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MALOTA Erzsébet — BERACS Jozsef

A FOGYASZTOI ETNOCENTRIZMUS
UJ KONCEPCIONALIS MODELLJENEK
KIALAKITASA ES VERIFIKALASA

A szerzok cikke az etnocentrikus érzelmek hatisit mutatja be a hazai és a kiilfoldi termékek megitélésére.
Empirikus kutatasaikra és regressziés modelljeikre timaszkodva felvazoljik azt a hatasmechanizmust,
amely a szakirodalomba a fogyasztéi etnocentrizmus néven vonult be. Megallapitjak, hogy masképp hat-
nak a patriéta és a nacionalista érzelmek a hazai és a kiilfoldi termékek iranti attitidokre. Mig a hazai
termékeknél egy karakterisztikus, tobbdimenziés kép tarul elénk, addig a cseh, kanadai és német termékek
megitélésébdl altalanositott, kiilfoldi termékek esetében csak a termékkel valé azonosulast tudtak kiemelni.
A megkérdezettek demografiai jellemzdi koziil egyediil a férfiak mutattak statisztikailag azonos iranyui és
erdsségii kapcsolatot a hazai és a Kiilfoldi termékek megitélésénél.

A nemzetkozi kereskedelem felgyorsuldsa, az dgyne-
vezett globdlis rendszer kialakuldsa jellemzi az elmult
évtizedek torténetét. Vannak, akik gyokeresen uj vilag
megjelenésében hisznek, mig masok a torténelemben
mar el6forduld korszakok (mint a Rémai Birodalom,
vagy az Osztrdk—Magyar Monarchia soknemzetiségi
politikdja) dtvaltozdsairdl beszélnek.

Az Eurépai Unid és mds amerikai, dzsiai gazdasigi
és politikai integraciés képz&dmények 14j megvilagitisba
helyezik a nemzet, az orszag szerepét és jelentGségét.

A nemzetkozi iizleti dontéseket befolydsolja az is,
hogy a fogyasztok miként vélekednek egyes orszagok
termékeirSl. Pontosabban fogalmazva annak a latszdlag
trividlis 0sszefliggésnek, hogy a svdjci 6ra, a kolumbiai
kavé, a német autd, a svéd butor vagy a magyar gulyds
mas, mint a tobbi termék, messzemend kovetkezmé-
nyei vannak a markédzasra, a nemzetkozi piacra 1épésre,
a véllalati profitra vonatkozdan.

Az elmilt néhdny évtizedben tobb szdz tudo-
manyos szakcikk jelent meg ebben a témakorben
(Papadopoulos—Butt, 2006). A hagyomanyos model-
lek az orszagrol és a termékekrdl meglévd hiedelmeket
az ismertséggel Osszekapcsolva prébaltdk meg eldre
jelezni a fogyasztok vasarlasat. Az djabb kutatdsok a
fogyasztok bonyolultabb pszicholégiai jellemzdit, tar-
sadalmi elkotelezettségeit, kulturalis, valldsi hovatarto-
zasat is megprobaltak bevonni az elemzésbe.

Az érzelmi kapcsolédasok (mint a nemzethez, a szii-
16helyhez val6 ragaszkodds) mellett a gazdaségi fejlett-
ség, a nemzeti markaépités, illetve a nemzeti alapi mul-
tinaciondlis cégek megjelenése (pl. BMW, Volvo, IKEA,
Reebok, Coca-Cola, Nokia stb.) is drnyalta a képet.

A termékmarkak és szarmazasi orszdgok osszekap-
csoldsa, miként Verlegh (2006) kutatdsaibdl a holland
megkérdezettek alapjan is kideriil, nem annyira egyér-
telmd. A legkivalobb példa a Nescafe esete, amelyet a
megkérdezetteknek csak 35%-a azonositott a tényleges
svdjci eredettel. Sokan hollandnak vagy olasznak vél-
ték, jelezve a reklam befolyasolé erejét.

A mi kutatdsaink (Beracs—Malota, 2000; Malota,
2003) a hagyomdinyos orszdgeredet-imazs kutatd-
sokra épitve (Papadopoulos—Heslop—Beriacs, 1990;
Papadopoulos—Butt, 2006), de 4j elemeket az elemzési
korbe bevonva, empirikus felmérésekre tdmaszkodva
prébal meg hozzijarulni a modellépitéshez. Mindeh-
hez értelemszertien a magyar fogyasztok megkérdezé-
se szolgaltatja az alapot.

A hazai és a kiilfoldi termékek megitélése — féként,
ha ez a hazai vs. kiilfoldi termék kozotti valasztasrol
sz6l — nagyban fligghet att6l, hogy a fogyaszté milyen
érzelmekkel viseltetik hazdja irdnt. Ennek az érzelem-
vildgnak része az is, hogy mennyire szereti hazdjat,
mennyire érzi felsébbrendlinek nemzetét masokhoz
képest stb.
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A marketing-szakirodalomban a termék szdrmazasi
helyének (orszageredet-imdzs) és az etnocentrikus ér-
zelmeknek a kapcsolata ez iddig egy konstrukcidban, a
fogyasztdi etnocentrizmus vizsgdlatidban jelent meg.

Az altalunk ismert fogyasztdi etnocentrizmus ku-
tatdsok kivétel nélkiil a CETSCALE-t (Consumer
Ethnocentrism Scale) (Shimp—Sharma, 1987) hasznal-
tadk mérSeszkozként, attdl fiiggetleniil, hogy a skalat tobb
kritika is érte. Ez a skdla a fogyaszt6i etnocentrizmust
kozvetleniil méri. Célunk az, hogy egy uj tipust mérés
segitségével a fogyasztéi etnocentrizmus hatterében
meghtiz6dd hatdsmechanizmusra fényt deritsiink, és
igy tisztabb képet kaphassunk az etnocentrizmus és az
orszageredet-imazs kapcsolatarol.

Kutatdsunkban a két koncepcié kiilonvalasztisa-
ra véllalkoztunk, ami lehetGséget ad arra, hogy a ha-
tast szamszerden is kifejezziik, és kiilon vizsgaljuk az
etnocentrizmus dimenzidit, valamint a hazai, illetve a
kiilfoldi termékek imdzsdnak kiilonboz8 dimenzidit
(pl. emociondlis és kognitiv elemek).

F& célunk annak pontos, szdmszerii meghatdrozd-
sa, hogy a hazai, illetve kiilfoldi termékek megitéleé-
sében mekkora silya van annak, hogy az adott egyén
az etnocentrizmus mely dimenzidjdt milyen mértékben
képviseli.

Cikkiink els§ részében a szakirodalom attekintésével
betekintést nydjtunk a két megkozelités elméleti hatte-
rébe. ElGszor bemutatjuk a fogyasztéi etnocentrizmus
fogalmat, hatdsmechanizmusat. Mivel tugy gondoljuk,
hogy a fogyasztéi etnocentrizmus héatterében az all,
hogy a kiilonbdz6 etnocentrikus érzelmekkel visel-
tetd egyének ebbdl kifolydlag masképp itélik meg a
hazai és a kiilfoldi termékeket, az etnocentrizmus és
az orszageredet-imdzs koncepcidjanak targyaldsaval
folytatjuk a cikk elméleti részét. A cikk masodik felé-
ben empirikus eredményeinket elemezziik. A magyar
termékek mellett harom kiilonbz§ orszag termékeinek
megitélése szerepel a felmérésekben. A német, a cseh
és a kanadai termékek megitélése a magyar fogyasztok
korében torténelmi, gazdasigi és foldrajzi szempont-
ok miatt is nagyon eltérs. Szandékosan valasztottunk
ilyen ,,minta” orszdgokat, hogy az altaluk reprezentalt
,.Kiilfoldi” termék megitélése valdésdghd legyen.

A fogyasztéi etnocentrizmus uj koncepcionalis
modelljének kialakitisa

A fogyasztoi etnocentrizmus koncepcidja

A fogyasztéi etnocentrizmus kifejezést el6szor
Shimp (1984) haszndlta, a fogalom szerinte a fogyasz-
tok hazdjuk termékeinek felsGbbrendiségérsl szo6lo
meggy6z8déseit foglalja magaba (Shimp, 1984).
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A definiciét Shimp—Sharma (1987) alkotta meg
Sumner (1906) etnocentrizmus fogalma alapjan, 0ssze-
vetve a szociol6giai koncepcidt a gazdasagi vonatko-
zésokkal is. Ugy osszegezték, mint a fogyaszték azon
meggy6z&déseit, melyek a kiilfoldi termékek vasarla-
sdnak helyességére, erkolcsosségére vonatkoznak.

Az etnocentrikus fogyasztok a kiilfoldi termékek
vasarlasat azért tartjadk helytelennek, mert az a hazai
gazdasagot veszélyezteti, pl. munkanélkiiliséget okoz-
hat. A nem etnocentrikus fogyasztok ezzel szemben
mind a kiilf6ldrSl szarmazd, mind a honi termékeket
sajat mindségiik alapjan ,redlisabban” itélik meg, és
emiatt is gyakran a kiilfoldieket el6nyben részesitik a
hazaiakkal szemben.

A kutatdsi eredmények azt mutatjdk, hogy a hazai
termékeket a fogyasztok tobbsége tdlértékeli a kiil-
foldivel szemben, akkor is, ha erre nincs kiilonosebb
raciondlis oka (pl. Bilkey—Nes, 1982; Wall-Heslop,
1986; Han, 1988). Tobb szerz§ altalanositja ezt a meg-
allapitast, azonban ezt természetesen nem minden
esetben tekinthetjiik igaznak, pl. a gazdasdgilag fej-
letlenebb orszdgok vélaszad6i nem mindig értékelik
pozitivabban hazdjuk termékeit (pl. Johansson et al.,
1985; Papadopoulos et al., 1990; Papadopoulos—Butt,
2006).

Az erGs fogyasztdi etnocentrizmus negativan hat a
kiilfoldi termékekkel kapcsolatos attitlidokre és hitek-
re (Shimp—Sharma, 1987; Netemeyer et al., 1991), az
import mingségével kapcsolatos percepcidkra és az im-
portvdsarlési szandékra (Shimp—Sharma, 1987). Poziti-
van korreldl a hazai termékvasarlds fontossdgardl kiala-
kult hitekkel és a preferencia-sorrenddel (a hazai termék
az els6) (Netemeyer et al., 1991). Az etnocentrikus fo-
gyaszté jobban tdmaszkodik az orszdgeredet-informa-
ciéra, mint a nem etnocentrikus (Mueller et al., 2001).

A hatds mechanizmusdnak bemutatdsat, mérési le-
hetGségeit az ezzel foglalkoz6 kutatok tobb oldalrél ko-
zelitették meg, melyr6l részletesebben Malota (2003a,
2003b) szamol be.

Az etnocentrizinus, a patriotizmus és
a nacionalizmus koncepcidja

A fogyasztéi etnocentrizmust kutaték az etnocent-
rizmus fogalmat, mint kordbban jeleztiik, Sumner
(1906) alapjan definidljak. Szerinte az etnocentrizmus
a kovetkez6ként OsszegezhetS: az emberek univerza-
lis hajlama sajit csoportjukat a ,,vildg kézpontjdnak™
tekinteni, mds tdrsadalmi csoportokat sajat csoportjuk
szemszogébdl megitélni, és negativan értékelni azo-
kat a személyeket, akik kulturdlisan kiilonboz&ek, mig
vakon elfogadni a kulturdlis szempontbdl hasonlékat

¢ (Sumner, 1906).
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Etnocentrizmus alatt azonban nemcsak a magatar-
tas okat, magat a magatartast is értjiik, az etnocentrikus
egyén dltaldban elutasitja a kiils§ csoportokat, ezzel
szemben tuilsdgosan elfogadja, és felsGbbrendiinek te-
kinti sajat csoportjat (Levinson, 1949). Brislin (1993)
megfogalmazdsa szerint ezen érzelmek egyfajta vé-
delmet nytjtanak az idegen csoportok fenyegetései
ellen.

Druckman (1994) szerint a sajat és a kiviilall6 cso-
portokat egy csoporthalmaz kontextusdban definidljuk,
intuitivan osztilyozva az egyes csoportokat kiilonféle
érzéseinknek és percepcidinknak megfelelGen, melyek
vonatkozhatnak az adott csoport statusdra, preferenci-
ira, normdira, értékeire és hatalmi poziciéjara. Egyes
csoportok kedvezd megitélés esetén akdr pozitiv refe-
renciacsoportként is szolgdlhatnak.

Felfogasunkhoz kozelebb all a semleges definicid,
az etnocentrizmust ugy értelmezziik, mint egyfajta vi-
szonyuldst a kiilsé csoportokhoz a sajdt csoport szem-
5208€bdl nézve. Ez a viszonyulds lehet negativ és po-
zZitiv is.

Heaven et al. (1984) szerint a sajat csoportrél valé
pozitiv gondolkodas nem feltétleniil foglalja magédba
egy masik — kiils§ — csoport tagjainak (illetve terméke-
inek) lenézését, attdl, hogy valaki szuperpatridta, még
kedvelheti mas népek tagjait is.

Kosterman—Fesbach (1989) szerint az etnocent-
rizmus ,,dlruhdban csempész8dott be” a nyelvhaszna-
latba, és nem csak egydimenziés fogalom. A szerzék
harom dimenzi6t kiillonboztetnek meg, a patriotizmust,
a nacionalizmust és az internacionalizmust.

A patriotizmus a hazdhoz val6 ragaszkodast, a haza-
szeretetet jelenti, a nacionalizmus a haza felsébbrendd-
ségét és dominancidjat hirdeti, az internacionalizmus pe-
dig a més nemzetek iranti attitidoket foglalja magéba.

A marketing-szakirodalomban (Balabanis et. al.
2001) ugyancsak ezen megkozelitést alkalmaztak, ami-
kor a patriotizmus, nacionalizmus és az internaciona-
lizmus fogyaszt6i etnocentrizmusra vald hatdsét vizs-
géltak.

Snyder (1954) megkiilonboztetése szerint a nacio-
nalizmus hatalomvagybdl ered, mig a patriotizmus in-
kabb ragaszkodds, szenvedély, amely az egyént a nép
védelmére hajtja.

Chadwick (1945) szintén e vonulat alapjan kiiloni-
ti el ezeket az érzelmeket, szerinte a patriotizmus azt
jelenti, hogy szeretjiik, megdrizziik és megvéd;jiik ha-
zankat, mig a nacionalizmus ellenérzésekbdl és ellen-
allasbol eredeztethetd, olyan személyek vagy orszdgok
irdnt, melyek furcsak vagy érthetetlenek szamunkra.

Hazai kutatdsi eredményeket a magyarok

etnocentrikus érzelmeir6l Csepeli és Orkény (1998)
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munkdssaga alapjan taldlhatunk. 23 orszagban végzett
nemzetkozi kutatdsuk alapjdn megkiilonboztették a
»Zazdasagi nacionalizmus” (protekcionizmus) konst-
rukci6jat, amely szinte minden orszdgban ergsnek mu-
tatkozott.

Az etnocentrikus érzelmek természetét, pszichol6-
giai hatterét, mas fogalmakkal val6 kapcsolatrendsze-
rét és mérését Malota (2003a, 2006) munkdja mutatja
be részletesen.

Azt a kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy ezek a fo-
galmak gyakran ,,atpolitizdltak™, azaz az 0jsdgiréi gya-
korlatban torténd megjelenésiik nem azonos a tudoma-
nyos megkozelitésekkel.

Az orszdgeredet-imdzs koncepcidja

Egy orszag imazsat az 0sszes, adott orszagrél gon-
dolt leird, kdvetkeztetett s informdcids hit befolydsolja
(Martin—Eroglu, 1993), ez az imézs vetiil rd az orszagbol
szarmaz6 termékekre is. A folyamat imazstranszferként
foghato6 fel, tapldlunk bizonyos érzéseket, attitlidoket az
adott orszaggal szemben, és amikor egy onnan szdrma-
z6 terméket értékeliink, akkor a megitélésben jelentGs
szerepet fog jatszani az a tény, hogy a termék az adott
orszagbdl szarmazik. Vagyis az orszdg imdzsa hatast
gyakorol a termék orszdgeredet-imdzsdra, ami mintegy
beépiil a termékrdl kialakitott dltaldnos imdzsba (pl.
a németek pontosak, precizek, igy a német termékek
orszageredetbll szdrmaz6 imézsa az, hogy gondos ki-
vitelezéssel késziilnek, ez pedig részét képezi az adott
termékrol kialakitott dltalanos képnek).

Az orszdgeredet-imdzs tehdt a termék dtfogo
imdzsdnak az a része, amely a termék adott orszdgbdl
valo szdrmazdsa alapjdn alakul ki, olyan sztereotipidk-
bol adddik, amelyet a termék irdnt azért tadplalnak, mert
az bizonyos orszdgbdl szarmazik.

Az orszageredet-kutatdsokban kiemelt helyet fog-
lal el az amerikai és a japdn termékek megitélése.
Papadopoulos és Butt (2006) 15 orszagra kiterjedd vizs-
galatot ismertet. EbbdG] kideriil, hogy mig az Amerikai
Egyesiilt Allamokat és Japant mint orszdgot Gsszessé-
gében hasonldan itélik meg a vildgon, a japan termé-
keket Otszor annyian tartjdk jobbnak, mint az amerikai
termékeket (legalabbis a vizsgélt valtozok alapjan), or-
szdgonként és régionként persze nagy eltéréseket mu-
tatva. Mig Eurépan beliil a magyarok, gorogok, spa-
nyolok Japant preferdltdk, ezzel szemben a németek,
franciak és hollandok az USA-t helyezték el6nybe.

Gyakran felmeriil a kérdés, hogy a fogyasztok ta-
maszkodnak-e dontéseik sordn a termék szdrmaza-
sarél sz6l6 informécidkra. Egyes kutatdsok szerint
az orszageredetet csak akkor veszik figyelembe a
fogyasztok, ha mds informécié nem 4&ll rendelkezé-
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siikre a vélasztdshoz (pl. Johansson et al., 1985). Ha
a fogyaszténak nincs mds informdcié a birtokdban, az
orszageredet-imdzs a termékteljesitmény-elvardsokra
is hatassal van (Chiou, 1999).

A hatdsmechanizmust sok kutatds vizsgalta. Ezek
alapjén a termék szdrmazdsdbdl a fogyaszté kovetkez-
tethet a termék minGségére (pl. Nagashima, 1970), az
orszageredet befolydsolhatja az egyes terméktulajdonsa-
gok megitélését (pl. Johansson et al., 1985), s6t az 4tfogd
termékértékelést és a preferencidkat (pl. Liefield, 1993).

Az orszageredet-imazs - mint minden mds imézsfajta
— természetesen nem egydimenzids fogalom, a kutaté-
sok soran kiillonb6z6 dimenzidkat taldltak/vizsgéltak a
kutatok.

Az orszdgeredet-vizsgélatokban a legdltaldnosabban
elfogadott az Osgood-féle szemantikus differencidlska-
la haszndlata, kutatdsunkban e skaldkat alkalmaztuk.
(A skdlak kifejlesztésérdl, dimenzidirdl Berdcs—Malota
(2000), mig a téma szakirodalmi hatterérdl részletesen
Malota (2004, 2005) cikkei szamolnak be.

Az dltalunk haszndlt etnocentrizmus dimenzick

A szakirodalom éttekintése utdn Dekker—Malova
(1994) és Kosterman—Fesbach (1989) szociolégusok
skaldit tartottuk a legalkalmasabbnak arra, hogy kuta-
tasainkban alkalmazzuk. Ezen skdldkat elGzetes vizs-
gdlataink (Malota, 2002) sordn didkmintan teszteltiik,
kozos skalat alakitottunk ki belSliik, és a budapesti
reprezentativ mintdn mar e kozos skalat hasznaltuk. Az
ebbdl sziiletett faktoranalizis eredményei (részletesen
Malota, 2003a) alapjan jelen kutatdsunkban a tdgan
értelmezett etnocentrizmus kovetkezd dimenzibit ala-
kitottuk ki.

A patriotizmus a nemzet és az orszdg szeretetérdl
sz6l, nemzeti biiszkeséget foglal magaba, érzelmi kotd-
dést mutat, és a torténelem, a nemzeti 6rokség tiszteletét
bizonyitja. A nemzeti identitds a megkiillonboztetésrol és
a nemzettudatrél, nemzettudatossagrél szol, a nemzeti
identifik4ci6 az egyéni identifik4cids igénybdl fakad.

A nacionalizmust két konstrukciéra bonthatjuk, a te-
riileti nacionalizmusra €s a fels6bbrendiségre. A nem-
zetpreferencidbdl fejlddhet ki egy ellenségesebb érzel-
mi toltetd attitlid, a nemzeti felsébbrendiiség, mely mar
negativ sztereotipidkat is eredményez, és mely szerint a
magyarok a legnagyszeriibbek a vildgon, és orszdgunk a
lehetd legjobb orszdg. Emellett az egyénben kialakulhat
egy olyan nacionalista attitdid, amely a nép minden esz-
kozzel val6 egybeolvasztasat hirdeti, akar a hatarok fel-
bontasaval is, ezt teriileti nacionalizimus névvel illettiik.

A kovetkezd két dimenzidé — nemzeti elidegenedés
és kozmopolitizmus — az etnocentrizmus hidnyét felté-

telezi, kiilonb6z6 okokbdl. A nemzetszeretet, nemzeti :
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biiszkeség hidnya a nemzeti elidegenedést hozza ma-
gaval, az egyént a kot6dés elutasitasa jellemzi, a haza
szolgédlatdnak fontossdgit, a magyarok tiszteletét el-
utasitja. A nemzeti megkiilonboztetés ez esetben nem
fontos az egyén szdmadra, és nem is érzi magat otthon
Magyarorszagon. A kozmopolita érzelmek alapjan az
egyén mads orszdgok lakéit egyenldnek értékeli ked-
veltség szempontjabol, az egyiittmikodést timogatja,
emellett a kozmopolita egyén ugy érzi, hogy més or-
szagokban is jol érezné magit, nem kizarélag Magyar-
orszag a boldogulds egyetlen helye.

Azelbzetes vizsgalatok alapjdn az olimpidn val6 gy6-
zelem fontossaga elkiiloniil az dsszes tobbi valtozotol.
Az eredeti, szocioldgusok dltal kifejlesztett skdldkban
mint etnocentrikus szimbdlum szerepel, pl. a magyar
zaszl6hoz hasonldéan. A faktoranalizis alapjdn azon-
ban nyilvdnvaléva valt, hogy 1étezik ez a nem szorosan
az etnocentrizmushoz tartozé faktor, az olimpidn val6
gy6zelem vagyat hirdetd allitdsokkal. Az eredmények
alapjdn ez az egyén versenyorientaltsagat jelzi, és igy
kozvetetten utal arra, hogy a hazai vs. kiilfoldi termékek
kozotti versenyben az egyén melyiket preferdlja.

Az dltalunk haszndlt orszdgeredet-imdzs dimenziok

A szakirodalomban Papadopoulos (1993) skildja a
legelterjedtebben haszndlt és tesztelt skdla, Magyaror-
szdgon is tobbszor alkalmaztuk madr, az etnocentrizmus
skdldhoz hasonldan szintén teszteltiik a didkmintén is
(Malota, 2002). A faktoranalizis eredményei (részlete-
sen lsd. Malota, 2003a) alapjdn alakultak ki a modell-
alkotashoz hasznalt dimenzidk, az 1. tablazatban rész-
letesen bemutatjuk a faktorokhoz tartoz6 valtozdkat,
allitasokat.

A kiilfoldi termékek esetében (a harom vizsgélt
orszdg Kanada, Csehorszdg és Németorszag kodzos
analizise alapjan) hdrom dimenzi6 kiiloniilt el. A ter-
mékhiedelmek dimenzi6hoz tartoznak az olyan kog-
nitiv, termékmindségre vonatkozé valtozok, mint pl.
a kivitelezés, a vonz6 megjelenés, az innovativitds, a
megbizhat6sag, a miiszaki fejlettség. A termékkel valo
azonosulds affektiv kot6déseket tartalmaz. Ide tarto-
zik a vésarlasi hajlandésag, az elégedettség, a termék
birtoklasara vonatkoz6 biiszkeség érzése, a minGség-ar
viszonyat kifejezs ,,megéri az arat” allitas. A termékis-
meret a vasarlas gyakorisagat és a hozzdjuthatésigot is
magdaba foglalja.

A magyar termékek esetében az els6 két dimenzid,
vagyis a termékhiedelmek és az azonosulds hasonlé-
ak a fentiekhez, a vasarlas faktora pedig kettévalik, az
egyik faktor a vdsdrldst és a piaci jelenlétet, a mésik a
termékismeretet érzékelteti. A magyar termékek isme-
rete szorosan Osszefiigg azzal, hogy konnyen elérhetd-
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ek és konnyd hozzdjuk jutni. Az drra vonatkozé egyik
allitas (nem draga) kiilon faktort képez, ezzel szemben
az ar-mindség ardnyat mérd valtozo a termékértékelés-
hez tartozik.

1. tabldzat

A hazai és a kiilfoldi termékek dimenzioi
a faktoranalizis alapjan

Hazai termékek

Termékhiedelmek

Gondos, szakszer( kivitelezés

J6 minGségl

Megbizhatd

J6 szolgéltatds és garancia

Vonz6 megjelenés

Otletes, innovativ

Mindent egybevetve jé termékek

Megtaldlom benne azt, amit venni szeretnék

v

Vasarlas

Felismerheté markanevek

Széles valaszték

Rendszerint sok ilyen terméket veszek

Termékismeret

A termékeket jol ismerem

Konnyd hozzéjutni

-

Ar

Nem draga

Kiilfoldi termékek

Termékkel val6 azonosulas

Ezek a termékek nekem valdk

Biiszke lennék, ha ilyen termékeim lennének

Altaldban elégedett vagyok ezekkel a termékekkel

Megéri az arat

Hajland6 vagyok ilyen termékeket venni

Megtaldlom benne azt, amit venni szeretnék

CIKKEK, TANULMANYOK

pozitiv etnocentrizmus

o kozmopolitizmus

olimpia (verseny-
» orientilisag)

A koncepciondlis modell

Az 1. dbra dsszefoglaléan mutatja be, hogy milyen
kapcsolatok 1étezhetnek az egyes elméleti koncepcidk
kozott. A kutatds sordn egyik feltételezésiink az volt,
hogy a negativ etnocentrikus érzelmek (nacionalizmus,
fels6bbrendiiség) és a pozitiv etnocentrikus érzelmek
(patriotizmus, nemzeti identitds) masként hatnak a ha-
zai €s a kiilfoldi termékek megitélésére, ezért az elmé-
leti modellben kiilonvélasztottuk &ket.

1. dbra
Az etnocentrikus érzelmek és a demografiai

valtozok hatasa a hazai és a kiilfoldi termékek megitélésére —

koncepcionalis modell

Demogrifiai valtozok

v kiilfoldi termékek kor
Meoéri az 4rét *| (patriotizmus, nemzeti megitélése
g identitas) v
; B B 4 nem
Termékkel valé azonosulas
Ezek a termékek nekem valok negativ etnocentrizmus végzelisée
- . . . . (teriileti nacionalizmus,
Biiszke lennék, ha ilyen termékeim lennének —  felsébbrendiség) Jovedelem
Altalaban elégedett vagyok ezekkel a termékekkel haztartds nagysdga
Miiszakilag fejlett T . ] ) snbizal
(- nemzett b i - — > unbrzalom
Hajland6 vagyok ilyen termékeket venni clidegenedés y | lazai termékek megitélese L -
altaldnos kiilfoldi

tapasztalatok

konkrét (direkt v. indirckt)
kiil{6ldi tapasztalatok

Mivel a tdgan értelmezett etnocentrizmust tanulma-
nyozzuk, a nemzeti elidegenedést és a kozmopolita ér-
zelmek konstrukcidjat is bevontuk a vizsgélatba, mint
az etnocentrizmus hidnyét feltételez8 konstrukcidkat.
Emellett a kordbbiakban mar emlitett, a versenyorien-
taltsagot szimbolizald, olimpidn valé gy&zelem fontos-
sdga keriilt még be a modell véltozo6i kozé.

A demogréfiai tényezdk koziil a klasszikus valtozék
(kor, nem, végzettség, jovedelem, haztartds nagysa-
ga) mellett a téma szempontjabdl fontosnak tartottuk
az onbizalom és a kiilfoldi tapasztalatok hatésait is, e
véaltozdkat is bevontuk az elemzési korbe. A kiilfoldi
tapasztalatok alapjan megkiilonboztettiik az 4ltalanos
és a konkrét eseteket, az el§bbi azt mutatja, hogy mi-
lyen gyakran l4togat kiilfoldre az egyén, mig a konkrét
tapasztalatok adott orszdghoz kot6dnek (jelen esetben
Csehorszdghoz, Németorszdghoz és Kanadahoz), di-
rekt vagy indirekt médon. Direkt tapasztalatnak nevez-
ziik, ha az egyén jart mar az orszdgban, indirektnek, ha

¢ van ott rokona, ismerGse.
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A tovédbbiakban az elméleti modell empirikus meg-
valésuldsaval foglalkozunk. Két megkdzelitésben is-
mertetjiik mind az etnocentrikus érzelmek, mind a
demogréfiai valtozok hazai, illetve kiilfoldi termékér-
tékelésre tett hatdsait. Egyrészt tdbldzat formajaban be-
mutatjuk az empirikus, regressziés modellek fiiggd és
fliiggetlen valtozéinak kapcsolatait, kifejezett hangsulyt
fektetve az elGjelekre, majd ezt modellben is megjele-
nitjiik 4bra form4jaban.

A fogyasztéi etnocentrizmus ij modelljének
verifikdlasa

Az empirikus modellek modszertani hdttere

Az etnocentrizmus kiilonbdz8 dimenzidinak hatdsat a
kiilfoldi és a magyar termékek megitélésére regresszids
modellekkel vizsgaltuk. Arra voltunk kivancsiak, hogy
az egyes kiilfoldi és hazai termékparaméterek megité-
1ésére az etnocentrizmus mely véltozdi vannak kiemelt

CIKKEK, TANULMANYOK

nem a valtozdkat, hanem a faktorokat vontuk be az
elemzésbe, és az alabbiakban a faktorok modellillesz-
kedését mutatjuk be. A modellek tesztelésekor az egyes
valtozokat el6szor gorbebecslési (,,curve estimation”)
technikaval vizsgéltuk meg, mert el§zetes eredménye-
ink alapjan a linedris illeszkedés tobb helyen nem volt
elég szoros. Igy keriiltek be az elemzési kirbe négy-
zetes, illetve kobon 1év§ valtozok is, vagyis masod- és
harmadfokd fiiggvényeket is taldltunk.

Az etnocentrizmus hatdsa a hazai és
a kiilfoldi termékek megitélésére

A 2. tablazat 6sszefoglal6an mutatja be azt, hogy az
egyes etnocentrikus érzelmeket mérg faktorok milyen
kapcsolatban 4llnak a fiiggd véltozokkal, vagyis a ha-
zai, illetve kiilfoldi termékekre vonatkozo faktorokkal.
A tdblédzat rubrikdiban azt jeloltiik, hogy e fiiggetlen
véltozok (faktorok) milyen elGjellel szerepelnek a reg-
resszids egyenletekben.

2. tabldzat

Az etnocentrikus érzelmek hatisa
a hazai és a Kiilfoldi termékek megitélésére a regresszios modellek alapjan

Hazai termékek Kiilfoldi termékek
Termék- Termékkel valo L Termék- . Termékkel valo
q q v 5 . Vasarlas . Ar )
Az etnocentrizmus dimenziéi | hiedelmek azonosulas R=6% ismeret R=6% azonosulas
R=15% R=14% = R*=6% =07 R*=4%
Patriotizmus ++2 ++72 + + +
Nemzeti identitds + + +
Tertileti nacionalizmus + + +2
Felsbbrendtiség + ++2 - _
Nemzeti elidegenedés - - - —+2 _2 _
Kozmopolitizmus +3
Olimpia (versenyorientaltsag) - - + - +

hatéssal, illetve milyen Osszefiiggések irhat6ak fel e kap-
csolatok reprezentdldsdra. Adatbdzisunk egy 2002-ben
késziilt, Budapest lakossagat korra, nemre, végzettségre
reprezental6, 513 f6s felmérésen alapul. A didkmintan
torténd eldzetes kutatds eredményeit, a kezdeti modellt
és a skalaalkotas mddszertanat Beracs—Malota (2000) és
Malota (2006) cikke mutatja be részletesebben.

Az egyes termékparaméterek (fiiggd valtozok) vizs-
galatakor a modellbe minden etnocentrizmusra vo-
natkozé (fiiggetlen) valtozot belefoglaltuk, és minden
esetben regresszids eljardssal 1épésrdl 1épésre (parcidlis
F-préba stepwise modszerrel) valasztottuk ki a legin-
kabb megfelelGen illeszked6 modellt. Esetiinkben az
etnocentrikus érzelmeket mér§ valtozok kozott sokszor
igen erds korrelaci6 1étezik, e multikollinearitds miatt

VEZETESTUDOMANY

Példa a regresszios egyenletre:

termékhiedelmek = — 0,07 + 0,28 felsGbbrendtiség + 0,18 pat-
riotizmus + 0,07 patriotizmus?® + 0,17 nemzeti identitds — 0,13
olimpia — 0,10 elidegenedés + 0,11 teriileti nacionalizmus

Jelmagyarazat a 2. tablazathoz

R2: az etnocentrikus érzelmek ennyi %-ot magyardznak a tel-
jes szordsbol, vagyis pl. a hazai termékkel kapcsolatos hiedel-
meket 15%-ban az etnocentrikus érzelmek magyardzzak.

+ pozitiv elGjellel szerepel az egyenletben

— negativ elGjellel szerepel az egyenletben

+? mésodfokd Osszefiiggés pozitiv elGjellel

— 2 masodfoki osszefiiggés negativ elGjellel

+3 harmadfokd Osszefiiggés pozitiv elGjellel

(ahol két jel is szerepel, ott a valtozo elsGfokt és masod vagy
harmadfoku 6sszefiiggésben is szerepel az egyenletben)

XXXVIIL EVE. 2007. 3. SZAM

33



A hazai termékek megitélésében leginkdbb szerepet
jatszo két faktor — a termékhiedelmek és a termékkel
valé azonosulds — esetében taldltuk a legszorosabb
Osszefliggéseket az etnocentrikus érzelmekkel, e mo-
dellek 15%-ot, illetve 14%-ot magyardznak a teljes
szOrasbol. Ez azt érzékelteti, hogy a hazai termékekkel
kapcsolatos hiedelmek, vagyis a termékekkel kapcso-
latos kognitiv tudds, valamint a veliik val6 azonosulas
15, illetve 14 szdzalékban fiigg attdl, hogy az egyén mi-
lyen etnocentrikus érzelmekkel viseltetik hazdja irdnt.
A maésik hirom faktorra is felirhatéak az 6sszefiiggé-
sek, bar alacsonyabb szdzalékokkal magyardzva a sz6-
rast (6%).

A magyar termékek kognitiv értékelését (ide tartozik
pl. termékmindség, a megbizhatdsdg, a kivitelezés) leg-
inkdbb a fels6bbrendiiség, a patriotizmus és a nemzeti
identitds befolydsolja, mindhdrom pozitiv korrelacids
kapcsolatban 4ll a fiiggs valtozéval. Ezek szerint minél
inkdbb fels6bbrendiinek érzi a megkérdezett hazankat,
minél patri6tabb és minél fontosabbnak tartja nemzeti
identitdsat, anndl kedvezdbben értékeli a hazai produk-
tumokat.

A teriileti nacionalizmus (vagyis annak vdgya, hogy
a magyarok lakta teriileteket csatoljdk hazdnkhoz és
minden magyar Magyarorszdgon éljen) szintén elGre-
jelz6 hatéssal bir ha az egyén hazai termékekrdl alko-
tott véleményét probéljuk megallapitani. Abbdl, hogy
valaki fontosnak tartja-e az olimpidn val6 gy&zelmiin-
ket (versenyorientdltsag), kovetkeztethetiink arra, hogy
mennyire értékeli pozitivan a hazai termékeket. Ha az
egyén szamara fontos az olimpidn vagy mas nemzet-
kozi versenyen valé gy&zelmiink (vagyis valdszintileg
versenyorientéltabb), akkor negativabban értékeli sajat
termékeinket. Az elidegenedés — vagyis az orszaghoz
valé kotddés elutasitidsa — ellentétes elGjellel szerepel,
tehat minél inkabb elidegenedett az egyén hazdjatol,
anndl kevésbé mindsiti kedvezden termékeinket.A ter-
mékhiedelmek faktorrdl Osszességében elmondhatd,
hogy az elidegenedéssel kapcsolatos érzelmeket és a
versenyorientaltsdgot (az olimpia faktorat) kivéve min-
den etnocentrikus attittiddel pozitiv korreldciés kap-
csolatban 4ll.

A hazai termékkel valo azonosuldst hasonléan az
el6z6ekhez a patriotizmus igen nagymértékben befo-
lyasolja, emellett a nemzeti identitds és a felsGbbren-
diiség itt is szerepet kap, ezen érzelmek is elGsegitik az
azonosuldst. Az el6z8ekben tapasztalt 0sszefiiggéseket
fedezhetjiik fel az elidegenedés és az olimpia faktora-
val kapcsolatban is.

A masik harom hazai termékre vonatkozé faktor sok-
kal kisebb mértékben magyardzhat6 az etnocentrikus
érzelmekkel.
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A hazai termékek vdsdrldsdt és piaci jelenlétiik
megitélését a patridta és nacionalista érzelmek pozitiv
elgjellel, kozel egyforma mértékben vetitik eldre, az
elidegenedés a kordbbiakhoz hasonl6an forditottan ara-
nyos a fiiggd viltozéval. Erdekes, hogy a kozmopolita
bedllitéddsok, melyek legtobbszor nem szerepelnek az
egyenletekben, hatdssal vannak a v4sarlds faktorara, ra-
adésul harmadfoku fiiggvény forméjaban. A kozmopo-
lita fogyasztok tehat felismerhetSbbnek vélik a magyar
markaneveket, és szélesebb valasztékinak tartjak Sket.

A termékismeretre pozitiv befolyassal bir a patridta
érzésvildg, ezenkivill minél fels6bbrendiinek érzi ha-
zénkat a megkérdezett, anndl kevésbé érzi gy, hogy jol
ismeri e termékeket. Az elidegenedés faktor elsGfoku
tagja negativan korreldl a fiiggd véltozdéval, a masod-
foku tag viszont pozitivan. EzErt azt mondhatjuk, hogy
a kapcsolat forditott ardnyossagot mutat, vagyis minél
ink4bb elutasitja az orszdghoz val6 kot6dést az egyén,
anndl kevésbé ismeri a hazai termékeket, anndl kevés-
bé érdeklSdik utanuk. Ezt kismértékben valtoztatja — a
madsodfoku tag pozitiv elgjele miatt —, ha az egyén az
atlagt6l nagyon eltér, vagyis nagyon erGsen elutasitja a
kot6dést, vagy ha nagyon er&sen kot6dik — ekkor ala-
csony egylitthatéval ugyan, de pozitiv elGjellel mdédo-
sul a regresszids egyenletben kapott pontszdma.

A termékismeretre vonatkoz6 egyenletben is sze-
repet jatszik az olimpia (versenyorientdltsdg) faktora.
Akik szdmadra fontos a gy&zelem, azok jobban ismerik
a magyar termékeket.

Osszefoglal6an tehat elmondhatjuk, hogy az olim-
pidn valé gy6zelem fontossdga a termékismeretet po-
zitivan, az azonosulast és a termékekrsl alkotott hie-
delmeket negativan befolydsolja. Vagyis egyértelmd,
hogy a versenyorientéltsag ,.siit 4t” ezen az attitlidon,
aki kevésbé versenyorientdlt, annak jobban megfelel-
nek a magyar termékek, konnyebben azonosul veliik,
nem hasonlitgatja 6ssze Gket a kiilfoldiekkel.

A magyar termékek drdt jelz6 faktor azt az allitast
foglalja magédba, hogy produktumaink nem dragak. Ezt
ameggy&z8dést erdsiti a teriileti nacionalizmus és gyen-
giti az elidegenedés, valamint az olimpidn valé gydze-
lem véagya (versenyorientdltsag). Az elidegenedés és a
teriileti nacionalizmus azonban masodfokon szerepel
az egyenletben, ezért specidlis értelmezést kap. Minél
jobban eltér valaki az 4tlagtdl a teriileti nacionalizmusra
adott pontszdmaiban, anndl inkabb azt gondolja, hogy
a magyar termékek nem dragdk. Tehét az e tekintetben
atlagos valaszadé ért egyet legkevésbé az arra vonat-
koz6 pozitiv jelentés( kijelentéssel, és a nagyon nacio-
nalista, valamint a legkevésbé nacionalista vdlaszad6k
(feltehetSleg mas-mds okokbdl) gondoljdk leginkdbb

i azt, hogy draink nem drigdk. Az elidegenedés eseté-
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ben, mivel a faktor negativ 2. dbra
elgjellel szerepel az egyen- Az etnocentrikus érzelmek hatisa
letben, forditott a helyzet. a hazai és a kiilfoldi termékek megitélésére a regressziés modellek alapjan

A leginkdbb elidegenedett és

a legjobban kot6dS egyének
szerint nem megfeleld a hazai
aruk ara ,és az e tekintetben
atlagos valaszad6 van legin-

pozitiv ctnocentrizmus
(patriotizmus, nemzeti
1dentitas)

kabb megelégedve az drakkal.
Akiknek nem olyan fontos,
hogy az olimpidn gy6zziink,

kiilféldi termékek
) megitelése
I (azonosulas)

azok alacsonyabbnak érzé- negativ ctnocentrizmus A

kelik a hazai termékek &rat (teriileti nacionalizmus, t/

. ’ felsdbbrendiiség)

jobban azonosulnak a magyar L

termekekkel’ cs magasabbra . +(k1\f rqrhﬂékisn]crc‘r_'l +

értékelik Sket. ~/ A
A kutatas soran Kanada, . hazai termékek megitélése
. L, . ncmzcti . =0

Németorszdg és Csehorszag elidegenedés [~ (hiedelmek, azonosulas,

termékeire vonatkoz6 ska-

ldkat kérdeztiink le, err6l

részletesen  Berdcs—Malota

(2000) cikkében és Malota kozmopolitizmus

(2003a) disszertacidjdban

olvashatunk. A kiilfoldi ter-

mékfaktorokra ugyan fel

lehet irni az egyenleteket, —

de sokkal kisebb mérték- olimpia (verseny-
(. ‘s oricntéltsag)

ben magyardzzak a szorast. -

A termékhiedelmek, illet-

ve a termékismeret és vasarlds elnevezésii faktort az

egyenlet minddssze 0,3%-ban magyardzza, a kiilfoldi

termékekkel valo azonosulds esetében a meghataro-

zottsdgi egyiitthatd 4%, ami szintén meglehetGsen cse-

kélynek mondhat6, a regresszids egyiitthatok is sokkal

alacsonyabbak, mint a magyar termékek modelljeinek

esetében.

A pozitiv etnocentrikus érzelmek — mint a patridta
attit@idok és a nemzeti identitds — nem feltétleniil jarnak
a kiilfoldi termék elutasitdsaval, mig a negativ attitidok
— mint a fels6bbrend(iség — igen. Az egyén hazdjatol
val6 elidegenedése hatréltatja a kiilfoldi termékkel vald
azonosuldsét is. Itt is hatdssal van az olimpiédn val6 gy6-
zelem fontossdgdnak megitélése, akik szdmara ez nem
fontos, azok kevésbé azonosulnak a kiilfoldi termékek-
kel. Aki szdmara fontos, hogy nyerjiink e versenyeken,
azok magukhoz kozelebb allénak érzik a kiilfoldi ter-
mékeket. A versenyorientdltak szdmdra tehét a kiilfoldi
termékek ,,nyerik” a versenyt.

A 2. dbra modellezi a 2. tdblazat dsszefiiggéseit, és
Osszefoglalja a fent elmondottakat az etnocentrikus ér-
zelmek szempontjabol, dsszevetve a hazai és kiilfoldi
termékek irdnt attittidoket.
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A o vasdrlas, termékismeret, ar)
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A pozitiv etnocentrikus érzelmek (patriotizmus,
nemzeti identitastudat) kedvezd hatdssal vannak a hazai
termékek megitélésére, a kiilfoldi termékek értékelését
vagy nem befolydsoljdk, vagy (az azonosulds esetében)
szintén pozitiv irdnyba toljak el.

A patridta érzelmek a hazai termékekrdl alkotott
hiedelmekre, a veliikk valé azonosulasra, vasarlasukra
és ismertségiikre pozitiv hatdst gyakorolnak, ugyanez
elmondhaté a kiilfoldi termékekkel valé azonosulés-
6l is, a nemzeti identitds szintén pozitiv kapcsolatban
all mind a hazai, mind a kiilfoldi termékek kiilonbozd
paramétereinek értékelésével. Vagyis az erGs nemze-
ti identitdstudat javitja mind a hazai, mind a kiilfoldi
termékekrdl kialakult hiedelmeket, illetve a veliik valo
azonosuldst.

Kutatdsunk egyik f6 megdllapitdsa tehit, hogy a
pozitiv etnocentrikus érzelmek (patriotizmus, nemzeti
identitdstudat) nem érintik kedvezdtleniil a kiilfoldi ter-
mékek megitélését. A masik f6 megdallapitds, hogy a ne-
gativ etnocentrikus attitiidok (mint pl. a nacionalizmus)
pozitiv hatdssal vannak a hazai, és negativ hatdssal a
kiilfoldi termékek megitélésére. A felsébbrendiiség és a

nacionalizmus faktora pozitivan korreldl a hazai termé-
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kekre vonatkoz6 faktorokkal, itt is kivételként emlit-
hetjiik a termékismertség faktorat, ahol negativ kapcso-
lat mutatkozik a fels6bbrendtiség faktordval. A kiilfoldi
termékeknél negativ kapcsolat lathatd, az azonosuldst
csokkentik, rontjak ezek az érzelmek, feltételezéseink
szerint azért, mert fenyegetettségérzetbsl adédnak.

A nemzeti elidegenedés negativan hat a hazai termékek
minden paraméterérdl alkotott véleményekre, a kiilfoldi
termékek esetében is ugyanilyen hatdsokat észleltiink.

A kozmopolitizmus nincs jelentSs hatdssal sem a
hazai, sem a kiilfoldi termékek megitélésére, csak egy
esetben fedeztiink fel kapcsolatot, a magyar druk vasar-
lasat elGsegitik a kozmopolita érzelmek.

Az olimpidn vagy mds nemzetkozi versenyen valo
gydzelem vagya meglepSen nagy hatdssal bir az ered-
ményekre. Azoknak, akiknek nem fontos a gy&zelem
jobb véleményiik van a hazai termékekr6l (kivéve a
termékismeret faktorat), és kevésbé értékelik pozitivan
a kiilfoldi termékeket, kisebb mértékben tudnak azono-
sulni veliik. Ezzel szemben, akiknek fontos a gy6zelem,
azok nincsenek til j6 véleménnyel a hazai termékekrdl,
és kedvezdbben vélekednek a kiilfoldiekrdl.

A demogrdfiai ismérvek és a kiilfoldi tapasztalatok
hatdsa a hazai és a kiilfoldi termékek megitélésére

A demogréfiai valtozdkat hasonléképpen dsszefog-
lal6 jelleggel vizsgéltuk, a 3. tabldzat szemlélteti az
eredményeket. Lathatjuk, hogy a demografiai ismérvek
magyardzé ereje sokkal kisebb, mint az etnocentrikus
attittidoké. (Ez abban az esetben is érvényesiilt, ami-
kor az etnocentrikus attitidoket és a demografiai valto-
zokat egyiittesen vontuk be fiiggetlen véltozokként az
elemzésbe).

CIKKEK, TANULMANYOK

A demogrifiai valtozék sokkal kisebb hatas-
sal vannak a hazai termékek megitélésére, mint az
etnocentrikus érzelmek. A vésarlds és a termékismeret
faktorandl nem is lehet felirni az egyenletet, a masik
haromndl elenyészGen alacsony magyardzé erével (2-
3%) birnak e tényezdk.

Osszefoglal6an elmondhat6ak a kovetkezdk:

A magyar termékekrol kialakult hiedelmekre hatéas-
sal van a megkérdezett neme, a férfiak pozitivabban
itélik meg a hazai produktumokat. Emellett, ha a meg-
kérdezett jart mar Csehorszdgban, rosszabb vélemény-
nyel van a hazai termékekr6l. A hazai termékkel valo
azonosuldst pozitivan befolydsolja az egyén kora, az
idgsebbek konnyebben azonosulnak a magyar gyéart-
manyokkal. Negativan hat az azonosuldsra, ha a meg-
kérdezett mar jart Kanadaban. A hazai termékek drdt
a magasabb végzettségilick kedvez&bbnek itélik meg,
emellett ha az egyén jart mar Csehorszagban, akkor ke-
vésbé taldlja olcsonak a magyar termékeket.

Erdekes, hogy ezek szerint nem az dltalanos kiilfoldi
tapasztalatoknak (vagyis annak, hogy évente hanyszor
utazik kiilfoldre a valaszadd) van befolyasold ereje,
hanem inkdbb az egyes orszdgokhoz kothet6 konkrét
tapasztalatoknak. A demogréfiai tényezdk és kiilfoldi
tapasztalatok silyat megvizsgdlva, az egyenletek a kiil-
foldi termékek esetében is nagyon alacsony mértékben
magyarazzak a teljes szorast (1-3%).

A kiilfoldi termékek kognitiv értékelésére a meg-
kérdezett kora pozitiv, az, hogy van-e rokona, barat-
ja, ismerdse Csehorszdgban negativ hatasi. A férfiak
kedvezSbben vélekednek a kiilfoldi termékekrdl, mint
a nOk, de a regressziés egyiitthaté értéke feleakkora,
mint a hazai termékek esetében.

3. tabldzat

A demografiai valtozok hatdsa a hazai és a Kiilfoldi termékek megitélésére a regresszios modellek alapjan

Termék- Termékkel valé . Termék- Termékkel . .
. e o . , Ar . ., Termékismertség
Demografiavaltozok hiedelmek azonosulas R=2 hiedelmek valé azono- vésarlds R2=17%
R=3% R=3% e 3% sulds R*=3% -
Kor + +
Végzettség + +
Nem + férfi + férfi

Jart Csehorszagban -

Jart Kanadaban -

IsmerGs Csehorszdgban

A demogrifiai valtozok koziil a jovedelem, az édlta- | Példa a regressziés egyenletre:

R% a demogrifiai vdltozok ennyi %-ot magyardznak a teljes
- sz6rdsbol

termékek megitélését, ezek a valtozok egyik egyenlet- !
— negativ elGjellel szerepel az egyenletben,

lanos kiilfoldi tapasztalatok, az dnbizalom és a haztar-
t4s nagysdga nem befolyasolja a hazai, illetve a kiilfoldi

ben sem szerepelnek.

+ pozitiv elGjellel szerepel az egyenletben,
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A kiilfoldi produktumokkal jobban azonosulnak a ma-
gasabb végzettséggel rendelkezdk, mint az alacsonyabb
végzettségliek, termékismertségiikre pedig az van hatés-
sal, hogy a megkérdezettnek van-e rokona Csehorszdg-
- chanizmust képviselnek a hazai és a kiilfoldi termékek

ban. A 3. dbra a 3. tdbldzat dsszefiiggéseit mutatja be.

A demogrifiai valtozok hatisa
a hazai és a kiilfoldi termékek megitélésére a regresszios modellek alapjan

— Liilfoldi termékek megitelése

CIKKEK, TANULMANYOK

Bebizonyosodott, hogy az 4j tipusi mérés segit-
ségével tisztabb képet kaphatunk az etnocentrizmus
és az orszdgeredet-imazs kapcsolatardl, a pozitiv és a
negativ etnocentrikus érzelmek valéban mas hatdsme-

3 dbra megitélésében.
A korabbi szakirodalmi
eredményekhez  hasonldan
(pl. Han, 1988; Balabanis

et al., 2001) sikeriilt kimu-
tatnunk, hogy az id&sebbek

etnocentrikusabbak (kon-
zervativabbak, patriétdbbak

hiedelmek

az atélt habordk miatt is).

azonosulds .
A szakirodalomban elter-

kor
végzellség  — — '_.__ o — t‘

nem

hazai termékek megitélése

jedt nézet (pl. Shimp, 1984;
Wall-Heslop, 1986) az is,
hogy minél magasabb vég-
zettségli a fogyasztd, anndl
magasabbra értékeli a kiilfol-
di termékeket, ezt eredmé-

ismertség-vasarlas

nyeink szintén igazoljak, f6-

hiedelmek . B .
ként a kiilfoldi termékkel valo

azonosulasra vonatkozéan. A
jovedelemmel kapcsolatosan

azonosulas

-
konkret | —— ]
kiilfoldi o d

tapasztalatok . —— — — —— — — »

o o
h »

A megkérdezettek kora tehat Ggy hat a hazai és a
kiilfoldi termékek megitélésére, hogy a kiilfoldi ter-
mékekkel kapcsolatos hiedelmek az idGsebbek koré-
ben kedvezbbbek, viszont 8k azok, akik a hazai ter-
mékekkel ennek ellenére is konnyebben azonosulnak.
A magasabb végzettségiiek szivesebben azonosulnak a
kiilfoldi arukkal, és a hazai termékek arat kedvezgbb-
nek vélik. A férfiak mind a magyar, mind a kiilfoldi ter-
mékekrdl pozitivabb hiedelmekkel birnak, mint a nék.

A konkrét, orszdghoz kothetd kiilfoldi tapasztalatok
az 0sszes hazai termékfaktorra negativ hatast gyakorol-
nak, a kiilfoldi gydrtmanyok ismertségét pozitivan, a
réluk alkotott hiedelmeket negativan befolyésoljak.

Osszefoglalas:
tovabbi lehetséges kutatasi iranyok, gyakorlati
implikaciok

Jelen kutatdsban a fogyasztéi etnocentrizmust dj ol-
dalrdl probaltuk megvildgitani, nevezetesen a mogotte
meghiz6do hatdsokat, okokat vizsgéltuk. Torekvésiink
konceptudlis és médszertani hidverési kisérletként is
felfoghat6 a szocioldgia és a nemzetkozi marketing ku-
tatasi teriiletei kozott.

VEZETESTUDOMANY

— mdés kutaték (pl. Shimp,
1984; Wall-Heslop, 1986;
Balabanis et al., 2001) ered-
ményeivel ellentétben — nem sikeriilt szignifikdns ha-
tast kimutatnunk a regresszids modellek moédszerével.
Kutatédsaink alapjan a férfiak kedvezSbben vélekednek
a kiilfoldi és a hazai termékekrdl is, ez némileg ellent-
mond azon kutatdsi eredményeknek, melyek szerint a
ndk etnocentrikusabbak (pl. Wall-Heslop, 1986; Han,
1988; Balabanis et al., 2001).

Tovdbbi kutatdsi irdnyokat jelolnek ki vizsgalataink
kiilonboz6 korlatai. Jelen kutatdsban hdrom kiilonb6z6
tipusd orszdgot vélasztottunk ki, ezért eredményeink
nem voltak sok esetben szignifikdnsak, vagy nem tud-
tunk erds kapcsolatot kimutatni a kozos kiilfoldi ter-
mékelemzésnél. Fontos lenne megvizsgélni, hogy az
azonos klaszterbsl szarmazé orszdgok esetében mads-
képp alakulnak-e az eredmények. Felmeriil az a kérdés
is, hogy a kiilfoldi konkrét tapasztalatok hatdsa meny-
nyiben fiigg az adott orszag karakterétdl, pl. gazdasagi
fejlettségétdl, kulturdlis szempontid kozelségétdl stb.
Val6szintileg tipizalhat6ak e tapasztalatok, és pl. a fej-
lettebb és a fejletlenebb orszdgokban szerzett tapaszta-
latok masként hatnak az eredményekre.

Kordbban emlitettiik, hogy a versenyorientaltsag
és a termékmegitélés kapcsolata szintén tovabbi ku-
tatdsokat igényel, mert e kérdés eredetileg nem a ver-
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senyorientdltsag mérésére keriilt a kérd6ivbe, csak az
eredmények sugalljdk azt, hogy ezt jelképezheti. Erde-
mes lenne a késGbbiekben tobb valtozdval is mérni e
konstrukcioét, mely ezek szerint mind az orszageredet-
imdazs, mind az etnocentrizmus vonatkozasaban meg-
hatdrozo6 lehet.

Fontos lenne a kutatds tobbszori megismétlése is,
hiszen az aktualis politikai, gazdasagi kornyezet hatés-
sal van a véleményekre, és a felmérést vdlasztasok eldtt
végeztiik. Nemzetkozi kutatdsokat is lehetne végezni a
témaban, akar hasonl6 skéldk validalasat elvégezni mas
orszagokban is, akdr a magyar termékekrdl alkotott vé-
lemények mérésével. (Erre mutat példat Papadopoulos
és Butt (2006) kutatasa néhany kérdés erejéig.)

A kés6bbiekben igen fontos lenne termék és ter-
mékkategéria szintjén is vizsgdlni az etnocentrizmus
hatasat, a gyakorlati életben hasznos eredményekkel
szolgdlhatna a vallalatok szdmadra. FeltételezhetS, hogy
vannak kiilonbségek az egyes termékkategdridk ko-
zott az élelmiszerekkel kapcsolatban, pl. a fogyaszt6i
etnocentrizmus erdsebben miikodik.

A CETSCALE 06sszehasonlité felhaszndlasat is ér-
demes lenne kiprébdlni, megfigyelve, hogy az altalunk
etnocentrikusnak vélt fogyaszték hogyan reagilnak a
CETSCALE kérdéseire, mennyiben jelentkezik a tar-
sadalmi elvdrdsoknak megfelelni akards, mennyiben
titkoljak el igazi érzelmeiket a fogyasztok.

Kutatdsi eredményeink tobb szempontbdl is
hasznosak a gyakorlati élet szerepldi szdméara. Az
etnocentrizmus kiilonb6z6 dimenzidinak eltérd hatasait
azonositva az err6l elmondottak fontosak lehetnek el-
s6sorban a kisebbségekkel foglalkoz6 civil szervezetek
szdmdra. A magyar termékek védelmét szolgald szo-
vetségek, kormanyzati szervek szamdra eredményeink
segitséget nyujthatnak stratégiai dontéseikben, kampa-
nyaik kifejlesztésében. A nemzetkozi kereskedelemben
részt veve, exportald vallalatok és a turizmussal foglal-
kozé szervezetek szdmdra eredményeink irdnyt mutat-
hatnak a marketingmix kialakitdsdhoz, a szegmentalas
és a poziciondlds stratégidjahoz és termékeink verseny-
képességéhez is. Az eredmények tovabbi gyakorlati
implikdcidja az, hogy bizonyitja a pszicholégidban,
szocioldgidban ismert jelenségek alkalmazhatésdgat a
marketingben is.
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