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Abstrakt

Celem artykutu jest analiza wybranych mechanizméw funkcjonowania platformy TikTok oraz deklarowanych
zachowan uzytkownikow. W opracowaniu oméwiono wybrane mechanizmy charakterystyczne dla platformy,
takie jak personalizacja tresci, ciaglosc¢ i gratyfikacja, spoleczny dowod stusznosci oraz grywalizacja. Dodatkowo
przedstawiono impulsywno$¢ zakupowa jako kategori¢ zachowan konsumenckich oraz podjeto probe rozpoznania
zachowan zakupowych uzytkownikow zwigzanych z tresciami ogladanymi na TikToku. Artykutl ma charakter
teoretyczno-empiryczny i obejmuje wyniki badania ankietowego przeprowadzonego wsrod 117 uzytkownikow
TikToka. Analiza wynikow koncentruje si¢ na deklarowanym postrzeganiu wybranych mechanizméw
funkcjonowania platformy oraz deklarowanych zachowaniach zakupowych respondentow.

Stowa Kkluczowe: TikTok, personalizacja tresci, spoteczny dowod shusznosci, grywalizacja, impulsywnos¢
zakupowa

Wprowadzenie

Rosngca popularnos¢ platform krotkich form wideo sprawia, ze media spolecznosciowe staja
si¢ nie tylko przestrzenig rozrywki i komunikacji, lecz rowniez srodowiskiem ksztattujacym
zachowania uzytkownikéw. Szczegdlne znaczenie w tym obszarze zyskal TikTok, ktérego
model funkcjonowania opiera si¢ na wysokim poziomie personalizacji tre$ci, dynamicznej
konsumpcji materiatdow oraz mechanizmach zwigkszajacych zaangazowanie odbiorcow.
Specyfika dziatania platformy powoduje, ze TikTok stanowi przedmiot analiz zar6wno
w obszarze marketingu, jak i ekonomii behawioralnej. Mechanizmy wykorzystywane przez
aplikacj¢ moga by¢ zwiazane ze sposobem podejmowania decyzji przez uzytkownikéw, w tym
réwniez decyzji konsumenckich o charakterze impulsywnym.

Celem artykulu jest okreslenie, w jaki sposob uzytkownicy TikToka postrzegaja
wybrane mechanizmy funkcjonowania platformy oraz jakie zachowania konsumenckie
deklaruja w zwigzku z treSciami ogladanymi na TikToku, ze szczegdlnym uwzglednieniem
zachowan odpowiadajacych wybranym cechom impulsywnos$ci zakupowej. Analizie poddano
wybrane mechanizmy charakterystyczne dla funkcjonowania platformy, takie jak
personalizacja tresci, cigglo$¢ konsumpcji tresci i mechanizm natychmiastowej gratyfikacji,

spoteczny dowod stuszno$ci oraz elementy grywalizacji.
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W zwigzku z przyjetym celem sformulowano nastgpujace pytanie badawcze: Jak
uzytkownicy TikToka postrzegaja wybrane mechanizmy funkcjonowania platformy oraz jakie
zachowania zakupowe deklaruja w zwigzku z tre§ciami ogladanymi na TikToku?

W czeSci teoretycznej przedstawiono charakterystyke platformy TikTok jako
srodowiska komunikacji, a nastgpnie omowiono wybrane mechanizmy zwigzane z aktywnos$cia
1 zaangazowaniem uzytkownikow. Przedstawiono rowniez impulsywno$¢ zakupowa jako
kategori¢ zachowan konsumenckich. W dalszej czg$ci artykutu zaprezentowano wyniki badania
empirycznego przeprowadzonego metoda iloSciowa z wykorzystaniem autorskiego
kwestionariusza ankiety ws$rdd 117 uzytkownikow platformy TikTok. Uzyskane wyniki
poddano analizie opisowej, koncentrujac si¢ na deklarowanym postrzeganiu wybranych
mechanizmoéw funkcjonowania platformy oraz deklarowanych zachowaniach zakupowych

respondentow.

TikTok jako srodowisko oddzialywania na uzytkownikow

Dynamiczny rozw6j medidw spolecznosciowych w ostatnich latach znaczaco zmienit sposob
konsumpcji treSci oraz interakcji uzytkownikéw z przekazami komunikacyjnymi. Jedng
z platform, ktéra w szczegdlny sposdb wplyneta na te procesy, jest TikTok, stanowigcy obecnie
istotne $rodowisko oddziatywania zar6wno w wymiarze spotecznym, jak i marketingowym.
Poczatkowo platforma TikTok byta kojarzona gtoéwnie z tre§ciami rozrywkowymi, takimi jak
choreografie taneczne czy nagrania typu lipsync, polegajace na synchronizacji ruchu ust
z odtwarzanym dzwigkiem. Wraz z jej rozwojem znaczaco rozszerzyt si¢ zakres
publikowanych materialdéw, obejmujac zrdéznicowane tematy oraz formy przekazu,
co zwigkszylo znaczenie platformy takze w obszarze komunikacji marketingowej oraz wptywu
na zachowania uzytkownikow!.

Skala oddzialywania platformy znajduje odzwierciedlenie w danych statystycznych.
Wedtug dostepnych analiz w 2024 roku TikTok posiadal okoto 2,05 miliarda uzytkownikow,
a prognozy wskazuja na dalszy wzrost tej liczby w kolejnych latach. Platforma notuje rowniez
bardzo wysoki poziom aktywno$ci uzytkownikow, ktorzy spedzaja na niej $rednio niemal
godzing dziennie, przy jednoczesnym znaczacym wzro$cie czasu korzystania w ostatnich

latach?.

' M. Bednarska, TikTok od A do Z, Wydawnictwo E-bookowo, Bedzin 2021, s. 38-67.
2 S. Singh, How Many People Use TikTok 2026, https://www.demandsage.com/tiktok-user-statistics/ (dostep:
22.04.2026).
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Istotnym aspektem funkcjonowania platformy jest rowniez struktura uzytkownikéw
oraz ich zachowania. Dane wskazuja, ze znaczaca cze$¢ uzytkownikéw TikToka w Polsce
stanowig kobiety. Jednocze$nie obserwuje si¢ bardzo wysoki poziom ekspozycji na tresci
reklamowe, poniewaz kontakt z reklamg deklaruje zdecydowana wigkszo$¢ uzytkownikow.
Co istotne, znaczna cz¢$¢ badanych przyznaje, ze przynajmniej raz dokonata zakupu produktu
pod wplywem tre$ci prezentowanych przez influencerow, co potwierdza realny wptyw
platformy na decyzje konsumenckie’. Wysoki poziom zaangazowania uzytkownikow
potwierdza réwniez cze¢stotliwos$¢ korzystania z aplikacji oraz ich stosunek do prezentowanych
tresci. Zdecydowana wiekszo§¢ uzytkownikow korzysta z TikToka codziennie i wykazuje
wobec platformy pozytywne nastawienie. Jednoczesnie niski poziom deklarowanej niecheci
wobec reklam wskazuje na relatywnie wysoka akceptacje komunikacji marketingowej w tym
srodowisku®.

Przedstawione dane wskazuja, ze TikTok stanowi nie tylko platformg¢ rozrywkowa, lecz
takze ztozone $rodowisko komunikacyjne z mozliwoscia wplywu na zachowania
uzytkownikéw. Wysoki poziom zaangazowania, intensywna ekspozycja na tresci oraz rosnace
znaczenie przekazow marketingowych sprawiaja, ze platforma ta stanowi szczegdlnie

interesujacy obszar analizy w kontek§cie mechanizmow ksztattowania decyzji konsumenckich.

Impulsywnos¢ zakupowa jako kategoria zachowan konsumenckich
Impulsywno$¢ zakupowa stanowi istotny obszar analizy wspotczesnych zachowan
konsumenckich. W warunkach dynamicznie rozwijajacego si¢ rynku oraz rosnacej liczby
bodzcoéw oddziatujacych na konsumentoéw proces podejmowania decyzji zakupowych ulega
przyspieszeniu. Wspotczesne decyzje konsumenckie sa podejmowane coraz szybciej i moga
mie¢ spontaniczny charakter, szczegélnie w sytuacji oddzialywania ré6znego rodzaju bodzcow
oraz komunikatow marketingowych®.

Za jedno z klasycznych wuje¢ impulsywnosci zakupowej uznaje si¢ definicje
zaproponowang przez Rooka i1 Fishera, zgodnie z ktora jest ona zwigzana ze sklonnoscia

konsumenta do dokonywania zakupow spontanicznych, bezrefleksyjnych, natychmiastowych

3 Kim sq polscy uzytkownicy TikTok?, Edycja I1, https://media.wec24.pl/87360-tiktok-sprzedaje-gethero-publikuje-
badania-nt-spolecznosci-popularnej-aplikacji-raport-i-infografika (dostep: 28.04.2026).

4 Kim sq uzytkownicy TikToka w Polsce?, https://wojciechbizub.pl/blog/tiktok-w-polsce/ (dostep: 28.04.2026).

5 W. Bienkowska-Golasa, J. Rezka, Znaczenie mikromomentu w kreowaniu decyzji zakupowych, ,,Turystyka
i Rozwoj Regionalny”, 2026, nr 25, s. 25-34.
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i wynikajgcych z pojawienia si¢ impulsu zakupowego®. W takim ujeciu decyzja impulsywna
r6zni si¢ od zakupu planowanego przede wszystkim ograniczonym udzialem wcze$niejszego
zamiaru oraz skroconym procesem rozwazania alternatyw. Konsument podejmuje decyzj¢ pod
wplywem pojawiajacego si¢ bodZca, a dzialanie nastepuje w relatywnie krotkim czasie od
momentu jego wystgpienia.

Istotnym elementem impulsywnos$ci zakupowej jest rowniez jej wymiar emocjonalny.
Decyzja o zakupie moze by¢ zwigzana z chwilowym pobudzeniem, przyjemno$cig lub
poczuciem natychmiastowej gratyfikacji. Znaczenie emocji jest szczegdlnie widoczne
w sytuacjach, w ktérych bodziec zakupowy nie wynika wylacznie z racjonalnej oceny
uzyteczno$ci produktu, lecz jest zwigzany z atrakcyjno$cia sposobu jego prezentacji oraz
wywotanym przez przekaz stanem emocjonalnym. W literaturze wskazuje si¢, ze mozliwo$¢
rozrywki moze zwigksza¢ odczuwanie euforii i przyjemnos$ci przez konsumenta. Pozytywne
emocje towarzyszace procesowi zakupowemu moga z kolei sprzyjaé podejmowaniu
impulsywnych decyzji zakupowych’.

Na wystepowanie zachowan impulsywnych moga wptywaé rowniez warunki, w ktorych
konsument styka si¢ z informacjg o produkcie. Szczegdlne znaczenie zyskuja w tym kontekscie
media spotecznos$ciowe, ktore taczg przekaz marketingowy z tre§ciami tworzonymi przez
uzytkownikéw, rekomendacjami oraz doswiadczeniami innych osob. Szczegodlne znaczenie
w tym zakresie mogg mie¢ platformy wykorzystujace krotkie formy wideo. W przeciwienstwie
do tradycyjnych form komunikacji marketingowej przekaz za posrednictwem krotkich
materiatéw wideo powinien taczy¢ prezentacje produktu z atrakcyjng i angazujaca forma
komunikacji. Tredci te czgsto wykorzystuja elementy rozrywkowe oraz aktualne trendy, dzigki
czemu moga skuteczniej przycigga¢ uwage odbiorcow, w szczegolnosci miodszych grup
uzytkownikow®. Potgczenie informacji o produkcie z rozrywka i treSciami odpowiadajgcymi
aktualnym zainteresowaniom odbiorcow moze zatem zwigksza¢ atrakcyjno$¢ bodzca
zakupowego.

W kontekscie niniejszego opracowania impulsywno$¢ zakupowa jest zatem rozumiana

jako sklonno$¢ do podejmowania decyzji zakupowych spontanicznie, pod wplywem

®D. W. Rook, R. J. Fisher, Normative Influences on Impulsive Buying Behavior, ,,Journal of Consumer Research”,
1995, vol. 22(3), s. 305-313.

7 J.1. Kubiczek, Zmiany zachowar finansowych Polakéw w warunkach kryzysu pandemicznego COVID-19,
Uniwersytet Ekonomiczny, Katowice 2023, s. 46.

8 S. Ge, Research on the Influence of Mobile Short Video Marketing on Consumers' Purchasing Behavior,
.Frontiers in Business, Economics and Management”, 2024, vol. 17(1), s. 56-59.
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pojawiajacego sie bodzca, przy ograniczonym czasie przeznaczonym na refleksje i analize
dostepnych alternatyw.

TikTok, jako srodowisko oparte na szybkim i angazujacym odbiorze tre$ci, moze
tworzy¢ warunki sprzyjajace podejmowaniu spontanicznych decyzji konsumenckich. Istotne
znaczenie mogg mie¢ przy tym mechanizmy funkcjonowania platformy, ktore ksztaltujg sposob
prezentowania i odbierania tresci przez uzytkownikow. Ich charakterystyka oraz potencjalne

znaczenie dla zachowan konsumenckich zostang przedstawione w kolejnym rozdziale.

Mechanizmy funkcjonowania TikToka a zachowania uzytkownikow

Wysoki poziom zaangazowania uzytkownikéw platformy TikTok oraz jej rosnace znaczenie
w obszarze komunikacji marketingowej wynikaja nie tylko ze skali jej oddzialywania, lecz
takze z zastosowania okreslonych mechanizméw wplywajacych na sposob percepcji
i przetwarzania tresci. Srodowisko platformy zostalo zaprojektowane w sposéb sprzyjajacy
utrzymaniu uwagi uzytkownika oraz intensyfikacji jego aktywnosci, co moze prowadzi¢ do
podejmowania decyzji w sposob szybki i intuicyjny. W kontekscie ekonomii behawioralne;j
szczegllne znaczenie maja mechanizmy oddziatujace na procesy poznawcze i emocjonalne,
ktére moga ograniczad racjonalno$¢ decyzji oraz zwigksza¢ podatno$¢ na impulsywne reakcje.
W zwigzku z tym zasadne jest wyodrgbnienie kluczowych mechanizméw determinujacych

sposob funkcjonowania uzytkownikow w §rodowisku TikToka.

1. Personalizacja tresci i rola algorytmow
Szczegdlnie istotnym elementem funkcjonowania platformy TikTok sa zaawansowane
algorytmy oparte na technologiach uczenia maszynowego oraz sztucznej inteligencji. Ich
podstawowym zadaniem jest analiza aktywno$ci uzytkownikdw oraz dopasowywanie
prezentowanych tre$ci do ich indywidualnych preferencji, co prowadzi do wysokiego stopnia
personalizacji przekazu i zwieksza intensywno$¢ oddzialywania bodzcow komunikacyjnych?.
Algorytm platformy analizuje zachowania uzytkownikéw, uwzgledniajac m.in. czas
ogladania materialow oraz poziom zaangazowania w tre$ci. Materialy wideo ogladane
w calosci lub wielokrotnie s3 uznawane za bardziej atrakcyjne, co zwigksza
prawdopodobienstwo rekomendowania uzytkownikom podobnych tresci. Z kolei tresci

pomijane lub szybko odrzucane sa stopniowo eliminowane z dalszej ekspozycji. Mechanizm

® A.T. Norman, Uczenie maszynowe w akcji. Przewodnik dla laika, Wydawnictwo TEKTIME, Montefranco 2021,
s. 10-41.
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ten prowadzi do poglebiania personalizacji przekazu oraz intensyfikacji kontaktu uzytkownika
z treSciami odpowiadajgcymi jego preferencjom!®. W konsekwencji uzytkownik funkcjonuje
w srodowisku informacyjnym silnie dopasowanym do jego wcze$niejszych zachowan, co moze
sprzyja¢ wydluzeniu czasu korzystania z platformy oraz zwigkszeniu podatnosci na
oddzialywanie prezentowanych tresci.

Tego rodzaju personalizacja ogranicza jednoczes$nie ekspozycje na tresci alternatywne,
co moze sprzyja¢ zawezeniu procesu decyzyjnego oraz zwigkszeniu sklonnosci do
podejmowania decyzji w sposob automatyczny i impulsywny. State dopasowanie komunikatéw
do preferencji uzytkownika moze wzmacnia¢ jego zaangazowanie emocjonalne, redukujac

jednoczesnie sktonnos$¢ do racjonalnej oceny prezentowanych bodzcow.

2. Ciaglos¢ konsumpcji tresci i mechanizm natychmiastowej gratyfikacji

TikTok charakteryzuje si¢ wysoka dynamika przekazu oraz zwi¢zta forma prezentowania tresci.
Konsumpcja materiatdw odbywa si¢ w sposdb uproszczony, poprzez intuicyjne przewijanie
kolejnych nagran, co moze sprzyja¢ szybkiemu i czgsto powierzchownemu przyswajaniu
informacji. Istotng cecha platformy jest réwniez jej mobilny charakter, umozliwiajacy
nieograniczony dostgp do tresci niezaleznie od czasu i miejsca, co zwigksza czestotliwose
kontaktu uzytkownika z bodzcami komunikacyjnymi'!.

Motywacje uzytkownikow TikToka obejmuja przede wszystkim potrzebe rozrywki,
relaksu oraz poprawy nastroju, co wskazuje na istotng role platformy w zaspokajaniu potrzeb
emocjonalnych. Znaczenie ma réwniez mozliwo$¢ kreatywnego wyrazania siebie oraz
dzielenia si¢ zainteresowaniami z innymi uzytkownikami. Dla cze¢$ci odbiorcow istotnym
czynnikiem pozostaje takze dazenie do zdobywania popularnosci, przejawiajace si¢
w aktywnoS$ci ukierunkowanej na zwigkszanie liczby interakcji i obserwujacych, co moze
wzmacnia¢ mechanizmy natychmiastowej gratyfikacji'2.

W rezultacie uzytkownik funkcjonuje w srodowisku sprzyjajacym ciagtej konsumpcji
tresci oraz natychmiastowemu zaspokajaniu potrzeb emocjonalnych. Mechanizm ten moze
ogranicza¢ czas przeznaczony na refleksje i pogtebiong analiz¢ informacji, co moze prowadzi¢

do podejmowania decyzji w sposob szybki i intuicyjny. Stata ekspozycja na krotkie, silnie

10 K. Brejza, TikTok jako wspélczesne Zrédlo wiedzy, ,,Bibliotheca Nostra, Slaski Kwartalnik Naukowy”, 2022, nr
2(26), s. 51-63.

'1'U. Sawicka, TikTok w kontekscie wspdlnoty — relacje i reakcje uzytkownikéw aplikacji w czasie pandemii,
,,.Media-Kultura-Komunikacja Spoteczna”, 2021, nr 17(1), s. 177-192.

12 C. Bucknell Bossen, R. Kottasz, Uses and gratifications sought by pre-adolescent TikTok consumers, “Young
Consumers”, 2020, vol. 21(4), s. 463-478.
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angazujace bodzce moze sprzyja¢ ksztattowaniu zachowan impulsywnych, w tym réwniez

decyzji konsumenckich podejmowanych pod wptywem chwili.

3. Spoteczny dowad stusznosci

Zgodnie z zasada spotecznego dowodu stuszno$ci jednostki czesto ksztattujg swoje decyzje
i opinie nie na podstawie wlasnych doswiadczen, lecz poprzez obserwacje zachowan oraz
pogladow innych oséb, uznajac je za wskazowke wilasciwego postepowania'®. Mechanizm ten
znajduje zastosowanie w §rodowisku platformy TikTok, gdzie uzytkownicy sa nieustannie
eksponowani na tre$ci generowane przez innych odbiorcow oraz influenceréw. Widoczno$¢
liczby polubien, komentarzy, udostgpnien czy wyswietlen petni funkcje sygnatu spotecznego
potwierdzajacego atrakcyjnos¢ danego materialu. W efekcie tresci cieszace sie duza
popularno$cia moga by¢ czgsciej postrzegane jako warto$ciowe, wiarygodne i godne
nasladowania.

Istotng role odgrywaja réwniez influencerzy, ktorych dzialania stanowia punkt
odniesienia dla obserwujacych. Prezentowanie produktow w naturalnym kontekscie
codziennego uzytkowania, potaczone z wysokim poziomem zaangazowania spotecznosci,
moze wzmacnia¢ przekonanie o ich atrakcyjnos$ci oraz uzytecznosci. W konsekwencji
uzytkownicy moga podejmowac decyzje konsumenckie nie na podstawie analizy cech
produktu, lecz poprzez obserwacje zachowan innych osob.

W rezultacie spoteczny dowdd shuszno$ci moze prowadzi¢ do uproszczenia procesu
decyzyjnego oraz zwigkszenia sktonnosci do podejmowania decyzji w sposdb impulsywny.
Wysoka liczba pozytywnych reakcji oraz powszechno$¢ danego trendu moga stanowic
wystarczajacg przestanke do dziatania, ograniczajagc potrzebg racjonalnej oceny

1 porownywania alternatyw.

4. Grywalizacja

Grywalizacja polega na wykorzystaniu elementdw charakterystycznych dla gier
w Srodowiskach niezwigzanych bezposrednio z rozrywka, w celu zwigkszenia zaangazowania
uzytkownikow oraz wplywania na ich zachowania'®. W literaturze wyrdznia sie trzy

podstawowe grupy elementéw: dynamike, mechanike oraz komponenty. Dynamika odnosi si¢

13 R.B. Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk
2004.

14 P. Tkaczyk, Grywalizacja. Jak zastosowaé¢ mechanizmy gier w dziataniach marketingowych, Wydawnictwo
Helion, Warszawa 2012, s.10.
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do ogolnych zasad funkcjonowania systemu i obejmuje m.in. emocje, relacje spoleczne
i powigzania oraz poczucie postepu'. Mechanika dotyczy konkretnych dziatan i procesow,
takich jak wyzwania, nagrody czy informacja zwrotna'®. Komponenty stanowig natomiast
widoczne elementy systemu, takie jak punkty, rankingi czy osiggniecial’.

Mechanizmy grywalizacji znajduja szerokie zastosowanie w funkcjonowaniu platformy
TikTok. Dynamika przejawia si¢ w silnym oddzialywaniu emocjonalnym krotkich tresci oraz
budowaniu relacji spotecznych poprzez interakcje uzytkownikéw. Mechanika widoczna jest
w formie wyzwan i trendéw, ktore angazuja uzytkownikéw do aktywnego udzialu, a takze
w systemie natychmiastowej informacji zwrotnej w postaci polubien, komentarzy
1 udostepnien. Z kolei komponenty obejmuja mierzalne wskazniki aktywnosci, takie jak liczba
wyswietlen, obserwujacych czy poziom viralowosci tresci, ktore wzmacniajg poczucie postepu
1 motywuja do dalszego korzystania z platformy.

W rezultacie zastosowanie mechanizmow grywalizacji moze sprzyja¢ utrzymywaniu
wysokiego poziomu zaangazowania uzytkownikéw oraz wydhuzeniu czasu spedzanego na
platformie. System nagrod w postaci reakcji spotecznych oraz mozliwo$¢ obserwowania
wlasnych postgpdw moga wzmacnia¢ motywacje do dalszej aktywnosci, prowadzac do
czestego 1 powtarzalnego korzystania z aplikacji. Z perspektywy ekonomii behawioralnej
mechanizmy te moga sprzyja¢ podejmowaniu decyzji w sposdb automatyczny i impulsywny,
poniewaz uzytkownik koncentruje si¢ na natychmiastowej gratyfikacji oraz biezacych
bodzcach, ograniczajac jednoczesnie proces refleksyjnej oceny. W konsekwencji mechanizmy
grywalizacji moga rowniez tworzy¢ warunki sprzyjajace podejmowaniu decyzji

konsumenckich pod wptywem chwili.

Metodologia badan wlasnych i analiza wynikow
Celem badania byto zbadanie sposobu postrzegania wybranych mechanizmoéow funkcjonowania
platformy TikTok oraz deklarowanych zachowan zakupowych jej uzytkownikow. Szczegdlng

uwage poswigcono analizie takich mechanizméw, jak personalizacja tresci, ciaglo$¢ ich

15 M. Petrowicz, Dynamiki w grach — definicje i wykorzystanie w analizie, ,,Teksty Drugie: teoria literatury,
krytyka, interpretacja”, 2017, nr 3, s. 178-191.

16 A, Witoszek, Dobor mechanizmow gier do zwiekszania zaangazowania i motywacji pracownikoéw, ,,Zarzadzanie
i Finanse”, 2019, nr 17 (1.1), s. 35-47.

17 J. Stobiecka, P. Stobiecki, Gamifikacja jako nowe narzedzie marketingu relacji — préba klasyfikacji odbiorcow
komunikatu, ,,Handel Wewngtrzny”, 2015, nr 1(354), s. 261-271.
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konsumpcji, spoleczny dowod slusznos$ci oraz elementy grywalizacji. W ramach
badania zwrocono rowniez uwage na zachowania zakupowe takie jak spontaniczno$¢ decyzji,
natychmiastowa che¢ zakupu oraz ograniczone analizowanie dostepnych alternatyw. Badanie
miato rowniez na celu rozpoznanie, jak czgsto respondenci korzystaja z platformy oraz jak duzo
czasu po$wigcajg na jej uzytkowanie.

W badaniu zastosowano metod¢ ilosciowa z wykorzystaniem techniki ankiety.
Narzedziem badawczym byt autorski kwestionariusz ankiety, opracowany na potrzeby
niniejszego opracowania. Kwestionariusz skladat si¢ z szesciu pytan, obejmujacych dwa
pytania dotyczace intensywnosci korzystania z TikToka, dwa bloki stwierdzen ocenianych za
pomoca pigciostopniowej skali Likerta oraz dwa pytania metryczkowe. Pierwsze pytanie
dotyczylo czestotliwosci korzystania z TikToka, natomiast drugie dotyczyto deklarowanego
czasu spedzanego na platformie w ciggu dnia. Trzecie pytanie obejmowato cztery stwierdzenia
dotyczace postrzegania wybranych mechanizméw funkcjonowania platformy TikTok. Kazde
ze stwierdzen bylto oceniane przez respondentdw na pigciostopniowej skali Likerta, gdzie 1
oznaczato ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam”, a 5 - ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”. Poszczegdlne
stwierdzenia odnosily si¢ do personalizacji tresci, cigglosci i gratyfikacji, spotecznego dowodu
stusznosci oraz grywalizacji. Czwarte pytanie obejmowato cztery stwierdzenia dotyczace
deklarowanych zachowan zakupowych zwigzanych z tresciami ogladanymi na TikToku.
Respondenci oceniali kazde ze stwierdzen na pigciostopniowej skali Likerta, gdzie 1 oznaczato
,zdecydowanie si¢ nie zgadzam”, a 5 - ,zdecydowanie si¢ zgadzam”. Trzy pierwsze
stwierdzenia wykorzystano do rozpoznania deklarowanych zachowan odpowiadajacych
wybranym cechom impulsywno$ci zakupowej przedstawionym w czesci teoretycznej,
natomiast czwarte stwierdzenie dotyczyto zalu po dokonaniu zakupu pod wpltywem tresci
z TikToka. Pigte i1 szdste pytanie miaty charakter metryczkowy i dotyczyty odpowiednio ptci
oraz wieku respondentow. Ich uwzglednienie pozwolilo na przedstawienie podstawowe;j
charakterystyki badanej grupy.

Badanie zostato przeprowadzone wsrdd 117 respondentéw bedacych uzytkownikami
platformy TikTok. Kwestionariusz zostal udostepniony w formie elektronicznej za
posrednictwem autorskiego profilu na Instagramie, ktéorego odbiorcami s3g rowniez
uzytkownicy TikToka, oraz poprzez bezposrednie przesylanie ankiety za posrednictwem
komunikatora Messenger osobom korzystajacym z platformy TikTok. Ze wzgledu na sposob
rekrutacji respondentow, oparty na dystrybucji ankiety za posrednictwem mediow

spolecznosciowych 1 kontaktow bezposrednich, badana préba nie ma charakteru
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reprezentatywnego dla catej populacji uzytkownikow TikToka. Dane empiryczne zebrano
w okresie od 17 kwietnia do 18 maja 2026 roku.

W badaniu uczestniczyto 117 o0so6b korzystajacych z platformy TikTok. Analize
wynikow rozpoczeto od charakterystyki badanej grupy pod wzgledem wieku i plci, a nastepnie
przedstawiono informacje dotyczace czestotliwosci oraz czasu korzystania z aplikacji.
W dalszej czesci zaprezentowano deklaracje respondentéw dotyczace wybranych
mechanizmow funkcjonowania platformy oraz zachowan zakupowych zwigzanych z tresciami
ogladanymi na TikToku. Taki uktad pozwala najpierw okresli¢ charakterystyke badanej grupy
i intensywno$¢ korzystania z platformy, a nastgpnie odnie$¢ te informacje do dwoéch
zasadniczych obszaréw badania: percepcji mechanizméw TikToka oraz deklarowanych

zachowan zakupowych.

M ponizej 18

m18-24

W 25-35
powyzej 35

Rysunek 1. Rozklad wieku respondentow

Zrodto: opracowanie wilasne.

Na rysunku 1. przedstawiono strukture badanej grupy pod wzgledem wieku
respondentow. Najliczniejszg grupe stanowily osoby w wieku 18-24 lata, ktore obejmowaty
55% badanych. Kolejng grupe stanowity osoby w wieku 25-35 lat - 20%, natomiast osoby
ponizej 18 roku zycia stanowity 15% respondentow. Najmniej liczng kategori¢ tworzyly osoby
powyzej 35 lat, stanowigce 10% badanej grupy. Oznacza to, ze tacznie 70% respondentéw
miato mniej niz 25 lat. Struktura wieku badanej grupy wskazuje zatem na wyrazng przewage

mtodych uzytkownikow TikToka.
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W kobieta

B mezczyzna

Rysunek 2. Rozklad plci respondentow

Zrodto: opracowanie wilasne.

| 1-2 razy
m 3-4 razy
W 5-6 razy
B codziennie

B kilka razy dziennie

Rysunek 3. Czestotliwos¢ korzystania z aplikacji TikTok

Zrodto: opracowanie wilasne.

Na rysunku 2. przedstawiono strukture respondentéw ze wzgledu na pte¢. W badane;j
grupie przewazaty kobiety, ktore stanowily 74% respondentow, natomiast m¢zczyzni stanowili

26%. W badanej probie nie odnotowano wskazan innej odpowiedzi. Uzyskana struktura ptci
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jest zblizona do charakterystyki przedstawionej w czesci teoretycznej, w ktorej zwrocono
uwage na znaczacy udzial kobiet wérod uzytkownikéw TikToka. Jednocze$nie przewaga kobiet
w badanej probie powinna by¢ uwzgledniana przy interpretacji dalszych wynikéw, poniewaz
moze ogranicza¢ mozliwos¢ ich odnoszenia do ogétu uzytkownikow platformy.

Kolejnym analizowanym obszarem byta czgstotliwo$¢ korzystania z platformy. Na
rysunku 3. przedstawiono odpowiedzi respondentéw na pytanie dotyczace liczby dni lub okaz;ji
korzystania z TikToka w ciggu tygodnia. Najwigksza cze$¢ respondentéw zadeklarowata
korzystanie z TikToka kilka razy dziennie - 38%. Kolejne 33% badanych wskazato odpowiedz
,codziennie (1 raz)”. Oznacza to, ze lacznie 71% respondentdw korzystalo z platformy
codziennie lub kilka razy dziennie. Korzystanie z TikToka 5-6 razy w tygodniu zadeklarowato
15% 0s6b, 3-4 razy w tygodniu 9%, natomiast 1-2 razy w tygodniu 5%. Wyniki wskazujg zatem
na wysoka czgstotliwo$¢ korzystania z TikToka w badanej grupie. Ponad dwie trzecie

respondentow deklarowato korzystanie z platformy co najmniej raz dziennie.

B <30min
m 30-60min
H1-2h

m 2-3h

m>3h

Rysunek 4. Czas dziennego korzystania z aplikacji TikTok

Zrodto: opracowanie wilasne.

Na rysunku 4. przedstawiono deklarowany przez respondentow czas spedzany
codziennie na TikToku. Najliczniejsza grupe stanowity osoby korzystajace z TikToka od 1 do
2 godzin dziennie - 31% respondentow. Kolejne 24% badanych deklarowato korzystanie

z aplikacji przez 2-3 godziny dziennie, a 20% - przez ponad 3 godziny dziennie. Z TikToka
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przez 30-60 minut dziennie korzystato 17% respondentdéw, natomiast mniej niz 30 minut
dziennie - 8%. Lacznie 75% respondentow deklarowalo korzystanie z TikToka przez co
najmniej godzing dziennie. Wynik ten, w potaczeniu z wysoka czgstotliwoscig korzystania

przedstawiong na rysunku 3., wskazuje na znaczaca obecno$¢ platformy w codziennej

aktywnosci badanych osob.
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Personalizacja Ciagtosc¢ i gratyfikacja Spoteczny dowdd Grywalizacja

stusznosci

Hl =2 m3 m4 m5

Rysunek 5. Percepcja mechanizmow funkcjonowania platformy TikTok

Zrodto: opracowanie wilasne.

W kolejnym etapie badania respondentéw poproszono o oceng czterech stwierdzen
odnoszacych si¢ do wybranych mechanizméw funkcjonowania TikToka. Wszystkie
stwierdzenia oceniano na pigciostopniowej skali, gdzie 1 oznaczato ,,zdecydowanie si¢ nie
zgadzam”, a 5 - ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”. Poszczegolne stwierdzenia przyporzadkowano
do mechanizméw omawianych w czesci teoretycznej artykutu: personalizacji tresci, ciaglosci
konsumpcji tresci i natychmiastowej gratyfikacji, spotecznego dowodu stusznosci oraz
grywalizacji. Na rysunku 5. przedstawiono rozktad odpowiedzi respondentow na cztery
stwierdzenia dotyczace postrzegania wybranych mechanizmoéw funkcjonowania TikToka.

Pierwsze stwierdzenie dotyczyto personalizacji tresci: ,,TikTok wys$wietla mi tresci
dopasowane do moich zainteresowan”. Odpowiedz 1 wskazato 0,9% respondentow, odpowiedz

2 - 2,6%, odpowiedz 3 - 8,5%, odpowiedz 4 - 34,2%, natomiast odpowiedz 5 - 53,8%. Tym
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samym tacznie 88% badanych wybrato odpowiedzi 4 lub 5, a ponad potowa respondentow
zdecydowanie zgodzila si¢ z przedstawionym stwierdzeniem.

Drugie stwierdzenie odnosilo si¢ do cigglosci konsumpcji treci i mechanizmu
natychmiastowej gratyfikacji: ,,Podczas korzystania z TikToka czgsto trace poczucie czasu
i ogladam tresci dtuzej, niz planowatem/am”. OdpowiedZz 1 wskazato 2,6% respondentow,
odpowiedz 2 - 6,8%, odpowiedz 3 - 15,4%, odpowiedz 4 - 39,3%, a odpowiedz 5 - 35,9%.
Lacznie 75,2% badanych wybrato odpowiedzi 4 lub 5. Wynik ten wskazuje, ze znaczna czgs¢
respondentéw deklarowata do§wiadczenie dtuzszego korzystania z platformy niz pierwotnie
planowane.

Trzecie stwierdzenie dotyczyto spotecznego dowodu stusznosci: ,,Popularnos¢ tresci
(np. liczba wyswietlen, polubien) wptywa na moje zainteresowanie nimi oraz ocen¢ ich
wiarygodnos$ci”. Odpowiedz 1 wybrato 10,3% respondentow, odpowiedz 2 - 17,1%, odpowiedz
3 - 29,9%, odpowiedz 4 - 25,6%, natomiast odpowiedz 5 - 17,1%. W tym przypadku
odpowiedzi 4 i 5 lacznie wskazato 42,7% badanych. Jednocze$nie najliczniejsza pojedyncza
kategoria byla odpowiedz 3, wskazana przez 29,9% respondentéw. Oznacza to, ze
w poréwnaniu z pozostalymi analizowanymi mechanizmami spoteczny dowdd shusznosci byt
przez respondentéw deklarowany w spos6b mniej jednoznaczny.

Czwarte stwierdzenie odnosito si¢ do grywalizacji: ,,Elementy takie jak trendy,
wyzwania oraz reakcje innych uzytkownikoéw zwigkszaja moje zaangazowanie w korzystanie
z TikToka”. Odpowiedz 1 wskazato 5,1% respondentéw, odpowiedz 2 - 10,3%, odpowiedz 3 -
23,9%, odpowiedz 4 - 34,2%, a odpowiedz 5 - 26,5%. Odpowiedzi 4 i 5 stanowity tacznie
60,7% wszystkich wskazan. Mozna zatem zauwazy¢, ze wigkszo$¢ respondentow deklarowata
zwigkszone zaangazowanie w korzystanie z platformy w zwigzku z elementami zwigzanymi
z trendami, wyzwaniami i reakcjami innych uzytkownikow.

Poréwnanie odpowiedzi dotyczacych czterech analizowanych mechanizmoéw pokazuje,
ze najwyzszy udzial odpowiedzi 4 i1 5 odnotowano w przypadku personalizacji tresci, nastgpnie
ciggtosci konsumpcji tresci, grywalizacji, a najnizszy w przypadku spotecznego dowodu
stusznos$ci. Wynik ten mozna odczytywac jako zrdznicowana percepcje poszczegdlnych

wlasciwosci platformy przez respondentow.
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Rysunek 6. Deklarowane zachowania zakupowe uzytkownikow TikToka

Zrodto: opracowanie wilasne.

Na rysunku 6. przedstawiono odpowiedzi na cztery stwierdzenia dotyczace
deklarowanych zachowan zakupowych zwigzanych z tre§ciami ogladanymi na TikToku. Trzy
pierwsze stwierdzenia odnosily si¢ bezposrednio do cech impulsywnosci zakupowej
omowionych w czgsci teoretycznej, tj. zakupu pod wpltywem bodzca, natychmiastowej checi
zakupu oraz ograniczonego analizowania dostepnych alternatyw. Czwarte stwierdzenie
dotyczyto zalu po dokonaniu zakupu pod wptywem tresci z TikToka i zostato uwzglednione
jako dodatkowy aspekt do§wiadczenia konsumenta po dokonaniu takiego zakupu.

Pierwsze stwierdzenie brzmialo: ,,Zdarza mi si¢ kupi¢ produkt pod wptywem tresci
obejrzanych na TikToku”. Odpowiedz 1 wskazato 15,4% respondentow, odpowiedz 2 - 21,4%,
odpowiedz 3 - 25,6%, odpowiedz 4 - 23,9%, a odpowiedz 5 - 13,7%. Odpowiedzi 4 i 5,
wskazujace na czgstsze wystepowanie deklarowanego zachowania, stanowily tacznie 37,6%
odpowiedzi. Najliczniejsza pojedyncza kategorig byta odpowiedz 3, wybrana przez 25,6%
respondentow.

Drugie stwierdzenie dotyczyto natychmiastowej checi zakupu: ,,Po obejrzeniu tresci na
TikToku odczuwam che¢ natychmiastowego zakupu prezentowanego produktu”. Odpowiedz 1

wskazato 8,5% badanych, odpowiedz 2 - 15,4%, odpowiedz 3 - 24,8%, odpowiedz 4 - 31,6%,
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natomiast odpowiedz 5 - 19,7%. Lacznie 51,3% respondentéw wybrato odpowiedzi 4 lub 5.
Byto to najwyzsze wskazanie wsrod czterech analizowanych zachowan zakupowych. Wynik
ten wskazuje, ze ponad polowa badanych deklarowala wystepowanie silnej, bezposredniej
checi zakupu po kontakcie z tre$cig prezentujaca produkt.

Trzecie stwierdzenie odnosito si¢ do ograniczonego analizowania alternatyw przed
zakupem: ,,Przed zakupem produktu zobaczonego na TikToku nie analizuj¢ innych dostepnych
ofert”. Odpowiedz 1 wskazato 17,1% respondentow, odpowiedz 2 - 23,1%, odpowiedz 3 -
26,5%, odpowiedz 4 - 21,4%, a odpowiedz 5 - 12,0%. Odpowiedzi 4 i 5 stanowity tacznie
33,3% wskazan. Najwicksza grupe stanowili respondenci wybierajacy odpowiedz 3 - 26,5%.
W poréwnaniu z natychmiastowg checig zakupu mniej 0s6b deklarowato zatem ograniczone
analizowanie innych dost¢pnych ofert.

Czwarte stwierdzenie dotyczyto zalu po zakupie dokonanym pod wplywem tresci
z TikToka: ,,Zdarza mi si¢ zatowa¢ zakupu dokonanego pod wplywem tresci z TikToka”.
Odpowiedz 1 wskazato 18,8% badanych, odpowiedz 2 - 23,9%, odpowiedz 3 - 24,8%,
odpowiedz 4 - 19,7%, a odpowiedz 5 - 12,8%. Lacznie 32,5% respondentow wskazato
odpowiedzi 4 lub 5. Najczeg$ciej wybierang odpowiedzig byta odpowiedz 3, wskazana przez
24,8% badanych.

Poréwnanie czterech stwierdzen pokazuje, ze najwyzszy poziom deklaracji dotyczyt
natychmiastowej checi zakupu - 51,3% odpowiedzi znajdowato si¢ na poziomie 4 lub 5.
Nastepnie pod wzgledem udziatu odpowiedzi 4 1 5 znalazto si¢ deklarowanie zakupu produktu
pod wpltywem treséci z TikToka - 37,6%, ograniczone analizowanie innych ofert - 33,3% oraz
zal po zakupie - 32,5%. Wyniki te wskazuja, ze w badanej grupie czegsciej deklarowano samag
che¢ szybkiego dokonania zakupu niz zachowania nastgpujace na dalszych etapach procesu
zakupowego.

Przedstawione wyniki pozwalajg zestawi¢ dwa zasadnicze obszary badania: percepcje
mechanizmoéw  funkcjonowania TikToka oraz deklarowane zachowania zakupowe
uzytkownikéw. W pierwszym obszarze najwyzszy poziom zgody odnotowano w odniesieniu
do personalizacji tre$ci, natomiast w drugim najwyzszy udziat odpowiedzi 4 i 5 dotyczyt
natychmiastowej checi zakupu produktu prezentowanego w tresciach TikToka.

Najwyzszy poziom zgody respondentdw odnotowano w odniesieniu do stwierdzenia
dotyczacego personalizacji tresci, co wskazuje na istotng role algorytméw w ksztattowaniu
doswiadczenia uzytkownika. Wysoki poziom deklarowanej zgody ze stwierdzeniem

dotyczacym personalizacji wskazuje na jej istotng obecno$¢ w doswiadczeniach badanych
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uzytkownikéw. Wysoka czgstotliwos¢ oraz czas korzystania z platformy, przedstawione na
rysunkach 3 1 4, wskazuja jednoczesnie na znaczaca obecno$¢ TikToka w codziennej
aktywnos$ci respondentéw. ROwnie istotnym mechanizmem jest ciggtos¢ konsumpcji tresci,
przejawiajaca si¢ w trudnosci w kontrolowaniu czasu spgdzanego na platformie oraz sktonnosci
do dlugotrwatego przegladania materiatéw. Mechanizmy te wzajemnie si¢ uzupetniaja, tworzac
srodowisko sprzyjajace utrzymaniu uwagi uzytkownika. Najnizszy poziom zgody odnotowano
w przypadku stwierdzenia dotyczacego spolecznego dowodu stusznosci. Wynik ten wskazuje
na mniej jednoznaczne deklaracje respondentdow w odniesieniu do tego mechanizmu.
Jednocze$nie zauwazalna jest rola elementow grywalizacji, takich jak trendy, wyzwania czy
reakcje innych uzytkownikow, ktére wplywaja na poziom zaangazowania i aktywno$¢
odbiorcow.

W kontekscie zachowan konsumenckich wyniki badania wskazuja na wystgpowanie
w badanej grupie zachowan odpowiadajacych wybranym cechom impulsywnos$ci zakupowe;.
Mozna natomiast zauwazy¢, ze respondenci czg$ciej deklarowali cheé natychmiastowego
zakupu niz samo dokonanie zakupu pod wptywem tresci z TikToka. Rzadziej deklarowano brak
poréwnywania innych ofert oraz zatowanie dokonanych zakupow, przy czym zal po zakupie
stanowit dodatkowy aspekt do§wiadczenia konsumenta zwigzany z zakupem pod wplywem
tresci z TikToka.

Nalezy jednak podkresli¢, ze przedstawione wyniki nie stanowig podstawy do
stwierdzenia zalezno$ci przyczynowo-skutkowej pomiedzy poszczegdlnymi mechanizmami
TikToka a impulsywnosciag zakupowa. Badanie opierato si¢ na deklaracjach respondentéw
dotyczacych ich do§wiadczen zwigzanych z korzystaniem z platformy oraz wiasnych zachowan
zakupowych. Uzyskane wyniki wskazuja wiec przede wszystkim na wspolwystepowanie
okreslonych sposobow postrzegania funkcjonowania TikToka i deklarowanych zachowan

konsumenckich.

Zakonczenie

Przeprowadzona analiza pozwolita scharakteryzowaé sposob postrzegania wybranych
mechanizméw  funkcjonowania platformy TikTok oraz deklarowane zachowania
uzytkownikéw zwigzane z tre$ciami ogladanymi na platformie. Ws$réd analizowanych
mechanizméw najwyzej oceniona zostala personalizacja treSci, a nastgpnie ciggltosé

1 gratyfikacja, grywalizacja oraz spoteczny dowod stuszno$ci. Wyniki te wskazuja na
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zréznicowany  poziom deklarowanego znaczenia  poszczegélnych — mechanizmow
w doswiadczeniach badanych uzytkownikow.

W odniesieniu do zachowan zakupowych respondenci najczesciej deklarowali cheé¢
natychmiastowego zakupu produktu prezentowanego w tresciach ogladanych na TikToku.
Czg$¢ badanych wskazywala rowniez na dokonywanie zakupow pod wplywem tresci
publikowanych na platformie. Rzadziej deklarowano brak poréwnywania innych ofert oraz
zatowanie dokonanych zakupow. Uzyskane wyniki wskazuja na wystgpowanie w badanej
grupie zachowan odpowiadajacych wybranym cechom impulsywnos$ci zakupowe;.

Jednoczesnie nalezy podkresli¢, ze zastosowana metoda badawcza pozwala przede
wszystkim na analize deklaracji i subiektywnej percepcji respondentow. Uzyskane wyniki nie
stanowig podstawy do wnioskowania o zaleznosci przyczynowo-skutkowej pomiedzy
mechanizmami funkcjonowania TikToka a impulsywnoscia decyzji zakupowych. Mozna
natomiast wskaza¢ na wspolwystepowanie deklarowanego  postrzegania  wybranych
mechanizmow platformy oraz okreslonych zachowan zakupowych w badanej grupie. Uzyskane
wyniki wskazuja na znaczenie TikToka jako wspodtczesnego s$rodowiska komunikacji
marketingowej oraz na zasadno$¢ dalszych badan nad zwigzkiem pomiedzy specyfika
funkcjonowania platform krotkich form wideo a zachowaniami konsumentow. Szczegolnie
interesujagcym kierunkiem dalszych analiz byloby zastosowanie badan pozwalajacych na
bardziej szczegolowe okreslenie zalezno$ci pomigdzy intensywnoscig korzystania z platformy,
postrzeganiem  poszczegdlnych  mechanizméw  oraz  zachowaniami  zakupowymi

uzytkownikow.
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Zalacznik

Scenariusz kwestionariusza ankiety

1. Ile razy w tygodniu korzystasz z TikToka?

o 1-2razy
o 3-4razy
o 5-6razy

o codziennie (1 raz)
o kilka razy dziennie
2. Ile czasu dziennie spedzasz na TikToku?
o mniej niz 30 minut
o 30-60 minut
o 1-2 godziny
o 2-3 godziny
o wiegcej niz 3 godziny

3. Ocen, na ile zgadzasz si¢ z ponizszymi stwierdzeniami dotyczacymi funkcjonowania

platformy TikTok. Zaznacz odpowiedzi na skali 1-5 (gdzie 1 = zdecydowanie si¢ nie zgadzam,

5 = zdecydowanie si¢ zgadzam).

o TikTok wyswietla mi tresci dopasowane do moich zainteresowan.

o Trace poczucie czasu i ogladam tresci dtuzej, niz planowatem/am.
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o Popularnos¢ tresci (np. liczba wyswietlen, polubien) wplywa na moje zainteresowanie
nimi oraz ocen¢ ich wiarygodnosci.

o Elementy takie jak trendy, wyzwania oraz reakcje innych uzytkownikow zwiekszaja
moje zaangazowanie w korzystanie z TikToka.

4. Ocen, na ile zgadzasz si¢ z ponizszymi stwierdzeniami dotyczacymi zachowan
zakupowych zwigzanych z tre§ciami ogladanymi na TikToku. Zaznacz odpowiedzi na skali 1-
5 (gdzie 1 = zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 5 = zdecydowanie si¢ zgadzam).

o Zdarza mi si¢ kupi¢ produkt pod wptywem tresci obejrzanych na TikToku.

o Po obejrzeniu tresci na TikToku odczuwam che¢ natychmiastowego zakupu
prezentowanego produktu.

o Przed zakupem produktu zobaczonego na TikToku nie analizuj¢ innych dost¢pnych
ofert.

o Zdarza mi si¢ zalowa¢ zakupu dokonanego pod wptywem tresci z TikToka.
5. Ple¢:

o kobieta

O mezczyzna

o inna
6. Wiek:

o ponizej 18

o 18-24

o 25-35

o powyzej 35
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