ot a hazai k6z6nség napi szinten atlagosan majdnem 11 percet hasznaljak, a Y outube-ot 25
percig, az Instagram-ot kozel 7 percig, majd végezetiil a TikTokot koriilbeliil 19 percig veszik
igénybe. (NMHH, 2024)

Ezzel szemben a kutatdsom soran a valaszad6im (kdriilbeliil) a Facebook-ot atlagosan 82, a Y outube-
ot 68, az Instagramot 74 és végezetiil a TikTokot 41 percig hasznaljak. A kozosségi kereskedelem

szamara nagyobb potencialt jelentenek ezek az oldalak, mint a Twitter/X vagy a Pinterest.
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1. Hipoteézis:

A kapott adataim alapjan nem lehet egyértelmiien alatimasztani a hipotézisemet, hiszen a statisztikai
adataim szerint az id6sebb korosztalyok valaszadasi aranya, amely a Facebook vasarlasi feliiletek
hasznalatara utal 47% jott ki, mig a fiatal generacio esetében az arany csupan 44 %.

Ezek kozel azonos aranyt mutatnak, igy mindkét generacios csoport hasonld mértékben érdeklédik a
platformon talalhato vasarlasi lehet6ség irant, igy nem lehet egyértelmiien igazolni azt, hogy a fiata-
labb generaciok dominanciaja erésebb lenne, mivel csak 3 % kiilonbség van a két adat kozott. A khi-

négyzet proba nem mutatott szignifikans eltérést a generaciok kozott ezen a téren.

A szekunder kutatdsom soran azt az informaciot kaptam, hogy a kozosségi média oldalakat a felhasz-
nalok leginkabb a kapcsolattartasra, a hirek kovetésére, és a szabadidd kitdltésére hasznaljak legin-
kabb. (GlobalWeblndex, 2019)A kapott eredményeim alatamasztjak ezt az adatot, hiszen az én teszt-
alanyai is ezeket a valaszokat jelolték leginkabb, de jelentds résziik informaciokat is gytijtenek adott
termékekrol. Ez alapjan ezek a platformok fontos csatorna lehet kiilonféle termékek és markak bemu-

tatasara.

Az online fizetési modok globalis szinten, ha az utanvétes fizetési modot nem figyelembe véve, a
kartyas fizetések koziil a Paypal all az 1. helyen, majd ezt koveti a Visa, illetve a Mastercard, majd a
legutolso sorban, pedig az American Express. (GlobalWeblIndex, 2019)A kapott eredményeim szerint
kartyas fizetéseket figyelembe véve az 1. helyen a Visa/ Mastercard, majd azt koveti a Paypal és a
legutolso helyen az American Express all, igy a kutatdsom soran hasonl6 eredményeket kaptam, csak

a Paypal és a Visa lehet6ség helyet cserélt.

Hipotézis 2:

A szekunder kutatdsom soran talalt 2023-as adat alapjan a magyar online vasarlok az utanvétes fizetést
részesitették elonyben az online bankkartyas és banki utalasos rendszerrel szemben. (KSH, 2023)

A kérddiv eredményei azt mutatjak, hogy az utanvétes fizetési lehetdséget részesitik elonyben a va-
laszadok, igy az utanvétes fizetési mod preferencidjat vizsgalva a kapott adatok alapjan a hipotéziseket
alatamasztom, a fogyasztok még mindig nagyobb bizalommal hasznaljak az utanvét fizetési leheto-
séget ezaltal csokkentve a vasarlaskor torténo fizetési nehézségek és bizalom kockazatat.

A kutatas eredményei vilagosan mutatjak, hogy a kozosségi médidban vasarld fogyasztok pre-
ferenciai jelentds eltéréseket mutatnak a kiilonbo6zo fizetési modok kozott. A statisztikai szami-

tasom alatamasztja azt, hogy a generaciok és a fizetési modok kozott szignifikans kapcsolat van.
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Ha mar a fentiekben sz6 esett a fizetési modokkal kapcsolatos bizalomrol kutatasom soran a Z és az
Y generacios valaszad6im nagyobb bizalommal viszonyul az online fizetési moédokhoz, ezaltal bat-
rabban hasznaljak vasarlasaik soran ezt a lehetéséget, mint az idésebb korosztaly. Ez mutatja azt is,

hogy a fiatalabbak rugalmasabbak és alkalmazkodobbak az 0j digitalis vasarlasi megoldasokhoz.

Az j markakrol valo tajékozodas esetében, a globalis statisztikai adat szerint, a keresémotorok, illetve
a tévéreklamok a legbefolyasosabb hirdetési lehetdség, emellett az online platformokon talalhaté rek-
lam bejegyzések is nagyszamban befolyasoljak az embereket. A fiatalabb generacio esetében, az
influenszer marketing a leghatasosabb hirdetési modszer, amelyet az ij markak megismerésére lehet
alkalmazni. (Globalwebindex, 2019) A sajat kutataisomban kapott eredmények alapjan a valaszadok
legfébb forrasai a célzott hirdetéseken keresztiil torténik, de ezt kovetden a szobeli ajanlasok szama
emelkedett ki, illetve a keresémotorok, viszont a kdzosségi médias hirdetések, mint az influenszer
posztok viszonylag alacsony, amib6l kdvetkeztetni lehet, hogy a hagyoményos informacios forrasok
még mindig erdsebb befolyassal vannak a kitoltéimre. Osszességében nézve a hagyomanyos infor-

macioforrasok tovabbra is nagyobb hatassal vannak a megkérdezettekre.

Javaslatom, hogy a kozosségi média platformokon torténd vasarlas ndvelése érdekében a jovében a
markaknak leginkabb a Z és az Y generacio igényeire kell formalnia a tartalmakat és figyelembe kell
venni a k6zosségi véleményeket, hiszen nagyban befolyasoljak a vasarlasi motivaciot. A markak sza-
mara érdemes lenne fokozott figyelmet forditani a keresGoptimalizalasra (SEO) és a szobeli ajanla-
sokra, az influencer marketing optimalizalasa.

Ahhoz hogy a vasarlok bizalmat novelni tudjuk online, azon beliil a kzdsségi médian beliili vasarla-
sok esetében egyszerll visszatérési lehetoséget kell biztositani a termékekre, emellett biztonsagi ga-
ranciat, mint példaul a kétfaktoros hitelesités bevezetése erdsithetik a biztonsagos tranzakciok és adat-

védelmi bizalmat.

Masodik kutatasi cél: Milyen hatdssal vannak a nékre és a férfiakra, illetve generdciot tekintve

a kiilonbozé marketing stratégidak a kézosségi kereskedelem sordan?

A szakirodalomban mar feltiintetett adatok, amelyek azt mutatjak meg, hogy az USA-ban, illetve az
Egyesiilt Kiralysagban az internetezok 17% jelezte azt, hogy Vvasarolt mar influencer hatasara, mig Z
generaciot tekintve ez 22 % nétt. (GlobalWeblndex, 2019) A sajat kutataisomban kideriilt, hogy a
valaszad6im koziil Z generacios korcsoport koveti legnagyobb aranyban az influenszereket. A vasar-
lasi aranyt tekintve, a Z generaciot megfigyelve a valaszadok 35 %-a vasarolt mar ennek hatésara,
mig a tobbi korcsoport aranya 16% alatt van. Ezzel alatdmasztom szakirodalomban kifejtett statiszti-

kai aranyt.
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Hipotézis 3:

A meglévo adataim alapjan egyértelmuien ki tudom jelenteni, hogy az influencerek hatasa n6i fogyasz-
tokra erGsebb, mint a férfiakra, ez fokozott vasarlasi hajlandosagot eredményez. Ezaltal az adatok
alapjan alatdmasztom a hipotéziseket. A férfiak és ndék dontési folyamata ebben a kontextusban
nem kiilonbozik szignifikansan, tehat a nemek fiiggetlenek ebben az esetben a véasarlasi dontés-

ben.

A KSH adatai szerint a magyar vasarlok er6sen ar érzékenyek és a kedvezmények, kuponok kiemelt
szerepet jatszanak a vasarlasi dontéseikben. (KSH, 2023) A kutatasom soran korcsoportonként ele-
meztem ezt a kérdést és a Z generacio esetében jott ki a legnagyobb szam az akciévadasz-, illetve a
szlikségbdl keresd személyiségtipusra, a tobbi korosztalyt nézve szintén az utdbbi valasz szamai ki-
emelkeddek. gy valamilyen szinten ala tudom tamasztani a szakirodalomban tett szekunder kutata-
som adatat, hiszen a jovO generacioja ar érzékeny, de legfoképpen inkabb sziikségszeriien vasarolnak
a kitoltoi.

Hipotézis 4:

Az adataim azt mutatjak, hogy a ndi valaszadoim nagyobb mértékben reagalnak a kedvezményekre,
ezaltal hajlamosabbak ezeket kihasznalni. Azonban a férfiak jelentés aranyban valljak magukat ak-
ciovadasznak és bar nem azonnal vasarolnak, de késobb van esély a vasarlasra. Ezaltal a hipotézisemet

alatamasztom, mivel a n61 valaszadok korében a vasarlasra motivalo hatas erésebb.

Osszességében a Z generacié aktivan koveti az influenszereket, és a legmagasabb aranyban vasérolt
mar influenszerek ajanlasara, ami arra utal, hogy szamukra a k6zosségi média megbizhatd forrassa
valt a vasarlasi dontések soran. A véleményvezérek hatasa erésebb a ndi fogyasztokra, ami arra
utal, hogy a n6i célcsoport szamara torténd marketing kampanyoknak kiilondsen az érzelmi és
kozosségi értékeket kell hangsulyozniuk. A magyar vasarlok, kiilondsen a Z generacio, ar érzé-
kenyek, és a kedvezmények jelentds szerepet jatszanak a vasarlasi dontésekben. Ez arra figyel-
meztet, hogy a jovobeli marketing stratégiakban hangsulyt kell fektetni a kedvezményes ajanla-
tokra és akciokra.

Javaslatom, hogy a kiilonb6z6 korcsoportok és nemek figyelembevételével érdemes szegmentalt
marketing stratégidkat alkalmazni. A Z generacié szamara kialakitott kampanyokban hangsu-
lyozni kell az influenszerek szerepét, mig a ndi fogyasztok szamara a termékek emocionalis és
kozosségi értékeit érdemes kiemelni. Ajanlott kedvezményes kampanyokat inditani, kiilonosen
a nagyobb akcios id0szakokban, mint példaul Black Friday vagy karacsonyi iddszak, igy be-

vonzva az akcidvadasz vasarlokat.
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Harmadik kutatasi cél: Milyen motiviciok és preferencidk befolydsoljik a vasarlok dontéseit a

kozossegi médiaban torténd vasarlas soran?

A generaciokat vizsgalva globalis szinten az online véasarlas soran a laptop, illetve a telefon preferaltak
jobban a megkérdezettek. A korosztalyok kozott alacsony eltérés volt, de Gsszességében nézve az
id6sebb korosztdly a laptopot, mig a fiatalabb korosztdly a telefont preferalta jobban.
(GlobalWeblIndex, 2019) A kutatasom soran a legtobben szintén a telefont valasztottak korcsoportbol
fuggetlentl, bar a fiatalabb generacié a laptopot is hasznalja, de az id6sebb korosztaly, mint példaul
az X generacio legf6képpen a telefont valasztotta, mig a baby boom generacié viszont a laptopot.
Osszességében alatimasztom azt, amit a globélis felmérés alapjan lett meghatarozva, méghozza a

legfrekventaltabb eszkoz ténylegesen a mobiltelefon illetve a laptop.

Mint ahogy a szakirodalomban is emlitve van, nemzetkozi szinten csupan 12 % a fogyasztoknak va-
laszolta azt, hogy a vasarlasi gomb motivalna 6ket a vasarlasra a kozosségi médian beliil. Még nincs
teljesen kialakitva az atkotés a vasarlasi folyamat kezdete és vége kozott a kozosségi médian igy je-
lenleg elég korlatozott az érdeklddés efelé a funkci6 felé. (GlobalWeblindex, 2019) A sajat kutatasom
soran hasonlo eredmény j6tt ki, hisz a valaszadoink 10 %-a valaszolt igennel arra a kérdésemre, hogy
0sztonzi Oket ez a fajta funkcio. Ezzel alatdmasztotta a globalis statisztikanak realitdsat. Ez azt jelenti,
hogy a vasarlasi dontések sokkal bonyolultabbak, mint hogy egy gomb megnyomasa hatéassal legyen

rajuk.

A vasarlasi motivaciot megfigyelve a legbefolyasosabb tényezok, amelyek hozzajarulnak a vasarlasi
folyamatok konnyebb lebonyolitasahoz, az az ingyenes szallitas lehetdsége, a kuponok és a kiilonb6zo
arajanlatok, a kedvezd visszatéritési politika vagy éppen mdas véleménye az interneten.
(GlobalWeblIndex, 2019) A kérddivek adatai alapjan a valaszaddink szintén ezeket a valaszokat jelol-
ték meg a kovetkez6 sorrendben: ingyenes szallitas, kuponok és akciok, mas vasarlo véleménye, il-

letve az utolsé helyen az utanvétes fizetés lehetdségét jelolték meg.

Az online vasarlasok soran a legfrekventaltabb iddszakok az amerikai kutatas szerint aaz {innepi in-
tervallumok; illetve ha az akcios napok, mint példaul a fekete péntek. (DerliveryApp, 2024) Viszont
az én kitoltoi leginkabb fliggetleniil idészaktol, szoval az év barmely napjan motivaltak az online va-
sarlasra, ezt kdvetben az linnepi intervallum szintén visszakdszon az eredményeim kozott, majd ezt

koveti a visszatérd akciok valaszadasi lehetdsége.
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Hipotézis 5

A hil vasarlok a praktikus tényezdket, mint példaul az ingyenes szallitast és a gyors online fize-
tési lehetdségeket, sokkal erdsebben értékelik, mint az 0j markakat kiprobalo vasarlok. Mig az
uj markak kiprobaloinak motivacioi elsésorban a kedvezményekre és az akciokra 6sszpontosi-
tanak, a hii vasarlok esetében a vasarlasi dontéseket erésebben befolydsoljak a megbizhatdsag,

a vasarloi vélemények és a praktikus kényelmi lehetdségek. Ezzel a hipotézisemet cafolom.

Kovetkeztetésem a tanulmanyok eredményeibdl, hogy a kdzosségi médiaban térténd vasarlasi donté-
sek els6sorban gyakorlati elony6k hatarozzak meg, mint példaul az ingyenes szallitas, kuponok/ked-
vezmények, valamint mas fogyaszto/véleményvezér véleménye. A vasarlasi gombnak elég csekély
hatésa van, igy erésebb 0sztonzésre lenne sziiksége a vasarlasi folyamatok befejezésére a fogyasztok-
nak. Az eszkoz preferencidk 6sszhangban vannak generaciok kozott, amelyet szezondlis véasarlas so-

ran, de sokan az év barmely napjan hajlandéak hasznalni véasarlasuk alkalmaval.

Javaslatom ezeknek a tudataban, hogy érdemes azokra a tényezokre fokuszalni online vasarlas 6sz-
tonzése szempontjabol, amelyek fokozzak a vasarlasi kedvet. Az tligyfelek markahtiségének kialaki-
tasaban nagy szerepet tolthet be, ha ingyenes szallitast vagy kedvezményeket nyujtanak a markak. Az
iinnepi szezonok, illetve a kiarusitasi iddszakok mellett érdemes kisebb kedvezményeket kinalni a
vasarloknak, amelyek folyamatosan elérhet6ek, hogy egész évben fenntartsak az érdeklddést. Legfo-
képpen a mobiltelefonok feliiletére kell optimalizalni kiilonb6z6 platformokat, hogy ezzel eldsegitve
a konnyebb vasarlasi folyamat lebonyolitasat, hogy konnyen atlathato és egyszeriibb folyamat lehes-

sen.

A vallalatok szamara célszert lenne differencialt promoécids stratégiat kidolgozniuk, amely fi-
gyelembe veszi a vasarloi hliséget és a markak kiprobalasara vald hajlandosagot. Fontos, hogy
a hii vasarlok igényeire fokuszaljanak, és kiemelten kezeljék a praktikus lehetoségeket, mint
példaul az ingyenes szallitast és a gyors online fizetési megoldasokat. Az 1j markakat kiprobald
vasarlok esetében javasolt a kedvezmények és promociok intenzivebb hirdetése, mivel ez a cso-

port érzékenyebben reagal az arkedvezményekre.
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5. Osszefoglalas

Kutatasom célja a kozosségi kereskedelem jelenlegi helyzetének és hatasainak vizsgalata volt,
kiilonds tekintettel a vasarlasi szokasokra és a felhasznal6i bizalomra Magyarorszagon.

A szakdolgozatom célkitlizése az volt, hogy megvizsgaljam, hogy a fogyasztok hogyan reagal-
nak a kiilonb6z6 motivalo tényez6k hatasara, amelyeket a legnépszeriibb ko6zosségi média plat-
formokon alkalmaznak, mint az influenszer marketing, a vasarlasi gomb befolyasolhatosaga, il-
letve kiilonb6z6 motivalo tényezok.

A szekunder kutatdsom soran statisztikai adatokat, beszdmolokat, tudomanyos cikkeket, kony-
veket és internetes forrasokat alkalmaztam, hogy atfogobb képet nyerjek a globalis kdzosségi
kereskedelemrdl és annak kiilonb6z6 aspektusairdl. A primer kutatasom soran az volt a f6 célom
hogy megvizsgaljam a hazai fogyasztok vasarlasi szokésait a kdzosségi médian beliil. Ahhoz,
hogy ezeket az adatokat megkapjam online kérddivet haszndltam, amelyet 6 demografiai és 26
téma specifikus kérdést tartalmazott. A kvantitativ modszerem Osszeallitdsa a soran kivancsi
voltam milyen korosztalyok kovetik az influenszereket és milyen hatassal van rajuk a vasarlas
soran, illetve melyek azok az eszkdzok, amelyek motivaljak az embereket a fogyasztasra, vagy
éppen melyek azok a kdzosségi média platformok amelyek leginkdbb hasznalnak a megkérde-
zetteim. Osszesen 110 kit6ltom lett, abbol 108 ember valaszolt helyesen a szlir6 kérdésemre,
ezaltal lettek potencidlis tesztalanyok szamomra.

A szakirodalom feldolgozasom €s a sajat kérdéives felmérésem alapjan megallapithato, hogy a
kozosségi platformok nem csak gyorsabb dontéshozatalt segitik eld, hanem befolyasoljak a fo-
gyasztoi magatartast is. Az online vasarlas soran a markak kozvetlen kapcsolatot alakithatnak ki
vasarlokkal, novelve ezzel a vasarloi élményt és a marka hiiséget. A kiilonb6z6 generaciok elté-
roen reagalnak a kozosségi oldalakon megjelend befolyasold tényezdokre: mig a Z generaciot
erdteljesebben befolyasolja az influenszer marketing, az idésebb korosztaly inkabb a konzerva-
tiv informacioforrasokat részesiti elonyben, ha vasarlasra szeretnénk 6sztondzni oket.
Kutatasombol az is kideriilt, hogy a magyar vasarlok utanvétes fizetést preferaljak a legjobban,
emellett szoros kapcsolat van a generaciok és kedvelt fizetés modjaik kozott, illetve online va-
sarlasi szokasokat tekintve a kedvezmények, kuponok €s az ingyenes szallitas kiemelt jelento-
séggel birnak a vasarlasi dontésekre. Ezeket a motivacios tényezoket leginkabb a markahti va-
sarlok értékelik.

Ahhoz hogy novelni tudjuk a kdzosségi kereskedelem hatékonysagat érdemes figyelembe venni
a generacios és nemi kiilonbségeket mikor a marketing stratégiakat alakitjuk ki, emellett érdemes
lenne a novelni biztonsagat az online tranzakcidknak, ezzel elésegitve a késobbi kozosségi ke-

reskedelem megbizhatosagat és hasznalatanak elterjedését.
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Mellékletek

1 sz. melléklet

|HO: A két valtozo fiiggetlen

H1: A két véltozd nem fiiggetlen

(e}

Mennyiség / 3.6 Mely social media funkcidkat hasznal vasérldOszlopeimkeék

Sorcimkék Facebook Marketplace Facebook-on csoportok |Facebook-on szponzordlt posztokra vagy hirdetésekre valo kattintds sordn | Véglsszeg

Z- éves és Y generacid 38 32 16| 86
X- és Baby Boom generacio 26| 17 19 62
Végosszeg 64) 49| 35 148
|E:

Memyiség / 3.6 Mely social media funkciokat hasznal vasirlq Oszlopeimkeék

Sorcimkék Facebook Marketplace Facebook-on csoportok [Facebook-on szponzorilt posztokra vagy hirdetésekre valo kattintas sorin | Végosszey

Z- éves és Y genericid 37.18918919 28.47297297, 20.33783784 86!
X- és Baby Boom generacio 26.81081081 20.52702703 14.66216216 62
Végosszeg 64) 49| 35 148
S 0.19265575 >0,05

|HO: A két véltozd fuggetlen

Khi negyzet proba generaciok és a Facebook vasarlasi platformok kozott (sajat kutatas, 2024)
(n=108 f6, m=148 valasz)

2 sz. melléklet

HoO: A két valtozo fliggetlen

H1: A két valtozé nem fiiggetlen

o

Sorcimkék American Express Apple Pay Google Pay PayPal Revolut SZEP kartya utanvét VISA/Mastercard Végosszec
15 29 éves 1 1 13 1 9 47
30 - 44 éves 6 3 7 2 18
45 — 59 éves 3 5 15 1 1 5 6 36
60 éves és folotte 4 2 6
Végosszeg 1 26 14 35 2 1 ] 19 107
E

Sorcimkék American Express Apple Pay Google Pay  PayPal Revolut SZEP kartya utanvét VISA/Mastercard | Végosszec
15 29 éves 0.439252336 11.42056075| 6.14953271 15.37383178| 0.878504673 0.439252336| 3.953271028 8.345794393 47
30 - 44 éves 0.168224299 4.373831776| 2.355140187 5.887850467| 0.336448598  0.168224299 1.514018692 3.196261682 18
45 - 59 éves 0.336448598 8.747663551| 4.710280374 11.77570093| 0.672897196  0.336448598  3.028037383 6.392523364 36
60 éves és folotte 0.056074766 1.457943925| 0.785046729 1.962616822) 0.112149533] 0.056074766  0.504672897 1.065420561 6
Végbsszeg 1 26 14 35 2 1 9 19 107
E 0.013600832 <0.05

H1: A két valtozé nem fiiggetlen \

Khi négyzet szamitas korosztaly és fizetési modszer kozott (n=107) (sajat kutatas, 2024)

3 sz. melléklet

Mennyiség / 2.6 Milyen mértékben hatarozza meg a dintését egy termék vagy
szolgiltatas megvasarlasaban az altaluk tett ajanlisok és tartalmak? Oszlopcimkék |7
Nemek = 1 2| 3 4 5|Végisszeg
Ferfi 3 [3 6 1 16
NG 11 10| 20 7 1 49
Végiisszeg 14 16 ] 1 65
E:
Nemek 1 2 3 4|5 Végisszeg
Féifi 3.446153846) 3.938461538 6.4] 1.969230769 16!
N6 10.55384615 12.06153846 19.6] 6.030769231| 0.753846154 49
Vegissze; 14 16 26, 8 1 65
115 0.689080233 > 0.05
Hy: a két valtozo fiiggetlen egymastol
H;: a keét valtozo nem fiiggetlen egymastol

0.05

Khi négyzet proba nemek és az influenszerek kozott (Nn=65) (sajat kutatas, 2024)
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4 sz. melléklet

(0]

Sorcimkék

15 -29 éves

30 - 44 éves

45 — 59 éves

60 éves és folotte
Végosszeg

E

Sorcimkék

15 -29 éves

30 - 44 éves

45 - 59 éves

60 éves és folotte
Végosszeg

P:

HO= a két valtozo fiiggetlen
H1= két valtozo nem fiiggetlen

Igen Nem

Wt

10

Igen Nem

16
34

98

4351851852 42.64815
1.666666667 16.33333
3.425925926 33.57407
0.555555556  5.444444

10

0.960985151

98

Veégosszeg
47
18
37
6
108

Végosszeg
47
18
37
6
108

>0,05

Khi negyzet proba generaciok és a vasarlasi gomb kozott (n=108), (sajat kutatas, 2024)

5 sz. melléklet

A kozosségi kereskedelem magyarorszagi szerepének vizsgalata

Kedves Kitolto!

Nagy Zs6fi Dorka vagyok, a Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem, gazdalkodasi és

menedzsment szakos hallgatoja. Az alabbi kérddiv célja, hogy informaciot gytijtsek a szak-
dolgozatomhoz, amely a kozosségi médianak a vasarlasokra gyakorolt hatasaval foglalko-

zik .

A kérdoiv kitoltése koriilbeliil 5-8 percet vesz igénybe.

Az On véleménye és tapasztalatai rendkiviil fontosak szamomra, mivel ezek segitenek ab-

ban, hogy pontosabb ¢s megalapozottabb kovetkeztetéseket vonhassak le a kutatdsom so-
ran. Kérem, hogy szanjon néhany percet a kérdoiv kitoltésére!

Szeretném biztositani, hogy a kérddiv teljesen anonim médon torténik. Az On 4ltal meg-
adott valaszokat kizardlag a kutatas céljaira haszndlom fel, és személyes adatokat nem

gylijtok. Az adatok feldolgozésa soran a legnagyobb odafigyeléssel és titoktartassal jarok

el.

Elbre is koszondm a kdzremiikodését és az értékes hozzajarulasat!

Nagy Zsofi Dorka

DEMOGRAFIAI KERDESEK
1.1 Az On neme:

e NO§
e Férfi
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1.2 Hany éves?

e 15-29 éves
e 30-44éves
e 4559 éves

e 60 éves és f0lott
1.3 Mi az On legmagasabb iskolai végzettsége?

e 8 altaldnos (vagy alacsonyabb)
e kozépiskola: szakmai végzettség
o kozépiskola: értettségi
e kozépiskola: szakmai végzettség és érettségi
o fels6foku végzettség (felsdoktatasiszakképzes, egyetemi alap-, mester- ésosztatlan képzés)
e tudomdanyos fokozat (PhD,DLA)
 OKIJ végzettseg
1.4 Mi az On lakhelye?

Budapest
Varmegyeszékhely
Véros

Falu/kozség

1.5 Mi az On foglalkozasa besorolisa?

Tanulo

Tanul6 és mellette munkaviszonnyal rendelkezik
Alkalmazott

Egyéni vallalkozo

Felsévezetd/tulajdonos

Haztartasbeli

Munkanélkiili

Nyugdijas

1.6 Mennyi az On havi netté jovedelme?

Nem valaszolok

Nincs még fizetésem
100 000 Ft és alatta

100 001 Ft — 200 000 Ft
200 001 Ft— 300 000 Ft
300 001 Ft — 400 000 Ft
400 001 Ft—500 000 Ft
500 001 Ft felett

1.7 Hasznal On valamilyen kozosségi média platformot? (Facebook, Pinterest, Instagram,
Tiktok, Snapchat?)

Igen
Nem

*Ha igen akkor megy tovabb a kdvetkezd kérdésre, ha nem akkor vége a kérddiv kitdl-

tésnek*
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KOZOSSEGI MEDIA HASZNALATA ALTALANOSAN

2.1 Mennyi idét tolt egyes platformokon NAPI SZINETEN?

Nem hasznalom  Kevesebb, mint egy orat 1-2 6rat 2-3 orat 4 oranal tobbet

Instagram
Facebook
Youtube
Pinterest
TikTok
Twitter/X

O O O o o
O O O o o
O O O o o
O O O o o
O O O o o
o O O o o

2.2 Milyen eszkozon/eszkozokon hasznalja a Kozosségi médiat?

Telefon
Szamitogép
Laptop
Tablagép
TV

2.3 Mi elsésorban a f6 oka a kozosségi média hasznalatanak? (Kérem maximum 3 valaszt

jeloljon be!)

Tartalom (képek/videdk) megosztasa, hogy mit csinalok egy nap
kapcsolattartas az ismeréseimmel/ barataimmal/ csaladdal, hogy mit csinalnak
vasarlas

informacid gyljtés a termékrol

munkahelyi halozat kiépitése (kapcsolatépités)

otlet gytijtés pl. ajandékokhoz

hirek kovetése

szabadido kitoltése

2.4 Kovet On a kozosségi média platformjain influenszereket? ( Olyan személyek, akik va-

lamilyen teriileten szakmai tekintélynek szamitanak vagy tartalmak révén befolyasolnak

masokat pl. szinészek, zenészek, ...stb.) *SZURO KERDES*

Igen
Nem
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2.5 Milyen legfébb kategériaba tartoznak On altal kovetett influenszerek a kozosségi mé-
diaban?(Kérem maximum 3 valaszt jeloljon be!)

e Vlogger
e Blogger
e Szinészek
e Zenészek
e Sportolok
e Szakmai és tudomanyos tartalomkészitok (pl. orvos, kutatd)
e Kreativ és alkotdi tartalomkészitok (pl. képzomiivészek, DIY (csinald magad)
projekteket készitok)
2.6 Milyen mértékben hatirozza meg a dontését egy termék vagy szolgaltatas megvasarla-
saban az altaluk tett ajanlasok és tartalmak?
Kis mértékben o o o o o Nagy mértékben
2.7 Mennyire hisz benne, hogy az influenszerek mindségi termékeket ajanlanak?
Kis mértékben o o o o o Nagy mértékben
2.8 Vasarolt-e mar terméket/szolgaltatast, egy influencer hatisara? *SZURO KERDES*
e Igen
e Nem

2.9 Milyen terméket/szolgaltatast vasarolt?(Kérem maximum 3 valaszt jeloljon be!)

e Szépségapolassal kapcsolatos termék
e Elelmiszer

o Jaték

e Tech

o Egészség, fitness
o Utazas

e Konyv

VASARLAS A KOZOSSEGIMEDIABAN
3.1 Az alabbi médok koziil hol tajékozédik leginkabb az Gj markakrol, termékekrdol vagy
szolgaltatiasokrol? (Kérem maximum 3 valaszt jeloljon be!)

e Tvreklamok

e (Célzott online hirdetéseken keresztiil (pl. amikor valamit keres a Google-ben,
¢és utana megjelennek kapcsolodo hirdetések)

e Szodbeli ajanlasok

e Ajanlasok vagy megjegyzések a kozosségi médiaban

e TV miisorok/Filmek

e Weboldalakon l4that6 hirdetések

o Kozosségi oldalon lathatd hirdetés (Vlogok, influenszerek, szakértok)

e Mobil/ Téablagépes alkalmazasokban lathato hirdetés

e Marka/ Termék weboldalak

e Fogyasztoi értékeld oldalak

o Keresémotorokon keresztiil (pl. Google-keresés)
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3.2 Melyek azok a funkciok a kozosségi médiaban, amelyek novelik a valosziniliségét annak,

hogy On megvasirolja a terméket/szolgaltatast?(Kérem maximum 3 valaszt jeloljon be!)

Uj markak felfedezése ajanlasok/kommentek alapjan

Termékek megismerése, visszajelzések keresése

Kedvelések és kommentek alapjan vasarlasi dontéshozas

Visarlasi motivacio a bejegyzésben elhelyezett ,,Vasarlas” gombnak koszonhe-
toen

Instagramon szponzoralt bejegyzésekre kattintva

3.3 Mi motivalna leginkabb arra, hogy online népszeriisitse kedvenc markajat? (Kérem

maximum 3 valaszt jeloljon be!)

Kivalé mindség termék

Jutalmak (pl. kedvezmények, ingyenes ajandékok, stb.)

Marka iranti szeretet

Amikor valami sajat érdekeimhez kapcsolodik

Amikor kivalo tigyfélszolgalatban részesiiltem

Ha valami kapcsolodik a barataim érdeklodési kdréhez

Bennfentes ismeretekkel rendelkezik a markardl vagy a termékrol
Amikor személyes kapcsolatom van egy markaval

Hozzaférés lehet6sége exkluziv tartalmakhoz vagy szolgaltatashoz

3.4 Milyen vasarloi tipusba sorolna magat a kozosségi médian valé vasarlasai soran?

Egyszeri vasarlo (aki csak egyszer vasarol egy adott vallalkozastol vagy marka-
tol, és nem tér vissza tjabb vasarlasra)

Akcid vadasz (a megtakaritasokra fokuszal; kifejezetten az akcids ajanlatokat
keresi, melynek érdekében szamos weboldalt meglatogat és 6sszehasonlitja
azokat a vasarlast megelézden.)

Véandormadar (a vasarlas élményét élvezi, azonban fogalma sincs, hogy mit
szeretne megvenni)

Impulziv vasarlé (Nem konkrét terméket keres, akkor vasarol, ha szamara idea-
lis ajanlattal talalkozik.)

Sziikségbol keres6 (Szamara nem az ar az elsddleges, nagyobb hangstlyt kap a
mindség; Altalaban sok helyrdl gyiijt informaciot, 6sszehasonlitja a kiilonboz6
oldalakon talalhat6 tartalmakat.)

Markaht (exkluziv, nagy értékii termékeket preferalja, igy a divat, szépség és
luxus kategoriakban érdekelt.

3.5 Online vasarlasai soran melyik eszkozt preferalja jobban?

Telefon
Szamitogép
Laptop
Tablagép
TV
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3.6 Mely social media funkciokat hasznal vasarlasai soran, vagy legalabb mar megnyitotta
és bongészett benne? (Kérem maximum 3 valaszt jeloljon be!)

e Facebook Marketplace

e Facebook-on csoportok

e Facebook-on szponzoralt posztokra vagy hirdetésekre valo kattintas soran
e Instagram Shoppingo

e Instagram adott méarka kdzvetlen platformjarol

e Instagram-on szponzoralt posztokra vagy hirdetésekre valé kattintds soran
e Pinterest-en Shop oldalak és/ vagy ,,Buyable Pins” hasznalataval

e Youtube hirdetésbdl vasarlas

¢ Youtube videdban vagy a leirasban 1év6 linken, kuponkddon keresztiili vasarlas
o Twitter

e Youtube-on

e Semelyiket sem

3.7 A Kkozosségi médiaban megjelené ,,VASARLAS” gomb készteti Ont az online vasar-
lasra?

e lgen
e Nem

3.8 Melyik idészakban részesiti elonyben a kozosségi médian beliili vasarlasokat? (Kérem
maximum 2 valaszt jeloljon be!)Unnepek el6tt (Karacsony, Hiisvét, ... stb.)

e Unnepek el6tt (Kardcsony, Husvét, ... stb.)

e Visszatéro akcidokkor (pl. éves learazas, kuponnapok)

e Eseményekhez kapcsoldéddan (Sziilinapok, évfordulok, meccsek)
e Fiiggetleniil az id6szaktol vagy eseménytol, az év barmely napjan

3.9 Hogyan reagal az egyedi arakra és személyre szabott ajanlatokra a kozosségi mé-
dian? (pl.: tobb marka kiild minden 4j vasarléjanak elsoé vasarlasa el6tt kedvezményeket)

e Motivalnak a vasarlasra, igy a legtobb esetben vasarlashoz vezetnek

e Figyelemfelkeltd, de nem vasarolok ennek hatasara egybdl

e Nem érzem fontosnak az egyedi arakat és ajanlatokat (Inkabb a termék mindsé-
gére ¢és sziikségleteimre koncentralok)

3.10 Ont az alabbiak koziil melyek motivaljak leginkabb, hogy egy adott terméket megva-
saroljon? (Kérem maximum 3 valaszt jeloljon be!)

e ingyenes szallitas
e kuponok és akcidok
e mas vasarlok véleménye
e egyszerl visszakiildési politika
e Gyors/egyszerii online fizetési folyamat
e Hiiségpontok
e Masnapi szallitas
e Sok ,like”/ j6 komment a k6z6sségi médian
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e utanvételes fizetés
e kornyezetbarat termék/szolgaltatas

3.11 Altaldban visszatér ugyanazokhoz a markakhoz/iizletekhez, vagy inkabb probal j
dolgokat kiprobalni?

e Hii vasarlo vagyok
o Uj markakat probalok ki

3.12 A vilagjarvany kitérése ELOTT mennyire volt jellemzé Onre, hogy online vasarolt?
Nem volt jellemzé o o o o o Vasaroltam

3.13 A vilagjarvany kitorése UTAN mennyire jellemzé Onre, hogy online vasarolt?

Nem jellemz6 o© o o o o Vasarolok
3.14 Mennyire bizik a pénziigyi tranzakciékban és az online fizetési modokban a kozosségi
média platformokon?

Egyaltalan nem o o o) o o Bizok

3.15 Melyik fizetési szolgaltatasokat/szolgaltatokat hasznalta mar online vasarlasai so-

ran? (Kérem maximum 3 valaszt jeloljon be!)

e PayPal

e Google Pay

e Apple Pay

e VISA/Mastercard
e Revolut

e American Express
e SZEP Kartya
e utanvét

3.16 Van Onnél egy vasarlasi hatar, amit online vasarlasok esetén tart?

e Igen, 10.000 Ft alatt

e Igen, 10.000-20.000 Ft kozott

e Igen, 20.000-50.000 Ft kozott

e Igen, 50.000-100.000 Ft k6zott

e Nincs, akar 100.000 Ft felett is vasarolok
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1. sz. fiiggelék

NYILATKOZAT

a szakdolgozat nyilvanos hozzaférésérél és eredetiségérél

A hallgaté neve: Nagy Zséfi Dorka

A Hallgato Neptun kodja: CHBEXNA

A dolgozat cime: A kozosségi kereskedelem magyarorszagi szerepének
vizsgélata

A megjelenés éve: 2024.

A konzulens intézetének neve: Vidékfejlesztés és Fenntarthat6 Gazdasdg Intézet

A konzulens tanszékének a neve:  Agradigitalizacios és Szaktanacsadasi Tanszék

Kijelentem, hogy az 4ltalam benyujtott szakdolgozat egyéni, eredeti jellegd, sajat szellemi
alkatasom. Azon részeket, melyeket mas szerz6k munkajabol vettem at, egyértelmiien
megjeléltem, és az irodalomjegyzékben szerepeltettem.

Ha a fenti nyilatkozattal val6tlant &llitottam, tudomasul veszem, hogy a zérovizsga-bizottsag a
zarévizsgabol kizdr és a zardvizsgat csak Uj dolgozat készitése utdn tehetek.

A leadott dolgozat, mely PDF dokumentum, szerkesztését nem, megtekintését és nyomtatdsat
engedélyezem.

Tudomasul veszem, hogy az altalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotds
felhasznaldsara, hasznositdsara a Magyar Agrar- és Elettudomdnyi Egyetem mindenkori
szellemitulajdon-kezelési szabélyzatéban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomasul veszem, hogy dolgozatom elektronikus véltozata feltdltésre keriil a Magyar Agrar-
és “lettudomanyi Egyetem MATER Hallgatéi Dolgozatok repozitoriumaba. Tudomasul veszem,
ho;iy a megvédett és

- nem titkositott dolgozat a védést kovetSen

- titkositasra engedélyezett dolgozat a benydjtasatdl szamitott 5 év eltelte utén
nyilvanosan elérhetd és kereshet§ lesz az Egyetem MATER Hallgatdi Dolgozatok
repozitoriumaban.

Kelt: Godolls, 2024.10.31. N
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Hallgatd alairasa




2. sz. fiiggelék

NYILATKOZAT

Nagy Zséfi Dorka (hallgato Neptun azonositdja: CHBXNA) konzulensekeént nyilatkozom arrdl,
hogy a szakdolgozatot attekintettem, a hallgatot az irodalmi forrasok korrekt kezelésének
kévetelményeirél, jogi és etikai szabalyairdl tajékoztattam.

A szakdolgozatot a zardvizsgan torténd védésre javaslom / nem javaslom.

A dolgozat allam- vagy szolgalati titkot tartalmaz: igen ne

\; /] « A<
o @fbm

belsé konzulens

Kelt: Godollg, 2024. oktdber 30.




2. sz. fiiggelék

A DIPLOMADOLGOZAT TARTALMI KIVONATA

A kozosségi kereskedelem magyarorszagi szerepének vizsgalata

Nagy Zsoéfi Dorka

Gazdalkodasi és menedzsment alapképzési szak, BSc, nappali tagozat

Agrar- és Elelmiszergazdasagi Intézet

Belso temavezeto: Peto Istvan, mestertanar

Kutatasom célja a kozosségi kereskedelem jelenlegi helyzetének és hatasainak vizsgalata volt,
kiilonos tekintettel a vasarlasi szokasokra és a felhasznaloi bizalomra Magyarorszagon.

A szakdolgozatom célkitlizése az volt, hogy megvizsgaljam, hogy a fogyasztok hogyan reagal-
nak a kiilonboz6 motivalo tényezok hatasara, amelyeket a legnépszeriibb kzosségi média plat-
formokon alkalmaznak, mint az influenszer marketing, a vasarlasi gomb befolyasolhatdsaga,
illetve kiilonb6z6 motivalod tényezok.

A szekunder kutatasom soran statisztikai adatokat, beszamoldkat, tudomanyos cikkeket, kony-
veket €s internetes forrdsokat alkalmaztam, hogy atfogobb képet nyerjek a globalis kozosségi
kereskedelemrdl €s annak kiilonb6z6 aspektusairdl. A primer kutatdsom soran az volt a f6 cé-
lom, hogy megvizsgaljam a hazai fogyasztok vasarlasi szokasait a k6z6sségi médian beliil. Ah-
hoz, hogy ezeket az adatokat megkapjam online kérddivet hasznaltam, amelyet 6 demografiai
¢€s 26 téma specifikus kérdést tartalmazott. A kvantitativ modszerem Osszeallitasa a soran ki-
vancsi voltam milyen korosztalyok kovetik az influenszereket és milyen hatassal van rajuk a
vasarlas soran, illetve melyek azok az eszkdzok, amelyek motivaljak az embereket a fogyasz-
tasra, vagy éppen melyek azok a kdzdsségi média platformok amelyek leginkabb hasznalnak a
megkérdezetteim. Osszesen 110 kitdltdm lett, abbol 108 ember valaszolt helyesen a sziird kér-
désemre, ezaltal lettek potencidlis tesztalanyok szamomra.

A szakirodalom feldolgozasom és a sajat kérddives felmérésem alapjan megallapithato, hogy a
kozosségi platformok nem csak gyorsabb dontéshozatalt segitik eld, hanem befolyasoljak a fo-
gyasztdi magatartast is. Az online vasarlas soran a markak kozvetlen kapcsolatot alakithatnak
ki véasarlokkal, novelve ezzel a vasarloi élményt és a marka hiiséget. A kiilonb6zd generaciok

eltérden reagalnak a kozosségi oldalakon megjelend befolyasold tényezdkre: mig a Z generaciot



erdteljesebben befolyasolja az influenszer marketing, az idésebb korosztaly inkabb a konzer-
vativ informécioforrasokat részesiti eldnyben, ha vasarlasra szeretnénk 6sztondzni dket.
Kutatasombol az is kidertilt, hogy a magyar vasarlok utanvétes fizetést preferaljak a legjobban,
emellett szoros kapcsolat van a generaciok és kedvelt fizetés modjaik kozott, illetve online va-
sarlasi szokasokat tekintve a kedvezmények, kuponok és az ingyenes szallitas kiemelt jelentd-
séggel birnak a vasarlasi dontésekre. Ezeket a motivacios tényezoket leginkabb a markahi va-
sarlok értékelik.

Ahhoz hogy novelni tudjuk a kozosségi kereskedelem hatékonysagét érdemes figyelembe venni
a generacios €s nemi kiilonbségeket mikor a marketing stratégiakat alakitjuk ki, emellett érde-
mes lenne a novelni biztonsagat az online tranzakcidknak, ezzel eldsegitve a késobbi kozosségi

kereskedelem megbizhatdsagat és hasznalatanak elterjedését.



