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A KUTATAS CELJA

Kutatasunk fokuszaban a meleg férfiak allnak, valamint e célcsoport markakkal kapcsolatos attitiidjei.
E témateriilet kutatasat az is indokolja, hogy eddig sajnos rendkiviil kevés tanulmany sziiletett e témaban
annak ellenére, hogy fogyasztoi magatartas szempontjabol egy fontos és érdekes teriilet. Kutatasunk célja
annak vizsgalata, milyen attitiiddel rendelkeznek a meleg férfiak a ruhéazati termékek markaival szemben,
és mindezek alapjan mutatnak-e szignifikans kiilonbséget a heteroszexualis férfiak attitiidjeivel szemben.
Ez azért is fontos, hiszen ma még viszonylag kevés, a meleg férfiakat vagy akar a teljes LMBTQ k6z0s-
séget célzo marketingtevékenységet lathatunk a piacon és az ezek mogott meghtizodd gondolatmenetek
sem feltétleniil alapulnak tudomanyos eredményeken, ismereteken.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A primer kutatas két 1épésbal allt: mélyinterjuk lefolytatasabol, majd egy online kérddives megkérdezésbol.
A mélyinterjuk a hipotézisiink megalkotasaban jatszottak fontos szerepet. Fontosnak tartjuk megjegyezni,
hogy a mélyinterjus megkérdezések soran felmeriiltek olyan problémak, melyek indokoltté tették egy hete-
roszexualis férfiakbol allo kontrollcsoport bevonasat. A legtobb alany azt hangsulyozta, hogy tapasztala-
taik szerint a legnagyobb sztereotipia a meleg férfiakkal szemben, hogy erés feminin jellemvonasokkal
rendelkeznek. Az adatgyijtést 2017 marciusdban hajtottuk végre. Osszesen 328 £6 keriilt a végs6 mintaba.
A kérddives megkérdezés soran az attitiidallitasok olyan lényeges pontokra tértek ki, mint a markak fontos-
sdga az egyén szamara, markamegitélés, markaismertség, markahiiség, a marka és a mingség kapcsolata,
marka és gazdasagossag/kockazat/tapasztalat/tarsadalmi megitélés kapcsolata. Az attitiidallitasok Ossze-
allitasanal is nagymértékben tamaszkodtunk a mélyinterjukbol szarmazo informaciokra. A kutatds soran
nem véletlen mintavételi modszert alkalmaztunk, hiszen a vizsgalt sokasag tagjait elére meghatarozott
szervezeteken/weboldalakon keresztiil kivantuk elérni és igy adatokat gytijteni.

FONTOSABB EREDMENYEK

A kutatas soran felallitott hipotézisiink az alabbi: H: a markakkal kapcsolatos attitidok tekintetében
nincs eltérés a meleg és a heteroszexualis férfiak kozott. Az eredmények alapjan nem talaltunk szignifi-
kans eltérést az almintak kozott. A hipotézis teszteléséhez az attittidallitasok skalaértékeit hasznaltuk fel.
Eredményiink vélhetden gyakorlati jelentéséggel bir, mivel a fogyasztok, a vallalkozasok, a disztribucios
csatornak és a média mind szegmentaltak, a fogyasztoéi magatartas sokféleségével foglalkoznak, és célzott
marketingen keresztiil érik el a fogyasztokat, a siker alapja azonban az adott fogyaszt6i szegmens tulajdon-
sagainak pontos ismerete.

Kulesszavak: attitiid, fogyasztoi magatartas, LMBTQ, marka, marketing
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BEVEZETES

Az LMBTQ kozosség (leszbikus, meleg,
biszexudlis, transznemdi és queer)' tagjait egyre tobb
nagyvallalat szolitja meg kiilonboz6 marketing-
kommunikacios eszkozokkel, melynek kozponti
elemét képezi az adott vallalat markaja (Banerji ez
al. 2012). Korabbi kutatasok eredményei azonban
azt mutatjak, hogy szamos egyén nem feltétleniil
tudatos tagja a markakozosségeknek és szubkulti-
raknak (Muniz & O’guinn 2001). Kutatasunk célja
annak vizsgalata, hogy milyen attitiiddel rendel-
keznek a meleg férfiak a ruhazati termékek marka-
ival szemben, és mindezek alapjan mutatnak-e
szignifikans kiilonbséget a heteroszexualis férfiak
attitlidjeivel szemben. Ennek vizsgalata azért is
lényeges, mert a korabbi kutatasok eredményeibdl
lattuk, hogy manapsag a heteroszexualis férfiak is
egyre egészségtudatosabbak, egyre inkabb odafi-
gyelnek arra, hogy apoltak legyenek (Leitner et al.
2016). A kutatas elején a hipotézisiinket is e koré a
probléma koré fogalmaztuk meg:

H,: 4 markdkkal kapcsolatos attitiidok tekin-
tetében nincs eltérés a meleg és a heteroszexualis
feérfiak kozott.

A vizsgalat soran eldszor a fontosabb szak-
irodalmi eredményeket tekintettiik at, majd egy
mélyinterju-vezérfonalat allitottunk dssze, melynek
segitségével hét alanyt kérdeztink meg.
Az interjuk soran azonban a fébb témak érintése
mellett szerettiik volna, ha az alanyok kitérnek sajat
¢lettapasztalataikra is, hiszen ennek az eljarasnak
a célja a probléma jobb, mélyebb megértése volt.
Mivel a megkérdezett személyek sok esetben hang-
sulyoztak, hogy a meleg férfiakkal szemben erds
sztereotipidk élnek a tarsadalomban, ezért indo-
koltnak lattuk egy heteroszexualis férfiakbol allo
kontrollcsoport bevonasat is a vizsgalatba azzal
a céllal, hogy megtudjuk, valéban kimutathato-e
szignifikans kilonbség a két szegmens kozott.
A mélyinterjuk elemzése utan Osszeallitottunk
egy kérddivet, mely tobb témateriiletet olelt fel.
Az elsé kérdéscsoport a ruhavasarlasi szokasokat
érinté kérdéseket tartalmazott, a masodik a ruha-
zati markakkal kapcsolatos attitiidoket mérte fel.
A harmadik rész az LMBTQ ko6zosség médiaban
vald szereplésével kapcsolatos kérdéseket tartal-
mazott, a negyedik kérdéskor pedig a tarsadalmi
elfogadottsag egyes teriileteit érintette. A kontroll-
csoport esetében alkalmazott kérdéiv értelemsze-
riien csak az elsd két kérdéskort tartalmazta, mely
a vasarlasi szokasokat és a markakkal kapcsolatos

attitidoket mérte fel. A vizsgalt szegmens rejtoz-
kodo magatartasa miatt célszertinek lattuk az online
megkérdezési forma alkalmazasat, valamint azt,
hogy e kérddivet olyan szervezeteken keresztiil
juttassuk el a vizsgalni kivant célcsoporthoz,
melyek nagy bizonyossaggal rendelkeznek adat-
bazissal és elérhetséggel az érintett személyek
kapcsan.

Kérdés tehat, hogy milyen mértékben jatszik
kozponti szerepet a marka, mint érték- és tar-
sadalmi statuszkifejezd szimbolum az egyes
szegmensek szamara, valamint, hogy milyen jelen-
téssel bir a marka az egyének szamara.

ELMELETI HATTER: AZ LMBTQ
SZEGMENS MERETE A VILAGON
ES HAZANKBAN

A Dalia Research németorszagi piac- ¢és
kozvélemény-kutatd vallalat 2016-ban egy széles-
korii kutatas keretein beliil vizsgalta az LMBTQ
kozosséget. A kutatasban az Amerikai Egyesiilt
Allamokban és az Eurépai Uniéban él6 népes-
séget hasonlitottak ssze, vizsgalatuk arra iranyult,
hogy meghatarozzak, a lakossag hany szazaléka
rendelkezik a heteroszexualistol eltéré szexu-
alis iranyultsaggal. Az USA-bol 1 052, az EU-bol
pedig 11 282 valasz érkezett. Az eredmények
alapjan lathato, hogy az Egyesiilt Allamokban
kétszer annyian (12,1%) valljak magukat nem
heteroszexualisnak, mint az Europai Unio tagalla-
maiban (5,6%). Magyarorszagon ez az érték alig
haladta meg az egy szazalékot. A kutatasbol az is
kideriilt, a fiatalabbak konnyebben vallaljak fel
iranyultsagukat, mint az idésebb korosztaly tagjai.
A heteroszexualistol eltéré szexualis iranyultsag
felvallalasa azonban fligg a tarsadalmi elfogadastol
is, melynek értékét az elsé abra szemlélteti.
Az altalunk vizsgalt szegmenssel részletesen
foglalkozik még Takacs (2004, 2008, 2011) és
Tordesik (2002).

' Néhany esetben mar kiegészitik e betiiszot az I — interszexualis és az A — aszexualis kifejezésekkel is.
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1. abra: Az egyes orszagok kategorizacidoja az LMBTQ személyekhez valo viszonyulas szerint
(piros — LMBTQ elutasitd; zold — teljesen elfogadd, nyiltan ,,melegbarat”)

A

Forras: Gay Happiness Monitor (2015)

VALLALATOK, MELYEK MAR
MA KULON CELCSOPORTKENT
TEKINTENEK AZ LMBT
EMBEREKRE

Jelenleg a piacon csupan néhany olyan nagyvalla-
latot talalunk, amely az LMBTQ kozosség tagjait
is célozza marketingkommunikacios eszkozokkel
(Jones & LeBlanc 2004, Peters 2011). Vallalati
szempontbol ez azt jelenti, hogy proaktiv stratégiat
folytatnak. ,,A szervezetek egyre tudatosabb tigyfe-
lekkel talaltak magukat szemben, ami arra késztette
Oket, hogy proaktivan kezeljék a tarsadalmi érdek-
16désre szamot tartd tigyeket (mieldtt azok robba-
nassal fenyegetnék a szervezetet, illetve kivaltanak
kiilonboz6 aktivista csoportok — kornyezetvédok,
emberjogi csoportok, szakszervezetek — felhabo-
rodasat), és igy noveljék a szervezet jo hirnevét”
(Konczosné 2013, 5). igy egyre tobben foglal-
koznak az LMBTQ iigyfelek igényeivel, egyenld
banasmodot alkalmazva (Tuten 2005). Choong
(2009) hangsulyozza, hogy a melegek sokkal
szivesebben vasarolnak azoktol a vallalatoktol,
illetve olyan markakat, amelyek valamilyen
formaban tamogatjak a kozdsséget. Ezeknek a
termékeknek a valodi értéke az LMBTQ emberek
szamara nem az anyagi értékben rejlik, hanem
abban a tudatban, hogy az adott szervezet melléjiik
all, elfogadja és tamogatja Oket. Egy online
felmérés alkalmaval a megkérdezett LMBTQ

személyek kozel kétharmada azt valaszolta, hogy

nagyobb eséllyel vasarol olyan vallalatoktol,
melyek elfogadok és tamogatjak az LMBTQ embe-
reket (Oakenfull 2013, Toréesik 2002). Gudelanas
(2011) fokuszcsoportos vizsgalat soran azonositotta
azokat a faktorokat, melyek ,,melegbaratta” teszik
az egyes vallalatokat. Ilyen tényezd példaul a cél-
csoport altal latogatott egyes médiumokban valo
hirdetés, melegek megjelenitése a ,,mainstream
médiaban”, termékelhelyezés (product placement)
a melegeknek sz6l6 showmiisorokban, az LMBTQ
embereknek sz6l6 rendezvények tamogatasa,
szponzoralasa, valamint melegbarat vallalati poli-
tika, melegbarat munkahelyek teremtése.

Oakenfull (2007) és (2013) felhivja ra a
figyelmet, hogy a jovoben egyre sziikségesebbé
valik majd, hogy a vallalatok a kiilénb6z6 szexualis
iranyultsagi embereket is megcélozzak reklamja-
ikkal, hirdetéseikkel, hiszen piacbévitési lehets-
séget kinal a vallalatoknak. Mindazonaltal fontos
megjegyezni, hogy a mai napig fontos erkolcsi
kérdések ovezik a markaépitési szabalyokat, foleg,
ha azok tarsadalmi feleldsségvallalasi kérdés-
koroket is érintenek (Bennett & Lagos 2007).
A fogyasztok a markakkal szemben sokszor sajat
jelentéseket generalnak, nem pedig azokkal azo-
nosulnak, melyeket a vallalat elére megtervezett
(Schulman 1998; Kozinets 2001; Baxter 2010;
Tharp 2001)
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KUTATASMODSZERTAN

Az adatgyijtést 2017 marciusaban hajtottuk végre.
A kutatasban Osszesen 420 meleg férfi vett részt,
melybdl 328 6 keriilt a végsé mintaba. A nagy-
mértékl elemszam csokkenés azzal magyarazhato,
hogy a kutatasba csupan a 21 és 50 év kozotti
személyek keriiltek, valamint a sok valaszmeg-
tagadast tartalmaz6 kérddiveket is kizartuk a
vizsgalatbol. A megkérdezés online kérddives
modszerrel tortént, mivel a vizsgalt célcsoport
ezzel a modszerrel volt a legkonnyebben elérhetd.
A kérdéivet tobb szervezethez is eljuttattuk, melyek
az alabbiak: Planet Romeo Magyarorszag, HuMen
magazin, Hattér Tarsasag, Gay Point tarskereso.
A szervezetek megkeresését az indokolta, hogy
altaluk tudtuk a leggyorsabban elérni a vizsgalando
célesoportot, mivel egy rejtézkodd szegmensrol
beszéliink. A kérdéiv, melyet elkiildtiink a szerve-
zetek szamara, tobb kérdéscsoportot is tartalmazott.
Elsé részében a ruhéazati termékek vasarlasaval
kapcsolatos kérdéseket sorakoztattunk fel, olyan
tertileteket érintve, mint a vasarlasok gyakorisaga,
helye, valamint a legfontosabb szempontok a vasar-
lasi dontés meghozatalakor. A masodik szakaszban
a valaszadoknak markakkal kapcsolatos attitiid-
allitasokat kellett értékelniik egy négyfokozatu
skala segitségével. A skala két végpontja a ,telje-
sen egyetértek” és az ,,egyaltalan nem értek egyet”
valaszlehet6ség volt. Mivel a skalanak nem volt
természetes kozéppontja, ezért kiilonallo lehetdség-
ként a ,,nem tudom, nem valaszolok” lehet6séget is
megadtuk annak esetére, ha a valaszadé nem tud
donteni a két végpont kozott. A harmadik rész az
LMBTQ kozosség médiaban vald szereplésével,
a negyedik pedig tarsadalmi elfogadottsagukkal
kapcsolatos  kérdéseket tartalmazott. Ebben a
cikkiinkben a markakkal kapcsolatos kérdésko-
roket targyaljuk meg. A megkérdezés soran az
attitlidallitasok olyan lényeges pontokra tértek
ki, mint a mdrkak fontossaga az egyén szamdra,
markamegitélés, markaismertség, markahiiség,
a mdrka és a mindség kapcsolata, marka és gazda-
sagossag/kockazat/tapasztalat/tarsadalmi  megi-
télés kapcsolata. Az attitiidallitasok osszeallitasanal
is nagymértékben tamaszkodtunk a mélyinterjikbol
szarmaz6 informaciokra. A kutatds soran nem
véletlen mintavételi modszert alkalmaztunk, hiszen
a vizsgalt sokasag tagjait elore meghatarozott
szervezeteken/weboldalakon keresztiil ~ kivantuk
elérni és igy adatokat gyiijteni. A minta természe-
tesen igy nem reprezentativ a teljes sokasagra nézve
(Malhotra 2005).

A mélyinterjuk fobb eredményei

Osszesen hét személlyel készitettiink interjut.
Az interjualanyok atlagéletkora 27 ¢év volt,
tobbségiik mar a munka vilagaban tevékenykedik,
ketté egyetemi hallgatd volt, egy pedig levelezd
tagozaton tanul, mellette, féallasban dolgozik.
Igyekeztiink a beszélgetést gy iranyitani, hogy
a lényeges pontok mellett az interjualanyok a sajat
fontosnak vélt tapasztalataikat, véleményiket is
elmondhassak a beszélgetés soran.

Az interjualanyok egyontetiien leginkabb azt
hangsulyoztak, hogy az ,atlagos” meleg férfiak
szinte semmiben sem kiilonboznek a hetero-
szexualis férfiaktol, a szexualis iranyultsagukat
kivéve. Elmondasuk szerint ez az egyik legna-
gyobb sztereotipia, hogy a meleg férfiak erésen
ndies vonasokkal rendelkeznek, a megkérdezettek
szerint ez egyaltalan nem igaz. Az effajta viselkedés
nem tartozik hozza a homoszexualitashoz. Ezzel
egylitt a megkérdezett személyek azt is allitottak,
hogy e problémanak a gyokere abbol ered, hogy bar
azemberek lényegesen tobb ,,atlagos” meleg férfival
talalkoznak, mint kirivo példaval, err6l mit sem
tudnak, hiszen réluk nem is sejtik, hogy valdjaban
melegek. Fogalmuk sincs arrdl, ami a valosag,
hogy a meleg férfiak pontosan ugyantigy néznek
ki, ugyanugy viselkednek, ugyanugy tanulnak,
dolgoznak, szamlakat fizetnek, mint a heteroszexu-
alis férfiak. Tehat, mivel az emberek csak a kirivo
eseteket latjak, ezt altalanositjdk minden meleg
férfira. Azt is hangsulyoztak, hogy a média is
er6sen hozzajarul e sztereotipiak kialakuldsahoz
és megerdsitéséhez. Interjualanyaink egyike sem
tartotta megalapozottnak azt a vélekedést, miszerint
a meleg férfiak sokkal tobbet latogatnak a ruha-
boltokat vagy lényegesen markacentrikusabbak
lennének heteroszexualis embertarsaiknal. Elmon-
dasuk szerint ez is éppugy valtozo, mint ahogy van-
nak, akik az elektrotechnika irant érdeklédnek, mig
masok az irodalom, a miivészet, a természettudo-
manyok vagy épp a divat irant. Ez nem iranyultsag
kérdése, legalabbis nem a szexualis iranyultsageé.

Az interjuk soran szamtalanszor elhangzott,
hogy alanyaink ugy vélik, a tarsadalomban az
a sztereotipia ¢l a meleg férfiakrol, hogy erésen
feminin jellemvonasokkal rendelkeznek, marka-
¢és divatcentrikusak, ezért indokoltnak lattuk egy
heteroszexualis  férfiakbol allo  kontrollcsoport
bevonasat a kutatasba, ennek az allitasnak a
vizsgalatara, ezért hipotézisiinket is e probléma
koré fogalmaztuk meg.
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KUTATASI EREDMENYEK

A meleg férfiak megkérdezésével parhuzamosan
tehat egy masik felmérést is végeztiink, melynek
célcsoportja a  heteroszexualis  férfiak voltak.
A kontrollesoport alkalmazasat a mélyinterjuk
soran a valaszadok altal gyakran emlitett sztereo-
tipiak alapjainak vizsgalata és egyéb magatartas-
beli, illetve attitiidbeli kiilonbségek vizsgalata miatt
lattuk sziikségesnek. A kérdések teljes mértékben

megegyeztek a meleg férfiak esetében hasznalt
kérdésekkel. Az ebbdl kialakitott minta életkor és
lakhely szerinti megoszlasokat tekintve azonos a
meleg férfiakbol all6 mintan beliili megoszlasokkal.
A heteroszexualis férfiakbol allo mintat kontroll-
csoportként  hasznaltuk annak  vizsgalatahoz,
hogy a meleg férfiak és a heteroszexualis férfiak
markakkal kapcsolatos attitlidjei tekintetében talal-
hat6-e szignifikans kiilonbség az almintak kozott.
A kutatas folyamatat a 2. abra mutatja be.

2. abra: Kutatasi folyamatibra

Szakirodalom és szekunder
kutatasi eredmények

Szakirodalmi
attekintés és
korabbi

eredmények

Egyéni mélyinterji

Forrés: sajat szerkesztés

A meleg férfiakbol all6 minta fébb demo-
grafiai jellemzoi az alabbiak: a valaszadok koziil
a 21 és 50 év kozotti egyének keriiltek a mintaba.
A mintan belili atlagéletkor 30 ¢év, 7,26 ¢év
szorassal. A megkérdezettek 58,8%-a 21-30;
29,3%-a 31-40 és 11,9%-a 41-50 év kozotti
személy. Ami a lakhelyet illeti, a valaszadok tobb
mint fele (57%) a fovarosban él. 35,4%-uk varosi
lakhellyel rendelkezik, ezen beliil 19,5% a megyei
jogl varosban, 15,9% a varosban ¢l6k aranya.
A megkérdezettek mindossze  7,6%-a  ¢él
kozségben. Az iskolai végzettség  szerinti
megoszlas teljes mértékben a korabbi kutatasok és
szakirodalmak eredményeit tamasztja ala, miszerint
az LMBTQ tarsadalom tagjainak tobbsége magas

Kutatasi kérdések
kutata megfogalmazasa

gylijtése

Hipotézisek
megfogalmazasa

Adatgytijtés és
feldolgozas

Hipotézisek
tesztelése
Eredmények
értekelése

iskolai végzettséggel rendelkezik (Takacs 2011).
A mintaban szereplé valaszadok dont6 tobbsége
(47%) foiskolai vagy egyetemi diplomat tudhat
magaénak. Szakkozépiskolai/gimnaziumi végzett-
séggel a megkérdezettek 43%-a rendelkezik, 5,8%
szakmunkasképzét, 2,1% csupan altalanos iskolai
veégzettséggel rendelkezik. A jovedelem kategoriza-
lasahoz az alabbi csoportositast alkalmaztuk:

. Alacsony (70 ezer Ft alatt)

. Atlagos (70-130 ezer Ft)

. Atlag feletti (131-250 ezer Ft)

. Kifejezetten magas (251 ezer Ft felett)

(Bako 2015).

Tt
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A mintardl az Osszesitett eredmények alapjan
megallapithatd, hogy a megkérdezettek tobbsége
atlag feletti jovedelemmel rendelkezik. A valaszadok
25,3%-a kifejezetten magas, mig 39,6%-uk atlag
feletti fizetést tudhat magaénak. 18,3%-uk atlagos
fizetésrél szamolt be, alacsony jévedelembdl pedig
a mintaban szerepl6 egyének 7,9%-a gazdalkodik.
A valaszadok 8,8%-a nem rendelkezik jovede-
lemmel. A jovedelemmel nem rendelkez6 valasz-

adok 70%-a még tanulmanyokat folytat.

A megkérdezés soran a valaszadoknak kiilon-
boz8 markadkkal kapcsolatos allitasokat kellett
értékelnitik. Az  attitiidallitasok kidolgozasanal
nagymértékben tamaszkodtunk Veres (2010) élet-
stilus alapu fogyasztoi szegmensekkel kapcsolatos
korabbi tanulmanyara. Az eredményeket az alabbi
1. tablazatban foglaljuk dssze.

1. tablazat: A markakkal kapcsolatos attitiidallitasok sorrendje —
az egyes skalaértékek alapjan

Atlag Atlag
Markavalasztas soran a sajat tapasztalataim a mérvadok. 3,46 3,27
Vannak olyan ruhazati markak, amelyek jobban illenek
n : p R 3,18 3,24
hozzam, mig masok kevésbé. ? i
A markahiiség ugyan meggyorsitja a valasztast, de szamos jo 295 348
lehetdséget mulaszt el az, aki nem hajlando kisérletezni. i -
Altalaban nem ragaszkodom egy markahoz. 2,93 2,80
Konnyebben valtok markat az alacsonyabb arkategoriaju
. . 2,85 2,96
termékeknél.
Azok a ruhazati termékek, amelyeket otthon hasznalok, nem
e 2,69 2,71
markasak.
Vannak olyan ruhazati markak, amelyek jellemeznek engem. 2,64 2,32
Ugy gondolom, markas termékeket vasarolni gazdasagosabb,
A S e e 2,61 2,45
mert bar dragabb, minéségével visszahozza az arat.
Az ismert markak vasarlasa megkonnyiti a vasarlast, hiszen )
. 2,60 2,53
pontosan tudom, mit keressek.
Az ismert markak vasarlasa kevésbé kockazatos, hiszen
2 artat va 2,55 2,56
mindig az elvart min6séget kapom.
Altalaban markas ruhakat hordok. 2,54 2,48
Altalaban nem foglalkozom a markakkal. 2,51 2,47
Gyakran probalok ki Gj markakat. 2,48 2,53
Sokat elarul egy emberr6l, hogy milyen markaju ruhakat
visel 2,37 2,12
Bolti vasarlas eldtt gyakran megnézem az adott marka
> A e 2,29 2.23
webshopjaban 1évé termékkinalatot. ?
A marka a mindség jelzdje. 2,27 2,21
Ismeretlen markaju termékeket nem szoktam vasarolni. 2,20 2,04
Olyan markakhoz vagyok hii, amelyek kifejezik a tarsadalmi 220 191
statuszomat. ? ?
Egy termék mindségét a markaja alapjan dontom el. 2,09 1,95
Olyan markakat valasztok, amelyeket a hozzam kozelallo 181 1.68

ismerdseim is kedvelnek.

Forras: sajat szerkesztés

60 MARKETING & MENEDZSMENT 2019. 1. SZAM



Az eredmények alapjan elmondhatjuk, hogy
markavalasztas soran a meleg férfiak szamara
leginkabb sajat tapasztalataik a mérvadok. Bar
a markahiiségrél ugy vélekednek, hogy az
meggyorsitja a vasarlasi folyamatot, ennek
ellenére nem feltétleniil markahiiek, hiszen
ez ahhoz vezetne, hogy egy esetleges jobb
ajanlatrol lemaradhatnak. Alacsonyabb aru
termékek esetében még kevésbé markahiiek,
ambar ugy vélekednek, hogy a markas termékek
ugyan dragabbak, de a magasabb minéség
kompenzilja mindezt. Azok az attitiidallitasok
pedig, melyek szerint a marka a mindség jelzéje,
kifejezheti az egyén tirsadalmi helyzetét,
Iényegesen negativabb értékeket kaptak.

Amennyiben a meleg férfiak altal adott valaszok
atlagértékeket Osszehasonlitjuk a heteroszexua-
lis férfiak értékeivel, lathatjuk, hogy szinte alig
talalunk Iényegesebb eltéréseket. Hipotézisiink is a
két szegmens kozti kiilonbségvizsgalatara iranyul.

A HIPOTEZISVIZSGALAT FOBB
EREDMENYEINEK
OSSZEFOGLALASA

A kutatas soran felallitott hipotézisiink az alabbi
volt: H: A markakkal kapcsolatos attitiidok tekin-
tetében nincs eltérés a meleg és a heteroszexualis
férfiak kozott.

A hipotézis tesztelés¢hez a korabban mar bemu-
tatott attitiidallitasokat hasznaltuk fel. A kérd6ivben
szerepld attitiidallitasok Kkoziil mindéssze harom
esetben lehetett kiilonbséget kimutatni a két
alminta kozott, melyek az alabbiak:

1. Markavalasztas soran a sajat tapasztala-

taim a mérvadok.

2. A markahiiség ugyan meggyorsitja a
valasztast, de szamos jO lehetdséget
mulaszt el az, aki nem hajlandé kisérle-
tezni.

3. Ismeretlen markaja
szoktam vasarolni.

Az eltérések mértéke azonban e harom esetben
is rendkiviil kismértékli, csupan néhany tized
értékii. Bar a varianciara tett hipotézisvizsgalat
alternativ hipotézise (H,) ugy szol, hogy legalabb
két atlagérték szignifikansan kiilonbozik (Sajtos —
Mitev 2007), jelen esetben harom érték kiilonbozik
szignifikansan a tobbitél, azonban aranyaiban
ez is csekély jelentdségii. Az eredmények alapjan
tehat kijelenthetjiik, a markakkal kapcsolatos
attitlidok tekintetében nincs szignifikans eltérés
a meleg ¢és a heteroszexualis férfiak kozott (Bako
2017).

termékeket nem

OSSZEFOGLALAS

Kutatasi eredményeink alapjan megallapithatjuk,
hogy a meleg férfiak ruhazati markakkal kapcso-
latos attitiidjei szignifikansan nem térnek el a
heteroszexualis férfi vasarlokétol. Ennek vizsgalata
azért valt fontossa, mert a mélyinterjuk lefolytatasa
soran a megkérdezettek kiemelték, a tarsadalomban
nagyon erdsen ¢l az a sztereotipia, hogy a meleg
férfiak erés néies vonasokkal birnak, amit az el6-
z6ekben targyalt kutatasi eredmények azonban
cafolnak. Lathattuk, hogy a ruhdzati termékek
markaival kapcsolatos attitiidok tekintetében nem
talalhato szignifikans eltérés a vizsgalt szegmensek
kozott, ennek tekintetében tehat a meleg férfiaknak
sz016 reklamkampanyokban nem a megkiilonboz-
tetésre kell helyezni a hangsulyt. Epp ellenkezéleg,
a szegmens elfogadasara, teljes értékii tarsadalmi
csoportként kell gondolni, hiszen ez segithet abban,
hogy az adott vallalat termékeivel, markaival
szemben id6vel lojalissa valjanak. Ezek a megal-
lapitasok gyakorlati jelent6séggel birnak, mivel a
fogyasztok, a vallalkozasok, a disztribucios csator-
nak és a média mind szegmentaltak, az emberi hoz-
zaallas ¢s a viselkedés sokféleségével foglalkoznak,
és célzott marketingen keresztiil érik el a fogyasz-
tokat, a siker alapja azonban az adott fogyasztoi
szegmens tulajdonsagainak pontos ismerete.
Az eredményekbdl arra is kovetkeztethetiink, hogy
a heteroszexualistol eltér6é szexualis iranyultsaga
emberek esetében nem feltétleniil rajzolodik ki egy,
a szokasostol eltérd életstilus vagy magatartasbeli
mintazat. Mindezek bizonyitdsara azonban még
tovabbi kutatasok szilkségesek. Bar kutatasunk
egy konkrét teriiletet érintett, azonban helyenként
probalt szélesebb korben kitekinteni, hogy esetle-
gesen iranymutatast adjon a kutatok szamara
tovabbi kutatasi iranyok meghatarozasahoz.

Emellett bizunk benne, hogy kutatasunk hozza-
jarul a magyarorszagi LMBTQ kozosség tagjainak
jobb megértésé¢hez ¢és elfogadasahoz, hiszen
egy tarsadalmi szempontbol is fontos és értékes
csoportrol van szo. A békés egyiittélés, a megfe-
leld életkoriilmények kialakitasa, az egymas iranti
tisztelet és elfogadas mind-mind alapvet6 feltételei
a kiegyensulyozott, boldog életnek. Reményeink
szerint tanulmanyunk 6sztonzi majd a tudomany
teriiletén  tevékenykeddket,  hogy  tovabbi
szempontok alapjan vizsgaljak meg részletesen az
LMBTQ kozosséget és segitsenek a jelenleg is ¢16
sztereotipiak eloszlatasaban.
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