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Absztrakt

Jelen kutatasunk célja az anyagiassag, az értékek és a kozosségi média-hasznalat kozotti Osszefliggések
vizsgalata kozépfokl tanulmanyaikat folytatd tinédzserek korében Budapesten. A kutatds kérdése, hogy a
kozosségi médiahasznalat befolyasolja-e a tinédzserek anyagias attitlidjét? Az anyagias attitid vajon
befolyasolja-e, hogy melyik célértékeket tartjak fontosnak? A kutatds egy online kérddiv kitoltésével tortént, a
minta nem reprezentativ.

A célértékek és az anyagias attitlid kozott kapcsolat figyelhetd meg. Az anyagias attitiidot befolyasolja a
kozosségi médiahasznalat. A bejelentkezések gyakorisaga és a portdlhoz vald kotddés alapjan a vizsgalat a
Facebook-ra korlatozhat6. A vizsgélat kitér a megkérdezettek anyagias attitlidjének és anyagi helyzetének
értékelésére, valamint az anyagiassag és online hirdetések dsszefiiggéseire is.

Jelen kutatas probakutatas egy Osszetettebb modell kés6bbi vizsgalatahoz. Eredményei segitséget jelentenek az
érték — anyagiassag - fogyasztas koncepciok vizsgalatdhoz.

Kulcsszavak: tinédzserek, anyagiassag, média, értékek, online reklam

Abstract

The aim of our present study is to investigate the relationship between the LOV values, the materialism, and
usage of social media among high school teenagers in Budapest. This study aims to investigate how materialism
affects the choice of values teenagers find important and how social media use influences their materialist
attitude. For data collection an online questionnaire was used, the sample is not representative.

The relationship between terminal values and materialism was found, and the social media use influences
materialism. Based on the findings of frequency and intensity of social media usage the research can be limited
to the Facebook use. There is relationship between the materialistic traits of respondents and their subjective
economic state. Respondents’ attitude is weakly related to their materialism.

Recent survey is a pilot study related to a larger model of value — materialism — social media concept and its
antecedents.

Keywords: teenagers, materialism, media, values, online advertisments
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1. Bevezetés

Tobb kutatas bizonyitotta, hogy a fogyasztéva valas folyamata szoros Osszefiiggésben all a
személyiségfejlodés egyes szakaszaival. Tinédzserkorba 1épve a fogyasztas szocialis jelentése
¢s az énképet megerdsitd hatasa egyre fokozottabb. A javak fogyasztasanak jelentéshalmaza a
tarsas kornyezet folytonos figyelemmel kdvetésébol, viselkedésének értelmezésébdl, valamint
a sajat identitds megszilarditasa iranti vagybol eredeztethetd. A fogyasztoként vald viselkedés,
a vasarlasi-fogyasztasi dontés részben a fonti mechanizmus altal befolyasolt vagy vezérelt
(John, 1999). A tinédzserkor, mint a fiatal felndttkort megel6zo é€letszakasz, az elsd, onallo,
csaladtol fiiggetlenitett életcél értékek és attitlidok meghatarozasanak idészaka. Az értékek,
attitidok alapvetéen befolyasoljak az egyént abban, ahogyan dontéseit, valasztdsait
meghozza. (Hofmeister-T6th, 2008)

Tanulmanyunk vizsgalt célcsoportja az 1998 és 2002 kozott sziletettek. A megkérdezett
kohorsz egyik alapélménye, hogy a személyek ¢és kozosségek kozotti kommunikacio
meghataroz6 szinterévé az online csatorndk valtak. Az érintkezéseket korabban alapjaiban
meghatdroz6 idOpontok ¢és helyszinek egyre inkabb sziikségtelenné valtak, helyiiket a
folyamatos ,,jelenlét” és a ,,barhol — barhonnan” élménye vette at. Az 0j sémak — fotdk,
videok, tartalmak, koOvetések, csoportok — haszndlata komplex, egyidejli, egyszeriien
szervezhetd tevékenységgé valt. A résztvevok e sémakon keresztiil érteslilnek egymas
hangulatérél, sikerérdl, kudarcardl, élményeirdl. Kérdéses, hogy az ismerdsok, baratok és mas
felhasznalok életpillanatainak nyomon kovetése befolyasolja-e az anyagias attitlidot? Bar az
anyagiassdg 4ltaldban az értékkoncepciok része, a kovetkeztetések érdekében fontos
feltérképezni a célcsoport altalanos értékkoordinatait.

Jelen tanulmany feltard jellegli kutatasi eredményeket foglal magaban. Hasonlo kutatasokat
eddig elsésorban angol nyelvteriileteken folytattak, ezért a kutatds elsddleges célja
megvizsgalni az egyéni célértékek, az anyagias attitiid és a k6zosségi médiahasznalat kozotti
kapcsolat értelmezhetd-e magyarorszagi célcsoport esetében is. A tanulmany célja volt
tovabba a nemek kozotti kiillonbségek vizsgalata is a leir6 statisztikak alapjan.

2. Szakirodalmi attekintés

Ertékek, mint kulturdlis alapelvek

Az értekek, mint kulturalis alapelvek kifejezik, a hordozoéik 4ltal kivanatosnak tartott
viselkedésformakat. Az érték fogalma ¢€s jelentése eltérd a kiilonb6z6 tudomanytertileteken.
Az érték kulturalis alapelv, amely kifejezi, hogy mit tartanak a tarsadalom tagjai
kivanatosnak, fontosnak, jonak ¢és rossznak (Andorka, 2006). Az értékek mércék, az egyén
sajat viselkedésének, attitlidjének, valamint masok megitéléséhez. A tarsas szocializacid soran
internalizalodnak (Hofmeister, 2008). Az egyéni értékek, amelyek lehetnek célok és azok
megvalositasat szolgald eszkozok (Rokeach, 1973) a tarsadalom kultirdjat is magukban
hordozzak. Az ¢értékpreferencia a sziikebb ¢és tagabb szocio-kulturalis kornyezet
lenyomataként is vizsgalhato. A tarsadalom fejléddésével - tarsadalmi rend megszilardulésa,
szocialis haldé kiszélesedése, ¢letszinvonal novekedése, szabadid0 - a fogyasztok
magatartdsdban egyre inkabb az egyén értékpreferencidja tiikrozddik vissza a sziikségletek -
fiziologiai, szocialis kontextusban - haszonelvii kielégitésével szemben (Beck, 1997). igy a
fogyasztasban kozvetetten megjelennek az egyéni értékrendszerre hat6 erdk is. Ez a mozzanat
tetten érhetd példaul az elfogyasztott javak jelképrendszerében, a statuszfogyasztisban, a
javak szimbolikajaban (Simanyi, 2005).

Anyagias attitiid

A fogyasztdé vagyik azokra a javakra, amelyek a kozosségében felismerhetévé teszik Ot
(Inglehart, 1990). Az anyagiassag, materializmus, mint tulajdonsdg a fogyasztd targyi
javakhoz vald kotodésének erdsségét jelenti (Belk, 1984). A birtokolhato javakhoz jobban
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ragaszkodd egyén anyagiasabbnak, materialistabbnak nevezhetd. A materializmus egyéni
célokkal vald Osszefliggése szempontjabol lehet instrumentdlis, ha a tavlati célok
kijelolésében jatszik szerepet, €s termindlis, ha a fogyasztds 6nmagért az aktusért torténik
(Csikszentmihalyi Rochberg-Halton, 1978). Az anyagiassag lehet a boldogsag vagy egyéni-
tarsadalmi célok elérésének eszkdze (Ward Wackman, 1971), vagy gondolkoddsmdd, ha az
anyagias személy cselekedeteit dontden a javak megszerzése €s azzal jard koltekezés jellemzi
(Rassuli Hollander, 1986). A szerzés kozponti szerepe kiegésziilhet a sikerrel és a személyes
boldogsag novelése érdekében tett anyagias erdfeszitésekkel (Richins Dawson 1992).
A kevésbé anyagias egyének elkotelezettebbek, mig az anyagiasabbak kozombdsebbek a
tarsadalmi, kozosségi problémak irant (Kasser et. al. 2004). Az anyagiasabb személyek
jellemzéen elégedetlenebbek életiikkel (Ryan Dziurawiec, 2001; Belk, 1985; Chang Arkin,
2002), de negativ a kapcsolat az anyagiassag €s az egyéni jolét kozott is (Kasser et al. 2014).
A materializmus szocializacios és pszichologiai paradigma szerinti vizsgalhaté (Vandana,
2014). A szocializaci6 sordn a materializmus erdsségét befolydsolja a nem (Chaplin John,
2007; Aschenreiner, 1997; Moore Moschis, 1981; Churchill Moschis, 1978) a kultara (Gupta,
2011), ha az anyagi javak birtoklasa és felhalmozasa a siker jegye (Weaver et al. 2010).
A csaladon beliili kommunikacié (Bindah Othman,2011; Moore Moschis, 1981); a sziilok
jovedelmi helyzete (Kasser et al. 1995; Moschis Churchill 1978); a kortarsak befolyasa
(Aschenreiner, 1997); a televizid reklamok (Buijzen Valkenburg, 2003; Churchill Moschis,
1978) a tomegmédia (Weaver et al. 2010), az iskolai kozeg, iskolatarsakkal valo viszony
(Abele Roe, 2013) és a vonatkoztatasi csoportoktol vald fiiggdség (Gil et al 2016) szintén
befolyasolja az anyagias attitiidot.

Kozossegi médiahasznalat jelentosége

A vizsgalt célcsoport, mint sziiletési kohorsz egyik kozds élménye a kdzosségi média,
kozosségi halozatok rendszeres hasznalata. Az elmult évek dinamikus technologiai fejlodése
az egymassal folytatott kommunikdcidé szintereit, tartalmat és gyakorisagat jelentdsen
atalakitotta. Bar a kozdsségi portalok (social network site, tovabbiakban SNS) nem sorolhatdk
egyértelmiien a hagyomanyos médidk koéz¢, informaciokozlo-, tarold funkcidjukbol adéddan
joggal nevezhetok médianak. Ezek a csatorndk a tinédzserek életében meghatarozoak. A hazai
14-19 éves korosztalynak mar 2012-ben is 94%-a hasznalt Facebook-ot (Peabo Media, 2014),
a mobileszkdzoket pedig — melyek alkalmazasai kozott az SNS uralkodo - szinte minden
¢lethelyzetben hasznaljak (Nemzeti Média— és Hirkozlési Hatosag, 2015). Az SNS intenziv
hasznalatabol kovetkezhet, hogy az aktiv tartalomalkotds kényszere mellett a passziv
megfigyelés hatasa a személyiségfejlodésre sem hagyhato figyelmen kiviil. A passziv
megfigyelés ebben a kontextusban a mas felhasznalok altal megosztott tartalmak (fotok,
videok, posztok, bejelentkezések) észlelését, kovetését jelenti. Felmeriil a kérdés, vajon mas
felhasznalok tartalma hat — e a passziv megfigyeld egyén értékpreferencidjara, anyagias
attittidjére.

Altalaban az SNS kulturélis szintérnek tekinthetd, ugyanis sajat normarendszerrel rendelkezik
¢és értékkozvetitd hatdsa is bizonyitott (Hum et al. 2011). Anyagiassagra gyakorolt hatdsa
kutatott (Taylor Strutton, 2016; Thoumrungroje, 2014). A megfigyelés szub-motivacios
szerepe az SNS-hasznélatban bizonyitott (WhitingWilliams, 2013) az egyén Onészlelését
pedig negativan befolyasolja (De Vries — Kuhne, 2015). A megfigyeléssel masok anyagi-
tarsadalmi statuszanak megosztott tartalmak alapjan torténd megitélése és dsszehasonlitasa is
torténik (Sheldon-Bryant, 2016). Masok megitélésében szerepet jatszanak az altala megosztott
fotok és ,timeline” posztok (Walther et al. 2008). Az SNS-ismerdsok megosztasai a
megfigyeld szintjén a tarsas Osszehasonlitas részét képezik (Jang et al. 2016). Annak
értelmében, hogy a tarsas Osszehasonlitds szerepe a szocializacioban (Festinger, 1954)

99



kulcsfontossagu tinédzserkorban, a kozosségi médiahasznalat a személyiségfejlodés dgensei
koz¢é sorolhato.

3. Médszertan

Az alkalmazott méreési skalak

Az értékek mérése

Az értékek mérésére tobb megkozelités is 1étezik: Milton Rokeach (1973, 1976) — Rokeach
Value Survey (RVS); Kahle (1983)- List of Values (LOV); Ingelhardt (1977, 1990); Schwartz
and Bilsky (1987, 1990): Seven motivational domain; Windhorst (1985): Az értékek
fontossaga ¢s megvalositasa; Raffee and Wiedmann (1987); GLOV Scherhorn (1987; Restall
— Millar (1991). A kutatds soran hasznalt List of Values (Kahle et al. 1986; tovabbiakban
LOV) azokra az eszkozértékekre Osszpontosit, amelyek egyéni szinten értelmezhetok ¢és a
legkdzelebb allnak a mindennapi fogyasztashoz. (Beatty et al. 1985, Kahle et al. 1986).
A vizsgalat soran az adott értékeket a valaszadok egyessel jellemezték, ha egyaltalan nem és
Otossel, ha nagyon fontos szamukra. A kordbbi magyarorszagi értékkutatdsok alapjan a
fogyasztashoz kapcsolodod értékek bizonyosan az egyéni célértékek irdnyaba mutatnak
(Hofmeister-Toth, 2009).

A materializmus mérése

A Youth Materialism Scale-t (Goldberg et al. 2003; tovabbiakban YMS) a gyermekek
anyagias tulajdonsagainak vizsgalatara fejlesztették ki. Rovidsége, attekinthetdsége miatt
azonban tinédzser korcsoportndl is alkalmazhat6. A skdla adaptalasa oda-vissza forditassal
tortént. El0szor a skéala elemeit magyar nyelvre forditva, majd ezt a magyar forditast szakértd
segitségével angolra forditva, harmadik 1épésként egy magyarul beszélé angol professzor altal
magyar nyelvre visszaforditva. A forditadsok ellendrzése ¢€s tesztelése kis elemszaml mintan
tortént. A skala eldonye, hogy allitasai dontési sémak, lehetdségek az anyagi javak szerzésére,
tulajdonldsara irdnyulé magatartds ¢és valamilyen alternativa kozott. Az alternativa
meghatarozasa - gondolati szinten - a valaszado feladata, de ettdl eltekintve minden allitas
anyagias attitidot fejez ki. Egyt6l-otig terjedden az alacsony skalaérték kevésbé anyagias, a
magas ¢érték anyagiasabb irdnyultsagot jelent.

A Facebook haszndlat mérése

A vizsgalatban alkalmazott moédositott Facebook Intensity Scale (Steinfield et al. 2008;
tovabbiakban: INT) 6 allitast tartalmaz. A valaszadoknak értékelniiik kellett, hogy az adott
allitds mennyire igaz rajuk a legfontosabb kozosségi portalra vonatkozoéan. Minden allitas a
portalhoz vald erés kotédést jelenti. Ertékelése egyes, ha egyaltalan nem, 6tos, ha teljes
mértékben raillik a valaszadora. A skaladllitdsok csak egyszer keriiltek angolr6l-magyarra
leforditva, de kis mintas ellenOrzésiik eredményes volt.A skalakon kiviil a vélaszadok
értekeltek 5 kozosségi portal hasznalatanak gyakorisagat a belépések szdma alapjan (egy, ha
so ha, 0t, ha naponta tobbszdr). A passziv-aktiv hasznalat mérésének érdekében megadtak,
hogy a haszndlat célja milyen gyakori (egy, ha soha, 6t, ha nagyon gyakran). A célok koziil az
alabbi négy allitas jelent passziv, megfigyelést: ,,A bardtaim bejegyzéseit/megosztasait
kovetem; Ismerdseim fényképeit nézem; Hires embert kdvetek; Csoportot kdvetek™. Az aldbbi
harom pedig aktiv tartalomalkotés: ,,Fényképeket osztok meg; Videot osztok meg; Fajlokat
osztok meg”.

A skéldk megbizhatosdganak vizsgalatira a Cronbach alfat hasznaltuk, amely alkalmas az
egyes allitasok és a teljes skala kozotti konzisztencia vizsgalatara. A YMS megbizhatosaga
0,821, a LOV-¢ 0,824, az INT-¢ 0,825. A széleskortien elfogadott értékelés szerint (Nunnally,
1978) az alfa értékének 0,7 és 0,9 kozott kell lennie. Ez alapjan a skaldkra vonatkozo értékek
az elfogadat6 tartomanyba esnek.
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A minta bemutatasa

A mintavétel online kérd6éiv alkalmazéasaval tortént 2016. december 01. és 2017. februar 28.
kozott. A vélaszadok budapesti gimnaziumok, szakgimnaziumok és szakkodzépiskoldk didkjai
voltak. A minta nem reprezentativ. A valaszadok osztalyfonokok, igazgato-helyettesek
kozvetitésével és kozvetlen megkeresés utjan kaptak meg az online kérddivet. A 115 érvényes
valasz koziil 79 lany és 36 fia. Tanulmanyaikat tekintve 25 gimnazista, 71 szakgimnazista és
19 szakkdzépiskolai tanuld vélasza szerepel a mintdban. Legtobben a X. (44 f6) a VIIL (39
f6) és a XIX. (12 16) kertileti iskola tanul6i. A kitoltok atlagéletkora 17 év.

4. Eredmények

A fiatalok célértékeinek rangsora

Az értékek koziil a biztonsag, a szorakozas €és az Onmegvalositas a legfontosabb (1. sz.
Téblazat). Mig a biztonsag a lanyok szamara fontosabb, addig veliik szemben a fitk a masik
kettot értékelik tobbre. A harom értékbdl kettd, a biztonsag €s a szorakozas anyagias értékek.

1. Tablazat: LOV-skala statisztikai

] ] Atlag

Ertékek Atlag Szo6ras Fia Lany
Valaszok szama 115 36 79
Biztonsag 441 0,897 4,28 4,47
Szorakozas és élet élvezete 4,40 0,825 4,53 4,34
Onmegvalésités 4,40 0,877 4,47 4,37
J6 kapcsolatok masokkal 4,25 0,926 4,14 4,30
Onbecsiilés 4,14 1,042 4,22 4,10
Anyagi siker 3,97 1,055 4,28 3,84
Valahova tartozas 3,90 1,043 3,86 3,92
Tarsadalmi elismerés 3,52 1,157 3,42 3,57
Az alkotas érzése 3,51 1,103 3,53 3,51

Forras: sajat szerkesztés

Az értékvalasztas a két nem esetében négy értékre vonatkozodan tér el. A fitk az anyagi sikert
¢€s a szorakozast ¢€s ¢let élvezetét preferaljak jobban a lanyoknal, mig a lanyoknak a biztonsag
¢s a masokkal folytatott j6 kapcsolatot a fontosabb. A biztonsdg a valaszadok nemétdl
fliggetleniil a legfontosabb érték. Az alkotas érzése és a tarsadalmi elismerés mind a fiuk,
mind a lanyok szamara a legkevésbé fontos. Ugyanakkor mindkét érték szignifikans
kapcsolatban all az onmegvaldsitassal (Az alkotas érzése: r=0,385, p=0,01; a Téarsadalmi
elismerés: r=0,277, p=0,01). Az allitasok értékelésében nem eredményezett kiilonbséget az,
hogy a valaszad6 hogyan értékelte csaladjanak anyagi helyzetét (rossz, atlagon aluli, atlagos,

jO vagy nagyon jo).

Anyagias attitiidok

A két nem anyagias attitiidje kozott nincs szadmottevd kiilonbség (2. sz. tablazat). Az atlag
érteke a kozépérték (3) alatt van, a valaszadok tehat nem tekintheték erdsen anyagiasnak.
A széras alapjan a vizsgalt sokasdg homogén. A megkérdezettek leginkabb abban az
allitdsban ismernek magukra, amely a jovébe mutat, anyagi vagyaik és sziikségleteik
kielégitését szolgalja, illetve a mar megszerzett targyi javaikkal all kapcsolatban.
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2. Tablazat: A tinédzserek anyagias attitiidjei

Atlag
Ertékek Atlag Széras Fiu Lany
Elemek szama 115 36 79
Felno6ttként olyan munkat szeretnék végezni, amelyért 3,87 1,181 3,92 3,85
sok pénzt kapok. (YMS 10)
Boldogabb lennék, ha tébb pénzem lenne arra, hogy 3,25 1,234 3,03 3,35
vasarolhassak. (YMS_2)
Orémmel tlt el, ha azokra a holmikra gondolok, 3,11 1,106 3,17 3,09
amelyek az enyémek. (YMS 3)
Tényleg szeretek vasarolni menni. (YMS 4) 2,97 1,294 2,64 3,13
Felno6ttként akkor lehetsz boldogabb, ha tobb pénzed 2,56 1,201 2,58 2,54
van. (YMS_6)
Szivesebben tolteném az idémet vasarlassal, mint barmi 2,37 1,071 2,19 2,44
massal. (YMS 1)
Kedvelem azokat, akiknek kiilonleges ruhajuk van. 2,37 1,224 2,25 243
(YMS 9)
Szeretek olyan dolgokat vasarolni, amelyek a 2,21 1,143 2,00 2,30
barataimnak is vannak. (YMS_5)
Imadnam, ha olyan dolgokat vehetnék, amelyek sok 2,20 1,186 2,31 2,15
pénzbe keriilnek. (YMS_8)
Az ennivalém nem szivesen osztom meg masokkal, ha 2,08 1,208 2,25 2,00
ugy nekem kevesebb marad. (YMS 7)
YMS 2,71 0,739 2,69 2,72

Forrdas: sajat szerkesztés

A felnéttként sok pénzt keresé foglalkozas fiuk és lanyok szdmara egyformén erds képe
egyrészt a jelennel valo elégedetlenségre hivja fel a figyelmet, masrészt a biztonsag értékkel
Osszevetve az anyagi biztonsag fontossagdra mutat ra (r=0,398, p=0,01) és a szorakozas ¢és
¢let €lvezetével is kapcsolatban all (r=0,225, p=0,05). A tobb véasarlasra elkolthetd pénz
reménye szintén pozitiv kapcsolatban all a biztonsdggal (r=0,247, p=0,01). A biztonsag
célérték az anyagiassag skala egészével korreldl (r=0,261, p=0,01). A YMS 2 allitas
kielégitetlen anyagi vagyakat hordoz magaban, amelyek nem dréaga, vagy luxuscikkek, sokkal
inkabb a jelen anyagi helyzetilkkben nem megengedhetd dolgok. Erre a YMS 8 allitasbol
kovetkeztethetiink, ami szerint a sok pénzbe keriil aruk irdnti vagyakozas atlaga alacsony.
Az ennivald megosztasara vonatkoz6 allitdssal azonosulnak a legkevésbé a valaszadok.
Felmertiil az onzetlenség kérdése. A YMS 7 allitasnal figyelembe kell venni a kdzépiskolai
didkok napkdzbeni viselkedését, szokdsait, ha csak az osztidlyban vagy klikkben torténd
megosztas, kindlas természetességére gondolunk. Masok utanzéasanak elutasitasa (YMS 5), a
masolas, kovetés alacsony atlaga az egyediség iranti vagyra utal.

A lanyok attitlidjében a vésarlas, szerzés, illetve annak vagya fontosabb, szemben a fiuk
birtoklast, statuszt preferald jellemével (1. sz. Abra). A fitik és a lanyok eltérnek abban, hogy
olyan dolgokat vasaroljanak, amelyek méasoknak is vannak. Ebbol egyrészt a fiuk mésok iranti
érdektelensége kovetkezhet, masrészt a lanyok megfigyeld, kritikus, trendkovetd attitiidje.
A trend, és divatkdvetés Osszhangban allhat a tobb, vasarlasra kolthetd pénz igényével és a
kiilonleges ruhaval rendelkezdk kedvelésével.
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1. Abra: A nemek kozéotti kiilonbség az anyagias attitiidot illetden

Forras: sajat szerkesztés

Anyagiassag és online hirdetések

Az internetes reklamfeliiletek felé iranyuld attitiid mérésére alkalmazott skala 7 allitast
tartalmaz. (3. sz. Téblazat). Ezeket a valaszadok egytdl-otig értékelték a szerint, mennyire
igaz rajuk. Alacsony atlagaik ellenére a vésarlasi dontés-reklam allitasai kapcsolatban allnak
az anyagias attitiddel. A rekldmok miatti véasarlas a ,,Tényleg szeretek vasarolni menni.”
(r=0,208, p=0,05) és a ,Kedvelem azokat, akiknek kiilonleges ruhajuk van.” (r=0,295,
p=0,01) YMS-allitassal all kapcsolatban. A reklamok befolyasa a vésarlasi dontésre pedig a
,»Lényleg szeretek vasarolni menni.” (r=0,214, p=0,05), a ,,Szeretek olyan dolgokat vasarolni,
amelyek a barataimnak is vannak.” (r=0,253, p=0,01) és a ,Felndttként akkor lehetsz
boldogabb, ha tobb pénzed van.” (r=0,230, p=0,05) anyagiassag-allitassal van
Osszefiiggésben. Mivel minden korreldldé YMS-valtozé a vasarlasra, szerzésre utald
magatartast jelent, megallapithatdo, hogy az online hirdetések hatassal vannak a vizsgalt
célcsoportra.

3. Tablazat: Online hirdetések

) ) Atlag

Ertékek Atlag Széras Fiu Lany
Elemek szama 115 36 79
Ha reklamot latok, atugrom a hirdetést. 4.42 0,898 433 4,46
Vasaroltam mar reklam hatasara. 2,03 1,210 2,06 2,01
Altalaban elolvasom a reklamszoveget. 1,99 0,978 1,94 2,01
Altalaban megnézem a reklamvideot. 1,97 0,986 186 2,03
Szamit, ha hires ember szerepel a reklamban. 1,84 1,073 1,85 1,83
A reklamok segitenek a vasarlasi dontésben. 1,58 0,878 1,58 1,58
Hajlando vagyok el6fizetni, hogy ne legyen reklam. 1,50 0,940 1,50 1,51

Forras: sajat szerkesztés

Online kozosségi médiahasznalat

A bejelentkezés gyakorisaga alapjan a Facebook dominancidjat (atlag = 4,67, szoéras = 0,72)
rendre a Youtube (atlag = 4,35, széras = 0,92), az Instagram (atlag = 3,35, szoérds = 1,68), a
Google+ (atlag = 2,96, szoérds = 1,47) és a Snapchat (atlag = 2,65, szoras = 1,70) koveti (4. sz.
Tablazat).
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4. Tablazat: A tinédzserek kozosségi média hasznalatanak intenzitasa

Atlag Eorr;léckié a
) o aceboo
INT Atlag Széras . ; bejelentkezés
Fiu Lany  ovakorisagaval

Hatsznalata mindennapos tevékenység 423 1,037 3.97 435 0.26%*
szamomra.

Hasznalata napi rutinjaim koz¢€ tartozik. 3,90 1,195 3,67 4,00 0,37**
Szomor lennék, ha megsziinne. 3,30 1,390 3,06 3,42 0,21*
Nagyon fontos szamomra, hogy jelen 2,95 1,169 2.81 3.01 0,425+
vagyok a portalon.

U’gy érzem, 'lemaradtarn valamir6l, ha 2.83 1376 2.58 2.95 0,24
régota nem jelentkeztem be.

Egy k6z0sség tagjanak érzem magam. 2,67 1,248 2,47 2,76 0,29**

INT 3,33 0,914 0,405**

*Szignifikans kapcsolat 5%-os szignifikancia-szint mellett
**Szignifikans kapcsolat 1%-os szignifikancia-szint mellett
Forras: sajat szerkesztés

Az els6 két portalt hasznaldk csoportja homogén, a tobbi értékei nagyobb eltérést mutatnak az
atlagtol. Az eldzetes varakozdsoknak megfeleléen a Facebook a vizsgalt célcsoport altal
leggyakrabban hasznalt kozosségi portal, és ebben a valaszadok homogén csoportok alkotnak.
A portalra valo belépés gyakorisaga ¢és az INT kozotti korrelacido az Instagram (r = 0,22,
p=0,05) és a Snapchat (r = 0,21, p=0,05) esetében gyengeébb, a Facebook estében (r = 0,41,
p=0,01) erésebb.

Az INT egyes valtozoéi kivétel nélkiil szignifikansak a Facebbok-bejelentkezés gyakorisagaval
(4. tablazat), mig a tobbi portdl csak egy-harom INT-valtozoval korrelal szignifikdnsan.
A vizsgalt kozosségi portalok koziil a valaszadok leginkabb a Facebook-hoz kotddnek.
Az SNS a lanyok szdmara fontosabb, mint mindennapos tevékenység €s 0Osszességében
erdésebben kotddnek az SNS-hez. A kozosségi médiahasznalat intenzitasa ¢és az anyagiassag
kozott szignifikéns és erds a kapcsolat (r = 0,523; p<0,01). A YMS 7 allitadson kiviil minden
YMS-dllitas szignifikansan korrelal a kozosségi médiahasznalat intenzitasaval. A kozdsségi
média és az anyagiassag kozott kapcsolat van.

A ,,Boldogabb lennék, ha tobb pénzem lenne arra, hogy vasarolhassak.” YMS-allitas ¢és a
kozosségi médiahasznalat kozott erds, szignifikans kapcsolat van (r = 0,433, p<0,01).
Az elégedetlenséget befolyasolja az SNS ismerdsok bejegyzéseinek €s megosztasainak
kovetése (r = 0,231, p<0,05), valamint masok fényképeinek nézegetése is (r = 0,271, p<0,01).

5. Osszegzés és javaslatok

A megkérdezett tinédzserek szamara a biztonsag kiemelkedd fontossadggal bird érték, amely
anyagi és létbiztonsagra valo torekvést jelent egyarant. Erdekes lehetne ennek a kapcsolatnak
a részletes vizsgalata a jovoben. Ahogyan az 6nmegvalositasnak az alkotassal €s tarsadalmi
elismeréssel vald kapcsolata is pontosabb 0sszegfiiggések feltarasat tenné lehetdveé.

A megkérdezett fiatalokra mérsékelt anyagias attitiid volt jellemzd. Viszont a jovobeli jobb
anyagi helyzet reménye ¢és targyi javak szerzésére iranyuld vagyaik kielégitése erdsen
korrelalt a célértékekkel, mindkét nem esetében. A kutatds eredményei alapjan megfigyelhetd
a kozosségi média hatdsa az anyagias attitlidre. A kozosségi portalok koziil a Facebook a
leggyakrabban hasznalt és a legintenzivebb kotddést kivaltd portal. Eredményeink alapjan a
tovabbi kutatdsoknal a k6zosségi média-hatés vizsgalata a Facebook-ra korlatozhato.

Az el6tanulmény alapjan megallapithat6, hogy az online hirdetések (szoveg és vided) nem
gyakorolnak jelentdsebb hatast sem az attitlidre, sem a fogyasztoként valo viselkedésre. Ezen
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hattértényezdk vizsgalata a tovabbiakban véleményiink szerint nem lenne indokolt. A kés6bbi
kutatasok soran érdekes lenne megvizsgélni, hogy jelenlegi helyzetiikkel pontosan miért
elégedetlenek a tinédzserek, mi az, ami hianyzik szdmukra, amibdl szeretnének tobbet
fogyasztani?
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