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, A FEMVERTISING ES A HAGYOMANYOS
REKLAM ATTITUDRE ES VASARLASI HAJLANDOSAGRA
GYAKOROLT HATASANAK VIZSGALATA

EXAMINING THE EFFECT OF FEMVERTISING AND TRADITIONAL
ADVERTISING ON ATTITUDE AND WILLINGNESS TO BUY

A nemi egyenldség kérdéskore egyre meghatarozobb téma, azonban napjainkban a rekldmokban megjelené nemi sztereo-
tipiak nem minden esetben tikrozik ezt vissza. 2014 6ta beszélhetlnk un. femvertising (female empowerment adverti-
sing) rekldmozasi stratégiardl, mely a nék megerdsddését alapul véve, a rekldmokban mar megszokott tradicionalis néi
sztereotipikus dbrazolasmdédot kérddjelezi meg. E téma hazankban még kevéssé kutatott, igy a jelen tanulmany keretein
belll a femvertising és a hagyomanyos reklamok attitidre és vasarlasi hajland6sagara gyakorolt hatasat vizsgaljak meg a
szerz6k a Heineken s6rmarka kapcsan. A kvantitativ kutatas 244 magyar egyetemista né részvételével randomizalt kérdé-
ives kisérlettel tortént. Az eredmények alapjan — a nemzetkdzi szakirodalommal 6sszhangban — a femvertising rekldmok
a hagyomanyos rekldmokhoz képest pozitivabban hatnak a néi fogyasztok reklam attitddjére és a vasarlasi szandékara.
A tanulmany lehetséges jovébeli kutatasi iranyok ismertetésével zarul.
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Gender equality is an increasingly important topic. However, gender stereotypes that appear in advertisements today
do not always reflect this trend. Scientific discussion of femvertising (female empowerment advertising) strategies has
started in 2014, which, in addition to empowering women, questions the stereotypical representation of women in ad-
vertising. This under-researched phenomenon is investigated in the Hungarian context, in regards to femvertising and
traditional advertising of the beer brand Heineken. Quantitative research was conducted with a randomized questionnaire
experiment, involving 244 female university students. Based on the results and in line with the international literature,
femvertising, compared to traditional advertisements, has a more positive effect on the attitude towards the advertising
and on the purchase intentions of female consumers. Possible future research directions have also been identified.

Keywords: femvertising, gender stereotypes, advertising, attitude

Finanszirozas/Funding:

Az Innovacids és Technoldgiai Minisztérium UNKP-20-3-11-CORVINUS-73 kédszamu Uj Nemzeti Kivalésag Programjanak a
Nemzeti Kutatasi, Fejlesztési és Innovacios Alapbdl finanszirozott szakmai tdmogatasaval készilt.

The project has been supported by the UNKP-20-3-11-CORVINUS-73 New National Excellence Program of the Ministry for
Innovation and Technology from the source of the National Research,Development and Innovation Fund.

Szerzék/Authors:
Orehdczki Zsuzsanna? (ore.zsuzsanna@gmail.com) végzett mesterszakos hallgatd; Toérok Anna? (anna.torok@uni-corvi-
nus.hu) PhD-hallgaté

2Budapesti Corvinus Egyetem (Corvinus University of Budapest) Magyarorszag (Hungary)

A cikk beérkezett: 2021. 07. 22-én, javitva: 2021. 08. 30-an, elfogadva: 2021. 08. 31-én.
The article was received: 22. 07. 2021, revised: 30. 08. 2021, accepted: 31. 08. 2022.

hogy arra a nemzetko6zi szakirodalom is ramutat, az
elmult harminc-negyven év jelentds valtozast hozott
a reklamokban megjelend ndi abrazolasmod kapcsan. A
feminizmus kiilonboz6 korszakai szamottevé hatassal
voltak a ndi abrazolasmod formalodasara (Mager & Hel-
gesson, 2011). Jelenleg a feminizmus negyedik hullamarol

beszélhetiink, melyet a feminista aktivizmus Gjjaé¢ledése-
ként is emlegetnek. A mozgalmat f6leg fiatalabb nék veze-
tik, akik az Internet és a kozosségi média erejét hasznaljak
a nemek kozotti egyenlétlenség lekiizdésére (Maclaran,
2015). A feminizmus negyedik hullamahoz kapcsolodik a
femvertising (female empowerment advertising) reklamo-
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zasi stratégia is, mely a ndk megerésddése (women empo-
werment) mellett a reklamokban mar megszokott tradici-
onalis néi sztereotipikus abrazolasmodot kérddjelezi meg
(Akestam et al., 2017).

Magyarorszagon a femvertising tipusi reklamozas
kevéssé kutatott teriilet. Jelen tanulmany célja (1) egy el-
meéleti keret megalkotasa, amely targyilagos és empirikus
kutatasi eredményeken alapszik, illetve (2) egy kvantitativ
marketingkutatas elvégzése. A cikk arra a kérdésre keresi
a valaszt, hogy hogyan hat a femvertising és a hagyoma-
nyos reklam az attitiidre és a vasarlasi hajlandosagra?

A tanulmany a kovetkezdket foglalja magaban: (1) a
reklamok hatédsat a reklam- és a markaattitiidre, illetve
a vasarlasi hajlandésagra, (2) a reklamokban megjelend
nemi sztereotipiak bemutatasat, (3) a n6k megerdsddését,
illetve a femvertising reklamozasi stratégia mibenlétét,
(4) a nemzetkozi szakirodalom alapjan megfogalmazott
altalanos hipotéziseket, (5) a kvantitativ marketingkutatas
részletes bemutatasat, (6) a kutatds eredményei alapjan
megfogalmazott kovetkeztetéseket és javaslatokat, vala-
mint a tovabbi lehetséges kutatasi iranyvonalakat.

Szakirodalmi attekintés

Reklam-, markaattitdd és vasarlasi hajland6sag
A szakirodalmi attekintést a reklamattitiid, a markaat-
titlid, majd a vasarlasi hajlandosag rovid ismertetésével
kezdjiik.

A reklamok elsédleges célja — a vallalat nézdpontjabol
— az attitGdvaltozas 1étrejotte, megvalosulasa, amely kap-
csan a fogyasztd kedvezobb véleményt alakit ki a termé-
kekrdl vagy az adott markarol (Bauer, 1996). A termékek
eladasi mennyiségének novelése, valamint a fogyasztok
magatartasanak megvaltoztatasa pedig csak kdzvetett cél-
kittizéskeént kell, hogy szerepeljen.

A reklam iranti attit(idot hat tényez6 befolyasolja: a
szorakozas, az informativitas, az irritacio, a hitelesség, az
interaktivitas és a demografia. Kiemelendd tovabba, hogy
nemcsak a reklam tartalma fontos, hanem a formai ele-
mek és a reklam relevanciaja az adott személy szamara;
megjegyzendd, hogy ezek a faktorok jelentds szerepet jat-
szanak, ami a reklam észlelését illeti, ugy a hagyomanyos
médiaban, mint az internetes feliiletek, tartalmak szint-
jén (Wang et al., 2002). A reklamok minden fogyaszto
szamara mas ¢s mas értéket képviselnek, azonban minél
nagyobb ez az érték, annal kedvezébb valtozasokat tud
okozni az adott reklam a fogyasztok attitiidjében. Az at-
titlidvaltozas elérése érdekében tehat reklamozoi oldalrol
torekedni kell a magas fogyasztoi reklamértékre, amelyet,
ha a reklam informativ vagy szorakoztato, akkor pozitiv
iranyba, ha pedig megtévesztd vagy irritalo, akkor negativ
iranyba befolyasol (Ducoffe, 1995).

A reklamok hatdsa a markaattitiidre szintén fontos
vizsgalando teriilet. A markaattitiid kapcsan az egyén
belsd, atfogo értékelését értjiik egy adott marka kapcesan,
amely id6vel, kiilonbdzé motivaciok és ismeretek meg-
szerzésével valtozhat. Amennyiben a fogyaszté motiva-
cidja valtozik, a marka irant tanusitott attitiidje is valtoz-
hat. A markaattitiidnek kognitiv és affektiv tényezdje is

van: a kognitiv a viselkedést iranyitja, az affektiv pedig
érzelmekkel latja azt el. A markaattitiid relativ és a fo-
gyasztok motivacidjan mulik, hogy melyik marka all a
legkdzelebb a sziikségleteik teljesitéséhez (Percy & Ros-
siter, 1992).

Lin és Lu (2010) alapjan a vasarlasi hajlandosag harom
dolgot foglal magaba: (1) utalhat arra, hogy a fogyasztok
hajlandoéak-e megvenni az adott terméket, (2) reprezental-
hatja azt, amit a fogyasztd meg akar venni a jovében, vagy
pedig (3) az ujravasarlashoz k6tddo dontésrdl is szolhat.
Egy adott termék iranti vasarlasi hajlandosagra szamos té-
nyez0 befolyassal lehet, azonban a legfontosabb az egyén
altal érzékelt érték, amely elsésorban az egyén altal érzé-
kelt mindségbdl és arbol all (Chang & Wildt, 1994). Lee,
Lee és Yang (2017) altal végzett kutatas eredményei arra
vilagitottak ra, hogy a reklamérték befolyasolja az egyé-
nek reklam iranti attitidjét és a marka attittidjét, amelyen
keresztiil eljuthatnak a vasarlasi hajlandésaghoz — tehat az
attitidok megvaltoztatasaval befolyasolhatjuk a fogyasz-
tok vasarlasi szandékat.

Nemi sztereotipidk a rekldamokban

A fogyaszt6i dontési folyamat soran — elsésorban az in-
formacio siritése érdekében — szamos sztereotipia jele-
nik meg, amely kapcsan a fogyasztok is heurisztikakat,
hiivelykujjszabalyokat alkalmaznak (Keller & Kotler,
2016). Fontos megjegyezni azonban, hogy a reklamok so-
ran egyes sztereotipiak mar normava valnak, és sokszor
sziikségteleniil jelennek meg. A reklamokban az egyik
leginkabb szembetiing sztereotipia a nemi sztereotipia,
azon belill pedig a ndk abrazolasa. A fogyasztok a nemi
sztereotipiakat nagyon konnyen felismerik, kovetkezés-
képpen a tartalomgyartok egyik legkedveltebb eszkozé-
nek mindsiilnek. A nemekhez kapcsolodo képeket sokszor
az egyéni identitas kdzpontjaba helyezik. E sztereotipiak
viszont nemcsak a dontési folyamat soran segithetnek, ha-
nem sokszor tarsadalmi hatasuk is lehet (Cortese, 2015).
A nok abrazolasanak kérdése a reklamiparban a ‘60-
as években bukkant fel, amikor a feminizmus terjedésével
egyiitt az addig megszokott ndi abrazolasmddokat egyre
tobben kérddjeleztek meg. A leggyakoribb témakdorok kozé
tartozott a nok fliggése a férfiaktol, a dolgozo6 nék alulrep-
rezentaltsaga, illetve a nék abrazolasa az alabbi modokon:
irrealisan és korlatozottként, szexualis targyként, ,,boldog
haziasszonyként” vagy képtelen személyként (Ferguson,
Kreshel & Tinkham, 1990). A probléma felismerése ota
eltelt tobb évtized, és az egyenldségért valo harc is mar
széleskorilien elterjedt, azonban a modern néi abrazolas a
mai napig szamos hasonlésagot mutat a tobb, mint 6tven
éve azonositott mintazatokkal. Annak ellenére, hogy az
elmult évtizedek soran jelentds atalakulas tortént a nék
iskolazottsaga és foglalkoztatottsaga kapcsan, a rekla-
mok esetében még nem érhetd tetten e tarsadalmi valtozas
nyomata. Napjainkban példaul a legtobbszor a ndk foglal-
koztatasi statuszat abrazoljak sztereotip modon. Emellett
a néket nagyobb valosziniliséggel abrazoljak otthonukban,
mint a férfiakat, illetve a reklamokban a ndket jellemzo-
en fiatalabbnak mutatjak, mint a férfiakat (Grau & Zotos,
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2016). A reklamokban rendszeresen a férfiak dominans, a
ndk pedig alarendelt szerepben jelennek meg, ezt a narra-
tivat sok esetben ugy érik el, hogy a nék nem szolalnak
meg, csak a férfiak beszélnek (Cortese, 2015).

A nemi sztereotipizalas azonban nem csupan nemzet-
kozi, hanem hazai reklamkornyezetben is gyakran meg-
jelenik. A ’80-as évek soran népszeri reklamfogasnak
szamitott az adott terméket vagy szolgaltatast hianyos
oltozetli nokkel eladni, amely gyakorisaga a *90-es évek-
ben a szakma professzionalisabba valasa soran jelentdsen
csokkent, azonban a nemi sztereotipiak nem tiintek el tel-
jesen. A reklamokban megjelendé nemi sztereotipiak meg-
itélése kapcsan eltér a magyar nék és férfiak véleménye: a
ndk szerint a reklamok sokkal inkabb allitjak be a noket
szexobjektumként, mint a férfiak véleménye szerint; to-
vabba a noék szerint kevésbé valtozik pozitiv iranyba ez a
tendencia (Hofmeister-Toth & Malota, 1999). Egy masik
hazai kutatas szerint, amely az id6sek abrazolasmodjarol
sz6l, az idds férfiakat gyakrabban abrazoljak hatalomhoz,
kontrollhoz ¢és tudashoz kapcsolodo témakorok kapcesan,
elegansabb ruhakban, valamint magasabb tarsadalmi
statuszban, mint a néket. Az idds ndket pedig jellemz6-
en kedvesebbnek abrazoljak a reklamokban, tipikusan
csaladi kornyezetben, vagy pedig egészségligyi termékek
kapcsan, mely abrazolasmod megfelel az altalanos nemi
sztereotipiaknak. Az azonban nehezen kutathatd, hogy
az adott jelenség mogott mennyire allnak tarsadalmi nor-
mak, vagy mennyire kdthetd a reklam készitdihez (Ko-
vacs, Aczél & Bokor, 2020).

Annak ellenére, hogy a reklamokban megjelend karos
nemi sztereotipiak mar Stven éve is beszédtémak voltak,
a mai napig megfigyelhetok a nemzetkdzi, illetve magyar
médidban. A tarsadalom ugyan sokat valtozott, a fejlett
orszagokban a ndk iskolazottsaga és a munkaerépiacon
betdltott szerepe is fejlodott, a reklamok tartalma azonban
még nem teljesen tiikrdzi vissza mindezt.

A nék meger6sdédése
A meger6sddést, mas szoval a felhatalmazodast (empo-
werment) tobb szinten is lehet értelmezni. Beszélhetiink
személyes felhatalmazodasrol, amelyet gyakran emlitenek
pszichologiai felhatalmazodasként is, vagy pedig valami-
lyen csoportszintll felhatalmazodasrol, amelynek legtdb-
bet emlegetett példaja a munkahelyeken torténik (Pastor,
1996; Zimmerman, 1995). Ez a két tipus természetesen
kapcsolatban all egymassal: a személyes felhatalmazodas
mértéke befolyasolja a csoportost, valamint ez az allitas
forditva is igaz (Zimmerman, 1995). A jelen kutatas ke-
retében a személyes felhatalmazodas mértékét vizsgaljuk.
Pastor (1996) szerint a felhatalmazodas felfoghato
egy folyamat vagy egy evoluci6 részeként, amely embe-
ri kapcsolatokon keresztiil jelenik meg és megy végbe.
A megkdzelités legfontosabb eleme, hogy a felhatalma-
zodas nem statikus, hanem dinamikus, egyfolytaban
valtozo, amelyre a kapcsolat 9sszes szerepldje hatassal
tud lenni. A szerz6 szerint a személyes felhatalmazodas
“egy olyan folyamat, amely soran az ember fejleszti azt
a képességet, hogy adott esetben az 0j helyzetekre rea-
galva megvaltoztassa viselkedését, és elszamoltathassa
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sajat ¢életének cselekedeteit és dontéseit” (Pastor, 1996,
p. 5). Pastor (1996) megkozelitéséhez hasonldéan, Zim-
merman (1995) is folyamatként tekint a felhatalmazodas-
ra. Zimmerman (1995, p. 583) szerint a felhatalmazodas
egy olyan tobbszintli folyamat, ahol “az emberek sajat
sorsuk ellendrzésére és az életiiket befolyasold dontések
befolyasolasara teremtenek vagy kapnak lehetdséget”. A
szerz6 kiemeli a proaktivitast és azt, hogy az egyén kri-
tikusan kozeliti meg a tarsadalmi és politikai kdrnyeze-
tét. Mindenképp megjegyzendd, hogy az egyén fogalma
nem azt jelenti, hogy minden befolyasolo, kiilsé tényezot
figyelmen kiviil kell hagyni és csupan az egyénre kon-
centralni — éppen ellenkezéleg, hiszen az egyén céljai
elérésének érdekében az egyén kdrnyezetében 1évo ha-
tasokat is sziikséges figyelembe venni, megérteni és be-
folyasolni. Zimmerman (1995) keretrendszere alapjan az
egyéni felhatalmazodas harom komponensre bonthato: a
személyes, az interakcios €s a viselkedési komponensre.
A személyes komponensben jelenik meg az egyén mo-
tivacidja, az altala maganak tulajdonitott kompetenciaja
¢és hatékonysaga. Az interakcios komponens az egyén
kozosséghez vald viszonyat vizsgalja, hogy mennyire
érti meg a kiilonbozo kozosségek helyzetét és kihivasait.
Veégiil pedig a viselkedési komponensben jelennek meg
az egyének konkrét cselekedetei, amelyek eredményei
befolyassal birnak az egyén életére.

A nék megerdsddését, felhatalmazodasat nehéz defi-
nialni és mérni is, hiszen az egyénekben lejatszodo belsd
folyamatot nem tudjuk kozvetleniil megfigyelni (Ma-
hmud, Shah & Becker, 2012). Kabeer (2001) ugy véli,
hogy a né6i felhatalmazodas a nék szamara elérhetd va-
lasztasi lehetdségek boviilését jelenti. Kovetkezésképpen
a felhatalmazodast mint cél definialja, amely eléréséhez
sziikségszerili a megfeleld lehetdségek, utak azonositasa.
Bar a felhatalmazodas irodalmahoz hasonléan a szerzé
szerint is fontos maga a folyamat, azonban magat a fel-
hatalmazddast nem folyamatként értelmezi, hanem, mint
végso cel. Mahmud és tarsai (2012) is hasonlé oldalrol
kozelitik meg a néi felhatalmazodast, melynek két olda-
la van. Egyik oldalrél a nék jogainak és szabadsaganak
ndvekedését jelenti, masik oldalrol azonban felelGsség ¢s
kotelezettségek is jarnak vele. A nék jogainak béviile-
sével egyes szerepeket mar nem csak a férfiak toltenck
be, igy a ndknek uj szerepkordket is el kell latniuk. A
szerz6k szintén kiemelik a felhatalmazodas arnyolda-
lat is, amely alapjan a ndk lathatoésaganak ndvelésével
megndhet a ndk elleni erészakos tettek szama. Ezzel el-
lentétesen Cornwall (2016) ¢s Rowlands (1998) megko-
zelitése szerint a ndi felhatalmazodas inkabb a hatalmi
strukturak ujrarendezésérdl kell, hogy szoljon — amely
folyaman a nemi egyenléség megvaldsulhat —, mintsem
a ndék egyéni utjairdl. Mindkét szerzo tarsadalmi szinten
vizsgalja a problémat, mikdzben az egyéni felhatalma-
zo6dast és hozzajarulast kevésbé érintik. Cornwall (2016)
szerint bar az egyéni felhatalmazodas és a ndk egymas
kozotti diskurzusa eldre tudja mozditani a folyamatot,
nem e két tényezének kellene lennie a mozgatdorugo-
nak. Vinkenburg (2015) Hollandiaban tanulmanyozva a
no6i felhatalmazodast jelentdsen mas megkozelitéssel alt
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hozza a kérdéshez. Kutatasa soran a ndk gazdasagi felha-
talmazodasat vizsgalja, mely alapjan a fejlett orszagok-
ban a legnagyobb kihivast a munka és gyermekgondozas
egyensulyanak megtalalasa jelenti. Ennek kapcsan mar
nemcsak az intézményi struktura és a hatalmi atrendezé-
dés keriil szoba, hanem az egyéni feleldsség is.

Femvertising

A femvertising fogalom megjelenése a SHE Medidhoz
kapcsolhato. Eldszor 2014-ben Samantha Skey, a valla-
lat akkori marketingvezet6je hasznalta a femvertising
kifejezést egy errdl szolo kerekasztal beszélgetés kap-
csan (Bahadur, 2014; Drake, 2017; Akestam et al., 2017).
Egy évvel késébb, 2015-ben a SHE Media megalapitotta
a #Femvertising Awardot, amely célja, hogy kitiintessék
azokat a markakat, amelyek szembe mennek a nemi nor-
makkal, és a néket célzo hirdetéseikben sztereotipiakat
lerombolo, ndbarat tizeneteket, képeket jelenitenck meg
(Femvertisingawards.com, 2021). Annak ellenére, hogy a
femvertising reklamozasi tipus mar a fogalom elterjedése
eldtt is jelen volt, a kifejezés 2015 ota lett szélesebb korben
is ismert.

Sokan a femvertising elddjének a Dove marka 2004-
ben bemutatott ,,Real beauty” nevii reklamjat tartjak
(Windels et al., 2020; Akestam et al., 2017). Tébb, mint
tiz évvel késobb a napjainkban egyre nagyobb teret
nyerd femvertising 2015-ben sajat kategoriat kapott a
Cannes Lion dij keretein beliil, amely a kreativ iparag
egyik legelismertebb dija. A kategoériaban olyan kre-
ativ. munkékat dijaznak, amelyek elutasitjak a nemi
sztereotipiakat, és szembeszallnak az elditéletekkel és
az egyenl6tlenséggel azaltal, hogy az egyének nemét
progressziv vagy tarsadalomtudatos modon mutatjak
be (Cannes Lions, 2021).

A femvertising definialasa kapcsan a szakirodalom
egyetért, miszerint a femvertising a rekldmokban mar
megszokott tradicionalis ndi sztereotipikus abrazolasra,
valamint ennek a néi fogyasztokra tett hatasara valaszol
és kérddjelezi meg azokat (Akestam et al., 2017). A fem-
vertising legtobbszor a nyugati vilag kulttrajara reflektal,
a nok helyzetének valtozasat tiikrozi, mint a nék jovedel-
mének a novekedése, a nék nagyobb lathatésaga, vagy
pedig a nemi diszkriminacio elleni kiizdelem (Abitbol &
Sternadori, 2019). Ezek a folyamatok hazankban is meg-
talalhatok, igy a femvertising hazai kdrnyezetben is rele-
vans a vallalatok, valamint a fogyasztok szamara is.

Mig a femvertising jelentésében egyetértés van a szak-
irodalomban, addig a megitélése mar kevésbé egyontetil.
A femvertising kritikusai elsésorban a vallalatok profitori-
mis feminizmusnak nevezik (Becker-Herby, 2016), illetve
a soksziniliséget bemutatd marketingstratégiaként tiintetik
fel (Sobande, 2019), vagy a nemek kozotti egyenldség 0sz-
szefliggésében hasznaljak profitszerzés céljabol (Sterbenk
et al., 2021). Mindekdzben ezek a vallalatok elkeriilik az
olyan tarsadalmi feleldsségvallalashoz kapcsolodo kér-
déskoroket, mint példaul a fenntarthatésag vagy a munka-
etika (Sobande, 2019).
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A femvertising széles korli elterjedése és gyakori
megjelenése a kiilonb6z6 médiumokban egyre relevan-
sabb kérdéssé teszi hatasanak vizsgalatat. Egy-egy reklam
szamos modon befolyasolhatja a fogyasztokat, amely pe-
dig igy a vallalat jovojére is hatassal lehet. Azonban fon-
tos kérdés, hogy a vallalat szamara iizleti szempontbdl is
megéri-e hagyomanyos reklamok helyett femvertisingot
hasznalni, vagy csupan jotékony tevékenységet végeznek
a vallalatok a femvertising altal?

Drake (2017) alapjan a hagyomanyos reklammal
Osszehasonlitva azok a fogyasztok, akik femvertising
reklamot néztek meg nemcsak szignifikansan jobb at-
titidot tanusitottak a reklam és a marka felé, hanem
az adott reklamban szereplé termék kapcsan a vasar-
lasi szandékuk is magasabb volt. A szerzé kutatasaval
egybevagd eredményre jutottak Akestam és szerzd-
tarsai (2017) is, akik szerint a megfeleld femvertising
pozitiv iranyba befolyasolja a fogyasztok marka és a
reklam iranti attittidjét. Kutatasuk alapjan a femver-
tising reklam megnézése soran a fogyasztoban a nék
abrazolasahoz kapcsolodo pozitiv gondolatok jelennek
meg, amelyek csokkenti a reklam iranti ellenallast, és
ezaltal pozitiv hatast fejtenek ki a reklam és a marka
szempontjabol (Akestam et al., 2017). Ezzel ellentéte-
sen Kapoor ¢s Munjal (2019) kutatasa alapjan a femver-
tising nincs szignifikans pozitiv hatassal a fogyasztok
vasarlasi szandékara, mely eredmény a meglévd kutata-
soknak ellentmond.

A fentiek alapjan a témakor tovabbi vizsgalata kapcsan
az alabbi altalanos hipotéziseket fogalmaztuk meg:

H;: A femvertising reklamok a hagyomanyos rekla-
mokhoz képest pozitivabban hatnak a néi fogyasztok rek-
lamattittidjére.

H,: A femvertising rekldmok a hagyoményos rekla-
mokhoz képest pozitivabban hatnak a néi fogyasztok mar-
kaattittidjére.

H;: A femvertising reklamok a hagyomdnyos rekla-
mokhoz képest pozitivabban hatnak a ndi fogyasztok va-
sarlasi szandékara.

Modszertan

A kutatas soran a femvertising hatasat vizsgaltuk, amely-
re az egyik legmegfelelobb modszer Rossi et al. (2018)
alapjan a randomizalt kérddives kisérlet. A valodi kisérleti
modszer soran véletlenszerlien osztottuk be a tesztala-
nyokat a kisérleti csoportokba, és a kisérleti csoportok-
hoz véletlenszeriien rendeltiik a kisérleti koriilményeket.
Minden résztvevd 50% eséllyel kapott femvertising vagy
hagyomanyos reklamot, amely véletlenszeriiségét a Qualt-
rics szoftver biztositotta.

A jelen esetben a kisérleti koriilmény a femvertising
reklam volt. A kutatas soran a tesztalanyok egy része fem-
vertisinggel talalkozott, mig a masik része hagyomanyos
reklamot latott. Annak érdekében, hogy megismerjiik a
markaattitidot és a vasarlasi szandékot, mindkét kisérle-
ti kdriilmény szintjén eld- és utotesztes kontrollcsoportos
modszert (Malhotra & Simon, 2017) alkalmaztunk (lasd:
1. abra). A képlet alapjan a kutatas soran statisztikai mod-
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1. dbra

Folyamatabra a kisérletrdl

Hmm

Merkaaninda &5 visanasi
SZANCEK eldmérése

Markaatitla &5 visanasi Reksdmantindes utéménése
SZANOEK Utdririse

Kagewtien CSOpOM Ragyomanyos
» rekiam

Forrés: sajat szerkesztés

szerekkel megvizsgaltuk, hogy a két csoport kimeneti €s
bemeneti értékének kiilonbsége kozott van-e szignifikans
kiilonbség. A vizsgalat eredményeit a kovetkezd fejezet-
ben ismertetjiik majd.

A kisérleti hatds mérését az alabbi médon lehet megtenni:
Kisérleti hatas = (0,-0, )—(0,~0,)

Ahol az
* 0,a kisérleti csoport elémérése,
* O, akisérleti csoport utomérése,
* O,a kontrollcsoport elémérése, !
* O, pedig a kontrollcsoport utomérése.

A reklamkivalasztas célja Kordrostami & Kordrostami
(2020) alapjan egy férfiak altal dominalt iparagi példa
vizsgalata volt, melyet a soriparon keresztiil, a Heineken
marka két kiilonbozo tipusu reklamjanak segitségével
mutattunk be. A résztvevok a kutatas keretén belil egy
femvertising reklamot (Heineken | Cheers to all: https://
youtu.be/dD6r53DWxwk), illetve egy hagyomanyos néi
abrazolasmodot megjelenité reklamot (Heineken | Holi-
days As Usual: https://www.youtube.com/watch?v=ifp-
hUWFdtOM) lathattak. :

A kérdéiv soran az adott reklam megnézése el6tt és
utan is felmértiik tehat a markaattitidot és a vasarlasi
szandékot. A markaattitlid mérésére Bergkvist és Rossi- !
ter (2007) altal hasznalt Likert-skalat alkalmaztuk, mely-
nek kapesan a kitoltdk arra a kérdésre valaszoltak, hogy !
,»Szerinted milyen marka a Heineken?”. Egytdl 7-ig ter-
jedd skalan kellett pontozniuk az allitdsokat, amely soran !
az l-es érték azt jelentette, hogy az adott marka rossz, a
7-es pedig azt, hogy ,,j6 marka”. A pératlan skala lehetévé
tette, hogy a kitoltd semleges értéket jeldljon be (Kehl &
Rappai, 2006). A vasarlasi szandék mérése soran fontos-
nak tartottuk, hogy a kutatas soran szazalékos eredmé-
nyeket tudjunk mérni és értelmezni. Emiatt Jamieson &
Bass (1989) alapjan a hétpontos skala helyett 0-t6l 100-ig
terjedd, 101 pontos skalan kellett a megkérdezetteknek va-
laszolniuk arra kérdésre, hogy ,,Amikor legkozelebb vasa-
rolsz, mennyire valoszinii, hogy a Heinekent valasztod?”.
Ebben az esetben a 0 érték jeldlte, hogy kutatasban részt
vevd egyén biztosan nem a Heinekent valasztana, a 100-
as érték pedig, hogy biztosan ezt a terméket valasztana
legkdzelebbi vasarlasa soran. A markaattitiid és a vasar-
lasi hajlanddsag utomérése utan felmértiik a reklam irdnti
attitidot is. A megkérdezetetteknek 1-t6l 5-ig terjedd Li-
kert-skalan (Bergkvist & Rossiter, 2007) az alabbi kérdés-
re kellett valaszolniuk: ,,Hogy tetszett a reklam?”, ahol az
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l-es értek azt jelentette, hogy ,.egyaltalan nem tetszett”,
a 5-0s érték pedig, hogy ,,nagyon tetszett”. Bergkvist és
Rossiter (2007), Hoffmann et al. (2012), tovabba Abitbol és
Sternadori (2019) egyetértenek abban, hogy az egy kom-
ponensbdl allé mérészam ugyanolyan pontossaggal tudja
mérni a reklamattitidot, a markaattitidot és a vasarlasi
hajlandésagot, mint a tobbkomponensii skalak, igy a jelen
kutatasban is egy komponenssel mértiik ezeket a valtozo-
kat. A kérdéivbe egyéb kontrollvaltozokat is bevontunk,
amelyek Zimmerman (1995) alapjan a felhatalmazodas
kiilonbozé komponenseire épiiltek: ezek a kitdltd sze-
mélykdzi kapcesolataira, a kornyezettel valo interakcidjara
¢és viselkedésére iranyultak. A megkérdezetteknek a kér-
déiv végén a demografiai adataikra vonatkozo kérdéseket
kellett megvalaszolniuk.

A kutatas célcsoportjat a magyar egyetemista nok al-
kottak. A kutatas célcsoportja kiemelten érdeklddik a tar-
sadalmi problémak és azok megoldasai irant, amelyet az
atlagon feliili politikai aktivitasuk (Szabé & Oross, 2012)
is jelképez. Tarsadalmi nyitottsaguk és érzékenységiik
miatt (Spiel & Reich, 2021) az egyetemista ndk kiemelke-
déen jo célkozonség lehet a femvertising szamara.

A kérdéivet holabdamodszerrel online Facebook-cso-
portokban terjesztettiik. A kérdéivet a Qualtrics szoftver-
rel készitettiik, elemzését pedig az R programnyelvben
végeztiik el, az RStudio segitségével.

Eredmények

A minta alapstatisztikai

A kérddivet 0sszesen 284-en toltotték ki, azonban ebbdl
23 férfi volt, 4 személy nem adta meg a nemét, valamint 13
n6é nem tanult jelenleg felsdoktatasban, igy 6sszesen 244
relevans kit6ltd keriilt a mintaba.

A kvantitativ kutatasban résztvevok legnagyobb részt
a Budapesti Corvinus Egyetem (139 £6), az E6tvos Lorand
Tudomanyegyetem (33 f0), a Szegedi Tudomanyegyetem
(13 f6), valamint a Budapesti Gazdasagi Egyetem (13
f6) hallgatoi voltak. Amennyiben a marketingkutatasban
részt vevo hallgato tobb felsdoktatasi intézmény hallga-
tdja volt, ugy csak a legkorabban elkezdett képzési intéz-
ményt kellett megjeldlnie.

A megkérdezett hallgatok egyetemének elhelyezkedé-
sébdl kifolydlag a legtdbben a févarosban (52,8%) laktak,
azonban jelentés mennyiségii kitoltd volt a tobbi magyar
telepiiléstipusbol is, a kitdltok 12,7%-a megyei jogu varos-
ban lakott, 5,7%-a nagyvarosban, 15,5%-a kisvarosban,
emellett pedig a kozségek lakoi (13,1%) is megjelentek a
mintdban, amely els6sorban a jarvanyhelyzetnek kdszon-
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hetd. A tavoktatas alatt sok hallgaté haza tudott menni a
csaladi otthonaba, a kollégistaknak pedig nem volt lehet6-
ségiik az egyetemiik varosaban kollégiumban lakni.

A kitoltok kozel fele, 48,4%-a nem dolgozik jelenleg a
tanulmanyai mellett, a kitoltok 48,8%-a pedig részmun-
kaidében dolgozik, és csupan a megkérdezettek 2,9%-a
vallal munkat teljes allasban.

A két alminta 6sszehasonlitasa

A kérdéiv soran a megkérdezettek véletlenszertien lathat-
tak a femvertising vagy pedig a hagyomanyos reklamot.
Osszesen igy 119-en talalkoztak a Heineken femverti-
sing reklamjaval és 125-en a hagyomanyos Heineken rek-
lammal. A mintaba véletlenszertien keriiltek a kutatasban
résztvevok, eldszlrést kizarolag a nemiik, valamint a fel-
s6oktatasban valo részvételiik kapcsan végeztiink. Ezek
mellett a megfeleléen nagy mintaeclemszam biztositani
tudja azt, hogy az alanyok ne térjenek el egymastol a két
csoport szintjén f6 karakterisztikajukat illetéen. Ennek a
kritériumnak a teljesitését meg is vizsgaltuk. Az elémérés
soran a megkérdezettek Heineken marka iranti markaatti-
tidjét és a vasarlasi szandékat is megvizsgaltuk, melyeket,
ha eltérnek egymastol, a kutatas tovabbi részében figye-
lembe kell venni.

2. abra
A két almintaban szerepl6 egyének koranak
megoszlasa

1 1 1 L L

0.15 B

0.10 r

Sirliség

0.05 r

0.00 S ——

T T T T T
15 20 25 30 35

Eletkor

Hagyomanyos reklam Femvertising

Forrés: sajat szerkesztés

Az 2. dbran a két alminta koranak strtiségfiiggvénye lat-
hatd, amely soran nagyon hasonlé eredményeket kaptunk.
Ezek 6sszehasonlitasat paros T-teszttel végeztiik el, amely
eredménye alapjan 95%-os szignifikanciaszinten a nullhi-
potézist elfogadtuk, kovetkeztetésképpen a két csoport ko-
z6tt nincs szignifikans kiilonbség, ami a kutatasba bevont
résztvevok atlagéletkorat illeti (1. tablazat).

1. tablazat
A két alminta életkoranak atlaga és a kétoldalu
T-proba P-értéke

P-érték
0.1973

Femvertising atlaga
22,19

Hagyomanyos reklam atlaga
22.56

Forrés: sajat szerkesztés

A reklam megnézése elott felmértiik a megkérdezettek Hei-
nekenhez kotheté markattitiidjét és vasarlasi szandékat is.
A Heineken markamegitélését 1-t6l 7-ig terjedd Likert-ska-
lan kérdeztiik meg, amely kapcsan a két csoport atlaga 4,9,
valamint 4,95 volt. Eloszlasuk pedig a 3. abran lathato.

3. dbra
A kitolték Heineken markamegitélése - el6zetes
markaattitid

0 2 4 6
1 1 1 1 1 1 1 1
Hagyomadnyos rekldm Femvertising
0.4 r
03 A r
o
b
2
3 02 A r
0.1 4 r
00 4 == L
T T T T T T T T
0 2 4 6
Attitdd

Forréas: sajat szerkesztés

Ugyan a hagyomanyos reklam csoportjanak eloszlasa csu-
csosabb, azonban a paros T-teszt alapjan mégsem kiilon-
bozik szignifikansan a két csoport eredménye (2. tablazat).

2. tablazat
A két alminta markamegitélésének atlaga és a
kétoldalu T-préba P-értéke

P-érték
0.7151

Femvertising atlaga Hagyomanyos reklam atlaga
4.9 4.95

Forréas: sajat szerkesztés

A vasarlasi szandékot a kitoltéktdl 0-t6l 100-ig terjedd
skalan kérdeztiik, hogy szazalékos értékeket tudjunk
szamolni, a kérdés pedig arra iranyult, hogy mekkora
valoszinliséggel valasztanak Heineken sort a legkoze-
lebbi sorvasarlasuk soran. Erre a kérdésre adott valaszok
kozott sem volt eltérés a két csoport kozott (3. tablazat
¢s 4. abra).

3. tablazat
A két alminta vasarlasi szandékanak atlaga és a
kétoldalu T-préba P-értéke

P-érték
0.5673

Femvertising atlaga
35.1

Hagyomanyos reklam atlaga
37.08

Forrés: sajat szerkesztés

A kvantitativ kutatasban résztvevok jelentés része nem
tartja egyaltalan valoszintinek, hogy a legkozelebbi sor-
vasarlasa soran Heineken sort fog vasarolni, azonban a
randomizalt kisérlet sordn ez a tény nem okoz problémat.
Mindkét csoport kapcsan hasonlo eredményt kaptunk erre
a kérdésre — igy mindkeét csoportnal ez a tényez6 ugyano-
lyan mértékben befolyasolja a kutatas tovabbi eredménye-
it és nem torzitja a reklam hatasat.
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4. abra
A kitolték el6zetes vasarlasi szandéka

0 20 40 60 80 100
1 I I 1 I 1 I

Femvertising

1 1 1
Hagyoményos rekldm

0.025 - r

0.020 - r

0.015 - -

0.010 -

0.005 - r

0.000 - r
T T T T T T T T T T T T
0 20 40 60 80 100

Vésérlasi szandék (%)

Forrés: sajat szerkesztés

A kérdéiv soran két elémérést végeztiink el, a mintara
vonatkozo markaattit{id és a vasarlasi szandékuk témako-
rében. Az elémérés eredményei szerint a véletlen csoport-
bontasnak kdszonhetéen valoban nem tér el a két minta
szignifikinsan egyik valtozé kapcsan sem egymastol. fgy
a kutatas tovabbi részében az elémérés eredményeivel
nem sziikséges korrigalni, hiszen statisztikailag, 95%-o0s
szignifikanciaszinten azok nem térnek el egymastol.

Hipotézisvizsgalat

A reklam megnézése utan a megkérdezetteknek értékelni-
ik kellett a reklamot 1-5-6s skalan, mely atlaga a femver-
tising esetén 4,32 volt, mig a hagyomanyos reklam esetén
pedig 3,57.

5. dbra
A reklamattittid értéke a hagyomanyos reklam és a
femvertising esetén

Attitld értéke
1

14 o ° -

Hagyomanyos reklam Femvertising

Forrés: sajat szerkesztés

4. tablazat
A két alminta reklamattittidjének atlaga és a
kétoldalu T-préba P-értéke

P-érték
0.0000

Hagyomanyos reklam atlaga
3,57

Femvertising atlaga
4,32

Forrés: sajat szerkesztés

A 5. abran pedig az latszik, hogy jelentésen eltér a két ér-
tek, a kétoldalu paros T-proba értéke alapjan szignifikan-
san pozitivabb a femvertising reklam megitélése, mint a
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hagyomanyosé. fgy a kutatas ezen hipotézisét, miszerint
a femvertising reklamok a hagyomanyos reklamokhoz ké-
pest pozitivabban hatnak a célcsoport reklamattitiidjére,
elfogadjuk (4. tablazat).

A kérddivben a reklam megnézése elétt, illetve a rek-
lam megnézése utan is szerepeltek olyan kérdések, ame-
lyek a vasarlasi szandékkal, illetve a markaattitiiddel vol-
tak kapcsolatosak. Az utomérés eredményébdl kivonva
az elémérés eredményét pedig megkaphatjuk a kisérleti
hatast (6. abra).

A markaattittid kisérleti hatdsa nem bizonyult szignifi-
kansan kiilonbozének a femvertising és a hagyomanyos
reklam soran. A femvertising soran 0,24 volt kisérleti
hatas, mig a hagyomanyos reklam soran 0,11, azonban a
paros kétoldalu T-proba eredménye alapjan ez a két érték
95%-o0s szignifikanciaszinten nem tér el egymastol szig-
nifikansan (lasd: 5. tablazat). igy eredményeink alapjin
a femvertising hatdsmechanizmusa nem a markaattittid
novelésén keresztiil torténik. Kovetkeztetésképpen a H,
hipotézist, amely a markaattitiid és a femvertising kapcso-
latarol szol, elvetjiik.

6. dbra
A markaattitid valtozasa a hagyomanyos reklam és a
femvertising megnézése utan

2 0 2 4
! ! L L 1

Femvertising

1 1 1
Hagyomanyos rekldm

0.6 r

Sirlség

0.2 r

0.0 r

Maérkaattitid

Forréas: sajat szerkesztés

5. tablazat
A két alminta markaattitid-valtozasanak atlaga és a
kétoldalt T-préba P-értéke

P-érték
0,2278

Femvertising atlaga
0,24

Hagyomanyos reklam atlaga
0,11

Forrés: sajat szerkesztés

A markaattitiiddel ellentétben a femvertising és a hagyo-
manyos reklam kapcsan a vasarlasi szandék kiilonbsége
mar szignifikansan eltért. A femvertising esetében atla-
gosan 5,6 szazalékponttal nétt a vasarlasi szandék, mig a
hagyomanyos reklam esetében csupan 1,9 szazalékpont
ennek az értéke.

A 7. dbra adatai alapjan levonhat6 az a kovetkeztetés,
hogy a hagyomanyos reklam megnézdinek korében joval
tobb volt azoknak az aranya, akik az el6zetes és az utdla-
gos felmérés soran ugyanolyan valoszinliséggel vasarol-
nanak legkdzelebbi sorvasarlasuk soran Heinekent, tehat
areklam szinte nem volt hatassal a vasarlasi szandékukra.
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7. 4bra
A vasarlasi szandék uto6- és elémérésének kiléonbsége
hagyomanyos reklamok és femvertising soran

-40 -20 0 20 40 60

1 1 1
Hagyoményos rekldm Femvertising

0.10

0.05

k.

0.00

-40 -20 0 20 40 60

Forrés: sajat szerkesztés

6. tablazat
A két alminta vasarlasi szandékanak uto- és
elémérésének kiulonbsége és a kétoldalu T-proba

P-értéke
Femvertising atlaga Hagyomanyos reklam atlaga P-érték
5,64 1.94 0.0048

Forrés: sajat szerkesztés

Mindezek alapjan a hagyomanyos reklam 1,94 szazalék-
ponttal noveli meg a vasarlasi szandékot, mig a femver-
tising 5,64 %ponttal. A kettd kiilonbségét tekinthetjiik
a femvertising hatasanak, hiszen a kutatas alapjan a
nem femvertising reklamok is ndvelni tudjak a vasarlasi
szandékot, igy a femvertising hatasat ezzel az értékkel
csdkkenteni kell. Osszesen tehat 3,7 szazalékponttal no-
veli a femvertising a célcsoport vasarlasi szandékat (6.
tablazat).

Regresszios egyenlet

A fenti statisztikak alapjan szignifikansan befolyasolta a
femvertising az egyének vasarlasi szandékat a reklamo-
zott termék iranti. Azonban nem érdemes figyelmen kiviil
hagyni egyéb befolyasolé tényezdket sem, igy a tovabbi-
akban OLS regresszio segitségével vizsgaltuk meg azt,
hogy mely tovabbi tényezdk, milyen iranyban és mérték-
ben befolyasoltak az egyének vasarlasi szandékat. Tovab-
ba megvizsgaltuk azt is, hogy e tényezdk figyelembevétele
utan is talalhato-e a két csoport eredményei kdzott szig-
nifikans kiilonbség.

Az eredményt befolyasolo tényezdk lehetnek a kitoltok
megerdsodésének mértékét befolyasoldé komponensek, va-
lamint kiilonbdz6é demografiai valtozok. gy ezeket bevon-
va egy regresszios egyenlettel vizsgaltuk meg a vasarlasi
szandékot (7. tablazat).

Az OLS regresszio 6t alapfeltételezés elfogadasan
alapszik, mely szerint (1) a modell paraméterei linearisak,
(2) véletlen mintavétel tortént, (3) a hibatag varhato érté-
ke 0, (4) a valtozok nem egymas tokéletes linearis kom-
binaciodi, valamint (5) a modell homoszkedasztikus, azaz
a hibatag értéke nem fiigg a magyarazovaltozo értékeétol
(Wooldridge, 2012, p. 59).

7. tablazat

Vasarlasi szandék
kiilonbsége
.. 3.511™
Femvertising
(1.348)
0.077
Viselkedési komponens
(1.381)
-0.118
Személyes komponens
(0.440)
., 0.102
Interakcios komponens
(0.393)
-0.193
Kor
(0.400)
. 2.615°
Kapcsolat (Nincs kapcsolatban)
(1.357)
0.507
Fels6oktatasban eltoltott évek
(0.560)
M o, 3.237
egyei jogu varos
SO 2.103)
N : 3.556
agyvaros
& (2.920)
. 1.674
Kisvaros
(1.975)
e 2.920
0zsé
5 (2.093)
A  helvzet -0.864
nyagi helyze
Ve (0.814)
5.322
Konstans
(9.039)
Minta elemszama 244
R? 0.074
Korrigalt R? 0.026
Forrés: sajat szerkesztés
8. abra

Az OLS modellek hibatagjainak illeszkedése

Vasarlasi szandék kiilonbsége

Reziduum

Illesztett érték

Forrés: sajat szerkesztés

A modell paraméterei linearisak, a kérdéiv soran pedig
véletlen mintavétel tortént, igy az elsé kettd alapfeltétel
teljesiil. A modellek hibatagjait a 8. és 9. abran jelenitet-
tik meg. A vasarlasi szandék kiilonbségeinek modelle-
zése soran heteroszkedaszticitas all fenn. Ennek ellenére
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nem lehet elvetni azt, hogy a modell homoszkedasztikus,
a P-érték 0,4 felett volt — igy a modell megfelel ennek a
kitételnek. A modell hibatagjainak varhato értéke nulla.

9. dbra
Az OLS modellek hibatagjainak értéke

Vasarlasi szandék kilonbsége

200~

Forrés: sajat szerkesztés

Tovabba a modellek valtozdi nem egymas tokéletes line-
aris kombinacioi, valamint multikollinearitas sem fordult
eld benniik, amely kapcsan minden valtozo VIF mutatoja-
nak értéke 2 alatt volt. Ezek alapjan megfelelnek tartjuk
az OLS modellt ahhoz, hogy tovabbi kovetkeztetéseket
fogalmazzunk meg.

A fenti regresszios eredménytablabol jol latszik, hogy
a kontrollvaltozok bevonasa utan sem vesztette el szignifi-
kanciajat az egyenletben a femvertising.

A vasarlasi szandék esetében a kétoldalu T-proba alap-
jan 3,71 szazalékponttal novekszik atlagosan a megkér-
dezettek vasarlasi szandéka, mig a regresszios modellben
ez az érték kis mértékben csokkent 3,51 szazalékpontra.
Azonban a kontrollvaltozok koziil kizardlag a megkérde-
zettek kapcsolati statusza volt szignifikansan befolyasolo
tényez6: amennyiben a kitdlté egyediilallo, gy a Heine-
ken sor vasarlasi szandéka atlagosan 2,62 szazalékponttal
magasabb, mint a kapcsolatban €16 néké.

Végiil pedig szignifikans kontrollvaltozo lett a modell-
ben a felhatalmazodasra vonatkozé harom komponensbdl
egy: az interakcidos komponens. Az interakcidos kompo-
nens kérdése arra vonatkozott, hogy a megkérdezett min-
dennapjai soran eld szokott-e fordulni az a helyzet, hogy
személyes indokok miatt, kevesebbet tesz hozza a csapat-
munkahoz, mint masok. Ez a tényallas a szakirodalom
alapjan befolyassal lehet az egyén felhatalmazodasara is.

A regresszid soran nem valtozott jelentdsen a fem-
vertising hatdsa: a vasarlasi szandék esetében 3,71 sza-
zalékpontrol, 3,51 szazalékpontra csdkkent annak hatasa.
Elmondhatd, hogy a kiilonbség nem jelentds, hiszen az
egyéb kontrollvaltozok nem tiintették el a femvertising
hatasat. A kontrollvaltozok legtdbbje nem bizonyult szig-
nifikansnak, amely a minta homogenitasabol is adodhat,
hiszen a kutatas célcsoportja, az egyetemista nék szamos
demografiai és személyes tulajdonsagban nagymértékben
megegyezhetnek.

Osszességében levonhaté az a kozvetkeztetés, hogy
a femvertising pozitiv hatassal bir a megkérdezett egye-
temista nok termék iranti vasarlasi szandékara, amely a
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felhatalmazodas eszkoze lehet, igy H, hipotézist is elfo-
gadtuk.

Kovetkeztetések és javaslatok

A nemi egyenléség kérdése egyre népszeriibb téma napja-
inkban, amely a vallalatok marketingkommunikacioja so-
ran is egyre inkabb megjelenik. Egyik ehhez kapcsolodo
reklamozasi stratégia a femvertising, mely a reklamokban
megjelend hagyomanyos néi abrazolasmodot kérddjelezi
meg ¢és allitja uj fénybe, és amely a tarsadalmi normak
valtozasa miatt egyre népszeribbé valik.

A jelen kutatas arra a kérdésre kereste a valaszt, misze-
rint Hogyan hat a femvertising és a hagyomanyos reklam
az attitidre és a vasarlasi hajlandosagra? A szakiroda-
lom alapjan harom hipotézist fogalmaztunk meg, amely a
nék femvertisinghoz k6t6do reklam- és markaattitiidjére,
illetve vasarlasi szandékara iranyult.

A H -es hipotézis feltevése az volt, hogy a femvertising
reklamok a hagyomanyos reklamokhoz képest pozitivab-
ban hatnak a néi fogyasztok reklamattitiidjére. A femver-
tising és a hagyomanyos reklam attitiidjének eredményei
szignifikansan eltértek egymastol, igy ezt a hipotézist el-
fogadtuk. Azonban a reklamattitiid és a femvertising hata-
sa nagy mértékben Osszefiigghet egymassal, kovetkezte-
tésképpen a reklamattitid tovabbi hatasait a jelen kutatas
keretében nem vizsgaltuk.

A H,-es hipotézis alapjan a femvertising reklamok a
hagyomanyos reklamokhoz képest pozitivabban hatnak a
néi fogyasztok markaattitiidjére, amelyre nem talaltunk
bizonyitékot az adatbazis elemzése soran, igy ezt a hipo-
tézist elvetettiik. Azonban a témakor mélyebb megvizs-
galasat javasoljuk késébbi kutatasok soran, melyekben
érdemes feltarni, hogy pontosan hogyan €s mennyire hat a
femvertising a markaattittidre.

A H;-as hipotézis feltevése az volt, hogy femvertising
reklamok a hagyomanyos reklamokhoz képest pozitivabban
hatnak a néi fogyasztok vasarlasi szandékara. Ezt a hipoté-
zist elfogadjuk a két minta dsszehasonlitasa alapjan, illetve
a regresszioba bevont kontrollvaltozok vizsgalata altal.

Mindezek alapjan arra kdvetkeztethetiink, hogy a fem-
vertising valoban pozitivabb iranyba befolyasolja a vizs-
galt célecsoport reklamattitiidjeit és vasarlasi szandékat,
mint a hagyomanyos reklamok. A nemzetkdzi szakiroda-
lommal (Drake, 2017; Akestam et al., 2017) megegyezé a
kapott eredmény a femvertising reklamattitiidre kifejtett
pozitiv hatasa kapcsan. Tovabba a korabbi kutatasok (Dra-
ke, 2017; Kapoor & Munjal, 2019) vasarlasi hajlandosagra
vonatkozo eltérd kimenetelei koziil a jelen kutatas Drake
(2017) eredményeivel egyezik meg, mely alapjan a fem-
vertising pozitivan hat a vasarlasi hajlandosagra. Ami a
femvertising pozitiv hatasat illet a markaattittidre, jelen
kutatas eredményei eltértek a szakirodalom szintjén jegy-
zettekkel (Akestam et al., 2017; Drake, 2017), azonban azt
fontos kiemelni, hogy egyik valtozoé esetében sem volt
szamszer(isithetd negativ hatas. [gy a femvertising vélhe-
téen nem rombolja az adott vallalat hirnevét a néi fogyasz-
tok szemében, legfeljebb semleges hatast fejt ki. Fontos
lenne azonban megvizsgalni a férfi fogyasztok attitiidjét
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is a femvertising reklam irant, hiszen negativ beallitottsag
esetén fennall a veszélye hosszu tavon annak, hogy a ter-
mékek értékesitése csokken.

Erdemes a kutatas limitacidira is kitérni. A tanulméany
soran felhasznalt kérdéivet elsésorban a Budapesti Corvi-
nus Egyetem hallgatoi toltotték ki — mivel a mintaba tartozo
ndk tobb, mint fele jar a Corvinusra, a minta nem reprezen-
tativ a magyar felsdoktatasra nézve. Tovabbi limitacio lehet
még az elért kitoltok szama, ezaltal a kis mintaelemszam. A
kutatas soran csupan egy termék femvertising vagy hagyo-
manyos reklamjaval talalkoztak a megkérdezettek, amely
soran tovabbi korlat lehet az, hogy az adott reklam hatasat
nem lehet kisz{irni, illetve nehéz elkiiloniteni a femverti-
sing hatasatol. Limitacioként szerepelhet még a konkrét
reklamok kivalasztasa is, mivel a jelen kutatds mindossze
egy iparag egy markajat mutatta be. Tovabba Kordrostami
& Kordrostami (2020) ajanlasat kovetve egy férfiak altal
dominalt iparagi példa vizsgalata volt a cél. Annak ellenére,
hogy vizsgalt termék (sor) tipikusan tehat a férfiak korében
népszerl, a kutatas a nék korében valosult meg, akiknek
rdadasul a mintan beliil viszonylag alacsony volt a vasarlasi
hajlandosaga, mely tovabbi torzitasokat eredményezhetett.
A kutatas limitacidja lehet tovabba a megkérdezettek vallott
¢s kovetett attitiidje kozotti kiilonbség. A kérddives felmé-
rés soran a kutatas résztvevdje eltérhet a kovetett értékeitol,
foleg, ha érzékeny kérdésekrol kell nyilatkoznia. Erdemes
lehet a kutatas kérdéseit igy a neuromarketing kutatoi esz-
koztaraval is megvizsgalni, amely kapcsan a felmért érték
¢és a valos értek kozotti kiilonbség kisebb lehet, mint a kér-
déives modszerek hasznalata soran.

A fentiek alapjan jovébeli kutatasi iranyként javasoljuk
a kutatas megismétlését nagyobb mintan, mely nem csak
a felséoktatasban tanuld noket foglalja magaban. Tovabba
érdemes lehet a férfiak véleményét is kikérni a témaban,
illetve egyéb férfiakhoz kothetd vagy semleges (se nem
kiemelten néies, se nem férfias) termékkategoriak és ipar-
agak vizsgalata.

Az eredmények alapjan a markamenedzserek szamara
a femvertising hazai hasznalatat ajanljuk, melynek hata-
sara a reklam iranti attitiid, illetve a vasarlasi hajlando-
sag is kedvezden alakulhat. Emellett a soksziniiséget és
egyenldséget elétérbe helyezé femvertising reklamozasi
stratégia akar pozitiv hatassal lehet a markaérték hosszu
tava ndvekedésére, mely kérdéskdrnek szintén tovabbi ku-
tatasat javasoljuk.
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