Marketing & Menedzsment

The Hungarian Journal of Marketing and Management

A fogyatékossaggal élokkel kapcsolatos attitidok,
tarsadalmi marketing teendok

Piskoti Istvan, Bihariné Kalaszdi Beata
Miskolci Egyetem

https://doi.org/10.15170/MM.2024.58.03.01

A TANULMANY CELJA

igy, mely kiemelten kezelendé komplex kérdéskort jelent. Tobbéves kutatasi program, s benne doktori
disszertacio készitése keretében sziiletett jelen tanulmany konkrét célja a fogyatékossaggal éldkkel szem-
beni tobbségi tarsadalmi attitid mélyebb megismerése, vizsgalata. A tanulmany az elméleti keretek, a
szakirodalmi elézmények bemutatasat kovetden olyan kutatast mutat be, melyben a Miskolci Egyetem
hallgatoinak megkérdezése tortént. A lekérdezés soran alkalmazott dsszetett kérd6iv azon elemeit mutatjuk
be, mely a fogyatékossaggal ¢lokkel kapcsolatos, nemzetkdzi terepen elterjedt ,,Multidimenzionalis Attitid

dalmi marketing program kereteit vazolhassuk fel.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A MAS skala 2010-ben, kifejezetten felsdoktatasi hallgatokra vonatkozoan megalkotott modszertant
(Vilchinsky et al. 2010) alkalmaztuk, mely akkor a kerekesszékesek megitélését allitotta kdzéppontba, a
tarsadalmi forgatokonyv modszerével, 5 elemii Likert-skéalakkal vizsgalva a megkérdezettek fogyatékos-
saggal ¢lokkel kapcsolatos attitlidjének affektiv, gondolati és cselekvési dimenzidit. A skalat pilot kutatas
soran teszteltiik, majd 2023 végén tortént meg a nagymintas lekérdezés, a Miskolci Egyetem valamennyi
hallgatoja korébal kikeriil kvotas mintan (n = 450 £6).

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Kutatasunk a MAS skéla — a tanulmanyban bemutatott eredeti izraeli, német, dél-koreai, etidpiai, kolum-
biai, norvég, palesztin alkalmazasok - magyar adaptacidja, ahol elemzéseink a kit6ltdkre vonatkozodan saja-
tos komponens struktarat igazoltak, mely alskala-rendszert igy MAS-H-nak neveztiik el. A klaszterelemzés
alapjan a hallgatok négy klaszterbe rendezddnek, az elutasitoktol a timogatokig, kijeldlve egy differencialt
tarsadalmi marketing program sziikségességét.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A tobbségi tarsadalom attitlidje jelentés mértékben meghatarozza a fogyatékossaggal €16k tarsadalmi inkla-
zidjanak koriilményeit és lehetdségeit. EzEért nagyon fontos ezen attitlidok megismerése és mélyebb meg-
értése, mely alapjaul szolgalhat a hatékony tarsadalmi marketing elvek és technikak alkalmazasanak. A
kutatas eredményeire €piilen, a feltart négy szegmens szamara a bemutatott eszkozok, iizenetek mentén
célzott tarsadalmi marketing stratégia, programok tervezése €s kivitelezése javasolt a felsdoktatas teriiletén
is, erésitendd a megnyilvanult pozitiv tendenciakat.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A tarsadalmi marketing f6 torekvése tarsadalmi-
lag felelGs, pozitiv értékpreferencidk és attitidok
megismerése ¢és befolyasolasa, olyan egyéni, szer-
vezeti és k6zosségi magatartasi formak, viselkedési
modok Osztonzése, szervezése, melyek mind az
egyén, mind a szélesebb kozosség és a tarsada-
lom egésze szamara kedvezd hatassal, tarsadalmi
elonyokkel birnak. A tarsadalmi marketing két
nagy megkozelitési modja az intézményorientalt
¢és a problémaorientalt nézépont. Mig elobbi egy
szervezet, intézmény, érdekcsoport hozzajarulasat
allitja a kozéppontba, addig az utobbi egy adott
tarsadalmi iigy, probléma komplex megoldasara,
minden érintett, stakeholder teenddire torekszik
javaslatokat adni. (Piskoti 2012)

A jelen tanulmany a valasztott komplex tarsa-
dalmi probléma, a fogyatékossaggal élok tarsadalmi
z6vel, a célesoporttal kapcsolatos tarsadalmi attitiid
mélyebb megismerésével foglalkozik.

A fogyatékossaggal ¢élok tarsadalmi szerepe,
megitélése jelentds valtozasokon ment keresztiil
a torténelem soran. A vilag legnagyobb részén ma
mar az élet védelme és tisztelete, az elditéletesség
¢és a diszkriminacié csokkentése valt jellemzové
(Munyi 2012). Bogdan és Biklen (2013) szerint
szinte minden orszagban egyre pozitivabba valik
a tobbségi tarsadalom megitélése, jollehet kulti-
ratol fiiggden valtozd mértékben, illetve idoben is
heterogén modon. Az 4ssztarsadalmi attitiid azon-
ban nem feltétleniil képzdédik le egyéni szinten — az
egyének attitiidjének valtozasa lassabb folyamat
(Daruwalla & Darcy 2005).

A pozitiv tarsadalmi attitlidok eldsegitik a
negativ attitlidok azonban nagy mértékben akada-
lyozhatjak a tarsadalmi befogadast, az ,.¢életbeni”
hatranyok tartdssa és altalanossa valasat eredmé-
nyezve (Findler et al. 2007, Lu & Kim 2017). A
legelkotelezettebb allami szandék, szabalyozas sem
elegendd tarsadalmi marketing nélkiil a fogyatékos-
saggal €16k hatékony befogadasanak megvalosita-
sara, ha a tarsadalom tagjai elditélettel, diszkrimi-
nativ hozzaallassal fordulnak feléjiik, azaz negativ
attitliddel viseltetnek iranyukban.

ELMELETI KERETEK
THEORETICAL FRAMEWORK

Régota folynak tudomanyos kutatasok arra vonat-
kozoan, hogy a tarsadalom tagjai hogyan viszonyul-
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nak a fogyatékossaggal ¢l6 emberek felé. Az ilyen
iranyu kutatasokat két nagy csoportba sorolhatjuk,
ugymint az ugynevezett egydimenzids nézépontu
vizsgalatok (masok mellett Chan et al. 2002, Gra-
mes & Leverentz 2010, Sahin & Akyol 2010, Tervo
et al. 2002) és a tobbdimenzids nézépontu vizsga-
latok (pl. Breckler 1984, Antonak & Livneh 2000).
Az egydimenzios vizsgalat az altalanos attitiidoket
vizsgalja. Ez a néz6pont vezetett olyan méréeszko-
z0k megalkotasahoz, mint példaul az ATDP Skala
(Attitudes Toward Disabled Persons Scale), Yuker
és tarsai 1966-as munkaja, mely sokaig a szakiroda-
lom egyik leggyakrabban alkalmazott skalaja volt
a jelenség mérésére. A tobbdimenzids vizsgalatok
alapja Rosenberg és Hovland 1960-bol szarmazo
harmas tagozodasu attitiid modellje, mely elkii-
6niti az attitlid érzelmi, gondolati és cselekvési
dimenzio6it. Antonak és Livneh (2000) kiemelte,
hogy a fogyatékossaggal élokkel kapcsolatos atti-
tiid megértésében kiemelt szerepet kell kapnia a
harmas attitid felosztasnak.

Magyarorszagon tobb orszagos kutatas is zajlott a
fogyatékossaggal élokkel szembeni attitiid mérésére,
pl. Illyés és Erdési (1986) budapesti reprezentativ
mintan vizsgalta a kérdést, mely alapjan az értelmi
fogyatékosok megitélése volt a legkedvezétlenebb.
A fizikai jellegii fogyatékossag minél szembe6tlobb,
annal elutasitobbak voltak az adott személlyel szem-
ben a megkérdezettek. Azaz a kerckesszékeseket
nehezen elfogadhatonak mindsitették, a leginkabb
elfogadoak pedig a latassériiltekkel szemben vol-
tak. Kegye és tsai (2013) majdnem 30 évvel késGbb
Bogardus-skala segitségével vizsgaltak a tarsadalmi
attitidoket. Ekkor a megkérdezettek a mozgassériil-
tekkel szemben voltak a leginkabb elfogadoak, ezt
kovette az érzékszervi fogyatékosok elfogadasa. A
legkevésbé toleransak viszont ezen kutatds szerint is
az értelmi fogyatékosokkal szemben voltak a meg-
kérdezettek. Séllei (2015) 1.000 f&s orszagos mintan
végzett kutatasa szintén a Kegye és tsai (2013) altal
kapott eredményeket igazolja. Ennek oka Séllei sze-
rint az lehet, hogy a mindennapokban a legtobb ember
a mozgassériiltekkel talalkozik, illetve hogy a veliik
valé kommunikacio titkozik a legkevésbé akadalyba.

Pusztai és Szabo (2014) tanulmanya Magyaror-
szag, Romania és Ukrajna magyar és nem magyar
nyelvii felsGoktatdsi intézményeiben vizsgalta a
hallgatok befogado attitiidjét. A magyarorszagi hall-
gatok érték el a legalacsonyabb szintet az inkluziv
attitid terén, mig a romaniai hallgatok mindsiiltek
a leginkabb befogadonak. Egyéb valtozok tekinte-
tében kimutattak a nék, valamint a magukat valla-
sosnak mindsiték toleransabb attitiidjét. Szintén a
felsdoktatas teriiletéhez kapcsolodik Séllei (2018)
tanulmanya, melyben a Budapesti Miiszaki- és Gaz-
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dasagtudomanyi Egyetem hallgatoi korében végzett
kutatast a szerzo a hallgatok fogyatékos tarsaikkal
szembeni elfogado attitiidjének mértékét vizsgalva.
A kutatas eredményei alapjan a hallgatok elfogada-
sanak mértéke normal eloszlast kdvetett, nem voltak
kiugréan magas vagy alacsony értékek. A fogyaté-
kossag tipusa szerinti elfogadas igazolta az el6zek-
ben ismertetett kutatasi eredményeket.

A fent ismertetett attitidvizsgalatok soran a szer-
z0k jellemzéen egydimenzids mérdeszkozoket alkal-
maztak: a Bogardus-féle tarsadalmi tavolsag skalat,
valamint az ATDP skalat.

A Findler és tarsai (2007) altal kifejlesztett Mult-
idimenzionalis Attitiild Skala a fogyatékossaggal
¢élokkel kapcsolatban (a tovabbiakban: MAS) a tobb-
dimenziés szemléletli skalak kozé tartozik. A skala
nagy erénye, hogy mindharom attitidkomponenst
elkiilonitetten méri, ugyanakkor igyekszik meg-
elézni az 6nbevallason alapuld attitlidtesztek egyik
6 problémajat, nevezetesen a tarsadalmi elvarasok
problémajat. Az attitidokre rakérdezd kérddivek
esetén ugyanis a kitolté gyakran atlatja, hogy mely
valaszlehetdségek lennének tarsadalmilag kiva-
natosak, elvartak, ,.illendéek™, és akkor is ezeket
a valaszlehetdségeket fogja valasztani, ha 6 maga
valdjaban nem ezekkel ért egyet. A MAS ezt a prob-
lémat a projekcids technika segitségével igyekszik
megakadalyozni, azaz a kérd6iv elején egy elképzelt
szituaciot vezet fel egy kerekesszékes személlyel
valo talalkozasrol és a szituacioban szerepl6 egészsé-
ges személy érzelmeirdl, gondolatairol és cselekvé-
sérdl kell a megkérdezettnek nyilatkoznia. A szerzok
a MAS mérbeszkozt letesztelték egy 132 fos mintan,
akiknek tobbsége egyetemi hallgato volt. Az életkor
¢és a nem szignifikansan korrelaltak a skala faktorok-
kal, az id6sebbek és a nék elfogadobbnak bizonyul-
tak, de utobbiak csak a viselkedési dimenzidban.

Findler és tarsai harom évvel késobb ismét elvé-
gezték a MAS tesztjét (Vilchinsky et al. 2010), ezat-
tal 404 f&s mintan, mely ismét etnikailag homogeén,
izraeli zsido valaszadokbol allt. Ekkor a kutatok arra
a kérdésre koncentraltak, hogy a fogyatékossaggal
¢16 neme és az elképzelt szituacio foszerepldjének
neme hogyan befolyasolja az elfogadas mértékét.
A modell belso strukturajanak validalasakor tobb
elemnél is elégtelennek talaltak az illeszkedést, igy
az eredeti 34 elemet 22-re csokkentették, és ezeket
az eredeti harom faktor helyett 6tbe csoportositottak.
A ndk pozitivabb attitlidoket mutattak, mint a férfiak,
ugyanakkor disszonancia érvényesiilt mindkét nem-
nél, mivel a fogyatékossaggal él6 elképzelt személy
felé pozitivabb kognitiv és kevésbé tavolsagtartd
magatartasrol szamoltak be a megkérdezettek, mint
a kontrollcsoport felé (nem fogyatékossaggal ¢él6
elképzelt személy), azonban az érzelmi komponen-

seknél negativabb értékek adodtak a fogyatékossag-
gal ¢l6k felé. Mindez ismét a tarsadalmilag elvart
viselkedés és véleményalkotas jelenségére hivja fel
a figyelmiinket.

A szerzdk kutatasi eredményeik alapjan kihang-
stlyozzak, hogy amennyiben attitidformalo tevé-
kenységet, beavatkozast szeretnénk megvalositani,
akkor mindegyik attitiid dimenziot meg kell céloz-
nunk, kiemelt figyelmet forditva az affektiv kompo-
nensre.

Findler és tarsai (2007) arra is felhivjak a figyel-
met, hogy a MAS kialakitasa etnikailag és kul-
turalisan homogén mintan keriilt letesztelésre. A
szerz6k megallapitjak tovabba, hogy a vizsgalatot
mas orszagokban is sziikséges lenne megismételni,
mellyel a méréeszkoz kultirakozi validalasa megva-
16sithato lenne. Lu és Kim (2017) szintén kiemeli,
hogy nagyon fontos feladat a MAS kulturalisan rele-
vans verzidinak kifejlesztése, mely lehetdvé tenné a
fogyatékossaggal ¢l0kkel szembeni attitiidok meg-
vizsgalasat vilagszerte.

Gustafsson ¢és tarsai (2019) kutatasa soran a nor-
vég ¢és a palesztin egyetemista hallgatok attitiidjét
mérte és hasonlitotta 6ssze a MAS alkalmazasaval,
100 f6s palesztin és 104 fos norvég mintan. A meg-
kérdezettek nemzetisége szignifikansan elére jelezte
a skalan elért értékeket, a norvég megkérdezettek
elfogadobb attitiidot mutattak, mint a palesztin hall-
gatok. A palesztin hallgatoknal a megkérdezett ndk
magasabb értékeket értek el a skala gondolati és
viselkedésbeli komponenseket mér$ szakaszaiban,
mig az érzelmeket méré skala szakaszban azo-
nos eredményeket értek el a nok és a férfiak. Ezt a
kiilonbséget a szerzok azzal indokoljak, hogy a kon-
zervativ palesztin tarsadalomban a néket szolgalat-
készebbnek nevelik, az 6 feleldsségiik a tarsadalom
elesett rétegeirdl valoé gondoskodas.

Lu és Kim (2017) a MAS kérdéivet dél-koreai
hallgatok korében alkalmazta, 189 hallgatd meg-
kérdezésével, akik kiilonbozé tudomanyteriileteken
tanultak (mérnoki, tzleti, tarsadalomtudomanyi,
pedagogiai, miivészeti tanulmanyok).

A MAS német verzidjanak kifejlesztését Wohrle
és tarsai (2018) 421 kozépiskolas didkon tesztelte
le. A valaszad6 lanyok magasabb értéket értek el a
pozitiv gondolatok teriiletén, alacsonyabb értéket a
nyugodtsag teriiletén és alacsonyabb értéket a tavol-
sagtartd viselkedés teriiletén. A valaszadokat a szer-
z0k négy csoportba soroltak az adott valaszaik alap-
jan: negativ elkeriilok, hezitalok, negativ aggodok és
a pozitivak csoportja. A kutatas talan legfontosabb
eredménye, hogy a megkérdezett tanulok keve-
sebb, mint egyharmada tartozik a pozitiv csoportba,
azaz rendelkezik egyértelmiien pozitiv attitiiddel a
fogyatékossaggal ¢16k iranyaban.
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MODSZER
METHODOLOGY

Az empirikus kutatas soran tobb validalt skalabol és
sajat kérdésekbdl allo, kombinalt kérdiv csomagot
alkalmaztunk, melynek egyik része a MAS 2010-es
verzidja volt (Vilchinsky et al. 2010). Az elképzelt
nevek magyarositasra keriiltek. Az esetleges szexu-
alis felhang elkeriilése miatt — ahogyan azt a szerzok
is javasoljak — a szitudcioban szerepld kerekesszé-
kes személy neme megegyezett a kit6lté nemével.
A kérdéiv kiilon-kiilon rakérdezett az attitiid harom
komponensére, az elképzelt szituacidhoz kapcsolo-
doan a valaszadonak 5 fokozata Likert-skalan kel-
lett kivalasztania a megadott érzelmek, gondolatok
¢és lehetséges cselekvések valosziniliségét. Az érzel-
mek kozott 9 negativ, majd 3 pozitiv érzelem keriilt
megitélésre, a kognitiv dimenzidéban 5 pozitiv gon-
dolatot kellett mindsiteni, a cselekvési dimenzioban
pedig 5 negativ cselekvést.

A MAS kérdéiv tesztelését célzo pilot kutata-
sunkra 2020. aprilis-majusaban keriilt sor, a Mis-
kolci Egyetem 108 hallgatdja korében. A lekérdezés
tanulsaga szerint a kérd6iv kit6ltése soran nem lép-
tek fel értelmezési problémak, relevans valaszok és
eredmények sziilettek.

A 2023-ban megvalosuld végleges kérddives
megkérdezés kvotas mintavétel alapjan tortént,
melynek soran a sokasagot a Miskolci Egyetem
hallgatoi képezték, kontrolljellemzéként pedig
az egyes karok hallgatoi létszama szerepelt, azaz
az egyetem karainak hallgatoi létszam-megosz-
lasa szerinti reprezentativ minta keletkezett. A
teljes sokasag szamara elérhetové tettik a kérd6-
ivet, mely a Neptun rendszeren keriilt kikiildésre.
A minta elemszamat 95%-os konfidenciaszint és
5%-o0s hibahatar mellett meghatarozva, a teljes
populacié 1étszamat ismerve Molnar (2007) alapjan
az alabbiak szerint szamitottuk ki:

- 2’ p-(l-p) N:1,962~0,25:384 ,
e " 005 1
# 384
e __ 3% .
N n 337 366 16
-~ | ——
N 7775

Ezt kovetden a minta aranyos elosztasa tortént
meg az egyetem 8 kara kozott. A lekérdezés soran
Osszesen 427 online valasz sziiletett. Mivel ez a
valaszadasi hajland6sag nagyobb volt a tervezett
létszamnal, ezért a kvotakat ujraszamoltuk annak
érdekében, hogy a mintat ki lehessen egésziteni 450

8 2024/3

fore, ezzel tovabb ndvelve a minta megbizhatosa-
gat. A hianyos valaszokkal rendelkezé kitoltések
torlése utan a sziikséges kari kvotak elérése érdeké-
ben tovabbi valaszadok valaszait is ki kellett hagyni
az adatbazisbol, a feliilreprezentalt karok hallgatoi
koziil. Sziikség volt potlekérdezésre is az alulrep-
rezentalt karok hallgatoi korében. A végleges adat-
bazis végiil tehat 450 fot tartalmazott. A mintaban
a nemek aranya megkozelitette a reprezentativitast
— a teljes populacioban a nék aranya 51,9%, a min-
taban 52,5%. A nappali tanrendben tanulok aranya
58,1% a populacioban, a mintaban pedig 54,6%. Az
adatbazis elemzése az IBM SPSS program 24-es
verziojaval tortént.

EREDMENYEK
RESULTS

Mivel a MAS skalaban bizonyos allitasok pozitiv,
masok negativ iranyuak voltak, sziikséges volt a for-
ditott itemek megforgatasa. Pozitiv iranyba kodoltuk
a skalat (azaz a magasabb elért érték befogadobb
attitidot jelol). Fékomponens elemzéssel vizsgal-
tuk meg az adaptalt MAS kérdoéiv strukturajat, mely
itemek mely alskalakra toltenek jelentéstelien, azaz
hogy milyen alskalakra bonthat6 a skala. A kérdéiv
Osszesen 22 itemet tartalmazott. A fékomponens
elemzést megel6zéen ellendrzésre keriilt, hogy az
itemek egyike sem szélsGségesen ferde, nem volt
olyan item, ahol a kit61ték tobb mint 90%-a ugyanazt
a valaszt adta volna (varianciak megfeleloek).

A dimenziéredukcié modszereként fékompo-
nens elemzést alkalmaztunk Varimax forgatassal,
mely biztositja, hogy a 1étrejovo tengelyek orthogo-
nalisak, fiiggetlenck egymastol. A kialakult alska-
lakat az orthogonalitast biztositd Anderson-Rubin
modszerrel mentettiik ki (Soltész-Varhelyi 2021).
A Kaiser-Mayer Olkin érték alapjan az elemszam
megfelelé, a fékomponens elemzés eredményei
értelmezhetek (KMO=.860). A Bartlett teszt alap-
jan, mely az itemek teljes fliggetlenségét teszteli,
feltételezhetd, hogy az itemek kozott megfelelden
er6sek a korrelaciok y? (231 N =450) =4927.987 p
<.001. A korrelacios tabla alapjan nem volt kolli-
nearitas (a korrelaciok erdssége r =.008 és r=.751
kozotti), a determinans értéke alapjan nem lépett
fel multikollinearitas (D = .001). Az itemek kozotti
korrelaciok megfelelé erdsségilick voltak. A létre-
jovo fokomponensek koziil a Kaiser-kritérium alap-
jan azokat tartottuk meg, melyeknek sajatértéke egy
folott volt. Az igy kapott 6t komponens az itemek
teljes variancidjanak 66,377%-at magyarazta. A
valasztott kritériumszint helyességét a Scree-plot is
alatamasztotta.
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Az eredeti és reprodukalt korrelaciés matrix
kozotti kiilonbségek .003 és .171 kozott voltak
(abszolutértékben), és a killonbségeknek sszesen
35%-a haladta meg a .05-0s szintet. Tehat az ere-
deti és reprodukalt korrelacios matrix kozotti elté-
rés mértéke az elfogadhatd tartomanyon beliil volt

(Soltész-Varhelyi 2021). A 22 elemii kérd6iv iteme-
inek komponenstoltés értékei orthogonalis forgatast
kovetden a 1. tablazatban lathatok. Egy tengelyhez
csak azokat az itemeket jelenitettiik meg, melyek az
adott tengelyre bs = .400-es érték folott toltottek.

1. tablazat: A fékomponens elemzés eredménye Varimax forgatassal.
Talbe 1. Results of principal component analysis with Varimax rotation.

Forras: sajat szerkesztés

Az els6 komponenst a cselekvéshez kapcso-
16d6 5 item alkotta. A masodik komponensbe az
attitlid kognitiv dimenzidjahoz kapcsolodé itemek
kertiltek. A harmadik komponensbe a kilenc nega-
tiv érzelmi item koziil hat sorolodott, a negyedik
komponenst alkottak a pozitiv érzelmi itemek, mig
egy kiilonalloé 6todik komponens korvonalazodott
az eredetileg negativ érzelmek kozé sorolt harom
itembdl (Ovatossag, félénkség, sajnalat). Ez egy
sajatos, Uj strukturalodasat adta a MAS kérd6iv-
nek. Amint lathato, harom item (elutasitas, stressz,
fesziiltség) tobb komponensre is toltott, azonban
eltéré erosséggel, igy az erGsebb toltést vettiik
figyelembe.

Promax forgatassal (ferde forgatas) is elvégez-
tiik a fékomponens elemzést, mert a szakirodalom-
ban mas szerz6knél is ez a megoldas keriilt alkal-
mazasra (Lu & Kim, 2017, Stevens et al. 2013)
amellett, hogy a Varimax forgatas is alkalmazott a
szakirodalmi el6zményekben (pl. Getachew 2012).

A Promax forgatasnal 4-es Kappa értéket engedé-
lyeztiink. A Promax forgatas ugyanazt az 5 kom-
ponenst adta, mint a Varimax, de ebben az esetben
nem voltak két helyre t6lté itemek. fgy a kapott 5
komponenst elfogadtuk.

Ezt kovetben ellendriztik a létrejott 5 alskala
reliabilitasat. A Cronbach alfa értékek a kovetkezo-
képpen alakultak, melyeket megfelelének mindsi-
tettiink. Viselkedés alskala: n = 5, a = 0,877; Gon-
dolat alskala: n = 5, a = 0,866; Negativ érzelmek
alskala: n = 6, a = 0,837; Pozitiv érzelmek alskala:
n =3, a = 0,839; ,,Visszafogott” érzelmek alskala:
n=3,a=0,669. Az 6todik alskalat azért neveztiik
el visszafogott érzelmek alskalanak, mert a hozza
tartozo érzelmek — Ovatossag, félénkség, sajnalat —
nem egyértelmiien negativak, elutasitoak, bantok,
inkabb egyfajta tavolsagtartas, visszafogottsag jel-
lemzi 6ket. Leginkabb a negativ és a pozitiv érzel-
mek kozott foglalnak helyet.

2024 /3 9

Piskoti Istvan, Bihariné Kalaszdi Beata: A fogyatékossaggal élékkel kapcsolatos attitlidok, tarsadalmi marketing

teenddk
https://doi.org/10.15170/MM.2024.58.03.01



Marketing & Menedzsment

The Hungarian Journal of Marketing and M

Az eredeti izraeli alkalmazas soran Vilchinsky
és tarsai (2010) a fékomponens elemzés alapjan 5
alskalat kiilonitettek el, azonban eltéré item ele-
mekkel: negativ érzelmek (depresszid, biintudat,
sajnalat, elutasitas, zaklatottsag); interperszonalis
stressz (fesziiltség, stressz, félénkség, Ovatossag);
nyugalom (oldottsag, derii, nyugodtsag); pozitiv
gondolatok; tavolsagtartd magatartas. Lu és Kim
(2017) 4 komponenst kaptak a Promax fékompo-
nens elemzés soran, MAS-K-nak nevezték el az igy
kialakult dél-koreai skalat, melynek alskalai a nega-
tiv érzelmek; pozitiv gondolatok; elkeriil$ viselke-
dés; nyugalom-nyugtalansag (idegesség, oldottsag,
derii). Getachew (2012) 259 f6s etiopiai didkmin-
tan végzett vizsgalata soran 6t faktort kiilonitett el,
Osszesen 31 itemet megtartva: pozitiv érzelmek,
negativ érzelmek, menekiild viselkedés, elkeriild

viselkedés és gondolatok. Stevens és tarsai (2013)
500 fés kolumbiai egyetemista mintan végzett
elemzése soran négy faktorba rendezett 30 itemet:
érzelmek, gondolatok, viselkedés és nyugodtsag.
Wohrle és tarsai (2018) a MAS német verzidjanak,
a G-MAS-nak megalkotasakor német kozépiskola-
sok vizsgalata soran négy faktort hataroztak meg:
pozitiv gondolatok, negativ érzelmek, nyugodtsag
és elkeriil6 viselkedés.

A fent emlitett szerz6k valamennyien kiemel-
ték, hogy a kiilonb6z6 nemzetiségli mintak a MAS
kiilonboz6 valtozatait eredményezhetik.

A fékomponens elemzés soran kapott sajatos
faktorstruktira alapjan javasoljuk az elemzések
soran kapott 5 alskalas elrendezésre vonatkozoan
a MAS-H (MAS-Hungary) elnevezés bevezetését
(1. abra).

1. abra: A MAS-H komponensei.
Figure 1. Components of MAS-H.

Forras: sajat szerkesztés

A kapott 5 MAS komponensre vonatkozéan
klaszteranalizist végeztiink. Mind a férfiak, mind
a nok esetében pozitiv ferdeség volt tapasztalhato
a normal eloszlashoz képest, azaz a minta normal
eloszlasnal befogadobb attitiiddel rendelkezett. Az
adatok standardizalasa utan 18 iteracios lépésen
keresztiil alakult ki a 4 klaszter, a f6 klaszterképzo
ismérvet az ANOVA tabla F értékei alapjan a nega-
tiv érzelmi komponens jelentette. (Soltész-Varhelyi
2021)

Az elemzés alapjan kapott klaszterek a kovet-
kezd elnevezéseket kaptak.

1. klaszter: egyiitt-¢16k (atlagosan befogadok);

2. klaszter: elutasitok;

3. klaszter: tamogatok;

4. klaszter: kikertlok.

A ,tamogatd” csoportba tartozott a megkér-

dezettek 17%-a (ez az eredmény korrelal a német
kutatds eredményeivel), az ,,atlagosan befogado,

10 2024/3

egyiitt-¢16” csoporthoz sorolodott a valaszadok
40%-a, a ,kikeriilok” csoportjaba 16%, mig a
negativ attitidii ,,elutasitok” k6z¢é a minta 27%-a.
Tehat a hallgatok tobb, mint fele atlagosan elfogado
vagy kimondottan pozitiv attitiiddel rendelkezett
a fogyatékossaggal ¢l6 hallgatotarsak iranyaba,
ugyanakkor figyelemre méltd6 a minta negyedét
kitevd elutasitd csoport jelenléte.

KOVETKEZTETESEK ES JAVAS-
LATOK

CONCLUSIONS AND SUGGES-
TIONS

A kutatds tanulsagai szerint a fogyatékossaggal
¢élokkel kapcsolatos attitidot méré MAS skala jol
alkalmazhaté magyar felsGoktatasi hallgatok koré-
ben. A nemzetk6zi eredményekkel dsszehasonlitva
sajatos alskala struktura jelent meg, melynek f0 jel-
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legzetessége az 6todik alskalaba rendez6dé harom
item, melyet visszafogott érzelmek (Ovatossag,
félénkség, sajnalat) jellemeznek. A megkérdezett
hallgatok attitiidje az atlagtol pozitivabb Osszké-
pet mutatott, a klaszterek vizsgalatakor pedig azt
tapasztaltuk, hogy a hallgatok tobb, mint fele atla-
gosan elfogado6 vagy kifejezetten pozitiv attitiiddel
rendelkezik fogyatékossaggal ¢él6 hallgatotarsaik
iranyaba, ugyanakkor kimutathato egy jelentds
réteg, mely elutasito attitiidot mutat.

A tapasztaltak alapjan célszerli a meghatarozott
négy szegmens szamara célzott tarsadalmi marke-
ting programok tervezése ¢és kivitelezése mind az
adott intézmények teriiletén, mind a felsGoktatas
egésze szintjén egyarant, erésitendd a pozitiv atti-
tlid-tendenciakat (Kotler & Lee 2010, Piskoti 2012).

Fontosnak tartjuk az attitid mindharom dimen-
ziojara hato érzékenyitd, informald, kommunikacios
programok, szakmai szempontok alapjan megterve-
zett és kivitelezett szenzitivitasi események rendsze-
res megvalositasat, melyek altal a hallgatok relevans
ismeretekkel, magatartasi mintakkal rendelkezve, az
érintetteket mélyebben megismerve, pozitiv érzelmi
kapcsolodasokat épithetnek ki. Az eléitéletek alapja
ugyanis gyakran az informacidhiany, valamint a
kiilonboz0 tarsadalmi csoportok kozotti kulturalis és
magatartasi tavolsag (Allport 1954).

Jo gyakorlatnak tartjuk, ha az intézményekben
nem csupan egy ,,fogyatékosiigyi koordinator” tevé-
kenykedik, aki a kritikus helyzetek kezelését, a tanul-
manyi kedvezmények érvényesitését tudja segiteni,
ellatni, hanem egy olyan tobb fés mentalhigiénés
csoport vagy esélyegyenléségi kozpont miikodik,
melynek munkatarsai a fogyatékossaggal ¢16 hallga-
tok egyéni segitésén til az egyetemi polgarsag (hall-
gatok, oktatok, dolgozok) érzékenyitésére is tore-
kednek, célzott tarsadalmi marketing programokon
keresztiil, megszolitva, bevonva valamennyi belsé és
kiils6 stakeholdert, a jelenlegi mellett a potencialis
és egykori egyetemistakat, a kiilonbozo szolgaltato-
kat, az egyiittmiikodd, a tamogat6 vallalkozasokat,
kormanyzati, 6nkormanyzati intézményeket és non-
profit, civil szervezeteket egyarant.
kozoan megvalositando integralt tarsadalmi mar-
keting stratégia modellje egy olyan elemzési, ter-
vezési, dontési, végrehajtasi folyamat kell hogy
legyen, mely az adott iigy megoldasa érdekében
minden érintett részvételével 1étrejovo értekkozos-
ség létrehozasara torekszik, feltarva a problématu-
datossag, érintettség, feleldsség, cselekvési motiva-
ci6 és érdekek viszonyait, a kooperacio-készséget,
s Osszehangolt eszkozok mentén tudatos stake-
holder-menedzsmentet valosit meg. (Ruckh et al.
2006) A tanulmanyban bemutatott kutatasi ered-

mények mindezek egy elemzési szeletét kivanta
feltarni, s ezzel a stratégia-megvalositast segiteni.

OSSZEFOGLALAS
SUMMARY

A tanulmanyban a fogyatékossaggal ¢élok tarsa-
meghatarozo szegmensét, azaz a veliik kapcsolatos
tarsadalmi attitidok mélyebb megismerését tliztiik
ki célul. Az attitiidok karaktere ugyanis nagy hatas-

Az attitlidok vizsgalatara a nemzetkozi kutatoi
korben ismert MAS mérdeszkozt alkalmaztuk, bemu-
tatva annak kiilonbozé nemzeti valtozatait. Kutata-
sunkkal ebbe a nemzetkozi folyamatba kivantunk
bekapcsolodni. A lekérdezésiink eredményei alapjan
a MAS egyedi, ,,nemzeti” alskalai korvonalazodtak
a magyar kitoltok esetében, igy — hasonloan a tobbi
orszag gyakorlatdhoz - a MAS-H (MAS-Hungary)
elnevezés bevezetését indokoltnak tartjuk.

A KUTATAS KORLATAI
LIMITATIONS

A kutatasunk tobb szempontbol homogén és speci-
alis mintan, a Miskolci Egyetem hallgatoi korében
valosult meg. Ez a mintavalasztas korrelal a MAS
kérddiv kifejlesztdinek és egyéb nemzetiségii alkal-
mazodinak mintaival, akik (a G-MAS kivételével)
szintén felsGoktatasban tanuld hallgatok korében
tesztelték és alkalmaztak a skalat. Ugyanakkor ez
a minta nyilvanvaloan lesziikiti a kutatds megal-
lapitasainak értelmezési korét, egyben teret nyit a
tovabbi vizsgalddasok felé. El6szor is mas felsGok-
tatasi intézmények hallgat6éi korében is érdemes
elvégezni a kutatast, sszehasonlitani az eredmé-
nyeket. Vajon a regionalis, tarsadalomszerkezeti
kiilonbségek eredményeznek-e szignifikans eltéré-
seket a befogado attitiid szempontjabol? Kivanatos
tovabbi kutatasi lépés a minta kiterjesztése a tarsa-
dalom egyéb szegmenseire, kilépve a felséoktatas
specialis teriiletérdl.

2024/3 11

Piskoti Istvan, Bihariné Kalaszdi Beata: A fogyatékossaggal élékkel kapcsolatos attitlidok, tarsadalmi marketing

teenddk
https://doi.org/10.15170/MM.2024.58.03.01



Marketing & Menedzsment

The Hungarian Journal of Marketing and M

HIVATKOZASOK
REFERENCES

Allport, G. W. (1954), The nature of prejudice.
Cambridge/Reading, MA: Addison-Wesley.
Antonak, R. F., & Livneh, H. (2000), “Measurement
of attitudes towards persons with disabilities”,
Disability and Rehabilitation: An International,
Multidisciplinary  Journal, 22(5), 211-224.

https://doi.org/10.1080/096382800296782

Bogdan, R., & Biklen, D. (2013), Handicapism.
In Wappet, M., Arndt, K. (eds.), Foundations
of disability studies. Palgrave Macmillan, New
York. 1-16.

Breckler, S. J. (1984), “Empirical validation of
affect, behavior, and cognition as distinct com-
ponents of attitude”, Journal of Personality and
Social Psychology, 47, 1191-1205. https://doi.
org/10.1037/0022-3514.47.6.1191

Chan, C. C. H, Lee, T. M. C., Yuen, H., & Chan,
F. (2002), “Attitudes towards people with dis-
abilities between Chinese rehabilitation and
business students: An implication for practice”,
Rehabilitation Psychology, 47, 324-38. http://
dx.doi.org/10.1037/0090-5550.47.3.324

Daruwalla, P., & Darcy, S. (2005), “Personal and
societal attitudes to disability”, Annals of
Tourism Research, 32(3), 549-570. https://doi.
org/10.1016/j.annals.2004.10.008

Findler, L., Vilchinsky, N., & Werner, Sh. (2007),
“The Multidimensional Attitudes Scale Toward
Persons with Disabilities (MAS): Construction
and Validation”, Rehabilitation Counselling
Bulletin, 50 (3), April 2007. https://doi.org/10.
1177/00343552070500030401

Getachew, A. (2012), “Factor analysis of the multi-
dimensional attitude scale in a sample of Ethi-
opian college students”. Idézi: Lu, J, Kim, K,
H (2017), “Understanding Self-Report Multidi-
mensional Attitudes Scale Toward People with
Disabilities: An Exploratory Analysis”. Reha-
bilitation Psychology, 62 (2), 110-118. https://
doi.org/10.1037/rep0000138

Grames, M., & Leverentz, C. (2010), “Attitudes
toward persons with disabilities: A comparison
of Chinese and American students”, Journal of
Undergraduate Research, 13, 1-6.

Gustafsson, E., Alawi, N., & Andersen, P.N. (2019),
University students” attitudes toward the physi-
cally disabled in Palestine and Norway: a mul-
tidimensional, comparative and quantitative
study. An-Najah Univ. J. Res. (Humanities),
33(11), 2019. https:/doi.org/10.35552/0247-
033-011-006

12 2024/3

Illyés S., Erdosi S. (1986), Az épek fogyatékos sze-
mély képe és fogyatékosokhoz vald viszonya.
In: Kolozsi B, Miinnich I. (szerk.): Tarsadalmi
beilleszkedési zavarok. Bulletin, V1. Budapest.
3-57.

Kegye, A., Megyeri K., Németh Sz., Szarvas H.,
Panczél M., Szabados T., Wéber A. (2013),
Védett tulajdonsdagi csoportok hozzdférésének
akadalyai a kézigazgatasi dontéshozatalban.
Egyenlé Banasmod Hatosag, Budapest.

Kotler, P. & Lee, N. (2010), Social Marketing fiir
eine bessere Welt. Miinchen, Wirtschaftsbuch
Verlag,

Lu,J, & Kim, K, H (2017), “Understanding Self-Re-
port Multidimensional Attitudes Scale Toward
People with Disabilities: An Exploratory Anal-
ysis”, Rehabilitation Psychology, 62 (2), 110-
118. https://doi.org/10.1037/rep0000138

Molnar, L. (2007), Az optimalis mintanagysag a
In: Karajz, S. (szerk.) Doktoranduszok Foruma:
2006. november 9., Gazdasagtudomanyi Kar
Szekciokiadvanya, Miskolc, Magyarorszag
(2007), 123-128.

Munyi, C.W. (2012), “Past and Present Perceptions
Towards Disability: A Historical Perspective”,
Disability Studies Quarterly, 32,2. https://doi.
org/10.18061/dsq.v32i2.3197

Piskoti, I. (2012), ,,Elemek a tarsadalmi market-
ing modelljéhez”, Marketing & Menedzsment,
46(3), 64-73.

Pusztai, G., Szabd, D. (2014), ,FelsGoktatasi
hallgatok ¢és fogyatékossaggal ¢l6 tarsaik”,
KAPOCS 2014. 13(4), 23-37.

Rosenberg, M. J., & Hovland, C. 1. (1960), Cog-
nitive, affective, and behavioral components of
attitudes. In Rosenberg, M. J., Hovland, C. 1,
McGuire, W. J., Abelson, R. P., Berhm, J. W.
(Eds.), Attitude organization and change. An
analysis of consistency among attitude compo-
nents. New Haven, CT: Yale University Press.
1-14.

Ruckh, M., Noll, Ch. & Bornholdt, M. (Hrsg.)
(2006), Sozialmarketing als Stakeholder-Man-
agement. Bern—Stuttgart—Wien, Haupt Verlag.

Sahin, H., & Akyol, A. D. (2010), “Evaluation of
nursing and medical students’ attitudes towards
people with disabilities”, Journal of Clinical
Nursing, 19, 2271-2279.

Séllei, B. (2015), Az érzelmi intelligencia szerepe
a foglalkozasi rehabilitacioban. E6tvos Lorand
Tudomanyegyetem, Budapest. Doktori dissze-
rtacio.

Séllei, B. (2018), Szemléleti akadalymentesség a
felséoktatasban, Opus et Educatio, 5(1).

Piskoti Istvan, Bihariné Kalaszdi Beata: A fogyatékossaggal élokkel kapcsolatos attitlidok, tarsadalmi marketing

teenddk
https://doi.org/10.15170/MM.2024.58.03.01


https://doi.org/10.1080/096382800296782
https://doi.org/10.1037/0022-3514.47.6.1191
https://doi.org/10.1037/0022-3514.47.6.1191
http://dx.doi.org/10.1037/0090-5550.47.3.324
http://dx.doi.org/10.1037/0090-5550.47.3.324
https://doi.org/10.1016/j.annals.2004.10.008
https://doi.org/10.1016/j.annals.2004.10.008
https://doi.org/10.1177/00343552070500030401
https://doi.org/10.1177/00343552070500030401
https://doi.org/10.1037/rep0000138
https://doi.org/10.1037/rep0000138
https://doi.org/10.35552/0247-033-011-006
https://doi.org/10.35552/0247-033-011-006
https://doi.org/10.1037/rep0000138
https://doi.org/10.18061/dsq.v32i2.3197
https://doi.org/10.18061/dsq.v32i2.3197

Marketing & Menedzsment

The Hungarian Journal of Marketing and Management

Soltész-Varhelyi, K. (2021), Fékomponens elemzés
és faktor elemzés tananyag. https://stathelp.hu/
tananyagok.html#faktor (Letoltve: 2024.01.17.)

Stevens, L.F., Getachew, M.A., Perrin, P.B., Rivera,
D., Olivera Plaza, S.L., & Arango-Lasprilla,
J.C. (2013), “Factor analysis of the Spanish
multidimensional attitudes scale towards per-
sons with disabilities”, Rehabilitation Psy-
chology, 58, 396-404. 1dézi: Lu, J, Kim, K, H
(2017): “Understanding Self-Report Multidi-
mensional Attitudes Scale Toward People with
Disabilities: An Exploratory Analysis”, Reha-
bilitation Psychology, 62(2), 110-118. https://
doi.org/10.1037/rep0000138

Tervo, R. C., Azuma, S., Palmer, G., & Redinius,
P. (2002), “Medical students’ attitudes toward
persons with disability: A comparative study”,
Archives of Physical Medicine and Rehabilita-
tion, 83, 1537-1542.

Vilchinsky, N., & Werner, Sh., Findler, L.
(2010), “Gender and Attitudes Toward Peo-
ple Using Wheelchairs: A Multidimen-
sional Perspective”, Rehabilitation Coun-
seling Bulletin, 53(3), 163-174. https://doi.
org/10.1177/0034355209361207

Wohrle, J., Franke, S., & Kissgen, R. (2018),
“The German Multidimensional Attitude Scale
Toward Persons with Disabilities (G-MAS): A
Factor Analytical Study Among High-School
Students”, Rehabilitation Psychology, 64(3),
64-73. https://doi.org/10.1037/rep0000170

Yuker, H. E., Block, J. R., & Young, J. H. (1966),
The measurement of attitude toward disabled
persons. Human Resources Study No. 7. Albert-
son, NY: Human Resources Center

2024/3 13

Piskoti Istvan, Bihariné Kalaszdi Beata: A fogyatékossaggal élékkel kapcsolatos attitlidok, tarsadalmi marketing

teenddk
https://doi.org/10.15170/MM.2024.58.03.01


https://stathelp.hu/tananyagok.html#faktor
https://stathelp.hu/tananyagok.html#faktor
https://doi.org/10.1037/rep0000138
https://doi.org/10.1037/rep0000138
https://doi.org/10.1177/0034355209361207
https://doi.org/10.1177/0034355209361207
https://doi.org/10.1037/rep0000170

Marketing & Menedzsment

The Hungarian Journal of Marketing and M

Piskoti Istvan, PhD, egyetemi tanar, intézetigazgatd
istvan.piskoti@uni-miskolc.hu

Bihariné Kalaszdi Beata, PhD hallgaté
beata.biharine@uni-miskolc.hu

Miskolci Egyetem, Marketing és Turizmus Intézet

Attitudes towards people with disabilities, social marketing issues

THE AIM OF THE PAPER

Supporting the social inclusion of people with disabilities is an important and complex social issue,
which needs to be addressed as a priority. The specific aim of the present study, which was carried
out within the framework of a multi-year research programme, including the preparation of a doc-
toral dissertation, is to gain a deeper understanding and examination of the social attitudes towards
people with disabilities. Following the presentation of the theoretical framework, the study presents
a research in which students of the University of Miskolc were surveyed. Those elements of the
complex questionnaire used in the survey are presented, which refers to the Hungarian application
and adaptation of the "Multidimensional Attitude Scale" (MAS), which is widely used in the inter-
national field, with the aim of outlining the framework of a desirable social marketing programme.

METHODOLOGY

We used the MAS scale methodology (Vilchinsky et al., 2010), developed in 2010 specifically for
higher education students, which focused on the perception of wheelchair users, using the social sce-
nario method, with 5-item Likert scales to examine the affective, cognitive and behavioural dimen-
sions of respondents' attitudes towards people with disabilities. The scale was pilot-tested, followed
by a large-scale survey at the end of 2023, using a quota sample of all students at the University of
Miskolc (n = 450).

MOST IMPORTANT RESULTS

Our research is a Hungarian adaptation of the MAS scale in an international context (in addition
to the original Israeli, and the adapted German, South-Korean, Ethiopian, Colombian, Norwegian,
Palestinian applications shortly presented in the paper) - where our analyses have shown a specific
component structure for the Hungarian respondents, which we have named MAS-H. Based on the
cluster analysis, the respondents are grouped into four clusters, from rejecters to supporters, indicat-
ing the need for a differentiated social marketing programme.

RECOMMENDATIONS

The attitudes of the majority society significantly determine the conditions and opportunities for
social inclusion of people with disabilities. Therefore, it is very important to know and understand
these attitudes in depth, which can serve as a basis for the application of effective social marketing
principles and techniques. Based on the results of the research, it is proposed to design and imple-
ment a targeted social marketing strategy and programmes for the four segments identified, in order
to reinforce the positive trends that have been observed.
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