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Az europaiakrol szo6lo legismertebb vice a pokollal és a paradicsommal foglalkozik:
"A paradicsom az, ahol a renddrok angolok, a szakacsok franciak, a szerelok
németek, a szeretok olaszok és az egészet a svajciak szervezik. A pokol az, ahol a
szakacsok angolok, a szerelok franciak, a szeretok svajciak, a rendérok németek és az

egészet az olaszok szervezik." (Hill, R. Mi, Eurdpaiak, 1999.)

BEVEZETES

A Kkutatas jelent6sége, aktualitisa, a kutatdsi probléma rovid megfogalmazasa és

ujszeriisége, az értekezés felépitése

Bér a nemzetallamok hatérai eltlin6ben vannak, a kulturalis kiilonbségek valosziniileg soha
nem fognak teljes mértékben megsziinni, a nacionalizmus ¢és mindenekel6tt a patriotizmus,
a helyi preferenciak jelenlétével szamolni kell a nemzetkdzi kereskedelemben.

Magyarorszag esetében a téma szocialpszicholdgiai €s marketing vetiilete egyarant aktualis,
hiszen hazdnk nemzetk6zi megitélése jelenleg, az Eurdpai Unidhoz vald csatlakozas
kiiszobén kulcskérdéssé valt. Igen fontossa valik majd a hazai termékek védelme is és az
integraci6 Ohatatlanul folveti a tolerancia kérdését. Mindemellett a globalizacio

kiteljesedése is rairanyitja figyelmiinket a téma kutatdsanak fontossagara.

A nemzetkdzi kereskedelem gazdasagi novekedést meghaladd mértékii fejlédése 1)
megvilagitasba helyezi a nemzetkdzi piaci stratégidkat is. A fogyasztok sajatos
etnocentrizmusa — az adott népre iranyuld orientacidja befolyasolja termékvalasztasukat is.
A kilfoldi és a hazai termékek megitélését illetben az orszadgeredet imazs komplex
megkozelitése adja a kiinduldst a vizsgalathoz. Ezen kutatdsok egyik irdnyvonala és
kiterjesztése az etnocentrizmus €s az orszageredet imazs kozos vetiileteinek vizsgalata és

értelmezése, mely fogyasztoi etnocentrizmus néven vonult be a szakirodalomba.

A nacionalista és patriota érzelmek direkt és indirekt hatassal vannak a fogyasztoi
etnocentrizmusra, a termékek orszageredet imdzsara és a fogyasztok termékértékelésére is,
nagymértékben befolyasoljak a kiilfoldi €s hazai termékek iranti attitidoket. A kiilonb6zo
etnocentrikus érzelmek (nemzeti identifikécié — patriotizmus - nemzeti felsébbrendiiség -

nacionalizmus) esetében mas €és mas hatdsmechanizmus alakulhat ki, amelyre - mivel eddig



a témat nem vizsgaltdk e vonatkozasban — empirikus adatfelvétel utjan is kerestiik a
valaszt.

Jelen értekezés a témat 1) megkdozelitésében vizsgalja, melyet ezidaig sem hazankban, sem
kiilf6ldon nem alkalmaztak.

F6 célunk annak pontos, szamszeruisitheté meghatarozasa, hogy a hazai illetve kiilfoldi
termékek megitélése és az egyén etnocentrikus érzelmei (vagyis az, hogy az etnocentrizmus
mely dimenzi6jat milyen mértékben képviseli) milyen kapcsolatban vannak egymassal.
Emellett vizsgaljuk az Onbizalom, a demografiai ismérvek és a konkrét ill. altalanos

kiilfoldi tapasztalatok hatasat is a fent emlitett konstrukciokra.

A disszertaci6 elsd, elméleti része négy fo témakor koré csoportosul. Az elsé fejezetben a
sztereotipidkat vizsgaljuk meg kdzelebbrdl, ez adja a kiinduldsi pontot, az atfogobb jellegii
kitekintést, hiszen relevans mind az orszageredet imazs kutatdsok szempontjabol, mind az
etnocentrizmus témajanak tekintetében.

Az ezt kovetd fejezet az etnocentrizmusrdl szol, majd az orszageredet imazs kutatdsok
bemutatdsa kovetkezik. A két téma kozos vetlileteinek felvazolasa a fogyasztoi

etnocentrizmus vizsgalataval valik teljessé.

Az ¢értekezés egyik célja a szociologia, pszichologia €és marketing teriiletén tortént
kutatasok témank szempontjabdl fontos elméleteinek részletes, Osszefoglald jellegii

bemutatasa, emiatt az elméleti rész a szokasosnal hosszabb terjedelmii.

Mivel kutatasunk egyik Gjszertisége mddszertani jelentdségl is, és az eddigi mérdeszkoz, a
CETSCALE kritikus szemléletén alapul, 400 fos hallgatdi mintan elézetesen teszteltiik az
altalunk haszndlni kivant skaldkat. A kérddivben az etnocentrizmust mérd skalakat
Németorszag, Magyarorszag, Csehorszag ¢s Kanada termékeire vonatkozd skalak kovetik.

Az empirikus vizsgalat soran két olyan skalat hasznaltunk fel, melyeket a szociologusok
nemrégiben fejlesztettek ki az etnocentrizmus mérésére. Eldzetes kutatdsunk egyik célja
annak tesztelése volt, hogy e skalak milyen mértékben hasznalhatoak a marketingben, az
orszageredet kutatdsok soran, valamint hogy a két konstrukcid egymdsra vald hatdsat

kozvetleniil vizsgaljuk.



A dolgozat masodik része a kutatasi eredményeket mutatja be, melynek alapja egy 2002-
ben késziilt, 513 f6s, Budapest lakossagara reprezentativ felmérés. A masodik rész hlien
koveti az elsd rész felépitését, a dolgozat végén iitkoztetve az elmélet alapjan felallitott

hipotéziseket az empirikus eredményekkel.



I. rész ELMELETI HATTER
1. SZTEREOTIPIAK

1.1. Felvezetés a fejezethez

Az emberekrdl, targyakrol, eszmékrol, stb. alkotott véleménylink az alapjan alakul ki, amit
masoktol hallunk illetve magunk elképzeliink. A legtobb dolgot eldbb képzeljiik el, mint
hogy tapasztalnank, ezek a prekoncepciok az egész percepciot iranyitjak.

Az, hogy a sztereotipidknak mennyire hiszilink, foképpen az életfilozofianktol fiigg. Ha
barmit ismerdsnek véliink, és nem vagyunk ovatosak, kapcsolni fogjuk azon kategoriakhoz,
melyek mar 1éteznek a memoriankban.

Ebben a fejezetben errdl a folyamatrol lesz sz6. A sztereotipidk kiilonbozé definicioibol
indulunk ki, és kisérletet tesziink a kapcsolodd fogalmak (pl. imézs, személyes hitek,
attitid) elhatarolésara is. Mivel a szakirodalom nem egységes, mi tobb, ellentmondésos e
téren, fontosnak tartjuk sajat allaspont kialakitasat.

A sztereotipizalas pontosabb megértése érdekében bemutatjuk a sztereotipidk 1étezésérol
alkotott fobb elméleti magyarazatokat, ezen beliil részletesen vizsgaljuk a tarsadalmi
kategorizalas ¢€s a tarsadalmi identitas elméletét, mint kézponti tedridkat.

A pszichologiai jellegi tényezoket kiilon alfejezetben elemezziik témank szempontjabol
kiemelkedd fontossdguk miatt. Az illazids korrelacios hatas, a hitek fenntartdsanak és
formalasanak Onmegerdsitd rendszere, a felettes- és 0Oszton-én tipusti sztereotipidk
védekezd mechanizmusként vald alkalmazasa és a kognitiv terhelés elmélete mas-mas
aspektusbol vildgitanak ra a sztereotipizalas mogott rejléd pszicholdgiai okokra. Ezek
attekintése kozelebb visz benniinket ahhoz, hogy megértsiik, miért is tdamaszkodunk oly
gyakran a sztereotipidkra véleményalkotasunk soran.

A pszicholdgiai magyardzatok tehat ramutatnak, hogy a sztereotipiak létezésének részint
egyéni funkcioi vannak. Emellett azonban bizonyos tarsadalmi funkciokat is betdltenek,
melyekre szintén kitériink egy rovid alfejezet erejéig, hiszen a sztereotipiak értékelésekor a
tarsadalmat, mint meghataroz6 kontextust is figyelembe kell venniink.

Erre azért is van sziikség, mert a kovetkezo alfejezetben kis kitérot tesziink, azt elemezve,
hogy az egyéni és tarsadalmi komponensek milyen szerepet toltenek be a sztereotipidk

megvaltoztathatdsagat illetden. Ennek azért érezziik sziikségét, mert a szocioldgiai modellt



a késobbiek soran megprobaljuk "leforditani" a marketing nyelvére. Ennek oka az, hogy
Magyarorszag esetében kiillondsen fontos azt vizsgalni, hogy az orszagunkrol, illetve
termékeinkrdl kialakult negativ sztereotipidk megvaltoztathatoak-e, €s ha igen, ezen
sztereotipidk mely dsszetevdit lehet legkonnyebben befolyasolni, valtoztatni.

Ehhez viszonylag szorosan kapcsolhatjuk a veszélyeztetett nemzeti identitds esetében
alkalmazott egyéni €s csoportstratégiak bemutatasat, melyeket egy rovid alfejezet keretében
ismertetiink.

A fejezet végén a kutatdsi-elméleti iranyzatok Osszefoglalasa taldlhatd, az egyes
iranyvonalak kulcsfogalmainak, er0sségeinek és fobb képviseldinek bemutatasaval.
Részletesebb kifejtésre keriil egy viszonylag Gjabb irdnyvonal, mely az eléz6é irdnyzatok
kritikajat fogalmazza meg, és aziranyba probalja terelni a kutatdkat, hogy tobb elméleti
megkozelités 6tvozésével juthatunk csak kozelebb a pontosabb megértéshez.

A fejezetet a sztereotipidk mérésére alkalmazott technikék felsorolasaval zarjuk.



1.2. A SZTEREOTIPIA FOGALMI MEGHATAROZASA

A szakirodalomban fellelhetd definiciok csoportosithatoak aszerint, hogy egyéni vagy
konszenzusos hiten alapuloként értelmezik a sztereotipidkat, célcsoportjellemzdket vagy
differencialast hangstlyoznak, illetve hogy negativ vagy nem negativ felfogasai e
koncepcionak. Emellett léteznek olyan megfogalmazasok is, melyek magira a

sztereotipizalasi folyamatra koncentralnak.

1.2.1. Egyéni vs. konszenzusos hiten alapulo definiciok

A fogalmat eldszoér Lippmann (1922) amerikai 0jsagirdé hasznalta. Mivel Lippmann nem
tudos volt, hanem 10jsagird, nem alkotott egyértelmii definiciot.

A sztereotipidk szerinte "a fejiinkben 1évO rendezett, tobbé-kevésbé konzisztens képek a
vilagrol, melyekhez szokasaink, izlésiink, befogadasunk, kényelmiink ¢és reményeink

igazodtak" (Lippmann 1922, 81.0.).

A sztereotipia mas, hasonld jellegli megkozelitésekben "kognitiv struktira, mely
tartalmazza az észlel6 tudasat, hitét és elvarasait egy emberi csoportrél" (Hamilton&Trolier
1986, 127.0.) illetve "sajat tapasztalatainkbol szerzett informacidk kombinacioja"

(Hamilton 1981, 141.0.).

A fenti szerz6k megfogalmazasa tehat egyéni hiten alapuloként értelmezi a sztereotipidkat,
mig a konszenzusos hiten alapul6 felfogas szerint a sztereotipidk kollektiv hitek 6sszessége
egy embercsoport személyes tulajdonsagairdl (pl. Gardner 1972, Ashmore&Del Boca
1981).

Haslam (1997) szerint mivel a sztereotipidk széles korben elterjedt nézetek (pl. apartheid,
angol-ir ellentétek), kollektiv magatartast eredményeznek, melyek akar negativ jellegiiek is
lehetnek. Ezen magatartasformékra az etnocentrizmusrdl szolo fejezetben tériink ki
részletesen.

Egyes kutatok a fogalomalkotaskor azon tarsadalmi percepciokbdl indulnak ki, melyek
megmagyaraznak mas embereket €s csoportokat, € magyarazatok pedig tovabbi

percepciokhoz és cselekedetekhez vezetnek.



A sztereotipiak olyan hitek személyi jellemzdkrdl, altalaban tulajdonsagokrol, - de gyakran
a csoport magatartasarol is, - melyekben osztozunk, mert bar a sztereotipizalas folyamata

egyéni, tarsadalmi faktorok befolyasoljak (Leyens et al. 1994, 3.0.).

1.2.2. A sztereotipiak negativ vs. nem negativ felfogdasu definicioi

A sztereotipia altalanos koncepcioja gyakran az etnikai, faji, kulturdlis sztereotipiaval volt
azonos (Dovidio&Gaertner 1986), igy negativ értelmezéseket kapott. Nem igazolt
percepcidoként (Brigham 1971), tulaltalanositasként (Gilbert 1951, Allport 1954,
Middlebrook 1974, Atkinson et al. 1999), helytelen tényekként (Katz&Braly 1935), és
merevnek (Katz&Braly 1935, Kerr 1943, Adorno et. al. 1950) definialtdk, sokaig
tulegyszeriisitonek, tilzonak, hamisnak, irraciondlisnak és indokolatlannak tartottdk dket.

Brigham (1971) hangsulyozza, hogy az altalanositast egy kiilsé szemlél6 (vagyis nem maga

a sztereotipizald személy) tartja igazolatlannak.

Felfogasunk a semleges definicioval egyezik, eszerint a sztereotipidak tulajdonsagok,
melyekkel egy adott csoportot jellemeznek, és melyeket az adott tarsadalmi csoport
megitélése soran asszocialnak.

Gannon (1994) megfogalmazasa alapjan a sztereotipia egy mentalis kép, melyet mindenki
magéban hordoz a kiilonb6z6 csoportokrdl €s feltételezett jellemzdikrdl, ezek alapjan itélve
meg az adott csoport egyes tagjait. Habar hibasak ¢€s jogtalan konkluzidkhoz vezethetnek,
mindenki hasznalja Oket, mert egyszertsitik a koriilottiink 1évé vildg megitélését és
megértését, valamint a kommunikdci® azonnali szimbolumaiként szolgalnak,
megkonnyitve azt (Morello 1993, 287.0).

A sztereotipidk jogosak ¢és nem karosak, ha inkabb leir6, mint értékeld jellegiiek,
adatokon, észlelésen és megfigyeléseken alapulnak, és ha 0 informéciok felmeriilésével

megvaltoztathatdak (Adler 1991).

Mindemellett a negativ, ellenséges sztereotipiak természetesen mindig tobbségben
maradnak, mert igen informativ értékiiek (Pettigrew 1981), valamint bizonyos
pszichologiai sziikségleteket elégitenek ki (melyek kifejtésére a késdbbiek soran még

kitériink).



Gyakori negativ tartalmuk miatt felvetédik a kérdés, hogy kéarosak-e a sztereotipiak? E
kérdést illetden Brown valaszaval értlink egyet. Szerinte a sztereotipidk hibdja nem abban
rejlik, hogy kategorizalnak, hiszen e kategdridk igazak is lehetnek, nem is abban, hogy
hibas altaldnositasok, hiszen ezen altalanositasokrol altaldban nem tudhatjuk, hogy igazak-
e vagy sem. Az sem feltétleniil probléma, hogy direkt tapasztalatok helyett hallomason
alapulnak, hiszen ezek lehetnek igaz, illetve hasznos informacidk is. A probléma az, ha
etnocentrikusak, €s azt sugalljak, hogy a fontos tulajdonsagok nagy csoportok velesziiletett

adottsagai (Brown 1965, 181 o.).

1.2.3. Célcsoportjellemzok vs. differencidlas

Az egyik felfogas szerint a sztereotipia asszocidciok kollekcidja, mely a leird jellemzoket
kapcsolja a célcsoporthoz (pl. Dovidio&Gaertner 1986, 81.0., Ashmore&DelBoca 1981,
16.0.), hiedelmek 0sszessége bizonyos személyekrdl, mert azok tagjai egy adott csoportnak
(Smith&Bond 1994, 168.0.), ,.statisztikai paraméterek kvalitativ analogiai” (Mace 1943,
35.0.).

A sztereotipia emberek egy csoportjara vonatkozd "kovetkeztetéscsomag', mely

személyiségi vagy fizikai jellemzokbdl all (Atkinson et al. 1996).

A masik megkozelités azt hangstlyozza, hogy a sztereotipizalasnak a megkiilonboztetés az
alapja, a folyamat soran a stimulus megkiilonboztethetdsége (pl. fekete) hivja fel magara az

¢észleld figyelmét (Hamilton&Trolier 1986).

A sztereotipizalas kifejezetten csoportkdzi szitudcioban alkalmazva a kovetkezdképpen
fogalmazhaté meg: olyan, a sajat és a kiviilallo csoportrél kialakitott képek Osszessége,
melyek a csoportkdzi magatartdst racionalizaljadk, magyarazzdk ¢és igazoljak, ezaltal
reprezentaljak és tiikrozik e kapcsolatokat (Bourhis et al. 1997, 273.0.).

A csoportokban rejld tulajdonsagok a tarsadalom kreacidi, azért tulajdonitjuk nekik, hogy
megmagyarazzuk a viselkedésiiket (Yzerbyt et al. 1997, 33.0.).

Yzerbyt et al. (1997) a sztereotipidkat tehdt magyaradzatokként kezelik, melyek extra
informacioként szolgalnak az észleld szdmara azaltal, hogy egymadssal kdlcsondsen
kapcsolatban 1év6 informacidrészek halmazéara épitenek (21.0.). Tartalmazzak azon

attribtumokat, melyeket az adott tarsadalmi kategorianak tulajdonitunk, és magukba



foglaljak azokat a magyardzatokat, melyek e tulajdonsagok kozotti 0sszefiiggéseket leirjak.
Ezéltal a sztereotipidk nem egyszerli tulajdonsaglistdk, hanem jol szervezett elméleti

struktarak (31.0.), melyek a differencialas alapjaként szolgalnak.

1.2.4. A sztereotipizaldas mint informaciofeldolgozasi folyamat

Taylor (1981) és Hamilton (1981) a fogalomalkotds soran a sztereotipizalas dinamikus
informaciofeldolgozasi folyamatara helyezik a hangsulyt. A sztereotipia az informaciot
kivonatozza, szervezi, jelentést ad neki, tobb, mint egy egyszerli identifikacios ¢és
megbélyegzd folyamat (Taylor 1981, 107.0.).

A sztereotipia megfigyeléseinkbdl szerzett darabonkénti informécidk sorozatos
halmozodésa (Hamilton 1981, 141.0.), az el6zetesen mar meglévd informécid befolydsolja
a kovetkezok feldolgozasat, és azt, hogy az hogyan lesz jelen a memoriankban. Errdl a

folyamatrol részletesen a tdrsadalmi kategorizalasrol sz616 alfejezetben olvashatunk.

1.3. FOGALMI ELHATAROLASOK

1.3.1. Sztereotipia - szociotipia

A sztereotipidk kiilonboznek a szociotipidktol, mely utobbiak egy tarsadalom leirasanak
empirikusan bizonyithatd sztereotipidi (Stening 1979), vagyis a szociotipidk igaz

sztereotipiakként foghatoak fel (Triandis 1994).

1.3.2. Autosztereotipia - heterosztereotipia

Elkiilonithetd ezen kiviil az autosztereotipia a heterosztereotipiatol, az el6z0 a sajat
magunkrol, csoportunkrél, népiinkrdl alkotott kép (pl. becsiiletesek, békeszeretdek
vagyunk), az utobbi pedig egy kiviilallo csoportrdl kialakitott vélemény (pl. 6nzd,
individualista, terjeszkedo).

Csepeli (1997) kutatdsai alapjan a magyar kozépiskolasok koziil senki nem kérddjelezte
meg a sajat nemzetére vonatkozo autosztereotipidkat, és egy valaszadd sem talalta
talalonak a masok altal rélunk kialakitott heterosztereotipidkat.

A magyar autosztereotipidkrél Hunyadi (1996) konyvében olvashatunk, leginkabb pl.

hazafiasnak és baratsagosnak véljiilk magunkat.



Poppe (1998) felmérései alapjan a magyarok sajat magukat kompetensebbnek vélik, mint a

tobbi kelet-europai népet.

1.3.3. Sztereotipia - személyes hitek

Megkiilonboztetjlik a sztereotipidkat a személyes hitektdl is, melyek jovahagyjak vagy sem
a sztereotipidkat. A sztereotipidk spontan vagy kvazi automatikusak, mig a személyes hitek

kognitiv kontroll alatt vannak (Devine 1989).

1.3.4. Sztereotipia - eloitélet

A korabbi (1920-as évekbeli) kutatasok sordn a sztereotipia és az elditélet fogalma nem
kilontlt el egymastol, ezért voltak a kezdeti fogalmak negativ felfogastiak. A szocio-
kulturdlis irdnyzat korai képviseldi a sztereotipidkat az elditéletekkel hoztdk szoros
Osszefiiggésbe (pl. Katz&Braly 1933).

Allport (1935) szintén kapcsolatot teremtett a két fogalom kozott azzal, hogy a percepciot
¢és a kogniciot tonkretevonek titulalta, ezaltal azonositotta a sztereotipidkat az
eloitéletekkel.

A pszichodramatikai elmélet is merevnek itéli meg a sztereotipidkat, fekete-fehér
kategoridkban vald gondolkoddssal azonositja, és elditéletként kezeli 6ket (Adorno et al.
1950).

Felfogasunk szerint azonban van kiilonbség a két fogalom kozott, ez leginkabb ugy
fejezhetd ki, hogy az elditéletek negativak, mig a sztereotipia pozitiv is lehet (Leyens et al.

1994).

A fenti fogalmak elkiilonitése viszonylag problémamentesnek tlinik, az attitid —
sztereotipia — imazs elhatarolasakor viszont mar nagyobb nehézségekbe iitkoziink a
szakirodalom tanulmdnyozasa soran, a kutatdk sokszor szinonimaként hasznaljak e
fogalmakat.

Mivel értekezésiinknek els6dlegesen nem az a feladata, hogy ezen ellentmondéasokat
vizsgalja és elemezze, nem adunk teljes attekintést a kiilonb6zo irdnyzatok felfogasairol.

(Errdl részletesen Isd. Totth (1996) munkdjat). Mindemellett sziikség van arra, hogy e
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fogalmakat hasznalatuk sordn tisztan lassuk, ezért bemutatjuk a felfogasunkkal egyez06, a

disszertacioban alkalmazott elkiilonitéseket.

1.3.5. Attitiid- sztereotipia-imdazs

Egyes nézetek szerint a sztereotipia az attitlid kognitiv komponense, a negativ sztereotipia
determinélja az elditéletes attitidot, ehhez még hozzajarul az a negativ érzelem is, mely az
attitlid affektiv 6sszetevdje (Duckitt 1992).

Hofmeister&Tordcsik (1996) szerint az attitidok konnyen altalanositdsokhoz vezetnek, az
egyén attitidje egy targy vagy személy irant atalakulhat targyakrol vagy csoportokrol szolo
sztereotipiava. Igy korlatozott szamu tapasztalat alapjan altalanos, egyszersitett vélemény
alakulhat ki (71.0.), vagyis a folyamat kétiranyll, a sztereotipia is hat az attitidre, és az
attitid is a sztereotipiara. Ez a feltételezés akkor igaz, ha a sztereotipidkat egyéni hiten

alapulonak fogjuk fel (Isd. egyéni vs. konszenzusos hiten alapul6 definicidk).

Gardner (1972) ugy kiiloniti el az attitlid és a sztereotipia fogalmat, hogy a sztereotipia
konszenzusos, az attitiid pedig egyéni.

Ezen felfogassal értlink egyet, melyet legjobban a kovetkezd példaval szemléltethetiink. A
skotok pénzhez vald viszonyarol kialakult "konszenzusos" sztereotipia mindenki eldtt
ismert. Egyes személyek attitlidje lehet az, hogy ez egy pozitiv tulajdonsdg, hiszen
takarékosak, nem szorjdk el a pénzt felesleges dolgokra. Masok e tulajdonsagot inkabb
negativan értékelik, hozzaallasuk szerint a skoétok fukarok, vagyis attitiidjiik ugyanezen

sztereotipizalt jellemvonas irant negativ.

Az attitlid tehat egyéni viszonyulas egy altalanosan kialakult képhez (imazshoz) vagy
altalanositashoz (sztereotipia). Az attitidot az imézs hatdrozza meg, de az imazst is szinezi

az attitiid (Tomcséanyi 1988).

A sztereotipia €és az imazs kozotti kapcsolat nehezebben foghaté meg, a két fogalom
ugyanis igen kozel all egymashoz, a pszichologidban azonos jelentéssel hasznaljak ket
(Moricz 1999).

Moricz szerint az iméazs a benne 1évd szubjektivitas miatt jobban eltér a valdsagtol, mint a

sztereotipia (79.0.)

11



Maheswaran (1994, 354.0.) alapjan a sztereotipia feltételezés, mig az imazs észlelés

alapjan alakul ki.

Szerintiink az iméazs inkabb kép, a sztereotipia pedig inkabb altalanositas, kovetkeztetd
jellegti.

Pl. olvasas kozben egy regényhdsrdl egy bizonyos imazs, egy kép alakul ki benniink, ez
nem sztereotipia, legfeljebb sztereotipizalt imazs, ha ezen képnek egy része abbdl adodik,
hogy a regényhds pl. amerikai. Az orszagimazst Hernandez (1996 ut.) és Usunier (2003) is
sztereotipizalt imazsnak nevezi. Felfogdsunk egyezik ezzel, az imazst tagabb kategorianak
véljiik a tekintetben, hogy lehet egy olyan része, amelyet a sztereotipidk alakitanak, ezt a

részét nevezhetjiik tehat sztereotipizalt imazsnak.

Az orszagimazs kognitiv eleme mas népek feltételezett (akar sztereotipikus)
tulajdonsagaibdl all, az affektiv elem befolyasolja, hogy az egyén kedveli-e vagy sem az

adott népet, orszagot, ez pedig a cselekedeteit is befolyasolja (Kaynak&Cavusgil 1983).

A sztereotipia széles korben elterjedt nézet, a tarsadalom inkabb befolydsolja, mint az
imazst.

Ha az attitid6t inkabb egyéni, a sztereotipiat inkabb tarsadalmi jellegiinek tartjuk, az imazs
valahol a kettd kozott helyezkedik el. Az imazs ugyanis inkabb fiigg személyes
percepcidktol, benyomasoktol, mint a sztereotipia (amit konszenzusosként fogunk fel), egy

bizonyos imazzsal szemben pedig az egyénnek személyes attitiidjei lehetnek.

Ennek megfelelden az iméazs (Mace 1943) és az attitlid is (Kerr 1943) kdnnyebben

megvaltoztathatd, mint a sztereotipia.

14. A SZTEREOTIPIAK LETEZESENEK LEHETSEGES ELMELETI
MAGYARAZATAI

Az elméleti magyarazatok kialakuldsdhoz az vezetett, hogy a sztereotipidk tartalméanak
mellékess¢ valasaval a sztereotipizalas folyamatara helyez6dott a hangsuly. Késébb
megsziilettek azok az irdnyzatok is, melyek a tartalmi elemzést helyezik a kdzéppontba,

jelenleg ezen elemzések szerepe n6é (Poppe 1998).
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Az aldbbiakban bemutatott elméleti megkozelitések foként a negativ sztereotipizalasra
vonatkoznak, ezaltal az etnocentrizmus koncepcidjdhoz is szorosan kapcsoldodnak. Az
egyik kozponti teoria a szakirodalomban az onkategorizalas elmélete (Turner et al. 1987,
Oakes&Turner 1990), mely szerint a sztereotipidk gyokere az emberek kategorizaldsa "mi"
¢és "0k", vagyis sajat és kiviilallo csoport alapjan. A kategorizalas az 6sszehasonlitds azon
dimenziojat emeli ki, mely szerint az optimalis elkiiloniilés elérhetd. Ezen elmélethez
kapcsolhaté a méta-kontraszt arany elve (Turner 1987), amely azt feltételezi, hogy az
Osszehasonlitds dimenzidéi ugy vannak kivéalasztva, hogy a sajat csoporton beliili
kiilonbségeket minimalizaljak ¢és a kiviilallo csoporttal szembeni eltéréseket pedig

maximalizaljak, igy e kiilonbségek adjak a sztereotipidk alapjait.

A tarsadalmi identitas elmélete (Tajfel 1981) azt hangstlyozza, hogy a pozitiv tdrsadalmi
identitasra vald igény, torekvés magaval hozza a kiviilallé csoportokra (jelen esetben mas
tarsadalmi csoportba tartozokra) vonatkozd negativ sztereotipidkat. Ez nem jelenti azt,
hogy a csoporttagok mindig pozitivan differencidlnak magukat masoktdl (pozitiv
részrehajlas), inkdbb azt, hogy a kiugro, fontos vagy fontosnak észlelt tulajdonsagok

alapjan a megitélés szelektiv.

A realista csoportkonfliktus (LeVine&Campbell 1972) és az etnikai verseny (Banton 1983)
elméletek szerint a negativ sztereotipidk a csoportok kozti érdekellentétek és verseny miatt
alakulnak ki. Ezen elméletek mar igen kozel allnak az etnocentrizmus, ezen belil a
fogyasztdi etnocentrizmus témadjahoz is, melynek fontos befolyasold tényezdje lehet a

gazdasagi verseny megléte.

A relativ nélkiilozés elmélete (Runciman 1966, Brown 1988) szerint a negativ
sztereotipizalds fligg a sajat csoport nélkiilozésének mértékétdl a kiviilallo, negativan
megitélt csoporthoz képest.

A biinbakkeresés teoriaja (Duckitt 1994) alapjan e negativ megitélések a gazdasagi és

tarsadalmi instabilitasbol erednek.
Poppe (1998) kelet - kozép -eurdpai kutatisai alapjan az Onkategorizalas, a tarsadalmi

identitds és a relativ nélkiilozés elméleteire is empirikus bizonyitékokat mutat be,

Magyarorszagon is.
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A szociologusok kutatdsaik sordn (pl. Rosenberg&Sedlak 1972, Peabody 1985,
Eagly&Kite 1987, Read et al. 1990) gyakran hasznaljak a cél/ alapu modellt. A modell két
olyan fo értéket jelol meg, melyek alapjan egy masik nemzet jellemzésekor az értékelés
torténik. E két dimenzid a kompetencia €s a moralitas, melyek az orszageredet kutatasok
soran is megjelennek egy-egy skala dimenzidjaként.

E dimenziok alapjan tobb empirikus kutatast is végeztek. Az eredmények szerint pl. az
iparosodott orszagokat hatékony, keményen dolgozd, a szovetséges orszagokat baratsagos,
kooperativ, a gazdasagilag fejletlen orszagokat lusta, fiiggd, az ellenséges orszagokat pedig

agressziv és dominans tulajdonsagokkal illették a megkérdezettek (Poppe 1998).

1.5. A TARSADALMI KATEGORIZALAS FOLYAMATA, A TARSADALMI
IDENTITAS

Bar ez az alfejezet nagyrészt a tarsadalmi kategorizalas kifejtését tiizi ki céljaul, fontosnak
tartjuk megemliteni, hogy maga a kategorizalasi folyamat relevans barmely tipusu
sztereotipia targyaldsa esetében, igy pl. a kiilonbozé orszagokbol szarmazo termékek
sztereotipikus megitélését illetden is.

Ezen Osszefliggésekre az orszageredet imazs fejezet egyik alfejezetében tériink majd ki

részletesen.

A kategorizalasi folyamat Iényege a kornyezettdl kapott informéciok bizonyos médon valo
rendszerezése egyszerlsitéssel €élve. A kategorizalas fo funkcidja, hogy eszkézt ad a
kornyezet szisztematizaldsdra bizonyos céloknak megfelelden (Tajfel 1977). Egyes
kiilonbségeket vagy hasonlosadgokat figyelmen kiviil is hagyunk, ha céljainknak ez felel
meg, illetve ha azok cselekedeteinknek, attitlidjeinknek, érzéseinknek és/vagy
szandékainknak ellentmondanak.

A kategorizalas igazolasara az egyének megprobaljak fenntartani vagy novelni a csoportok
kozotti kiilonbségeket. Feltételeznek bizonyos dolgokat a kategoria tagjairdl, keresik az
errél szolod informacidkat €és jobban is emlékeznek rajuk (Wilder 1981, Rose 1981).
Sokszor még ha nincs is evidencia az adott sztereotipidra, akkor is Ugy érzi az egyén, hogy
talalt r4 visszaigazolast (Rose 1981). A longitudinalis kutatasok szerint e csoportok kdzotti

kiilonbségek hosszutavon is fennmaradnak (pl. Ryan&Bogart 2001).
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A tarsadalmi kategorizalas tehat a tarsadalmi kornyezet rendezése azaltal, hogy a
személyeket csoportositjuk, a tarsadalmat egymassal nem 0Osszefiiggd, pontosan kivehetd
osztalyokra és kategoridkra bontjuk, és értékitéleteket tarsitunk a kiilonbségekhez és a
kategoridkhoz (Tajfel 1978, Turner 1982). Az egyes csoportok elfogadhatdsagat az alapjan
donti el az egyén, hogy kialakitja és internalizélja azon kategdridkat, melyek e relativ

poziciokat és tarsadalmi tavolsagot mutatjak (Sherif&Hovland 1996).

A tarsadalmi sztereotipizalas hipotézis (Turner 1982, 26.0.) szerint az egyén leird, értékeld
vagy normativ attributumokat hasznal, melyek segitenek kategorizalni, hogy mely
tulajdonsagok kozosek a sajat csoport tagjaiban €s hogyan kiilonboznek mas csoportok
tagjaitol. Ezaltal alakulnak ki a sztereotipizalt hasonlosadgok és kiilonbségek a sajat és mas
csoportok tagjai kozott.

A kozos (sajat csoport) kategoérianak a tudata elégséges és sziikséges ahhoz, hogy az
egyének a csoport tagjanak érezzék magukat és gy is viselkedjenek. A sztereotipizalt
percepcio tehat a funkcionalo tarsadalmi identitas kognitiv outputja (Turner 1982, 29.0.).

A tarsadalmi identitds modell feltételezi, hogy a csoporttagsag elsddlegesen percepcios,
kognitiv alapon nyugszik (Turner 1982, 16.0.).

Az absztrakt tarsadalmi kategoéridk az egyének onmagukrol, illetve masokrol alkotott
percepcioinak eszkozei, melyeket a személyiség sajat Onkoncepcidjanak részeként

internalizal.

A tarsadalmi identitas az 6nidentitas két {6 alszisztémajanak egyike, az 6nidentitds ugyanis
tarsadalmi (nem, nemzetiség, vallds, stb.) és személyes identitasra (pszicholdgiai
jellemzdk, izlés, stb.) bonthat¢ fel.

A tarsadalmi identitds az egyéni 6nkoncepcionak az a része, amely abbdl adodik, hogy az
egyén tudataban van egy tarsadalmi csoporthoz (vagy csoportokhoz) valo tartozasnak, e
tagsag értékének és emocionalis fontossdganak tudataval egyiitt (Tajfel 1981).

Az Onidentitds relative tartds, sokoldalti szisztéma, melyet magunkban hordozunk
szituaciorol  szituaciora, egyes helyzetekben Onkoncepcionk elsédlegesen a

csoporttagsagunkon alapul (Turner 1982, 18.0).
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A sztereotipidk a tarsadalmi magatartast két modon befolyasoljak. Egyrészt a motivaciok,
normdk ¢és értékek direkt kontrolljaként miikddnek, masrészt a masokrol alkotott
percepcidink indirekt befolydssal vannak arra, hogy hogyan viselkediink az adott egyénnel
szemben.

Barmely szituacioban, ahol a csoport Osszehasonlitja magat egy masik csoporttal, a
pozitivan értékelt polus fel¢ hajlik, hogy a sajat csoporttagok onértékelését novelje vagy

megtartsa (Turner 1978, 105.0.).

A legujabb kutatasok (pl. Otten&Moskowitz 2000) a pozitiv tarsadalmi identitas elérését
célzo6 kategorizalast megkérddjelezik. Otten&Moskowitz (2000) szerint tulajdonképpen a
sajat csoport irdnti, magatol értetddd pozitiv érzelmekrél van sz6. Kutatdsaik soran a
tulajdonsaglistakrol vald spontan kovetkeztetéseket figyelték meg minimalis csoportkdzi
kapcsolat mellett. Bebizonyosodott, hogy azon magatartasformak, melyek egy sajat
csoporttagrol sugalltak pozitiv tulajdonsdgokat, nagyobb valosziniiséggel lettek ezzel
konzisztensen pozitivan kategorizalva, mint amikor hasonl6 szituacioban a magatartas egy
kiilsé csoport tagjahoz kapcsolddott, vagy ha negativ tulajdonsdgot sugalltak. Ez a
kategorizalas azonban nem valdsult meg a kiils6 csoporttagokrol negativ tulajdonsag
sugalldsa esetében, igy a sajat csoport kedvelése evidens, de a kiilsd csoport becsmérlése
nem az.

Véleményiink szerint ezen eredmények nem vonjak kétségbe a tarsadalmi identitds céljabol
valo kategorizalast, inkabb arra mutatnak ra, hogy a pozitiv tarsadalmi identitdsra valo
torekvés nem mindig jar egyiitt a kiils csoport irdnti negativ érzelmekkel (részletesebben

Isd. a késobbi fejezetek sordn).

crer

vizsgéljak, de még ezek a kritikdk is elismerik, hogy bizonyos tételei hatékony

magyarazatokkal szolgalnak a folyamat megértéséhez.

A sajat illetve kiilsé csoportba vald kategorizalas kognitiv-észlelési folyamata a kdvetkezo
négy 1épésbal all (Hamilton&Trolier 1986):

1. A sajat csoport (ingroup) formalddasa kozos érdeklddés, hit, cél, stb. alapjan torténik,
emellett feltételezziik, hogy csoportunk tagjai masban is hasonlitanak egymashoz.

2. A kiils6 csoportot (outgroup) még a sajat csoportnal is homogénebbnek feltételezziik.
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3. A kiils6 csoportra vonatkozoan becsléseket és besorolasokat végziink.
4. A folyamat végeredményeként kedvezObb sajat csoportot és kedvezdtlenebb kiilsd

csoportot illetd sztereotipiak alakulnak ki.

A "kiilsé csoport homogenitas" hipotézis szerint tehat a kiviilalld csoport tagjainak
hasonlosaga és viselkedése egynemiibb, mint a sajat csoporttagoké.

A sajat csoporttal kapcsolatosan szélesebb skalaji hitek alakulnak ki, mig a kiviilallo
csoportra vonatkozoan tobb sztereotipia 1étezik.

A sajat csoportra vonatkozoan a tulajdonsdgok komplexebbek, kisebb a korrelaciojuk, a
sajat prototipusrdl szintén Osszetettebbek az attributumok. E csoportnak tobb alcsoportja
van, jobban emlékeziink rajuk, kevésbé felszines az informaciotaroléas is. Hajlamosabbak
vagyunk a sajat csoport esetében egyének, mig kiviilalldo csoportokat illetden kategoriak

szintjén gondolkodni (Hamilton&Trolier 1986).

A kutatasok egyik f6 kérdéskore az, hogy a tarsadalmi kategorizalds mennyire jellemzi a
sztereotipizalasi folyamatot, mely esetekben ¢észleljiik egyénként, és mely esetekben
csoporttagként az embereket.

Mivel mindenki kiilonb6zd, elviselhetetlen mennyiségii informacié létezik, igy kdnnyen
azonosithatd, egyértelmii tulajdonsadgokat keresiink a megitélenddé személyrdl, mint pl. a
nem, kor, faj, nemzetiség, nyelv, akcentus stb. (Hamilton&Trolier 1986), emiatt az
embereket csoporttagként, nem pedig egyénként latjuk.

Wilder (1981) szerint a sajat csoport hasonld, a kiilsé csoport pedig kiilonbdzo "aggregalt"
individuumok 0Osszessége. Nem a személyt sztereotipizaljuk, hanem az egyént a csoport
tagjaként (Tajfel 1981, Taylor 1981): a kategoria mindig a kornyezettdl fligg, a leginkabb
jelenlevd tulajdonsag érvényesiil a kisebbség-tobbség elve alapjan (egy fekete n6 fekete a
fehérek kozott és nd a férfiak kozott). A kategoria hatdrai fiiggnek az ismertségtdl is, pl. a

koreai egyént keletiként észleljiik, ha nem tudjuk megkiilonboztetni mas azsiai népektol.

Ellemers&Knippenberg (1997) szerint bar igaz, hogy sajat csoportunkat kevésbé
homogénnek latjuk, hiszen tobb tapasztalatunk van vele kapcsolatban, az egyénként vagy
csoporttagként vald észlelés az adott tarsadalmi szitudciotol fiigg: csoportkozi
szituaciokban csoportként, csoporton beliili (intragroup) szituacidokban pedig egyénként

latjuk sajat csoportunk tagjait.

17



A séma teoria alapjan az informéci6 felhasznéldsa az eredeti, mar meglévd sémak alapjan
torténik. A folyamatot befolyasolja az, hogy mely informaciora vagyunk fogékonyak
(szelektivitds) és mit vesziink észre, ez az interpretaciot is alakitja. Ami beleillik a mar
meglévo kategoéridkba, arra vagyunk fogékonyabbak, emiatt mindig tobbre emléksziink a

konzisztens, mint a nem konzisztens informaciobol (Hamilton&Trolier 1986).

Spears&Haslam (1997) a zsugori ("miser") hipotézist tdmadja. E hipotézis szerint az egyén
a pontos informacidszerzést feldldozza, mert tal komplexnek talalja, igy nem
individuumként, hanem csoporttagként kezeli a megitélendé személyt. Spears&Haslam
(1997) szerint azonban a sztereotipizalas nem energiamegtakaritdo, hanem jelentéskeres6
folyamat (174.0.), ugyanis az a tulajdonsag, melyet az egyénnek tulajdonitunk, maga is
kategoriaként foghat6 fel (baratsagos - nem baratsagos). A szerzdk szerint ugyanannyi
eréfeszitésbe keriil valakit egyénként kezelni, mint csoporttagként, hiszen mindegyik

ugyanazon folyamat, - a kategorizalas - terméke (180. o.).

1.6. A SZTEREOTIPIAK KELETKEZESENEK PSZICHOLOGIAI
MAGYARAZATAI

Az elméletek koziil igen sok tdmaszkodik pszichologiai magyarazatokra. A kovetkezékben
ezeket mutatjuk be annak érdekében, hogy ravilagitsunk a sztereotipizalas mogott hizddo

pszicholdgiai tényezdk fontossagara.

1.6.1. Az illuzios korreldcios hatas

Az illuziés korrelacié fogalma Chapmantdl (1967) szarmazik, aki szo-listdkat hasznalva
megallapitotta, hogy a konnyen megkiilonboztethetdé szavak (pl. atlagosnal hosszabbak)
egyiittes eldforduldsa vagy a hozzédjuk kapcsolddd asszocidciok miatt thlbecsiiljiik a
gyakorisagukat.

E hatas roviden ugy fogalmazhatdé meg, hogy az egyének olyankor is kapcsolatot észlelnek
a dolgok kozott, amikor az nem 1étezik, a korrelacid legvaldsziniibb magyarazata ugyanis
inkabb a véletlen. Pl. elterjedt nézet, hogy foldrengés elétt az allatok furcsan viselkednek,

¢s bar 100 allatbol egy mindig furcsan viselkedik, foldrengéskor ennek utdlag megnd a
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jelentdsége, emiatt kapcsolatot feltételeziink e két véletlenszertien eléforduld esemény
kozott.

A sztereotipidk kialakulasat ezen illuzios korrelacios hatassal magyarazza tobb kutato is
(pl. Hamilton&Gifford 1976, Hamilton&Rose 1980, Hamilton 1981, McGarty&De la Haye
1997). A sztereotip értékelés ezen elmélet szerint ugy jelenik meg, mint korrelacids
kapcsolat a csoporttagsag ¢és egy bizonyos pszichologiai jellemzd kozott (Hamilton 1981).
A sztereotipiak ugy alakulnak ki, hogy szelektiv figyelemmel viseltetiink egy igen
figyelemremélté stimulusra, a folyamat elfogultsagot foglal magaba, mely torzitott
percepcidhoz vezet. Példaul a kisebbségek tagjai értelemszertien kisebb gyakorisaggal

fordulnak eld, igy figyelemreméltobb, ha valamit észleliink veliik kapcsolatban.

Hamilton (1981) ezzel magyardzza a kisebbségekkel szembeni elditéleteket. Veliik
kevesebbet talalkozunk, egy nem gyakori viselkedés a veliikk torténd kontaktus soran
megkiilonboztetd esemény, igy a taldlkozds és a viselkedés kozos eléforduldsakor
kovetkeztetéseket vonunk le.

Kisérlete soran a vizsgalt személyek 2 kiilonboz6 nagysagu csoporttal taldlkoztak (vagyis 2
kiilonbozé gyakorisaggal eléforduld csoporttagokkal). Egy bizonyos viselkedésforma
kevesebbszer fordult eld, mint egy madsik, a vizsgalat alanyai talbecsiilték annak a
gyakorisagat, hogy a kisebb csoport tagjai e bizonyos nem gyakori médon viselkedtek.
Ezen elmélet tehat arra hivja fel a figyelmet, hogy az elditéletek nem sziikségszeriien
tanultak vagy motivacids faktoroknak tudhatoak be, hanem az informaciofeldolgozasbol is

fakadhatnak.

Atkinson et al. (1996) a sztereotipidkat szintén mint "egyiittjarasok elméleteit" kezelik,
szerintik gyakran azért ¢élnek benniink hamis sztereotipidk, mert csak ezen
"egyiittjarasokat" vesszilkk észre. Példaul a homoszexualis férfiak ndies mozgéasanak
gyakorisaga 10 a 100-bol, mig a nem homoszexudlisok feminin mozgasanak eléfordulasi
aranya 100 az 1000-b6l. Bar mindegyik 10-10%-0s gyakorisaggal fordul eld, a ndies
mozgasi homoszexualisok aranyat talbecsiiljiik, és altalanositunk. (Chapman&Chapman

(1969) /in Atkinson et al. (1996)/).

Ezen informaciofeldolgozasi folyamat okdt Hamilton&Gifford (1976) Ggy magyardzza,

hogy két relative nem gyakori esemény egyiittes el6forduldsa nagyon kénnyen észreveheto,
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¢s automatikusan figyelemfelkeltd, emiatt jobban kodoljuk oket, és konnyebben
eléhivhatéak a memoriabol.
Minél konnyebben el6hivhatéak, annal inkdbb szédmszertinek észleljik Oket, igy

tulbecsiiljiik a gyakorisagukat (Tversky&Kahnemann 1973).

A pontos korrelacids kapcsolat megformalasahoz a kovetkezokre lenne sziikség (Hamilton
1981):

a relevans informaci6 kodoldsa (barmely cselekedetet kodolhatunk més- és masképpen a
szituacid, a tapasztalatok, és a figyelem fiiggvényében, illetve ugy, hogy nem vesszik
észre, hogy az adott cselekedet nem fordul eld),

a relevans informaci6é tarolasa (a nem tal figyelemfelkeltdé informacidt konnyen
elfelejtjiik),

az informaci6 el6hivasa (a leginkabb feltlindt hivjuk eld legnagyobb valoszinliséggel, a
memoridban vald keresés soran atértelmezhetjiik a fontossagat),

¢s az informacio értelmezése (vagyis értékitélet alkotasa az informacio alapjan).

A fentiekbdl lathatd, hogy mennyi hibalehetOséget rejt magdban a folyamat, igy nem

véletlen, hogy az egyén nem tudja pontosan észlelni a koriilotte 1évo vilagot.

1.6.2. A hitek formalasanak és fenntartasanak 6nmegerosito rendszere

Mint az elézdek soran mar lathattuk, egy bizonyos hitiinkre vonatkozd evidenciat a
memoria relevans részébdl vonjuk le, a hibdk pedig természetes konzekvenciadi az
informacid kodolasi €s eldhivasi folyamatanak. A kédolas, eldhivas és értékelés bar
diszkrét folyamatok, interakcidoban vannak és befolyasoljak egymast, ez az interakcio
alakitja ki az dnmegerdsitési rendszert.

Az emlékezetben mar megtaldlhatdé informacidocsomaggal nem konzisztens informécio
bizonyos erdsen specifikalt koriilmények hatasdra megvaltoztathatja a mar meglévd hitet
(Rothbart 1981, 178.0.), de mivel olyan esetekben is dontéseket kell hoznunk, amikor nem
all rendelkezésre megfeleld informacio, legtobbszor az Gnmegerdsitd folyamat 1¢ép életbe.
Ezen 6nmegerdsitd rendszer meglétét tamasztja ald tobb kutatdsi eredmény is (Rose 1981,
Wilder 1981), melyek szerint a kategorizalasi folyamat soran akkor is talalunk evidenciat a
sztereotipidra vagy a csoportok kozotti kiilonbségekre, ha egyértelmli, hogy ez nem

igazolhato.
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Alicke et al. (2000) a folyamatot mas megkozelitésben, a kognitiv athelyezés egyik
fajtajaval, az un. tarsadalmi projekcidoval magyardzzak. Eszerint sajat attitiidjeink, értékeink
vagy magatartasi tendencidink tarsadalmi (akar referencia-) csoportunkra vald kihelyezése
altal alakul ki az Un. fals konszenzus hatas, amely alapjan az egyén sajat véleményét
illeten tulbecsiili a tobbiek (pl. baratai) egyetértésének aranyat, ezaltal is megerdsitve sajat

hitét.

Mi t6bb, a folyamatnak van egy masik érdekes oldala is. Snyder et al (1977) bizonyitékot
talaltak arra, hogy a sztereotipidknak onbeteljesitd természete is van. Az észleld azért veszi
azon tulajdonsagokat ¢észre, melyeket elozoleg feltételezett, mert a sztereotipizalt
személlyel olyan modon viselkedik (pl. kimérten), hogy az valaszreakcidiban ténylegesen
mutatja az elézdleg rola feltételezett tulajdonsagokat, és az elvarasoknak megfelelden

viselkedik.

1.6.3. A felettes- vs. dszton-én tipusu sztereotipidak mint védekezé mechanizmusok

Bettelheim&Janowitz (1950) a sztereotipidk tartalmat vizsgalva észrevették, hogy szoros
parhuzam vonhaté a Freud-i elméletekkel.

A felettes-én tipusu sztereotipidk a polgari értékekhez kotddnek, ilyenek pl. a zsidokrol
sz0lo sztereotipidk (agyafurt, tortetd). A tarsadalom tagjai bar értékelik ezeket a
tulajdonsagokat, nem képesek megvalositani dket, igy az ebbdl keletkezd frusztraciot e
sztereotipidk alkalmazasaval csokkentik.

A feketékrdl sz6lo sztereotipidk (lusta, kéjsovar, erdszakos) viszont dsztdon-én tipusuak,
melyekre az emberek kisértést éreznek magukban, de e tulajdonsagokat a kultara elutasitja.
A kisértéseket el kell haritani, ezért heves elditéletek és gytilolkddés alakul ki azon
csoportok irant, melyekhez e jellemzdket asszocialjuk (Csepeli 1997).

Itt parhuzamot vonhatunk a motivacios elméletekkel, e megkozelités szerint a sztereotipia a
belsé pszicholdgiai sziikségleteket szolgalja ¢és az egyént sajat magaval valo

elégedetlenségével segiti megbirkozni.
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1.6.4. A kognitiv terhelés és a kontroll hianyanak hatasa

Ric (1997) érdekes kisérlete a kovetkezOkrdl szdmol be. Francia kozépiskolasoknak
megoldhat6 és megoldhatatlan feladatot adtak ki, majd bizonyos id6 elteltével arra kérték
Oket, hogy célcsoport jellemzokkel irjanak le adott csoportokat. Akik a megoldhatatlan
feladatot kaptak, vagyis nélkiilozték a kontrollt, jobban tamaszkodtak az aktivalt
sztereotipidkra.

Az elméletek alapjan az emberek akkor sztereotipizalnak leginkabb, ha dithdsek, kognitiv
terhelés alatt vannak, fiziologiailag felizgatottak. Mace (1943) szerint a sztereotipizalas
adott emocionalis allapot kivetitése is lehet (leir egy esetet, melyben a diihos boltos a kint
varakozo tomeget "€hes disznoknak" nevezi, melyet nem tenne, ha mas emociondlis
allapotban lenne).

A kontroll nélkiilozésének allapotaban vald erdteljesebb sztereotipizalas altalanositva ugy
értelmezhetd, hogy olyan szituacidkban, ahol az egyének ugy érzékelik, hogy nem képesek
a kornyezetiiket befolydsolni, kész (sztereotipizalt) informaciokra tdmaszkodnak a

megitéléskor, ezzel probalva visszanyerni a kontrollt a szituaci6 felett.

1.7. A SZTEREOTIPIAK EGYENI ES TARSADALMI FUNKCIOI

A sztereotipidknak tehat részint egyéni, pszichologiai szerepe van. Emellett fontosnak
tartjuk felhivni a figyelmet a tobbi funkciora is.

A fentieken kiviil a bizonytalansag csokkentésére €s a pozitiv Onértékelés novelésére is
szolgalnak (Smith&Bond 1994), Atkinson et al (1996) a sztereotipia egyéni funkciojaként
emliti még az emlékezés eldsegitését is, mivel egy adott személyrdl sz6l6 emlékeink egy

részét a vele asszocialt sztereotipia alkotja.

A tarsadalom szintjén is tobb feladatot téltenek be, magyarazzak a tarsadalmi torténéseket
(pl. haboruk), igazoljak a kollektiv cselekedetek kiillonbozd formait és pozitiv csoportkodzi
megkiilonboztetést alakitanak ki (Tajfel 1981). Megjegyzendd, hogy Csepeli (1997)

megismerd ¢és szociologiai funkcioként kiiloniti el az egyéni és tarsadalmi funkciokat.

Worchel&Rothgerber (1997) szintén tarsadalmi funkcidkat emlit, a sztereotipizalas

szerintiik segiti a csoporttagsag megszerzését ¢s fenntartasat, a kotelék €s a lojalitas
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reprezentalhatd vele. Az egymassal megosztott tarsadalmi identitas egy stratégiai eszkoz,
mellyel az emberek képesek pszichologiai értelemben individuumok helyett

csoporttagokként viselkedni (Bourhis et al. 1997, 295.0.).

A konszenzus eléréséhez az egyén és a tarsadalom egymasra vald kolcsonds befolyasa
szlikséges. Ez a folyamat gy zajlik, hogy az egyén kialakulé meggydzddéseire olyan
tarsadalmi érvényesitést keres, melyeket alkalmasnak észlel az adott koriilmények mellett e
szerep betdltésére (Haslam 1997, 142.0.).

A sztereotipidk stratégiai eszkozként is hasznosithatoak, Reicher et al (1997) vizsgalata
soran bebizonyosodott, hogy a kiilonboz6 skot partok az 1992-es brit valasztdsok idején a
skot identitast (autosztereotipiat) kiilonbozoképpen definidltdk. Mas torténelmi iddszak
vizsgélatakor szintén mas eredményre jutottak, hiszen a sztereotipidk stratégiai eszk6zok a
tomegek befolyasolasara, ezért csak ugy értékelhetjiik és hasznosithatjuk Oket, ha a

magyarazo kontextust is figyelembe vessziik.

1.8. A SZTEREOTIPIAK MEGVALTOZTATHATOSAGA - AZ EGYENI ES
TARSADALMI SZINTU KOMPONENSEK SZEREPE

A sztereotipidk tehat nem egyszerlien egy izolalt személy '"kreativ termékei"
(Worchel&Rothgerber 1997, 74.0.), hanem nagyban befolyasolja dket a csoport, melyhez
az adott észleld személy tartozik.
A sztereotipidk tobb komponensbdl allnak, ezek elkiilonitéséhez Tajfel (1981) tarsadalmi
identitasukat 0gy alakitjak, hogy bizonyos csoportokhoz tartozoként, mig masokhoz nem
kotédoként azonositjak magukat.

A sztereotipidk egyik komponense tehat a sztereotipizalt csoport, melyhez a

tulajdonsagokat asszocialjdk. Ezen tarsadalmi kategoéridk valtozhatnak, 0j alkategoridk

alakulhatnak ki. E komponenshez szorosan kapcsolodik a sztereotipidk tartalma, vagyis

maguk a tulajdonsagok.

A kovetkezé komponens a célcsoport (a megitélt csoport) észlelt homogenitasa. Altaldban

a megitélendo, kiviilallo csoport észlelt homogenitasa nagyobb, mint a sajat csoporté.
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Az 1jabb kutatdsok (pl. Hewston&Hamberger 2000) szintén aldtdmasztjak, hogy a
sztereotipidk nemcsak centralis, altalanos tendencidk megitélésérdl szolnak (pl. az angolok

dltalaban udvariasak), hanem az észlelt szorasrol is (pl. minden olasz érzelmes).

Tovabbi komponensek az egyes tulajdonsagok egyéni értelmezése, €s az a jelentdség, suly,

melyet az adott tulajdonsidgnak tulajdonitunk. Pl. az, hogy az északi népek érzelmileg

"hidegek", egyes sztereotipizaloknal a sztereotipia centralis része, mig masok az észak-
europaiakrdl alkotott véleményiilkben e tulajdonsdgnak periférikus jelentdséget

tulajdonitanak.

A fentiek alapjan Worchel&Rothgerber (1997) 0j fogalmat alkot: a sztereotipia
tulajdonsdgok Osszessége, melyekkel a megitélendd csoportot jellemezziik, beleértve e
tulajdonsagok jelentéstartalmat €és pozicidjuk centralis vagy periférialis voltat, valamint a

célcsoport homogenitasi szintjének becslését is.

A fenti 0sszetevok koziil egyes komponensek inkabb tarsadalmi, mig masok foként egyéni

eredetiiek. Ez egy skalan képzelheto el:

egyéni szint

l

a tulajdonsagok értelmezése

a tulajdonsagok jelentdségének sulya
a célcsoport homogenitasi szintje

a kategoria (csoport)

a sztereotipia tartalma

T

tarsadalmi szint
A skalan lathatd, hogy a homogenitési szint és a kategdria (mivel kozépen helyezkedik el)

esetében korilbeliil hasonld jelentdséggel bir a tarsadalom és az egyén befolyasa, a

sztereotipidk tartalmat viszont (mivel ezen végponthoz van kozelebb) inkdbb a tarsadalom
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alakitja, igy nehezebb a véltoztatasa, hiszen az egyéni tapasztalatok kisebb hatassal

szerepelnek.

A kultira igen fontos szerepet jatszik a sztereotipizalasi folyamatban, ortogonalis
faktorként szerepel, mivel minden komponenst befolyasol (Worchel&Rothgerber 1997,
87.0.). A kollektivista kultirakban nagyobb az egyetértés a sztereotipidk tartalmat illetéen,
mint az individualistadkban, mig ha a tulajdonsagok fontossagi sulyat akarjuk mérni, nem

varhatunk nagyobb egyetértést a kollektivista kultirdk tagjainal sem.

A sztereotipidk komponenseit Worchel&Rothgerber (1997) alapjan elemezve valaszt
kapunk arra is, hogy megvaltoztathatoak-e a sztereotipiak?

A kategoéria (csoport) komponens alakithato, nem adott, hanem tarsadalmi megitélés

fliggvénye, mert a csoporttagsagot kialakitjak, valtoztatjak vagy ujraalakitjak.

A sztereotipia szintén valtoztathatd a csoport homogenitdsi szintjének pszicholdgiai

manipulélasaval (pl. nem minden fekete agressziv).

A fontossagi sulyt is valtoztathatja az egyén, példaul centralisbol periférikussa mindsiilhet

at az adott tulajdonsag.

A tulajdonsdg jelentéstartalmanak értelmezési manipulalasara agyunk fogékonyabb, mint a

tulajdonsag (vagyis a sztereotipia tartalmanak) megvaltoztatasara (kognitiv konzisztencia

elmélet, Anderson 1965).

A sajat csoporton beliili, példadul gazdasagi valtozasok is megvaltoztathatjadk a célcsoport
sztereotipizalasat (Worchel&Rothgerber 1997).

Worchel&Rothgerber (1997) azt tesztelték, hogy bizonyos csoportkdzi kapcsolatok illetve
feltételek megvaltozasa (pl. a verseny) mely komponensek valtozasat hozza leginkabb

magaval, milyen valoszinliségi sorrend allithat6 fel e tekintetben a komponensek kozott.

Az 1. szamu tablazatban ezen eredményeket mutatjuk be.
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1.sz. tablazat A sztereotipia-komponensek megvaltoztathatosaganak valosziniisége
egyéni szint— / tulajdonsagok értelmezése / jelentdségének sulya / célcsoport homogenitasi

szintje / kategoria (csoport) / sztereotipia tartalma / <—tarsadalmi szint

Kondicio A komponensek valtozasanak

valosziniiségi sorrendje

1. Csoportkdzi kapcesolatok alakulnak 1. A sztereotipia tartalma
(pl. kooperacid, verseny) 2. Kategoria / csoport

3. Célcsoport homogenitas

2. Uj informaci6 a megitélendd 1.Célcsoport homogenitas
csoportrol 2. Kategoria / csoport
3. A sztereotipia tartalma
4. A tulajdonsag fontossagi sulya

5. A tulajdonsag értelmezése

3. A sajat csoporton beliili valtozasok 1. Célcsoport homogenitas
2. Kategoria / csoport
3.A sztereotipia tartalma
4. A tulajdonsag fontossagi sulya

5. A tulajdonsag értelmezése

4. Személyes kapcsolat kialakulasa 1.A tulajdonsag értelmezése
a kiils6 csoport tagjaval/tagjaival 2. A tulajdonsag fontossagi sulya
3.C¢élcsoport homogenitas

4. Kategdria / csoport

5. A személy csoportvaltasa 1. A sztereotipia tartalma (csoportfiiggd)
2. Kategoria (csoportfiiggd)
3. Célcsoport homogenitas

4. A tulajdonsag fontossagi sulya

5. A tulajdonsag értelmezése

Forras: Worchel&Rothgerber (1997)

P¢ldéaul ha plusz informaciot kapunk a megitélendd csoportrol (1.sz. tablazat 2. kondicio),
legkdnnyebben a csoport homogenitasarol alkotott véleményiink valtozik meg, majd
legvaldszinibb a kategéria megvaltozasa, vagyis az adott csoport ,hatarainak”
kiszélesiilése, ill. sziikiilése. Ezutan sorrendben a sztereotipia tartalménak, a tulajdonsag

crcr

esély.
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A magyar sztereotipiak torténelem soran valo lassu valtozasarél Hunyadi (1996) munkaja

szamol be.

Elterjedt nézet, hogy a sztereotipidk nagyon nehezen és lassan valtoznak. A fenti
szociologiai modell azt mutatta be, hogy mely Osszetevoket lehet legkénnyebben
befolyasolni, esetleg megvaltoztatni. A bevezetésben emlitettiik, hogy e szocioldgiai
modellt megprobaljuk "leforditani" a marketing nyelvére, az orszadgeredet imazs témakorét
illetéen. Magyarorszag esetében kiilondsen fontos jelentésége van annak, hogy az
orszagunkrol, termékeinkrdl kialakult negativ sztereotipiakat megvaltoztassuk.

A modell a termékek orszageredet alapjan kialakult imazsa szempontjabol a
kovetkezOképpen értelmezheto.

A kategoria, csoport ez esetben a hazai (vagy barmely mas orszdgbol szarmazo) termékek

Osszessége. Errdl ¢l valamilyen sztereotipia, imazs a kiilfoldiek (és persze a magyarok)
szemében, ¢és ha daltalanos szinten beszéliink errél, be kell latnunk, hogy a magyar
termékekrdl kiilfoldon kialakult kép (néhany kivételtdl eltekintve) Osszehasonlitva a
fejlettebb nyugati orszagokbdl szarmazoé termékekkel, nem tal kedvezd.

Azon tulajdonsagok, melyeket termékeinkkel asszocialnak (pl. olcso, gyengébb mindségii,

alacsonyabb presztizsii) a fenti modell alapjan_a sztereotipidk tartalmaként értelmezhetdek.

A csoport homogenitasi szintje esetiinkben gy "fordithat6 le", hogy mennyire egynemiiek

ezek a nézetek termékeinket illetden. Biztosak lehetiink abban, hogy a magyar paprika
imazsa sokkal jobb, mint mondjuk a magyar autoé, tehat semmiképpen nem egyforma
minden termékiinkre nézve. A kérdés az, hogy ezen termékimazsok mely
termékcsoportokra terjednek ki (imdazstranszfer) egy-egy kategérian beliil. A magyar
paprika vagy bor imézsa jo hatassal van-e pl. az Gsszes agrartermékiinkrdl alkotott képre,
vagy csak pl. a novényi eredetii élelmiszerekére, esetleg még ennél is sziikebb
termékcsoportokra.

Az egyes tulajdonsagok egyéni értelmezése ¢és jelentdségének sulya (centrdlis vagy

periférikus jellege) az egyén értékrendjétol, életstilusatol, tapasztalataitol, pszichologiai
jellemzo6itdl stb. fligg.

A tapasztalatnak kiemelt jelentdsége van, tobb kutatds bizonyitotta, hogy a "szakértok" és
"laikusok" esetében az orszageredet imazsnak mas-mas mechanizmusa 1ép életbe (errdl

részletesen az orszageredet imazs fejezetben lesz sz0).
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Arra a kérdésre, hogy e foképpen negativ sztereotipidk megvaltoztathatéak-e, és mely
komponensek befolyasolasanak segitségével, valaszt ad az egyes egyéni illetve tarsadalmi
szintli komponensek modell alapjan torténd kozelebbi vizsgalata.

A lassu és nehézkes valtozasra jo példa a ndkrdl vagy a feketékrdl szolo sztereotipidk
évszazadokig tart6 valtozasi folyamata.

Remélhetéleg a magyar termékek esetében nem ilyen hosszl idére lesz sziikség. Nézziik
tehat, milyen esélyeink vannak.

A szociologiai modell szerint - mely embercsoportokra érvényes -, a kategoria komponens

alakithatd, mert nem adott, hanem tarsadalmi megitélés fliggvénye, a csoporttagsagot
alakitjak, valtoztatjak, gjraalakitjak. Ez esetiinkben nem érvényesiil, hiszen az adott orszag,
mint kategoria bar valtoztathatd (pl. volt Jugoszlavia), hazdnk esetében errdl nincs szo.
Tagabb értelemben viszont elképzelhetd, hogy "kitdrhetliink" negativ imazsunk kotelékei
koziil, hiszen ez foképpen a volt szocialista blokkhoz valo tartozasunk alapjan alakult ki.
Ebbdl kiemelkedve van esély a tagabb kategdéria megvaltoztatasara, alkategoridkra valo
bontasara.

A termékcsoport (magyar termékek) homogenitdsanak manipuldldsa nagy szerepet jatszhat

a rolunk kialakult sztereotipidk megvaltoztatasaban. Hangsulyozni kell a nemzetkozi
szinten is kivalé mindségli termékeink jO imazsat. Meg kell probalni az imdzstranszfert
min¢l szélesebb termékkategoria szintre kiterjeszteni, vagyis hogy egy-egy kifejezetten jo
termékiinkrdl minél tdgabb korre (termékcsoportra) asszocialjanak a kiilfoldiek.

Ezen 0sszetevok tehat tarsadalmi szinten valtoztathatéak, ez azonban hosszabb 1dot vesz
igénybe.

A sztereotipidk tartalma (pl. technoldgiailag fejletlen) szintén tarsadalmi szintl

komponens, nagyon nehéz megvaltoztatni, ezzel szemben az elméletek szerint a

tulajdonsagok egyéni értelmezésének manipulalasira fogékonyabb az agyunk, mint

maganak a tulajdonsdgnak a megvaltoztatdsdra (kognitiv konzisztencia elmélet). A
szociologiai elmélet szerint néhany tulajdonsag - mint pl. ambiciozus -, egyes egyének
értelmezése szerint lehet pozitiv vagy negativ kicsengésii. Az, hogy pl. gyenge kivitelezésii
a termék, nem értelmezhetd tobbféleképpen, de kivétel lehet ez alol pl. a termék ardhoz
valé viszonyulds. Az olcsosdg a magyar termékek esetében lehet pozitiv tulajdonsag,
emellett az irdnta valo attitiid lehet negativ is, ha a gyenge mindségre vald asszocidciok

keriilnek el6térbe.
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A fontossag sulydt is valtoztathatja az egyén, ez esetben nagy szerepe lehet a

tapasztalatoknak is. Tegyiik fel, egy egyénben az az imazs ¢l a magyar cipokrdl, hogy
hamar elkopnak, rossz mindséglick. Hazankba latogatva (vagy otthondban a boltban) azt
latja, hogy e labbelik divatosak, megfelelé a designjuk. Atértelmezi a tulajdonsag
fontossagi stlyat: nem probléma, ha hamar elkopik a cipd, hiszen divatos, a divat pedig
hamar véltozik, igy nem az a Iényeges, hogy a cipd tartos-e, fontosabb a design és az ar.

Itt a feladat tehat egyrészt az, hogy a kiilfoldi fogyasztok minél tobb tapasztalatot
szerezhessenek termékeinkrdl, mésrészt a negativ tulajdonsagok pozitiv jellemzokkel vald
ellensulyozéasanak is fontos szerep jut. A pozitiv tulajdonsagok hangsulyozasaval a negativ
sztereotipidk centralisbol periférikussd mindsiilnek at.

A sztereotipia komponensek megvaltoztathatosaganak valdszintiségi sorrendjérdl szolo 1.
sz. tablazat is értelmezhetd az orszageredet imazsra egyes kondiciokat illetden.

A csoportkdzi kapcsolatok erdsodése esetén - pl. a verseny vagy a kooperacio
novekedésekor - (1. sz. tablazat 1. kondicid) a megvaltoztathatdsag sorrendje az empirikus
kutatasok szerint a kovetkezd: e kondicio valtozasa elsdként a sztereotipia tartalméanak
megvaltozasat hozza magéaval, majd a kategoéria / csoport, végil pedig a célcsoport
homogenitasi szintjének valtozasa a legvaloszinlibb. Ez azt jelenti, hogy pl. az EU-
csatlakozas jo esélyt ad arra, hogy a negativ sztereotipidk tartalmi valtozdson mehessenek
keresztiil. Masodsorban valészinii, hogy a keleti blokkbol valo "kiemelkedésiink" hatasara
javulhat a rolunk kialakult kép, emellett termékeinket megismerve a csoport / kategdria
(magyar termékek) homogenitasi szintje csokkenhet, tehat nem lesz altalanosan rossz az
orszageredet imazsunk.

A magyar termékekrdl kapott (1j informacié (1. sz. tablazat 2. kondiciod) a hazai arurol szolo
imazs egynemiiségét valtoztatja meg leghamarabb, a személyes tapasztalat a termékkel (1.
sz. tablazat 4. kondicid) pedig a tulajdonsdg fontossagi sulyanak athelyezddését
eredményezheti.

(A tablazatban szerepld 3. és 5. kondicio esetiinkben nem igazan értelmezhetd, esetleg
akkor, ha pl. egy kilfoldi allampolgar tartosan Magyarorszagra koltozik, ezaltal

természetesen atalakulnak a benne €16 sztereotipiak.)

E kis kitérd utan visszatérve a szocioldgiai elméletekhez, a valtoztatas masik lehetdsége a

kozo6s csoportidentitas modell alapjan is elképzelhetd (Anastasio et al. 1997).
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A modell szerint két kiilonallo csoport Ujrakategorizalhatja magat és mint egy egész két
része effektiven csokkentheti az egymadssal szembeni el6itéleteket (pl. az Amerikéban €16

koreaiak ¢s feketék amerikaiakka).

Az inkonzisztens informacié hatasara azonban az egyén meg is kérddjelezheti az egyéni
hitet, és esetleg megvaltoztathatja a sztereotipiat a kategoéridk manipuléldsaval. Erre a
folyamatra kiilonboz6 elméletek probalnak magyardzatot adni, melyek koziil a konvertald
¢s az alcsoportra oszté modell egymasnak ellentétes feltételezésekkel él.

- a "konvertald (conversion)" modell (Rothbart 1981) alapjan ha a valtozas hirtelen
torténik, ¢és az inkonzisztens informéci6 extrém modon eltér a kategdria eredeti
tulajdonsagaitdl, az informacio siirgetd hatdsa miatt megvaltozhat a kategoriarol kialakult
hit.

- az "alcsoportra osztd (subtyping)" modell (Weber&Crocker 1983) szerint az egyén a
kategoriat alcsoportokra osztja fel, egyik az eredeti, a masik az Uj (ellentmondo)
informaci6 alapjan alakul ki. A kategoria alcsoportokra vald differencidlasa akkor is
eléfordulhat, ha a kategoridkba sorolt egyének eléfordulasanak szazaléka nagymértékben
kiilonbozik. Példaul mivel tobb a munkanélkiili fekete, és kevesebb a fekete egyetemi
tanar, igy a feketékrdl szolo kategérianak kialakulhat egy olyan alcsoportja, ahova a
professzorok tartoznak, és amelyhez kevesebb negativ elditélet kapcsolodik.

Ha az 01j informaciok szerint a kategoridba tartozé egyes tagok tulajdonsagai extrém mddon
eltérnek a tobbiekétdl, ,,a kivétel erdsiti a szabalyt” alapon nem biztos, hogy megvaltoznak
a sztereotipidk. Mig ha csak kismértékii az eltérés, az 0j tagok nem keriilnek a kivételek

crer

elézdleg kialakult sztereotipizald hiteket (Lotz&Hu 2001).

A fenti két modell kozotti ellentmondas abban rejlik, hogy az alcsoportra osztd6 modell
szerint akkor van es€ly a sztereotipia megvaltoztatasdra, ha tobb, kevésbé eltérd
tulajdonsaggal rendelkezé 0j csoporttaggal bdviil a kategoria, mig a konvertaldé modell
szerint ehhez kevesebb, de nagymértékben eltéré (vagyis koncentralt) inkonzisztens
informéciora van sziikség.

Az orszageredet sztereotipidk megvaltoztatasira a konvertdlo modell feltételezései
bizonyosodtak be (Lotz&Hu 2001). Lotz&Hu (2001) a sztereotipidk megvaltoztatasarol

sz0l0 két, egymasnak ellentmond6 elméletet, a konvertald és az alcsoportra osztdé modellt
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tesztelték (részletesebben 1sd. a sztereotipiak megvaltoztathatésaga c. alfejezetben). Azt
talaltdk, hogy a konvertdlo modell feltételezése az igaz, vagyis a negativ orszageredet
imazst a ,koncentralt” inkonzisztens tulajdonsdginformaciék konnyebben korrigaljak,
mintha ezek szétszortan jelennének meg. Az Uj informacionak tehat nagyon atipikusnak,
eltéronek kell lennie ahhoz, hogy megfeleld figyelmet tanusitson irantuk a sztereotipizal6d
egyén ¢s ennek eredményeképpen a sztereotipia megvaltozhasson. Kevésbé eltérd pozitiv
informacid6 nem hatékony a negativ sztereotipizald hitek javitdsaban, de a moderaltan
negativ tulajdonsdgok ronthatjak az elézetesen kialakult hiteket. A fentiek ravilagitanak
arra, hogy a kivételes, atipikus termékek hangstlyos megjelenitésére van sziikség az

orszageredet imdzs megvaltoztatdsdhoz, javitasahoz.

- a "konyveld (bookkeeping)" modell (Rothbart 1981) szerint ha van elég bizonyiték az
ellentétes informacio igazsagara, az egyén ehhez igazitja a kategdriat, vagyis a sztereotipia
lassan megvaltoztathato.

- a "hipotézis teszteléskor" (Hamilton&Trolier 1986) az egyén olyan kérdéseket tesz fel,

amelyekkel az ellentétes informaciora vonatkoz6 feltételezését alatamaszthatja.

1.9. EGYENI ES CSOPORTSTRATEGIAK VESZELYEZTETETT NEMZETI
IDENTITAS ESETEN

Holland ¢s lengyel diakok korében végzett kutatasok azt bizonyitjak, hogy az alacsonyabb
statusza csoport inkdbb vallalja a negativ Onsztereotipidt, mint a kedvezdbb, de kevésbé
megkiilonboztetd nemzeti identitast (Mlicki&Ellemers 1996).

Ha az egyedi identitds forog veszélyben (példaul a hollandok identitasa,
megkiilonboztetése veszélyben forog a németekkel vald sok hasonlésag miatt)

megkiilonboztetd csoportidentitas kialakitasa a cél (Doosje&Ellemers 1997).

Az identitast veszélyeztetd szitudcidkban azonban egyéni kiillonbségek adddnak, masként
viselkedik a csoporttal erésen és kevésbé azonosuld egyén. Az erdsen kotddd személy
kollektiv stratégiat valaszt, fenntartja a csoport megkiilonbdztethetdségét negativ imazs
esetén is, mert a kollektiv csoportidentitasra jobban tamaszkodik. Ezzel szemben a kevésbé
kotédo személy egyéni stratégiat alkalmaz, eltavolodik a csoporttol, mert sajat identitdsa

fontosabb.
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Ha a csoport/nép imdzsa kedvezdtlen vagy romlik, a pozitiv imazs fenntartdsara a nyilt
vagy a kormonfont identitasmenedzseld stratégiat alkalmazhatja (Doosje&Ellemers 1997).
Fenyegetettség esetén a nyilt stratégia egyszerlien pozitiv tulajdonsagokat tulajdonit a sajat
csoportnak. A kormdnfont stratégia, melyet altalaban alacsony statuszii csoportok
alkalmaznak, a pozitiv dimenzidkat hangstlyozza, a sajat és az idegen csoportot Uj
dimenzidk mentén hasonlitja 0ssze, a sajat csoportnak tulajdonitott dimenziok értékitéletét
atértelmezi (pl. a fekete szEép: vagyis egyetért azzal, hogy fekete, de ennek értelmezésével
nem).

A negativ imdzsu csoport hangsulyozhatja a csoporton beliili heterogenitast is, igy a
kedvezdtlen csoportkozi kiilonbségek kevésbé egyértelmiiek, valamint a személyes
identitas is védheto.

Eszrevehetjiik, hogy e stratégiak tamaszkodnak a sztereotipiak megvéltoztatasarél sz616

részben megfigyelhetd tanulsdgokra.

1.10. KUTATASI-ELMELETI IRANYZATOK

A kezdeti sztereotipidkkal foglalkozé kutatasok olyan altalanositasokra jutottak, melyek
szerint a sztereotipidk eredetét a frusztracio (Dollard et al. 1939), a hidnyos sziil6i oktatas
(Adorno et al. 1950) vagy az etnocentrikus és elditéletekre hajlamos személyiségtipus
(Rokeach 1960) eredményeként értelmezték.

Bér a sztereotipidk kutatasa a szocialpszicholdgia egyik kiemelten fontos teriiletévé valt, a

csoportkdzi kapcsolatokkal 6sszefliggésben nem tal gyakran vizsgaltak dket.

Kezdetben a sztereotipidk tartalmi leirasaval foglalkozd kutatasok voltak thalsulyban,
Katz&Braly (1933) klasszikus empirikus vizsgalatuk sordn a princetoni egyetem didkjai
korében 10 etnikai csoporthoz rendeltettek 84 melléknevet, és azt figyelték meg, hogy az

egyes csoportokat milyen tulajdonsadgokkal ruhdzzak fel a vizsgélat alanyai.
A késébbiekben - azzal a feltételezéssel élve, hogy a sztereotipidk a szocializacid soran

alakulnak ki, - a vizsgalatok targya foképpen az volt, hogy az ellenséges sztereotipizalast

hogyan lehet az oktatasi folyamatban, illetve a média segitségével korrigalni (pl. Gilbert
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1951, Pothro 1954). A politika befolyasa révén késébb a determindld tényezoket kutattak
elméleti elemzés nélkiil (Bronfenbrenner 1961, Berrien 1969, Salazar&Marin 1977).

Az egyes iranyzatokat a kovetkez6képpen csoportosithatjuk:

1.10.1. Pszichodinamikus megkézelités

A csoportkdzi vizsgalodasok soran ez a dominans elmélet, f6 fogalmai az agresszid, a
védekezés, a projekcio, az elditéletek és a kivetités. A megkdzelités erdssége, hogy egyéni

szinten vizsgal és folyamatorientalt.

Képviseldi pl.:

- Adorno et al. (1950) The Authoritarian Personality (A tekintélyelvii személyiség) c. miive
esettanulmanyokat tartalmaz az elditéletekrél (részletesen Isd. az etnocentrizmus
fejezetnél).

- Rokeach (1960) Open and closed mind (Nyitott és zart értelem) c. miivének kozponti
gondolata, hogy azokat az 1j informacidkat, amelyek nem voltak jelen az el6z6
szisztémadban a zart (dogmatikus) értelem nem tudja elfogadni, igy a tekintélyelvii
standardra tdmaszkodik.

- Dollard et al.(1939) elmélete, mely a frusztracio — agresszid témakorére dsszpontosit.
-Runcimann (1966), Brown (1988): a biinbakkeresés elméletének ujraformalésa a relativ
nélkiilozés elmélete, mely szerint a frusztracid szubjektiv, nem feltétlen vezet
agresszidhoz, attdl fiigg, hogy az egyén mennyire akarja elérni az adott célt.

- Milner (1984) a gyerekkori hatasok fontossagara hivja fel a figyelmet.
A motivacios megkozelités szintén a pszichologiai sziikségletekbdl indul ki, a

sztereotipizalas mind egyéni mind csoportszinten a pozitiv Onértékelési sziikségletek

eredménye (képviseldje pl. Duckitt 1992).
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1.10.2. Szocio-kulturalis megkozelités

Ez az iranyzat szintén dominans, egy adott kulturdlis rendszerben mutatja be a
sztereotipidkat. Erdssége, hogy az egyént tarsadalmi Iényként kezeli, f0 témai a

szocializacid, a média hatasa, a referenciacsoport és a tanulasi folyamat.

Képviseldi pl.:

benniink €16 sztereotipidkat meghatarozza, alakitja.

- Katz&Braly (1933): a sztereotipidkat tarsadalmi szinten vizsgaljak, a sztereotipia mint a
kornyezet része jelenik meg ( az els6 empirikus felmérést 6k végezték).

- Brigham (1971): a percepciokat vizsgalja tarsadalmi szinten.

- Eagly & Kite (1987): a sztereotipidk egy nemzet magatartasanak megfigyelésein
nyugszanak (esetleg csak a médidn keresztiili megfigyelésen keresztiil), leginkdbb a

gazdasagi ¢és tarsadalmi struktura befolyasoljak.

1.10.3. Tarsadalmi konfliktus megkézelités

Az iranyzat 6 témai a verseny és a kapcsolat, a sztereotipidkat a konfliktus eredményeként

fogjak fel.

Képviseldi pl.:

- Banton (1983): az etnikai verseny elmélete szerint az érdekellentétek sziilik a
sztereotipidkat.

- LeVine&Campbell (1972), Sherif (1967): a realista csoport konfliktus elmélete, melyben
a csoportvaltozokat hangsulyozzak.

- Allport (1954): a kapcsolat hipotézist is ide sorolhatjuk, mely szerint minél tobb
kontaktus van a csoporttagok kozott, annal inkdbb csokken a konfliktus és csokkennek a

sztereotipiak, elditéletek is.
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1.10.4. Tarsadalmi kogniciok megkozelités

E megkdzelités erdssége az egyéni szinten valo vizsgalodas és a folyamatorientéltsag,

kozponti témakorei a kognitiv struktira és a kognitiv kategoriak.

Képviseldi pl.
- Tajfel (1969): az elditéletek kognitiv megkozelitése.
- Taylor (1981): az egyén mint kategoridba tartozo sztereotipizalésa.

- Turner (1982): a csoporttagsag kognitiv és percepcids alapokon nyugszik.

1.11. A SZTEREOTIPIAK TISZTAN KOGNITIV MEGKOZELITESENEK
KRITIKAJA

Jelenleg a f0 kutatasi irdnyzat az informéciofeldolgozas mechanizmusanak sajatossagat
teszi felelOssé a sztereotipiak kialakuldsaért és fenntartasaért.

Spears et al. (1997) kritikajukban kifejtik, hogy bar a sztereotipidkkal rengeteg kutatas
foglalkozik, az elméleti iranyzatok nem elég sokrétiiek. Ezzel egybehangz6an Worchel és
Rothgerber (1997) napjaink kutatasait talaléan "csonkacsalad gyermekének" nevezik, mert
a tarsadalmi kognitiv struktirédk vizsgalatakor a hangsuly inkédbb a kognitiv struktaran,
mint a tarsadalmi vonatkozasokon van. Erre Tajfel (1981) mutatott ra eldszor, szerinte a

sztereotipidk ugyanugy szolgalnak tarsadalmi, mint kognitiv funkciokkal.

A kognitiv megkozelités 1ényege, hogy a sztereotipidkat mint tarsadalmi objektumok
percepcidit mutatja be, ezaltal a sztereotipizalast hasonléva téve mas fizikai objektumok
kategorizalasi ¢€s észlelési mechanizmusahoz, feltételezve, hogy minden sztereotipia
mechanizmusa egyforma (Hamilton&Trolier 1986).

Eszerint az informéacidfeldolgozas akadalyokba iitkdzik, melyet a koriilottiink 1évo vilag
egyszerusitésének vagya okoz. E felfogas "pesszimista", mert azt sejteti, hogy nem tudunk
mit kezdeni a koriilottiink 1évo vilaggal, igy a sztereotipizalas elkertilhetetlen, annak
negativ kicsengésével.

Ennek kritikaja azon alapul, hogy eltérések vannak a tarsadalmi és a fizikai objektumok
¢észlelésében, ugyanis az észleld maga is a komplex tarsadalmi vildg része, aki részt vesz és

érdekelt a folyamatban (Spears et al. 1997).
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Fontos az is, hogy az egyes iranyzatok kozotti kapcsolatot megkeressiik (pl. Brewer 1979,
Ashmore&DelBoca 1981). A sztereotipidk vizsgalatakor a kognitiv elméletet példaul a
motivacids elmélettel 6tvozve juthatunk megfeleldé magyarazathoz (Hamilton&Trolier
1986, Ellemers&Knippenberg 1997, Anastasio et al 1997). A kognitiv elmélet szerint a
sztereotipidk funkcidja a komplex valosag kategorizdldsa, igy a komplexitas csokkentése,
mig a motivacios elmélet alapjan a sztereotipizalds a pozitiv onértékelési sziikségletbol
fakad.

Miller&Brewer (1986) szerint is a kognitiv, percepcios, affektiv és magatartasi dimenziok

egyiittes hatdsanak vizsgélatara van sziikség.

Duckitt (1992) szintén felteszi a kérdést, hogy vajon a sztereotipizalas, mint tisztan
kognitiv folyamat, lehet-e teljes egészében felelds az eloitéletek kialakulasaért.

A csoportok kozott észlelt kiillonbség nd, ha ez a sajat csoportra nézve elényos, és csokken,
ha a kiils6 csoport szempontjabol lenne kedvezObb. Nem lehet tehat csak kognitiv faktorral

magyarazni az el6itéleteket, a motivacio is szerepet jatszik.

1.12. A SZTEREOTIPIAK MERESERE HASZNALT MODSZEREK

A sztereotipidk mérése tobbféle modszerrel térténhet (Devine 1989)

- képekkel,

- melléknevekkel (tulajdonséaglistak),

- tarsadalmi tavolsag mérésével (pl. hajlando-e a vizsgalat alanya a szomszédjanak,
lakotarsanak, hazastarsanak, stb. fogadni a sztereotipizalt személyt),

- szazalékos tulajdonsagarany mérésével (hany szazaléka rendelkezik az adott csoportnak e
tulajdonsaggal),

- diagnosztikai arany megfigyelésével (mennyi az esélye, hogy az egyén rendelkezik e

tulajdonsédggal, ha csoporttag).
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2. ETNOCENTRIZMUS

2.1. Felvezetés a fejezethez

crer

le, fontosnak tartjuk az etnocentrizmus megértéséhez vezetd kutatasok, elméletek
bemutatasat is. A disszertacid témaja interdiszciplinaris jellegii, a szocialpszichologia és a
marketing teriileteit 6tvozi. Ertekezésiink egyik egyedisége az orszageredet imazs és a
fogyasztdi etnocentrizmus kutatasok sordban abban rejlik, hogy a patriotizmust és a
nacionalizmust elkiilonitjiik, és ezek kiilonb6z0 szintjeit mérve vizsgaljuk a fogyasztoi
etnocentrizmus szempontjabol.

Az éltalanos fogalmi attekintés utan tehat kiilon-kiilon foglalkozunk a nacionalizmus és a
patriotizmus természetével, jellemzdivel, kialakuldsi mechanizmuséval, egyes szintjeivel.
Ezt kovetden kitériink a kozmopolitizmusra is, mivel vizsgéalatunkban ez szerepel az
etnocentrizmus 3. dimenzidjaként a nacionalista és patridta érzelmek mellett.

Az elditéletes attitidok szorosan kapcsolodnak az etnocentrizmushoz, igy egy alfejezetben
e témakort is érintjlik.

A csoportok kozotti verseny és kapcsolat az etnocentrikus ellentétek mértékének fontos
befolyéasol6 elemei. Emiatt részletesen kitériink az errdl sz6l6 elméletekre, kiillondsen azért,
mert hipotéziseinkben felhasznaljuk a verseny €s a kapcsolat hatasat, mely az orszageredet
kutatasok sordn kiilonds jelentéséggel bir.

A pszichologiai magyarazatoknak e fejezetben is kiilon figyelmet szenteliink, foképpen a
meghataroz6 alapmii, a "Tekintélyelvii személyiség" (Adorno et al. 1950) kutatasi
eredményeire ¢€s a gyermekkori hatdsokra tériink majd ki részletesebben.

A fejezet végén bemutatjuk elézetes eredményeinket, melyek a Budapesti
Ko6zgazdasagtudomanyi és Allamigazgatasi Egyetem 400 gazdalkodasi karos hallgatojanak
véleményét tiikrozik. A felmérés 1999. majusaban késziilt, az empirikus vizsgélat soran két
olyan skalat hasznaltunk fel, melyeket a szociologusok nemrégiben fejlesztettek ki az
etnocentrizmus (nacionalista, patridta érzelmek) mérésére. Eldzetes kutatasunk egyik célja

annak tesztelése volt, hogy e skalak milyen mértékben haszndlhatoak a marketingben, az
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orszageredet kutatdsok soran, valamint hogy a két konstrukcido (orszageredet ¢&s

etnocentrizmus) egymasra valo hatasat kozvetlentil vizsgaljuk.

2.2. AZ ETNOCENTRIZMUS FOGALMA

A fogyasztoi etnocentrizmussal foglalkozé kutatok az etnocentrizmus fogalmat Sumnertdl
(1906) vették at. A fogalom eredetileg tisztan szocioldgiai koncepcid volt, ma mar inkébb a
szocidlpszicholdgia témakdréhez tartozik.

Az etnocentrizmus fogalma a kovetkezOként 6sszegezhetd: az emberek univerzalis hajlama
sajat csoportjukat a "vildg kozpontjanak" tekinteni, mdas tarsadalmi csoportokat sajat
csoportjuk szemszogébdl megitélni, és negativan értékelni azokat a személyeket, akik
kulturdlisan kiilonbozdéek, mig vakon elfogadni a kulturdlis szempontbol hasonlokat
(Sumner 1906, Worchel&Cooper 1979). A személy vagy csoport képtelen a vilagot mas
nemzet vagy etnikai csoport szemével latni, az empatia a kiilfoldiekkel szinte lehetetlen
szamara (Booth 1979, 15.0.). Az etnocentrizmus egyes kutatok szerint meginghatatlan

bizalom a sajat csoport fels6bbrendiiségében (pl. Smith 1972, 10.0.).

Etnocentrizmus alatt azonban nemcsak a magatartas okat, magat a magatartast is értjlik, az
etnocentrikus egyén altalaban elutasitja és ragalmazza a kiilsé csoportokat, ezzel szemben
tulsagosan elfogadja ¢és isteniti sajat csoportjat (Levinson 1949). Az etnocentrikus
viselkedést sokkal inkabb észrevessziik a kiilsd csoportokban mint sajat csoportunkat

illetéen (Hofstede 1980).

Az etnocentrizmus akidr az egyes orszagok értékrendjét is befolydsolhatja
(Hewstone&Ward 1985), egyes kutatok szerint sziikséges nemkivanatos eleme a
multikulturdlis  tarsadalomnak  (Berry 1984). Mihalyi (1984/85) szerint az
etnocentrizmusnak bioldgiai alapjai vannak, melyeket a kultura alakitott ¢s modositott (99.
0.), normalis, lényeges ¢és elkeriilhetetlen része az emberi természetnek, mert az

identifikalédashoz sziikséges.
Brislin (1993) megfogalmazasa abban kiilonbozik a fentiektdl, hogy magaba foglalja a
sztereotipidk 1étezését magyarazd pszicholdgiai elméletek tételét, mely szerint ezen

érzelmek egyfajta védelmet nyujtanak az idegen csoportok fenyegetései ellen.
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Az etnocentrikus személyiség jellemzése Adorno et al. (1950, 147.0.) alapjan: nem
partatlan vagy semleges, hanem minden olyan kiilsé csoportot elutasit, mellyel nem tud
identifikalodni. Az elutasitds az alapvetd elem, az azonosulds csak szdrmaztatott, mivel az
egyén nem tud identifikalédni egy csoporttal, ha nincs egy madsik csoport, melyet
elutasithat. Az etnocentrikus személy sajat népét is csoportokra bontja, ezen belill is
kialakulhatnak ellenséges "kiilsd" csoportok.

A nem etnocentrikus egyén ezzel szemben nem tesz ¢éles kiilonbséget a sajat és a kiilsd
csoport kozott, képes szimpatizalni egy csoporttal identifikdcio nélkiil is, €s kritizalni egy
csoportot anélkiil, hogy az idegennek mindsiilne. A demokratikus alternativa
"humanitéarius", nem egyenld a "szeretek mindenkit" attitliddel, hanem képességet jelent

arra, hogy egyéneket konkrét tapasztalatok alapjan itéljen meg.

A fenti megfogalmazasok érzékelhetéen negativ jellegliek, az etnocentrizmust mintegy
azonositva annak negativ formaival.

Druckman (1994) felfogasa semlegesebb, a folyamatot tigy irja le, hogy az egyének sajat
csoportjukat, illetve a kiviilallokat egy csoporthalmaz kontextusadban definialjak. Az egyes
csoportokat egy lathatatlan skdldn intuitivan osztalyozzak, érzéseiknek és percepcidiknak
megfelelden. E percepciok az adott csoportok statuszara, preferencidira, normaira, értékeire
referenciacsoportként is szolgalhatnak, ha kedvezd a megitélésiik.

Felfogasunkhoz kozelebb all a semleges definicio, az etnocentrizmust ugy értelmezziik,
mint egyfajta viszonyulast a kiilsé csoportokhoz a sajat csoport szemszogebol nézve. Ez a
viszonyulds lehet negativ is, de ezt mar az etnocentrizmus egyik fajtdjdval, a negativ
etnocentrizmussal, azaz a nacionalizmussal azonositjuk, mig pozitiv valtozatit a
patriotizmussal. A kdvetkez6 alfejezetek soran részletesen kitériink a két koncepcid kozotti

kiilonbségekre.

2.3. AZ ETNOCENTRIZMUS NEM EGYDIMENZIOS FOGALOM - A
NACIONALIZMUS ES A PATRIOTIZMUS ELHATAROLASA

A szociologusok fogalomhasznalatat vizsgalva megfigyelhetd, hogy a fogalmak nem

kiilontilnek el tisztan egymadstdl. Dekker&Malova (1994) példaul a szakirodalom
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attekintése soran huszonegy kiilonb6z6, szociologusok altal hasznalt koncepcidt
kiilonboztetett meg a nacionalizmust illetden, ezen felfogdsok egymdsnak ellentmondoak

voltak.

Adorno et al. mar 1950-ben megkiilonboztették a joindulata patriotizmust a
pszeudopatriotizmustdl (ez utdbbi rosszindulati  patriotizmust jelent). Ezt a
megkiilonboztetést az egyenldségelvii és a tekintélyelvli  személyiségstruktarak
kiilonbségeibdl eredeztették (Adorno et al. 1950, 107-108.0.), szerintiik az ego gyengesége
vezethet el a nacionalista érzelmek kialakulasdhoz. A nacionalista személy nemcsak az
idegenek ellen, de sajat nemzettarsaival szemben is az autokrata vezetdket részesiti
eldnyben, bigottsag, irigység ¢€s bizalmatlansdg jellemzi. Dogmatikus, pesszimista,
bizonytalan, a tarsadalom kovetelményeihez nehezen alkalmazkodik, mert ezeket nem
helyesen internalizalta (Adorno et al 1950).

A pszeudopatridta (rosszindulatli patridta) alszent, hliséget mutat igazi elkdtelezettség
nélkiil, azért, mert igy elitélheti mas népek kulturajat.

Ezzel szemben a joindulata patriotizmus kritikus megértésen alapul, a nemzettel valo
azonosulast jelenti, mindemellett mas nemzetek értékeit és kulturajat is elfogadva. Az
egyén nem vakon szereti a hazajat, vagyis nem zar ki mas értékeket.

Forbes (1985) szerint a sajat csoporttal szembeni érzelmeket nevezziik patriotizmusnak, a
kiviilallokkal szembeni ellenséges érzelmeket pedig xenofobidnak, az etnocentrizmus

pedig ezen érzelmek egyiittese.

Mint mar emlitettik, mi is megkiilonboztetjik e két konstrukciét, de nem
pszeudopatriotizmus ¢és joindulati patriotizmus néven, hanem a kovetkezdkben ismertetett

kutatoi allaspontok alapjan.

Heaven et al. (1984) tagadjak, hogy a sajat csoportrdl valo pozitiv gondolkodas magaval
hoznd egy masik csoport tagjainak (illetve termékeinek) lenézését, lehet wvalaki
szuperpatriota, ¢és ezzel egyiitt kedvelheti mas népek tagjait is. Az etnocentrizmus
"alruhdban csempészddott be" a nyelvhasznalatba, és nem csak egydimenzids fogalom.

crer

dimenzioja kiilonbdztethetd meg.
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A patriotizmus az egyik dimenzi6, mely a sajat orszaghoz val6 ragaszkodast, hazaszeretetet
jelenti. A nacionalizmus a haza fels6bbrendiiségét és dominancidjat helyezi eldtérbe, az
internacionalizmus pedig a mas nemzetek iranti attitidoket foglalja magaba.

Chadwick (1945) fogalomelhatarolasa szintén jol kifejezi a két fogalom elkiiloniilését: a
patriotizmus azt jelenti, hogy szeretjiik, megorizziik és megvédjiilk hazankat, mig a
nacionalizmus ellenérzésekbdl ¢és ellendllasbol eredeztethetd, olyan személyek vagy
orszagok irant, melyek furcsadk vagy érthetetlenek szamunkra.

Snyder (1954, 148.0.) megkiilonboztetése szerint a nacionalizmus hatalomvagybol ered,
mig a patriotizmus inkabb ragaszkodas, szenvedély, amely az egyént a nép védelmére
hajtja. Taylor&Lalonde (1987) szerint "fontos felismerni €s kifejezni az etnikai elkiiloniilés
biliszkeségét" (365.0.), mert ezaltal a csoportidentitas szerepe megnd, €s ez nem biztos,
hogy negativ viselkedéshez is vezet.

A kovetkezOkben a patriotizmus €s a nacionalizmus jellemzdit, fajtait €s természetét

mutatjuk be.

2.4. A PATRIOTIZMUS TERMESZETE

A patriotizmus egy személy tobbé-kevésbé tudatos meggy6zodése, hogy sajat és
csoportjanak joléte tarsadalma erejének ¢és kulturajanak megdrzésétdl és/vagy

kiterjesztésétol fiigg (Doob 1964, 6.0.).

A patriotizmus harom tényez6bdl tevodik 0ssze: az adott egyén egyrészt szentimentalisan
kotodik a hazdjahoz, masrészt motivalt az orszag segitésében, ezen kiviil a nemzeti
orientacid az azonosulds és az onértékelés eldsegitésére is szolgal (Druckman 1994). Doob
(1964) szerint szignifikans kapcsolat a patriotizmus ¢és a személyiség kozott akkor van, ha
az erds patriotizmus nincs normaként jelen a tarsadalomban, igy a kiemelkedden patriota
egyén sajat személyes problémait vagy nehézségeit fejezi ki.

Doob (1964) megkiilonbdzteti az erds és a gyenge patriotizmust. A gyengén patriota
személy felfogasa szerint az egyéni jolét inkabb kapcsolodik mas csoportokhoz, mint a
nemzethez, igy az adott egyén ezen egyéb csoportokhoz inkdbb kotddik és jobban azonosul

veliik, szerinte az allam azért van, hogy az embereket szolgalja.
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Ezzel szemben az erds patriotizmust képviseld személy gy érzi, hogy az egyén joléte
kapcsolodik a nép erejéhez és kultarajahoz, igy 6rommel identifikalodik mint az orszag

allampolgéara, evidenciat keresve a nép megkiilonboztetésére (Doob 1964, 13.0.).

Ezen érzelmek gyermekkorban, fOképpen a kommunikédcid sordn, valamint a médian
keresztiili iizenetek altal (pl. harangsz6é iinnepekkor, himnusz, tipikus név, zéaszld, stb.)
alakulnak ki.

Erdekes megfigyelés, hogy a magyarorszagi felmérések szerint a hazafisig fogalmanak
lakossagi értelmezése 1973 és 1991 kozott milyen sokat valtozott. Pl. 1973-ban a
megkérdezettek 33 szazaléka szerint nem jo hazafi az, aki kiilfoldivel kot hézassagot,

1991-ben mar csak 6 szazalék valaszolt igy (Hunyadi 1996).

2.5. A NACIONALIZMUS TERMESZETE, PATRIOTIZMUSBOL VALO
KIFEJLODESE

A nacionalizmus enyhe formdja mar a gyerekeknél is kimutathat6, 6k is diszkriminalnak,
pedig ebben a korban ebbdl még nincsen semmiféle hasznuk és nem létezik eldzdleg
kialakult ellenségeskedés sem. A megkiilonboztetés pusztan fizikai és kulturalis
kiilonbségek alapjan torténik (Milner 1984).

Az emberek nacionalistdk, ha Onmagukat, csoportjukat az "egyetlennek" képzelik
(Shafer&Robert 1982). A nacionalizmus bar magaba foglalja a nép, a kultira és a nyelv
szeretetét, a fliggetlenség, biztonsdg, presztizs iranti kivanalmat és sajatos misztikus
rajongast, mindemellett dogmat, domindns és agressziv elemeket is tartalmaz (Shafer
1955).

A nacionalizmus olyan destruktiv erd, mely gyakran a xenofobia (idegengytilolet) magas
fokat is magaba foglalja (Snyder 1954, 3.0.), a nemzet nem tisztan politikai vagy kulturalis
kozosséget jelent, hanem a legfontosabb az életben, "legfelsébbrendii etikai cél"(Snyder

1954, 75.0.).

Tobb szerzd felfogasa szerint a nacionalizmust a patridta érzelmek generaljak (pl. Poppe

1998).
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A nacionalizmus a patriotizmusb6l kifejlodve érvényteleniti a személyes értékeléseket,
"dicsekvd, vad csoportkdvetelésként" az éppen uralkodd csoport hatalménak kiszolgéltatva

az egész nemzetet (Sumner 1906, 15.0.).

Doob (1964) szerint a patriotizmus univerzalis, a nacionalizmus viszont nem az, a
nacionalizmus pszicholdgiailag akkor fejlédik ki a patriotizmusbol (melyet Doob az orszag
szeretetével azonosit), amikor a patriotizmus bizonyos igényekkel 1ép fel és cselekedetté
valik. Ez fOképpen akkor alakul ki, ha a tarsadalom valamilyen szempontbol
veszélyeztetett¢ valik. Gyakori eset példaul, hogy az idegenekkel szembeni ellenséges
érzelmeket a kiilfoldi bevandorlok és letelepeddk valtjak ki, mert sok szempontbdl veszélyt
jelentenek a tarsadalomra (pl. Daniaban a '90-es években).

A nacionalizmus tobbé-kevésbé egységes kovetelés, igény, melyet a tarsadalom tagjai
osztanak, e kovetelések igazolasa szamukra 1étezik és kifejezhetd, személyes aldozatokra

¢s cselekedetekre készteti az egyéneket, hogy a kormény céljait segitsék (Doob 1964).

Shafer (1976) szerint a kdvetkezd kondiciok sziikségesek a nacionalizmus kialakuldsdhoz:
bizonyos teriilet birtoklasa illetve erre vald igény, kozos nyelv, szokés, irodalom, kozos
tarsadalmi és gazdasagi intézmények, fiiggetlen kormany vagy ennek tervezése. Jellemzoi a
kozos torténelem ¢€s etnikai eredet hite, kozOs remény a nemzet biztonsagara €s jovobeni
prosperitasara, egyiittes ellenségeskedés mas nemzetekkel szemben, egymassal megosztott
bliszkeség a gydzelemben és gyasz a veszteséget illetden, rajongas a nemzet irant, valamint
tisztelet sajat nemzetiink lakoi irant.

A nacionalista érzelmek kialakulasat eldmozditja a k6zos kultira (foldrajzi vagy kulturalis
elszigeteltség), a nyelv, az idéfaktorok (stabilitas, régota egyiitt a tdrsadalom), az erdskezili
vezetOk megléte, az extrém patriotizmus, illetve az ellenség megléte (lokalpatriotizmus,

gytilolet 6rome, fontossaga) (Doob 1964).

Doob vélekedésébdl az lathatd, hogy szerinte a patriotizmus egyéni is lehet, mig a
nacionalizmus tarsadalmi jelenség. Felfogdsunk alapjan azonban az egyén is lehet
nacionalista, attol fiiggetleniil, hogy tarsadalmaban nincs jelen hangsulyosan ezen érzelem.
Ennek egyéni szinten foképpen pszicholdgiai okai vannak, melyeket Snyder (1954)

Osszefoglaldsa alapjan mutatjuk be.
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Ezen érzelmek logikus emociondlis kovetkezményei az identifikdcios folyamatnak, a
biztonsagra torekvés, a bizonytalansag és kisebbségi érzés hajtja, sokszor a paranoia
hataraig.

Pszichologiai védelmet nyujtanak a félelmek és aggodalmak ellen, projekcidi az agressziv
¢és ellenséges érzelmeknek (Snyder 1954). A nacionalizmus teremti meg a pszichologiai

kapcsolatot az egyén prioritasai és a nemzeti eszme kozott (Shaw&Wong 1989).

A nacionalizmus Snyder (1954) alapjan kiilonbozoképpen klasszifikalhatd. A torténelmi
nacionalizmus lehet integrativ (pl. feudalizmusbol kitoérés, nemzetalakulas, (1815-71)),
bomlaszté (pl. fliggetlenség Ausztria-Magyarorszag esetében 1871-90 kozott) vagy
agressziv (pl. habortk 1900-45).

A gazdasagi nacionalizmust azon tendencia jellemzi, hogy a népet, mint gazdasagi
egységet értelmezziik (pl. vamok, nyersanyag, tokebefektetés kontrollja). Alapja az a tézis,
hogy minden népnek van sajat specialitdsa, ami a vilagot felosztva tartja. Minden orszag
akkor biztositja a lehetd legmagasabb ¢letszinvonalat sajat lakoi szaméara, ha komparativ
elonyeit kihasznalja, egyéb esetekben pedig mas orszagokra tamaszkodik.

A pszichologiai felosztas szerint a nacionalizmus lehet tudatos és tudatalatti (ez utobbi a

veszélyesebb).

Az Gjabb kutatdsok szerint a narcisztikus nacionalizmus csokkendben van, helyette a
nemzeti biiszkeség ¢rzése van inkabb jelen az emberek érzelmi struktardjdban. Ennek
alatdmasztasdra Dogan (1998) két empirikus eredményt hoz fel példaként. Egy 16
orszagban végzett 1981-es felmérés szerint bar a tObbség még mindig biiszke a hazajara,
mar csak 46% lenne hajland6é az orszagdért harcba széllni. Az 1952-t61 kezdédden
folyamatosan mért Eurobarométer szerint is az elmult négy évtizedben igen nagymértékben
nétt a kedvezd attitidok ardnya az eurdpai egyesiilés irant, amibdl a nacionalizmus

csokkenésére is kovetkeztethetiink.

Magyarorszagon e témaban Csepeli&Orkény (1998) munkéassiga emelhetd ki. 23
orszagban végzett nemzetkdzi vizsgalatuk alapjan utalnak arra, hogy a gazdasagi
nacionalizmus (protekcionizmus) szinte minden orszagban erdsnek mutatkozott, és ugy

tlinik, a magyarokt6l nem idegen a nacionalista érzelmek erdteljes érvényestilése sem.
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Ezt tamasztja ald, hogy a vizsgélatuk alapjan képzett "kozmopolitak" klaszterének aranya a
23 orszag koziil Magyarorszagon a legkisebb (8,4%). Erre a klaszterre az jellemzd, hogy
elvetik a nacionalizmus €s az etnocentrizmus minden formajat.

A "mérsékelt nacionalistdk" ardnya Spanyolorszag utdn Magyarorszagon a legmagasabb
(41,3%). Ez a csoport érzelmileg erdteljesen azonosul a nemzettel, magas foku

etnocentrizmus jellemzi dket, a nacionalizmus nem idegen toliik.

2.6. INTERNACIONALIZMUS / KOZMOPOLITA MAGATARTASFORMAK

Mint mar emlitettiik, Kosterman&Feshbach tipoldgidja szerint az internacionalizmus az
etnocentrizmus harmadik dimenzioja, mely mas népek iranti attitidoket foglalja magéba.

Globalis keretben az internacionalizmus bizonyos tipust nacionalizmusként foghatd fel
(Smith 1979, 192.0.), az internacionalistak "elégedett nacionalistak", az internacionalizmus
mas emberek nacionalizmusanak kozos felismerése és legitimizaldsa. Ez azonban csak
akkor valdsulhat meg, ha az egyén/csoport megtaldlja a helyes identitast és szerepet,

onkritikat gyakorol (Smith 1983, 158.0.).

Mivel az internacionalista szonak bizonyos negativ kicsengése van a magyar nyelvben, a
kozmopolita kifejezést hasznaljuk helyette. A kozmopolitizmus konceptualizalasa ez idaig
a diffuzidkutatas, a szervezeti kutatdsok ¢és a nemzetkdzi szegmentacio teriiletén tortént
meg.

A diffuziokutatas elmélete szerint a kozmopolita fogyasztod fogékony az innovacidra, maga
is innovator. A kozmopolita magatartas mérése kiilsé informacids aktivitas szerint torténik,
a kapott és a kiildott kiilfoldi levelek mennyisége, a kiilfoldi utazasok és kiilfoldi latogatok
fogadasanak gyakorisaga €s a telefonvonalak szdma alapjan. Yoon et al. (1994) kutatasai
alapjan a svédek voltak a legkozmopolitdbbak, a svéjci, dan norvég és finn fogyasztokra
kozepes mértékben, a spanyol, olasz ¢és portugal valaszadokra pedig legkevésbé volt
jellemzd ez a magatartas.

A szervezeti megkozelités szerint a kozmopolita egyén kevésbé lojalis a szervezetéhez,
kiilsé referenciacsoportot hasznal, magas professzionalis orientacid jellemzi, de nem
szervezetorientalt. A nemzetk6zi médiahoz fliz6d6 kapcsolata erds, sok 1ddt tolt kiilfoldon,

ami foképpen a fiatalabb generaciora jellemzd (Yoon et al. 1994).
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2.7. AZ ELOITELETES ATTITUD FOGALMA, KAPCSOLATA AZ
ETNOCENTRIZMUSSAL

Az etnocentrizmus koncepcidja szoros kapcsolatban van az elditéletekkel, bizonyos
elhatarolasok mellett.

A kiilonbséget leginkabb ugy fejezhetjiik ki, hogy az elditélet egy adott csoporttal szembeni
ellenséges érzelmeket jelent, mig az etnocentrizmus az idegenekkel szembeni altalanos

érzelmek relativ konzisztens kerete (Adorno et al 1950, 102.0.).

Gordijn et al (2001) hdrom felmérés eredményei alapjan bizonyitottdk, hogy a negativ
sztereotipidknak mindenki tudataban van, de a magas szintii elditéletekkel rendelkezd

személyiség sokkal negativabbaknak itélte meg ezeket, és tobb ilyen sztereotipiat sorolt fel,

crer

Az eloitéletek és a diszkrimindcio tanult magatartds, de nem mindig tudatos szinten,

tobbszor nem vagyunk tudatdban annak, hogy elditéletet tanulunk (Holmes 1970, 1.0.).

Az elditéletek és az attitiid kapcesolatat mutatja be az a felfogas, mely szerint az elditélet
olyan negativ csoportkozi attitidként foghaté fel, mely igazolatlan és irracionalis (Duckitt
1992, 9.0.). Duckitt az attitid modelleket az elditéletekre vonatkoztatva a kovetkezd
Osszefiiggésekre vilagit ra. Az attitiid egydimenzidés modellje alapjan a sztereotipizal6d hit
eloitéletes attitidhoz vezet, majd ez befolydsolja a magatartdsi szdndékot és a
diszkriminal6 magatartast.

Az attitid kétdimenzids modellje az elditéletekre vonatkoztatva ugy értelmezhetd, hogy a
negativ sztereotipia (kognitiv elem) és a negativ érzés (affektiv elem) eredményezi az
elditéletes attitidot, majd a magatartdsi szandékot és a diszkrimindld magatartast. Az
attitid hdromdimenziés modellje alapjan pedig a sztereotipia (kognitiv), a csoportkdzi
negativ értékelés (affektiv) és a tarsadalmi tavolsag (konativ) egyiittese vezet elditéletes

attitidhoz, magatartasi szandékhoz, majd diszkriminalé magatartashoz.

Wagner és Schonbach (1984) korrelaciot talaltak a képzettség és az elditéletek foka kozott.

Ennek oka feltételezésiik szerint a kognitiv képességek kiilonbozdségére vezethetd vissza.
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Arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy az olyan kognitiv valtozok, mint pl. az integracios
képesség, a kreativitds és a verbdlis intelligencia, befolyasolja az elditéletek mértékét.
Emellett természetesen a magasabb képzettségli egyén gyakrabban taldlkozik kiilfoldiekkel,
igy ez is befolyésol6 tényezdként hat.

A végzettség arra is hatdssal van, hogy az egyének hogyan latjak a réluk kialakult
ellenséges sztereotipiakat. A mexik6i amerikai valaszadok a madasok altal roluk hitt
sztereotipidkat nagyrészt negativnak vélték, az alacsonyabb végzettséglick azonban az

atlagosnal is negativabbnak észlelték ezeket (Casas et al. 1987).

Rokeach (1960) szerint az elditéletek az tgynevezett dogmatikus, zart gondolkodason
alapulnak, mely egy személy, egy idea vagy a hatalom teljes, megkérddjelezés nélkiili

elfogadasat vagy elutasitasat jelenti.

Az ,erds” etnocentrikus elméletek szerint (pl. Sumner 1906) nem kiiszobolhetd ki az
ellenséges elditélet, mig a ,,gyenge” elméletek szerint (pl. Brewer 1979, 1981) elkeriilhetd
az ellenségeskedés.

Brewer (1981) és Miller&Brewer (1986) szerint a sajat és a kiviilallo csoporttal szembeni
attitldok relative fiiggetlenek egymastdl, az etnocentrizmus nem magatol értetdédden

foglalja magaban az el6itélkezést, a verseny miatt azonban eldtérbe keriilhet.

Horowitz (1985) is az etnikai konfliktusokban szereplé gazdasagi érdekek szerepére hivja
fel a figyelmet. Szerinte kialakulhat egy miivi ideologia nem létezd vagy alig veszélyes
ellenségek kredlasara, hogy az igazi ellenséget, vagyis a vezényld hatalmat elhomalyositsa.
A munkavallalok versenye is befolydsolja ezen érzelmeket, mert ha a munkaltatok maésik
etnikai csoportbol alkalmaznak munkaerét (ezzel csokkentve a munkaerd arat), a
munkavallalok fenyegetve érzik magukat. A kereskedd kisebbségek (imigransok) is

gyakran rivalisok a kereskedésben, hiszen altalaban csaladi munkaerd all rendelkezésiikre.

E meggy6zddések tovabbvezetnek benniinket ahhoz, hogy kozelebbrdl megvizsgaljuk az
etnocentrikus ellentétek egyik f6 okat, a versenyt, és megfigyeljiik, hogy a csoportok
kozotti kapcsolatok hogyan befolyasoljak az etnocentrizmus mértékét. A kovetkezd
alfejezetben errdl lesz sz6, mivel mindkét elemnek lényeges szerepe van a fogyasztoi

etnocentrizmus szempontjabol is.
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2.8. AZ ETNOCENTRIKUS ELLENTET OKAI, MERTEKE AZ EGYES
CSOPORTOK KOZOTT - A VERSENY ES A KAPCSOLAT BEFOLYASOLO
SZEREPE

Sumner 1906-ban még altalanositott, szerinte minden csoport egyforman etnocentrikus,
ezen érzelmek a csoportalakitdshoz és a csoportkozi versenyhez kapcsolddnak.

Az etnocentrizmus természetérol és mértékérdl azota tobb feltételezés €s elmélet is
szliletett, melyek mar hangstlyozzak azt, hogy léteznek kiilonbségek a koriilményektdl

fliggden.

A feltételezések (Sherif et. al. 1961, LeVine&Campbell 1972) szerint a negativ
etnocentrizmus erdteljesebb, ha a konfliktus aktiv, lathatd, ha régebbi, mualtban gydkerezd
ellentét van a két csoport kozott, ha nyilt az ellenségeskedés a fenyegetés targyaval
szemben, igy a csoporton beliili szolidaritast fokozza, mellyel novekedhet az identitastudat

is.

- A regionalis klaszterben a tagok etnocentrizmusa altalaban homogén, erdssége koriilbeliil
hasonloé.

- Minél inkabb kiilonbozik a sajat csoport gazdasaga a kiilsd csoportétol, annal kevésbé
etnocentrikus a csoport, mivel igy nincs verseny a forrasokeért.

- A természeti kincseket kihasznalod csoport etnocentrizmusa erdteljesebb, mint a boséges
forrasokkal rendelkezdké.

- A j0l elszigetelt csoport kevésbé etnocentrikus.

- A legkozelebbi kiilsé csoport valhat a legnagyobb valosziniiséggel az etnocentrikus
ellenségeskedés kdzpontjava.

- A legerésebb és legfenyegetébb kiilsé csoport elleni etnocentrizmus a legnagyobb
mérték.

- Mas, ellenségesebb csoportok jelenléte szignifikdnsan csokkenti a kevésbé ellenséges

kiilsd csoport iranti diszkriminéciot (Wilder 1981).
Brauer (2001) a szakirodalomban fellelhetd négy - moddszertani problémék miatt -
ellentétes hipotézist vizsgélta. A ,klasszikus” hipotézis szerint minden csoportnak

egyforma mértékben vannak elfogult nézetei mas kiilsd csoportokrol, a ,,felsobbrendiiségi”
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hipotézis alapjan csak a magasabb statuszi csoportnak vannak ellenséges sztereotipiai az
alacsonyabb statuszardl, a ,,alsobbrendiiségi” hipotézis szerint csak az alacsonyabb
statusza csoport ellenséges a felsébbrendii csoporttal szemben, mig az ,,antagonisztikus”
hipotézis azt feltételezi, hogy a magasabb és az alacsonyabb stituszban 1évOknek
egymassal szemben vannak elditéleteik.

Az etnocentrizmust illetden az alsobbrendiiségi hipotézis bizonyosodott be, vagyis az

alacsonyabb statuszu csoport etnocentrikusabb, mint a magasabb statuszi csoport.

A létezd elméletek kiilonboz6 magyarazatokat adnak az etnocentrizmus okaira és

mértékére. Ezek egyik vonulata a versenyhez kapcsolodik.

A realista csoportkonfliktus elmélet (Sherif 1967) alapjan a csoportkonfliktusok
racionalisak, mert minden csoportnak vannak olyan célkitiizései, melyek nem
kompatibilisek a tobbi csoportéval és a forrasokért is versenyben kell megkiizdeni.

Az etnocentrikus attitidok nem stabilak, ciklikus mintat kovetnek (Klinberg 1983), a sajat
csoporttal szembeni elfogultsag versenyszituacioban erdsebb lehet (Druckman 1994).

Egy taborozé gyerekek kozott végzett kisérlet is bizonyitotta, hogy a kompetitiv szituacio

"etnocentrikus" sztereotipidkat és ellenségeskedést eredményez (Sherif&Sherif 1953).

A masik vonulat inkabb a kapcsolatok jelentdségére, modositod erejére helyezi a hangsulyt.
A kapcsolat hipotézis (Allport 1954) széleskorii altalanositasokat tartalmaz a csoportkozi
kapcsolatok eléitéletekre és diszkriminal6 viselkedésre torténd hatasairol.

A feltételezés szerint minél tobb kapcsolat (szokas, nyelv, identitas) létezik a csoportok
kozott, anndl inkabb eltinnek a negativ sztereotipiak és csokkennek az elditéletek. Bar
ezen elméletet késObb mas kutatok is aldtdmasztottak (pl. Berry 1984), tobb kritika is érte.
A kritikdk szerint a hipotézis idejétmult, és a kapcsolatot nemcsak aggregalt, hanem
személyes szinten is vizsgalni kell.

Egy masik kritika szerint nem igaz, hogy a kontaktus novekedésével a csoportok kozotti
kapcsolat automatikusan javul, ugyanis a kapcsolat olyan faktor, amely més faktorok
hatasat modositja vagy csokkenti. Mivel a hatds a szitudciotol fiigg, elképzelhetd az is,

hogy a kontaktus er6sdodésével n6 a csoportok kozotti ellentét (Pettigrew 1971, 275.0.).
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Ray (1983) ot kisebbségi csoportot illetden vizsgalta a hipotézist ausztral valaszadok
korében és azt talalta, hogy nincs jelentdsége a kontakt hipotézisnek, mert a feltételezés
talzottan egyszeriisitd. Az, hogy ndének vagy csokkennek az elditéletek, szerinte is a
szituacio fliggvénye, leginkabb a foldrajzi mobilitas hatdrozza meg. Akik mobilabbak, azok
magabiztosabbak is, és ez kevesebb idegenekkel szembeni félelemhez és gyanakvashoz

vezet.

A minimalis csoportkdzi kapcsolat paradigmaja (Tajfel 1981) kimondja, hogy ha nincs is
kapcsolat, interakcido vagy csoportaktivitds a tagok kozott, a jutalom vagy a biintetés
szétosztasakor az egyén maximalizalja a differencidlast a sajat és a kiviilallo csoport
kozott, még akkor is, ha ez szdmara (csoportja szdmara) abszolut haszoncsokkenést hoz.

Ezzel egybehangzik egy masik kisérlet eredménye is, melynek soran bar a vizsgalat alanyai
nem tudtdk, hogy személy szerint kit érté¢kelnek a kiilsé illetve a sajat csoportban a

pontszamokkal, magasabb pontokat adtak a sajat csoport tagjainak (Wilder 1981).

A referenciacsoport elmélet (LeVine&Campbell 1972) alapjan minél egységesebb a sajat
csoport, annal hasonlébbnak kell lenni a kiils6 csoportnak ahhoz, hogy referenciacsoport
lehessen, ¢és annal kevesebb olyan kiils6é csoport létezik, melyet pozitiv

referenciacsoportként észlelnének.

Mas megkozelitések szerint a kulturalis kiilonbségek ¢€s a tulajdonlés alkotjak a konfliktus
alapjait, és a gazdasagi fejlédés is megerdsiti az etnikai ellentéteket. A kereskedelem
novekedése ezzel szemben kozel hozza az azidaig izolalt csoportokat, 6sztonzést ad a
kooperaciora. Ezéltal az egyének mas szinben latjak a kulturdlis szokasokat és értékeket, a

modern oktatas ¢s a média is pozitiv befolyasold erdvel hathatnak.

2.9. AZ ETNOCENTRIZMUS PSZICHOLOGIAI ALAPJAI ES MAGYARAZATAI

Az etnocentrizmus {6 pszichologiai magyardzata mar Sumner kordban Iétezett, szerinte a
kiilsé csoporttal szembeni ellentétek a csoporton beliili vagy egyéni konfliktus projektiv
kifejezédései (Sumner 1906).

Errdl szo6ld tudasunkat boviti a blinbakkeresés elmélete, mely szorosan kapcsolodik

Sumner eredeti feltételezéséhez, tovabbfejlesztve azt. Ezen elmélet alapjan (Dollard et al.
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1939) a csoportkozi ellentétek azért vezethetnek agresszidhoz, mert ha a frusztraciot nem
lehet annak forrasa felé kifejezésre juttatni, akkor a kiviilalld csoport felé iranyul,

megteremtve ezzel a frusztracid - agresszio -elmozditas folyamatat.

Azdbta e kutatasi teriileten is tobb iranyvonal fejlodott ki. Ezek koziil a késobbi kutatdsok
szempontjabol az egyik legmeghatarozobb munka Adorno et al.(1950) mas néven a

Berkeley Group "A tekintélyelvii személyiség" cimi konyvéhez flizédik.

2.9.1. A tekintelyelvii személyiség (The Authoritarian Personality)

A mu hét kiilonb6z6 szerzd kutatasi jelentéseit tartalmazza, tiszta elméleti keret nélkiil,
mégis gyakori hivatkozasi alap az etnocentrizmus kutatasok soran, mivel egyik 6 érdeme,
hogy az etnocentrizmus karakterisztikus motivumait mutatja be. A kutatdsok célja a
politikai vélemények és a személyiségjegyek kozotti kapcsolat feltarasa volt.

Egyik kritikdja szerint (Forbes 1985) az elemzés tulsagosan pszicholdgiai alapokon
nyugszik, az etnocentrizmus tarsadalmi, politikai és gazdasagi okai nem jelennek meg.

Mindemellett azért értékes, mert 1ényeges személyiségjegyekre hivja fel a figyelmet.

A mu egyik f6 megallapitasa, hogy a nacionalista személyiség labilis, gyenge, primitiv,
agressziv ¢s irraciondlis. Ragaszkodik a konvenciokhoz, behddol a hatalomnak és
identifikalédik vele, cinikus, erdteljesen sztereotipizal, valamint jellemz0 ré a projekcio, a
"vad és veszélyes dolgok" a vilagban valdjaban a tudattalan emdciok kivetitését jelentik
(Adorno et al. 1950).

A tekintélyelvliség az etnocentrizmus sziikséges pszichologiai alapja, a tekintélyelvii
személyiséget valdjaban egy olyan karakterstruktira jellemzi, mely a psziché racionalis

komponensének gyengeségébdl fakad.

Mivel a kutatok erés korrelaciot taldltak az antiszemitizmus skéla (52 valtozd), a
feketékkel, valamint a kiilonb6z6 kisebbségekkel szembeni eloitéleteket mérd skalak (12-
12 véltozo) és a patriotizmust mérd skala (10 valtozd) kozott, feltételezték, hogy az
elditéletek tobbet mondanak magardl az elditéletet hordozd személyrdl, mint az elditélet

célszemélyérol.
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Adorno et al (1950) elkiilonitik az etnocentrikus és a humanitarius személyiséget, és a
mérést ez alapjan végzik. (Ne feledjiik, hogy amit 6k etnocentrikus személyiségnek
neveznek, valdjaban a negativ etnocentrizmushoz, a nacionalizmushoz all kdzelebb!)

1. Az egyén el6szor a kiilonb6zd csoportokhoz vald tartozasarol vagy elkiiloniilésérdl szold
kérdéseket valaszolja meg. Az etnocentrikus személy éles elkiiloniiléseket nyilvanit ki,
identifikalodik a legsziikebb csoporttal, és maximalizalja a kiilsé csoport nagysagat. Ezzel
szemben a nem etnocentrikus személy a sajat csoport méretét maximalizalja.

2. Ezutan a legnyilvanvalobb sajat csoport leirasa kovetkezik. Az etnocentrikus személy
kiilonosen kedvezd jellemzést ad, és a sajat csoporttagok idegenek feletti hatalmat
jogosnak véli.

3. A nyilvanvalo kiils6 csoport jellemzdinek és szandékainak leirasakor az etnocentrikus
személy fenyegetonek érzi e csoportot.

4. Végiil a csoportkozi konfliktusok €s a sajat csoport altal kovetendd stratégia leirasara
kérik a vizsgalat alanyat. Az etnocentrikus egyén erdsen tdmogatja az olyan eszkozoket,
melyek a sajat csoport hatalmat és befolyasat novelik, statuszat erdsitik, ha ez nem

valdsulhat meg, akkor szerinte vissza kell vonulni e kapcsolatokbol.

A tekintélyelviiség skaldjanak (F skdla) egyik kritikdja szerint a skidla nem a
tekintélyelviiséget, hanem inkabb a belenyugvas, alkalmazkodas faktoraval azonos
konstrukciot méri. Az ujabb kutatdsok alapjan ezen alkalmazkodd személyiségek

konformistak, elditéletesek és alacsony végzettséglieck (Heaven 1983).

2.9.2. Gyermekkori hatasok

A masik kutatasi vonal a gyermekkori hatasok fontossagara hivja fel a figyelmet.

Eszerint a sztereotipizalds kettds folyamatként foghato fel (kognitiv és affektiv). A
gyerekek érzelmei nem az alapjan alakulnak ki kiilonb6zd orszagokrol, hogy mit olvasnak
pl. a foldrajzkonyvekben, hanem olyan tarsadalmi tények alapjan tanuljék a preferenciakat,
mint pl. "a britek nem szeretik a németeket" (Milner 1984).

Milner kutatdsa bizonyitja, hogy a sajat orszaggal (jelen esetben Anglidval) szembeni
preferencidk mar a korai gyerekkor soran kialakulnak. A gyerekeknek fotokat mutattak,
melyeket kiilonbozé dobozokba kellett tennilik aszerint, hogy kedvelik e fotoén lathato

személyt vagy sem, majd késébb aszerint, hogy angol-e vagy sem az illetd. A gyerekek az
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angolnak vélt személyek fotdit mindig ugyanabba a dobozba tették, mint amelybe azokat,
melyeket elézéleg a "kedveli" kategoridba soroltak. A fizikai jelleg alapjan kialakulo
sztereotipia €s a kedvelés bazisa kozti kapcsolat késébb gyengiil, majd elkiiloniil, de a

nemzetszeretet megmarad.

Doob (1964) szerint e meggy6zddések gyerekkorban alakulnak ki, okuk lehet altalanos
félelem az idegenektdl, kellemetlen érzelmi tapasztalat, trauma egy személlyel
kapcsolatban, melyet a gyermek 4&ltalanosit a csoportra, vagy a felnéttektdl hallomas
alapjan torténd értékelés. A patriotizmus €s nacionalizmus ugyanugy tanult, szimbolumok
befolyasoljadk. A nemzeti azonosulds nem fedezhetd fel 4 éves korig, de 10 éves korban
mar a gyermekek fele azonosul nemzetével (pl. ha megkérdezik tdle, hogy mi az édesanyja,

a spontan valasz az, hogy spanyol, olasz stb.).

2.10. AZ ETNOCENTRIKUS ERZELMEK MERESE: A SKALAK DIMENZIOI ES
A FAKTORANALIZIS EREDMENYEI ELOZETES KUTATASAINK ALAPJAN

Az elsé vizsgalt skala alapjaul szolgadldo modell (Dekker&Malova 1994) héarom
dimenzidbol épiil fel. A kognitiv dimenzié tobb aldimenzidbol all, melyek koziil a
nemzettudatossag mar korai életkorban (4ltalaban 8 éves kor koriil) a szlilokon keresztiil
tudatosul, meglétét minden egyén esetében automatikusan feltételezhet;jiik.

A masodik aldimenzi6 a nemzettudat, az 6nkategorizalas folyamatan keresztiil alakul ki, és
azt a hitet fejezi ki, hogy az adott nemzethez tartozoknak vannak kozos tulajdonsagaik a
nemzetiségiikon kiviil is. A nemzeti megkiilonboztetés pedig mas csoportoktdl vald

elkiilontilés igényét jelzi. Ezen kognitiv dimenzidk a szocializacid soran alakulnak ki.

Dekker&Malova azt feltételezték, hogy az affektiv dimenzio piramisként képzelheto el, az
etnocentrikus  attitidok  hierarchiaszertien ¢épiilnek egymdsra. A  hierarchia a
kovetkezOképpen alakul: a legals6 szinten a nemzeti identifikdcio talalhatd, majd a
nemzetszeretet, a nemzeti biiszkeség, valamint a nemzetpreferencia kdvetkezik, a piramis
tetején pedig a nemzeti felsObbrendiiség €és a nacionalizmus, mint erdteljesen negativ

jellegli érzelmek helyezkednek el.
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A nemzeti identifikacio az egyéni identifikacios igénybdl fakad, a nemzetszeretet az orszag,
a nép szeretetét foglalja magiba, a nemzeti biiszkeség pedig az egyén orszagara és
nemzetiségére vonatkozik. Ezen érzelmek hidnya a nemzeti elidegenedést hozza magéval.
A nemzetpreferenciat mint a sajat orszadg, nemzet és nemzetiség mas orszagokkal és
nemzetiségekkel szembeni preferdlasaként definidlhatjuk. Dekker&Malova szerint minél
erdsebb ez az érzés, annal negativabb az attitid mas népek irant. A nemzetpreferenciabol
kifejlodhet az ennél ellenségesebb érzelmi toltetli attitlid, a nemzeti felsobbrendiiség, mely
mar negativ sztereotipidkat is eredményez.

Végiil az egyénben kialakulhat a nacionalista attitiid, amely a nép minden eszkozzel valod
egybeolvasztasat hirdeti, akar a hatarok felbontasaval is.

A szerzOk szerint minden egyén eléri a hierarchia egy bizonyos szintjét, mely feltételezi az
el6z6 szintek érzelmeinek meglétét. Tesztelt mintdjuk (1444 f6 18 éves kozépiskolas)
alapjan ez a feltételezés bebizonyosodott.

A harmadik dimenzié az internacionalizmus, mely a kozmopolita érzelmeket foglalja

magaba.

Az 1999-ben, a BKAE 400 fos diakmintajan végzett elzetes kutatasaink eredményei
alapjan az egyes allitasokra kapott atlagokat és a gyakorisagi megoszlasokat a 2. szamui
tablazat a feltételezett modelldimenzidk alapjan mutatja be. Az allitasokat 6 pontos Likert
skalan mértiik, a konnyebb atlathatosag kedvéért és a tovabbi elemzések miatt a hat
kategoriabol harmat alakitottunk ki (1-2=1 legkevésbé ért egyet, 3-4=2 kozepesen ért egyet,
5-6=3 leginkabb egyetért).

A téblazat els6 oszlopdban az allitdsokra kapott atlagokat mutatjuk be, az azt kovetd
oszlopokban pedig az egyes érzelmek kiilonbozé szintjeit (1,2,3) képviseld valaszadok

szazalékos megoszlasat.

A szerzOk altal feltételezett hierarchikus tendencia esetiinkben is érvényesiil, kivéve a
»Szeretem Magyarorszagot™ allitas esetében, melynek véleményiink szerint az az oka, hogy
ezen allitds inkdbb sorolhatd a nemzetszeretet dimenzidjdhoz, mint a nemzeti
biiszkeséghez (ami mind az atlagokat, mind a gyakorisdgokat megfigyelve lathato).

Szintén nem illik a feltételezett mintdba a ,Magyarorszagnak meg kell Oriznie
fiiggetlenségét mas orszadgokkal vald kapcsolataiban” allitas, mivel a piramis csticsdhoz

kozel allo szinthez tartozik, igy alacsonyabb atlagot kellene mutatnia. Véleményiink szerint
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itt is az eltérd értelmezés miatt lehet az eltérés, ugyanis ezen allitas értelmezhetd pozitivabb

kicsengésiiként is.

Diakjaink korében a nemzeti megkiilonboztetés €s a nemzettudat szintje kdzepesnél
valamivel magasabbnak mondhatd, 4,3 kortili atlaggal.

Az attitlidhierarchia also6 szintjein elhelyezkedd identifik4ciot, nemzetszeretetet és nemzeti
biliszkeséget mérd valtozokra kapott atlagok magasak, egy kivételével minden allitasra 4,5
feletti atlagot kaptunk a hatos skalan mérve.

A nemzeti preferencia €s nemzeti felsObbrendiis€ég dimenzidihoz tartozd kijelentések
atlagai szinesebb képet mutatnak, ennek oka szintén az, hogy az e dimenzidhoz tartozd
kérdések kozott vannak olyanok, melyek nem kifejezetten negativ kicsengésiiek.

A nacionalista allitdsok koziil ketténél meglepd, hogy didkjaink 18, illetve 10 szazaléka
egyetértett ezen kijelentésekkel.

A nemzeti elidegenedés szintje igen alacsony, az internacionalizmus dimenzidja viszont
magas atlagokat mutat, mely valoszinlileg abbol is adodik, hogy a megkérdezettek iizleti

jellegli tanulmanyokat folytatnak, gyakran jarnak kiilfoldre.

2. sz. szamu tablazat Az etnocentrizmus dimenzioi Dekker - Malova modellje alapjan

1. szint 2.szint |3 szint
DIMENZIO Atlag |legkevéshé | kizepesen leginkibb
értegyet |értegyet |ooverare
KOGNITIV
nemzeti megkiilonboztetés
A magyarok megkiilonboztetik magukat mas orszdgok népeitdl 4,31 11% 41% 48%
A magyarok egy nemzetet alkotnak 4,42 11% 35% 54%
Nemzettudat
Magyarorszagnak sajat identitasa van 4,42 29% 39% 32%
A magyaroknak nemzeti hovatartozasuk mellett vannak mas koézoés| 3,99 16% 44% 40%
tulajdonsagaik, amelyek egyesitik dket
ATTITUD HIERARCHIA
nemzeti identifikacié
Magyarnak érzem magam 5,19 4% 17% 79%
Nemzetszeretet
Szeretek magyar lenni 4,94 3% 26% 71%
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nemzeti biiszkeség

Biiszke vagyok arra, hogy magyar vagyok 4,64 9% 30% 61%
Altalaban szeretem a magyarokat 4,47 5% 43% 52%
Szeretem Magyarorszagot 5,15 2% 19% 79%
Magyarorszag biiszke lehet arra, amit véghezvisz 3,77 17% 54% 29%
nemzeti preferencia
Legszivesebben Magyarorszagon élek 4,09 16% 42% 42%
Altalaban jobban szeretek magyarokkal kapcsolatot tartani, mint mas| 3,26 31% 50% 19%
emberekkel
nemzeti felsébbrendiiség
Magyarorszag a lehetd legjobb orszag, ahol élni lehet 2,97 41% 44% 15%
Altalaban jobban kedvelem a magyarokat, mint mis orszigok 38% 41% 21%
allampolgarait 1
Magyarorszagnak meg kell Oriznie fliggetlenségét a mas orszagokkal | 4,09 16% 40% 44%
valo6 kapcsolataiban

nacionalizmus
Mas orszagokkal valo egyiittmiikodés karos Magyarorszag szdmara, | 1,27 94% 3% 3%
ezeért el kell utasitani

Minden magyar Magyarorszagon kellene hogy éljen 2,19 68% 22% 10%
Azon orszagok teriiletei, ahol magyar nyelven beszélnek, | 2,54 61% 21% 18%
Magyarorszaghoz kell hogy tartozzanak

nemzeti elidegenedés

Altalaban nem érzem jol magam magyarok tarsasagéban 1,63 86% 10% 4%
Nem érzem magam otthon Magyarorszagon 1,60 87% 10% 3%
INTERNACIONALIMUS

Altaldban més orszagok allampolgarait ugyaniugy kedvelem, mint a| 4,29 10% 39% 51%
magyarokat

A mas orszagokkal valo egyiittmiikodés jo dolog, annak ellenére hogy | 4,57 9% 29% 62%

ez magaba foglalja Magyarorszag fliggetlenségének részbeli feladasat

A modell alkotéi nem vizsgaltdk a dimenzidkat faktoranalizissel, csak a piramis szintjeinek

egymasra ¢pllését és a skdla megbizhatosagat bizonyitottak. A kapott eredmények azt

sugalljadk, hogy érdemes moddositasokat végrehajtani a modellben, és valdban, a

faktoranalizis sok esetben igen eltéré dimenzidkat mutatott. Ez varhato volt, ugyanis a

felépitett modell skdladimenzioi viszonylag alacsony Cronbach's Alpha mutatokkal
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rendelkeztek (,63-tol ,69-ig), emellett a szerzok a skaladk megbizhatdsagat olyan esetekben

is vizsgaltak, ahol a dimenzi6 csak két valtozobol allt.

A 3. szamu tablazatban bemutatott faktorokat megfigyelve azonban elmondhatjuk, hogy
céljainkra a skala jol hasznalhato, kisebb atértelmezésekkel, melyek igen logikusnak
tlinnek.

Az eredményeket értelmezve észrevehetd, hogy a nemzeti megkiilonboztetés és a
nemzettudat szorosan 9sszetartoznak, egy dimenziot alkotva.

A mas nemzetekhez €s a sajat nemzethez tartozokkal valdé emberi kapcsolatokra vonatkozo
allitisok nem az adott szinthez kapcsolédnak (preferencia, felsdbbrendiiség,
internacionalizmus), hanem egy faktorba tomoriilnek. Ezt ugy értelmezhetjiik, hogy
alapvetden nem az szamit, hogy milyen jellegli és erdsségii etnocentrikus érzelmek vezérlik
az adott egyént, hanem az, hogy kapcsolataiban hogyan viszonyul sajat és mas
nemzetiségekhez.

Ugyanez figyelhetdé meg az egyiittmiikodés elutasitasa dimenzid esetében is, a harom
eredetileg kiilon szinthez tartozé egylittmiikodésre vonatkozo kijelentés egy faktort alkot.

A nacionalizmus e skala allitasai esetében az erdteljesen negativ, teriileti nacionalizmusnak
nevezhetd dimenzidt mutatja. (A késdbbiekben lathatjuk majd, hogy a nacionalizmus két
OsszetevOre bonthato, a felsébbrendiiség ¢és a teriileti nacionalizmus ¢élesen elkiilonithetdek
egymastol).

A felsébbrendiiség €rzését e skala esetében csak egy allitas képviseli, de a dimenzid
1étezését a késdbbiekben bemutatott Kosterman&Feshbach (1989) skala is alatamasztja.

A nemzetszeretet, a nemzeti biiszkeség és a nemzeti identifikacid egy faktort alkotnak,
kozosen a nemzeti elidegenedés dimenzioval, melynek allitdsai negativ eldjellel
szerepelnek. Ezt a dimenziot nevezhetjiik patriotizmusnak, mely a teljes szorast a
legnagyobb mértékben (21%) magyarazza.

Az ujonnan kapott dimenziok Cronbach's Alpha mutatéi sokkal magasabbak, mint az
eredeti modellé: patriotizmus: 0,66, megkiilonbdztetés 0,71, emberi kapcsolatok 0,73,
teriileti nacionalizmus 0,78.

A teljes magyarazott szords novelése és az alacsony faktorérték miatt a ,,Magyarorszag
bliszke lehet arra, amit véghezvisz” allitast kihagytuk az analizisb6l. A KMO mutat6 ,85-0s

értéke mutatja az elemzés 1étjogosultsagat, a teljes magyarazott szorast 56%-rol 64%-ra
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sikeriilt novelni, az egyes faktorok altal magyarazott szorasok sorrendben a kdvetkezok:

21%, 11%, 10%, 8%, 6%, 6%.

3. sz. tablazat A faktoranalizis eredményei a Dekker - Malova modell alapjin

Faktorok

Otthon-érzés, patriotizmus

Szeretek magyar lenni 875
Szeretem Magyarorszagot 851
Biiszke vagyok arra, hogy magyar vagyok 748
Magyarnak érzem magam 742
Altaldban szeretem a magyarokat 673
Nem érzem magam otthon Magyarorszagon -.643
Legszivesebben Magyarorszagon élek 588
Altaldban nem érzem j61 magam magyarok tarsasdgaban -.533

Nemzettudat — megkiilonboztetés

A magyarok megkiilonbdztetik magukat mas orszagok népeitdl 815
Magyarorszagnak sajat identitasa van 801
A magyarok egy nemzetet alkotnak .688
A magyaroknak nemzeti hovatartozasuk mellett vannak mas k6z06s tulajdonsagaik, amelyek
egyesitik dket 454
Emberi kapcsolatokban magyarok preferalasa

Altalaban jobban szeretek magyarokkal kapcsolatot tartani, mint mas emberekkel 811
Altalaban jobban kedvelem a magyarokat, mint mas orszagok allampolgérait .800
Altalaban mas orszagok allampolgarait ugyanugy kedvelem, mint a magyarokat -.656
Teriileti nacionalizmus

Minden magyar Magyarorszagon kellene hogy ¢éljen .853
Azon orszagok teriiletei, ahol magyar nyelven beszélnek, Magyarorszaghoz kell hogy
tartozzanak o
Fels6bbrendiiség

Magyarorszag a lehetd legjobb orszag, ahol élni lehet .694
Egyiittmiikodés elutasitasa

A mas orszagokkal valo egyiittmikodés jo dolog, annak ellenére hogy ez magaba foglalja
Magyarorszag fiiggetlenségének részbeli feladasat ~777
Magyarorszagnak meg kell ériznie fiiggetlenségét a mas orszagokkal vald kapcsolataiban 496

Mas orszagokkal valé egylittmiikodés karos Magyarorszagra szamara, ezért el kell utasitani 430
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A 4. szamu tablazat az altalunk vizsgalt masodik skalat mutatja be. Kosterman&Feshbach
(1989) vizsgalatanak célja az volt, hogy bebizonyitsdk, bar a patriotizmus ¢és a
nacionalizmus pozitivan korrelalnak, két teljesen kiilonallé pszicholdgiai konstrukciot
képeznek, a fokozott patridta érzelmek nem vezetnek automatikusan a kiviilallo
csoportokkal szembeni ellenségeskedéshez.

A szerzok 120 allitast teszteltek és skaldjukat e teszt eredményeként alakitottak ki. A
megbizhatosagot jelzé Cronbach's Alpha mutatok 0.75 és 0.86 kozott voltak. A tablazatban

a tagado allitasokat megforditottuk a konnyebb atlathatdsag és elemzés kedvéért.

Megfigyelve a kapott atlagokat és a szazalé¢kos megoszlasokat, lathatjuk, hogy az olimpian
valo gyOzelem vagyara és a torténelmi, kulturdlis 6rokség megdrzésének kotelességére
vonatkozo allitdsok talsdgosan magas értékeket értek el ahhoz, hogy a nacionalizmus
dimenzidjahoz sorolhassuk Oket. A tobbi nacionalista allitds és az Osszes patriota allitas
csoportosuldsa alatdmasztja a feltételezést, miszerint e két konstrukcido egymastol
elkiilonithetd.

A patridta kijelentésekre kapott atlagok magasak (3,76-4,60), az Onelégiiltség mértéke
pedig kozepes (2,73-3,10). Az atlagok azt sugalljak, hogy az oOnelégiiltségre vonatkozo
allitasok koziil harom (2,73 és 2,79 kozotti atlaggal) a nacionalizmus dimenziohoz

tartozhat.

4. szamu tablazat Az etnocentrizmus dimenzioi Kosterman - Feshbach modellje alapjan

1. szint 2. szint 3. szint
ALLITASOK Atlag |legkevéshé | kizepesen | eginkibb
ért egyet ért egyet egyetért
Patriotizmus
Annak ellenére, hogy van, amikor nem értek egyet a kormannyal, | 4 31 9% 39% 52%
Magyarorszag iranti elkdtelezettségem mindig erés marad
Szamomra van kiilonbség ako6zott, hogy magyar vagy mas nemzet 4,45 11% 32% 57%

tagja vagyok

Az a tény, hogy magyar vagyok, fontos része az identitdsomnak 4,20 15% 38% 47%

Erzelmileg kdtédom Magyarorszaghoz, ¢és érzelmileg érint mindaz, 4,60 7% 32% 61%
amit Magyarorszag tesz

Nagyon fontos szamomra, hogy a hazamat szolgaljam 3,94 18% 39% 43%

Hasznos az ember szamara, ha érzelmileg kotddik az orszagahoz 3,83 6% 25% 69%
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Nagyon biiszke vagyok erre az orszagra, ami a mi Magyarorszagunk 3,76 19% 54% 27%

Nacionalizmus

Egy orszag helyzete annal kedvezébb, min¢l nagyobb hatast| 1 61 85% 12% 3%
gyakorol ra Magyarorszag

Mas orszagoknak is a mi kormanyzatunk mintajara kellene 1,82 79% 18% 3%

alakitaniuk a sajatjukat

Fontos, hogy Magyarorszag nemzetkdzi sportversenyeken, mint pl. | 4 92 7% 21% 72%
az olimpian nyerjen

Minden magyar fiatal mindenekel6tt koteles tisztelni Magyarorszag 433 14% 33% 53%
torténelmét és 6rokségét

Nagyon fontos, hogy Magyarorszag az elsd legyen abban, ami| 3 g6 18% 46% 36%
éppen tesz

Onelégiiltség

Magyarorszag a legjobb orszag a vilagon 2,77 46% 42% 12%

Ugy gondolom, hogy a magyarok a legnagyszeriibbek a vilagon 2,73 44% 47% 9%

Nem telepednék le soha mas orszagban 2,79 50% 31% 19%

3,10 38% 41% 21%

A magyar zaszl6 a legszebb a vilagon

A fentieket a faktoranalizis is igazolja, melynek eredményeit az 5. szdmu tablazat
tartalmazza.

Lathatjuk, hogy az Gsszes patriota allitas egy faktorba tomoriilt, és emellett kialakult az un.
»szimbolumok™ dimenzid, melyhez a fent emlitett két - nacionalizmushoz nem sorolhatd
allitas mellett - a magyar zaszléra vonatkozo kijelentés tarsult.

Az eredetileg elkiilonitett Onelégiiltség ¢és nacionalizmus dimenzidok egy faktorhoz
tartoznak. Ezaltal kialakult a felsébbrendiiség dimenzidja, igy tgy gondoljuk, hogy a két
vizsgalt skala egyiittes alkalmazédsaval gazdagithatjuk a képet, és a nacionalizmust két
konstrukciora bonthatjuk, a teriileti nacionalizmusra és a felsébbrendiiségre. Ezt a két
skalara kozosen futtatott faktoranalizis is aldtdmasztja. Az utolsé faktornak a ,,verseny”
elnevezést adtuk, ide csak egy allitas tartozik.

A teljes magyarazott szoras 59%, a KMO mutat6 értéke 0,88, a faktorok altal alakitott
skalak megbizhatdsaga: patriotizmus: 0,81, felsdbbrendiiség: 0,72, szimbolumok: 0,62. A

faktorok altal magyarazott szoras sorrendben: 22%, 17%, 13%, 7%.
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5. sz. tablazat A faktoranalizis eredményei a Kosterman-Fesbach modell alapjan

Faktorok

Patriotizmus

Annak ellenére, hogy van, amikor nem értek egyet a kormannyal, Magyarorszag iranti ,672
elkotelezettségem mindig erds marad

Szamomra nincs kiilonbség akdzott, hogy magyar vagy mas nemzet tagja vagyok -,669
Az a tény, hogy magyar vagyok, fontos része az identitisomnak 1657
Erzelmileg k6tddom Magyarorszédghoz, és érzelmileg érint mindaz amit Magyarorszag ,645
tesz

Nem nagyon fontos szdmomra, hogy a hazdmat szolgaljam -,640
Nem hasznos az ember szamara, ha érzelmileg kotddik az orszagahoz -,014
Nagyon biiszke vagyok erre az orszagra, ami a mi Magyarorszagunk -504

Fels6bbrendiiség (nacionalizmus egyik dimenzidja)

Egy orszdg helyzete annal kedvez6bb, minél nagyobb hatast gyakorol ra ,718

Magyarorszag

Mas orszagoknak is a mi kormanyzatunk mintajara kellene alakitaniuk a sajatjukat »716
Magyarorszag a legjobb orszag a vilagon ,053
Ugy gondolom, hogy a magyarok a legnagyszeriibbek a vilagon ,649
Nem telepednék le soha mas orszagban 491
Szimbélumok

Fontgs, hogy Magyarorszag nemzetkdzi sportversenyeken, mint pl. az olimpian ,804
nyerjen

Minden magyar fiatal mindenekeldtt koteles tisztelni Magyarorszag torténelmét és ,662
orokségét

A magyar zaszl6 a legszebb a vilagon »540
Verseny

Nem nagyon fontos, hogy Magyarorszag az els6 legyen abban, amit éppen tesz -,816

Fenti eredményeink azt sugalltak, hogy tisztabb képet kaphatunk az etnocentrikus érzelmek
dimenzi6irol, ha a két skalat egylittesen kezeljiik, és kozos faktoranalizist végziink.

Ennek 1étjogosultsagat minden mutato alatamasztotta, nagyon magas a KMO ¢értéke (,91,) a
teljes magyarazott szoras 61%, a Cronbach's Alphék értéke szintén magas (egy dimenzid

kivételével 0,71 és 0,85 kozott mozog) €s a faktorok jol értelmezhetdek.
A 6. szamu tabldzat a két skala faktorainak és a kozds faktoranalizis altal mutatott
faktoroknak az Osszefiiggéseit szemlélteti. Az elsé skalabol (Dekker-Malova) négy

dimenzié valtozatlanul maradt a kozos analizis soran is, a masodik skala (Kosterman-
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Feshbach) ,,szimbolum” dimenzidja kettéoszlott kulturalis és sporttal kapcsolatos
szimbolumok dimenzidira. A két skéla felsbbrendliség dimenzioi kdzosen egy faktorba
keriiltek. A skaldk patriota allitdsai szintén egy faktorba tomoriiltek, és kivalt beldliik egy
un. ,.k6tédés elutasitasa” faktor, melynek valtozoit a kettes skala kijelentései alkotjak.

Tovabbi elemzésekhez a két skéla egylittes alkalmazasa javasolt, jo értelmezhetOsége és

megbizhatdsaga miatt.

6 sz. tablazat Az ujonnan kialakitott kozos skala dimenzioi

1. skala (Dekker - Malova) 2. skala (Kosterman - | kozos skala Cronbach's Alpha
Feshbach)
nemzettudat-megkiilonboztetés nemzettudat 0,71
4 allitas megkiilonboztetés
4 allitas 1. skala
emberi kapcsolatokban Emberi kapcsolatokban 0,73
magyarok preferalasa magyarok preferalasa
3 allitas 3 allitas 1. skala
teriileti nacionalizmus teriileti nacionalizmus -
2 allitas 2 allitas 1. skala
egylittmiikodés elutasitasa egylittmiikodés elutasitasa -
3 allitas 2 allitas 1. skala
szimbdlumok kulturalis szimbolumok -
3 allitas 2 allitas 2. skala
sport szimbolumok -
1 allitas 2. skala
felsébbrendiiség felsbbrendiiség felsébbrendiiség 0,77
lallitas 5 allitas 1 allitas 1. skala.
5 allitas 2. skala
otthonérzés, patriotizmus patriotizmus patriotizmus 0,85
8 allitas + 1 torolt 7 allitas+ 1 torolt 9 allitas 1. skala
5 éllitas 2. skala
verseny kotodes elutasitasa 0,59
1 allitas 4 allitas 2. skala

Kivancsiak voltunk arra is, hogy milyen kiilonbségek adodnak a nemek és a kiilfoldre
gyakran, illetve kevesebbszer utaz6 didkok kozott.

Az etnocentrikussdg tekintetében négy eltérést talaltunk a férfiak és a ndk véleménye
kozott, a szorashomogenitds feltételének teljesiilésével, p <0,05 sziginifikanciaszint
mellett.

A nOk jobban szeretik Magyarorszagot (5,30), mint a férfiak (5,04), és inkabb egyetértenek
azzal az allitassal, hogy mas orszdgok allampolgérait is ugyantgy kedvelik, mint a
magyarokat (4,53 szemben a 4,13-mal). A férfiak szamara viszont fontosabb, hogy a
magyarok nyerjenek az olimpian (5,09 vs. 4,76), és hazank els6 legyen abban, amit éppen

tesz (3,98 vs. 3,72).
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A kovetkezd szorasanalizis eredményeit elemezve meglepd kovetkeztetésre jutottunk. Azt
vizsgaltuk, hogy hogyan viszonyulnak az etnocentrikus allitasokhoz azon valaszadok, akik
kiilonboz6 gyakorisaggal latogattak kiilfoldre az elmult év sordn. A megkérdezetteket négy
csoportba osztottuk.Az elsé kategdridba azok tartoznak, akik tavaly nem voltak kiilfoldon
(84 6), a masodik csoportot azok képviselik, akik egyszer vagy kétszer utaztak (190 £0), a
harmadikat azok, akik 3-5 alkalommal (87 6), a negyedik csoportba tartozok pedig hatszor
vagy annal tobbszor (29 1) jartak kiilf6ldon az elmult évben.

Kilenc allitds esetében talaltunk szignifikans eltéréseket, ¢és ezek tendencidja sok
hasonlésagot mutat.

A nemzeti megkiilonboztetésre vonatkozé allitasokkal a leggyakrabban utazok értettek
egyet leginkabb, majd azok, akik egyaltalan nem utaztak, és legkevésbé azok, akik kdzepes
gyakorisaggal jartak kiilf6ldon.

Ez a tendencia a tobbi allitasndl is észrevehetd, vagyis nincs mindig egyértelmiien linearis
kapcsolat a valtozok kozott, hanem az egyaltalan nem utazok €s a nagyon sokat utazdk
véleménye kozelebb van egymashoz, és eltér a kozepes mértékben utazd két csoport
attitidjeitol.

A kozepes gyakorisaggal utazok jobban kedvelik a kiilfoldieket, mint a masik két
kategoridba tartozok, és kevésbé tartjak kotelezonek a torténelem €s az 6rokség tiszteletét.
A magyar zaszI6t szebbnek tartjak azok, akik kevesebbet jarnak kiilf61don, és 6k azok, akik
szivesebben ¢élnek Magyarorszdgon. Az orszaghoz vald kotddés tehat azokra jellemzd
leginkdbb, akiknek kevesebb kiilfoldi tapasztalatuk van, és ez a kotddés akkor erdsodik
ujbol, ha valaki mar talsdgosan sok id6t tolt hazankon kiviil.

Mivel a felmérés didkminta segitségével tortént, kevés demografiai tényezd hatdsat tudtuk
vizsgalni. Magyarorszagon Hunyadi (1996) munkassaga nyoman vannak erre vonatkozo
eredmények, aki pl. rdmutat arra, hogy a nemzeti biliszkeség az alacsonyabb iskolazottsagi

egyénekre sokkal inkabb jellemz6 mint az értelmiségi rétegekre.
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3. ORSZAGEREDET IMAZS

3.1. Felvezetés a fejezethez

Az orszageredet imdzs dolgozatunk kozponti témaja. A fejezet elején bemutatjuk e
koncepciot, kritikusan elemezve a kiilonb6z6 szerzok fogalomalkotésait, és elkiilonitve
mas hasonl6 fogalmaktol.

Ahhoz, hogy ezen Osszetett imazsrol tisztabb képet kaphassunk, értelmezniink kell az alatta
meghuzodd dimenzidkat, melyeket az eddigi kutatdsok soran hasznalt dimenzidk
Osszefoglalasa alapjan mutatunk be.

Az ezt kovetd alfejezet magarol a hatdsmechanizmusrdl szol, mely tobb oldalrél is
megkozelithetd. Els6ként az informéciofeldolgozas folyamatanak oldalardl vizsgaljuk meg.
A kategorizalas témakorével mar talalkozhattunk a sztereotipidkrol szold részben, most
ezen allaspontokat ismertetjiik arra vonatkoztatva, hogy a fogyasztok mily modon észlelik
az egyes orszagokbdl szarmazo termékeket.

Az orszageredet iranyadd vagy Osszegzd szerepet jatszhat a dontési folyamatban, direkt
illetve indirekt hatast betdltve. A mechanizmus fligg az informacié idébeli eltéréseitdl is,
valamint fontos szerepe van annak a ténynek, hogy az orszageredet kiilsddleges
terméktulajdonsagként foghatd fel. Ezen megkozelitéseket mutatjuk tehat be részletesen a
hatdasmechanizmusrél sz616 alfejezetben.

Szorosan kapcsolodik a témahoz az, hogy az orszageredet imazs, mint informaci6é hogyan
jelentkezik a dontési folyamatban akkor, ha mas tényezdk, terméktulajdonsagok is szerepet
jatszanak, gondoljunk pl. a marketing - mix egyes elemeire. Sok kutatasi eredmény all
rendelkezésre e téren, ezeket egy Osszefoglalo tdblazatban rendszereztiik.

Felvetddik a kérdés, hogy a termékek szarmazésa alapjan kialakult imézst, sztereotipiakat
milyen szinten érdemes mérni. Atfogd, orszagspecifikus jelleggel, vagy az egyes
termékkategoriakat, esetleg egyes termékeket kell-e vizsgalnunk? E kérdésre probalunk
valaszolni a kovetkezd alfejezetben.

A termékek orszageredet imazsat természetesen nem lehet elvalasztani a markaimazstol,
ezen Osszefliggéseket elemezziik a kapcsolat megértése céljabol.

Az eddig emlitett alfejezetek témakorei tehat arra Osszpontositanak, hogy hogyan, mi

moddon hat a termék szarmazésa alapjan kialakult imazs a fogyasztdi dontésekre.
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Azonban magat az orszageredet imazst is rengeteg tényezo alakitja és befolyasolja, ezeket
vessziik sorra a soron kovetkez6 alfejezetekben.

A termékrol, orszagrol szolo kozelebbi ismeretek, a tapasztalat hatdsa, az orszagtipusok
kozotti eltérések, az eltérd gazdasagi, technoldgiai fejlettségi szint és a kulturalis jellemzok
mind-mind hatassal vannak ezen imazsra.

Emellett kiilon figyelmet kell szentelni a globalizacid, a multinacionalis termelés
befolyasanak, hiszen sokszor kiilonb6z6 orszagokban tervezik, gyartjak, szerelik ossze stb.
az adott terméket, és igen izgalmas kérdés, hogy ez milyen moddosuldsokat okoz az
orszageredet imazsban, annak hatasaban.

A modszertani jellegli kutatdsi eredményekre kiilon kitériink, mivel kutatdsunk célja uj
mérési modszerek bevezetése illetve a marketing és a szociologia mérési modszereinek
otvozese.

A fejezet utolso részében sajat elozetes kutatasi eredményeinkrdl szamolunk be.
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3.2. AZ ORSZAGEREDET IMAZS FOGALMA, ELKULONITESE MAS
FOGALMAKTOL

Kiilonbozd szerzOk definicioit vizsgalva néhol a koncepcidk dsszemosodasanak lehetiink
tanui.

E témaban harom {6 fogalmat kell elkiiloniteni: a termékimdzs, az orszdgimazs (country
image, CI) és az orszageredet imazs (country of origin image, COO) fogalmat. A harom
imazs-tipus szoros kapcsolatban van egymassal, atfedik egymast, kolcsondsen kifejtve
direkt és indirekt hatasokat.

E fogalmi zavar hatterében egyrészt az all, hogy tobb szerzd az orszdgeredet imazs
orszageredet imazs "olyan marketingkoncepcio, amely a fogyasztok kiillonb6z6 nemzetek
iranti attitiidjeit foglalja magaba".

Ezzel szemben felfogasunk szerint az orszdageredet imdzs a termék atfogo imazsanak az a
része, amely a termék adott orszaghol valo szarmazasa alapjan alakul ki. Tehat az
orszageredet imazs olyan sztereotipiakbdl adodik, amelyet a termék irant azért taplalnak,
mert az bizonyos orszagbol szarmazik. Vagyis ebben a reladcioban az orszageredet imazs a

termékre (szolgaltatasra) vonatkozik, helyesen: az adott termék orszageredet imazsa.

Roth&Romeo viszont az orszagimazst definidlja Ggy, hogy az felfogdsunk alapjan az
orszageredet imazzsal azonos. Szerintiik az orszagimazs fogalma "az adott orszagbol
szarmazo termékek atfogd észlelése (percepcidja) az orszdg termelésének,
marketingerdsségeinek ¢és - gyengeségeinek eldzetes észlelésére alapozva" (Roth&Romeo
1992, 480.0.).

Az orszagimazs ezzel szemben az osszes leiro, kovetkeztetett és informacios hit, melyet egy
adott orszagrol gondolunk (Martin&Eroglu 1993, 193.0.), az orszagimazs kiilonb6zd hitek,
idedk, benyomasok Osszesége, melyet az emberek egy bizonyos orszadgrol magukban

hordoznak (Kotler et al 1993, 141.0.).
Az orszag imazsanak "identitas prizmdja" (hasonldan a vallalati arculat - corporate identity

koncepciohoz) a fizikai (f6ldrajz, természeti forrasok, demografia), kulturalis (térténelem,

kultara), személyiségi (név, z4sz16, hires emberek), kapcsolati (kormanyokkal, nemzetkozi
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szervezetekkel) €s kontrollalt (tudatos orszagkép alakitas) elemekbdl all (Graby 1993,
262.0.).
Az orszag imazsa nem vonatkozik kozvetleniil a termékre, hanem attételesen vonunk le

kovetkeztetéseket beldle a termékre vonatkoztatva.

Nagashima (1970) definicidja szerint az orszageredet imdzs "képek, reputécio,
sztereotipidk, melyeket az lizletemberek és a fogyasztok egy adott orszag termékeihez
kapcsolnak. Ez az imazs a reprezentativ termékek, a nemzeti jellemzdk, a gazdasagpolitikai
hattér, a torténelem és a tradiciok alapjan alakul ki" (Nagashima 1970, 68.0.). A fenti
megfogalmazas részben egyezik felfogasunkkal, e felsorolt befolyasolo tényezdk nagyrésze
ugyanis az orszag imazsara hat, és ezaltal kozvetetten a termékrol alkotott képre. Valdjaban
tehat a folyamat imdzs-transzferként foghato fel. Taplalunk bizonyos attitidoket az adott
orszaggal szemben, és amikor meg kell itélniink egy termékét, akkor az értékelésében
jelentds része lesz annak a ténynek, hogy az adott orszagbol szarmazik. Eszerint az orszag
imazsa befolyasolja a termék orszageredet imdazsat, ami mintegy beépiill a termékrol
alkotott altalanos imazsba (pl. a németek precizek, igy a német termékek orszageredetbdl
szarmaz0 imazsa az, hogy gondos kivitelezéssel késziilnek, ez pedig részét képezi az adott
termékrol kialakitott altalanos képnek).

Természetesen az imazstranszfer visszafelé is érzékelhetd, pl. Japan esetében, bar nem
ismeriink japan embereket, a japan termékek pozitiv értékelése a japanok kedvezd

megitéléséhez vezethet (Baughn &Yaprak 1993).

Bilkey&Nes (1982) ¢és Han (1990) szerint az orszageredet iméazs a "fogyasztod altalanos
percepcidi egy adott orszagbol szdrmazo termékek mindségérdl" (Han 1990, 24.0.). Ezen
definicié bar helyes megfogalmazésu, tulzottan specifikus, ugyanis nemcsak a termék
mindségérdl, hanem mas tényezdkrdl is szol ez a kép, példaul az arrdl (pl. olcsod a termék,

mert Romaniabdl szarmazik).

3.3. AZ ORSZAGEREDET IMAZS DIMENZIOI

Az orszageredet imazs - mint minden mas imazsfajta - természetesen nem egydimenzios
fogalom, a kutatdsok soran kiilonb6z6é dimenzidkat talaltak / vizsgaltak a kutatok, melyek

kozott gyakran talalhatunk atfedéseket. Kevés kutatds foglalkozott viszont az orszag és
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lakoi iranti attitidok mérésével is (pl. Papadopoulos et al 1990b, Heslop&Papadopoulos

1993, Beracs&Malota 2000), melyet fontosnak tartunk és a mérés soran fel fogunk

hasznalni.

A 7. szamu Osszefoglalo tablazat néhany kutatas altal azonositott ill. hasznalt dimenzidkat

mutat be.

7. sz tablazat Az orszageredet imazs dimenzioi nehany eddigi kutatas alapjan

Nagashima (1970, 1977)

ar/érték, szolgaltatds, reklam, hirnév-

reputacid, design/stilus, konstrukcio

Cattin et al (1982)

megbizhatdsag, ar, kivitelezés, teljesitmény,

a termék szakmai sajatossagai

Erickson et al. (1984)

megbizhatdsag, tartdssag, ar, kivitelezés

Han&Terpstra (1988)

technikai fejlettség, presztizs, kivitelezés,

szolgaltatéds, gazdasdgossag

Papadopoulos et al (1990b)

Termékre: technikai fejlettség, kivitelezés,
innovativitas, altalanos mindség
Orszéagra: ipari fejlettség, érzelmi kotddeés,

ipari orientacid

Roth&Romeo (1992) *

*8 kutatas alapjan

innovativitas, design, presztizs,
kidolgozottsag (megbizhatosag, tartdssag,

termelési mindség)

Heslop&Papadopoulos(1993)

termék, ar-érték, piaci jelenlét, valasz

Cooper&Calantone (1997)

gazdasagi fejlettség, altalanos mindség,

munkaerd hatékonysag

Beracs&Malota (2000)

Magyarorszagi eredmények

Termékre: termékértékelés, termékkel valo
azonosulas, termékismeret

Orszagra: kognitiv megitélés, érzelmi
megitélés, orszagismeret (tapasztalatok),

kapcsolatok

IKON GROUP *(2000)

*az eddigi legnagyobb, 15 orszagban tortént felmérés

alapjan

piaci jelenlét, fogyasztoi valaszreakciok, ar,

termékmegitélés
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Kritikaként emlithetd, hogy a termékmindség tartalmi dimenzidit nem konceptualizaltak a
kutatasok, a legtobb kutatas altalanos mindséget mér, rdaadasul egyvaltozos skalan. Ez
hasznos ahhoz, hogy mérjiik, létezik-e az orszdgeredet imazs hatdsa vagy sem, de nem
mutatja meg, hogy pontosan hogyan befolyasolja a percepciokat ¢és mely

termékdimenzidkra fejt ki hatast (Li et al. 1995).

Emellett kevés kutatds vizsgalja maganak a szarmazasi hely imdazsanak Osszetevoit is

(Ittersum 2003).

3.4. AZ ORSZAGEREDET IMAZS HATASMECHANIZMUSA

Gyakran feltett kérdés, hogy hasznaljak-e a fogyasztok a termék eredetét mint informaciot,
tamaszkodnak-e rd dontéseik soran. Nehéz altalanositani a kérdésben (Johansson 1988), az
eddigi kutatdsok szerint ez tobb tényezotol fiigg, pl. csak akkor veszik figyelembe, ha més
informécio nem all rendelkezésre (Erickson et al. 1984, Johansson et al. 1985). A termék
szarmazasabol a fogyaszté kovetkeztethet a termék mindségére (pl. Nagashima 1970,
Reierson 1967), az orszageredet befolyasolhatja az egyes terméktulajdonsagok megitélését
(Johansson et al. 1985), az atfogo termékértékelést és a preferencidkat (pl. Reierson 1966,
Bannister&Saunders 1978, Hong&Wyer 1989, Damanpour 1993, Liefield 1993) vagy a
szolgaltatok kozotti valasztast (Harrison-Walker 1995). Ha a fogyasztonak nincs mas
informacio a birtokdban, az orszageredet imazs a termékteljesitmény elvarasokra is hatdssal

van (Chiou 1999).

Verlegh&Steenkamp (1999) az 1980 ¢és 96 kozott végzett (szdm szerint 46) kutatdsok
métaanalizisének alapjan azt talaltak, hogy az orszadgeredet imazs hatédsa nagyobb a termék
¢észlelt mindségére mint az attitlidokre és a vasarlasi szandékra. Ennek oka az, hogy az
¢észlelt mindség fiiggetlen mas termékalternativak vagy szituacios faktorok jelenlététdl és
ez kisebb értékelési ,,elkotelezettséget™ jelent (Lim et al. 1994).

Erickson et al. (1984) azt vizsgaltak, hogy az orszégeredet imazs véltozoit figyelembe véve
a Fishbein&Ajzen (1975) altal feltételezett hitek=attitid kapcsolat, vagy az ezzel
ellentétes felfogas (Zajonc 1980) - azaz hogy az attitlidok, az érzelmi beallitottsag alakitja

ki a termékrol szol6 hiteket - igaz. Kutatdsi eredményeik alapjan a kapcsolat kétiranyu, a
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hitek alakitjak az attitidoket és az attitidok is befolyasoljak a hiteket. Az orszageredet
imazs befolyasolja a termékrdl kialakult hiteket, de nincs kdzvetlen hatassal az attitlidokre.
A termék szarmazdsanak nemcsak mindségjelzé (kognitiv), hanem szimbolikus, érzelmi
(affektiv) jelentése is van, a rola alkotott képet a tarsadalmi, szocialis normak is
befolyasoljak (normativ) (Johansson 1988). Ezen hatasok nem kiilonithetéek el egymastol,
interakcioban  vannak, pl. az ¢érzelmek erds motivaciés erdvel hatnak az

informaciofeldolgozasra, erdsitve vagy gatolva azt.

Megjegyzendd, hogy a kovetkezOkben bemutatott iranyzatok inkabb a kognitiv elemek
szerepét hangstlyozzak, de az érzelmi befolyasoltsagrol sem szabad megfeledkezniink, a
kiilonbozé affektiv elemeknek nagy szerepe van a kedvezd ill. kedvezdtlen értékelések

soran (Johansson et al. 1985, Verlegh et al 1999).

Az elso, klasszikusnak szamit6 kutatasok (pl. Reierson 1966, Nagashima 1970, 1977) nem
a hatas jellegét, befolyasold tényezobit, interakcidit vizsgaltdk, hanem egyszerlien leirtak és
Osszehasonlitottak a vizsgalt orszagokbodl szarmazé termékek imazsat.

Azdbta természetesen fejlédésnek lehetiink tanui, a hatasmechanizmus megértéséhez
kozelebb juthatunk, ha tobbfeldl kozelitjik meg a kérdést. A tovabbiakban ezen

iranyvonalak kozil mutatjuk be a leglényegesebbeket.

3.4.1. Az informaciofeldolgozas folyamata - a kategorizalas

A sztereotipiakrol szold fejezetben mar bemutattuk a szociologusok, pszichologusok
allaspontjat a kategorizalas folyamatar6l, most ezek relevancidjat ismertetjik az

orszageredet imazsra vonatkoztatva.

Hadjimarcou&Hu (1999) az orszageredet imazs hatdsat a kategorizalasi paradigma
kontextusaban vizsgaltdk. A fogyasztokban 0j stimulus értékelésekor kétféle folyamat
jatszodhat le, a kategoéria alapu és az egyenkénti informacidfeldolgozasi mechanizmus. Az
egyenkénti informaciofeldolgozaskor a fogyasztok az adott termék tulajdonsagait egyesével
értékelik, a kategorizald folyamat sordn viszont a memoridban mar meglévo hierarchikus

struktirahoz viszonyitjak a bejovo stimulust.
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A két folyamat egymdasnak komplementere, ha nem lehetséges a kategorizalds (pl. ha a
terméktulajdonsdgok inkonzisztensek a mar meglévd kategdriak tulajdonsagaival), az
egyén az egyenkénti informéciodfeldolgozashoz folyamodhat vagy esetleg csokkentheti az

informécio eldrejelzési érvényességét.

A fentieket az orszageredet iméazs hatdsmechanizmusara értelmezve, az 0j termék mint Uj
stimulus szerepel, az orszageredet pedig aktivalja a kategdridt (orszag) a kategoria
tulajdonsagaival egyiitt. Ha a fogyasztd elég biztos abban, hogy a termék eredete jo
prediktora az altaldnos mindségnek, akkor az szignifikdnsan részt vesz a
termékértékelésben.  Ha  viszont az  orszdgeredet —nem = egyezik  mas
tulajdonsaginformaciokkal, akkor a fogyasztd nem teljesen bizik meg benne és egyenkénti
terméktulajdonsag-értékelést hajt végre.

Ennek jelentdsége az, hogy a kategoria alapt értékelés mindig extrémebb, szélsdségesebb
jellegli, igy ha egyezés van az orszageredet €s az 11j termék tulajdonsaginformacioi kozott,
akkor extrémebb lesz az egyes tulajdonsdgok ¢és a termék altalanos értékelése is
(Hadjimarcou&Hu 1999).

Ezen szélsOséges értékelést illetden talan a kovetkezd magyarazattal szolgalhatunk. Mint
azt mar a sztereotipidk és az etnocentrizmus targyalasanal lathattuk, az emberek
hajlamosak a kategoridk kozotti kiilonbségeket és a kategdrian beliili hasonldsagokat
novelni.

Ez érvényes a fogyasztdi magatartasra is, amikor a fogyasztok egy terméket értékelnek, a
kategorizalds sordn csOkkenteni probaljak a (termék, orszag) kategorian beliili

kiilonbségeket, és eltilozzak a csoportok kozotti kiilonbségeket (Tse&Gorn 1992).

3.4.2. Az orszageredet iranyado vs. 0sszegzo szerepe

Mais megkozelitésii, de hasonld felfogasi Han (1989) klasszikus, egyik igen gyakran
hivatkozott cikke is, amely két modellt mutat be. Az un. irdnyado (halo cue) és az 0sszegz6
(summary cue) hatast vizsgalva arr6l szdmol be, hogy miként mikodik e két hatas, ha
szdmunkra ismerdsek, ill. ismeretlenek a szobanforgd orszag termékei.

Az irdnyadd hatas indikator jelleggel mikodik (mint pl. az ar), a felfedezést, megértést

szolgalva, akkor, ha nem all rendelkezésre més informacid a termékrol.
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Tehat ha a fogyasztd6 nem ismeri az orszag termékeit, az orszageredetbdl mint iranyado
informaciobol kovetkeztet a terméktulajdonsagokra, igy az direkt modon befolydsolja a
terméktulajdonsdgokrol kialakult hiteket, és indirekt modon az atfogd termékértékelést
(orszageredet imazs — termékrol kialakult hitek — termék iranti attittid).

A legtobb kutatd irdnyadoként értelmezi az orszageredet imazst, mely az egyes
terméktulajdonsagokrol alkotott véleményt befolyasolja, de nem kozvetleniil alakitja az

atfogo, altalanos megitélést.

Az 0sszegzd hatas ezzel szemben mint a dontést leegyszerlisitd tényezd van jelen,
miikddése a markaimazshoz hasonlit. Ha a fogyaszt6 ismeri az orszag termékeit, az
orszageredet imazs mintegy 0sszegzi a fogyaszto hiteit a terméktulajdonsagokrol, és direkt
modon befolyasolja az attitlidot (termékrél meglévd hitek — orszdgeredet imazs —

attitidok). Az informdaciodarabok egységekbe rendezddve tarolodnak a fogyasztod

crer

crer

kovetkezoképpen: ha ez egy olasz cipd, akkor draga, j6 mindségli, divatos, elegans, stb.).
Vagyis a fogyasztok Aaltalanositjdk az egy orszdgbol szarmazdé markdkrol szolo
termékinformacidkat, akar olyannyira is, hogy a kiilonb6z6 markdkat hasonlo
tulajdonsagunak itélik meg.

A termékek/markék, vallalatok, termékkategoridk és az adott orszag Osszes termékének
imazsa a fogyasztd kognitiv strukturajaban kiilonb6zo hierarchikus szinteken helyezkednek
el (Papadopoulos et al. 1997, Janda&Rao 1997), az alacsonyabb szintiit6l felfel¢ az

0sszegz0, a magasabbrol lefelé az iranyado hatas érvényesiilhet (Papadopoulos et al. 1997).

Li et al. (1995) kritikdjukban emlitik, hogy az orszadg imazsanak koztes hatasat a kutatasok
nem veszik figyelembe. A “made-in” cimke ugyanis nem direkt hatdssal van a
termékmindség megitélésére, hanem az orszadgimazst aktivalja elészor. A mechanizmus
ugy miikddik, hogy a fogyasztd orszdgimazst alakit ki magdban az orszag termékeivel
kapcsolatos eldzetes tapasztalatai €s tudasa alapjan, ezt a hosszl tavli memoriadban tarolja,
¢s ezen informaciot hivja eld a termékmindség értékelésekor, de ennek a sémanak eldszor

aktivalodnia kell, ehhez sziikséges a "made-in" informéacio.
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3.4.3. Direkt vs. indirekt hatas

A sztereotipiak mas informaciokra kifejtett direkt és indirekt hatdsat mutatja be a
kovetkezd elmélet.

Direkt hatas esetén, ha a sztereotipia aktivalodik, kirekeszti a nem sztereotip informaciot.
Ezen nem sztereotip informacidk viszont nagyban befolyasolndk a dontést akkor, ha a
sztereotipia nem aktivalodna (Bodenhausen&Wyer 1985). A sztereotipia itt tehat mint
funkcid jelenik meg, a kedvezd orszageredet imazs kedvezdbb termékértékeléshez vezet,
mint a kedvezdtlen, mdas informaciok pozitiv vagy negativ voltatol fiiggetleniil

(Hadjimarcou&Hu 1999).

Az indirekt hatés az interpretacids hipotézisen (Bodenhausen 1988) keresztiil bizonyithato.
A sztereotipia aktivalédasa szelektiv folyamatot indithat meg: az informécié masképp
értelmezddik, mégpedig a sztereotipiaval egyezd iranyban.

A kedvezd orszageredet imézs indirekt mdédon vesz részt a folyamatban, kedvezdbb
értékelést adva egy nem egyértelmii terméktulajdonsadgnak. Vagyis a negativ sztereotipia
kedvezdtlen  termékértékeléshez  vezethet, még elozdleg pozitivan  értékelt
terméktulajdonsag esetében is.

Osszefoglalva tehat a kiilonbséget, direkt hatds esetében a sztereotip orszageredet imazs
kirekeszti a nem sztereotip terméktulajdonsagokat az értékelésbdl, indirekt hatds esetén

pedig ezen termékjellemzdk atértékeléséhez vezet.

3.4.4. Az idobeli elteres hatasa

Hong&Wyer (1990) kutatasi eredményei is hozzatesznek a mechanizmus mikodésérol
sz6l6 eddigi tudasunkhoz. Ha a termék szarmazdsat sokkal korabban tudtdk meg a
vizsgalat alanyai, mint a termék belsé jellemz6jérdl szold informacidt, az orszageredet
imazs hatasa nagyobb volt, és befolyasolta e masik tulajdonsag interpretalasat. Mig ha csak
roviddel el6tte, vagy utana tajékoztattak oket a termék eredetérdl, ez egyszeriien mint egy
masik terméktulajdonsag szerepelt az értékelésben.

Ezek szerint ahhoz, hogy az orszageredetet a fogyasztok a termékértékelés bazisaként

alkalmazzék, mas termékinformacioktol elkiilonitve kell hogy tudomést szerezzenek rdla,
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ehhez megfeleld iddbeli eltérésre van sziikség, mert ezidd alatt a fogyasztok altalanos

értékelést formalnak az eredet alapjan (Hong&Wyer 1990).

3.4.5. Az orszageredet, mint kiilsoleges (extrinsic) terméktulajdonsag hatasa

A termék eredete mint kiilsdleges "elOhivojel" foghatdé fel, bar e kiilsé jelek
megvaltoztatasa nincs direkt hatassal a termék teljesitményére, a fogyasztokat mégis
befolyasolja a termékrol alkotott véleményiikben (Cordell 1992), kiilondsen akkor, ha mas
informacio nincs jelen a dontési folyamat soran. Ilyen kiils6 tulajdonsag pl. a markanév is,
ezzel szemben pl. az iz vagy a teljesitmény belsé tulajdonsag, csak tapasztalat alapjan
ismerhetjiik meg (Olson&Jacoby 1972).

A legtobb kutatds eredményei az orszageredet termékértékelésre vald hatdsdnak
szignifikans voltara mutattak ra, mig mas eredmények szerint a hatds kicsi vagy nem
szignifikans (Erickson et al. 1984, Johannson et al. 1985).

Az eltéré eredmények a kovetkezokkel magyarazhatdéak. Ha az orszageredet onmagaban,
egyediili informacioként szerepel a termékértékelésben, természetes, hogy Iényeges
hatassal bir. Bilkey&Nes (1982) klasszikus tanulmédnya akér az orszageredet kutatdsok
torténelmi valasztovonalaként is felfoghato, ugyanis 6k hivtak fel a figyelmet arra, hogy ha
az orszageredet imazs hatdsat mas informacioktol elkiilonitve vizsgaljuk, természetes, hogy
kimutathat6 a befolyasolo szerepe. Viszont egyéb tényezdk jelenléte (pl. markanév vagy ar
Johansson&Nebenzahl (1986) kutatdsa szerint) mellett csokken a termék szarmazasi
helyének hatasa. A Bilkey&Nes el6tti kutatdsokat egyes szerzok (pl. Baughn&Yaprak

1993) emiatt kevésbé hasznosithatoként itélik meg.

Az sem lényegtelen, hogy a termék szarmazasi helyét explicit vagy implicit modon
tudatjuk a vizsgalat alanyaival. Természetes korilmények kozott (pl. ruhacimkén
feltiintetve) nyilvanvalova tett eredet hatdsa kisebb, mint ha explicit modon (pl. mas
terméktulajdonsagokkal egyiitt, felsorolasban) szembesitjiik vele a fogyasztokat (Lim et al

1994).
A kovetkezo alfejezetben részletesebben mutatjuk be azt, hogy mennyiben tapasztalhatunk
eltéré6 mértékii hatasokat, ha tobb termékinformdaci6 is jelen van a termékértékeléskor,

illetve valasztaskor.
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3.5. ORSZAGEREDET IMAZS ES A MARKETING - MIX VALTOZOK
EGYUTTES HATASA A TERMEKVALASZTASRA

Dichter (1962) azt javasolta, hogy az orszageredetet mint a marketing - mix 6todik elemét
kellene figyelembe venni, mivel a termék elfogaddsit nagyban befolyasolja az, hogy
honnan szadrmazik.

Ha az orszageredet az egyediili termékrol rendelkezésre allé informacid, mindig nagyobb a
hatds nagysaga, mint ha mas informaciok (pl. ar) is jelen lennének (Verlegh&Steenkamp
(1999) az 1980 és 96 kozott végzett 46 kutatas métaanalizise alapjan).

Az orszageredet imazs befolydsolja az adott termék marketing - mixe iranti attitidoket
(Darling&Kraft 1977). Kérdés, hogy egyiittes hatdsuk hogyan alakul, ezt mutatjuk be a 8.
szamu tablazatban, az eddigi kutatdsok fobb eredményei alapjan. Lathatjuk, hogy az
eredmények eltéréek, egymasnak ellentmondodak is lehetnek, fliggnek pl. a valaszadok
orszaganak fejlettségi szintjétdl, illetve attdl, hogy mire vonatkozik a kutatasi kérdés (pl.

attitlidre vagy vasarlasi szandékra).

8. sz. tablazat A marketing - mix elemeinek és az orszdgeredet imazsnak egyiittes hatasai

Marketing - mix elemei A kutatas kérdése Fo6bb eredmények

(fiiggo valtozo)

Ar

Johansson&Nebenzahl (1986) elfogadhat6 arkiilonbség | az  Gsszehasonlitandé orszagok imazsa

a hazai és kiilfoldi befolyasolja

termékek kozott
Hastak&Hong (1991) termékmegitélés az ar és az orszageredet kb. ugyanolyan
fontos, erds hatasu
Wall et al (1991) termékmindség az orszageredet fontosabb, mint az ar és a
értékelése markainformacio
Elliott&Cameron (1992) termékvalasztas, a a termék eredete szignifikansan kevésbé

tényezok fontossagi | fontos, mint az ar és a mindség

sulya
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Metually (1993)

Chao (1993)

Nebenzahl&Jaffe (1993)

Lin& Sternquist (1994)

Bruning (1994)

Okechuku (1994)

Okechuku&Onyemah (1999)

Agrawal&Kamakura (1999)*

*50 kutatas métaanalizise alapjan

fontossagi sulyok az
importtermékek

vasarlasakor

terméktulajdonsag és

design megitélése

az orszageredet imazs
hogyan befolyasolja az
észlelt és az elfogadhato

arat

valtozik-e az ar becslése
a boltpresztizs és az
orszageredet imazs

manipulalasakor

légitarsasagok kozotti

valasztas

termékvalasztas, a

tényezOk fontossagi

sulya

vasarlasi szandék

a vallalatok arazasi

gyakorlata

a kozép-keleti fogyasztok szamara 20 faktor
koziil a minéség €s az ar a legfontosabb az
importtermékeknél, de az orszdgeredet is
fontos

kapcsolata

az  4r és a mindség

orszagspecifikus

ugyanaz a marka/termék masképp formalt
rendelkezik az

Az

preferenciagdrbével

orszageredet  imazstol  fliggden.
orszageredet imazs erésebb hatassal van a
preferenciagérbére, mint a terméktipus
(video vagy mikrohullamt siitd), ill. a

markanév (Sony vagy Sanyo)

Az  orszageredet imazs  szignifikans
befolydsold  tényezd volt a termék
mindségének  értékelésekor, de nem
befolyasolta az arbecslést

Az ar relative fontosabb, mint az
orszageredet

Az amerikai fogyasztok szdmdra a TV -
valasztaskor fontosabb az orszageredet,
mint az 4r, garancia, képmindség. A
radiovalasztas esetében 4 orszag valaszadoi
kozott bizonyithatdé, hogy fontosabb az

orszageredet mint az ar

A nigériai fogyasztok esetében az
orszageredet fontosabb, mint az ar és mas

terméktulajdonsagok

a prémium, ill. diszkont arak a mindségi
kiilonbségeknek tudhatébak be, nem az

orszageredet imdzsnak
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Reklam

Reierson (1967) a nemzeti sztereotipia | promocios eszkozokkel megvaltoztathatd
megvaltoztathato - e?
Han (1988) attitidok patriota témak a reklamban segitik a hazai
termékek tdmogatottsagat
Gronhaug&Heide (1992) egy orszagrol vetitett | a levetitett reklamfilmet latott valaszadok a
reklam eredményezhet-e | 23 valtozd koziil 21-et pozitivabban és
szterotipizalt imazst és | kisebb szorassal értékeltek, mint azok, akik
orszagértékelést? nem lattak a filmet. A kis tudasra épiilt
imazs kénnyen valtoztathato és
befolyasolhato.
Elosztas
Reierson (1966) vasarlasi szandék jo hirnevii kiskereskedd csokkentheti a
kiilf6ldi termék kockazatat
Chao (1989) a reklam hihetdségének | a Koredban gyartott

Thorelli et al. (1989)

vizsgalata negativ
sztereotipiaval bird

termék esetén

termékértékelés
attitidok

vasarlasi szandék

szérakoztatoelektronikai termékek
tulajdonsagai hihetdbbek, ha jo presztizsii

kiskeresked6kon keresztiil értékesitik ket

az orszageredet imazs, a termékgarancia €s
a bolt imazsanak interakcidja befolyasolja a
termékértékelést és az attitidoket, de nincs
hatassal a vasarlasi szandékra, az eredet
hatasa Onmagaban alacsony mindharom

tényezore

Termék

Ettenson et al (1988)

Han&Terpstra (1988)

terméktulajdonsagok

fontossagi stulya

termékmindség
értékelése hibrid

termékek esetében

a terméktulajdonsagok és az drak

fontosabbak, mint az orszageredet

a markanév és az orszageredet egyiittesen
befolyasolja, de az orszageredet hatasa

nagyobb
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Elliott&Cameron (1992) termékvalasztas, a a hazai termék irant altaldnos a preferencia
tényezOk fontossagi | hat kiilonb6zo jellegli termékkategoriaban

sulya (pl. szamitogép, lekvar), ha a mindség és az
ar kozel egyenl6 vagy jobb, mint a kiilfoldi
terméké, ha viszont rosszabb mindségi,

akkor a kiilfoldi terméket valasztjak

Nes&Bilkey (1993) észlelt termékmindség | az orszageredet imazs hatasa jelentds

és kockazat

Lin& Sternquist (1994) termékmindség az  orszageredet imdazs  szignifikans
értékelése befolyasolo  tényezd volt a termék

mindségének értékelésekor

3.6. AZ ORSZAGEREDET IMAZS ALTALANOS, TERMEKKATEGORIA- VAGY
TERMEKSPECIFIKUS VIZSGALATA

Felvetddik a kérdés, hogy termékspecifikus vagy az adott orszagbdl szarmazo termékek
globalis értékelésén keresztiil érdemes-e mérni az orszageredet imazst?

Ez az imazs ugyanis két szinten vetddhet fel. Makroszinten az orszag emlitése kivaltja az
altalanos imazst, mikroszinten (termékcsoportok szintjén) pedig egy specifikusabb kép
alakul ki. Valosziniisithetd, hogy az orszadgok altaldnos imdzsa azon terméksztereotipidk
koré csoportosul, melyeket a fogyasztok a legjellemzObbnek tartanak (Un. reprezentativ
termékek) (Hooley et al 1988).

Nagyon kevés kutatd mérte az adott orszag 0sszes termékére vonatkozo altalanos imazst,
az egyes termékcsoportokrdl és/vagy egy specifikus termékrdl alkotott képet egyazon
kutatason beliil (pl. Reierson 1966, Heslop et al. 1998). Eredményeik alapjan ezen imazsok

konzisztensnek bizonyultak.

Etzel&Walker mar 1974-ben jelezte, hogy a kiilfoldi termékek altalanos, absztrakt mérése
hibakat rejt, mas lesz az attitiid ha egyedi termékeket, termékcsoportokat vesziink alapul.
Ezt bizonyitottak is 4 termékkategoria és 3 orszag vizsgélata soran, tehat szerintiik az egyes

termékkategoriak szintjén kell vizsgalni a hatést.
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Ezzel més kutatok is egyetértenek (pl. Hooley et al 1988), véleményiik szerint mivel egy
adott orszdg kiemelkedden jO6 mindségli terméket képes eldallitani bizonyos
termékkategoriakban, mig masok esetében nem, termékkategoria-specifikus mérésre van
szlikség. Hasonlo érveléssel azonban a termékkategodria szintli mérés sem kielégitd, hiszen

nem lehet kovetkeztetni beldle az egyes markak iméazsara.

Termékspecifikusnak bizonyult az orszdgeredet imazs pl. televiziot és radidt vizsgalva
Okechuku (1994) kutatasa alapjan, mig termékkategéria specifikusnak pl. elektromos
termékek, élelmiszerek, divattermékek és haztartasi termékek kozott (Kaynak&Cavusgil
1983).

Ezzel szemben Han&Terpstra (1988) konzisztensnek taldltdk az azonos orszagbol

szarmazo tévek ¢s autok értékelését, igy feltételezték, hogy 1étezik az altalanos imazs.

Az orszageredet hatasanak termékkategoridk kozotti eltéréseit Eroglu&Machleit (1989) az
orszageredet informacid eldrejelzd értékének kiilonbségeivel magyarazzak. Kutatisaik
alapjan az irogépek esetében a valaszadok ugy talaltak, hogy az orszageredet sokat elmond

a termék mindségérodl (vagyis magas az eldrejelzd képessége), mig a sor esetében nem.

Az éltalanos iméazs mérése mellett szol egyrészt az a tény, hogy ezen atfogd orszageredet
imazs az adott orszdg mint termeld iranti percepciok irdnyitdja lehet (Johansson et al.
1994), emellett a termékspecifikus értékelés nem altalanosithatd az orszagra (Papadopoulos

et al. 1997).

A fenti vitat azon megéallapitassal donthetjiik el, hogy a kutatds célja hatarozza meg azt,
hogy melyik tipusu mérést célszerti alkalmazni (Papadopoulos et al. 1990).

Példaul a kategdéria imazsanak mérésére van sziikség markaimazs mérés helyett olyan
termékek esetében, amikor nemzetk6zi szintéren nem versenyképes a termék a marka
szintjén, mert esetleg nem eléggé megkiilonboztethetd (pl. téli sielésre alkalmas eurdpai
tidiiléhelyek az amerikai fogyasztok szemében), vagy ha az életciklusanak bevezetd
szakaszaban van a termék (Ofir&Lehmann 1986, Brunner et al. 1993).

Ertekezésiink célja a két koncepcié (etnocentrizmus és orszageredet imazs) kapcsolddasi

pontjainak altalanos vizsgalata, ezért az orszagok altalanos imazsat fogjuk mérni, attol

79



fiiggetleniil, hogy tudataban vagyunk annak a ténynek, hogy egyes termékek (pl.

reprezentativ termékeink) esetében erdsebb lehet pl. a patriotizmus.

Roth&Romeo (1992) az orszagok imazsa és a termékkategoria - jellemzOk egyezését
vizsgaltak, arra keresve valaszt, hogy mi lehet az oka annak, hogy egyes terméktipusokat
preferdlnak egy adott orszagbol, mig masokat nem.

Ha az orszag f6 erdsségei fontos dimenzidi a termékkategorianak (pl. francia design a
francia ruhat illetéen), fontossa valik ez az egyezés, de ha nem lényeges dsszetevok (pl.
design a sor esetében), akkor hidba j6 az orszag altalanos imazsa e téren, ennek nincs
kiilonosebb jelentdsége. Az elsd esetben a kedvezd egyezés befolyasolja a vasarlasi

hajlandésagot (Roth&Romeo 1992).

Az ¢észlelt kockédzat is meghatarozo lehet, méas-mas jellegli kockazattipusba tartozo
termékkategoridk esetében e kockazattipus is befolyasolhatja a termékvalasztast, pl. a
tarsadalmi-pszichologiai kockazat szoros kapcsolatban van az orszageredet imézzsal

(Baumgartner&Jolibert 1978).

Igen érdekes kérdést vetett fel Agrawal&Sikiri (1996), mégpedig hogy az adott orszagbol
szarmazo6 jol ismert termékkategoridk (reprezentativ termékek) imazsa hogyan befolyasolja
azon Uj termékkategoridk imazsat, melyekkel aziddig nem volt tapasztalata a fogyasztonak
(imazstranszfer). A szerzOk az informacidfeldolgozasi paradigma koncepcidjat hasznaljak
fel a magyardzathoz. Minél kdzelebb all egymashoz a két termék technolodgia, presztizs és

ar tekintetében, annal nagyobb az esélye az imazstranszfernek.

3.7. AZ ORSZAGEREDET IMAZS ES A MARKAIMAZS KOZOTTI
OSSZEFUGGESEK

Kim&Chung (1997) az orszageredet imazst ugy fogjak fel, mint az adott orszagbol
szarmaz6 markak kozOs percepcidjat. Azt vizsgaltak, hogy a markakedveltség és a
kiilonb6z6 marketingvaltozok milyen kapcsolatban allnak az orszageredet imézzsal.
Eredményeik szerint léteznek Un. ,,orszagspecifikus megfoghatalan javak, elényok”,

melyek befolyasoljak a markék kedveltségét. Ezen orszagspecifikus elényok generaljak a

------
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¢s a reklam, mig az amerikai autok esetében a megbizhatdésag és a teljesitmény volt
szignifikans hatdssal a termékértékelésre.

Thakor&Katsanis (1997) az orszdgeredet imazs valamint a markaimazs termékmindség
OsszetevOkre vonatkoz6 egyiittes hatasat vizsgaltak. Modelljiikkben harom termékmindség-
dimenzidt kiillonboztettek meg: a termék kiilsd, konnyen megitélhetd tulajdonsagait (pl.
szin, tapintds), a tapasztalat utjan értékelhetd jellemzdket (pl. megbizhatdsag, szerviz) és a
presztizs dimenzidjat. Az orszageredet indikator hatdsa az utobbi két dimenziéra nagy, a
presztizs esetében pedig kifejezetten erds. A markaimdzs mindhdrom Osszetevo

megitélésére hatassal van, az utdbbi kettd dimenzional ez a befolyas erdsebben van jelen.

A markanév ismertsége is befolyasolhatja az eredményeket, az orszageredet imazs szerepe

akkor valik még fontosabba, ha ismeretlen markanévrél van sz6 (Cordell 1992).

Igen fontos és relevans kérdés e témdban, hogy egy jo hirnevli markanév kiegyenlithet-e
egy negativ orszageredet imazst. A kutatasok alapjan vegyes eredmények sziilettek, pl.
Johansson&Nebenzahl (1986), Gaedeke (1973), Jo et al. (2003) szerint igen, mig
Han&Terpstra (1988), Tse&Gorn (1992) és Nes&Bilkey (1993) szerint nem.

Han&Terpstra (1988) kutatdsa alapjan a hibrid termékek (melyeket nem az anyaorszagban
gyartanak) esetében az orszageredet nagyobb befolydsolo erdvel bir, mint a markanév.

Bar a fejletlenebb orszagbdl szarmazo jol ismert marka észlelt mindsége magasabb és
¢észlelt kockazata alacsonyabb, mint ha nincs markanévvel ellatva a termék vagy ismeretlen
a marka, ez mégsem kompenzélja teljesen a negativ orszageredet imazst (Nes&Bilkey

1993).

Multinacionalis termelés esetében a kedvezObb orszageredet imazs javitja a gyenge (pl.
Fisher TV) és az er6s marka (pl. Sony TV) észlelt mindségét is, de a gyenge markaknal
nagyobb a hatasa. Ha uj, kiilfoldi markanévvel illetjiik a terméket, ez még inkabb noveli az
imazst a gyenge markak esetében, az erds markanal viszont komoly imdzs identifikécios

zavarhoz vezethet (Jo 1996).
Usunier (1994) azt vizsgalta, hogy az alacsonyabb tarsadalmi statuszu fogyaszto hajlando e
lecserélni ugyanazt a markat, jo mindségli terméket alacsonyabb imazstra (pl. Koreaban

szerelték Ossze) az alacsonyabb ar miatt.
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Azt talaltak, hogy nincs direkt hatasa a statusznak e kérdés esetében, jelen volt viszont a
kognitiv disszonancia. Az alacsonyabb statuszu egyén ugyanis magasabbra értékelte a

koreai termékek mindségét, mint a magasabb statuszu.

A valaszadok szarmazasa is befolyasolja az eredményeket, mig az amerikai fogyasztok
szamara a TV valasztaskor fontosabb a term¢k eredete, mint a markanév (Okechuku 1994),
a nigériai fogyasztok esetében az orszageredet imazs legalabb ugyanolyan fontos, mint a

marka neve (Okechuku&Onyemah 1999).

Az is megfigyelhetd, hogy mind az orszageredet iméazs, mind a markanév (mivel kiilsé
termékinformacidk) hatdsa csokken a termékkel tortént tapasztalatok soran (Johansson
1988, Hong&Wyer 1989). Az orszageredet imdzs merevebb, lassabban valtozik, mint a
markaimazs (Graby 1993).

Erdekes modon egyes méarkanevek (pl. Nikon)az USA-ban mér annyira jél ismertek, hogy

az amerikaiak nem érzékelték kiilfoldiként 6ket (Kim&Pysarchik 2000).

3.8. A TERMEK- ES ORSZAGISMERET - A TAPASZTALAT HATASA

A fogyasztok termékrol, orszagrdl kialakult hite lehet leird, informacids és kovetkeztetd
(Fishbein&Ajzen 1975). E hitek mas-mas modon alakulnak ki és befolyasoljak a
termékértékelést. A leird hitet direkt tapasztalatok formaljak, az informacids hitet pedig
kiils6 forrasok (pl. média, baratok) informacioi alakitjak. A kovetkeztetd hit egy multbeli
esemény jelen stimulussal valo kapcsolatanak érzékelésébol szarmazik. Ezen direkt, ill.
indirekt tapasztalatok hatasa nem hagyhat6 figyelmen kiviil témank szempontjabol sem, a
termékismeret, a termékkel kapcsolatos tapasztalatok 1ényeges tényezdk az orszageredet
1imazs szempontjabodl (pl. Johansson et al. 1985, Cordell 1992, Maheswaran 1994, Beracs et
al. 2000).

Johansson et al (1994) amerikai farmerek Belorussziabol szarmazo traktorok vasarlasat
vizsgalva kimutattdk, hogy a termék- és orszagismeret minden egyes fazisban hatést

gyakorolt a fogyasztoi vasarlasi-dontési folyamat soran.
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Fontos kutatasi kérdés, hogy ez a termék- illetve orszagismeret hogyan befolyasolja az
eredményeket. Masképp itéliink meg egy terméket, ha az olyan orszagbol szdrmazik, ahol
pl. fél évet eltoltottiink, megint masképp, ha csak a médian keresztiil hallottunk réla.
Emellett ha "szakért6k" vagyunk egy terméket illetéen, masképp zajlik a folyamat, mintha
"laikusok" lennénk. Az eredmények szerint a tapasztalat direkt hatdssal van az attitidokre
(Erickson et al. 1984) és befolyasolja a termékértékelést (Johansson et al 1985).

Minél inkébb ismerik az adott orszag termékeit a valaszadok, annal kedvezdbben itélik
meg Oket (Johansson et al. 1985, Beracs et al. 2000). Kedvezétlen orszagimazs (pl. Kina
imazsa) esetén azon fogyasztok, akiknek mar volt tapasztalata a termékkel kapcsolatban,

kedvezobb attitlidoket mutattak irdnyukban (Brunner et al. 1993).

Az orszégeredet nagyobb hatdssal van a vasarlasi szandékra, ha a fogyasztonak nincs
tapasztalata az adott orszag termékeirdl (Han 1990). A termék attribltumainak megitélése
¢s az orszageredet imazs kozotti kapcsolat szorosabb, ha a fogyasztdé nem ismeri a

szobanforg6 orszag adott termékét, mint ha ismerné (Han 1990).

A témat részben mar érintettiik, amikor bemutattuk Han (1989) két modelljét, mely szerint
az orszag termékeit ismerdk szdméra az orszageredet imazs mintegy Osszegzi a
termékekrol elézdleg kialakult hiteket, mig azok esetében, akiknek nincs tapasztalatuk, az
indikator hatas befolyasolja a tobbi terméktulajdonsag értékelését.

Ezt Maheswaran (1994) azon eredményei is aldtamasztottak, melyek ravildgitanak arra,
hogy a ,,szakérték” és a ,Jaikusok™ kiilonbozéképpen hasznaljak fel ezen informacidkat.
Egyértelmii tulajdonsaginformaci6 esetében a szakértok a tulajdonsag erdssége alapjan
értékelték a terméket, mig a laikusok az orszageredet informéaciot vették figyelembe.

Ha nem egyértelmi tulajdonsaginformaciot kaptak, mindkét tipusu valaszadd hasznalta az
orszageredet informaciot, de a fent emlitettek szerint a szakérték arra hasznaltdk, hogy
felidézzek ¢€s szelektiven feldolgozzak az informaciokat, mig a laikusok szamara ez mas

tulajdonsagok interpretalasanak eszkozétl szolgalt.
McWilliam&Ayrosa (1996) a fentieket kiterjesztve azt vizsgaltdk, hogy mennyire eltéréen

miikédik ez a kétféle hatas, ha az egyén szituadcios vagy tartds kapcsolatba keriil az adott

termékkel illetve orszaggal.
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Az orszagra vonatkoz6 magas érdekeltségi szint esetében (tartds kapcsolat) az 0sszegzo,
alacsony szint mellett (szitudcios kapcsolat) pedig az iranyadé hatds milkodik, attol
fiiggetleniil, hogy a termékkel milyen kapcsolatba (tartds vagy szitudcios) keriilt el6zdleg a

fogyaszto.

Az ipari vasarlok esetében nincs kiilonbség a tapasztalt és a nem tapasztalt fogyasztok
percepciodi kozott, a termékismeret nem befolyasolta a kelet-europai termékekkel szembeni

elditéleteket (Chasin et al. 1988).

3.9. GLOBALIS PIACOK- A MULTINACIONALIS TERMELES HATASA

A nemzetkdzi piacra 1épés egyik alapkérdése, hogy a kiilsd piac elfogadja-e a terméket
adaptalas nélkiil is.
Az adaptalast sziikségessé teheti tobb tényezd is, pl. a fogyasztok eltérd izlésvilaga,

eltérések a termék hasznalatdban (Rekettye 1994).

A kutatdsok nagy része feltételezi, hogy a fogyasztok tudatdban vannak a termékek
szarmazasanak. Sokszor azonban a vallalatok elrejtik ezen informéciokat, vagy akar
szandékosan félre is vezetik a fogyasztoikat (pl. a Hagen Dazs jégkrém amerikai, de gyartoi
dan eredetet probalnak sugallni rola). Egy felmérés szerint a fogyasztok 87 szazaléka
helyteleniil érzékelte a termék szadrmazasi helyét, ha ilyen félrevezetd informéacidval

szembesiilt (Mueller et al. 2001).

Emellett a nemzetkdzi termelés és a globalis markak megjelenése is neheziti a fogyasztok
tisztanlatasat e téren. A multinaciondlis vallalatok gyakorlatdban gyakran el6fordul, hogy a

jol ismert markakat mas (fejlodd) orszagokban allitjak eld, szerelik dssze stb.

Kevés kutatas (ilyen pl. Han&Terpstra 1988, Chao 1993, Papadopoulos 1993, Kim&
Pysarchik 2000) tesz kiilonbséget a termékkel asszocialt orszageredet (anyaorszag, country
of origin, COO), a termelés, gyartds vagy Osszeszerelés helye szerinti eredet (country of
manufacture, COM), illetve a tervezd orszag (country of design, COD) kozott (Samiee

1994, Nebenzahl et al 1997, Brodowsky 1998).
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Ennek egyik oka lehet az is, hogy az orszdgeredet imazs nehezen valaszthatdé el a
markaimazstol (pl. a német autd imazsa az, hogy tartos, igy ezaltal az Opelt is tartosnak

vélik a fogyasztok).

Egyes eredmények szerint nagyobb jelentdsége van annak, hogy hol gyartjak a terméket
(COM), mint hogy melyik orszagb6l szarmazik (COO) eredetileg (Knight 1999).
Alacsonyabb markaismertség esetén a gyartas, dsszeszerelés helye fontosabba valhat, a jo

hirnevii marka esetében ennek nincs annyira 1ényeges szerepe (Samiee 1994).

Ujabb kutatasok azt javasoljak, hogy vegyiik figyelembe a termék/vallalat tulajdonosanak
(,,owned by”’) megjelolését is. Ez a jelolés fontosabb hatasunak bizonyult, mint a ,,made in”

(Mort&Duncan 2003).

Verlegh&Steenkamp (1999) az 1980 és 96 kozott végzett 46 kutatds métaanalizise soran
azt talaltdk, hogy a hatas nagysagat nem befolyasolja a multinacionalis termelés, vagyis
nincs kiilonbség a hibrid és a nem hibrid termékek kozott.

Johansson&Nebenzahl (1986) automarkdkat ¢€s orszdgimazsokat vizsgaltak, kozos
percepcios térképbe helyezve, gazdasagossag (az orszag esetében gazdasagi fejlettség) és
statusz dimenziok alapjan. A percepcidkat megvizsgaltak egy japan vallalat amerikai piacra
vald betdrése eldtt és utan is. A Honda esetében mindegy volt, hogy az USA-ban vagy
Japéanban gyartjak az autdt, az iméazsa ugyanolyan maradt, mig a Mazda esetében az USA-
ban val6 gyartas elényokkel jarhat (a Mazda magasabb statuszl, mint a Honda).

Lényeges kérdés, hogy a fogyasztok mennyivel fizetnének tobbet vagy kevesebbet egy 1)
orszagban eldallitott markaért. Ezt leginkabb az 0j termeld orszag és a marka statusza
kozotti kiilonbség nagysaga befolyasolja. Valamivel kevésbé jatszik szerepet az, hogy az 0j
¢s az eredeti orszadg kozotti statuszbeli illetve gazdasagi-technologiai fejlettségi eltérés
mekkora. Ha nagyobb a kiilonbség, a fogyasztok hajlandobbak tobbet fizetni a statuszbeli
eltérések miatt.

Gyakorlati szempontbol jelentés Schweiger et al. (1995) cikke, mely szerint az eredmények
azt mutatjak, hogy a "Made in Europe” cimkével ellatott termékek ugyanolyan vagy jobb
értékelést kaptak, mint az amerikai illetve a japan termékek. A vizsgalatba bevont 9
terméktipus eltért technikai komplexitas és az eurdpai kozosség kiilonbozd orszagaiban

gyartott termékmindség valtozatossaga szerint (egyes termékek, pl. a toll esetében a
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gyartasi mindségben nincsenek nagy kiilonbségek, mig mas esetekben, pl. az autonal

nagyobb mindségbeli kiilonbségeket tapasztalhatunk).

A nemzetkdzi piacokra vald belépéssel kapcsolatban fontos vizsgdlni, hogy hogyan
modosul az elsé belépd eldnye az orszageredet imazs fiiggvényében. Egy orszag piacara
elsdként belépd eldnye egyértelmii, amint azonban megjelennek a versenytarsak is, a
kedvezd orszagimazs mar kevésbé megkiilonboztetd jellegli. Emiatt a kiilfoldi piacra valo
belépéskor nagyobb prioritast kell hogy kapjon az elsdé belépd eldnyének kihasznélasa,
mint a pozitiv orszageredet imazsra valo épités.

Kedvezdtlen orszadgeredet imazzsal rendelkezd vallalatok esetében viszont nehezebb
uttorének lenni, mint kovetdnek, mert az elsdk eldonyét negativan ellenstlyozza a

kedvezétlen orszdgimézs (Chen et al. 1998).

Egyes terméktipusok (pl. élelmiszerek) kiilondsen érzékenyek az orszageredet imazsra,
ezek esetében a PDO (protected designation origin) és a PGI (protected geographical
indication) megkiilonbdztetd cimkéket hasznaljak. E cimkék feltiintetésének direkt, ill.
indirekt hatasat vizsgalta Lans et al (2001), hipotézisiik, hogy ezen informacié indirekt

hatassal van (az észlelt mindségen keresztiil) az értékelésekre, nem igazolddott be.

3.10. AZ ORSZAGOK KOZOTTI KULONBSEGEK - A GAZDASAGI
FEJLETTSEG HATASA

A gazdasagi fejlettség, a politikai klima (Bilkey&Nes 1982, Wall&Heslop 1986) ¢s a
kulturalis kiilonbségek (Wang&Lamb 1983) természetesen befolyasoljadk a kiilfoldi
termékek értékelését. Wang&Lamb (1983) 36, kiillonbozé tarsadalmi-gazdasagi fejlettségii,
politikai és kulturalis jellemzdkkel rendelkezd orszagot vontak be vizsgdlatukba, a
valaszadok  vasarlasi hajlandosdga nagymértékben fliggdtt ezen jellemzoktol.
Crawford&Lumpkin (1993) kutatdsa szintén bizonyitotta ezt a tényt.

Az orszag fejlettsége €és a termékmindség megitélése kozott direkt kapcsolat van (pl.
Gadeke 1973, Elliott&Cameron 1992, Cordell 1992, Liefield 1993, Papadopoulos et al.
1993, Juric et al. 1996, Tse et al. 1996). A Kelet-Europabol szarmazé termékek értékelése

igen alacsony tobb kutatds eredményei alapjan is (pl. Bannister&Saunders 1978,
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Chasin&Jaffe 1979, Papadopoulos et al 1990b, 1993, 1997, Johansson et al.1994). Ennek
egyik oka az is, hogy e termékek kevésbé ismertek (Johansson et al. 1994).

Az alacsonyabb fejlettségli orszdgbol szdrmazd termékek észlelt kockédzata magasabb,
¢észlelt mindsége alacsonyabb, mint ha fejlett orszagbol szarmaznanak, vagy ha nem lenne
feltiintetve rajtuk a gyarté orszadg neve. Természetesen léteznek kivételek, hiszen pl. a
perzsa szOnyeg vagy a kinai porcelan imézsa kiemelkedden jo, ezen orszagok fejlettségi
szintjétdl fiiggetlendil.

Ezzel szemben az eredmények azt mutatjak, hogy nincs kiilonbség az észlelt kockazat és az
¢észlelt mindség kozott az iparosodott orszagok termékei és a nem feltiintetett szarmazast

termékek kozott (Nes&Bilkey 1993).

A gazdasagi fejlettség fontos befolydsoloja a hatas erdsségének is, ez ugyanis erdteljesebb,
ha fejlettebb orszadgbol szarmazo termékeket fejletlen orszagokéihoz hasonlitunk, mintha
csak azonos fejlettségii orszagok gyartmanyait vetnénk 0ssze (Verlegh&Steenkamp (1999)

46 vizsgalt kutatds métaanalizise alapjan).

Az iparosodott orszagok magas, ill. alacsony kockdzati termékek gyartasi képességének
megitélésében kisebb kiilonbségek taldlhatoak, mint a fejlodd orszagokét illetéen. Emellett
a termék eredete iranti preferencidk is termékspecifikusabbak az iparosodott, mint a
kevésbé fejlett orszagok tekintetében, mert a fogyasztok az iparosodott orszagok
termékeirdl tobb termékspecifikus informacioval rendelkeznek (pl. francia illatszerek,

borok, sajtok) (Cordell 1992).

A percepciokat az is befolyasolja, hogy mely orszagbol szarmaznak a valaszadok. Pl.
Nagashima (1970, 1977) az amerikai és a japan valaszadok, Cattin et al. (1982), a francia
¢s az amerikai valaszadok, Bamossy et al (1988) a magyar ¢és a holland megkérdezettek,

Papadopoulos et al. (1990a) 8 orszag interjualanyai értékelései kozott talaltak eltéréseket.

Hazai vonatkozasu is Papadopoulos et al (1997) kérdésfeltevése: mit gondolnak a nyugati
fogyasztok a kelet-eurdpai arukrol? A longitudinalis kutatas kimutatta, hogy Magyarorszag
iméazsa nem koriilhatarolt, 6tbdl négy felmérés soran a kiilfoldiek korében a legkevésbé

ismertnek bizonyultak termékeink.
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Az évek soran azonban pozitivabb imazsunk alakult ki, ez is bizonyitja, hogy a negativ
sztereotipidk lassan ugyan, de megvaltozhatnak. Ezt bizonyitja Brunner et al. (1993)
kutatasa is a Kindbol szdrmaz6 termékek imazsanak longitudinalis vizsgalata alapjan.

Fejlett orszagok esetében is bebizonyosodott hogy a sztereotipiak (melyek ez esetben
eredetileg nem voltak negativak) az idok sordn folyamatosan valtoznak pozitiv ill. negativ

iranyban (Darling&Arnold 1988 a, b).

Nemcsak a gazdasagi fejlettség, a széban forgd orszagok egyéb jellemzoi is szamithatnak a
termékértékeléseknél. Erdsebb az orszageredet hatdsa, ha olyan orszdgokrol van szo,
melyek tarsadalmi-kulturdlis kliméja kevésbé hasonlit a fogyaszt6 hazajaéra (Han 1990),
valamint a hasonl6 hit- és értékstruktira is kedvezobb értékelésekhez vezet (Juric et al.
1996).

Laroche et al. (2003) felhivjak a figyelmet arra is, hogy az orszdgokon beliili
szubkulturakat eltéréseit is érdemes figyelembe venni, nem egyértelmiien homogének az

egyes nemzeti piacok fogyasztoi.

3.11. SZERVEZETI VASARLOK - MENEDZSERI DONTESEK

A kutatdsok nagy része e témaban az egyéni fogyasztok magatartasat vizsgalja, de szamos
példat talalunk a szakirodalomban a szervezeti vasarlok viselkedésének leirasara is (Pl.

Nagashima 1970, 1977, Cattin et al. 1982).

Yu&Chen (1993) szerint a fogyasztoi €s a szervezeti piacok kozotti kiilonbségek koziil
kettd kifejezetten relevans az orszageredet kutatdsok tekintetében. Egyrészt a csoportos
vasarlds, masrészt az a tény, hogy tobb befolyasold tényezd (pl. szervezeti, személykdozi,
stb. hatdsok) hat a szervezeti vasarlokra, moddosithatja az orszadgeredet imazs
mechanizmusat.

Stewart&Chan (1993) tigy talaltak, hogy a statusz jellemzok kevésbé fontosak a szervezeti,

mint az egyéni vasarlok szamara a termékértékeléskor.

Mas tényezdk viszont nem jatszanak kiilondsebb szerepet. Pl. tudjuk, hogy a szervezeti

vasarlok raciondlisabbak dontéseik soran, ezért azt feltételezhetnénk, hogy kevésbé

88



tamaszkodnak az orszageredet sztereotipidkra. Verlegh&Steenkamp (1999) 46 kutatas
métaanalizise alapjan azonban nem talaltak 1ényeges kiilonbséget az orszageredet hatas
nagysagaban a szervezeti €s az egyéni vasarlok kozott.

Az ipari vasarlokra is hat a termék szdrmazasanak informacidja, az eredmények szerint
akik még sosem vasaroltak a vizsgalt fejletlenebb orszag termékeibdl, azok is elditélettel
képviseltettek iranta (Saghafi&Puig 1997).

Bar az osztrak és az amerikai ipari vasarlok termékismerete kiilonb6zo volt (az osztrakok
intenzivebb kereskedelmet folytattak a kérdéses orszdgokkal), e termékismeret sem

befolyasolta a kelet-europai termékekkel szembeni sztereotipidkat (Chasin et al. 1988).

Johansson (1992) egyike azon kevés szamu kutatonak, aki a témat menedzseri szempontbol
kozelitette meg. Kifejti, hogy a menedzserek tagadjdk az orszdgeredet imézs hatdsanak
1étezését, aminek az az oka, hogy az eredményeket gyakran félreértelmezik, és nem veszik

figyelembe a hatas latens jellegét.

Agrawal&Kamakura (1999) is az orszageredet imazs menedzseri dontésekre valo hatasat
vizsgaltak, és azt talaltdk, hogy a vallalatok nem &razzak magasabbra vagy alacsonyabbra a
termékeiket az orszageredetre tdmaszkodva, az arkiilonbségek a tényleges mindségbeli
kiilonbségeket tiikrozik (50 kutatds métaanalizise alapjan). (Ezen vizsgalati eredmények az

un. haszndlati termékek kategéridjaba  tartozd termékekre  vonatkoznak, a

presztizstermékeket illetéen nem folytattak vizsgalatokat).

3.12. MODSZERTAN

A téméaval kapcsolatos mddszertani jellegli kutatdsi eredményekre azért tériink ki
részletesebben, mert kutatdsunk egyik célja a tudomanyteriiletek modszereinek 6tvozése.
Az orszageredet vizsgalatokban a legéltalanosabban elfogadott az Osgood-féle szemantikus
differencialskala vagy a Likert - skéla hasznalata, kutatasunkban e skaldkat alkalmazzuk.
A modszertani vizsgalatok fOképpen az egyes orszageredet imédzs mérésére alkalmas
skalatipusok elemzésére ¢€s fejlesztésére, az orszdg- ¢és termékimazs mérésének

0sszemosddo jellegére €s az adatfelvételi modszerek 6sszehasonlitasara terjednek ki.
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A skalak fejlesztésében kiemelendd Martin és Eroglu (1993) munkéssaga, az altaluk
kidolgozott skala politikai, gazdasagi €és technologiai dimenzidkat mér. A szerzok, eltéréen
a tradicionalis modszertdl, az orszdgimazs ¢€s a termékimazs mérésére vonatkozo skalakat
egymastol elkiilonitették.

Papadopoulos et al. (1993) és Heslop&Papadopoulos (1993) is két kiilon skalat dolgoztak
ki, e szerzOk azonban az orszagimazst mérd skalaba belefoglaltak az adott orszag lakoival
szembeni attitidok mérését is. Szempontunkbol ez a skéala a legmegfelelobb, mivel az

etnocentrizmus az adott orszag lakoéi fel¢ is iranyul.

Az orszageredet kutatdsoknal alkalmazott adatfelvételi modszerek kozti valasztast segiti
eld6 Han, Lee ¢s Ro (1994) empirikus vizsgalatokra alapozott tanulmanya. Harom
kiilonb6zé hibalehetdséget (a tarsadalmi elvardsokhoz, a kutatok elvardsaihoz wvald
alkalmazkodast, valamint az interjualanyok alacsony érdekeltségi, érdeklodési szintjét)
vizsgaltak a telefonos-, a személyes interjil €s az Onkitdltds modszer esetében. Arra a
kovetkeztetésre jutottak, hogy a személyes interju esetén az elvarasokhoz val6 igazodés, az
onkitoltds modszer esetén a alacsony érdekeltségi szint veszélye a legnagyobb, mig a
telefonos interjuk soran mindhdrom hibatipus eléforduldsi valoszinlisége kozepes.
Kutatdsaik alapjan a tarsadalmi elvaradsokhoz val6 igazodas hibajanak eléforduldsa csak
csekély mértéki volt.

Esetlinkben az Gn. "drop off - pick up" mddszert hasznaljuk, ez az adatfelvételi eljaras mar
tobbszor is sikeresnek bizonyult eldzetes kutatasaink soran. Mivel e technika 6tvozi a
személyes megkeresés és az Onkitdltds modszer eldnyeit, a valaszadasi arany magas, a
kérddivet a valaszado otthondban tolti ki, de interjukészitd jelenléte nélkiil, ami témank

szempontjabol igen lényeges.

Jaffe ¢és Nebenzahl (1984) az orszageredet imazs mérésére haszndlt alternativ
kérddivformakat teszteltek. A Q1 tipusu kérddiv esetében eldszor az elsé orszagot értékelik
a valaszadok az 0sszes szempont szerint, mig a Q2 tipusnal az 0sszes orszag értékelése
torténik az elsd szempont szerint. Az eredmények eltéronek bizonyultak attol fliggden,
hogy mely skalat hasznaltdk, ezért a szerzék felhivjak a figyelmet arra, hogy az egyes
kutatasi eredmények Osszehasonlithatosdga csak akkor érvényesiil, ha ugyanazt a tipusu

skalat hasznaltdk. Az iddbeli stabilitdis mindkettonél megfelelé, a megbizhatdsag
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mérdszama (Cronbach's Alpha) .6 és .7 kozott valtakozik, a Q1 tipust skaldk valamivel

megbizhatobbak. Esetiinkben a Q1 tipusu kérddivet alkalmazzuk.

Liefield (1993) 22 felmérés, Verlegh&Steenkamp (1999) pedig 46 kutatds métaanalizise
soran azt vizsgaltak, hogy van-e kiilonbség az orszageredet hatdsanak nagysdgaban, ha
didkmintan vagy reprezentativ mintan végezték a felmérést. Nem talaltak eltérést, mivel ez
esetben két ellentétes iranytl befolyasold tényezot azonosithatunk. Egyrészt a didkminta
alkalmazésakor kisebb orszageredet hatast varhatunk, mert a fiatalok és a képzettebbek
esetében eleve alacsonyabb ennek befolyasold ereje. Masrészt viszont e minta

homogénebb, ezért a kisebb szoras miatt nagyobb a hatas.

A fogyasztoi etnocentrizmus mérésére alkalmas skalakrol és modszertanrol a fogyasztoi
etnocentrizmus fejezetben olvashatunk részletesen, mivel a disszertacid ujszertisége ennek

egyedi jellegli mérésében is rejlik.

3.13. AZ ORSZAGEREDET IMAZS MERESE - A SKALAK DIMENZIOIL, A
FAKTOR- ES SZORASANALIZIS EREDMENYEI ELOZETES KUTATASAINK
ALAPJAN

Az elozd fejezet végén bemutattuk az 1999-ben végzett empirikus felméréslink
eredményeit az etnocentrizmusra vonatkozoan, most ugyanezt tessziikk az orszageredet

1mazs témajabol relevans részek bemutatasaval.

3.13.1. A hazai és kiilfoldi termékek megitélése kiilonbozo szempontok szerint

A termékekre vonatkoz6 skalak allitasai az eredeti modellben négy csoportba sorolhatok,
az alabbi (9. szamu) tdblazatban Németorszag, Kanada, Magyarorszag és Csehorszag
termékeire kapott atlagokat mutatjuk be a modellben feltételezett dimenziok alapjan. A
valtozokat 7 pontos szemantikus differencial skalan mértiik, minden orszag esetében az
elsé oszlopban a négy orszag kozotti sorrendben elfoglalt hely, majd a masodik oszlopban

az adott allitasra kapott atlag lathato.
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9. sz. tablazat Néemetorszag, Kanada, Magyarorszag és Csehorszag termékeire kapott sorrend és

dtlagok a modellben feltételezett dimenziok alapjan

Németorszag Kanada Magyarorszag Csehorszag
dimenziék sorrend atlag sorrend atlag sorrend atlag sorrend atlag
Termékhiedelmek
Gondos, szakszerl kivitelezés 1 6.54 2 5.79 4 3.90 3 4.19
Megbizhato 1 6.41 2 5.62 4 3.97 3 4.07
Otletes, innovativ 1 5.31 2 4.71 3 4.03 4 3.66
Miiszakilag fejlett 1 6.39 2 5.56 3 3.74 4 3.73
J6 mindségii 1 6.49 2 5.78 4 4.04 3 4.09
Jo szolgaltatas és garancia 1 6.34 2 5.73 3 3.98 4 3.92
Vonzo megjelenés 1 5.88 2 5.27 3 3.84 4 3.63
Széles valaszték 1 6.21 3 4.82 2 4.85 4 3.71
Nem draga 4 2.30 3 2.96 2 4.55 1 4.57
Termékismeret
Felismerhet6é markanevek 1 5.90 3 3.95 2 5.58 4 3.62
A termékeket jol ismerem 2 5.70 4 1.80 1 6.27 3 2.88
Koénnyti hozzajutni 2 5.44 4 2.98 1 6.30 3 3.86
Termékmegitélés
Altalaban elégedett vagyok 1 5.97 2 4.82 3 4.44 4 4.07
ezekkel a termékekkel
Megéri az arat 1 5.38 3 4.57 2 4.79 4 4.28
Biiszke lennék, ha ilyen 2 4.7 3 3.89 1 4.75 4 3.32
termékeim lennének
Ezek a termékek nekem valok 1 5.14 3 4.30 2 4.71 4 3.77
Megtalalom benne azt, amit 1 5.26 3 4.29 2 4.42 4 3.56
venni szeretnék
Mindent  egybevetve o 1 6.26 2 5.39 3 4.65 4 4.11
termékek
Vasarlas
Hajland6  vagyok  ilyen 2 6.23 3 5.83 1 6.44 4 5.05
termékeket venni
Rendszerint sok ilyen 2 5.07 4 1.77 1 5.59 3 2.12
terméket veszek
z 1 5.65 3 4.49 2 4.75 4 3.84

A tablazat alapjan megfigyelhetjiik, hogy a mindségi paraméterek koziil (elsé hét allitas)
minden esetben a német termékeket értékelték legmagasabbra a valaszadok, a masodik
helyen pedig a kanadai termékek allnak. A hazai termékek a hét jellemz6 koziil csak négy
esetben elézik meg a cseh termékeket, a megbizhatosagot, a kivitelezést és a mindséget
illetden az utolso helyre sorolodnak. A kiilonbségek jelentdsek, hiszen a német termékek a
hetes skalan legtobb esetben 6 feletti atlagot kaptak, mig a magyarok megitélése kdzepes,
4—es koriili atlaggal.

Az arszinvonalat érint0 allitdsok alapjan elmondhato, hogy bar a német termékeket tartjak a

legdragabbnak a valaszaddk, mégis ugy érzik, hogy ezek érik meg leginkabb az arukat.
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Ezzel szemben a cseh termékeket a legolcsobbnak észlelik, de esetiikben tartjdk a
legkevésbé megfelelének a mindség és az ar viszonyat. A magyar termékek mindkét

kérdésben a masodik legjobbnak szamitanak.

Némiképp meglepd eredmény, hogy a megkérdezettek szdmdra a német markanevek
felismerhetébbek, mint a magyarok, és e termékek valasztéka is nagyobbnak tlinik.
Az elérhetOség ¢s a termékismeret tekintetében értelemszeriien a magyar termékek kaptak a

legmagasabb atlagokat, a kanadaiak pedig a legkevésbé ismertek.

A didkok a német termékekben talaljdk meg leginkdbb azt, amit szeretnének, e
produktumokkal a leginkabb elégedettek (a magyar termékek csak a harmadik helyet
foglaljak el e tekintetben), illetve ezeket tartjdk leginkabb megfelelonek dnmaguk szamara.
Ennek ellenére mégis a magyar termékek birtoklasara a legbiliszkébbek és a hazai termékek
vasarldsi hajlandosdga a legmagasabb. Bar a kiilonbségek nem kiugréan nagyok, mar

felfedezhetjiik a patriotizmus meglétét.

Mivel a felmérés harmadéves didkok korében késziilt, nincsenek nagy kiilonbségek a
demografiai jellemzok tekintetében. A szdrasanalizist igy csak a nemekre vonatkozdan
végeztiik el, valamint kivancsiak voltunk arra is, hogy milyen kiilonbségek vannak azon
valaszadok kozott, akiknek vannak direkt tapasztalataik az adott orszagot illetden (jartak az

adott orszagban, illetve vannak csaladi, rokoni kapcsolataik) €s akiknek nincsenek.

A férfiak és a nok alapvetden hasonloan vélekednek a vizsgalt orszagok termékeit illetden.
Csak harom olyan kiilonbséget talaltunk, mely statisztikailag szignifikans (p<0,05) a
szorashomogenitas feltétele mellett, egy a kiilfoldi, kettd pedig a magyar termékek
megitélésére vonatkozik. A férfiak ugy érzik, hogy jobban ismerik a kiilfoldi termékeket
(3,62), mint a nék (3,30). A magyar termékeket a férfiak innovativabbnak tartjak, (4,26)
mint a ndk (3,78), és a férfiak nagyobbnak talaljak a hazai termékek valasztékat is (4,99—es

atlag szemben a 4,73-assal).

A direkt tapasztalatok leginkabb a kanadai termékeket illetden vannak hatassal a csoportok
kozotti kiillonbségekre, kilenc szignifikans allitast talaltunk, mig a cseh termékeknél 3, a

németeknél 5 allitas esetében vannak szignifikans eltérések. Ez kapcsolatba hozhat6 azzal,
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hogy a vélaszadok a négy orszag koziil Kanada termékeit ismerik legkevésbé, igy akiknek
vannak tapasztalataik, tobb tekintetben pozitivabban itélik meg a termékeket, mint azok,
akik még sosem jartak Kanadaban és nincsenek kanadai rokonaik sem.

Azon valaszadok, akik mar ellatogattak Kanadaba (25 f6), pozitivabban itélték meg az
onnan szarmaz6 termékeket a kivitelezés, a szolgaltatas, az elérhetdség, a megjelenés €s az
altalanos megitélés tekintetében, elégedettebbek és jobban megtalaljak e termékekben, amit
keresnek. Akiknek vannak rokoni kapcsolataik Kanadadban (85f0) elégedettebbek e
termékekkel €s Osszességében jobbnak itélik meg dket.

Csehorszag esetében szintén hasonld eredményeket kaptunk, a rokoni kapcsolattal
rendelkezék (24 f0) inkabb egyetértenek azzal, hogy megtaldljak a termékekben, amit
keresnek, akik pedig mar elldtogattak az orszagba (255 f6), gyakrabban vasarolnak cseh
termékeket és az elérhetdségiiket is pozitivabban itélik meg.

Németorszagot illetden hasonléak a tendencidk a termékekre vonatkozo ismeretszint és
vasarlasi gyakorisag esetében, viszont azon megkérdezettek, akik mar jartak az orszagban

(314 16) kevésbé biiszkék e termékek birtoklasara.

Azt is érdekes megvizsgalni, hogy azon didkok, akik gyakrabban jarnak kiilf6ldon, mas
szemmel latjdk-e a magyar illetve a kiilfoldi termékeket. Minél gyakrabban utazik valaki
kilfoldre, annal kevésbé talalja a magyar termékeket 6nmagahoz illének, annal ritkabban

vasarol hazai terméket, és megjelenésiiket annal kevésbé tartja attraktivnak.

3.13.2. A négy orszag és népeik megitélése kiilonbozo szempontok szerint

Az orszagokra és népeikre vonatkozo kérdéseket hat csoportba oszthatjuk, az allitasokra
kapott atlagokat a 10. szamu tablazat szemlélteti, szintén az eredeti modellben feltételezett
dimenziok alapjan. (Az orszdgok elsé oszlopaiban a sorrendben elfoglalt hely, majd a

masodik oszlopban az adott allitasra kapott atlag lathato).

94



10. sz. tablazat Németorszag, Kanada, Magyarorszag és Csehorszdg orszagra és népére vonatkozo sorrend

és atlagok a modellben feltételezett dimenziok alapjan

‘ Németorszag ‘ Kanada ‘ Magyarorszag ‘ Csehorszag

dimenziok ‘ sorrend ‘ atlag ‘ sorrend ‘ atlag ‘ sorrend ‘ atlag ‘ sorrend ‘ atlag
Az orszag leirasa
Nagyon sokat tudok az 2 5.28 4 2.25 1 6.22 3 3.90
orszagrol és a néprol
Politikailag stabil orszag 1 6.11 2 5.96 3 4.95 4 4.37
Dicséretes szerep a 1 5.50 2 4.68 3 4.08 4 3.89
vilagpolitikdban
Az emberek leirasa
Kifinomult érzékiik van 4 3.80 2 4.40 1 4.71 3 4.04
az élet sz&p dolgai irant
Megbizhat6 nép 1 5.76 2 5.05 3 4.73 4 4.17

Az orszag gazdasagi képességei

Gazdag 1 6.46 2 6.14 4 3.30 3 3.72
Technologidban élenjard 1 6.41 2 5.49 4 2.94 3 3.55
orszag

Az emberek kompetenciiaja

Nagyon szorgalmas és 1 5.53 2 4.56 3 4.39 4 4.28
keményen dolgozé nép
Magasan képzett 1 5.74 3 5.16 2 531 4 4.48
emberek
Orszagértékelés
Magyarorszaggal egy 1 5.49 3 1 e 2 5.26
oldalon &ll
Altalaban nagyon 4 3.71 2 4.60 1 5.16 3 4.32
szeretetreméltd emberek
Ideélis orszag 2 4.92 1 5.07 3 4.50 4 3.76
Kapcsolatok
Szivesen latnék nalunk 1 5.56 2 548 | e | - 3 4.39
tobb ilyen terméket
Szivesen latnék tobb 1 6.15 2 582 | e | e 3 4.55
befektetést az orszagbdl
Szorosabb  kapcsolatot 1 5.86 2-3 515 | e | e 2-3 5.15
kellene kiépiteni
Szeretnék az orszagba 2 6.23 1 647 | e | 3 5.85
latogatni

b 1 5.53 2 5.08 3 4.57 4 4.36

Az orszagok politikai szempontu értékelésében Németorszag, Kanada, Magyarorszag és
Csehorszag a sorrend, €s az emberek megbizhatdsaganak tekintetében is csak harmadikak
vagyunk.

Az orszag gazdasagi képességeit illetden Magyarorszag az utolso helyre szorult, nagyon

alacsony atlaggal (2,94 ¢és 3,3).
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Mindemellett e skdla vizsgalatakor is észlelheté a hazaszeretet erdteljes megléte: bar a
magyarok csak a masodik-harmadik helyre keriiltek a németek mogott képzettség és
szorgalom tekintetében, az erdteljes érzelmi toltetli “kifinomult érzékiik van az élet szép
dolgai irant” allitds esetében a legmagasabb pontszamot kaptak (4,71), mig a németek e

kérdést illetéen a negyedikek a sorrendben, 3,8-as atlaggal.

Ugyanezt tapasztalhatjuk “az altaldban nagyon szeretetre méltdé emberek” kijelentésre
vonatkozoan is, a magyarokat értékelik a legpozitivabban a megkérdezettek (5,16), mig a
németek megitélése sokkal rosszabb e tekintetben, a legalacsonyabbnak szamitd 3,71-es
atlaggal.

Ezzel alatamaszthato Klein (1998) - elméleti részben emlitett - tedridja, vagyis hogy egy
bizonyos néppel szembeni (pl. torténelmi okokbol fakadd) ellenséges érzelmek nem
jelentik azt, hogy az adott orszagbdl szarmazo termékek jo mindségét ne ismernék el a
megkérdezettek. Klein feltevése az volt, hogy bar a negativ érzelmek nincsenek hatassal a
termék mindségének megitélésére, hatnak a vasarlasi hajlandosagra, ezt a kinaiak japan
termékek irdnti attitlidjeit vizsgalva bizonyitotta is.

Esetiinkben tehat még tobbrdl is van szd, ugyanis ezen érzelmek még a vasarlasi
hajland6sagot sem befolyasoljak (a német termékek vasarlasi hajlandésdga a legmagasabb
a magyar termékek utan).

Emellett a megkérdezettek legszivesebben Németorszagbodl latnanak tobb importot illetve
befektetést, valamint ezen orszaggal szorgalmazzdk leginkdbb szorosabb kapcsolat
kiépitését. A fentiek alapjan lathatjuk, hogy az adott orszdgban ¢él6 emberek negativ

megitélése nem feltétleniil hat a gazdasagi jellegl tényezdkre.

A valaszadok Kanada termékeit €s népét ismerik legkevésbé (1,8 és 2,25) és bar Kanada
egyik skéla esetében sem kapott masodiknal jobb helyezést eredményezd atlagokat, ezen
orszagot tartjak legidealisabbnak a vélaszadok, ¢és ide latogatnanak el legszivesebben.

Ennek oka valdsziniileg a tavoli, ismeretlen utdni vonzdodas lehet.
Csehorszag szinte minden tekintetben az utolsé helyre szorult, harmadik helyezést csak a

németekkel szembeni, erds érzelmi toltetd allitasokat illetden ért el, illetve a gazdasagi

képességeket nézve Magyarorszagot eldzte meg.
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3.13.3. Az orszageredet imazs kialakulasanak empirikus dimenzioi a faktoranalizis alapjan

A termékekre és az orszagokra vonatkozo skaldk dimenzioit két kiilonbdzo
megkozelitésben mutatjuk be. El6szor az Osszes orszag valtozodira egylittesen futtatott
faktoranalizis eredményeit, majd az egyes orszdgokra kiilon—kiilon kapott faktorokat
mutatjuk be.

Mindegyik faktoranalizis sordn a fékomponens elemzést és a VARIMAX rotaciot
valasztottuk, az elemzésbe bevont valtozok korrelacigjarol pedig a KMO mutatok értékét
vizsgélva bizonyosodtunk meg. A KMO mutatok a kozds analizis és az egyes orszagok
esetében 0,78 ¢és 0,95 kozott mozognak, amely a szakirodalom szerint igen kedvezd
eredmény. A faktorok szamanak kialakitasahoz a ,,sajatérték nagyobb, mint 17 kritériumot
valasztottuk.

A teljes és az egyes faktorok altal magyarazott szordsok a tablazatok utolsd két sordban
lathatoak. (Az alacsony faktorértékek miatt, valamint a teljes szoras novelése és a faktorok
értelmezhetdsége érdekében a termékekre vonatkozo allitdsok koziil Németorszag és

Kanada esetében harom, illetve két allitast toroltiink).

3.13.4. A termékekre vonatkozo faktorok

A 11. szamu tablazat azt szemlélteti, hogy milyen Gsszefiiggéseket és eltéréseket talaltunk
az elméleti modell dimenzidi és a faktoranalizis altal sugallt dimenzidk kozott. A kozos
analizis sordn az adatbdzisokat egymas ald masoltuk, igy egy valtozohoz 1600 adat

tartozik.

Az eredeti modellben Papadopoulos (1993) négy dimenzidt feltételezett, jelenlegi
kutatasunkban a faktoranalizis hdrom dimenziot mutat (Beracs&Gyulavari (1999b)

kutatdsaban szintén a harom faktoros megoldas érvényesiilt, és jelen kutatassal 6sszevetve

csak kisebb eltérések adodnak).

Az elméleti modelltél vald eltérésnek két oka van. Egyrészt a termék megitélésére
vonatkozo altalanos, Osszegzd jellegh allitdsok (,,mindent egybevetve jo termékek”,
»altalaban elégedett vagyok ezen termékekkel”) a termékhiedelmek faktorhoz sorolddtak,

vagyis a termékrdl alkotott altalanos vélemény leginkabb a termék jol érzékelhetd
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tulajdonsagain alapul. Igy az els6 faktort ,,termékhiedelmek” helyett a ,,termékhiedelmek és
értekelés” névvel illethetjiik, ez a faktor a teljes szorasbol 33 szdzalékot magyaraz. A

masodik faktor a ,,termékmegitélés” helyett a termékkel vald azonosulést fejezi ki.

Masrészt az eredetileg a ,,véasarlas” dimenziohoz sorolt két Aallitds (termékvasarlési
hajlandosag és vasarlasi gyakorisdg) két masik faktorhoz keriilt, igy ez a feltételezett
dimenzié nem létezik. A ,termékkel valé azonosulas” faktorhoz sorolhatdé a termék
vasarlasi hajlanddsaga és a ,termékismeret” dimenzidhoz a termék vasarlasi gyakorisaga,

ami teljesen logikus.

Az analizis KMO mutat6ja ,96, ami kitlind eredmény, a faktorok teljes magyarazott szorasa

pedig 64%.

Az elemzést elvégeztiilk a Magyarorszagra vonatkozo valaszok figyelembevétele nélkiil, az
eredmények csak annyiban valtoztak, hogy az altalanos elégedettségre vonatkozo allitas a
masodik faktorhoz keriilt, igy az azonosulas faktorat erdsiti a termékhiedelmek faktor

helyett.
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11.sz. tablazat A termékekre vonatkozo faktoranalizis eredményei az Osszes orszdg egyiittes

figyelembevételével
A négy orszagra 1. faktor | 2.faktor | 3 faktor
egyiittesen kialakitott
faktorok,
az eredeti modell
dimenziéinak tiikrében
Termékhiedelmek
Gondos, szakszerl kivitelezés .87
Megbizhato .83
Otletes, innovativ .56
Miiszakilag fejlett .79
J6 mindségii .88
Jo szolgaltatas és garancia .86
Vonzé megjelenés .80
Nem draga -.74
Széles valaszték 57

Termék megitélése

Mindent egybevetve jo .69
termékek
Ezek a termékek nekem valok 77

Megtalalom benne azt, amit 51
venni szeretnék
Altalaban elégedett vagyok 54
ezekkel a termékekkel
Biiszke lennék, ha ilyen 71
termékeim lennének
Megéri az arat 49

Termékismeretek

Felismerheté markanevek 71

Konnyt hozzajutni .78

A termékeket jol ismerem .85

Vasarlas

Rendszerint sok ilyen .82
terméket veszek
Hajlando vagyok ilyen .69
termékeket venni
KMO 95

faktor altal magyarazott 33% 16% 15%
széras
teljes magyarazott szoras 64%

A 12. szamu tablazat bemutatja a dimenziok elnevezéseit és dsszehasonlitja az eredeti és az
uj skalak megbizhatosagat. Az ujonnan kapott dimenziok Cronbach's Alpha mutatoi
magasak, két esetben nagyobb megbizhatosagot mutatnak, mint az eredeti modell, és a

harmadik dimenzié mutatdja is megfeleld nagysagu.
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12.sz. tablazat

osszehasonlitasa

A termékekre kapott dimenziok elnevezései, az eredeti és az uj skalak megbizhatosdaganak

eredeti dimenziok

Cronbach's Alpha

faktoranalizis alapjan

kapott dimenziok

Cronbach's Alpha

termékhiedelmek .84 Termék hiedelmek és .88
értékelés
termék megitélése 81 termékkel valo azonosulas .76
termékismeretek .76 termékismeretek .85
vasarlas 2 allitasbol all, nem —

értelmezhetd

A 13. szamu tablazatban az egyes orszagok skaldira kiilon-kiilon végzett faktoranalizis
eredményeit mutatjuk be, szintén az elméleti modell dimenzioi alapjan, a 14. szdmu
tablazatban pedig a faktorok elnevezései lathatok. Megfigyelhetd, hogy minden orszag
esetében a terméktulajdonsagokkal kapcsolatos hiedelmek ¢és értékelés alkotja azt a faktort,
amely a teljes szorast legmagasabb ardnyban magyardzza.

Mint azt a k6zos faktoranalizis eredménye is bizonyitotta, az altalanos termékmegitélés
valtozoja itt is erdsen korrelal a termékjellemzdkre vonatkozé valtozokkal.

Németorszag esete igen specialis, mig a masik harom orszdg faktorai nagyjabol
hasonlitanak egymasra, a német termékekre vonatkozo valtozok csoportosulasa teljesen
eltérd képet mutat.

Az els6 faktor a kivitelezés, a mindség ¢és a szolgaltatds arral vald kapcsolatat mutatja,
mégpedig negativ iranyban, vagyis ezen harom tényezé megfeleld szinvonala mellett a
valaszadok nem banjak, ha magasabb érat kell fizetniiik a német termékekért.

A szérast masodik legnagyobb mértékben magyardzo ,,azonosulas” faktort illetéen szintén
egyezik a harom orszag faktorainak értelmezése. Németorszdg esetében azonban az
azonosulds egyrészt szorosan Osszefligg a termék kiilsé megjelenésével €s Gtletességével,
masrészt az azonosulas masik tényezdje (,,megtaldlom a termékben, amit szeretnék™) a
megbizhatosaggal és a technikai szinvonallal van szoros kapcsolatban, igy kiilon faktort
alakit ki.

A termékismeret altaldban a piaci jelenléttel fligg O0ssze, Kanadat illetden azonban két

kiilon faktorra oszlik, ami érthetd, hiszen ezen orszag esetében a termékkel kapcsolatos
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tapasztalatok megléte dontd tényezd a termékismeretben, és elvalik a piaci jelenlét
tényezditol.

A magyar termékek valtozoinak csoportosulasa szintén eltér a kiilfoldi termékektdl, ami
érthetd. A markanevek felismerhetdsége egymagéban kiilon faktort alkot, a termékhez valo
hozzajutas pedig az arszinvonallal hozhato Osszefiiggésbe. Ez azt jelenti, hogy a
valaszadok ez esetben a ,,hozzajutdst” ugy értelmezték, hogy anyagilag megengedhetik
maguknak a hazai termékek vasarlasat, vagyis elérhetonek tartjak. A rendszeres vasarlas a
termék Otletességével fiigg Ossze, ezt értékelik leginkabb a fogyasztok a magyar termékeket
illetéen. Az arszinvonal Csehorszdg és Kanada termékeinél kiilon faktort képez, ezzel
szemben, mint mar emlitettiik, Németorszag és Magyarorszag esetében kiillonb6zé okokbol
mas valtozokhoz kapcsolodik.

13.sz. tablazat Az egyes orszagok skaldira kiilon-kiilon végzett faktoranalizis eredménye

A faktoranalizis Csehorszag Kanada Magyarorszag Németorszag
eredményei 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
az eredeti modell

dimenzi6i alapjan

bemutatva

Termékhiedelmek

Gondos, szakszeri kivitelezés .78 .65 79 72

Megbizhato .73 .60 .81 53
Otletes, innovativ .62 .65 48 .58
Miiszakilag fejlett .69 54 .58 55

J6 mindségii .82 79 .76 5

Jo szolgaltatas és garancia .80 .76 72 73

Vonz6 megjelenés 71 .62 .67 48

Nem draga .64 81 .69 -57

Széles valaszték 42 74 49 .68

Termék megitélés

Mindent egybevetve jo termékek | .63 54 59 - - - -

Altalaban elégedett vagyok 57 .66 .53 .63
ezekkel a termékekkel

Biiszke lennék, ha ilyen .65 .66 .70 .67
termékeim lennének

Ezek a termékek nekem valok 73 72 72 .61

Megtalalom benne azt, amit .14 - - - - - 42 .63
venni szeretnék

Megéri az arat .62 - - - - - 47 57

Termékismeret

Felismerheté markanevek 53 72 .80 .69

Ko6nnyii hozzajutni 57 .67 71 - - - -

A termékeket jol ismerem .76 .78 .64

Vasarlas

Hajlando vagyok ilyen a7 .59 55 - - - -
termékeket venni

Rendszerint sok ilyen terméket a7 .81 .59 .56
veszek

KMO 93 .83 .88 .85

A faktor altal magyarazott 26% | 14% | 10% | 7% [ 19 | 13% | 9% | 9% | 7% | 23% | 14% | 8% | 7% | 7% | 16% | 14% | 12% | 12%
SZOras %

teljes magyarazott szoras 57% 57% 59% 54%
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14.5z. tablazat Az egyes orszagokra kapott faktorok elnevezései

Orszag
Faktor Csehorszag Kanada Magyarorszag Németorszag
1. termék- termékhiedelmek termékhiedelmek | arhoz viszonyitott
hiedelmek és ¢s értekelés mindségi
értékelés elvarasok
2. azonosulas azonosulas azonosulas kiilsé jellemzok és
azonosulds
3. termékjelenlét és piaci innovacio és kielégitd technikai
ismeretek jelenlét vasarlas megbizhatosag
4. arszinvonal tapasztalat megfizethet6ség termékjelenlét és
ismeretek
5. - arszinvonal felismerhetdség -

3.13.5. Az orszagokra és népeikre vonatkozo faktorok

Mivel Magyarorszadgra vonatkozoan néhany kérdés nem értelmezhetd (pl. szeretnék az
orszagba latogatni), a faktoranalizist a Magyarorszagra kapott valaszok nélkiil végeztiik el,
igy egy valtozéhoz 1200 adat tartozik. Az eredetileg feltételezett modellben 6 dimenzio
szerepelt, a faktoranalizis csak négyet mutat (ez esetben is egyezik Beracs és Gyulavari
(1999b) kutatasi eredményeivel). Az eredményeket a 15. szdmu tablazatban taldlhatjuk

meg.

A modell ,kapcsolat” dimenzidja teljes mértékben megegyezik a faktoranalizis altal
kialakitott dimenzioval, ez a faktor a teljes szorast a masodik legnagyobb mértékben
magyarazza (15%). Ezen kiviil azonban nem taldlunk egyezést a dimenzidk kozott. A 16
eltérés abban mutatkozik meg, hogy az emberek és az orszdg megitélése nem valik el

egymastol, inkabb a kognitiv és az affektiv elemek elkiiloniilése figyelhetd meg.

Az elsé faktor, mely a szorast a legnagyobb mértékben (23%) magyardzza, a politikai,
gazdasagi, mlszaki megitélést célzo allitdsokat foglalja magéba, valamint az emberekre
vonatkoz6 kognitiv jellegi kérdéseket. Ezek a tényezdk szorosan kapcsolodnak ahhoz,
hogy az adott orszagot idealisnak latjak-e a valaszadok.

Az affektiv elemek Osszetartozasat a negyedik faktor jelzi.

A harmadik faktor kiss¢ nehezebben értelmezhetd, annak megitélésében, hogy az adott
orszadg hazénkkal egy oldalon éll-e, leginkdbb az jatszik szerepet, hogy a megkérdezett

mennyit tud az adott orszagrol, illetve attol fligg, hogy mennyire szorgalmas az adott nép.
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Az analizis KMO mutatoja ,88-as értéket mutat, a teljes magyarazott szoras pedig 59%, a

szakirodalom alapjan mindkét érték jonak itélhetd.

15. sz. tablazat A harom orszagra (Magyarorszag nélkiil) egyiittesen kialakitott faktorok az eredeti modell

alapjan csoportositva

A harom orszagra (Magyarorszag nélkiil)
egyiittesen kialakitott faktorok az eredeti
modell alapjan csoportositva

1.
faktor

2. 3. 4.
faktor | faktor | faktor

Orszagleiras

Nagyon sokat tudok az orszagrél és a néprol

77

Politikailag stabil orszag

.73

Dicséretes szerep a vilagpolitikdban

.66

Emberek leirasa

Megbizhat6 nép

.S58

Kifinomult érzékiik van az élet sz€ép dolgai irdnt

.80

Orszagkompetencidk

Gazdag

.86

Technoldgidban élenjaro orszag

.83

Emberek kompetencidja

Magasan képzett emberek

.56

Nagyon szorgalmas és keményen dolgozd nép

.56

Orszagértékelés

Magyarorszaggal egy oldalon 4ll

57

Ideédlis orszag

48

Altaldban nagyon szeretetremélto emberek

77

Kapcsolatok

Szeretnék az orszagba latogatni

.68

Szorosabb kapcsolatot kellene kiépiteni

.61

Szivesen latnék tobb befektetést az orszagbol

.69

Szivesen latnék nalunk t6bb ilyen terméket

71

A faktor altal magyarazott széras

23%

15% | 11% | 10%

teljes magyarazott szoras

59%

KMO

.88

A 16. szamu téblazatban a dimenzidk elnevezéseit és a skaldk megbizhatosagat jelzd

mutatokat talaljuk. A megbizhatosagi vizsgalat elvégzésének feltétele, hogy a dimenzio

minimum harom valtozobdl alljon, igy sok esetben nem értelmezhetdek az eredmények. Az

eredeti modell mutatéi igen alacsonyak, a faktorok esetében viszont két mutato

megfelelden magas, a harmadik faktor, melynek értelmezése is nehézkes, alacsony értéket

mutat.

16. sz. tablazat Az orszagokra kapott dimenziok elnevezései, az eredeti és az uj skalak megbizhatosagat jelzo

mutatok
eredeti dimenziok Cronbach's faktoranalizis alapjan Cronbach's
Alpha kapott dimenziok Alpha
orszagleiras 47 kognitiv alapu megitélés .86
emberek leirdsa nem értelmezhetd kapcsolatok 75
orszdgkompetencidk | nem értelmezhetd orszagismeret 45
emberek kompetencidja | nem értelmezhetd | érzelmi alapli megitélés | nem értelmezhetd
orszagértékelés 43 e —
kapcsolatok g5 e —
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A 17. szamu tablazatban az egyes orszagokra kiilon-kiilon

szdmuban pedig az elnevezések lathatoak.

17. sz. tablazat Az egyes orszagokra kiilon-kiilon kialakitott faktorok

kialakitott faktorok, a 18.

A faktoranalizis eredményei az
az eredeti modell

dimenzi6i alapjan bemutatva

Csehorszag

Kanada

Németorszag

Magyarorszag

2 3 4 1

3 4 5

1 2 3 4

1 2 3

Orszagleiras

Nagyon sokat tudok az orszagrol
és a néprol

.60

74

.69

77

Politikailag stabil orszag

.62

75

.76

.60

Dicséretes szerep a
vilagpolitikaban

.63

55

.76

53 44

Emberek leirasa

Megbizhato nép

46

57

57

53

Kifinomult érzékiik van az élet
szép dolgai irant

.64

70

oS

.61

Orszagkompetenciik

Gazdag

79

71

78

79

Technologiaban élenjard orszag

78

54

81

.76

Emberek kompetencidja

Magasan képzett emberek

48

53

.66

.63

Nagyon szorgalmas és keményen
dolgozd nép

58

57

.65

70

Orszagértékelés

Magyarorszaggal egy oldalon all

.81

.61

.46

Idealis orszag

51 52

.70

.60

Altaliban nagyon szeretetre mélto
emberek

.67

5

73

1

Kapesolatok

Szeretnék az orszagba latogatni

.62

54

.55

Szorosabb kapcsolatot kellene
kiépiteni

.62 57

.64

Szivesen latnék tobb befektetést
az orszagbol

.60

73

.84

Szivesen latnék nalunk tobb ilyen
terméket

46

77

.62

KMO

.78

.80

.78

A faktor altal magyarazott szoras

18% | 14% |7

%

15%

12%

11% |9
%

8%

14% | 13% | 13% | 9%

9%

22% | 18%

teljes magyarazott szoras

57%

55%

58%

54%

18. szamu tablazat Az egyes orszagokra kapott faktorok elnevezései

Orszag

Faktor

Csehorszag

Kanada

Magyarorszag

Németorszag

1. kapcsolat

kapcsolat

emberek leirasa

kapcsolat

2. makrokdrnyezet

makrokornyezet

gazdasagi
miiszaki
kdrnyezet

orszag
kompetenciaja

az emberek és az

3. kapcsolat

Magyarorszaggal

nép ismerete

politikai
kdrnyezet

affektiv elemek

4. emberek ismerete

emberek ismerete

politikai szerep

5.

orszagismeret

nép ismerete
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Eszrevehetd, hogy a ,.kapcsolat” dimenzié minden orszag esetében stabilnak mutatkozik,
¢és a szorast a legnagyobb mértékben magyarazza. A kapcsolat szorosabba fiizésének igénye
azonban minden orszagra vonatkozoan mas ¢és mas okokra vezethetd vissza. Csehorszag
esetében egyrészt érzelmi alapi, masrészt az emberek megbizhatosdga és képzettsége
indokolja, és kialakult egy masik, kapcsolatra utalé dimenzio is, melybe beletartozik az is,
hogy Magyarorszaggal egy oldalon all.

Kanada esetében az ok az, hogy a négy orszag koziil a legidealisabbnak tartjak,
Németorszag pedig a valaszadok szerint hazédnkkal a leginkabb egy oldalon all a vizsgalt
orszagok koziil.

Csehorszagot ¢s Kanadat illetdéen a makrokornyezetre vonatkoz6 allitdsok tomoriilnek a
szorast masodik legnagyobb mértékben magyarazé faktorba, Németorszag esetében viszont
az orszag gazdasagi-miiszaki kompetencidja szoros Osszefliggésben all az emberek
képzettségi szintjével.

A nép ismerete ¢s az emberek ismerete két faktort alkot Kanada esetében, a csehekrdl valo
tudas pedig leginkabb abban mertil ki, hogy nem szorgalmas nép.

Németorszagnal a politikai dimenzi6 tisztan elkiiloniil, a néprdl alkotott ismeretek pedig

arra vonatkoznak, hogy a németek megbizhatdak és szorgalmasak.

Magyarorszag az egyetlen orszag, ahol érvényesiil a modell feltevése, vagyis az emberek ¢és
az orszag leirasa elvalik egymastol, hazdnkat az itt €16 emberek miatt latjak ideélisnak a
valaszadok. A harmadik faktor nehezebben értelmezhetd, de mivel a politikai szerepre
vonatkoz6 allitds masodik legnagyobb faktorértéke alapjan ide is sorolhatd, igy itt is

teljesiil az els6 modelldimenzidval vald egyezés.
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4. FOGYASZTOI ETNOCENTRIZMUS

4.1. Felvezetés a fejezethez

A fogyasztéi etnocentrizmus az etnocentrizmus ¢és az orszageredet imdzs kozos
vetiileteként foghaté fel. Az etnocentrikus érzelmek nagy szerepet jatszhatnak a hazai
illetve kiilfoldi termékvalasztasban, ebben a fejezetben errdl a folyamatrol lesz szo.

Eloszor a fogyasztdi etnocentrizmus koncepcidjat, fogalmat ismertetjiik, majd ratériink
magara a hatasmechanizmusra.

Az ezt kovetd alfejezetben bemutatunk olyan modelleket, melyeket e témakorben
fejlesztettek ki és teszteltek a kutatok. Azon befolyasold és moderald tényezdket, melyeket
az eddigi kutatdsok azonositottak, tdblazatba foglaltuk, a demografiai tényezék hatasait
szintén Osszefoglaltuk.

Kiilon figyelmet szenteliink annak, hogy a fogyasztéi etnocentrizmust illetden milyen
Osszefiiggéseket mutathatunk ki mas fogyasztdi magatartds tényezOkkel, kitériink a
személyiségi normak, az életstilus, €s a referenciacsoport hatasanak fontossagara.

A fogyasztéi etnocentrizmus mérése ez idaig a CETSCALE skéla segitségével tortént,
melyet részletesen bemutatunk, majd kritikus megkozelitéssel elemziink. Célunk e
kritikakra alapozva az, hogy egy 0j tipusu mérés segitségével tisztabb képet kaphassunk az
etnocentrizmus €s az orszageredet imazs kapcsolatarol.

Az el6z6 fejezetekhez hasonldan most is bemutatjuk elézetes felméréseink eredményeit,
ravilagitva arra, hogy e modszerek ujszertiségével miként juthatunk kozelebb a fogyasztoi

etnocentrizmus megértéséhez.
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4.2. AFOGYASZTOI ETNOCENTRIZMUS FOGALMA

A fogalmat eldszor Shimp (1984) hasznalta, a koncepcid szerinte a fogyasztok hazéajuk
termékeinek fels6bbrendiiségérdl szold meggydzodéseit foglalja magaba (Shimp 1984,
287.0.). A fogyaszt6i etnocentrizmusnak harom komponense van: a kiilfoldi termékekhez

vald kognitiv, affektiv és normativ viszonyulds (Shimp 1984, Papadopoulos et al 1990a).

A fogyasztéi etnocentrizmust Shimp&Sharma (1987) definidltdk Sumner (1906)
etnocentrizmus fogalma alapjan, Osszevetve a szocioldgiai koncepciét a gazdasagi
vonatkozasokkal is. Ugy 6sszegezték, mint a fogyasztok azon meggyézédéseit, melyek a
kilfoldi termékek vasarlasanak helyességére, erkolcsosségére vonatkoznak (280.0.). Az
etnocentrikus fogyasztok a kiilfoldrél szarmazo termékek vésarlasat helytelennek tartjak,
mert az a hazai gazdasagot veszélyezteti, munkanélkiiliséget okozhat. A nem etnocentrikus
fogyasztok ezzel szemben mind a kiilfoldi, mind a hazai termékeket sajat mindségiik,

teljesitményiik alapjan itélik meg.

Hangstlyozando, hogy nem attitlidokrdl, hanem etnocentrikus tendenciakrdl beszélhetiink.
A fogyasztoi etnocentrizmus mérésére kifejlesztett, késébbiekben targyalt CETSCALE
skala is tendenciat mér, nem attitiidot, mivel a tendencia altalanosabb jellegli, mig az
attitlid a fogyasztd egy adott termék iranti gondolatait és érzéseit fejezi ki. A tendencia
hajlamot jelent a cselekvésre, ezért attitlidhoz, szandékhoz, majd aktudlis magatartdshoz

vezethet (Wetzels et al. 1996).

Kutatasunkban kiilon jelentdsége van annak, hogy a fogyasztdi etnocentrizmus
koncepciojat elhataroljuk az Un. ellenséges érzelmek (animosity) konstrukciotol, melynek
fontossagara Klein et al. (1998) és Klein (2002) hivtak fel a figyelmet. Szerintiik egy masik
nemzet irdnt érzett negativ érzelmek bar negativan befolyasoljak az adott orszagbdl érkezo
termékek vasarlasi hajlandosagat, fiiggetlenek a termék mindségének megitélésétol. Az
ellenséges érzelmek konstrukcioja egy el6z6 vagy folyamatban 1évo katonai vagy gazdasagi
esemény miatt bekOvetkezett vasarlasi magatartast befolydsold tényezd, mely

orszagspecifikus, ellentétben a fogyasztoi etnocentrizmus (CETSCALE-lel mért)

crer
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Mort ¢és Duncan (2003) a fogyasztdi etnocentrizmus ¢és a gazdasadgi nacionalizmus

megkiilonboztetésének fontossagat emelték ki kutatdsukban.

4.3. AFOGYASZTOI ETNOCENTRIZMUS HATASMECHANIZMUSA

Az orszageredet imazs témajaban szamos kutatds érintette a hazai és kiilfoldi termékek
kozotti valasztas témajat. Egyes szerzok szerint az orszageredet imazs mint a fogyasztoi

etnocentrizmus manifesztacioja értelmezheté (Han& Terpstra 1988).

Az eredmények azt mutatjdk, hogy a hazai termékeket a fogyasztok tulértékelik a
kilfoldivel szemben, akkor is, ha erre nincs kiilondsebb racionalis okuk (pl. Reierson 1966,
Gaedeke 1973, Darling&Craft 1977, Bannister&Saunders 1978, Baumgartner&Jolibert
1978, Bilkey&Nes 1982, Wall&Heslop 1986, Cattin et al. 1982, Chasin et al. 1988, Han
1988, Liefield 1993, Harrison-Walker 1995). Tobb szerz6 éltalanositja ezt a megallapitast,
azonban természetesen ezt nem minden esetben tekinthetjiik igaznak, pl. a fejletlenebb
orszdgok valaszadéi nem mindig értékelik pozitivabban a hazdjuk termékeit (PI.
Papadopoulos et al. 1990b, Cordell 1992, Papadopoulos et al 1993, Strutton et al. 1995,
Johansson et al. 1985, 1994, Batra et al 2000).

Heslop&Papadopoulos (1993) nyolc orszagra kiterjedo kutatdsi eredményei szerint a
magyarok voltak az egyetlenek, akik nem a sajat hazai termékeiket illetden vélekedtek gy,
hogy leggyakrabban vasaroljak dket ¢€s leginkabb elégedettek veliik. Ezen eredményeket az
IKON kutatocsoport (2000) felmérései is aldtdmasztottak, a 15 vizsgalt orszag koziil a
magyarok az indonézekkel egyiitt kiilon kategoriaba sorolddtak, mivel hazai termékeiket
legkevésbé preferaltdk a skala legtobb kérdését illetden. Papadopoulos et al (1990b),
Beracs&Gyulavari (1999a) és Beracs&Malota (2000) alapjan is a magyar fogyasztok a
hazai termékeket altaldban alacsonyabb mindséglinek tartjak, mint a nyugat-europai vagy
amerikai termékeket.

Ez az id6k sordn lassan valtozik, mert bar a fejlett orszagok termékeinek megitélése még
mindig kedvezObb a kognitiv jellemzok alapjan, az érzelmi komponenseket illetden
pozitivabban értékelték a valaszadok a hazai termékeket (Beracs et al. 2000,

Beracs&Malota 2000).
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Az IKON kutatdcsoport (2000) 15 orszagban tortént felmérési eredményei szerint egyetlen
orszagban sem fordult eld, hogy a vélaszadok a hazai termékeket minden dimenzidt
illetéen preferaltadk volna, azonban ez véleményiink szerint nem jelenti azt, hogy a hazai
termékek iranti preferencidk megkérddjelezhetdek lennének.

Chao&Kim(1995) a koreaiak kozott két csoportot kiilonitettek el: azokat, akik csak a hazai
cigarettamarkakat preferdljak, illetve akik vegyesen valasztanak hazai ¢és kiilfoldi
termékeket. A vegyes mintat kovetok foképp ndk, kevésbé képzettek, sokat utaznak,
magasabb jovedelemmel rendelkeznek, és tobb 1d6t toltenek kiilfoldon.

Hussein (1997) azt figyelte meg, hogy a jordaniai fogyasztok a kiilfoldi terméket a hazainal
minden esetben kedvezdbben értékelték (Jordaniaban nincs marketingtevékenység és hazai
termékvédelem).

Okechuku&Onyemah (1999) a nigériai fogyasztok korében ugyanezen eredményekre

jutottak, minden fogyaszto a kiilfoldi termékeket kedveli, demografiai eltérések nincsenek.

Mas kutatasok soran az is bebizonyosodott, hogy ha nincs elérhetd hazai termék, akkor a
fogyasztok a legfontosabb kereskedelmi partnerorszdgbodl szarmazo terméket valasztjak
(Okechuku 1994), illetve a kulturdlisan kozelebb &ll6 orszagbol szarmazot (Watson
&Wright 2000).

Suh&Kwon (2002) szerint a fogyasztdi etnocentrizmus 1étezése bizonyitja a globalizacio
homogenizald hatdsarol szold hipotézis hamissagat €s a kultirdk kozotti kiilonbségek

megmaradasat.

Az orszageredet kutatasok nagy része csak Osszehasonlitja a hazai és a kiilfoldi termék
iranti attitlidoket, esetleg az ezekre vonatkozd vasarlasi hajlandosagot, de nem vizsgalja
konkrétan a fogyasztoi etnocentrizmust, vagyis azt, hogy miért és milyen kondiciok mellett

1étezik e hatas.

Az etnocentrizmus erdsen befolyasolhatja az orszageredet imazst, ha mas informacios hatas
(pl. terméktulajdonsagok hatasa) nagysaga limitalt (Chasin et al. 1988).

A fogyasztoi etnocentrizmus fontossagat tobb kutatds is bizonyitotta, az alabb ismertetett
négy pedig még azon kivanalomnak is eleget tesz, hogy tobb befolydsold tényezdvel

egylittesen vizsgalja e hatast.
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Az autéra és a szamitogépre vonatkozo termékvalasztdsi magatartds vizsgélatakor a
fiiggetlen valtozok koziil (fogyasztodi etnocentrizmus €s demografiai valtozok) egyediil a
fogyasztoi etnocentrizmus volt szignifikdns hatdssal a fliggd valtozora (hazai vs. kiilfoldi

termék vasarlasa) (Herche 1992).

A marketing - mix elemeinek €s a fogyasztoi etnocentrizmusnak relativ sulyat vizsgélva a
valasztaskor vald dontésben, az etnocentrikus tendencidk a modellben nagyobb stllyal

szerepeltek, mint a marketing - mix elemei (Herche 1994).

Bruning (1994) a légitarsasagok kozotti valasztasi magatartast figyelte meg, a személyi
jellemzdk kozil a fogyasztodi etnocentrizmus volt az egyik legfontosabb tényezd, majd
ezutan kovetkezett a szolgaltatas ismerete, a kor, a jovedelem és a valaszado neme.

A fogyasztdi etnocentrizmus ¢és a markanévismertség 14%-ot magyaraz az 6sszes szOorasbol

Vida et al. (1996) regresszios modelljében.

A hatds mechanizmusanak bemutatasat az ezzel foglalkozo kutatok tobb oldalrol

kozelitették meg.

Az er6s fogyasztoi etnocentrizmus negativan hat a kiilfoldi termékekkel kapcsolatos
attitidokre €s hitekre (Shimp&Sharma 1987, Netemeyer et al. 1991, Durvasula 1997), az
import mindségével kapcsolatos percepcidokra ¢és az importvasarlasi szandékra
(Shimp&Sharma 1987). Pozitivan korreldl a hazai termékvasarlas fontossagardl kialakult
hitekkel és a preferenciasorrenddel (a hazai termék az elsd) (Netemeyer et al. 1991).
Emellett a kiilfoldiek tulajdondban 1év6 szupermarketek iranti attitidokre (Zarkada
Fraser&Frazer 2002) és a kiilfoldi reklamok megitélésére (Moon&Jain 2001) is negativan
hat.

Az etnocentrikus fogyasztd jobban tamaszkodik az orszageredet-informaciéra, mint a nem

etnocentrikus (Mueller et al. 2001).

Az eldallitasi hely és a termékmindség egylittesen befolyasolja a dontési folyamatot, a

fogyasztok a hazai termékeket preferaljak ¢és hajlandéak magasabb arat is fizetni érte. Csak
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akkor vasaroljak meg dragébban a kiilfoldi terméket, ha az szignifikansan (a skalan

legalabb két szinttel) jobb mindségii (Knight 1999).

Vida et al. (1996) feltételezése az volt, hogy az etnocentrizmus alacsonyabb az atmeneti
gazdasagokban, mivel a kiilfoldi termék tul pozitiv értékelése rontja a hazai termékek iranti
attitidoket. Szlovénidban vizsgaltdak azt, hogy ha az adott egyén fogyasztoi
etnocentrizmusa magas, az tényleges vasarlasaiban is megjelenik-e ugy, hogy nagyobb
aranyban vasarol hazai terméket.

Ez a vizsgalt négy termékkategoéridban igaznak bizonyult (Vida et al. 1996).

Juric et al. (1996) a helyi és a kilfoldi termékek irdnti attitidok kiilonbségeit az
élelmiszerekre kiterjedéen vizsgaltak Uj-Zélandon, a legfontosabb befolyasolé tényezének

a patriotizmus bizonyult.

Han (1988) szerint a patridta érzelmek hatdsa viszonylag kicsi az attitid kognitiv

komponensére, jelentOs a vasarlasi szandékra.

Fontos gyakorlati kérdés, hogy pl. az amerikai textilipart “Crafted with Pride” és az
altalanos termékvédelmet “Buy American” célz6 kampanyoknak volt-e marketing értéke.
Az eredmények szerint a valaszadok 82%-a tamogatja a protekcionizmust, 80% lenne
hajland6 tobbet fizetni a ruhaért, 76% az autodért a hazai ipar védelmében, de rosszabb
mindségli termék vasarlasara csak 30% koriili ardnyban hajlandéak a valaszadok

(Daser&Meric 1987).

4.4. AFOGYASZTOI ETNOCENTRIZMUS MODELLEK

Balabanis et al. (1996, 1997) megkiilonboztetik a patriotizmus, a nacionalizmus ¢és az

internacionalizmus dimenzioit, felfogasunk igen kozel all e szerzokéhez.

Balabanis et al. (1996) az etnocentrikus érzelmek orszageredet imdzsra, fogyasztoi
etnocentrizmusra ¢€s a fogyasztok értékitéleteire kifejtett hatasait foglaljak ossze.
Modelljiikben az etnocentrizmus befolyasolja a fogyasztéi etnocentrizmust, ez pedig az

orszageredet imazst, majd a vésarlasi szandékot. Az orszageredet imazst befolyasolo
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tényezok a kovetkezOk: az adott orszaggal vald direkt és indirekt tapasztalatok, a
terméktipus, a termékkel valo tapasztalatok és érintettségi fok, a személyes tulajdonsagok
¢s a kultara-specifikus értékek (pl. hedonizmus, konformitas, stb.). A fogyasztoi
etnocentrizmusra pedig a direkt és indirekt tapasztalatok valamint a kultiraspecifikus
értékek hatnak. Megjegyzendo, hogy felfogasunk ¢és az eddigi kutatasi eredmények alapjan
a személyi tényezOk hatasa a fogyasztoi etnocentrizmusra sokkal nagyobb, ez hianyzik e
modellbdl, illetve véleménylink szerint a termék tipusa (pl. reprezentativ termékek) is hat e

konstrukciora.

A fogyasztdi etnocentrizmust intenziven kutatd masik szerzdcsoport Shimp&Sharma
(1987), Sharma et al (1995). Ok alkottdk meg a mai napig egyetlen méréeszkozt, a
fogyasztoi etnocentrizmus skalat (CETSCALE-t), melynek bemutatasara és kritikdjara
kiilon alfejezetben tériink ki.

Modelljiikben az etnocentrikus tendencidkkal a patriotizmus, konzervativizmus ¢és
kollektivizmus pozitivan korreldl, mig a mas kultardkra vald nyitottsdg ¢és az
individualizmus negativan. Moderal6 faktorként a személyes és a gazdasagi fenyegetettség,
valamint a termék észlelt sziikségessége szerepel a modellben, ha egy adott terméket
szlikségesnek talal a fogyaszto, elismeri az import sziikségességét, igy kevésbé viseltetik
iranta etnocentrikus érzelmekkel (Sharma et al. 1995).

A kor, nem, jovedelem ¢és végzettség szintén befolyasolja az etnocentrikus tendencidkat, az

eredményekrdl a kdvetkezo két alfejezetben szdmolunk be.

A szolgaltatasokat vizsgalva a termék észlelt sziikségességének hatasa szintén
bebizonyosodott, a gazdasagi fenyegetettség hipotézisét viszont nem sikeriilt bizonyitani
(Wetzels et al. 1996).

A termék sziikségességének hatasara hivtdk fel a figyelmet Huddleston és kutatotarsai
(2001) is.

A szingapuriak kozott az etnocentrizmus Piron (2002) szerint azért alacsony az, mert

Szingaptr szolgaltatasorientalt orszag, igy a kiilfoldi termékekre sziikségiik van.
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4.5. A FOGYASZTOI ETNOCENTRIZMUST BEFOLYASOLO ES MODERALO
TENYEZOK

A 19. szamu tablazat a fogyasztdi etnocentrizmussal pozitivan és negativan korreldlo
valtozokat 6sszefoglalo jelleggel mutatja be az eddigi kutatasok eredményei alapjan, a 20.

tablazat pedig a demografiai és személyi jellegli valtozok hatasait 6sszegzi.

19 sz. tablazat A fogyasztoi etnocentrizmussal pozitivan és negativan korreldlo valtozok

A fogyasztoi etnocentrizmussal A fogyasztoi etnocentrizmussal
pozitivan korrelal6 valtozok negativan korrelal6 valtozok
-Patriotizmus -Mas kultirakra val6 nyitottsag
Shimp&Sharma 1987, Howard 1989, Sharma et al. 1995%*
Han 1988, Sharma et al. 1995%*, Wetzels et al. 1996, Juric et al. 1996

Wetzels et al. 1996***

-Konzervativizmus -Kiilfoldi markanevek ismertsége
Anderson&Cunnigham 1972, (aki tobb markanevet ismer,
Shimp&Sharmal987, kevésbé etnocentrikus )

Sharma et al. 1995, Wetzels et al. 1996 | Vida et al. 1996

-Kollektivizmus

(erésebb feleldsségérzet

a tarsadalom irant)

Sharma et al. 1995,

Wetzels et al. 1996,
Giirhan-Canli&Maheswaran 2000%**%*

-Dogmatizmus
Anderson&Cunnigham1972,
Shimp&Sharma 1987, Caruana&Albert
1996

Megjegyzések:
* a konzervativizmus ¢€s a patriotizmus skala valtozoi erésen korrelaltak, ezért egy skaldba
egyesitették a két koncepcio valtozoit

** Az USA azon teriiletein, melyek kulturdlisan vegyesebb Osszetételiiek, kedvezdbben
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értékelték az importtermékeket, mint a kevésbé vegyes Osszetételii teriileteken ¢lok

% Wetzels et al. a szolgaltatasok korében figyelték meg e hatasokat

**k*% Az individualista tarsadalom tagjai csak akkor értékelték magasabbra a hazai
termékeket, ha azok a versenyben felsébbrendiinek bizonyultak, mig a kollektivista
tarsadalom tagjai akkor is, ha a termék a versenyben alulmaradt. Ennek oka, hogy az
individualista tarsadalom tagjai szamara a csoporttagsag (jelen esetben a haza) csak akkor

Iényeges, ha ez az egyén szamara haszonnal jar.

20.sz. tablazat, A demografiai és személyi jellemzok hatasa

Demografiai és személyi jellemzok hatiasa

Kor

- Az iddsebbek etnocentrikusabbak (konzervativabbak, patriotabbak az atélt habortuk
miatt is) Schooler 1971, Dornoff et al. 1974, Bannister&Saunders 1978, Han 1988,
Chao&Kim 1995, Sharma et al. 1995, Caruana&Albert 1996, Juric at el. 1996, Wetzels et
al.* 1996, Witkowski 1998**,

Balabanis et al. 2001 (csak a torok minta)

- Az idésebbekre az orszagimazs altaldban is nagyobb hatast gyakorol, mert 0k
inkabb tdmaszkodnak szélesebb kategoridkra, hogy kompenzaljak a csokkend memoriat

Schaefer 1997

NEM TALALT SZIGNIFIKANS ELTERESEKET:
Wall&Heslop 1986, Sharma et al. 1995, McLain&Sternquist 1991,

Balabanis et al. 2001 (a cseh mintanal)

Nem

- A nOk etnocentrikusabbak (mert patriotabbak, konzervativabbak, konformabbak,
kevésbé individualistak)

Bannister&Saunders 1978, Wall&Heslop 1986, Han 1988, Howard 1989,

Sharma et al. 1995, Juric et al. 1996, Balabanis et al. 2001 (t6r6k minta)

NEM TALALT SZIGNIFIKANS ELTERESEKET:
McLain&Sternquist 1991, Wetzels et al* 1996, Schaefer 1997, Balabanis et al 2001(cseh

minta
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- A férfiak fogékonyabbak a "Buy American" kampanyra, mint a nék
Ettenson et al 1988

Végzettség

- Minél magasabb végzettségli a fogyasztd, annal magasabbra értékeli a kiilfoldi
termékeket

Anderson&Cunnigham 1972, Shimp 1984, Wall&Heslop 1986,

McLain&Sternquist 1991, Sharma et al. 1995, Wetzels et al.* 1996,

NEM TALALT SZIGNIFIKANS ELTERESEKET:
Han 1988, Balabanis et al 2001

Jovedelem

- Minél magasabb jovedelemmel rendelkezik az egyén, annal magasabbra értékeli

a kiilfoldi termékeket

Shimp 1984, Sharma et al. 1995, Juric et al. 1996, Balabanis et al. 2001 (t6rok minta)
-A magasabb jovedelmii fogyasztok kritikusabbak a hazai és a kiilfoldi termékekkel
szemben is

Wall&Heslop 1986

- Minél magasabb jovedelemmel rendelkezik az egyén, annal etnocentrikusabb

Balabanis et al 2001 (cseh minta)

NEM TALALT SZIGNIFIKANS ELTERESEKET:
McLain&Sternquist 1991, Wetzels et al* 1996, Caruana&Albert 1996

Tarsadalmi osztaly
- Minél alacsonyabb a tarsadalmi osztalya, anndl etnocentrikusabb az egyén

Shimp 1984, Wall&Heslop 1986,

Statusz

- Min¢l alacsonyabb a statusza, annal nagyobb az egyén kiilfoldi termék iranti
preferencidja

Anderson&Cunningham 1972

- A kiilfoldi termékek imadata a titkolt, tudattalan kisebbségi érzések miatt Dichter 1962
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Faj
- A fehérek etnocentrikusabbak
Han 1988, Sharma et al 1995

Foglalkozasi szektor
- A szolgaéltatasban dolgozok etnocentrikusabbak

Wetzels et al* 1996

Utazasi tapasztalatok

- Aki tobbet utazik, kevésbé etnocentrikus

Usunier 1994

- Bar van szignifikans hatés, nincs egyértelmil iranya
Papadopoulos&Heslop 1986 /in Heslop&Papadopoulos 1993/

- Nem linedris a kapcsolat (részletesen 1sd. az adatok elemzésénél)

Malota &Beracs 2000

*Wetzels et al a szolgaltatasok korében figyelték meg e hatasokat

**Witkowski Magyarorszagon tesztelte a skalat

4.6. A FOGYASZTOI ETNOCENTRIZMUS KAPCSOLATA MAS FOGYASZTOI
MAGATARTAST BEFOLYASOLO TENYEZOKKEL

4.6.1. A fogyasztoi etnocentrizmus és életstilus

Kaynak&Kara (1996 a, b) az életstilus-faktorok és a (CETSCALE-lel mért) fogyasztoi
etnocentrizmus kapcsolatara kerestek vélaszt. Azerbajdzsdnban a 10 életstilus faktor koziil
egyediill az un. divattudatossag korreldlt a fogyasztdi etnocentrizmussal, minél
divattudatosabb volt az egyén, annal alacsonyabb fogyasztoi etnocentrizmus jellemezte
(Kaynak&Kara 1996 a).

Azon klaszterekre jellemzd az erds etnocentrizmus, melyek tagjai nem szofisztikaltak,
inkabb tradicionalis felfogastak.

Kirgizisztanban 6 faktor korreldlt a fogyaszt6i etnocentrizmussal, a divattudatos, a
perfekcionista €s a kalandor faktorok negativan, mig a kdzdsségorientalt, artudatos, fiiggd
haztartasbeli faktorok pozitivan.

Az ¢letstilus alapjan kialakitott klaszterek szerint a legmagasabb etnocentrizmussal a
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kiizdd, legalacsonyabbal az 6nmegval6sitd csoportba sorolt egyéneket jellemezhetjiik. Az
el6zd csoport foképp alacsony jovedelmiiekbdl, csaladosokbdl és ndkbdl all, mig az
utobbiba foként férfiak, magas jovedelmiiek tartoznak (Kaynak&Kara 1996 b). A kapott
eredmények egybehangzanak a demografiai és személyi jellemzOk hatdsainak vizsgalati

eredményeivel (Isd. 20. sz. tdblazat).

Wet et al. (2001) harom kiilonbozé klasztert kiilonitettek el a dél-afrikai ndk
szépségapolasi cikkekkel kapcsolatos preferencidit illetden, az egyik tipus a helyi
termékekben bizott meg, mig masok az amerikai tipust preferaltak, a harmadik csoportba
tartozok pedig eredményorientaltak voltak, és nem foglalkoztak a termék szarmazasaval.
Goldberg&Baumgartner (2002) az amerikai ¢€letstilus utanzasanak jeleit talaltdk a thai
tinédzserek fogyasztoi szokésaiban.

Batra et al (2000) a ,,nem helyi markak” nagyobb preferalasat bizonyitotta olyan fogyasztok
korében, akik a gazdasagilag fejlettebb orszagok életstilusat jobban kedvelik.

4.6.2. A fogyasztoi etnocentrizmus és az értékek, valamint a kultura kapcsolata

Balabanis et al (1999) feltételezték, hogy az individualizmushoz kapcsolodo értékek (pl.
hatalom, hedonizmus, énkozpontisag, eredménycentrikussag) pozitiv korrelacios
kapcsolatban vannak a kiilfoldi termékek értékelésével, mig a kollektivizmushoz
kapcsolodoak (pl. biztonsag, konformités, tradicid) negativan korrelalnak. Torok €s cseh
valaszadok mintdjan probalva bizonyitani e hipotéziseket megallapitottdk, hogy az
értékeknek nincs konzisztens hatasa, kiilonbozoképpen hatnak az orszédgeredet imazs egyes

dimenzioira, és a fogyasztd etnocentrizmusra (Balabanis et al. 2002).

Hult et al. (1999) illetve Keillor&Hult (1999) Hofstede kategéridi alapjan kiilonbdzo
kultaraju orszagokban végezték el a teszteket. Az atlagos CETSCALE-¢értékeket tekintve
nagy kiilonbségek talalhatdak az orszagok kozott, az USA-ban ezen érték sokkal
magasabb, mint Japanban és Svédorszagban. Bar az eredmények azt mutatjak, hogy az
egyes orszagokban a fogyasztok etnocentrizmusanak szintje eltérd lehet, arra nincs

bizonyiték, hogy ez kapcsolatban lehet a Hofstede-féle kategoriakkal.
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Balabanis et al. (1997) azt feltételezték, hogy a nacionalizmus ¢€s a patriotizmus
konstrukcioja pozitivan korrelalnak a (CETSCALE-lel mért) fogyasztoi etnocentrizmussal,
mig az internacionalizmus negativan.

Hipotéziseiket torok és cseh mintan tesztelték (Balabanis et al. 2001) és azt talaltdk, hogy
az Osszefliggések nem konzisztensek. Torokorszagban a patriotizmus korrelalt pozitivan a
fogyasztdi etnocentrizmus skalaval, mig Csehorszagban a nacionalizmus, az
internacionalizmusnak pedig nem volt szignifikans hatdsa egyik orszagban sem. Ezen
eredményeket a szerzok a kultara eltérésével magyardzzak. A torok kultara kollektivista,
mig a cseh kultira individualista, igy Csehorszadgban a fels6bbrendiiség €s a dominancia

(melyek a nacionalizmus jellemzdi) fontosabb értékek, mint a torokoknél.

4.6.3. A fogyasztoi etnocentrizmus és a személyiségi normak

A fogyasztdi etnocentrizmus és a fogyasztd norméakhoz valé alkalmazkodasa kapcsolodnak
ahhoz, hogy az egyén hogyan értékeli masok etnocentrizmusat €s milyen motivacids
okokbol alkalmazkodik méasokhoz.

Shimp&Sharma (1987) a Fishbein&Ajzen (1975) modellbdl csak az egyéni attitlidoket
vették figyelembe, ezzel szemben Marks&Tharp (1990) a szubjektiv normakhoz vald
alkalmazkodast is vizsgaltak. (Szubjektiv norma alatt az egyén azon percepcioit értjiik,
melyek arrdl szoélnak, hogy a relevans tobbiek szerint az egyénnek egy bizonyos
magatartast kovetnie kell-e).

Elkiilonitve az alkalmazkodo, az agressziv és az elfogulatlan, k6zonyos személyiségtipust,
azt talaltdk, hogy azon fogyasztok, akik etnocentrikusak és alkalmazkododak (leginkabb
normakdvetdk), a tobbieket is erdsen etnocentrikusnak itélik meg, mig akik nem
etnocentrikusak és alkalmazkodoak, ugy vélik, hogy a tobbiek sem azok (Marks&Tharp
1990).

Ez egybehangzik Alicke et al. (2000) eredményeivel, miszerint az egyének hajlamosak a
tarsadalmi projekciora, sajat véleményiiket illetéen tulbecsiilni a tobbiek egyetértésének
aranyat.

Az agressziv személyiségtipus szdmara (az exhibicionalizmus, a presztizs és a hatalom
értékelése, valamint érzelemmentes realizmus jellemzi) az a lényeges, hogy a termék
magas statusza legyen, és nem szamit, hogy hazai vagy kiilfoldi szarmazasu-e

(Marks&Tharp 1990).
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4.6.4. Az informacios és normativ tarsadalmi befolyas, a referenciacsoport hatdsa a

fogyasztoi etnocentrizmusra

Ahhoz, hogy megértsiik az etnocentrizmus ¢és a valasztasi magatartds kozotti kapcsolatot,
meg kell kiilonboztetni az informacios €s a normativ tarsadalmi befolyast (Bruning et al.
1991). Az informécios tarsadalmi befolyas azt jelenti, hogy ennek hatdsira a masoktol
szerzett informéciot igaznak fogadjuk el, internalizaljuk, mig a normativ tarsadalmi
befolyas hatdsa abban mutatkozik meg, hogy a személyes vagy a csoportelvarasokhoz valo
konformitast alakitja.

A csoportelvarasokhoz vald alkalmazkodasnak két fajtdja lehetséges, egyik esetben a
konform viselkedés a kiviilrdl jovo célokhoz (jutalom megszerzése, biintetés elkeriilése)
val6 igazodast jelenti, mig a mésik esetben az dnkoncepcio is érintett.

Ha kiils6 jutalom elérése vagy biintetés elkeriilése az egyén célja, csak akkor konform a
csoport elvarasaihoz, ha a magatartasa lathato vagy tudott a csoport elétt. A masik esetben,
amikor On-imdzsanak novelésében is motivalt az egyén, identifikalédik a befolyasolod
forrassal, és sajat (referencia) csoportjanak magatartasdhoz / véleményéhez alkalmazkodik,
vagy a kiils6 csoport véleményével / magatartasaval ellenkezdt cselekszik.

Bruning et al. (1991) szerint az etnocentrizmus tanulmanyozasa itt kapcsolodik Ossze a
marketing és a szociologia terén. Az etnocentrikus személy a szociologia szerint ugyanis
sajat onértékelésének novelése miatt fogadja el a dominans referenciacsoport attittidjeit és
magatartasat. Igy az extrém etnocentrikus egyén célja az etnocentrikus magatartassal sajat
onértékelésének novelése, mig a kevésbé etnocentrikus személy csak akkor alkalmazkodik
a csoportnormakhoz, ha ez pozitiv egyenleget ad a ,,haszon vs. koltséget” illetden.

A referenciacsoport elmélete azonban nem veszi figyelembe a kiilsé csoport mint
szituacids tényezd hatdsat a valasztasra, ami viszont az orszagimazs kutatasoknal
megjelenik.

Bruning et al. (1991) kiindulopontként a kibdvitett Fishbein-modellt (Fishbein&Ajzen
1975) hasznaljak arra, hogy a normativ hatdsokat kiterjesszék e szituacios tényezdre,
vagyis ne csak a sajat, hanem a kiils0 csoport valasztasi magatartasra torténo befolyasat is
figyelembe vegy¢k.

A modellben szerepel a személyes €és a tarsadalmi faktorok megkiilonboztetése, a
tarsadalmi faktorokon beliill pedig a sajat és a kiilsd csoport szubjektiv normdinak

megjelenitése.

119



B* BI = wi (PE)+ wj (IN)- wk (ON)
Ahol B magatartas, Bl magatartasi szandék, PE személyes megfontolds, IN sajat csoport
szubjektiv normai, ON kiils0 csoport szubjektiv normai, wi, wj, wk pedig empirikusan

kapott fontossagi sulyok

A szerzék feltételezik, hogy az erdsen etnocentrikus egyén esetében a személyes
megfontolasok fontossagi stilya csokken a sajat csoport szubjektiv normaihoz képest.

Az etnocentrizmus ndvekedésével né mind a sajat csoport szubjektiv normainak relativ
sulya, mind a kiils6 csoport szubjektiv normainak sulya. A kiilsé csoport szubjektiv normai
negativ eldjellel szerepelnek a modellben, ez azt jelenti, hogy minél etnocentrikusabb az
egyén, annal inkabb ellentmond a kiilsé csoport szubjektiv normainak.

Az etnocentrikusabb egyén motivacidja a sajat csoport szubjektiv normainak valo
megfeleléshez nagyobb, mint a kevésbé etnocentrikusé, €és ugyanez vonatkozik a kiilso

csoport normaival valo ellenkezés motivacidjara is.

4.7. AFOGYASZTOI ETNOCENTRIZMUS MERESE (CETSCALE)

A klasszikus méréeszkozok, mint pl. Adorno et al. (1950) Kalifornia etnocentrizmus
skaldja nem fogyaszt6i magatartast mér, igy Shimp és Sharma (1987) egy 17 allitasbol allo
skalat fejlesztett ki a fogyasztoéi etnocentrizmus mérésére (CETSCALE - Consumer
Ethnocentrism Scale). A skalafejlesztés soran a végsé 17 allitas 180 eredeti allitas
tobbszoros tesztelése soran alakult ki, majd e 17 skdlavaltozot négy mintdn empirikusan
tesztelték.

Azota tobb mas kutatas is bizonyitotta a skdla megbizhatosagat és érvényességét.
Netemeyer et al.(1991) fejlett orszagokban tesztelték e mérdeszkozt (USA, Franciaorszag,
Japan, Nyugat-Németorszag), ¢és azt talaltdk, hogy a skala egydimenzios, a faktorok kozel
hasonléak az Osszes orszagban, a belsd konzisztencia magas. A skala kiilonb6zdségi
(discriminant) és elméleti (nomological) érvényességét is bizonyitottak (a CETSCALE és
az altalanos hazai termék iranti attitidok kapcsolata szignifikans és pozitiv, de evidencia
talalhato a CETSCALE kiilonboz0ségi érvényességére).

Durvasula et al. (1997), Hult et al. (1999), Marks&Tharp (1990), valamint Martinez et al
(2000) szintén hasonld eredményekre jutottak a megbizhatosdg, érvényesség ¢és

egydimenzionalitas tekintetében.
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Magyarorszagon Witkowski (1998) tesztelte a CETSCALE-t, a mexikoi valaszadokkal
0sszehasonlitva a magyarok kevésbé etnocentrikusnak bizonyultak, a skalara adott értékeik
9-bdl 4 termékkategoria esetében eldrejelezték a kilfoldi termék vasarlasanak

valoszinliségét.

4.8. A CETSCALE KRITIKAJA

Az altalunk ismert fogyasztéi etnocentrizmus kutatdsok kivétel nélkiil a CETSCALE-t
hasznaltak mérdeszkozként attdl fiiggetleniil, hogy a skalat tobb kritika is érte.

A skala kifejlesztdi maguk is emlitik, hogy a skalat az amerikai viszonyokhoz illeszkedve
alakitottak ki, és mas orszagokban valo alkalmazasa kétséges. Azdta mar tobb kutatds
foglalkozott a skala érvényességének, megbizhatésaganak bizonyitasaval (Netemeyer et al.
1991, Durvasula et al. 1997 és Hult et al. 1999).

Ettdl fliggetleniil megitélésiink szerint ez a skala a magyar kulturalis kornyezethez
tulsdgosan "amerikainak" tlinik, pl. az olyan allitdsok miatt mint "Vegyél amerikai
terméket, hadd folytatédjon az amerikai munka" vagy "Amerikai termékek: elsdsorban és
mindenekel6tt", "A kiilfoldi termékek vasarlasa nem amerikaihoz illd magatartés".

A tovabbi kutatdsokban azonban érdemes lesz esetleg modositva kiprobalni a hazai

viszonyok kozott is.

A skalat tobb oldalrdl is érte kritika és szdmos kutatd hajtott végre kiilonbozo jellegii

modositasokat is.

Mivel a CETSCALE altalanos megfogalmazassal méri a kilfoldi termékek iranti
attitidoket (pl. "a kiilfoldi......... ") nem tudhatjuk, hogy a fogyasztok pontosan melyik
orszag termékeire gondolnak, ezért inkabb kiils6 csoport (outgroup) specifikus
mérdeszkozre van sziikség (Hadjimarcou et al. undated). E feltételezésiiket a szerzok
tesztelték is japan és mexikoi termékekre vonatkozdan gy, hogy az eredeti CETSCALE
valtozokba a "kiilfoldi" termék helyett behelyettesitették ezen orszagok termékeit. Az igy
keletkezett skala belsé megbizhatosagat megfelelonek talaltak és az orszag specifikalasa

nem befolyasolta az egydimenzionalitdst sem.
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Herche (1990) a CETSCALE eredeti és modositott valtozatat hasonlitotta Ossze, a
modositas a pozitiv és a negativ valaszok aranyanak egyenstlyba hozasara vonatkozott. A

valtoztatasok csokkentik a polarizalt valaszokat és novelik az interpretalhatosagot.

Egy masik kritika szerint a CETSCALE inkonzisztens a termékkategoriak kozott (Herche
1992).

Nem bizonyosodott be az sem, hogy a CETSCALE-re magasabb értékeket ado valaszadok
ténylegesen tobb hazai terméket vasarolnanak. Amikor ezen fogyasztok aktualis vasarlasi
magatartdsat figyelték meg a bevasarlokdzpontban, 6k sem voltak jobban tudatdban az

orszageredetnek sem (McLain&Sternquist 1991).

Hult et al (1999) kutatdsukban a tarsadalmi elvardsoknak valé megfelelési kényszert mint

moderal6 tényezot vették figyelembe, de csak gyenge hatast sikeriilt kimutatni.

Egyetértiink McLain&Sternquist (1991) azon meggy6zdédésével, hogy a CETSCALE
»fekete — fehér” allitasokat tartalmaz (55.0.). Ez az egyik oka annak, hogy kutatasainkban
nem ezt a skalat hasznaljuk. A CETSCALE ugyanis nem elkiilonitve méri a két koncepciot
(etnocentrizmust és a hazai vs. kiilfoldi termék kozotti valasztast), hanem direkt médon
kérdez ra a fogyasztoi etnocentrizmusra, pl: “Vasarolj amerikai terméket, ezaltal nem lesz
munkanélkiiliség" vagy "Azon amerikai fogyasztok, akik kiilfoldi termékeket vasarolnak
felelosek azért, hogy egyes honfitarsaik elvesztik munkéjukat”, "A legjobb mindig amerikai
terméket vasarolni”.

Ugy gondoljuk, hogy a fogyasztok véleményére ilyen direkt modon vald rakérdezés nem
tudja egyrészt kikiiszobdlni az elvarasoknak megfeleld valaszadast, masrészt nem ad képet

arrol, hogy valdjaban hogyan miikddik e hatas.

A két skala (etnocentrizmus ¢s a kiilfoldi valamint hazai termékek iranti attitlidok)
egymastol fiiggetleniil torténd lekérdezése kikiiszoboli azt, hogy a valaszadok az
elvarasoknak megfeleléen valaszoljanak, emellett e modszerrel az interjualanyok szamara
nem lesz teljesen egyértelmii a kutatds célja sem ¢és nem adunk "kész" valaszokat a
fogyasztdi etnocentrizmust tekintve.

Ugy véljiik, a fogyasztoi etnocentrizmus megléte akkor bizonyithaté, ha kiilon megmérjiik

122



a nacionalista és patriota, kozmopolita érzelmeket, és az e skdldkon magas, ill. alacsony
pontszamot eléré valaszadokat hasonlitjuk Ossze a tekintetben, hogy hogyan értékelik a

hazai illetve a kiilfoldi termékeket az orszageredet imazs skalakon mérve.

A két koncepcid kiilonvalasztdsa arra is lehetdséget ad, hogy a hatast szdmszeriien is
kifejezziik, és kiilon vizsgaljuk az etnocentrizmus dimenzi6it valamint a hazai, illetve a
kilfoldi termékek imazsanak kiilonbozé dimenzidit (pl. emocionalis és kognitiv elemek).

F6 célunk annak pontos, szamszerii meghatdrozasa, hogy a hazai, illetve kiilfoldi termékek
megitéléseben mekkora sulya van annak, hogy az adott egyén az etnocentrizmus mely

dimenziojat milyen mértékben képviseli.

Kutatasunk egyik célja az, hogy a szociologidval kozés teriileteket vizsgalja, és ennek
megfelelden tesztelje a szocioldgusok altal az adott konstrukciora kifejlesztett skalat,
feltételezve, hogy az etnocentrizmus koncepcidjanak szociologusok 4altali kidolgozésa,
operacionalizalasa tisztabb képet nyajthat. Mint az etnocentrizmus fejezetben lathattuk, az
etnocentrizmus nem egydimenzids fogalom, el kell kiiloniteni negativ, ill. pozitiv formajat,
vagyis a nacionalizmust és a patriotizmust, valamint a kozmopolitizmust. Igy elkiilonitve
vizsgalhatjuk a kiilonboz6 etnocentrikus érzelmeket képviseld fogyasztokat, kiilonbséget
téve pl. a nacionalista €s a patridta fogyasztok kozott, melyet eddig nem vizsgaltak az
orszageredet-kutatasok soran.

Emellett a nacionalizmusnak és a patriotizmusnak is vannak elkiilonithetd aldimeznidi

(melyeket az errdl szo6l6 fejezetben mar bemutattunk), igy ezeket is vizsgalni tudjuk.

4.9. AZ ETNOCENTRIKUS ERZELMEK HATASA A TERMEKMEGITELESRE
ELOZETES EREDMENYEINK ALAPJAN

Ebben a részben az el6z0 fejezetekhez hasonléan az 1999-es felmérésiink eredményeit
mutatjuk be, ezaltal értelmezhetévé vélnak az el6zd alfejezetben ismertetett céljaink, és
vildgossa valik az is, hogy miben all a disszertacid egyedisége.

Az etnocentrizmus kiilonboz6 dimenzidinak hatasat a kiilfoldi és hazai termékek

megitélésére tobb megkozelitésben is vizsgaltuk.

Eldszor a szorasanalizis eredményeit mutatjuk be, melynek sordn a harom kiilfoldi orszagra
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vonatkoz6 adatbazisokat egybemasoltuk, ezaltal egyiittesen vizsgalhatjuk a kiilfoldi

termékek iranti attitidoket.

Minden etnocentrikus allitdst megvizsgaltunk a magyar ¢és a kiilfoldi termékeket illetden is.
A hazai termékekre vonatkozoan kozel tizenhdromszor annyi valtozdparositds bizonyult
szignifikansnak, mint az import termékek esetében, ebbdl egyértelmiien lathatod, hogy az
etnocentrikus érzelmek sokkal nagyobb hatdssal vannak a hazai termékek értékelésére,
mint a kiilfoldiekére.

Az egyik legmeglepdbb eredmény, hogy a teriileti nacionalizmust mérd két allitas esetében
nem mutathatd ki szignifikans hatds a kiilfoldi termékek megitélésére vonatkozoan. A
nacionalizmus masik dimenzidja, a nemzeti felsObbrendiiség érzése pedig csak igen

minimalis mértékben, negativan hat a kiilfoldi termékek megitélésére.

A magyar termékek esetében minden etnocentrikus érzelem magasabb szintje pozitivabb
megitélést eredményez. Tehat minél inkabb kotédik valaki az orszdghoz, annal
pozitivabban értékeli a hazai termékeket. Leginkdbb a patridta érzelmek pozitiv hatdsa
mutathat6 ki, 76 allitdspar esetében volt szignifikdns a kapcsolat, ezek koziil nagyon sok
esetben p értéke 0,0001 alatt volt.

A felsébbrendiiség érzése is nagy hatasunak tiinik, 38 valtozopar esetében volt szignifikans
az Osszefiiggés.

A fentiek alapjan tehat leszogezhetjiik, hogy barmely etnocentrikus €rzelem kisebb hatassal
van a kiilfoldi, mint a hazai termékek megitélésére. A magyar termékek preferdlasa minden
szinten pozitiv korrelaciot mutat, vagyis az adott érzelem magasabb foka pozitivabb

megitélést eredményez.

A korrelacioszamitas szintén hasonld eredményeket mutat, a patriotizmus faktor pozitivan
korrelal a hazai termékkel valdé azonosulds faktoraval, (a Pearson-féle korrelacios
egyiitthato értéke 0,32, 0.0001 szignifikancia szinten, ez a tarsadalomtudomanyok esetében
kozepes erdsségli korrelacionak mindsiil). A termékhiedelmek faktorral szintén kozepesen

erds a patriotizmus kapcsolata, a felsdbbrendiiségé pedig enyhe korrelaciot mutat.

A fenti Osszefiiggéseket mas megkozelitésben is megvizsgaltuk, arra voltunk kivancsiak,

hogy az egyes kiilfoldi €s hazai termékparaméterek megitélésekor az etnocentrizmus mely
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valtozoi vannak kiemelt hatdssal, és milyen Osszefliggések irhatok fel e kapcsolatok
prezentaldsara.

Az egyes termékparaméterek (fiiggd valtozok) vizsgalatakor a modellbe az 0Osszes
etnocentrizmusra vonatkoz6 (fliggetlen) valtozét belefoglaltuk, és minden esetben
regresszios  eljarassal 1épésrél 1épésre (parcialis F-proba stepwise modszerrel)
kivalasztottuk a leginkabb megfelelden illeszkedd modellt. Ez a modszer a parcialis
korrelacios egyiitthatok figyelembevételével felvaltva vesz be és tavolit el valtozokat a
fiiggetlen valtozok listajarol. A megallitasi kritérium az F statisztikdk és a szignifikancia
értékek kilépése a megadott intervallumbol.

Mivel igy rengeteg modellt kaptunk (minden orszag esetében 20), az aldbbiakban csak a
faktorok modellilleszkedését mutatjuk be részletesen, ezaltal atfogobb képet kaphatunk.
(Az egyenletekben tehat fiiggd és fiiggetlen valtozokként a faktorok szerepelnek.)

Emellett néhany példaval szemléltetjiik az egyes valtozokat illeté hatasmechanizmusokat
is. Az eredményeket a 21. sz. tablazat szemlélteti.

Az el6z6 moddszerrel mar bizonyitottuk, hogy az etnocentrikus érzelmek foképpen a
magyar termékek megitélésére vannak hatéssal, ezt e mddszer is aldtdmasztotta, ugyanis a
kozos kiilfoldi termékfaktorokra nem lehetett felirni egyenleteket, vagy igen kis mértékben
magyaraztdk a szorast (pl. 2 %). Az egyes orszagok faktoraira azonban fel lehet irni az
egyenleteket, ez azt mutatja, hogy az etnocentrizmus hatasa mindig fligg att6l is, hogy

milyen orszag termékeit kell megitélni.

A hazai termékekre vonatkozo6 ,termékhiedelmek és értékelés” valamint ,,azonosulas”
elnevezést faktorok esetében a modell a teljes szoras 15 szézalékat magyardzza, ami azt
érzékelteti, hogy a hazai termékekrdl kialakult hitek és a veliik valé azonosulds 15
szazalékban fligg attol, hogy az egyén milyen etnocentrikus érzelmekkel viseltetik hazéja

irant.

A magyar termékek paramétereinek értékelését-mint azt lathatjuk az egyenlet alapjéan, -
leginkabb a felsébbrendiiség €s a patriotizmus befolydsolja, mindkettd pozitiv korrelacios
kapcsolatban all a fiiggd valtozoval, vagyis minél inkabb fels6bbrendiinek érzi a
megkérdezett hazankat, és minél inkabb patriota, anndl kedvezdbben itéli meg a hazai

produktumokat.
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A magyarokkal valé kapcsolat preferalasa és a nacionalizmus masik dsszetevdje, a teriileti
nacionalizmus, szintén eldrejelzd hatassal bir, ha az egyén termékértékelésére vagyunk
kivancsiak. Erdekes, hogy abbol, hogy valaki fontosnak tartja-e az olimpian vald
gy6zelmiinket (versenyorientaltsag), kovetkeztethetiink arra, hogy mennyire értékeli

pozitivan termékeinket.

A termékkel vald azonosuldst a patriotizmus befolyasolja igen nagy mértékben, de a
fels6bbrendiiség is szerepet kap, valamint a nemzeti megkiilonbdztetés erds érzése is segiti

az azonosulast.

21. sz. tablazat A regresszioanalizis altal kapott egyenletek és statisztikai paramétereik
AZ ETNOCENTRIZMUS KULONBOZO SZINTJEINEK HATASA
A HAZAI TERMEKEK MEGITELESERE

EGYENLET1
termékhiedelmek és értékelés =-0,007+0,26 felsébbrendiiség+
0,22 patriotizmus+0,11 kapcsolat preferalasa magyarokkal+0,11 teriileti
nacionalizmus+0,10 sportszimbolumok

EGYENLET?2

termékkel valo azonosulas= -0,01+0,32 patriotizmus+0,18 nemzeti
megkiilonboztetés+0,12 fels6bbrendiiség

EGYENLET3

az innovacid és vasarlas faktorra vonatkozik, nem irhat6 fel, a lehetd legjobb valtozo
is rosszul illeszkedik

EGYENLET4

megfizethetdségre vonatkozik, nem irhat6 fel, a Iehetd legjobb valtozd is rosszul
illeszkedik

EGYENLETS

felismerhetdség faktorra vonatkozik, nem irhato fel, a lehetd legjobb valtozo is
rosszul illeszkedik

Paraméterek Egyenlet 1 Egyenlet 2

Meghatarozottsagi egyiitthato 0,15 0,15

(R négyzet)

Standard hiba szorasa .94 93

(s négyzet)

F préba F(5, 360)=12,16 F(3,362)=20,99
p<0001 p<0001

regresszios egyiitthatok értéke, | konstans —7,54 E-03 konstans —1,05 E-02

konfidencia intervalluma (95%) | B1=,256 (,16-,35) B1=,324 (,23-,42)
B2 =217 (,12-,31) B2 =,175 (,08-,27)
B3 =113 (,02-,21) B3 =119 (,02-,22)
B4 =,108 (,01-,21)
B5 =,100 (,01-20)
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(standardizalt rezidualok)

Normal PP gorbe

szoros illeszkedés

t-teszt konstans nem konstans nem
szignifikans, szignifikans,
B1 és B2 t<0001 B1 és B2 t<0001
B3, B4 és B5 t <005 B3 t<005

A feltételek vizsgalata

fiiggetlenség vizsgalat 1,91 1,98

Durbin Watson

normal eloszlas vizsgalata

Hisztogram megfeleld alaku megfeleld alaka

szoros illeszkedés

szorashomogenitas vizsgalata

megfeleld tomoriilés

megfeleld tomoriilés

scatterplot (standardizalt
maradékok az eldrejelzett értékek
fliggvényében)

Specialis esetek vizsgalata

sz€lsOséges esetek (outliers) nincs nincs
szignifikansan nem az

uralkod6 tendenciat kovetik

az Osszefiiggést érzékenyenyen
befolyésolo esetek

(influential observations)

az adott eset jelentOsen részesedik
az Osszefiiggésben

Cook's .066 .003

Average leverage 013 .008

nincs 25

Az aldbbiakban az érdekesség kedvéért bemutatunk még néhany Osszefiiggést, ezek
statisztikai mutatoi szintén megfeleldek. A valtozok itt nem a faktorok, hanem maguk az
allitasok.

1. A magyar termékek altalanos mindségének megitélése = 2,75+ 0,11 ,,bliszke vagyok az
orszagra” + 0,14 ,, szeretem a magyarokat” + 0,13 ,, Magyarorszadg a legjobb orszag a
vilagon” + 0,11,, a magyarok egy nemzetet alkotnak”. A modell 17 szazalékban
magyarazza a szOrast.

2. A magyar termékekkel valo elégedettség =2,18+ 0,15 ,,biliszke vagyok az orszagra” +
+0,15 ,,a magyarok egy nemzetet alkotnak” + 0,17 ,, szeretem a magyarokat” + 0,19 ,, mas
orszagokkal valo egylittmiikodés karos”. Az Osszefliggés 13 szdzalékban magyardzza a
teljes eltérést.

Osszefoglalasul tehat: elézetes kutatisunk f6 kérdésfeltevése az volt, hogy a hazai illetve

kilfoldi termékek megitélésében van-e, és ha igen, mekkora sulya van annak, hogy a

megkérdezett milyen etnocentrizmus érzelmeket képvisel.
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Emellett az orszageredet imazs mérésére szolgald, valamint a szociologusok altal
etnocentrikus érzelmek mérésére kifejlesztett skaldkat teszteltiink, és alakitottunk &t
céljainknak megfelelden, igy a két konstrukcid egymadsra vald hatdsat kozvetleniil
vizsgalhattuk.

Az eredmények alapjan elmondhatjuk, hogy a két egymastol fliggetleniil kialakitott
etnocentrizmus skala ( Dekker-Malova és Kosterman-Feshbach) céljainkra jol hasznalhato,
megbizhato, jol értelmezhetd, ¢s a két skala egyiittes alkalmazasa gazdagithatja az elemzés

dimenzioit.

Bebizonyosodott, hogy bar a patridta és nacionalista érzelmek pozitivan korrelalnak, két
teljesen kiilonallo pszichologiai konstrukcidt képeznek, €s eltérd hatassal vannak a hazai és
kiilfoldi termékek megitélésére.

Tobb szerzo feltevése szerint a fogyasztok nem csak azért preferaljak a hazai termékeket,
mert gazdasagi vagy erkdlcsi szempontbol ez ildomos, hanem mert ténylegesen azt hiszik,
hogy sajat termékeik a legjobb mindségliek. Feltételezésiink arrdl, hogy ez érvényes lehet
fejlett orszagok esetében, de pl. a magyar fogyasztok korében nem valdsziniisithetd,
igaznak bizonyult, hiszen a magyar termékeket a valaszadok preferaljak, de nem tartjak tal
jO mindséglinek. Az viszont igaz, hogy a patriotabb fogyasztok inkabb hajlamosak a
pozitivabb értékelésre.

A magyar didkok esetében megfigyelhetd a patridta érzelmek erdteljes megléte: a négy
orszag termékei koziil legmagasabbra a német termékeket értékelik, mégis a magyar
termékek birtoklasara a legbliszkébbek és a hazai termékek vésarlasi hajlandosaga a
legmagasabb.

Meglepetést okozott viszont, hogy diakjaink 18 illetve 10 %-a egyetértett a nacionalista
kijelentésekkel.

Egyes kutatok feltételezése szerint egy adott néppel szembeni negativ érzelmek nincsenek
hatdssal a termék mindségének megitélésére, de csOkkentik a vésarlasi hajlandosagot.
Esetlinkben ezen érzelmek még a vasarlasi hajlandosagot sem befolyasoljak (a németek az
affektiv jellegh attitidok esetében a legalacsonyabb atlagot kaptak, mégis e termékek

vasarlasi hajlandosaga a legmagasabb a magyar termékek utan).

Szintén bebizonyosodott, hogy a kiilfoldi tapasztalatok nagy hatdssal vannak a kiilfoldi

termékek vasarlasara. Minél gyakrabban utazik valaki kiilfoldre, annal kevésbé talalja a
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magyar termékeket Onmagihoz illdnek, anndl ritkdbban vasarol hazai terméket és
megjelenésiiket anndl kevésbé tartja attraktivnak.

Megfigyelhetd tendencia, hogy az orszaghoz vald kotddés azokra jellemzd leginkébb,
akiknek kevesebb kiilfoldi tapasztalatuk van, és ez a kotddés akkor erdsodik wjbol, ha

valaki mar tulsagosan sok 1d6t tolt hazankon kiviil.

Kutatasunk egyik f6 megallapitasa, hogy az etnocentrikus érzelmek sokkal nagyobb
hatassal vannak a hazai termékek értékelésére, mint a kiilfoldiekére.

A magyar termékek esetében barmely etnocentrikus érzelem magasabb foka pozitivabb
megitélést eredményez. Szamszerlien kifejezve: a hazai termékek értékelése és a veliik valo
azonosulas 15 szédzalékban fligg attol, hogy az egyén milyen etnocentrikus érzelmekkel
viseltetik hazdja irdnt. A magyar termékek paramétereirdl alkotott hiedelmeket és értékelést
ezen ¢érzelmek kozil leginkabb a felsébbrendiiség és a patriotizmus befolyasolja. A
termékkel valo azonosuldsra a patriotizmus van igen nagy hatéssal, de a felsébbrendiiség is

szerepet kap, valamint a nemzeti megkiilonbdztetés erds érzése is segiti az azonosulast.
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5. HIPOTEZISEK

A szakirodalom attekintése és eldzetes kutatasi eredményeink alapjan a kovetkezo

hipotéziseket allitjuk fel.
5.1. AZ ETNOCENTRIZMUSRA VONATKOZO HIPOTEZISEK
5.1.1. Az etnocentrizmus jellemzése

Bar a patriota és a nacionalista érzelmek pozitivan korreldlnak, két teljesen kiilonallo
pszichologiai konstrukciot képeznek (pl. Chadwick 1945, Snyder 1954, Heaven et al 1984,
Kosterman&Fesbach 1989).

A patriotizmus jelentése, hogy szeretjiik, megérizziik és megvédjik hazankat, mig a
nacionalizmus ellenérzésekbdl €s ellenallasbol fakad, olyan személyek vagy orszagok
irant, melyek furcsak vagy érthetetlenek szamunkra (Chadwick 1945).

A nacionalizmus hatalomvagybol ered, mig a patriotizmus inkdbb ragaszkodast,

szenvedélyt fejez ki (Snyder 1954).

Hla Az etnocentrikus érzelmek tobbdimenziosak, a patriotizmus mint pozitiv, a
nacionalizmus (melynek két aldimenzioja a teriileti nacionalizmus ¢és a
felsobbrendiiség) mint negativ dimenzio jelenik meg. Ezenkiviil a kozmopolitizmus
tekintheto a tagabb értelemben vett etnocentrizmus harmadik dimenziéjanak, mas

nemzetek iranti attitidoket foglalja magaba.

Hazai kutatisok szerint (Csepeli&Orkény 1998) a gazdasdgi nacionalizmus
(protekcionizmus) szinte minden orszagban er0snek mutatkozik, a magyaroktol sem idegen
a nacionalista érzelmek erételjes érvényesiilése.

A vizsgalat alapjan képzett "kozmopolitdk" klaszterének aranya a 23 orszag koziil
Magyarorszagon a legkisebb (8,4%), a '"mérsékelt nacionalistdk" ardnya pedig

Spanyolorszag utdn Magyarorszagon a legmagasabb (41,3%).
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H1b A magyar lakossagra jellemz6 a patriotizmus erds megléte, a mérsékelt teriileti

nacionalizmus és felsobbrendiiség, a kozmopolitak aranya viszont nem jelentos.

5.1.2. Az etnocentrizmusra hato demogrdfiai ismérvek

A fellehet6 kutatasi eredmények szerint az idésebbek etnocentrikusabbak, patriétabbak pl.

az atélt haboruk miatt is (Schooler 1971, Dornoff et al. 1974, Bannister&Saunders 1978).

A fogyasztoi etnocentrizmust kutatok is tettek ilyen megallapitasokat (Chao&Kim 1995,
Sharma et al. 1995, Juric at el. 1996, Wetzels et al. 1996, Witkowski 1998, Balabanis et al.
2001), 6k azonban ezt inkabb a fogyasztoi etnocentrizmusra értették, és mint mar jeleztiik,

dolgozatunkban f6 célunk a szocioldgiai megkozelitések elkiilonitése és felhasznalasa.

H2 Az etnocentrikus érzelmekre befolyasolé hatassal vannak a demografiai tényezok.
H2a A nok patriotabbak, mint a férfiak.

H2b Az idosebbek etnocentrikusabbak, ezen beliil is patriotabbak az atlagnal.

H2c A fiatalok kozmopolitabbak az atlagnal.

H2d Az alacsonyabb végzettségiiek és jovedelmiiek etnocentrikusabbak az atlagnal.

5.1.3. Az etnocentrizmus és a kiilfoldi tapasztalatok osszefiiggései

Eldzetes eredményeink alapjan a kovetkezo hipotéziseket fogalmazhatjuk meg.

H3 Az altalanos és a konkrét kiilfoldi tapasztalatok hatassal vannak az egyén
etnocentrikus érzelmeire.

H3a Az altalanos Kkiilfoldi tapasztalatok etnocentrizmussal valé kapcsolata nem
linearis. Az orszaghoz val6 kotédés azokra jellemzo leginkabb, akiknek kevesebb
kiilfoldi tapasztalatuk van, és ez a kotodés akkor erdsodik jbol, ha valaki mar
tulsagosan sok idot tolt hazankon Kkiviil.

H3b A konkrét tapasztalatok hatasa ugy mutatkozik meg, hogy akinek van ismerése
az adott orszagban, vagy jart mar ott (Csehorszag, Németorszag, Kanada), az

kevésbé etnocentrikus.
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5.1.4. Az etnocentrizmus és az onbizalom dsszefiiggései

Az elméletek szerint felvetddik az is, hogy esetleg az 6nbizalom fokatol is fligghetnek az
elditéletek, az idedlis €s a redlis én eltéréseibdl fakadoan. A pozitiv 6nbizalom motivalja a
csoport pozitiv értékelése iranti igényt (Turner 1982). A pozitiv 6nimdazs korrelacioja erds
az etnikai identifikécioval (Bornman 1999).

Lay&Verkuyten (1999) is a kollektiv és a személyes onértékelés kapcsolatara hivjak fel a
figyelmet, az etnikai identitastudat befolyasolja az egyén atfogd dnkoncepciojat.
Long&Spears (1997) az onértékelési hipotézisre (Tajfel 1981) épitve megallapitottak, hogy
az atlagos Onbizalommal rendelkezd csoporttagok érzik legjobban magukat a csoportban,
6k azok, akik nem érzik kivalobbnak magukat tarsaiknal, és nem is bizonytalanok
onmagukban. Ezen egyéneknek van legkisebb sziiksége arra, hogy kiils6 csoportokat
diszkriminaljanak. A magas Onértékeléssel rendelkezd egyének Onbizalma veszélybe

kertilhet a csoportba val6 tarsadalmi kategorizalés altal.

H4 Az egyén onbizalmanak mértéke hatassal van etnocentrikus érzelmeire
H4a A pozitiv, egészséges onbizalom Kkapcsolatban all az egyén nemzeti

biiszkeségérzetével, erdositve azt.

Ellemers&Knippenberg (1997) kutatdsai alapjan bebizonyosodott, hogy az alacsonyabb
statusza csoport tagjainal a sajat csoport favorizalasa kisebb mértékii, mint a dominans
csoporté, holott ennek ellenkezdjét varnank, mert az onbecsiilés miatt fontosabb lenne a
sajat csoport eldnyben részesitése.

Azonban ugy tlinik, az identitdsfenyegetettségre a véalasz inkabb a sajat csoporttal valo
azonosulas csokkentése volt. Bar e kutatds soran csak révid tdva volt a csoport iranti
elkotelezettség - hiszen mesterségesen kialakitott csoportokrél van sz6 - a tanulsag

levonhato.

Heaven (1983b) szerint a magasabb Onértékelés erds etnocentrizmussal vald kapcsolata
kultarafiiggo (pl. D¢l Afrika tekintélyelvli orszag, az elditéletes személyiség a személyiség
tarsadalmi értékekhez vald alkalmazkodasabol adodik, mig Nyugat Eurépadban a magas

tekintélyelvii személyt alacsony onértékelés jellemzi).
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Boshier (1969) kutatasai alapjan akinek magasabb az onértékelése az kevésbé konzervativ.
(Mint a bemutatott 19. sz. tdblazat alapjan tudjuk, a konzervativizmus pozitivan korrelal az

etnocentrizmussal).

H4b Az egyén onértékelése hatassal van negativ etnocentrikus érzelmeire, a nagyon

alacsony onbizalmuak a legnacionalistabbak.

5.2. AZ ORSZAGEREDET IMAZSRA VONATKOZO HIPOTEZISEK

5.2.1. Az orszageredet imazs jellemzése

Elézetes kutatasunk eredményeit megfigyelve lathatd, hogy jol elkiilonithetd dimenzidkat

kaptunk.

HS Feltételezziik, hogy az orszageredet imazsnak kognitiv (termékhiedelmek),
affektiv (termékkel valé azonosulas) és konativ (vasarlas) dimenzidi vannak, ezek
koziil a termékhiedelmek faktora a leghangsulyosabb, ennek van a legfontosabb

szerepe az imazs kialakulasaban.

Tobb szerzd feltevése szerint a fogyasztok nem csak azért preferaljdk a hazai termékeket,
mert gazdasagi vagy erkolcsi szempontbol ez ildomos, hanem mert ténylegesen azt hiszik,
hogy sajat termékeik a legjobb mindséglick. Az eredmények szerint a fogyasztok
talértékelik hazajuk termékeit a kiilfoldivel szemben, akkor is, ha erre nincs kiilondsebb
racionalis okuk (pl. Reierson 1966, Gaedeke 1973, Darling&Craft 1977,
Bannister&Saunders 1978, Baumgartner&Jolibert 1978, Bilkey&Nes 1982, Wall&Heslop
1986, Cattin et al 1982, Chasin et al 1988, Han 1988, Johannson 1988, Liefield 1993,
Harrison-Walker 1995). A gazdasagilag fejletlenebb orszagok valaszad6i azonban nem
mindig értékelik pozitivabban hazajuk termékeit a kiilfoldieknél (P1. Papadopoulos et al
1990b, Cordell 1992, Papadopoulos et al 1993, Strutton et al 1995, Johansson et al 1985,
1994, IKON group 2000).
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Feltételezziik tehat, hogy

H6 A gazdasagilag kevésbé fejlett orszagok lakoi, jelen esetben a magyar fogyasztok
Hé6a nem tartjak tal jo minéségiieknek a hazai termékeket,
Hé6b mégis e termékek birtoklasara a legbiiszkébbek

Héc és a hazai termékek vasarlasi hajlandosaga a legmagasabb.

5.2.2. Az orszageredet imazsra hato demogrdafiai ismeérvek

A szakirodalom szerint minél magasabb végzettségli a fogyasztd, annal magasabbra
értékeli a kiilfoldi termékeket (Anderson&Cunnigham 1972, Shimp 1984, Wall&Heslop
1986, McLain&Sternquist 1991, Sharma et al. 1995, Wetzels et al.1996)

Emellett minél magasabb jovedelemmel rendelkezik az egyén, annal kedvezdbben értékeli
a kiilfoldi termékeket (Shimp 1984, Sharma et al. 1995, Juric et al. 1996, Balabanis et al.
2001).

H7 A demografiai tényezok hatassal vannak a Kkiilfoldi és a hazai termékek
megitélésére.
H7a A magasabb végzettségii fogyasztok kedvezobben értékelik a kiilfoldi
termékeket.

H7b A magasabb jovedelmii fogyasztok kedvezobben értékelik a kiilfoldi termékeket.

5.2.3. Az orszageredet imdzs és a kiilfoldi tapasztalatok osszefiiggései

A kiilfoldi utazasok €s az orszageredet imazs Osszefiiggéseire nincs egyértelmii valasz a
szakirodalomban. Egyes kutatasok szerint bar van szignifikans hatas, nincs egyértelmu
irAnya, és  orszagrol  orszdgra  valtozik  (Papadopoulos&Heslop 1986  in
Heslop&Papadopoulos 1993, Beracs et al 2000) Adataink elemzésénél arra a

kovetkeztetésre jutottunk, hogy a kapcsolat nem linedris.
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H8 Mind a hazai, mind a kiilfoldi termékek orszageredet imazsa fiigg a konkrét és az
altalanos kiilfoldi tapasztalatoktol.

H8a Minél gyakrabban utazik valaki kiilfoldre, annal kevésbé talalja a magyar
termékeket onmagahoz illonek, annal ritkabban vasarol hazai terméket, és
megjelenésiiket annal kevésbé tartja attraktivnak.

H8b A konkrét, orszaghoz kotheté tapasztalatokkal rendelkezok pozitivabban
értékelik az adott orszaghol szarmazo kiilfoldi termékeket (Csehorszag, Németorszag

és Kanada esetében).

5.2.4. Az orszageredet imdzs és az onbizalom osszefiiggései

Az irodalomattekintés soran azt észlelhettiik, hogy az onértékelés minden témat illetéen
valamilyen szerepet jatszik, mind a sztereotipidkrdl és az etnocentrizmusrol szolo
elméletekkel, mind pedig a fogyasztoi etnocentrizmusrol és az orszageredet imazsrol szo16

koncepciokkal kapcsolatban all.

A fogyasztok motivaltak olyan termékek vasarlasaban, melyek novelik onértékelésiiket. A
szocialpszichologusok korrelaciot talaltak az onértékelés €s a befolyasolhatosag kozott is

(Payan 1998).

H9 Az egyén onbizalma hatassal van a hazai és a kiilfoldi termékek megitélésére.

H9a A hazai termékeket az atlagnal alacsonyabb oOnbizalmi egyének értékelik a
kedvezdtlenebbiil.

H9b A Kkiilfoldi termékeket azok értékelik magasabbra, akiknek az atlagnal

alacsonyabb az onbizalmuk.

5.3. A FOGYASZTOI ETNOCENTRIZMUSRA VONATKOZO HIPOTEZISEK

5.3.1. A fogyasztoi etnocentrizmus jellemzése

Fogyasztoi etnocentrizmusra vonatkozé eldzetes eredményeinket bizonyitani szeretnénk a

reprezentativ mintan is.
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H10 Az etnocentrizmus Kiilonb6z6 dimenzidit illetéen a hatasmechanizmus mas-mas
modon mikodik, az etnocentrikus érzelmek eltéré hatassal vannak a hazai és a

kiilfoldi termékek megitélésére.

H10a Barmely etnocentikus érzelem nagyobb hatassal van a hazai termékek

megitélésére, mint a kiilfoldi termékekére.

5.3.2. Fogyasztoi etnocentrizmus a hazai termékek megitéléesében

El6zetes, diakmintan tortént felméréseink szerint a termékhiedelmeket és a termékkel valo
azonosulast a regresszids modellben 10-15% -ban befolyasolja az a tény, hogy az egyén
milyen etnocentrikus érzelmekkel viseltetik hazaja irant. Feltételezziik, hogy ez igaz lesz a
reprezentativ mintara is.

Hlla A termékhiedelmeket és a termékkel valéo azonosulast kis mértékben (10-15%),
de befolyasolja az a tény, hogy az egyén milyen etnocentrikus érzelmekkel viseltetik

hazaja irant.

Feltételezziik, hogy mind a pozitiv, mind a negativ etnocentrikus érzelmek pozitiv hatassal

birnak a magyar termékek értékelésére.

H11b A hazai termékek esetében barmely etnocentrikus érzelem magasabb szintje

pozitivabb megitélést eredményez.

Hllc A hazai termékek Kkiillonb6zé paramétereinek megitélését az etnocentrikus

érzelmek koziil leginkabb a felsobbrendiiség és a patriotizmus befolyasolja.

5.3.3. Fogyasztoi etnocentrizmus a kiilfoldi termékek megitélésében

Elézetes eredményeink alatamasztottdk azt a tedriat, hogy a nacionalizmus fenyegetettség-
érzetbdl és identifikacios zavarbdl fakad, ezért van az, hogy a felsObbrendiiség érzése

negativan korrelal a kiilfoldi termékek paramétereivel, mig a pozitiv etnocentrikus

érzelmek nem vezetnek negativ termékmegitéléshez a kiilfoldi termékekre vonatkozoan.
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H12a A pozitiv etnocentrikus érzelmek (pl. patriotizmus) nem feltétleniil vezetnek a
kiilfoldi termékekkel szembeni negativ értékelésekhez.
H12b A negativ etnocentikus érzelmek (pl. felsé6bbrendiiség) negativ hatassal vannak

a kiilfoldi termékek értékelésére.
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II. A KUTATAS EMPIRIKUS EREDMENYEI

1. A KUTATAS MODSZERTANA

1.1. Felvezetés a fejezethez

Ebben a részben ismertetjiik a kérdoéiv felépitését, a felhasznalt skalak kialakitasat és a
mintavételi technikdt. Sz6 lesz a felmérés koriilményeirdl és lebonyolitasanak
modszereirdl, az alkalmazott technikékrél. Részletesen kitériink a minta demografiai
jellemzoire, és az egyes demografiai valtozok egymassal vald kolcsonhatasaira. Ezen
beliil bemutatjuk, hogy milyen Osszefiiggések vannak a demografiai ismérvek ¢és a
kiilfoldi utazésok gyakorisdga kozott, hasonld elemzést végziink az Onbizalomra

vonatkozodan is.

1.2. A KERDOIV FELEPITESE

Mivel hasonld kérddivet hasznaltunk az elozetes felméréskor, csak minimalis
elétesztelést végeztiink.

A kérddivet lerdviditettiik, az orszagok népeire vonatkozé skalakat toroltiik, és csak a
termékskalakat hasznaltuk fel, mivel hipotéziseink ellendrzéséhez csak ezekre van
sziikség. Emellett az etnocentrikus allitasok szadmat is csokkentettiik (Isd. késobb az
etnocentrizmus fejezetnél). Elkészitettiik a kisérolevelet és a demografiai kérdéseket

tartalmazo oldalt.

A teljes kérdoiv az 1. sz mellékletben talalhatd. A standard kérddiv 3 f6 témakort olel
fel, méri az etnocentrikus attitiidoket, a hazai ill. kiilfoldi termékek imazsat és a relevans
demografiai ismérveket.

A kérdoiv elején egy bemutatkozé levél és egy kitoltési utmutato talalhatd, ugyanis a
kitoltés kérdezdbiztos jelenléte nélkiil tortént.

A kérddiv végén kérdeztiik meg a demografiai jellemzdket, valamint az 6nbizalmat és a

kiilfoldi tapasztalatokat mérd kérdéseket.
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A kérdoivek Osszeallitasanal rotaltuk az egyes skaldk sorrendjét, ezt a 22. sz. tdblazat

szemlélteti.

22.sz. tablazat A kerdéivek rotacioja

Kérddiv tipusa gyakorisag szazalék
Al 66 12,9
A2 59 11,5
A3 66 12,9
A4 64 12,5
Bl 64 12,5
B2 69 13,5
B3 62 12,1
B4 63 12,3
0sszesen 513 100,0

A kérdbivek egyik felénél az etnocentrikus attitidoket mérd allitasok megeldzték az
orszageredet imazs mérésére szolgald skalakat (A tipusu kérd6iv), madsik felében pedig
forditott sorrendben tettiik fel a kérdéseket, vagyis az orszageredet imazs skalakkal
kezdoédott a kérddiv (B tipus).

Erre azért volt sziikség, mert elképzelhetd, hogy egyes valaszadokat befolyasol pl. a
patridta érzelmek eldhivasa az etnocentrizmus skala kitoltése soran ugy, hogy ez hatdssal
van a hazai vs. kiilfoldi termékre vonatkozo valaszaira.

Emellett a négy orszag sorrendjét is rotaltuk, igy osszesen 8 kiilonbdzo tipusu kérddivet
kérdeztek le az interju lebonyolitéi (Al, A2, A3, A4, Bl, B2, B3, B4). Ezzel

elkeriilhetdvé valt, hogy az orszagok kozotti sorrend befolyasolja az eredményeket.

Az adatbazis ellenérzésekor megvizsgaltuk, hogy a rotacidonak volt e szignifikdns hatdsa
a kapott atlagokra.

Az A és a B tipusu kérddivek kozott nem talaltunk szignifikans kiilonbséget, az orszagok
sorrendje minimalis mértékben, 1-1 valtozonal befolydsolta az eredményeket, erre

részletesen az adott fejezetben tériink ki.
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1.3. A KUTATASBAN HASZNALT MERESI ESZKOZOK - A SKALAK
BEMUTATASA ES ERTEKELESE

Nemzetkozi szakirodalomban és gyakorlatban hasznalt skalékat alkalmaztunk, melyeket
eldzetes kutatasunkban teszteltiik.

Fiiggé valtozoink a hazai és a kiilfoldi termékekre vonatkozd orszageredet imazs
valtozok, fiiggetlen valtozok a kiilfoldi tapasztalatok, a demografiai tényezok (nem, kor
végzettség, jovedelem, haztartdsnagysag), és az dnbizalom.

Az etnocentrikus érzelmek fliggetlen valtozoként szerepelnek az orszagimazs
onbizalomhoz kapcsolddva.

Két tipusu skalat hasznaltunk, 6 pontos Likert-skalat az etnocentrikus allitdsoknal, és 7
pontos szemantikus differencidlskalat az orszageredet imazs mérésére.

A 6 pontos skala valasztasanak oka az volt, hogy gy gondoltuk, az etnocentrizmus
esetében fontos, hogy valamelyik iranyban egyértelmiien allast foglaljanak a
megkérdezettek, igy nem ajanlottuk fel a valaszadonak a semleges valasztast. Ezzel
szemben az egyes orszagokbdl szarmazé termékeket értékeld skalaknal megengedtiik a
semleges valasztast, vagyis 7 pontos szemantikus differencial skalat hasznaltuk.

Emellett valasztasunkat az is befolyasolta, hogy a szakirodalom szerint (Malhotra 2001)
az imazsvaltozokat 7 pontos differencial, mig az attitlidoket 6 pontos Likert skalan
szokés mérni.

A skalak megbizhatdsagat az adott fejezeteknél mutatjuk be. A tartalmi érvényesség

garantalt a skalak kialakitasi modszere révén, tobbszords szakértdi ellendrzések alapjan.

1.4. A FELMERES KORULMENYEI, AZ ADATFELVETEL MODSZERE

A kérdezobiztosok felkészitése 2002. junius 6.-4n megtortént, biztositva ezzel azt, hogy
egyforméan bonyolitsak le az interjut, vagyis legfoképpen ne legyenek jelen a kérddiv

kitoltésénél, a kérdoivet pedig lezart boritékba helyezzék el.

A felmérést 25 kérdezdbiztos bevonasaval az ATLAZO Kft piackutatd cég bonyolitotta
le a jinius 7.-9.-e1 hétvégén.
Megjegyzendd, hogy az idépont a valasztasok utdnra esik, ez bizonyos szempontbol

befolyasolhatja az eredményeket, erre részletesen az elemzések soran tériink ki.
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A felméréskor az un. "drop off - pick up" modszert hasznaltuk. Ez az adatfelvételi
eljaras eldzetes kutatasaink soran mar tobbszor is sikeresnek bizonyult, mivel e technika
Otvozi a személyes megkeresés és az Onkitoltés modszer elonyeit. A kérddivet a
valaszadd sajat otthonaban tolti ki, de az interjukészitd jelenléte nélkiil, ami témank
szempontjabol igen Iényeges. A kérdezObiztosok 1-2 6ra mulva mentek vissza a kitoltott
kérdoivekert.

A vélaszadasi arany 70%-o0s volt, a résztvevoket kis ajandékkal motivaltuk. A kérddiv

kitoltése 30-40 percet vett igénybe.

A vialaszadok kivalasztasa a véletlen séta modszerével tortént, eldre megszabott kvotak

alapjan (Isd. mintavétel).

1.5. ELLENORZES, ADATELOKESZITES, ADATTISZTITAS

A kérdbivek és a kérdezdbiztosok ellendrzése 2002. junius 14-t6] egy héten keresztiil
folyt, minden kérdezdbiztost leellendriztiink, a megkérdezettek 20%-at véletlenszeriien
kivalasztva felhivtuk, és érdeklddtiink a kérdezés koriilményeirdl.

A cimek visszaellendrzésével azt is kontrollaltuk, hogy a kérdezdbiztosok nem kényelmi
szempontok alapjdn dontottek-e, vagyis valoban a véletlenhaladdsos modszert
alkalmaztdk, illetve ténylegesen olyan demografiai jellemzdkkel rendelkezik e a
megkérdezett személy, mint azt a kérdéivben feltlintetett adatok mutatjak.

Ezen ellenérzések alapjan 22 db kérddivet tordltiink az adatbazisbol, igy az 535 db

kérddivbdl 513 db maradt, ez lett a minta végleges elemszama.

Az adatbazist szintén ellendriztiik, a kérddivek 10%-at vizsgaltuk meg a kodbevitel
tekintetében. A hianyz6 értékeket (missing values) semleges atlagértékkel
helyettesitettiik, mivel csak néhany valtozo esetében és maximum 3-4 ilyen hianyzo
érték fordult eld, ez az eredményeket nem befolyasolja.

Leellendriztik a valaszok logikai konzisztencidjat és szorodasat is, nem talaltunk

inkonzisztens valaszokat.
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1.6. A MINTA

1.6.1. Mintavetel

A felmérés soran 500 f6 koriili mintat terveztiink, mely a budapesti lakossagot tekintve

korra, nemre és végzettségre reprezentativ. Mivel elég nagy mintardl van szo, a

véletlenhaladasos kivalasztassal az iskolai végzettség kvota magatol beallt. A kapott

eredmény a pluszként kiadott 35 kérddiv bevondsaval javithatdo volt, igy nem volt

sziikség sulyozasra. A minta felépitése megfelel a Kozponti Statisztikai Hivatal

adatbazisa alapjan mutatott megoszlasoknak. A mintavétel sordn hasznalt kvotakat a 2.

szamu mellékletben mutatjuk be.

1.6.2. A minta jellemzoi

Az alabbi tdblazatokban bemutatjuk a minta Osszetételét a kiillonb6z0 demografiai

szempontok alapjan. A KSH elérhetd adatbazisai alapjan az egyes tényezdk

reprezentativan mutatjak a budapesti lakossag 0sszetételét.

23a. tablazat. A minta nemek szerinti megoszlasa

Nem gyakorisag szazalékos
megoszlas
Férfi 243 47,4
Né 270 52,6
0sszesen 513 100,0

23b. tablazat. A minta kor szerinti megoszidsa

Eletkor gyakorisag szazalék
18-25 96 18,7
26-35 120 234
36-45 113 22,0
46-55 102 19,9
56-65 82 16,0
0ssz. 513 100,0
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23c. tablazat. A minta iskolai végzettség szerinti megoszldasa

Iskolai végzettség gyakorisag szazalék
8 altalanos vagy alatta 42 8,2
Szakmunkasképzé vagy kiozépiskola egy része 109 21,2
Kozépiskolai érettségi 197 38,4
Foiskola egyetem egy része 63 12,3
Féiskolai, egyetemi diploma 94 18,3
Egyéb 8 1,6
0sszesen 513 100,0

23d. tablazat. A minta haztartasban egyiitt élok szama szerinti megoszldsa

fo gyakorisag szazalék
0 6 1,2
1 111 21,6
2 131 25,5
3 140 27,3
4 90 17,5
5 23 4,5
6 9 1,8
7 2 4
15 1 2
Ossz. 513 100,0

23e. tablazat. A minta jovedelmi kategoriak szerinti megoszlasa

Jovedelemszint gyakorisag szazalék
atlagnal sokkal rosszabb 26 5,1
atlagnal Kicsit rosszabb 82 16,0
atlagos 284 55,4
atlagnal Kkicsit jobb 109 21,2
atlagnal sokkal jobb 12 2,3
0sszesen 513 100,0

23f. tablazat. A minta onbizalom-kategoridk szerinti megoszlasa

Onbizalom mértéke gyakorisag szazalék
atlagosnal sokkal kevesebb 25 4,9
atlagosnal kicsit kevesebb 79 154
atlagos 273 53,2
atlagosnal kicsit tobb 105 20,5
atlagosnal sokkal tobb 31 6,0
0sszesen 513 100,0

23g. tablazat. A minta kiilfoldi latogatdsok szama szerinti megoszldsa

Kiilfoldi latogatasok gyakorisag szazalék
szama 2001-ben

egyszer sem 327 63,7
1, 2 alkalommal 142 27,7
3.,4,5 alkalommal 27 5,3
6-nal tobbszor 17 33
0sszesen 513 100,0
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23h. tablazat. A minta konkrétt kiilfoldi tapasztalatok szerinti megoszlasa

Jart mar latogatoban

Csaladi kapcsolat , rokon, barat, ismeros

Kanada Németorszag Csehorszag Kanada Németorszag Csehorszag
I 5,5% 56,1% 49,3% 15% 25,7% 7%
g
€
n
N 94,5% 43,9% 50,7% 85% 74,3% 93%
(¢
m

A minta nem, kor és végzettség szerint hiien mutatja a budapesti lakossag Osszetételét.

A tablazatokbdl kitlinik, hogy a budapestiek nagy része kis (1,2,3 f6s) haztartasban €l.

A vélaszadd jovedelmére és Oonbizalmanak mértékére kategoridk szintjén kérdeztiink ra,
mindkét esetben normdl eloszlast kaptunk, 50% koriil vallottdk magukat atlagos
jovedelmiinek ill. dnbizalmunak az emberek, 15-20 szdzalékos mindkét kérdésben az
atlagosnal kicsit jobb vagy rosszabb (magasabb vagy alacsonyabb), és par szézalékos az
atlagnal sokkal jobb (magasabb) vagy sokkal rosszabb (alacsonyabb) kategoriat

megjeloldk szama.

A mintaban 64%-os azoknak az aranya, akik nem jartak kiilf6ldon az elmult évben, 28
széazalék utazott 1-2 alkalommal €s csak par szazalék ennél tobbszor.

A megkérdezettek fele jart mar Németorszagban illetve Csehorszagban, csak 5%-uk
latogatott el Kanadaba. A barati, rokoni kapcsolatok jellemzden Németorszagbol keriilnek

ki, itt a budapestiek 26 szazalékanak van ismerdse.

1.6.3. A demogrdfiai ismérvek, az onbizalom és az altalanos valamint a konkreét kiilfoldi
tapasztalatok osszefiiggései

Megvizsgaltuk a demografiai valtozok kozotti  szignifikdns — Osszefiiggéseket,
korrelaciokat. Ez azért fontos, hogy a tovabbi elemezések soran figyelembe vehessiik, ha
egyes valtozok hatdsa mogott mas valtozok Osszefiiggései fedezheték fel. Ennek
kiszlirésére a parcidlis korreldci6 modszere alkalmas, melyet az altalunk hasznalt,
késobbiekben bemutatott regresszios modellek is figyelembe vesznek.

Az elemzésekhez tartozo kereszttablak a 3. szamu mellékletben talalhatoak.
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Az onbizalom ¢és a nemek kozotti sszefiiggés gyengén szignifikans (p=0,02) a Pearson-
féle korrelacios egyiitthato (1) értéke -0,16 (p<0,0001).

A kereszttablabol egyértelmiien kitlinik, hogy a férfiak dnbizalma nagyobb mint a n6ké.

Az egyén jovedelme és Onbizalma kozotti kapcsolat szintén szignifikans (p<0,0001),
=0,32 (p<0,0001), amely a tarsadalomtudoményok esetében kozepesen erds
korrelacionak szamit.

A jovedelem és az 6nbizalom kozott egyenes aranyossagot fedezhetiink fel, a magasabb
jovedelemmel rendelkez6k magasabb onbizalommal is birnak, az atlagos jovedelmiiek
nagy része (62%) atlagos 6nbizalmunak tartja magat.

Kérdés, hogy melyik tényez6 az ok ill. az okozat, elképzelhetd-e, hogy akinek magasabb
a jovedelme, annak azért magasabb, mert magasabb poziciot, jobban fizetd munkat kap
magabiztossaga miatt, vagy egyértelmi, hogy a jol keres6k nagyobb 6nbizalma a jobb

anyagi helyzetnek kdszonhetd.

Az onbizalom nincs szignifikédns kapcsolatban az iskolai végzettséggel, és a korral sem,

de tudjuk, hogy a magasabb végzettséglick magasabb jovedelemmel is rendelkeznek.

Az dnbizalom és a kiilfoldi utazasok gyakorisaga szintén 6sszefiigg (p< 0,0001), r= 0,23
(0,0001 szignifikancia szint mellett).

Minél gyakrabban utazik kiilféldre valaki, annal nagyobb az onbizalma. Az atlagosnal
sokkal kevesebb onbizalommal rendelkezdknek 76%-a nem jart kiilf6ldon tavaly, mig a
leginkabb magabiztosak eseté¢ben ez az arany csak 32%. Az Oonmagukat az atlagnal
sokkal magasabb Onbizalommal biroként megjelolok 19%-a jart hatnal tobbszor
hatarainkon kiviil, mas kategoridk esetében ez maximum 3%-ot jelent.

Itt is felmeriil kérdés, hogy részben az ad-e nagyobb Onbizalmat ezeknek a
valaszadoknak, hogy gyakrabban jarnak kiilfoldre, vagy esetleg mivel magabiztosabbak,
tobbszor utaznak pl. munkéjuk révén is. Emellett természetesen szamit az is, hogy a
magasabb jovedelmiiek (akiknek nagyobb az dnbizalmuk) tobbet tudnak kolteni kiilfoldi
utazasokra, ill. a magasabb végzettséget koveteld allasok tobbszor jarnak kiilfoldi
kikiildetéssel (ezt latjuk a 24. sz. tablazatban bemutatott korrelacios elemzések alapjan

is).
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Bér a kérdbéivben a haztartasok anyagi helyzetére kérdeztiink r4, a férfiak jobbnak itélték
meg az anyagi helyzetiiket, mint a ndk. Az ,atlagnal sokkal rosszabbnak érzi a
helyzetét” kategoriat valasztok 69%-a nd €s csak 31%-a férfi, mig ,,az atlagnal sokkal
jobbnak itéli meg jovedelmi viszonyait” kategoriat valasztok 67%-a férfi, és csak 33% -a
nd. Az Osszefliggés szignifikans (p=0,007), a korrelacios egyiitthatd értéke -0,15, (p=
0,001).

Kérdés, hogy a valaszadok sajat egyéni helyzetiikre vonatkoztattdk a kérdést a haztartas
jovedelme helyett, vagy a férfiak optimistabban itélik meg anyagi koriilményeiket,

esetleg kevésbé merik bevallani ha nem elégedettek anyagi helyzetiikkel.

A nemek ¢és az iskolai végzettség viszonya szignifikans (p=0,02), erds korrelaciot
azonban nem fedezhetiink fel. Az alapfoku végzettséglieck kozott valamivel tobben
vannak a férfiak (55%), mig a kozépfoku végzettségiick 59%-a nd. A felséfoku

végzettségliek kozott a nemek ardanya kiegyenlitédik.

A haztartasban egyiitt €16k szama természetesen kapcsolatban all a megkérdezett koraval
(p<0,001), de egyértelmii korreldcido nem mutathato ki. A kérdés sajnos félreérthetd volt,
ugyanis a ,Hany f6 lakik Onnel egyiitt egy haztartdsban” kérdést egyesek ugy
értelmezték, hogy a haztartasban 0sszesen egylitt €l0k szamat jeldlték meg, mig masok a
héaztartasban rajtuk kiviil é16k szamat. Erdekes, hogy a tesztelésnél erre nem deriilt fény,
szerencsére e kérdés nem tulzottan relevans az elemzés szempontjabol. Elég elkiiloniteni

a nagyobb haztartasokat az egy ill. kétszemélyesektol.

A megkérdezettek kora és kiilfoldi utazasaik szama is Osszefligg (p<0,05), a korrelacio
mértéke -0,14 (p=0,002). A kozépkorosztaly (26-45¢éves) utazott a legtobbszor 2001-
ben, a legidésebbek pedig a legkevesebbszer.

A hdaztartasok nagysaga Osszefligg az iskolai végzettség szintjével (p=0,016), a
korrelacids egyiitthato (r = -0,125, p<0,005) mutatja, hogy minél magasabb a valaszado

végzettsége, annal kisebb haztartasban €l.
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Az egyén végzettsége természetszeriien befolyasolja a jovedelmét,(r = 0,30 , p< 0,0001),
minél magasabb a végzettsége annal nagyobb a jovedelme. Az atlagosnal sokkal jobb
anyagi koriilmények kozott €lok fele fels6foku végzettséggel rendelkezik, és csak 17%-

uk keriil ki az alapfoku iskolat végzettek koziil.

A végzettség determinalja a kiilfoldi utak szamat is (korrelacios egylitthatéd értéke 0,30,
(p< 0,0001), minél magasabb végzettséggel rendelkezik a valaszado, annal gyakrabban
jart hazankon kiviil. Azoknak, akik 6-nal tobbszor jartak tavaly kiilfoldon 59%-a
fels6foku végzettséggel rendelkezik, az alapfoku iskolat végzettek 81%-a nem utazott az
elmult évben. Ez természetesen Osszefligg a jovedelemszinttel is, a magasabb
végzettséglieck nagyobb jovedelemmel rendelkeznek, és munkajuk soran is gyakrabban
kell kiilfoldre utazniuk (Isd. parcialis korrelacios egyiitthatokat Gsszefoglald 24.sz.
tablazat).

Az egyén jovedelme és a kiilfoldi utjainak szdma szintén kapcsolatban allnak egymassal,

(r= 0,296, p<0,0001), minél magasabb a jovedelme, annal gyakrabban utazik kiilfoldre.

A fenti elemzéseket Osszefoglaldoan a 24. sz. tablazatban talaljuk, melyben feltiintetjiik a
demografiai valtozok korrelacids egyiitthatokkal kifejezett kapcsolatrendszerét A
parcidlis korrelaciok zardjelben vannak feltiintetve, a nem ¢és a jovedelem kozott
példaként bemutatva, hogy mely valtozora kontrollaltuk a kapcsolatot. A tobbi esetben
az Osszes valtozora egylittesen kontrollalt parcidlis korrelacids egyiitthatot jeloljiik.
Lathatjuk, hogy ezek alapjan hamis korrelacids dsszefiiggést nem fedezhetiink fel, de

egyes korrelacios egylitthatok értékei csokkentek.
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24. sz. tablazat A demografiai ismérvek, az onbizalom és a kiilfoldi tapasztalatok korreldcios és parcialis

korrelacios egyiitthatokkal kifejezett kapcsolatrendszere

Korrelaciés Onbizalom | Kor Nem Jovedelem Végzettség
egyiitthatok
Onbizalom | -—-
Kor e
Nem -0,16 | | e
(-0,10)
Jovedelem 0,330 -0,15 -
(0,27) (-0,11)
(0,15 kor
0,17 végz
0,15 hazt
0,216nbiz
0,12 kiilf)
Végzettség 0,300 | -
(0,25)
Kiilfoldi 0,23 -0,14 0,296 0,30
utazasok (0,14) (-0,12) (0,15) (0,23)
gyakorisaga
Haztartasban -0,12
egyiitt élok (-0,09)
szama

Mivel kanadai, cseh és német termékekre vonatkozo skaldkat kérdeztink le a

megkérdezettektdl, megvizsgaltuk, hogy a valaszadé jart-e mar ezekben az orszdgokban

illetve ¢él-e ott rokona, baratja, ismerdse. E valtozok szintén korreldlnak egyes

demografiai tényezokkel, melyet a kovetkezd, 25. sz. tdblazatban mutatunk be. Itt

talaltunk hamis

vizsgalatakor, ezeket dolt betiivel jelezziik.

korrelacios

kapcsolatokat

a parcialis

korrelacios

egyiitthatok
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25. sz. tablazat A konkrét kiilfoldi tapasztalatok és a demogrdfiai jellemzdk kapcsolatanak korrelacios és

parcialis korrelacios egyiitthatoi

5
S z
= < [
< N ]
§ = 5 5 £
S = s = = T < 2
< 5 e g 3 £ 5 £ 3
2 £ b g 2 Z 2 ¢
3 L g 8 % .
] L S < S
£ £ £ E £ 2 Z 2 Z g Z 2
5 2 = =] gz g =z g 2
= Korrelacio Korrelacio: - - Korrelacio -
2 0,1(0,04) 0,1(0,02) 0,15 (0,01)
<
-E egyenes egyenes egyenes
=
:Q aranyossag aranyossag aranyossag
Korrelacio: Korrelacio: Korrelacio: - - -
0,11 (0,004) 0,22 (0,0001) 0,21 (0,0001)
3 jov.-mel jov.-mel jov.-mel
]
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>
= né
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A tablazatbol kitlinik, hogy a megkérdezettek kora, neme és haztartdsanak nagysaga

nincs Osszefliggésben konkrét, orszaghoz k6tddo tapasztalataival.
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Végzettségiik befolyasolja, hogy jartak-e ezekben az orszagokban, gyengébb korrelacios

kapcsolatot észlelhetiink az ismerdsokre vonatkozé valtozokkal is.

A kiilfoldi utazasok gyakorisaga erdsebb kapcsolatban 4ll a németorszagi és csehorszagi
latogatasokkal, kevésbé erds a kanadai utazasokkal. Akinek van rokona, ismerdse ezen

orszagokban, az gyakrabban jar kiilfoldre.

Erdekes, hogy azon vélaszadoknak, akinek van ismerése Németorszagban, nagyobb az
onbizalma, bar a korrelacié gyenge.
A konkrét kiilfoldi tapasztalatok a jovedelemmel is kapcsolatban allnak, Kanada

esetében azonban a kapcsolat hamisnak bizonyult.

Kimutathat6 az is, hogy akiknek van ismerdsiik, rokonuk az adott orszagokban, azok
természetesen nagyobb szazalékban latogatnak az adott orszagba (r értéke 0,25 és 0,38
kozott van).

Ha valaki jart Kanaddban, nagyobb valosziniiséggel jart mar Németorszagban is
(r=0,11), aki ellatogatott Németorszagba, az nagy valoszinliséggel jart Csehorszagban is
(r=0,52).

Ha az adott megkérdezettnek van az egyik orszdgban ismerdse, nagyobb a

valdszintisége, hogy mas orszagokban is van (r értéke 0,12 és 0,34 kozott van).
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2. ETNOCENTRIZMUS

2.1. Felvezetés a fejezethez

Ebben a fejezetben bemutatjuk az etnocentrikus érzelmek mérésére hasznalt végleges
skalankat, elemezzilk a  faktoranalizis soran kapott skaladimenziokat ¢és
megbizhatésagukat, az allitasokra kapott atlagértékeket. Ertékeljiik az egyes demografiai
jellemzoék hatasat az etnocentrikus attitidokre: a nem, a kor, a jovedelem, az iskolai
végzettség ¢€s a hdztartds nagysaga befolydsolja az egyén etnocentrizmusdnak mértékét.
Megvizsgaljuk azt is, hogy a valaszadd Onbizalma ¢és kiilfoldi tapasztalatai milyen
befolyassal birnak az &ltala adott pontszadmokra. Kiilon értékeljiik a konkrét kiilfoldi
tapasztalatok hatdsat, vagyis megfigyeljiik, hogy vannak e kiilonbségek azok kozott, akik
mar jartak egy-egy adott orszadgban, vannak ott bardtaik, rokonaik, ismerdseik, és azok

kozott, akik nem rendelkeznek e paraméterekkel.

2.2. A FELTETELEZETT SKALADIMENZIOK, A KERDOIV ALLITASAINAK
VEGLEGES KIALAKITASA

Eldzetesen végzett kutatdsaink eredménye alapjan a Dekker&Malova (1994) és a
Kosterman&Feshbach (1989) skaldkat egylittesen érdemes alkalmazni. A feltételezett
dimenzidk a kovetkezok voltak (az egyes dimenziokhoz tartozé allitdsokat Isd. az I. rész

2.10 fejezetben, a 3. 5. ¢és 6. szamu tablazatokban):

-nemzettudat - megkiilonboztetés

-magyarok preferalasa az emberi kapcsolatokban
-tertileti nacionalizmus

-egylittmiikddés elutasitasa

-sport szimbolumok

-felsébbrendiiség

-patriotizmus

-kotddés elutasitasa
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Egyes allitdsokat kivettiink a skéalakérdések koziil, tobb okbdl kifolydlag. Volt olyan
allitas, amely az el6z6 kutatasok alapjan nem illeszkedett jol egyik faktorhoz sem, és
voltak olyan allitasok is, melyek magyar nyelven nehézkesen hangzottak (a tézistervezet
birdlojanak, Dr. Hunyadi Gyorgynek megjegyzése alapjan), ezenkiviil a két skala
valtozoi részben fedték egymast. Igy a 43 allitas helyett 31 skalakérdés keriilt be a

végleges skalaba.

2.3. AZ ETNOCENTRIKUS ERZELMEK DIMENZIOI A FAKTORANALIZIS
EREDMENYEI ALAPJAN

A faktoranalizist az SPSS 9.0 programcsomag segitségével, Varimax roticioval, a
»sajatérték nagyobb mint 17 szabaly betartasaval, a fokomponens elemzés modszerével

végeztiik el.

A faktoranalizis eredménye 7 faktor jelenlétét jelzi. A KMO mutatd ,895-0s értéke
mutatja az elemzés teljes 1étjogosultsagat. A teljes magyarazott szoras 58,3%, az egyes
faktorok altal magyarazott szorasok sorrendben a kdvetkezok: 26%, 9%, 6%, 5%, 4%,
3%, 3%

Bartlett teszt értéke 6422, (p<0,0001).

Az anti-image matrix alapjan minden valtozo MSA ( measures of sampling adequacy )
értéke ,625 és ,953 kozott helyezkedik el, ami bizonyitja az egyes valtozok elemzésbe
val6 bevondsanak jogossagat.

Az alacsonyabb faktorértékkel rendelkezd valtozok torlése nem modositotta jelentds
mértékben a magyarazott szorast, €s a faktorok értelmezhetdségét sem javitotta, igy az
elemzést ezen valtozok bevonasaval végeztiik el. Az eredményeket a 26. tablazat mutatja

be.
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26. sz tablazat Az etnocentrizmus dimenzioi a faktoranalizis alapjan

Patriotizmus

Szeretem Magyarorszagot ,776
Altalaban szeretem a magyarokat ,730
Biiszke vagyok arra, hogy magyar vagyok ,662
Minden magyar fiatal mindenckel6tt koteles tisztelni Magyarorszag torténelmét és
Orokségét 637
Erzelmileg k6t6dom Magyarorszaghoz, és érzelmileg érint mindaz, amit Magyarorszag

tesz 631
Legszivesebben Magyarorszagon élek ,529
Magyarorszagnak meg kell Oriznie fliggetlenségét a mas orszdgokkal valo
kapcsolataiban 426
Fels6bbrendiiség

Magyarorszag a legjobb orszag a vilagon ,841
Ugy gondolom, hogy a magyarok a legnagyszeriibbek a vilagon , 7187
A magyar zaszlo a legszebb a vilagon ,696
Magyarorszag a lehetd legjobb orszag, ahol €lni lehet ,669
Egy orszag helyzete annal kedvez6bb, minél nagyobb hatast gyakorol ra Magyarorszag ,515
Magyarorszag biiszke lehet arra, amit véghezvisz ,509
Nem telepednék le soha mas orszagban ,396
Teriileti nacionalizmus

Azon orszagok teriiletei, ahol magyar nyelven beszélnek, Magyarorszaghoz kell hogy
tartozzanak 776
Minden magyar Magyarorszagon kellene hogy éljen ,767
Altaldban jobban kedvelem a magyarokat, mint més orszagok allampolgarait ,540
Altaldban jobban szeretek magyarokkal kapcsolatot tartani, mint mas emberekkel 471
Nemzeti identitas (nemzettudat-megkiilonboztetés)

A magyarok megkiilonboztetik magukat mas orszagok népeitdl ,689
Magyarorszagnak sajat identitasa van ,656
A magyarok egy nemzetet alkotnak ,621
A magyaroknak nemzeti hovatartozasuk mellett vannak mas kozos tulajdonsagaik, 616

amelyek egyesitik oket
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Elidegenedés, kotédés elutasitisa

Altaldban nem nagyon tisztelem a magyarokat ,731
Nem nagyon fontos szdmomra, hogy a hazamat szolgaljam ,643
Nem érzem magam otthon Magyarorszagon 577
Szamomra nincs kiilonbség ak6zott, hogy magyar vagy mas nemzet tagja vagyok ,534

Mas orszagokkal vald egyiittmiikodés karos Magyarorszag szamara, ezért el kell

o -473
utasitani

Kozmopolita érzelmek

Altaldban més orszagok allampolgarait ugyantigy kedvelem, mint a magyarokat ,683
A mas orszagokkal vald egyiittmiikddés jo dolog, annak ellenére hogy ez magaba

foglalja Magyarorszag fiiggetlenségének részbeli feladasat 47
Valoszintl, hogy a vilag mas orszagaiban is jol érezném magam ,568
Olimpia

Fontos, hogy Magyarorszag nemzetkozi sportversenyeken, pl. olimpia nyerjen -,451

Ha 0sszehasonlitjuk az eldzetes, didkmintan végzett felmérés eredményeit a jelenlegi
eredményekkel, lathatjuk, hogy a faktorok igen hasonléan alakultak. Van olyan faktor is
(pl. nemzeti identitas), amely teljesen azonos az eldzetes felmérésben kapott faktorral,
ugyanazok az allitasok, hasonld sorrendben tartoznak hozza.

A kisebb eltérések abbol adodnak, hogy kevesebb allitast hasznaltunk, de Iényegében
nincs olyan valtozas, amely figyelemremélto lenne.

Egy olyan faktor alakult ki, amely az eldzetes felméréskor nem 1étezett, ez a kozmopolita
allitdsokat tomorité faktor. A szakirodalom feldolgozasa soran az etnocentrikus
érzelmeknek harom dimenzidjat azonositottuk (patriotizmus, nacionalizmus,
kozmopolitizmus), igy a tovabbi elemzések szempontjabol igen kedvezd, hogy 1étezik ez

a faktor.

Az egyes faktorok magyarazott szorasai alapjan megallapithatjuk, hogy hipotézisiink
beigazolodott: az etnocentrikus érzelmek szempontjabol leginkdbb a patriotizmus a
hangstlyos, 26%-0s magyarazott szorassal. Ezt koveti a felsObbrendiiség és a teriileti
nacionalizmus, melyeket el6zetes kutatdsaink sordn a nacionalizmus két

aldimenzidjaként azonositottunk.
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A kovetkezOkben az egyes faktorok magyarazo valtozoit, értelmezését mutatjuk be.

Az els0, a szorast legmagasabb értékkel magyarazo faktor 7 skalakérdést foglal magéaba.
E patriotizmus névvel illetett faktorba tomoriiltek azok az allitdsok, amelyek a nemzet €s
az orszag szeretetérdl szolnak, nemzeti biiszkeséget foglalnak magukba, érzelmi
kotdédést mutatnak, és a torténelem, a nemzeti 6rokség tiszteletét bizonyitjak.

Ide tartozik egy kevésbé jol illeszkedd valtozo is, az orszag fliggetlenségének
megodrzésére vonatkozo allitas. Ez a valtozo majdnem hasonloan alacsony értékkel (,407)

illeszkedik még a teriileti nacionalizmus faktorhoz is.

A felsObbrendiiség faktora szintén 7 allitasbol all, ezek koziil igen erdteljesen
kapcsolodik hozza két allitas, melyek szerint a magyarok a legnagyszeriibbek a vildgon
¢s orszagunk a lehetd legjobb orszdg. A magyar zaszI6t érintd kérdés (,,a legszebb a
vildgon”™) is ide tartozik. Emellett szintén a felsObbrendii érzésekre utal, ha a valaszado
ugy gondolja, hogy egy masik orszag helyzete annal kedvezébb, minél nagyobb hatassal
van ra Magyarorszag.

A ,,nem telepednék le soha més orszdgban” valtozo alacsony faktorértékkel ugyan, de
leginkdbb ehhez a faktorhoz sorolddott, holott azt feltételezhetnénk, hogy negativ
eldjellel a kozmopolita érzelmeket mutatja. Osszehasonlitva ezt a hasonld tartalmat, de
ellentétes polust kifejezé kijelentéssel (,,a vildg mas orszagaiban is jol érezném
magam”), mely a kozmopolita magatartasformak faktorahoz csatlakozott, azt a
kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy egy erdteljesebben megfogalmazott mondat
(,,letelepedés™ vs. ,,jol érzem magam mashol”) inkabb a fels6bbrendiiséget mutatja (bar
ismételten megjegyzendd, hogy ezen allitds alacsony faktorértékkel szerepel a

fels6bbrendiiség faktoraban).

A teriileti nacionalizmus faktordhoz az elézdleg feltételezett két allitds kapcsolddott
szorosan, melyek arrdl szdlnak, hogy minden magyarnak itt kellene €lnie és maés
orszagok azon teriiletei, ahol féként magyarul beszéldk laknak, hazankhoz kell, hogy
tartozzanak. Emellett az emberi kapcsolatokban a magyarok preferalasara vonatkozo két
valtozo szintén ezt a faktort erdsiti, de sokkal alacsonyabb faktorértékekkel, emiatt a

faktor nevén nem valtoztattunk, és el6z0 feltételezéseinknek megfelelden hasznaljuk.
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A nemzeti identitds a megkiilonboztetésrdl és a nemzettudatrol, nemzettudatossagrol

sz6l, ez a korabbiakban tapasztaltakat timasztja ala.

Az elidegenedés faktorat a kotddés elutasitasa jellemzi, a haza szolgalatanak fontossagat,
a magyarok tiszteletét elutasitd allitasok tartoznak ide. A nemzeti megkiilonboztetés ez

esetben nem fontos az egyén szamara, és nem is €rzi magat otthon Magyarorszagon.

A kozmopolita érzelmek faktoraba tomoriiltek azok az allitdsok, melyek mas orszagok
lakoit egyenldnek értékelik kedveltség szempontjabol, az egylittmikodést tdmogatjak,
emellett a kozmopolita egyén ugy érzi, hogy mas orszagokban is jol érezné magat, nem

kizar6lag Magyarorszag a boldogulas egyetlen helye.

Az olimpian valé gydzelem fontossaga kiilon faktorba keriilt, alacsony faktorértékkel,
alacsony magyarazott szorassal és negativ eldjellel. E faktor érdekes modon sokszor

szerepel majd a regresszios modellekben magyarazé valtozoként.

Osszefoglalasul elmondhatd, hogy a faktoranalizis jol értelmezhetd eredményeket hozott,

melyek a tovabbi elemzések soran felhasznalhatoak lesznek.

A skalak megbizhatosagat a 4. sz. melléklet tdblazatai mutatjadk be. A Cronbach alfak
értéke megfeleld, 0,85, 0,84, 0,74, 0,66, 0,62 és 0,53. Bar a kozmopolita érzelmek
faktora elég alacsony alfa értékkel rendelkezik, fontos az elemzés szempontjabol, az

alacsony érték a kis valtozoszdmmal is magyarazhato.

2.4. AZ ETNOCENTRIKUS ATTITUDOK ELEMZESE

Az egyes allitasokra kapott atlagokat €s a gyakorisdgi megoszlasokat a 27. szamu
tablazat a faktordimenziok alapjan mutatja be. Az allitdsokat 6 pontos Likert-skalan
mértiik, a konnyebb atlathatosag kedvéért és a tovabbi elemzések miatt a hat
kategoriabol harmat alakitottunk ki (1-2 =>1 legkevésbé ért egyet, 3-4=>2 kozepesen ért

egyet, 5-6=>3 leginkabb egyetért).
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A téblazat elsé oszlopaban az allitasokra kapott atlagokat mutatjuk be, az azt kovetd

oszlopokban pedig az egyes érzelmek kiilonb6zd szintjeit (1,2,3) képviseld valaszadok

szazalékos megoszlasat.

Mivel a Likert-skala 6sszegz0 skala, az egyes dimenzidk atlagat is kiszamithatjuk, ezt a

megfeleld sorokban bemutatjuk.

27. sz tablazat Az etnocentrikus allitasokra kapott atlagok és megoszlasok

ALLITASOK . 1. szint 2. szint 3. szint

Atla

legkevésbé kozepesen leginkabb
g
ért egyet ért egyet egyetért

Patriotizmus 4,90
Szeretem Magyarorszagot 5,34 3% 14% 83%
Altaldban szeretem a magyarokat 4,84 4% 29% 67%
Biiszke vagyok arra, hogy magyar vagyok 4,97 7% 21% 72%
Minden magyar fiatal mindenekel6tt koteles

5,09 6% 18% 76%
tisztelni Magyarorszag torténelmét és rokségét
Erzelmileg kotédom Magyarorszaghoz, — és

5,04 6% 20% 74%
érzelmileg érint mindaz, amit Magyarorszag tesz
Legszivesebben Magyarorszagon élek 4,51 13% 28% 59%
Magyarorszagnak meg kell Oriznie
fiiggetlenségét a mas orszagokkal valo 4,54 16% 21% 63%
kapcsolataiban
Felsobbrendiiség 3.46
Magyarorszag a legjobb orszag a vilagon 3,43 31% 41% 28%
Ugy gondolom, hogy a magyarok a

3,49 29% 41% 30%
legnagyszertibbek a vilagon
A magyar z4szl6 a legszebb a vilagon 4,17 18% 34% 48%
Magyarorszag a lehetd legjobb orszag, ahol élni

3,05 39% 40% 21%
lehet
Egy orszag helyzete annal kedvezébb, minél

2,53 54% 34% 12%
nagyobb hatést gyakorol ra Magyarorszag
Magyarorszag biiszke lehet arra, amit véghezvisz 4,08 15% 44% 41%
Nem telepednék le soha més orszagban 3,46 36% 29% 35%
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Teriileti nacionalizmus 3.39
Azon orszagok teriiletei, ahol magyar nyelven
beszélnek, = Magyarorszaghoz  kell  hogy 3,15 44% 26% 30%
tartozzanak
Minden magyar Magyarorszagon kellene hogy
) 2,89 51% 25% 24%
éljen
Altalaban jobban kedvelem a magyarokat, mint
) 3,66 27% 37% 36%
mas orszagok allampolgarait
Altalaban  jobban  szeretek  magyarokkal
o 3,84 24% 35% 41%
kapcsolatot tartani, mint mas emberekkel
Nemzeti identitas (nemzettudat-
4,20
megkiilonboztetés)
A magyarok megkiilonboztetik magukat mas
) 4,20 17% 35% 48%
orszagok népeitdl
Magyarorszagnak sajat identitasa van 4,08 15% 44% 41%
A magyarok egy nemzetet alkotnak 4,38 17% 29% 54%
A magyaroknak nemzeti hovatartozasuk mellett
vannak mas kozos tulajdonsagaik, amelyek 4,14 17% 39% 44%
egyesitik oket
Elidegenedés, kotédés elutasitasa 2.29
Altaldban nem nagyon tisztelem a magyarokat 2,11 69% 21% 10%
Nem nagyon fontos szamomra, hogy a hazdmat
) 2,61 57% 25% 18%
szolgéljam
Nem érzem magam otthon Magyarorszagon 1,86 77% 13% 10%
Szamomra nincs kiilonbség akdzott, hogy
] 2,58 58% 24% 18%
magyar vagy mas nemzet tagja vagyok
Mas orszagokkal vald egylittmiikodés karos
) 1,87 77% 13% 10%
Magyarorszag szamara, ezért el kell utasitani*
Kozmopolita érzelmek 4.06
Altalaban mas orszagok allampolgérait ugyantigy
4,22 11% 43% 46%
kedvelem, mint a magyarokat
A maés orszagokkal valo egylittmiikodés jo dolog,
annak ellenére hogy ez magaba foglalja
) 4,29 11% 40% 49%
Magyarorszag fiiggetlenségének részbeli
feladasat
Val6szinii, hogy a vildg mas orszagaiban is jol
3,67 25% 40% 35%

érezném magam
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Olimpia 5.11

Fontos, hogy Magyarorszdg nemzetkdzi
o ) 5,11 7% 19% 74%
sportversenyeken, pl. olimpia nyerjen

*Természetesen az ellentétes értelmii, negativ eljelti faktorértékkel rendelkezd allitast a dimenzid atlaganak kiszamitdsakor nem
vettiik figyelembe, egyrészt mert alacsony faktorértékkel szerepel, masrészt mert a transzformalt valtozo atlaga (5,12) eltorzitana a

féatlagot. A masik négy allitas sokkal egyértelmiibben kifejezi a dimenzi6 lényegét.

A 31 feltett kérdés koziil a valaszadok leginkabb a ,,Szeretem Magyarorszagot” allitassal
értettek egyet, a hatos skalan 5,34-es atlagértéket kaptunk. A lakossag 83%-a
nagymértékben egyetért e kérdéssel és csak 3%-uk adott rd 1-es vagy 2-es pontszamot.

A legalacsonyabb értéket a kovetkezd két skalakérdés esetében észleltiik: ,,Nem érzem
magam otthon Magyarorszagon” (1,86) és ,,Mas orszagokkal valé egyiittmiikdés karos

Magyarorszag szamara, ezért el kell utasitani” (1,87).

Az Osszesitett atlagok alapjan elmondhato, hogy a megkérdezettek leginkabb a patriota
mondatokkal értettek egyet, az ezen allitasokra kapott atlagértékek atlaga 4.9.

Minden patriota érzelmet mérd valtozo 4,5 feletti atlagot mutat. Az e kijelentésekre
kapott atlagok magasak voltak a didkminta esetében is, de kozel sem értettek egyet veliik
ennyire a valaszadok (az akkori felmérés értékei 3,76 és 4,60 kdzott mozogtak).

5 feletti értéket értek el a torténelem tiszteletére és az orszaghoz valdo kotodésre
vonatkoz6 skdlakérdések, a valaszolok tobb mint 70%-a jovahagyta ezeket a

kijelentéseket.

A legalacsonyabb atlagot a , Legszivesebben Magyarorszagon ¢lek™ allitds esetében
mértiik a patridta allitasok koziil. Ez azt is eldrevetiti, hogy a kozmopolita kérdésekben
nem egyértelmiien elutasitbak a magyarok, 35%-uk egyetértett pl. azzal a mondattal,

hogy valdsziniileg a vildg mas orszagaiban is jol érezné magat.

A felsébbrendiiség dimenzidjdhoz tartozd kérdések atlagai szinesebb képet mutatnak,
ennek oka valésziniileg az, hogy az e csoportba sorolddott allitdsok koézott vannak
olyanok, melyek nem kifejezetten negativ kicsengéstiek (Pl. ,,Magyarorszag biiszke lehet

arra, amit véghezvisz” valtozora kapott atlag 4,08). A dimenzi6 atlaga 3,46.
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A két leginkabb e faktorhoz tartoz¢ allitds (Magyarorszag a legjobb orszag a vildgon,
Ugy gondolom, hogy a magyarok a legnagyszertibbek a vilagon) viszont igen hasonld
megoszlasokat mutat. Mindkét esetben 30-30 % koriili azon vélaszadok szama akik
leginkabb ill. legkevésbé értenek egyet ezen kijelentésekkel, 41% pedig kozepesen
azonosult e mondatokkal.

Az ,Egy orszdg helyzete annal kedvezébb, minél nagyobb hatast gyakorol ra
Magyarorszag” kérdésre 2,53-as kozépértéket kaptunk, a megkérdezettek valamivel t6bb
mint fele (54%) egyaltalan nem értett egyet ezzel az éllitassal. Megjegyzendd azonban,
hogy a didkminta esetében ez az érték 84% volt, ezt igen nagy kiilonbségként
értékelhetjiik.

Szintén a magyarok kozmopolita érzéseit sejteti, hogy a ,,Nem telepednék le soha mas
orszagban” kérdésben 36% ugy foglalt allast, hogy egyaltalin nem ért egyet e

kijelentéssel.

A teriileti nacionalizmus dimenzidjahoz tartozé kérdések atlaganak kozépértéke 3,39.

A két szorosan idetartoz6 allitdsra a megkérdezettek 30 illetve 24%-a 5-0s vagy 6-os
pontértéket adott. A didkminta esetében megddbbenéssel tapasztaltuk a 10 illetve 18%-
os aranyt ugyanebben a relacioban, ugy tlinik, a nacionalizmus a budapesti reprezentativ
mintdn még inkabb tetten érhetd. Mivel a felmérés ideje kozel volt a valasztasokhoz,
valészinli, hogy ezen eredményekben egyes partok valasztasi kampéany soran

tapasztalhat6 tevékenysége is kozrejatszhatott.

Az emberi kapcsolatok soran a magyarok preferalasa kozepes atlagértékkel mutatkozik

meg, 3,66 ¢s 3,84-es atlagokat kaptuk ezen kérdésekre.

A nemzeti identitas, megkiilonboztetés szintje viszonylag nagy, de nem éri el a patriota
allitasokra vonatkoz6 magas atlagokat. A dimenzid atlaga 4,2. Ez hasonlit a diakmintan
végzett felmérés eredményéhez, amikoris 4,3-es atlagot tapasztaltunk. A megkérdezettek
nagyrésze szerint Magyarorszagnak sajat identitdsa van, csak 15% mondta azt, hogy nem
igazan ért egyet ezen allitassal. 44% szerint kifejezetten igaz az a kijelentés, hogy a
magyaroknak vannak olyan tulajdonsagaik, melyek a nemzeti hovatartozas mellett is

egyesitik dket.
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Az elidegenedés szintje alacsony, az ide tartozd kérdések atlagait atlagolva 2,29-es
értéket kaptunk.

Viszonylag j6 eredménynek mondhatd, hogy csak 10% érzi Gigy, hogy nem nagyon
tiszteli a magyarokat, ill. hogy nem érzi magat otthon Magyarorszagon.

Ezzel szemben kissé meglepdbb az a tény, hogy 18% szdmara nem fontos, hogy a
hazéjat szolgalja és nem érez kiilonbséget akozott, hogy magyar vagy mas nemzet tagja.
Az terjualanyok 10%-a gondolja ugy, hogy mas orszdgokkal vald egyiittmiikodés

karos, ezért el kell utasitani.

A fentieckben mar emlitettiik, hogy mas faktorokhoz tartozé bizonyos allitdsokbol
kovetkeztethetiink arra, hogy a kozmopolitizmus szintje viszonylag erds valaszadoink
korében: a dimenzio atlaga 4,06.

Az 1999-ben végzett felmérésiinkkor még azt gondoltuk, hogy ez valdsziniileg abbol is
adodik, hogy a megkérdezett didkok iizleti jellegli tanulmdnyokat folytatnak, gyakran
jarnak kiilfoldre.

Egy 1998-as Csepeli és Orkény 4ltal végzett felmérés szerint 23 orszdg koziil
Magyarorszagon a legkevésbé kozmopolitak a valaszadok.

Valészinli, hogy az eredményeket befolyasolta az is, hogy a felmérést budapestiek
korében végeztik, de elképzelhetd, hogy az elmult évek tendencidi, az EU csatlakozas
kozelsége kozmopolitabba tette a magyarokat is.

A megkérdezettek 35%-a jol érezné magat a vildg mas orszagaiban is, és csak 25%
utasitja el e kijelentést.

A mas orszagokkal vald egyiittmiikodést 49% tamogatja, még annak aran is, hogy ez a
fliggetlenség részbeni feladasaval jar. Ezt valosziniileg az EU csatlakozas mellett sz616

kampanyok is befolyasoljak.

Az utols6 dimenzid, melybe egyetlen allitds tartozik, az olimpian valo gydzelem

fontossagarol szol, szintén magas értéket kapott, 5,11-es atlagértékkel.
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2.5. A DEMOGRAFIAI TENYEZOK HATASA AZ ETNOCENTRIKUS
ATTITUDOKRE

Kivancsiak voltunk arra is, hogy milyen kiilonbségek adddnak a demografiai valtozok
tekintetében, valamint a kiilféldre gyakran, illetve kevesebbszer utazd budapestiek kozott
¢s ellendriztiik az Onbizalommal kapcsolatos feltételezésiinket is a szorasanalizis
segitségével (one way ANOVA). Fontos megjegyezni, hogy a modszertani fejezetben mar
bemutattuk a parcidlis korrelacié modszerével tortént elemzéseket, igy az egyes valtozok
kozotti kapcsolatokat (pl. végzettség- jovedelem) figyelembe tudjuk venni.

Az Osszefliggéseknél a parcialis korrelacios egyiitthatokat és/vagy a kovariancidkat (GLM
analizis) megvizsgaltuk, ¢és tobb esetben hamis kapcsolatot talaltunk, vagyis eléfordul,
hogy két valtozd Osszefliggése egy harmadik valtozoval vald kapcsolatuknak tudhato be.
Ezeket a kapcsolatokat az adott 6sszefliggésnél jelezziik majd.

Az alabbi, 28. sz. tabldzat bemutatja az egyes allitasokra férfiak és ndk altal adott

atlagokat.

28. sz tablazat Az etnocentrikus allitdsokra kapott dtlagok nemek szerint

Allitasok no | férfi
A magyaroknak nemzeti hovatartozasuk mellett vannak mas kozos tulajdonsagaik, amelyek egyesitik dket 4,12 4,16
Magyarorszag a legjobb orszag a vilagon 3,51 3,35
Ugy gondolom, hogy a magyarok a legnagyszeribbek a vildgon 3,50 3,49
Minden magyar Magyarorszdgon kellene hogy éljen 2,85 2,93
Azon orszagok teriiletei, ahol magyar nyelven beszélnek, Magyarorszaghoz kell hogy tartozzanak 3,09 3,23
Maés orszdgokkal valo egyiittmikodés kdros Magyarorszag szamara, ezért el kell utasitani 1,85 1,90
Magyarorszag a lehetd legjobb orszag, ahol élni lehet 3,01 3,09
Magyarorszagnak sajat identitdsa van 3,97 4,20
Altalaban jobban kedvelem a magyarokat, mint més orszagok llampolgarait 3,56 3,77
Nem telepednék le soha més orszagban 3,47 3,45
Szamomra nincs kiilonbség akodzott, hogy magyar vagy mas nemzet tagja vagyok 2,50 2,68
Minden magyar fiatal mindenekelott koteles tisztelni Magyarorszag torténelmét és rokségét 5,05 5,15
A magyar zaszl6 a legszebb a vilagon 4,19 4,15
Nem érzem magam otthon Magyarorszdgon 1,84 1,88
Valészin(, hogy a vilag mas orszagaiban is jol érezném magam 3,63 3,72
Altalaban més orszagok 4llampolgarait ugyanigy kedvelem, mint a magyarokat 4,19 4,24
A magyarok megkiilonboztetik magukat mas orszagok népeitdl 4,21 4,20
A mas orszagokkal valo egyiittmiikodés jo dolog, annak ellenére hogy ez magéaba foglalja Magyarorszag 4,32 4,27
fiiggetlenségének részbeli feladasat
Fontos, hogy Magyarorszdg nemzetkozi sportversenyeken, pl. olimpia nyerjen 5,00 5,24
Nem nagyon fontos szamomra, hogy a hazamat szolgaljam 2,53 2,69
Altaldban nem nagyon tisztelem a magyarokat 2,09 2,13
Erzelmileg k6tddém Magyarorszighoz, és érzelmileg érint mindaz, amit Magyarorszag tesz 5,04 5,04
Egy orszag helyzete annal kedvezdbb, minél nagyobb hatdst gyakorol r4 Magyarorszag 2,49 2,58
A magyarok egy nemzetet alkotnak 4,41 4,35
Magyarorszagnak meg kell driznie fliggetlenségét a mdas orszagokkal valé kapcsolataiban 4,54 4,61
Legszivesebben Magyarorszagon élek 4,57 4,44
Altalaban jobban szeretek magyarokkal kapcsolatot tartani, mint més emberekkel 3,77 3,90
Biiszke vagyok arra, hogy magyar vagyok 4,95 5,00
Magyarorszag biiszke lehet arra, amit véghezvisz* 3,95 4,24
Altalaban szeretem a magyarokat 4,83 4,86
Szeretem Magyarorszagot 5,40 5,28
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Az etnocentrikussag tekintetében csak egy szignifikans eltérést talaltunk a férfiak és a
nok véleménye kozott, a szorashomogenitas feltételének teljesiilésével, p< 0,05
sziginifikanciaszint mellett.

A férfiak inkabb egyetértenek (4,24) azzal az allitassal, hogy Magyarorszag biiszke
lehet arra, amit véghezvisz, mint a nék (3,95) . Lathatjuk, hogy 1ényeges kiilonbségek a
tobbi allitas esetében nincsenek.

Ez azt bizonyitja, hogy azon feltételezésiink, mely szerint a nék patriotabbak mint a
férfiak, a budapesti lakossag korében nem érvényesiil, st, ha a tendencidkat nézziik,
ennek pont az ellentettje az igaz, az etnocentrikus allitdsok 2/3-dban a férfiak

atlagpontszamai magasabbak, mint a ndkeé.
A 29. sz. tablazatban az egyes korosztalyok altal adott atlagértékeket mutatjuk be. A
vastag betlivel szedett allitasok szignifikdnsak (p<0,05 és p<0,0001 szignifikanciaszint

kozott), a *-al jeloltek pedig a szorashomogenitas feltételeinek is megfelelnek.

29. sz tablazat Az etnocentrikus allitdsokra kapott atlagok korosztalyok szerint

Allitasok 18- | 26- | 36- | 46- | 56-
25 | 35 45 55 65

A magyaroknak nemzeti hovatartozasuk mellett vannak mas kozos tulajdonsagaik, 4,04 4,04 4,03 4,11 4,57
amelyek egyesitik dket

Magyarorszag a legjobb orszig a viligon 3,21 3,44 3,23 3,39 4,04
Ugy gondolom, hogy a magyarok a legnagyszeriibbek a vilagon®* 3,45 3,50 3,17 3,48 4,01
Minden magyar Magyarorszagon kellene hogy éljen 2,93 2,63 2,65 3,04 3,37
Azon orszagok teriiletei, ahol magyar nyelven beszélnek, Magyarorszaghoz kell 3,22 3,04 2,85 3,18 3,63
hogy tartozzanak

Mas orszagokkal valo egyiittmikodés karos Magyarorszag szamara, ezért el kell 1,63 1,80 1,86 2,05 2,09
utasitani

Magyarorszag a lehetd legjobb orszag, ahol élni lehet 2,80 3,05 2,83 3,29 3,33
Magyarorszagnak sajat identitasa van 3,97 4,09 3,92 4,12 4,38
Altalaban jobban kedvelem a magyarokat, mint mas orszagok allampolgarait 3,67 3,68 3,55 3,64 3,80
Nem telepednék le soha mas orszagban* 2,98 3,14 3,45 3,67 4,24
Szamomra nincs kiilénbség akozott, hogy magyar vagy mas nemzet tagja vagyok 2,54 2,64 2,67 2,52 2,51
Minden magyar fiatal mindenekeldtt koteles tisztelni Magyarorszag 4,86 4,99 5,12 5,15 5,44

torténelmét és orokségét

A magyar zaszl6 a legszebb a vilagon* 3,92 3,97 3,97 4,38 4,79
Nem érzem magam otthon Magyarorszagon 1,93 1,78 1,88 1,86 1,84
Valészini, hogy a vilag mas orszagaiban is jol érezném magam 4,17 3,83 3,84 3,19 3,22
Altalaban més orszagok allampolgarait ugyanigy kedvelem, mint a magyarokat 4,46 4,34 4,19 4,14 3,88
A magyarok megkiilonboztetik magukat mas orszagok népeitdl 4,04 4,35 4,08 4,18 4,39
A mas orszagokkal valo egyiittmikddés jo dolog, annak ellenére hogy ez magéaba 4,42 4,34 4,22 4,21 4,27
foglalja Magyarorszag fiiggetlenségének részbeli feladasat

Fontos, hogy Magyarorszag nemzetkozi sportversenyeken, pl. olimpia nyerjen 5,17 5,14 4,98 5,11 5,19
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Nem nagyon fontos szamomra, hogy a hazdmat szolgaljam 2,83 2,43 2,69 2,52 2,59
Altalaban nem nagyon tisztelem a magyarokat 2,01 1,92 2,11 2,43 2,09
Erzelmileg ko6todom Magyarorszaghoz, és érzelmileg érint mindaz, amit 4,82 4,90 5,13 4,99 5,43
Magyarorszag tesz

Egy orszag helyzete annal kedvezobb, minél nagyobb hatast gyakorol ra 2,35 2,47 2,25 2,61 3,12
Magyarorszag

A magyarok egy nemzetet alkotnak* 4,12 4,55 4,09 4,30 4,93
Magyarorszagnak meg kell oriznie fiiggetlenségét a mas orszagokkal valo 4,07 4,47 4,61 4,74 5,05
kapcsolataiban

Legszivesebben Magyarorszagon élek* 4,05 4,46 4,37 4,70 5,05
Altalaban jobban szeretek magyarokkal kapcsolatot tartani, mint mas 3,58 3,69 3,65 4,00 4,40
emberekkel*

Biiszke vagyok arra, hogy magyar vagyok 4,97 4,99 4,86 5,05 5,05
Magyarorszag biiszke lehet arra, amit véghezvisz 3,88 3,85 4,04 4,27 4,49
Altalaban szeretem a magyarokat 4,77 4,86 4,69 5,00 4,95
Szeretem Magyarorszagot 5,26 5,40 5,19 5,34 5,56

Feltételezésiink az volt, hogy az iddsebbek etnocentrikusabbak, ezen beliil is
patriotabbak, mint a fiatalabb korosztalyok.

A faktoranalizis alapjan a patriotizmus faktorahoz sorolodott 7 4allitds koziil 4
szignifikans, és egyértelmlien mutatja, hogy minél idésebb korosztalyba tartozik a
valaszado, annal magasabb pontszamot adott a patriota allitdsokra. (Minden magyar
fiatal mindenekel6tt koteles tisztelni Magyarorszag torténelmét és 6rokségét. Erzelmileg
kotédom Magyarorszaghoz, és érzelmileg érint mindaz, amit Magyarorszag tesz.
Magyarorszagnak meg kell Oriznie fliggetlenségét a mas orszagokkal vald
kapcsolataiban. Legszivesebben Magyarorszagon ¢€lek).

A tobbi, nem szignifikdns patridta allitds esetében is jol latszik ez a tendencia, kisebb
torésekkel, néhol a 36-45 éves kozépkorosztaly alacsonyabb értékeket adott, mint a 26-
35 éves korosztaly. (Biiszke vagyok arra, hogy magyar vagyok. Altalaban szeretem a
magyarokat. Szeretem Magyarorszagot.) Ezen kiilonbségek azonban csak kirajzolodo
tendenciak, nem szignifikansak.

Mas etnocentrikus allitdsok esetében is vannak hasonlo6 iranyu, szignifikans eltérések az
egyes korcsoportok kozott.

A kozmopolita magatartasmod egyértelmiien a fiatalabb korosztalyra jellemzd, minél
iddsebb a valaszado, annal inkdbb egyetért azzal, hogy nem telepedne le mas orszagban.
A legfiatalabb korosztaly 2,98-as atlagot adott e kérdésben, a legidésebbek 4,24-es
atlaggal igencsak egyetértenek ezen allitassal.

Szintén ezt tdmasztja ala egy masik szignifikdns Osszefliggés, azzal az allitassal, hogy

,»valoszintileg jol érezném magam a vilag mas orszdgaiban is” a legiddsebbek 3,22-es
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atlaggal értettek egyet, mig a legfiatalabbak esetében 4,17-es atlagot kaptunk. A koztes
korosztalyok a tendencianak megfeleléen valaszoltak, vagyis minél idésebb valaki, annal
kevésbée ért egyet ezen kijelentéssel.

A felsébbrendiiség és a teriileti nacionalizmus faktorahoz tartoz¢é allitasok koziil is
sikeriilt szignifikdns Osszefiiggéseket kimutatni (pl. Magyarorszag a legjobb orszag a
vilagon. Ugy gondolom, hogy a magyarok a legnagyszeriibbek a vilagon. Minden magyar
Magyarorszagon kellene hogy éljen. Egy orszdg helyzete annal kedvezdbb, minél
nagyobb hatast gyakorol rd Magyarorszag. Magyarorszdg biiszke lehet arra, amit
véghezvisz. A magyar zaszlo6 a legszebb a vilagon).

Itt is egyértelmiien kimutathat6, hogy az iddsebbek erdteljesebben egyetértettek ezen
kérdésekben, vagyis Osszefoglaléan azt mondhatjuk, hogy az idésebbek nem csak
patriotabbak, hanem mas etnocentrikus - pl. nacionalista - allitasokkal is jobban
egyetértettek mint a fiatal ill. a kozépkorosztaly. Ennek oka valoszinlileg a

torténelemben is keresendo.

A 30. sz. tablazatban a lakossag végzettség szerint elkiiloniilé csoportjainak
etnocentrikus allitasokra adott atlagértékeit mutatjuk be. A vastag betlivel szedett
allitasok szignifikansak, ( p érteke 0,05 és 0,0001 kozott mozog), a *-al jeldltek pedig

ezen kiviil a szorashomogenitas feltételeinek is megfelelnek.

30. sz tablazat Az etnocentrikus allitasokra kapott atlagok iskolai végzettség szerint

Allitasok alapfoku | kozépfoku | felséfoku
A magyarok egy nemzetet alkotnak* 4,39 4,12 4,72
Magyarorszagnak meg kell driznie fliggetlenségét a mas orszadgokkal vald 4,54 4,68 4,50
kapcsolataiban

Legszivesebben Magyarorszagon ¢élek 4,58 4,55 4,38
Altalaban jobban szeretek magyarokkal kapcsolatot tartani, mint mas 4,18 3,84 3,52
emberekkel*

Biiszke vagyok arra, hogy magyar vagyok 5,00 4,97 4,96
Magyarorszag biiszke lehet arra, amit véghezvisz 4,12 4,01 4,15
Altalaban szeretem a magyarokat 4,90 4,86 4,79
Szeretem Magyarorszagot 5,35 5,33 5,33
Nem érzem magam otthon Magyarorszigon 2,12 1,78 1,70
Valészind, hogy a vilag mas orszagaiban is jol érezném magma 3,64 3,54 3,83
Altalaban més orszagok allampolgarait ugyanigy kedvelem, mint a magyarokat 4,20 4,13 4,34
A magyarok megkiilonboztetik magukat mas orszagok népeitdl 4,17 4,14 4,33
A mas orszagokkal valo egyiittmikodés jo dolog, annak ellenére hogy ez magéaba 4,37 4,31 4,19
foglalja Magyarorszag fliggetlenségének részbeli feladasat

Fontos, hogy Magyarorszag nemzetkozi sportversenyeken, pl. olimpia nyerjen 5,24 5,15 491
Nem nagyon fontos szimomra, hogy a hazdmat szolgiljam 3,04 2,47 2,37
Altaliban nem nagyon tisztelem a magyarokat 2,48 1,97 1,91
Erzelmileg k6tddém Magyarorszaghoz, és érzelmileg érint mindaz, amit 5,00 5,07 5,01
Magyarorszag tesz

Egy orszag helyzete annal kedvezdbb, minél nagyobb hatast gyakorol ra 2,92 2,63 2,07
Magyarorszag*

Nem telepednék le soha mas orszagban 3,70 3,41 3,30
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Szamomra nincs kiilonbség akoézott, hogy magyar vagy mas nemzet tagja 2,91 2,40 2,47
vagyok

Minden magyar fiatal mindenekeldtt kételes tisztelni Magyarorszag torténelmét és 5,17 5,09 5,03
Orokségét

A magyar zaszl6 a legszebb a vilagon* 4,52 4,18 3,84
A magyaroknak nemzeti hovatartozasuk mellett vannak mas kdzos 4,09 4,16 4,17
tulajdonsagaik, amelyek egyesitik oket

Magyarorszag a legjobb orszag a viligon 3,80 3,40 3,12
Ugy gondolom, hogy a magyarok a legnagyszeriibbek a viligon 3,93 3,41 3,17
Minden magyar Magyarorszigon kellene hogy éljen 3,48 2,90 2,36
Azon orszagok teriiletei, ahol magyar nyelven beszélnek, Magyarorsziaghoz 3,56 3,19 2,74
kell hogy tartozzanak*

Mas orszagokkal valé egyiittmiikodés karos Magyarorszag szamara, ezért el 2,33 1,85 1,49
kell utasitani

Magyarorszag a lehetd legjobb orszag, ahol élni lehet 3,15 3,09 2,89
Magyarorszagnak sajat identitasa van 4,01 3,98 4,26
Altalaban jobban kedvelem a magyarokat, mint mas orszagok 3,99 3,65 3,38
allampolgarait*®

Az éllitasok jelentés részében az alapfoku végzettséglick bizonyulnak a
legetnocentrikusabbnak, a fels6fokt végzettségliek pedig a legkevésbé etnocentrikusak.
A nemzeti identitds faktorahoz tartozé allitdsok koziil bar nem szignifikdnsan, de
mindegyik esetében megfigyelhetd, hogy a fels6fokt végzettségliekre jellemz0 leginkabb
a nemzeti identitas, a nemzet megkiilonboztetése, a nemzettudat. Emellett rajuk jellemz6
legkevésbé a nacionalizmus, a felsObbrendliség. Ez bizonyitja, hogy az értelmiségi
rétegek esetében megvaldsul az az idedlis eset, amikor a nemzeti identitds érzése nem
parosul negativ etnocentrikus formakkal.

A fentieket tamasztja ala az a tény is, hogy az alapfoku végzettségliecknél sokkal
nyilvanvaloébb a nemzeti elidegenedés érzése is, az ,,altaldban nem nagyon tisztelem a
magyarokat” valamint a ,,nem nagyon fontos szdmomra, hogy a hazamat szolgaljam”
allitassal is 6k értettek inkabb egyet, mint a fels6foku iskolat befejezd valaszadok.

Az alapfoku végzettséglickre sokkal jellemzébb a teriileti nacionalizmus ¢és a
fels6bbrendiiség érzése, mint a kozépfoku végzettséggel rendelkezdkre, legkevésbé a
felsdfoku iskolat végzettek értenek egyet ezen kijelentésekkel. (Magyarorszag a legjobb
orszag a vilagon. Ugy gondolom, hogy a magyarok a legnagyszeriibbek a vilagon.
Minden magyar Magyarorszagon kellene hogy éljen. Azon orszagok teriiletei, ahol
magyar nyelven beszélnek, Magyarorszaghoz kell hogy tartozzanak. Mas orszagokkal
valo egyiittmiikodés karos Magyarorszag szamara, ezért el kell utasitani. Egy orszag
helyzete annél kedvezdbb, minél nagyobb hatast gyakorol rd Magyarorszag).

Pl. arra az erdsen nacionalista allitasra, hogy ,,Azon orszagok teriiletei, ahol magyar

nyelven beszélnek, Magyarorszaghoz kell hogy tartozzanak™ az alapfoku végzettségiick
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a hatos skalan 3,56-os értéket adtak, a kozépfoku iskolat befejezok 3,19-et, mig a

fels6foku végzettséggel rendelkezdk csak 2,74-et.

Ennek oka az is lehet, hogy a valasztasok soran a nacionalista kijelentéseket hangoztatod

part nagyobb befolyéssal volt ezen rétegekre, mint az értelmiségiekre.

A 31. sz. tadblazatban a lakossag jovedelem szerinti csoportjainak etnocentrikus

allitasokra adott atlagértékeit mutatjuk be. A vastag betiivel szedett allitdsok itt is azt

jelzik, hogy p értéke 0,05 és 0,0001 szignifikanciaszint kdzott van, a *-al jeldltek pedig

a szorashomogenitas feltételeinek is megfelelnek.

31. sz tablazat Az etnocentrikus dllitasokra kapott atlagok jovedelmi helyzet szerint

allitasok 2
- 2 2
== = N @ =2 =2
NG = = 2 S £ S s .2
Y | 2L S 2= 2F
=322 s = Z =3 < =
< = <7 < g < s
=
A magyaroknak nemzeti hovatartozasuk mellett vannak mas 3,81 4,39 4,26 3,85 2,83
kozos tulajdonsagaik, amelyek egyesitik dket*
Magyarorszag a legjobb orszag a vilagon 2,92 3,82 3,47 3,32 2,00
Ugy gondolom, hogy a magyarok a legnagyszeriibbek a vilagon 3,19 3,92 3,46 3,47 2,00
Minden magyar Magyarorszagon kellene hogy éljen 2,80 3,32 2,92 2,62 1,58
Azon orszagok teriiletei, ahol magyar nyelven beszélnek, 3,19 3,56 3,21 2,77 2,33
Magyarorszaghoz kell hogy tartozzanak
Mais orszagokkal valé egyiittmiikodés karos Magyarorszag 2,38 2,04 1,91 1,54 1,75
szamara, ezért el kell utasitani
Magyarorszag a lehetd legjobb orszag, ahol élni lehet* 2,11 3,45 2,99 3,12 3,00
Magyarorszagnak sajat identitasa van 3,73 4,24 4,03 4,19 4,00
Altalaban jobban kedvelem a magyarokat, mint mas orsziagok 3,38 3,95 3,76 3,38 2,33
allampolgarait
Nem telepednék le soha mas orszagban 3,65 3,82 3,40 3,35 2,75
Szamomra nincs kiilonbség akozott, hogy magyar vagy mas nemzet 3,34 2,47 2,45 2,80 2,66
tagja vagyok
Minden magyar fiatal mindenekelott koteles tisztelni 4,84 5,36 5,13 4,94 4,33
Magyarorszag torténelmét és orokségét
A magyar zaszl6 a legszebb a vilagon 4,34 4,71 4,17 3,78 3,58
Nem érzem magam otthon Magyarorszagon 2,73 1,96 1,74 1,78 2,50
Valoszin(, hogy a vilag mas orszagaiban is jol érezném magam 3,65 3,43 3,62 3,92 4,08
Altaldban mas orszagok allampolgarait ugyanugy kedvelem, mint a 3,96 4,12 4,21 4,28 4,91
magyarokat
A magyarok megkiilonboztetik magukat mas orsziagok népeitol* 4,34 4,56 4,16 4,11 3,16
A mas orszagokkal vald egyiittmikodés jo dolog, annak ellenére 3,88 4,34 4,30 4,39 3,66
hogy ez magaba foglalja Magyarorszag fliggetlenségének részbeli
feladasat
Fontos, hogy Magyarorszag nemzetkozi sportversenyeken, pl. 4,65 5,20 5,22 4,96 4,33
olimpia nyerjen
Nem nagyon fontos szimomra, hogy a hazdmat szolgaljam 2,76 3,06 2,38 2,80 2,66
Altalaban nem nagyon tisztelem a magyarokat 2,65 2,08 2,07 2,08 2,25
Erzelmileg kotodom Magyarorszaghoz, és érzelmileg érint 4,96 5,35 5,06 4,88 3,91

mindaz, amit Magyarorszag tesz
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Egy orszag helyzete annal kedvezobb, minél nagyobb hatést 2,88 2,80 2,48 2,40 2,33
gyakorol ra Magyarorszag

A magyarok egy nemzetet alkotnak 3,65 4,48 4,43 4,42 3,58
Magyarorszagnak meg kell oriznie fiiggetlenségét a mas 4,65 5,00 4,61 4,15 4,25
orszagokkal valé kapcsolataiban

Legszivesebben Magyarorszagon élek 4,30 4,91 4,49 4,37 3,66
Altalaban jobban szeretek magyarokkal kapcsolatot tartani, 3,73 4,03 3,98 3,49 2,16
mint mas emberekkel

Biiszke vagyok arra, hogy magyar vagyok 4,46 5,25 5,03 4,83 4,25
Magyarorszag biiszke lehet arra, amit véghezvisz* 3,19 4,19 4,11 4,16 3,75
Altalaban szeretem a magyarokat 4,46 5,07 4,91 4,71 3,83
Szeretem Magyarorszagot 5,26 5,57 5,38 5,20 4,25

A jovedelemszintek szerinti vizsgalat soran 9 allitas kivételével minden Osszefliggés
szignifikdnsnak bizonyult. Eszerint ez a demografiai valtoz6 van leginkdbb hatéssal az

etnocentrikus attitiidokre.

Erdekes tendencia rajzolodik ki az eltéré jovedelemszintek etnocentrikus attitiidokre
val6 hatésat illetden.

A leginkdbb etnocentrikusak az atlagnal kicsit rosszabb jovedelmi helyzetben 1évd
valaszadok, ez érvényes szinte a legtobb allitasra, a patriota és a nacionalista allitasokra
is, ezenkiviil a nemzeti identitast méro valtozok esetében is.

Legkevésbé értenck egyet ezen allitasokkal a legfelsd jovedelmi kategoriaba esd
valaszadok. Az atlagosnal kicsit jobb, az atlagosndl sokkal rosszabb és az 4tlagos
jovedelmi szinten €16k kozepes mértékben értenek egyet ezen allitasokkal.

Ez aldl a tendencia alol kivétel a ,,nem érzem magam otthon Magyarorszagon” allitas,
mellyel leginkdbb a legalacsonyabb jovedelmi rétegbe tartozok értenek egyet, Oket

kovetik a legjobb anyagi helyzetben 1év6 valaszadok.

A fentiekre magyarazatot keresve Osszevontunk jovedelemkategoridkat, atlag alatti,
atlagos ¢s atlag feletti csoportra, megfigyelve hogy igy milyen tendencia mutatkozik.
Ehhez tekintsiik at még egyszer az egyes kategoridkba tartozo megkérdezettek szamat a
32. sz. tablazat segitségével. Az atlagnal sokkal rosszabb jovedelmi helyzetben 1évok
kategoriajaba tartozok kevesebben vannak, mint az atlagnal kicsit rosszabb kategoriat
megjelolok, igy ez utdbbi csoport véleménye valamivel nagyobb sullyal esik latba az

Osszevont kategoridban.
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Az atlagnal kicsit és sokkal jobb helyzetben levd csoportok sszevonasaval az atlag alatti

¢s atlag feletti csoportok kozel hasonld 1étszammal képviseltetnek (108 vs 121 10), az

atlagos jovedelemmel rendelkezok pedig 284-en vannak.

32. sz. tabldzat A minta jovedelemszintek szerinti megoszlasa

Jovedelemszint szazalék
atlagnal sokkal rosszabb 5,1
atlagnal Kicsit rosszabb 16,0
Atlagos 55,4
atlagnal Kicsit jobb 21,2
atlagnal sokkal jobb 2,3
Osszesen 100,0

Az igy lefuttatott szorasanalizis soran sokkal kevesebb allitas lett szignifikans (22 helyett

12), ezek esetében a kovetkezoket figyelhetjiik meg.

33. sz tablazat Az etnocentrikus allitasokra kapott atlagok kategorizalt jovedelmi helyzet szerint

jovedelem
Atlag | Atlag | Atlag
alatt -0s felett
Magyarorszagnak meg kell oriznie fiiggetlenségét a mas orszagokkal valo 4,92 4,62 4,16
kapcsolataiban
Altalaban jobban szeretek magyarokkal kapcsolatot tartani, mint mas 3,96 | 3,99 | 3,36
emberekkel
Szeretem Magyarorszagot 5,50 5,38 5,11
Nem érzem magam otthon Magyarorszagon 2,15 1,75 1,86
Nem nagyon fontos szamomra, hogy a hazdmat szolgiljam 2,99 2,38 2,79
Erzelmileg kotdodom Magyarorszaghoz, és érzelmileg érint mindaz, amit 5,26 5,06 4,78
Magyarorszag tesz
A magyar zaszl6 a legszebb a vilagon* 4,63 4,18 3,77
A magyaroknak nemzeti hovatartozasuk mellett vannak mas kozos 4,25 4,26 3,75
tulajdonsagaik, amelyek egyesitik dket*
Minden magyar Magyarorszagon kellene hogy éljen 3,20 2,93 2,52
Azon orszagok teriiletei, ahol magyar nyelven beszélnek, Magyarorszaghoz 3,47 3,21 2,73
kell hogy tartozzanak
Mas orszagokkal valé egyiittmiikodés karos Magyarorszag szamara, ezért el 2,13 1,91 1,56
kell utasitani
Altalaban jobban kedvelem a magyarokat, mint mas orszigok allampolgarait 3,82 3,76 3,28

A patriotizmus faktorahoz tartozo harom allitdst (Magyarorszagnak meg kell Oriznie

fiiggetlenségét a mas orszagokkal vald kapcsolataiban. Szeretem Magyarorszagot.

Erzelmileg k6t6dom Magyarorszaghoz, és érzelmileg érint mindaz, amit Magyarorszag

tesz) illetden a legalacsonyabb jovedelemmel rendelkezdk értenek leginkabb egyet, majd
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az atlagos jovedelmi szinttel rendelkezdk, végiil legkevésbé a leginkabb jomodban ¢lok
azonosultak e mondatokkal.

A magyar zaszlora vonatkozo kérdésnél is hasonlo6 a helyzet, a teriileti nacionalizmus ¢€s
az identifikécio kérdéseit illetden szintén, tehat elmondhatd, hogy minél alacsonyabb
jovedelmi a valaszado, annal etnocentrikusabb.

Kivételt itt is a ,,nem érzem otthon magam Magyarorszdgon” allitas képez, a legrosszabb
anyagi helyzetben 1évok érzik legrosszabbul magukat, majd a legjobb anyagi helyzetben
1évak, a legelégedettebbek pedig az atlagos jovedelmiiek.

Ezen eredményekben kozrejatszik az a tény is, hogy a jovedelem és a végzettség kozott
szignifikans kapcsolat van, igy az alacsonyabb jovedelmiiek alacsonyabb végzettséggel
is rendelkeznek, és mint a kordbbiakban lattuk, a végzettség nagy hatassal van az
etnocentrikus €rzelmekre. A bemutatott kapcsolatok azonban ettdl fiiggetleniil valosak,

nem csak a végzettség hatasdnak tudhatoak be.

2.6. AZ ONBIZALOM HATASA AZ ETNOCENTRIKUS ATTITUDOKRE

Az dnbizalom hatasat az etnocentrikus allitisokra a 34. sz. tablazat mutatja be. Ot allitas
esetében talaltunk szignifikans 6sszefliggéseket.

Fontos elmondani, hogy a végzettség és a jovedelem nagymértékben befolydsolja az
onbizalom mértékét, a férfiak 6nbizalma szignifikansan nagyobb, mint a ndké, illetve
hogy az dnbizalom egyenesen aranyos a kiilfoldi latogatadsok gyakorisagaval is, igy ezek
befolyasoljak az Osszefliggéseket, de a parcialis korrelacios és a kovariancia elemzések

alapjan a kovetkez6kben bemutatott kapcsolatok valdsak.

34. sz tablazat Az etnocentrikus dllitasokra kapott atlagok a valaszado énbizalma szerint

allitasok -
E o T 2 == ==
it O e o < S0 = ]
<o > s 2 > = < 3 < 2
=2 2 = < = = .2 = X
< =< < =< < 2 <9
A magyarok egy nemzetet alkotnak 4,40 4,44 4,41 4,38 3,93
Magyarorszagnak meg kell driznie fliggetlenségét a mas orszagokkal vald 4,96 4,79 4,63 4,26 4,32
kapcsolataiban
Legszivesebben Magyarorszagon élek 4,28 4,72 4,55 4,49 3,77
Altaldban jobban szeretek magyarokkal kapcsolatot tartani, mint mas 3,84 3,91 3,93 3,74 3,09
emberekkel
Biiszke vagyok arra, hogy magyar vagyok 4,28 5,19 4,97 5,08 4,74
Magyarorszag biiszke lehet arra, amit véghezvisz 3,56 4,07 4,09 4,37 3,55
Altaldban szeretem a magyarokat 4,48 492 4,88 4,94 4,32
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Szeretem Magyarorszagot 5,16 5,38 5,39 5,32 5,03
Nem érzem magam otthon Magyarorszagon 2,24 1,89 1,76 1,82 2,39
Valészini, hogy a vilag mas orszagaiban is jol érezném magam* 3,60 3,45 3,57 3,86 4,52
Altalaban més orszagok 4llampolgarait ugyanugy kedvelem, mint a 4,16 4,34 4,17 4,10 4,71
magyarokat

A magyarok megkiilonboztetik magukat mas orszagok népeitdl 4,84 4,25 4,16 4,23 3,90
A mas orszagokkal valo egyiittmikddés jo dolog, annak ellenére hogy ez 4,24 4,23 4,27 4,45 4,16
magaba foglalja Magyarorszag fiiggetlenségének részbeli feladasat

Fontos, hogy Magyarorszag nemzetkozi sportversenyeken, pl. olimpia 4,96 5,10 5,15 5,06 5,13
nyerjen

Nem nagyon fontos szdmomra, hogy a hazdmat szolgaljam 2,44 2,53 2,66 2,51 2,77
Altaldban nem nagyon tisztelem a magyarokat 2,52 2,07 2,20 1,76 2,22
Erzelmileg ko6todom Magyarorszaghoz, és érzelmileg érint mindaz, 4,96 5,20 5,08 5,07 4,26
amit Magyarorszag tesz*

Egy orszag helyzete annal kedvezdbb, minél nagyobb hatast gyakorol ra 2,56 2,67 2,48 2,64 2,29
Magyarorszag

Nem telepednék le soha més orszagban 3,40 3,44 3,54 3,40 3,00
Szamomra nincs kiilonbség akozott, hogy magyar vagy mas nemzet tagja 2,44 2,14 2,62 2,70 3,09
vagyok

Minden magyar fiatal mindenekelott koteles tisztelni Magyarorszag 4,92 5,00 5,13 5,24 4,77
torténelmét és orokségét

A magyar zaszl6 a legszebb a vilagon 3,96 4,30 4,21 4,26 3,42
A magyaroknak nemzeti hovatartozasuk mellett vannak mas kozos 3,96 4,14 4,18 421 3,68
tulajdonsagaik, amelyek egyesitik dket

Magyarorszag a legjobb orszdg a vilagon 3,08 3,52 3,42 3,65 2,97
Ugy gondolom, hogy a magyarok a legnagyszeriibbek a viligon* 2,80 3,68 3,46 3,76 2,97
Minden magyar Magyarorszdgon kellene hogy éljen 3,16 2,73 2,91 3,01 2,42
Azon orszagok teriiletei, ahol magyar nyelven beszélnek, Magyarorszaghoz 3,40 3,09 3,15 3,24 2,90
kell hogy tartozzanak

Mas orszagokkal valo egyiittmikodés karos Magyarorszag szamara, ezért 1,92 1,86 1,94 1,71 1,84
el kell utasitani

Magyarorszag a lehetd legjobb orszag, ahol élni lehet 3,08 3,14 3,00 3,23 2,58
Magyarorszagnak sajat identitdsa van 4,48 4,07 4,08 4,13 3,58
Altaldban jobban kedvelem a magyarokat, mint mas orszagok 3,32 3,67 3,79 3,50 3,22
allampolgarait

A nemzeti biiszkeséggel kapcsolatos két allitds szignifikans kapcsolatban van az
Onbizalommal: az atlagosnal sokkal kevesebb Onbizalommal rendelkezék értenek
legkevésbé egyet ezen kijelentésekkel, majd a legnagyobb oOnbizalommal birdk,
leginkabb pedig az atlagos, vagy az atlagosnal kicsit tobb ill. kicsit kevesebb 6nbizalmu
megkérdezettek azonosulnak ezen allitasokkal.

E megfigyelések érvényesek az érzelmi kotddésre és a magyarok nagyszeriiségét hirdetd
allitasra 1is, itt 1s az atlagos Onbizalommal rendelkezdk helyeslik legjobban e
kijelentéseket, mig a legnagyobb ill. legkisebb dnbizalmu egyének utasitjak el leginkabb.
Ezek szerint ahhoz, hogy valaki azonosuljon az orszaggal, biiszke legyen magyarsagara,
az kell, hogy atlagos ( egészséges?) onbizalommal rendelkezzen, ha til sokat gondol
magarol, akkor azért hatarolédik el jobban az orszagtol, ha pedig tal kevés
onbizalommal van megaldva, akkor valdsziniileg nem érzi jol magat magyarsagaban
sem.

A vilag mas orszagaiban értelemszerlien a legtobb onbizalommal biré megkérdezettek

éreznék jol magukat, 0k azok, akik leggyakrabban utaznak kiilfoldre.
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2.7. AZ ALTALANOS ES A KONKRET KULFOLDI TAPASZTALATOK

HATASA AZ ETNOCENTRIKUS ATTITUDOKRE

A kovetkezd szorasanalizis soran azt vizsgaltuk, hogy hogyan viszonyulnak az

etnocentrikus allitdsokhoz azon valaszadok, akik kiilonbozé gyakorisaggal latogattak

kiilfoldre az elmult év sordn. A megkérdezetteket négy csoportba osztottuk. Az elsd

kategoridba azok tartoznak, akik tavaly nem jartak kiilfoldon (327 f6), a masodik

csoportot azok képviselik, akik egyszer vagy kétszer utaztak (142 f6), a harmadikat azok,

akik 3-5 alkalommal (27 f6), a negyedik csoportba tartozok pedig hatszor vagy annal

tobbszor voltak kiilf6ldon (17 £6) az elmult évben.

Az eredményeket a 35.sz. tablazat mutatja be, a szokdsos modon jelolve a szignifikans

allitasokat.

35. sz tablazat Az etnocentrikus dllitasokra kapott atlagok a valaszado kiilféldi tapasztalatai szerint

allitasok Egyszer 1-2 3-4-5 6 vagy
sem tobb
A magyar z4aszl6 a legszebb a viligon* 4,31 4,05 4,07 2,70
A magyaroknak nemzeti hovatartozdsuk mellett vannak mas kozos 4,21 3,96 4,55 3,53
tulajdonsagaik, amelyek egyesitik dket
Magyarorszag a legjobb orszag a viligon 3,57 3,34 3,29 1,94
Ugy gondolom, hogy a magyarok a legnagyszeriibbek a viligon* 3,63 3,43 3,29 1,82
Minden magyar Magyarorszigon kellene hogy éljen 3,09 2,65 2,26 1,88
Azon orszagok teriiletei, ahol magyar nyelven beszélnek, Magyarorszaghoz kell 3,22 3,12 3,15 2,18
hogy tartozzanak
Mas orszagokkal valé egyiittmitkodés kiaros Magyarorszag szamara, ezért el 1,99 1,76 1,44 1,23
kell utasitani
Magyarorszag a lehetd legjobb orszag, ahol éIni lehet 3,10 3,01 3,15 2,17
Magyarorszagnak sajat identitasa van 4,08 4,13 4,22 3,41
Altalaban jobban kedvelem a magyarokat, mint mas orszagok 3,79 3,47 3,67 2,76
allampolgarait®
Fontos, hogy Magyarorszag nemzetk6zi sportversenyeken, pl. olimpia nyerjen 5,16 5,01 5,11 5,06
Nem nagyon fontos szamomra, hogy a hazamat szolgaljam 2,62 2,63 2,18 2,94
Altalaban nem nagyon tisztelem a magyarokat 2,13 2,13 1,52 2,41
Erzelmileg kotddom Magyarorszaghoz, és érzelmileg érint mindaz, amit 5,11 4,96 4,81 4,70
Magyarorszag tesz
Egy orsziag helyzete annil kedvezébb, minél nagyobb hatist gyakorol ra 2,67 2,37 2,22 1,76
Magyarorszag
Nem telepednék le soha mas orszagban 3,60 3,25 2,96 3,18
Szamomra nincs kiilonbség akozott, hogy magyar vagy mas nemzet tagja vagyok 2,58 2,56 2,70 2,70
Minden magyar fiatal mindenekelott koteles tisztelni Magyarorszag 5,18 4,98 5,33 4,23
torténelmét és orokségét
Altalaban jobban szeretek magyarokkal kapcsolatot tartani, mint mas 4,01 3,71 2,89 2,94
emberekkel*
Biiszke vagyok arra, hogy magyar vagyok 5,06 4,81 5,00 4,76
Magyarorszag biiszke lehet arra, amit véghezvisz 4,07 4,13 4,52 3,41
Altalaban szeretem a magyarokat 491 4,69 5,11 4,53
Szeretem Magyarorszagot 5,41 5,21 5,44 5,00
Nem érzem magam otthon Magyarorszagon 1,83 1,92 1,78 1,88
Valészini, hogy a vilag mas orszagaiban is jol érezném magam* 3,52 3,82 4,44 4,06
Altaliban mas orszagok allampolgarait ugyanigy kedvelem, mint a 4,13 4,18 4,74 5,29
magyarokat*
A magyarok megkiilonboztetik magukat mas orszagok népeitdl 4,25 4,07 4,52 3,88
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A mas orszagokkal valo egylittmiikodés jo dolog, annak ellenére hogy ez magaba 4,26 4,30 4,41 4,76
foglalja Magyarorszag fliggetlenségének részbeli feladasat

A magyarok egy nemzetet alkotnak 4,42 4,26 4,41 4,59
Magyarorszagnak meg kell Oriznie fliggetlenségét a mas orszagokkal valod 4,60 4,62 4,15 4,29
kapcsolataiban

Legszivesebben Magyarorszagon élek 4,63 4,35 4,22 3,88

Tizenegy allitas esetében taldltunk szignifikans eltéréseket, és ezek tendenciaja igen sok
hasonlosagot mutat.

A didkmintan végzett felmérés eredményei alapjan azt feltételeztiik, hogy az orszaghoz
valo kotddés azokra jellemzd leginkabb, akiknek kevesebb kiilfoldi tapasztalatuk van, €s
ez a kotddés akkor erdsodik 0jbol, ha valaki mar tilsagosan sok id6t tolt hazankon kiviil.
Ez a feltételezés nem igazolddott be, ugyanis az allitdsokat megfigyelve egyértelmiien
lathato, hogy minél kevesebbet jart kiilfoldon a megkérdezett, annal inkabb egyetért a
patriota €s nacionalista allitasokkal. A magyar zaszlot is sokkal szebbnek tartjak azok,
akik legkevesebbet jarnak kiilfoldon (4,1-es atlaggal) mig a leggyakrabban utazoknal ez
az érték csak 2,70.

A parcidlis korrelacids vizsgalat azonban kimutatta, hogy a bemutatott dsszefliggések a
demografiai tényezdknek tudhatok be, a kiilfoldre utazas gyakorisdga erdsen Osszefligg a
végzettséggel, a korral és a jovedelemmel is.

(A felséfoku végzettségliek koziil pl. csak 40% nem jart kiilf6ldon tavaly, mig az
alapfoku végzettségilieknél ez az arany 80%).

A felsébbrendiiséget hirdetd allitdsoknal azonban valos a kapcsolat, aki kevesebbet jart
kiilf61don, anndl tettenérhetdbb a felsébbrendiiségi beallitodas.

A kozmopolita allitasok esetében egyértelmiien az atlagok forditott sorrendje jellemzo,
vagyis a leggyakrabban utazok kedvelik legjobban a kiilfoldieket és 6k azok akik
értelemszerien jobban el tudjak képzelni azt, hogy mas orszagokban is jol éreznék

magukat.

Megvizsgaltuk azt is, hogy a kérddéivben megkérdezett orszagokkal (Kanada,
Németorszag, Csehorszag) kapcsolatos konkrét tapasztalatok milyen hatdssal vannak az
etnocentrikus attitiidokre.

Az 36. tablazatban bemutatjuk, hogy mely allitdsokkal kapcsolatban talaltunk
szignifikans 0sszefliggéseket.

Azok, akiknek Csehorszdgban van rokonuk, baratjuk, ismerdsiik nem vélekedtek

kiilonbozéképpen mint azok, akiknek nincsenek. A tobbi valtozd szerint viszont
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meglepden sok kapcsolodast fedezhetiink fel, a parcialis korrelacidés elemzés soran

azonban ezek koziil tobb hamis 0sszefliggésnek bizonyult, igy toroltiik a tdblazatbol.

Az etnocentrikus attitlidok és a kiilfoldi tapasztalatok kozott meglévd szignifikans
kapcsolatot tigy jeloljiik, hogy a két csoport (pl. nem jart Kanadaban vs jart Kanaddban)

atlagait bemutatjuk, a szérdshomogenitas feltételének meglétét pedig ! jellel azonositjuk.

36. sz tablazat Az etnocentrikus allitasokra kapott atlagok a valaszado konkrét kiilfoldi tapasztalatai szerint

Allitasok

Nem jart
K-ban vs
jart

Nem jart
No-ban vs
jart

Nem jart
Cso-ban vs
jart

Nincs
Rokon
K-ban vs
van

Nincs
Rokon No-
ban vs van

A magyarok egy nemzetet alkotnak

4,3 vs 4,7

Legszivesebben Magyarorszagon élek

4,6 vs 4,2

Altaldban jobban szeretek magyarokkal kapcsolatot tartani,
mint mas emberekkel

139 vs 2,5

14vs 3,7

13,9 vs 3,4

4vs3,3

Biiszke vagyok arra, hogy magyar vagyok

Svs4

Altaldban szeretem a magyarokat

4,8 vs 4,1

Valoszin(, hogy a vilag mas orszagaiban is jol érezném
magam

13,5vs 4

Altaldban mas orszagok allampolgarait ugyanugy
kedvelem, mint a magyarokat

4,1 vs 4,6

14 vs 4,4

A magyarok megkiilonboztetik magukat mas orszagok
népeitdl

13,9 vs 4,3

Nem nagyon fontos szamomra, hogy a hazamat szolgaljam

2,8 vs 2,4

Altaldban nem nagyon tisztelem a magyarokat

2,2vs 1,9

Erzelmileg k6tddom Magyarorszaghoz, és érzelmileg érint
mindaz, amit Magyarorszag tesz

5vs 4,4

Minden magyar Magyarorszagon kellene hogy éljen

3,2vs 2,5

3vs2,2

Azon orszagok teriiletei, ahol magyar nyelven beszélnek,
Magyarorszaghoz kell hogy tartozzanak

13,4 vs 2,9

132 vs 2,7

Mas orszagokkal valo egyiittmikodés karos Magyarorszag
szamara, ezért el kell utasitani

2,2 vs 1,6

122 vs 1,6

1,9vs 1,5

Altaldban jobban kedvelem a magyarokat, mint mas
orszagok allampolgarait

13,7 vs 2,7

4vs.3,4

3,9 vs 3,4

3,7vs3,2

13,8 vs 3,3

A tablazatbol egyértelmiien kitlinik, hogy azok, akiknek konkrét tapasztalataik vannak a
kérdezett orszadgokkal kapcsolatban kevésbé értenek egyet azon allitdssal, hogy a
magyarokat jobban kedvelik mint mas orszagok allampolgarait, illetve azzal a
kijelentéssel, hogy jobban szeretnek magyarokkal kapcsolatot tartani.

Ok nem érzik gy, hogy mas orszagokkal karos lenne az egyiittmiikodés, 6k azok, akik
kevésbé értenek egyet a felsobbrendiiséget illetve a teriileti nacionalizmust hangoztatd
mondatokkal.

Akik jartak mar ezen orszdgokban, vagy ismerdsiik van ott, jobban egyetértenek a
nemzeti identitdst hangsulyozé kijelentésekkel. Ezek szerint a konkrét tapasztalatok
hatast gyakorolnak az etnocentrikus attitlidokre, kevésbé etnocentrikusak ( foképp a
nacionalizmus dimenziojat illetden) azok, akik rendelkeznek e tapasztalatokkal, viszont

ezen valaszadok preferaljak legkevésbé honfitarsaikkal valo kapcsolataikat.
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3. ORSZAGEREDET IMAZS

3. 1. Felvezetés a fejezethez

Ebben a fejezetben elséként azt mutatjuk be, hogy milyen hatdssal volt az orszdgok
kérddivbeli sorrendjének valtogatdsa az eredményekre. Ezutan elemezziik a hazai és
kiilfoldi termékek megitélését kiilonbozd szempontok szerint, részletesen bemutatva az
egyes orszagok termékeire kapott atlagokat. Faktoranalizis segitségével vizsgaljuk a
skaladimenziokat, kozos elemzésben és az egyes orszagok tekintetében is. A skalak
megbizhatosagi vizsgalatat is elvégezziik. A demografiai tényezok, a kiilfoldi tapasztalatok
¢s az egyén Onbizalma befolyassal vannak mind a hazai, mind a kilf6ldi termékek

megitélésére, szorasanalizis segitségével szemléltetjiik e hatasokat.

3.2. AZ ORSZAGOK SORRENDJENEK ROTACIOJA, ENNEK HATASA AZ
EREDMENYEKRE
Mint mar a modszertani fejezetnél emlitettiik, nemcsak az etnocentrizmus ¢€s az
orszageredet imazs skalak egymasutanisagat, hanem az orszageredet imazs skaldkon beliil
az egyes orszagok sorrendjét is valtogattuk. Igy attol fiiggden, hogy melyik orszaggal
kezdddott a lekérdezés, Osszesen 8 kiilonbozd tipusu kérddivet hasznaltak az interju
lebonyolitoi (A1, A2, A3, A4, B1, B2, B3, B4). Ezzel elkeriilhet6 volt, hogy az orszdgok
kozotti sorrend befolyasolja az eredményeket.
A cseh termékeknél 2 valtozo esetében volt kiillonbség, a kanadainal 4, a magyar és a

német skalanal 2-2 valtozora vonatkozodan talaltunk minimalis eltéréseket.

33 A HAZAI ES A KULFOLDI TERMEKEK MEGITELESE KULONBOZO
SZEMPONTOK SZERINT

Az alabbi (37. szamu) tablazatban Németorszag, Kanada, Magyarorszag és Csehorszag
termékeire kapott atlagokat mutatjuk be. A valtozokat 7 pontos szemantikus differencial
skalan mértiik, minden orszag esetében az els6 oszlopban a négy orszag kozotti sorrendben
elfoglalt hely, a masodik oszlopban pedig az adott allitasra kapott atlag lathato.

A fenti négy orszagra a kovetkezOk miatt esett a valasztds. ElsOként azért, mert a
didkmintan torténd felméréskor szintén ezen orszagokbol szarmazéd termékekrdl kérdeztiik

az interjualanyokat, igy az Osszehasonlitds lehetdsége adott volt. Mar el6zd kutatdsunk

175



tervezése soran is tudatos volt a valasztasunk a tekintetben, hogy a német termékek régota
jelen vannak a hazai piacon, sokszor igen pozitiv értékeléssel birnak, a kanadai termékeket
kevésbé ismerjiik de jo imdzsuk van, a cseh gazdasag pedig térséglinkben meglehetésen

hasonlit hazankéhoz.

37 . sz. tablazat Németorszag, Kanada, Magyarorszag és Csehorszag termékeire kapott sorrend és atlagok a

Papadopoulos modellben feltételezett dimenziok alapjan

Németorszag Kanada Magyarorszag Csehorszag
dimenzidk sorrend atlag sorrend atlag sorrend atlag sorrend atlag
Termékhiedelmek
Gondos, szakszerl kivitelezés 1 6.07 2 5,22 3/4 4,27 3/4 4,27
Megbizhato 1 6.07 2 5.22 3 4,53 4 4.29
Otletes, innovativ 1 5.49 2 4,94 3 3,90 4 3,73
Miiszakilag fejlett 1 6.03 2 5,14 3 4,05 4 3.82
J6 mindségli 1 6.11 2 5,32 3 4.40 4 4,18
J6 szolgaltatas és garancia 1 5,92 2 5,11 3 4,30 4 4,06
Vonzo6 megjelenés 1 5.72 2 5,09 3 4,17 4 3,76
Széles valaszték 1 5,97 3 4,33 2 4.73 4 3,65
Nem draga 4 2.85 1/2 4,43 3 3,82 12 4.43
Termékismeret
Felismerheté markanevek 1 5.72 3 4,32 2 5.12 4 3,98
A termékeket jol ismerem 2 5.27 4 2,80 1 6.03 3 3,23
Konnyti hozzajutni 2 5.39 4 2.90 1 6.14 3 4,29
Termékmegitélés
Altaldban  elégedett vagyok 1 591 2 4.76 3 4.43 4 4.11
ezekkel a termékekkel
Megéri az arat 1 5.38 4 3.57 2 4.39 3 4,19
Biiszke  lennék, ha ilyen 2 4.75 3 4,17 1 4.96 4 3,44
termékeim lennének
Ezek a termékek nekem valok 1 5.02 3 4.20 2 4,97 4 3.76
Megtaldlom benne azt, amit 1 5.39 3 4.14 2 4.39 4 3.71
venni szeretnék
Mindent egybevetve jo 1 6.05 2 5,08 3 4.74 4 4,12
termékek
Vasarlas
Hajlando vagyok ilyen 2 5,77 3 5,12 1 6.02 4 4,63
termékeket venni
Rendszerint sok ilyen terméket 2 4,46 3 2,51 1 5.14 4 2,41
veszek

A tablazat alapjan megfigyelhetjiik, hogy hasonléoan a didkmintan végzett felmérés
eredményeihez, a mindségi paraméterek koziil (elsd hét allitds) minden esetben a német
termékeket értékelték legmagasabbra a valaszaddk, a masodik helyen pedig a kanadai

termékek allnak. A hazai produktumok megel6zik a cseh termékeket, ez jelentds valtozas a
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diakok kozotti felmérés eredményeihez képest, akkor a magyar termékek csak 4 allitas
esetében sorolodtak a cseh gyartmanyok elé.

A német termékek a hetes skalan legtobb esetben 6 koriili atlagot kaptak, mig a magyar
aruk megitélése kozepes, 4 koriili atlaggal.

Erdekes, hogy a német termékvalasztékot szélesebbnek talaljak a valaszadok (5,97), mint a
hazait (4,73), ami valdsziniileg megfelel a valosdgnak, emellett azonban elgondolkoztato.
Természetesen ez fligg a termékkategoriaktdl is, hiszen a miszaki cikkek esetében
egyértelmi, hogy tobb német marka létezik. Jelzés értékli azonban, hogy altalanossadgban a
fogyasztok tigy érzik, hogy inkabb a német termékek vannak jelen a hazai piacon.

A megkérdezettek a cseh és a kanadai termékeket olcsobbnak érzékelik, mint a

magyarokat, a német termékeket pedig meglehetdsen draganak talaljak.

A termékismeret tekintetében elmondhatd, hogy a fogyasztok varakozasainknak
megfeleléen a hazai termékeket ismerik leginkabb, ezekhez jutnak hozzéd legkonnyebben,
viszont meglepd, hogy a német markaneveket felismerhetébbnek tartjak (5,72 vs. 5,12).
Kissé¢ ellentmondéasos, hogy a kanadai termékek valasztékat szélesebbnek tartjdk a
valaszadok, mint a csehekét, ezzel szemben ugy érzékelik, hogy a cseh termékekhez
konnyebb hozzajutni és jobban is ismerik 6ket mint a kanadaiakat.

Elképzelhetd, hogy itt esetleg arra is gondoltak a megkérdezettek, hogy gyakrabban jarnak
Csehorszagban ¢és nem hazankban, hanem a kozeli orszagokban konnyebben elérhetdek
ezen termékek, vagy egyszeriien a foldrajzi tavolsag befolyasolta véleményiiket.

A kanadai termékeket nem ismerik tul jol a valaszadok (2,8), és ugy érzik, hogy nem

konnytli hozzéjutni ezekhez az arucikkekhez (2,9).

A ,termékmegitélés” dimenzidjaba tartozd allitasokndl egy kivételtdl eltekintve ismét a
német termékek foglaltdk el a vezetd szerepet, ezen gyartméanyokkal elégedettek a
leginkabb a valaszadok, megtalaljdk benniik amit keresnek, megérik az arukat, és mindent
egybevetve a legjobbnak bizonyultak a négy orszag termékei koziil.

Egyetlen valtoz6 esetében elézik meg a magyar termékek a németeket e dimenzidban: a
hazai termékek birtoklasara a legbliszkébbek a megkérdezettek (4,96). Ezzel mar
bizonyithatjuk a patriota érzelmek meglétét, és ezzel kapcsolatos hipotézisiink is igaznak

bizonyult (Isd. hipotézisek fejezet). Ezek szerint a magyar termékek vasarlasara buzditd
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kampanyok alapozhatnanak a nemzeti biiszkeség érzésére is, melyet az etnocentrizmus

fejezetben elmondottak is alatamasztanak.

Béar a valaszadok a német termékeket tartjak a legdragdbbnak, mégis ugy érzik, hogy ezek
¢érik meg leginkabb az arukat.

Ezzel szemben a kanadai és a cseh termékeket észlelik a legolcsobbnak, de esetiikben
tartjak a legkevésbé megfeleldnek a mindség €s az ar viszonyat.

A hazai termékek a németek utdn a masodikként szerepelnek a mindség-ar relacioban,
kozepesen draganak tartjuk oket (3,82), de jobban megérik az arukat (4,39), mint cseh
(4,19) és kanadai (3,57) gyartményok.

A ,vésarlas” dimenzidjadban mindkét allitds esetében a magyar termékek az elsdk, a
vasarlasi hajlandosag itt a legmagasabb (6,02) ¢és a magyar fogyasztok leginkabb e
termékeket vasaroljak (5,14), ez ismét bizonyitja a patriotizmus jelenlétét

E két kérdésben a német termékek a masodik helyre szorultak, a kanadaiak a harmadikak

¢és a csehek az utolsok.

3.4 AZ ORSZAGEREDET IMAZS DIMENZIOI A FAKTORANALIZIS ALAPJAN

Az egyes orszagokbol szdrmaz6 termékekre vonatkozo skaldk dimenzioit két kiilonbozo
megkozelitésben mutatjuk be. Elészor mindhdrom kiilfoldi orszag valtozoira egyiittesen
futtatott faktoranalizis eredményeit, majd az egyes orszagokra kiilon—kiilon kapott
faktorokat ismertet;jiik.

A faktoranalizisek soran a fékomponens elemzést és a VARIMAX rotéciot valasztottuk, az
elemzésbe bevont valtozok korrelaciojarél pedig a KMO mutatok értékét vizsgalva
bizonyosodtunk meg. A KMO mutatok a kdzos analizis €és az egyes orszagok esetében 0,90
¢s 0,958 kozott mozognak, amely a szakirodalom szerint igen kedvezd eredmény. A
faktorok szamanak kialakitasahoz a ,,sajatérték nagyobb, mint 1" kritériumot valasztottuk.
A teljes és az egyes faktorok altal magyarazott szordsok a tablazatok utolsd két sordban
lathatoak.

(Az alacsony faktorértékek miatt, valamint a teljes szords novelése és a faktorok

értelmezhetdsége érdekében egyes esetekben néhany allitast tordltiink, de ez nem
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valtoztatta jelentés mértékben az eredményeket, igy minden 4allitast felhasznaltunk az

eredmények értelmezésekor).

Az anti-image matrix alapjan minden valtoz6 MSA ( measures of sampling adequacy )
érteke a megfeleld intervallumban helyezkedik el, ez bizonyitja az egyes valtozok
elemzésbe valdo bevondsanak jogossagat. A Bartlett tesztek szintén szignifikdnsnak

bizonyultak.

A 3.4.1. alfejezetben a kiilfoldi, a 3.4.2. alfejezetben a hazai termékekre kapott faktorokat

ismertetjlk.

3.4.1. A kiilfoldi termékekre vonatkozo faktorok (kozos elemzés)

A 38. szamu tablazat mutatja be a kiilfoldi orszagok termékeire vonatkoz6 faktoranalizis
eredményeit. A koOzOs analizis sordn a kiilfoldi termékekre vonatkozd adatbazisokat

egymas ald masoltuk, igy egy valtozohoz 1539 (3 x 513) adat tartozik.

Az eredeti modellben Papadopoulos (1993) négy dimenziot feltételezett, jelenlegi
kutatasunkban a faktoranalizis harom dimenziét mutat. A didkmintan végzett felméréskor
(Malota 1999) ¢és Beracs&Gyulavari (1999b) kutatdsaban is a harom faktoros megoldas
érvényesiilt, ezen kutatasokkal 0sszevetve mintank esetében csak kisebb eltérések adodnak.
Elmondhatjuk, hogy a magyarorszagi mintak nagyjabol hasonl6d eredményeket mutatnak a
faktoranalizis soran, ezzel a skaldk magyarorszagi alkalmazhatdsaga és megbizhatosaga

tobbszorosen bebizonyosodott.

Az analizis KMO mutatdja ,958, ami nagyon j6 eredménynek szamit, a faktorok teljes

magyarazott szordsa pedig 61%.
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38.5z. tablazat A kiilfoldi  termékekre vonatkozo faktoranalizis eredményei az orszagok egyiittes

figyelembevételével
A harom kiilfoldi orszagra 1. faktor | 2.faktor | 3 faktor
egyiittesen kialakitott
faktorok
Termékhiedelmek (kognitiv)
Jo mindsegi ,751
J6 szolgaltatas és garancia ,728
Gondos, szakszerii kivitelezés ,723
Vonzé megjelenés ,710
Nem draga ,687
Otletes, innovativ ,676
Megbizhato ,646
Mindent egybevetve jo .636
termékek
Miiszakilag fejlett ,631
Széles valaszték ,576 ,531
Felismerhet6 markanevek ,490 ,394

Termékkel valo azonosulas (affektiv)

Hajlando vagyok ilyen ,746
termékeket venni

Ezek a termékek nekem valok ,735
Altalaban elégedett vagyok ,663
ezekkel a termékekkel

Biiszke lennék, ha ilyen ,614
termékeim lennének

Megéri az arat ,585
Megtalalom benne azt, amit ,527

venni szeretnék

Termékismeret - vasarlas (konativ)

A termékeket jol ismerem ,756
Rendszerint sok ilyen terméket ,752
veszek

Konnyti hozzajutni 738
KMO 958

faktor altal magyarazott 46% 9% 6%
széras

teljes magyarazott szoras 61%

A faktoranalizis harom igen jol elkiiloniilé faktort mutat, amely racafol az eredeti
Papadopoulos modell feltételezéseire (az eredeti modell bemutatisat a kordbbiakban
megtettiik az eldzetes kutatasi eredmények ismertetésekor).

Az affektiv, kognitiv és konativ dimenziok tisztdn megkiilonboztethetoek. A teljes

szorasbol 46%-ot magyardz a kognitiv dimenzi6, amely a termékhiedelmek elnevezést
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kapta. Ide tartoznak az olyan termékmindségre vonatkozo allitasok, mint pl. a kivitelezés, a
vonz6 megjelenés, az innovativitas, a megbizhatosag, a miiszaki fejlettség.

Két alacsonyabb faktorértékkel rendelkezd valtozo is ide sorolddott (markanevek
felismerhetdsége és a valaszték szélessége) ezen allitasok hasonléan alacsony értékkel a

termékismeret faktorahoz is tartozhatnak, ahova logikailag inkébb kothetdek.

A masodik faktor a termékkel vald azonosulast jelenti, affektiv kotodéseket tartalmaz. Ide
tartozik a vasarlasi hajlandosag, az elégedettség, a termék birtoklasara vonatkozo

bliszkeség érzése, a minds€g-ar viszonyat kifejezo ,,megéri az arat” allitas.

Az utolso faktor a termékismeretet fejezi ki, a vasarlas gyakorisagat és a hozzajuthatosagot

is magaba foglalja, kdzel hasonl6 paraméterekkel.

A 39. szaml téblazat bemutatja a dimenziok elnevezéseit és az igy kialakult skaldk
megbizhatdsagat. Az ujonnan kapott dimenzidok Cronbach's Alpha mutatéi magasak, ezzel
a belsé konzisztencian alapulé megbizhatosag is bizonyitottnak tekinthetd. Az 5. sz.

mellékletben lathatdak a részletes megbizhatdsagi elemzések tablazatai.

39.sz. tablazat A kiilfoldi termékekre kapott dimenziok elnevezései, a skalak megbizhatosdaga

A faktoranalizis alapjan kapott Cronbach's Alpha
dimenziok
Termékhiedelmek 0,88
Termékkel val6 azonosulas 0,84
Termékismeret- vasarlas 0,71

A 3.4.1.1,3.4.1.2. és 3.4.1.3 alfejezetekben az egyes orszdgok skalaira kiilon-kiilon végzett
faktoranalizisek eredményeit mutatjuk be, a 40. szdmu Osszefoglalo tablazatban pedig a
faktorok elnevezései lathatok.

A német termékekre vonatkozoan 3, a kanadai és a cseh termékeknél 4 faktort talaltunk.
Mindenhol megtalalhato a termékhiedelmek faktora, mely a szorast a legnagyobb
mértékben magyarazza (33 és 43% kozott). (Ezt érzékeltiik a didkmintan vald felméréskor

is).
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40.sz. tablazat Az egyes orszagokra kapott faktorok elnevezései

Orszag
Faktor Csehorszag Kanada Magyarorszag Németorszag
1. Termékhiedelme | Termékhiedelmek és | Termékhiedelmek | Termékhiedelmek
k elégedettség ¢s elégedettség
2. Termékkel valod Termékkel valod Termékkel valod Precizitas
azonosulds azonosulas azonosulds
3. Termékismeret Termékismeret Vasarlas- piaci Termékismeret
jelenlét azonosulas
4. Ar-elérhetség Piaci Termékismeret
jelenlét- ar
5. Ar

3.4.1.1. A cseh termékekre vonatkozo faktoranalizis eredményei

A Csehorszagra vonatkozé faktoranalizis eredményeit a 41. sz. tablazat mutatja be.

41..sz tablazat A cseh termékekre vonatkozo skala faktoranalizisének eredményei

A faktoranalizis

eredményei

Csehorszag

2 3 4

Termékhiedelmek

J6 mindségli

.803

Gondos, szakszer( kivitelezés

770

Megbizhato

720

J6 szolgaltatas és garancia

714

Mindent egybevetve jo
termékek

.668

Otletes, innovativ

.603

Megéri az arat

,560

Vonzo6 megjelenés

S18

Felismerheté markanevek

456

Termékkel valo
azonosulas

Megtalalom benne azt, amit
venni szeretnék

740

Ezek a termékek nekem valok

736

Altaldban elégedett vagyok
ezekkel a termékekkel

.668

Hajlandé vagyok ilyen
termékeket venni

581

Miiszakilag fejlett

571

Biiszke lennék, ha ilyen
termékeim lennének

455

Termékismeret

Rendszerint sok ilyen
terméket veszek

.680

A termékeket jol ismerem

.649

Széles valaszték

.624
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Ar-elérhetéség

Nem draga 11
Konnyti hozzajutni .600
KMO 90

A faktor altal magyarazott 33% | 8% | 8% 6%
szOrds

teljes magyarazott szoras 55%

Az alacsony faktorértékkel rendelkezd valtozokat kivéve nem valtozott a faktorok

értelmezhetdsége, bar a magyarazott szoras 58%-ra nott.

A faktorok sok hasonlosagot mutatnak az Osszes kiilfoldi termékre vonatkozo
faktoranalizis eredményeihez: az elsd harom faktor kozel megegyezd tartalmu. Az elséd
faktorhoz a kognitiv értékelést tartalmazd valtozok tartoznak, a masodik faktor itt is az
azonosulast mutatja, ide sorolodott a termékek miszaki fejlettsége is. A termékismeret
ezesetben is kiilon faktort alkot, a negyedik faktor pedig azt mutatja, hogy az elérhetdség és

az ar a cseh termékeknél szoros kapcsolatban van egymassal.

3.4.1.2. A német termékekre vonatkozo faktoranalizis eredményei

A német termékekre vonatkoz6 faktorokat a 42. tdblazatban lathatjuk.

42. sz tablazat A német termékekre vonatkozo skdala faktoranalizisének eredményei

A faktoranalizis Németorszag
eredményei 1 2 3
Termékhiedelmek

és elégedettség

Otletes, innovativ ,701
Vonzd megjelenés ,660
Megéri az arat ,624
J6 mindségli ,581
Felismerhet6 markanevek ,570
Biiszke lennék, ha ilyen ,562
termékeim lennének

Mindent egybevetve jo ,560
termékek

Altalaban elégedett vagyok ,553
ezekkel a termékekkel
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Precizitas

Megbizhato ,672

Gondos, szakszer(i kivitelezés ,642

Miiszakilag fejlett ,630

Nem draga -578

J6 szolgaltatas és garancia ,563

Széles valaszték ,548

Termékismeret

-azonosulas

Rendszerint sok ilyen ,709
terméket veszek

A termékeket jol ismerem ,684

Konnyi hozzajutni ,659

Ezek a termékek nekem valok ,561

Megtalalom benne azt, amit ,481
venni szeretnék

Hajlandé vagyok ilyen ,423
termékeket venni

KMO 948

A faktor altal magyarazott 43% | 7% | 5%
szOrds

Teljes magyarazott szoras 55%

Ezesetben sincs jelentds valtozas a magyarazott szorasban, ha kivessziik az alacsony

értékkel rendelkez6 valtozokat (55% helyett 56%).

Németorszag esete hasonloan az elézetes felméréshez specialis, mig a masik hdrom orszag
faktorai nagyjabol hasonlitanak egymasra, a német termékekre vonatkoz6 valtozok
csoportosulésa teljesen mas képet mutat.

Héarom faktort kaptunk, az elsé faktor szintén a termékkel kapcsolatos hiedelmekre
vonatkozik, viszont ide tartoznak az elégedettséget, a termék birtoklasaval kapcsolatos
bliszkeséget jelképezd allitasok is, ezért ez a faktor a ,,termékhiedelmek ¢és elégedettség”
nevet kapta, 43%-ot magyarazva a szorasbol.

A masodik faktor a precizitas elnevezést viseli, a német termékekre oly jellemz6 modon.
Erdekes, hogy a valaszték szélessége is ide kapcsolodik.

Az arral valo kapcsolat negativ iranyd, vagyis a megbizhatdsag, szakszeri kivitelezés, és
miiszaki fejlettség megfeleld szinvonala mellett a valaszadok nem banjak, ha magasabb
arat kell fizetniiik a német termékekért.

A harmadik faktorba az azonosulast és a termékismeretet mérd valtozok tomoriilnek, a

vasarlasi hajlandosag és a vasarlasi gyakorisag is ide tartozik.
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3.4.1.3. A kanadai termékekre vonatkozo faktoranalizis eredményei

A Kanadabdl szarmazo termékekre vonatkoz6 analizist a 43. tablazatban ismertetjiik.

43. sz. tablazat A kanadai termékekre vonatkozo skala faktoranalizisének eredményei

A faktoranalizis

eredményei

Kanada

2

3

Termékhiedelmek

és elégedettség

J6 mindségii

,817

Gondos, szakszer( kivitelezés

812

Jo6 szolgaltatas és garancia

,769

Megbizhato

,761

Vonzé megjelenés

,729

Miiszakilag fejlett

,673

Otletes, innovativ

,641

Mindent egybevetve jo
termékek

,627

Megéri az arat

,603

Altaldban elégedett vagyok
ezekkel a termékekkel

,528

Termékkel valo
azonosulas

Ezek a termékek nekem valok

807

Biiszke lennék, ha ilyen
termékeim lennének

.667

Hajlandé vagyok ilyen
termékeket venni

.646

Termékismeret

A termékeket jol ismerem

,788

Rendszerint sok ilyen
terméket veszek

,766

Megtalalom benne azt, amit
venni szeretnék

491

Konnyi hozzajutni

,450

Piaci jelenlét- ar

Széles valaszték

735

Felismerheté markanevek

.638

Nem draga

-.463

KMO

,906

A faktor altal magyarazott
sz0ras

34%

11%

7%

5%

teljes magyarazott szoras

58%
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A német termékekhez hasonldan, itt is keriiltek a termékekkel valo altalanos elégedettséget
jellemzd allitasok a termékhiedelmek faktordhoz, melyek altaldban az azonosuldshoz
szoktak tartozni.

Szintén jelen van az azonosulds és a termékismeret faktora, a kanadai termékek ismerete
kapcsolodik ahhoz, hogy megtalaljak-e benniik a fogyasztok azt, amit keresnek.

Az ar megitélése a piaci jelenléttel van szoros Osszefliggésben, a 4. faktort alkotva, ahol az

arra vonatkozo6 allitas negativ eldjellel szerepel, alacsony faktorértékkel.

3.4.2. A hazai termékekre vonatkozo faktoranalizis eredményei

44. sz tablazat A magyar termékek skalajara vegzett faktoranalizis eredménye

A faktoranalizis Magyarorszag
eredményei 1 2 3 4 5
Termékhiedelmek

Gondos, szakszerti kivitelezés | ,807

J6 mindségili .800
Megbizhato ,750
J6 szolgaltatas és garancia ,741
Vonzo6 megjelenés ,741
Otletes, innovativ ,602
Megéri az arat ,541

Termékkel valo

azonosulas

Ezek a termékek nekem valok ,742
Biiszke lennék, ha ilyen ,716
termékeim lennének

Altalaban elégedett vagyok ,582
ezekkel a termékekkel

Miiszakilag fejlett ,553
Hajlando vagyok ilyen ,530
termékeket venni

Mindent egybevetve jo ,518
termékek

Megtalalom benne azt, amit ,480

venni szeretnék

Vasarlas-piaci

jelenlét

Felismerheté markanevek ,803

Széles valaszték ,716

Rendszerint sok ilyen ,617
terméket veszek

Termékismeret

A termékeket jOl ismerem ,828

Konnyti hozzajutni ,775
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Ar

Nem draga ‘ ‘ ‘ ,850

KMO 919

A faktor altal magyarazott 37% | 9% | 7% | 5% | 5%
szOrs

teljes magyarazott szoras 63%

Ha a hazank termékeire vonatkozd skala faktoranalizisének eredményeit megvizsgaljuk,
szembetiind, hogy 5 faktor alakult ki. Ezenkiviil lathatjuk, hogy annyiban hasonlit a
kiilfoldi termékek vizsgalatat szolgalod faktoranalizis eredményeihez, hogy itt is megtalaljuk
a termékhiedelmek és az azonosulas faktorat. Erdekes, hogy a miiszaki fejlettség itt is az
azonosulas faktorat erdsiti. A vasarlas faktora kettévalik, az egyik faktor a vasarlast és a
piaci jelenlétet, a masik a termékismeretet érzékelteti. A magyar termékek ismerete
szorosan Osszefligg azzal, hogy konnyen elérhetdek, és konnyli hozzajuk jutni.

Az arra vonatkozo egyik allitas (nem draga) kiilon faktort képez, ezzel szemben az ar-

mindség ardnyat mérd valtozo a termékértékeléshez tartozik.

3.5. A DEMOGRAFIAI ISMERVEK, AZ ONBIZALOM ES A KULFOLDI
TAPASZTALATOK HATASA AZ EGYES ORSZAGOKBOL SZARMAZO
TERMEKEK MEGITELESERE

3.5.1. A hazai termékek megitélése

Els6ként azt vizsgaltuk, hogy az egyes demografiai tényezdknek milyen hatasa van a hazai
termékek megitélésére.

A férfiak és a ndk alapvetden hasonloan vélekednek a magyar termékeket illetden. Csak két
olyan kiilonbséget talaltunk, mely statisztikailag szignifikans. A hazai produktumokat a
férfiak innovativabbnak tartjak, (4,17) mint a nék (3,65), ez mar a didkmintdn végzett
felméréskor is észlelhetdé volt. Emellett a férfiak vonzobbnak talaljak a hazai termékek

megjelenését is (4,39—es atlag szemben a 3,94-essel).
A 45. sz. tablazatban az egyes korosztalyok altal adott atlagértékeket mutatjuk be. Az

allitasok szignifikansak, ( p értéke 0,05 ¢és 0,0001 kozott mozog), a csillaggal jeldltek pedig

a szorashomogenitds feltételeinek is megfelelnek. A parcidlis korrelaciokat ¢és a
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kovariancidkat itt is ellendriztiik, kontrolldlva a kapcsolatot a korral szignifikans

kapcsolatban 1év6 tobbi demografiai valtozora vonatkozoan.

45. sz. tablazat A magyar termékek megitélése kor szerinti megoszlas alapjan

allitasok 18-25| 26-35| 36-45| 46-55| 56-65
Biiszke lennék, ha ilyen termékeim lennének 4,7 4,9 4,9 4,8 5,5
Ezeket a termékeket jol ismerem* 5,6 6,1 6,2 6,0 6,1

Kor szerint minddssze két allitas esetében taldltunk szignifikans eltéréseket.

A hazai termékek ismertebbek a kozépkorosztaly €s az id6sebbek korében, legkevésbé a
legfiatalabb korosztaly érzi tigy, hogy jol ismeri a magyar termékeket.

A legiddsebbek (56-65 év kozottiek) kiemelkedden pozitiv valaszokat adtak (5,5-0s atlag)
arra a kérdésre, hogy biiszkék a hazai termékek birtoklasara, emellett azonban a tobbi
korosztaly is magasra értékelte e tényezOt, a legfiatalabbak (18-25 évesek) voltak

legkevésbé biiszkek, de az ¢ atlaguk is 4,7, ami nem mondhato6 alacsonynak.

Hasonl6an mint az etnocentrikus attitlidok esetében, itt is a jovedelmi kiilonbségek voltak a
leginkdbb hatassal az eredményekre. A kovetkezd, 46. sz. tablazat ezt szemlélteti,

bemutatva a szignifikans allitdsokat.

46. sz. tablazat A magyar termékek megitélése jovedelem szerinti megoszlas alapjan

Allitasok Z 2

S=2 |22 |3 T2 |32

58w — s ) g5 |5 Y

s 3 =R = = EaC]

=% 2 5 2 - =3 = =<

< “g | 82 < - <2

< @
Megéri az arat 3,6 4,4 4,4 4,6 3,5
J6 szolgaltatas és garancia* 3,8 4,3 4,3 4,5 2,9
Altaldban elégedett vagyok ezekkel a termékekkel 33 43 4,6 4,6 2,7
Megbizhat6* 3,6 4,7 4,7 4,4 2,9
Hajlando6 vagyok ilyen termékeket venni 5,0 6,0 6,1 6,3 4,6
Ezek a termékek nekem valok* 3,8 5,0 5,1 4,9 4,2
Biiszke lennék, ha ilyen termékeim lennének* 4,0 4,9 5,1 4,9 2,9
Mindent egybevetve jo termékek 3,9 4,6 4,6 4,9 3,0
Rendszerint sok ilyen terméket veszek* 4,0 5,3 5,2 5,2 4,7
Miiszakilag fejlett 3,6 3,9 4,1 4,2 2,7
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Igen érdekes tendencia rajzolodik ki. Sok allitas esetében kiemelkedden alacsony értéket
adtak a magyar termékek paramétereire a legjobb anyagi helyzetben 1év6 valaszadok, dket
kovették a legkevesebb jovedelemmel rendelkezOk. A legmagasabb atlagokat a magukat
atlagos, vagy annal kicsit jobb ill. rosszabb jovedelmi helyzetiinek vallok adtak.

A legrosszabb koriilmények kozott €1k értettek egyet legkevésbé azzal, hogy e termékek
nekik valok lennének, és 6k vasaroljak legritkabban a magyar termékeket.

Ezek szerint a magyar termékek az atlagos jovedelmi fogyasztoknak felelnek meg
leginkabb, az alacsony jovedelmiiek eleve negativabban allnak hozza a vasarlashoz, mig a

joval az atlag felett keres6k nem tartjak maguk szamara elég jonak a magyar termékeket.

A végzettség csak két esetben befolyasolta az eredményeket, sok allitds esetében a

kapcsolat csak a jovedelem mdgottes hatasanak volt betudhato.

47. sz. tablazat A magyar termékek megitélése vegzettség szerinti megoszlas alapjan

AllitéSOk alapfoku kozépfoku fels6foku
Nem draga 3,6 3,7 4,1
Széles valaszték 4,7 5,0 4,3

A magasabb végzettségiiek olcsobbnak tartjak e termékeket, a valaszték szélességével

leginkdbb a kdzépfoku végzettséggel rendelkezdk elégedettek.

A valaszadd Onbizalma szintén hatassal van az allitasokra, 5 valtozonal talaltunk
szignifikans kiilonbségeket a valaszadok csoportjai kozott. Az allitasok koziil négy
szerepelt a jovedelemmel kapcsolatos tablazatban is.( A parcidlis korrelacidkat
ellendriztiik, és az alabbi kapcsolatok nem csak a jovedelem hatasdnak tudhatoak be, tehat

a kapcsolat valos).

48. sz. tablazat A magyar termékek megitélése az egyén dnbizalmanak fiiggvényében

Allitasok = - |% = =2 =2
EER NN s |23 i
S <= Z3
Altaldban elégedett vagyok ezekkel a termékekkel* 3,9 4,1 4,5 4,7 3,8
Megbizhato 4,2 4,7 4,5 4,6 3,8
Hajlandé vagyok ilyen termékeket venni 5,5 5,9 6,1 6,2 5,5
Biiszke lennék, ha ilyen termékeim lennének 4,0 4,9 5,0 5,3 4,3
Gondos, szakszerii kivitelezés* 4,2 4,3 4,4 4,3 3,3
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Hasonléan a jovedelmemmel kapcsolatos vizsgéalathoz, a legkevesebb ¢és a legtobb
onbizalommal rendelkezOk taldljak legkevésbé megfelelonek a magyar termékeket, és az
atlagos, vagy atlagosnal kicsit tobb ill. kevesebb Onbizalmii megkérdezettek értenek
leginkabb egyet az allitasokkal.

Ebbdl levonhatjuk azt a kovetkeztetést, hogy akiknek tul kevés az 6nbizalmuk, azok ezért
nem kedvelik a magyar termékeket, akiknek tul sok, azok pedig nem tartjdk magukhoz

,,méltonak” oket.

Azt is érdekes megvizsgalni, hogy azon megkérdezettek, akik gyakrabban jarnak kiilf61don,
mas szemmel latjdk-e a magyar termékeket. Nem taldltunk egyetlen szignifikans
kiilonbséget sem, ez igen meglepd eredmény. Leszdgezhetjiik tehat, hogy a kiilfoldi
tapasztalatok a magyar termékek értékelését nem befolyasoljak. Emellett az is fontos, hogy
bar a fels6bbrendiiségi érzelmekben jelentds szerepe van a kevés kiilfoldi tapasztalatnak, ez

a termékértékelésre mar nem vivodik at.

3.5.2. A kiilfoldi termékek megitélése

Az egyes orszagok termékeire vonatkoz6 demografiai Osszefiiggéseket a 49. tablazat

mutatja be dsszefoglalé modon.
Az ,N” betli Németorszagot, a ,,K” betli Kanadat, a ,,Cs” betli Csehorszagot jeloli, minden

allitasnal ezekkel a betiikkel jeldltilk, ha az adott demografiai valtozo szignifikans

kapcsolatban all az orszag termékeire vonatkozoan.
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49. sz. tablazat Az egyes kiilfoldi orszdagok termékeinek értékelésére vonatkozo demografiai osszefiiggések

Allitasok nem kor jovedelem | végzettség | onbizalom | kiilfold
Gondos, szakszerl kivitelezés Cs N

Megbizhatd NCs

Otletes, innovativ N
Miiszakilag fejlett Cs

J6 mindségi Cs KN Cs

Jo szolgaltatas és garancia Cs

Vonzé megjelenés Cs K

Széles valaszték N

Nem draga Cs K Cs

Felismerheté markanevek Cs

A termékeket jol ismerem Cs KN N
Konnyi hozzajutni KN
Altaldban  elégedett vagyok K KCs

ezekkel a termékekkel

Megéri az arat K Cs

Biiszke lennék, ha ilyen Cs Cs

termékeim lennének

Ezek a termékek nekem valok

Megtaldlom benne azt, amit K

venni szeretnék

Mindent egybevetve jo Cs

termékek

Hajlando vagyok ilyen KNCs

termékeket venni

Rendszerint sok ilyen terméket K N

veszek

A tablazatbol lathato, hogy az egyén demografiai jellemzdi koziil az iskolai végzettsége
van legnagyobb hatassal az egyes orszagokbdl szarmazo6 termékek megitélésére. Minden
allitasnal megvizsgaltuk az atlagokat, és kivétel nélkiil azt talaltuk, hogy minél magasabb
az egyén végzettsége, annal magasabbra értékeli a kiilfoldrél szarmazoé termékeket a
kiilonbozo paraméterek alapjan. A termékmindség és a vasarlasi hajlanddsag esetében ez
altalanosithato is, ott mind a harom orszag termékeire vonatkoztatva szignifikans volt a
kapcsolat.

A kiilfoldi latogatasok gyakorisdganak hatasarol elmondhatd, hogy a cseh termékekre
vonatkoztatva nem talaltunk szignifikans kapcsolatot, a kanadai termékek esetében egy, a
német produktumokkal kapcsolatban harom Gsszefliggést 1étezik. Sok mas Osszefiiggés is

megmutatkozott, de ezek hamisnak bizonyultak a parcialis korrelacios elemzések soran,
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mert mogottilk mas kapcsolat rejlik (pl. nem az egyén kiilfoldi tapasztalatai, hanem
végzettsége, amely szorosan Osszefiigg a kiilfoldi utazasok szdmaval).

Osszefoglaldéan elmondhatjuk tehat, hogy a kiilfoldi latogatisok szdma nem befolyasolja a
hazai termékek megitélését, és minimalis hatassal van a kiilfoldi termékekrdl alkotott
véleményekre, ezek koziil a termékek ismertségét, hozzajuthatésagat kifejezd allitdsok

estében észleltiink csak kapcsolatot.

A korosztalyok szerinti vizsgalat soran a cseh termékek hét paraméterének esetében
talaltunk szignifikdns kapcsolatot: az i1d6sebb korosztdly az atlagnal jobban ismeri és
kedveli a cseh termékeket, valosziniileg ez arra is visszavezethetd, hogy Ok éltek a
legtobbet a rendszervaltas elott, és ezért érzik kozelebb magukhoz a cseh produktumokat,
mint a fiatalabbak. Emellett az iddsebbek altalaban elégedettebbnek mutatkoztak a kanadai

termékekkel kapcsolatban, mint az atlag.

Az onbizalom mértéke csak egy esetben befolyasolta az eredményeket, a német termékek
vasarlasarél a magasabb onbizalmtiak nyilatkoztak leginkabb ugy, hogy gyakran vésaroljak

Oket. ( Azoknak, akiknek van rokona Németorszagban, nagyobb az 6nbizalma.)

A megkérdezettek jovedelemi helyzete csak a kanadai termékek értékelését befolyasolja, a
tekintetben, hogy a magasabb jovedelmiiek értelemszeriien kevésbé tartjadk draganak e

termékeket.

A megkérdezettek neme is csak egy-egy esetben befolyasolja az eredményeket, a kanadai
termékek a ndk szerint jobban megérik az arukat (4,6 vs 4,3), a cseh gyartmanyokat a
holgyek olcsobbnak érzékelik (4,6 vs 4,3), megjelenésiiket pedig a férfiak vonzébbnak
tartjak (3,9 vs. 3,6).

Kivancsiak voltunk arra is, hogy milyen kiilonbségek adddnak azon valaszadok kozott,
akiknek vannak direkt tapasztalataik az adott orszagot illetéen (jartak az adott orszagban,

illetve vannak csaladi, rokoni, barati kapcsolataik) és akiknek nincsenek.

Az 50.sz. tablazat ezen Osszefliggéseket mutatja be. + jellel jeloltik, ha az adott

termékjellemzOt az egyes orszdgokban mar jart, vagy ott rokoni, barati kapcsolattal
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rendelkezd valaszadok pozitivabban értékelték mint a masik csoportba tartozod ( nem jart

ott, nincs ismerdse) egyének, és - jellel, ha negativabban.

50. sz. tablazat A konkrét kiilfoldi tapasztalatok hatasa az adott orszagbol szarmazo termékek megitélésre

Csehorszag Kanada Németorszag

allitasok jart ismerds jart ismerds jart ismerds

Gondos, szakszer( kivitelezés + +

+

Megbizhatd +

Otletes, innovativ -

Miiszakilag fejlett

J6 mindségii +

J6 szolgaltatas és garancia +

Vonzé megjelenés +

o I IS I B e

+| o+ +| +| +

Széles valaszték

Nem draga

+

Felismerheté markanevek

+ o+ | | ] ] |+

A termékeket jol ismerem + + +

Konnyi hozzajutni + + +

o ) N

Altaldban  elégedett  vagyok + + +
ezekkel a termékekkel

+

Megéri az arat + +

Biiszke  lennék, ha ilyen + + +
termékeim lennének

Ezek a termékek nekem valok + + +

Megtaldlom benne azt, amit + +
venni szeretnék

Mindent egybevetve jo + + + I T
termékek

Hajlando vagyok ilyen + + + +
termékeket venni

Rendszerint sok ilyen terméket + + +
veszek

A tablazatbol kitlinik, hogy azok, akik direkt vagy indirekt tapasztalatokkal rendelkeznek
egy adott orszagot illetéen, joval pozitivabban értékelik a szoban forg6 orszag termékeit, az
atlagok kozott jelentds kiillonbségeket észlelhettiink. Egyetlen kivételes eset fordult eld, a
cseh termékeket kevésbé latjak innovativnak azok, akiknek rokonaik vagy ismerdseik
vannak Csehorszagban.

Feltiinik még, hogy a német ill. kanadai termékek esetében jelentdsen tobb allitas bizonyult

szignifikansnak.

Megvizsgaltuk azt is, hogy altalaban a kiilfoldi termékeket hogyan itélik meg a kiillonbdz6

demografiai jellemzokkel bir6 valaszadok.
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Természetesen sok allitasnal nem lehet altalanositani, mert orszagspecifikusak a valaszok
(pl. 4r), mindenesetre megnéztiikk, hogy talalunk e barmilyen szignifikdns eltérést.
Osszemasoltuk a 3 kiilfoldi orszdg adatbazisait a faktoranalizisnél eljartakhoz

hasonloképpen.

Azon megkérdezettek, akik gyakrabban jarnak kiilfo6ldon, nem értékelik masként a kiilfoldi
termékeket, ahogyan hasonloképpen nem latjdk mas szemmel a magyar termékeket sem.
Nem taldltunk egyetlen szignifikdns kiillonbséget sem, ezt meglepd eredménynek

értékeljiik.

A férfiak és a nék kozott csak egy allitasra vonatkozoan talalunk kiilonbségeket. A férfiak

miiszakilag fejlettebbnek tartjak a kiilfoldi termékeket ( 5,1 vs 4,9).

A végzettség itt is nagy hatassal van az eredményekre. Minél magasabb az egyén
végzettsége, annal jobbnak tartja a kilfoldi termékek kivitelezését, mindségét,
megjelenését, a hozzajuk kapcsolddo szolgaltatasokat, megbizhatosagukat, annal nagyobb
a vasarlasi hajlandosdga, anndl inkdbb megtaldlja benniik amit keres, ¢€s annal

elégedettebbek veliik altalanossagban is.

Az egyén jovedelmi helyzete nem befolyasolja a kiilfoldi termékek altalanos megitélését.

A megkérdezett Onbizalma négy esetben vetiti eldre a varhaté eredményeket. A
legkevesebb dnbizalommal birdk az atlagnal jobban megtalaljak a kiilfoldi termékekben
amit keresnek, és felismerhetébbnek tartjak a kiilfoldi markaneveket. Talan az alacsonyabb
Onbizalmuak azzal probaljak sajat elégedettségiiket ndvelni, hogy kiilfoldi termékeket
vasarolnak. (Emlékeztetdiil: a hazai termékeket az atlagos Onbizalmtiak kedvelik
leginkéabb, az alacsony és a magas onbizalommal rendelkezdk jobban elutasitjak dket)

A legtobb oOnbizalommal rendelkezOk érzik leginkdbb magukhoz illének a kiilfoldi
termékeket, majd a legalacsonyabb, végiil az atlagos Onbizalmuak vélekednek igy,
hasonléan a termékek ismertségét kérdezd allitas esetében is. Itt is észrevehetjiik azt a
tendenciat, amit kordbban, hogy az atlagos dnbizalmuaknak van legkevésbé sziiksége ezen

kiilsO hatasokra.
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A legfiatalabbak (18-25) voltak legkevésbé bliszkék e termékek birtoklasara, viszont az 6
vasarlasi hajlandosaguk a legmagasabb. A legiddsebbek szerint a kiilfoldi termékek érik
meg leginkabb az értiik kifizetett arat, és Ok érzik legjobban magukhoz illének és

miiszakilag a legfejlettebbeknek e termékeket.
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4. FOGYASZTOI ETNOCENTRIZMUS

4.1. Felvezetés a fejezethez

Ebben a fejezetben ismertetjiik azokat a regresszids modelleket, melyek azonositjak a
fogyasztok termékértékelésére hatassal bird etnocentrikus érzelmeket és demografiai
valtozokat. Bar eltéré mértékben, de mind a kiilfoldi, mind a hazai termékek megitélésében
szerepet jatszanak az etnocentrikus attitidok, ezt szamszertisitve mutatjuk be. A
modszertani Gsszefoglalas utdn elészor a hazai, majd a kiilfoldi termékekre vonatkozo
Osszefiiggéseket elemezziik, valamint az egyes orszagokbol szarmazé termékekre kiilon-

kiilon elvégzett analizisek eredményeit ismertetjiik.
4.2. AMODELLALKOTAS MODSZERTANA

Az etnocentrizmus kiilonb6zé dimenzidinak hatdsat a kiilfoldi és a magyar termékek
megitélésére regresszios modellekkel vizsgaltuk.

Arra voltunk kivancsiak, hogy az egyes kiilfoldi és hazai termékparaméterek megitélésekor
az etnocentrizmus mely valtoz6i vannak kiemelt hatassal, illetve milyen Gsszefiiggések
irhatoak fel e kapcsolatok reprezentalasara.

Az egyes termékparaméterek (fiiggd valtozok) vizsgdlatakor a modellbe minden
etnocentrizmusra vonatkozo (fliggetlen) valtozét belefoglaltuk, és minden esetben
regresszios eljarassal 1€pésrdl 1épésre (parcialis F-proba stepwise modszerrel) valasztottuk
ki a leginkdbb megfelelden illeszkedé modellt. Ez a modszer a parcidlis korrelacios
egyltthatok figyelembevételével felvaltva vesz be és tavolit el valtozokat a fliggetlen
valtozok listajarol. A megallitasi kritérium az F statisztikdk és a szignifikancia értékek
kilépése a megadott intervallumbol.

A stepwise technika alkalmazéasa esetlinkben megfeleld, mivel a mintanagysadg sokkal

nagyobb, mint a magyarazé valtozok szama.

A 1épésenkénti regresszid sordn a magyardzo valtozok kozotti korreldcid miatt
eléfordulhat, hogy fontos valtozok nem, kevésbé fontos valtozok viszont bekeriilnek az

egyenletbe. Esetliinkben az etnocentrikus érzelmeket mérd valtozok kozott sokszor igen
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er0s korrelacio létezik, amit multikollinearitasnak neveziink. Ennek elkeriilésére
szintetikus valtozok bevonasat javasolja a szakirodalom (pl. Malhotra 2001). Egyrészt
ezért, masrészt mivel egyébként rengeteg modellt kaptunk (minden orszag esetében 20-at),
az alabbiakban a faktorok modellilleszkedését mutatjuk be részletesen, ezaltal atfogobb
képet kaphatunk.

Mivel az egyes valtozok faktorsulyai kozel egyformék, nem helyettesitd valtozokat
alkalmaztunk, hanem magukat a faktorokat. Az egyenletekben tehat fiiggd és fliggetlen

valtozokként a korabbiakban mar bemutatott faktorok szerepelnek.

A ,.stepwise” regresszios modszer mas okokbol is problémads lehet (pl. Laurent 1996), ezek
kikiiszobolésére kiilon figyelmet forditottunk: az esetleges logikai hibakat kontrollaltuk
(eldzetes eredményeink és a szakirodalom alapjan), tobb esetben az eredmények stabilitasat
is ellendriztiik a keresztérvényesség vizsgalataval, ugy, hogy az adatbazist felosztottuk
becslési és érvényességi mintara.

Emellett a fent emlitettek szerint a faktorokat hasznaltuk az egyes valtozok helyett,

valamint a korrelacios matrixokat és a kolinearitas statisztikakat is megvizsgéltuk.

Az egyes alfejezetekben kiilon-kiilon mutatjuk be a demografiai valtozok és a kiilfoldi
tapasztalatok hatasdt a hazai termékek megitélésére. Ezt az elemzési modot azért
valasztottuk, mert igy jobban kikiiszobolhetdek az emlitett modszertani problémak, pl. a
korrelacid kérdése. Elvégeztiink olyan analiziseket is, melyek soran az etnocentrikus
érzelmeket reprezentalod faktorokat és a demografiai véaltozokat egyiittesen kezeltiik mint
fiiggetlen valtozokat, de néhany esetben logikai hibakat talaltunk a fennalld korrelaciokbol
kifolyolag, ezért dontottink a  kiilon-kiilon  elemzés  mellett, mely tobb

informacidtartalommal is bir.

A modellek tesztelésekor az egyes valtozokat eldszor ,,curve estimation” (gérbe becslési)
technikéaval vizsgaltuk meg, mert elézetes eredményeink alapjan a linedris illeszkedés tobb
helyen nem volt elég szoros. Igy keriiltek be az elemzési korbe négyzetes illetve kobon

1évé valtozok is, vagyis masod- és harmadfoku fliggvényeket is talaltunk.

A faktorok illeszkedésének elemzése utan minden orszag esetében megvizsgaltuk azokat az

egyes fliggd (orszageredet imazs) valtozokat befolyasold fiiggetlen (etnocentrizmus

197



valamint demografiai) valtozokat is, melyek szerepelnek az adott modellben. A fent
emlitett problémak miatt ezek az eredmények csak jelzésértékiiek, igy részletes

kovetkeztetéseket nem vonunk le beldliik, csak 6sszefoglaloan mutatjuk be dket.

43. A HAZAI TERMEKEK MEGITELESERE HATO ETNOCENTRIKUS
ATTITUDOK ES DEMOGRAFIAI VALTOZOK

Elsdként a magyar termékekre vonatkoz6 modelleket mutatjuk be. A hazai termékek
megitélésben leginkabb szerepet jatszo két faktor - a termékhiedelmek ¢és a termékkel valod
azonosuldas - esetében talaltuk a legszorosabb Osszefiiggéseket az etnocentrikus
érzelmekkel, e modellek 15%-ot illetve 14%-ot magyaraznak a teljes szorasbol. A
modelleket az 51. sz. tablazat mutatja be részletesen.

A masik harom faktorra is felirhatoak az Osszefiiggések, bar alacsonyabb szazalékokkal
magyarazva a szorast (6%). Ezeket az egyenleteket is bemutatjuk a tablazatban, de nem
részletezziik az egyes feltételek teljesiilését, csak jelezziik, hogy a modellek teljesitik a
szlikséges feltételeket, a paramétertesztek szignifikansak, igy ugyaniugy érvényesek, mint a

részletesen targyalt két modell.
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51.sz. tablazat Az etnocentrikus érzelmek hatasa a hazai termékek megitélésére- a regresszioanalizis altal

kapott egyenletek és statisztikai paramétereik

MEGITELESERE

AZ ETNOCENTRIKUS ERZELMEK HATASA A HAZAI TERMEKEK

1.TERMEKHIEDELMEK =
-0,07+0,28 felsobbrendiiség+0,18 patriotizmus + 0,07 patriotizmus2 +0,17 nemzeti
identitas+0,13 olimpia - 0,10 elidegenedés +0,11 teriileti nacionalizmus
R” = 15% a feltételek és kovetelmények teljesiilését Isd. alabb

2. TERMEKKEL VALO AZONOSULAS =
-0,13 +0,28 patriotizmus+0,06 patriotizmus2+0,16 felsobbrendiiség+0,07
fels6bbrendiiség®+0,16 nemzeti identitas - 0,16 elidegenedés +0,11 olimpia
R? = 14% a feltételek és kovetelmények teljesiilését Isd. alabb

+0,05kozmopolita érzelmek’

R? = 6%, a feltételeknek és kovetelményeknek megfelel

3. VASARLAS ES PIACI JELENLET=
-0,09+0,11patriotizmus+0,10 teriileti nacionalizmus - 0,10elidegenedés

0,11felsobbrendiiség

4. TERMEKISMERET=
-0,06+0,12patriotizmus - 0,13olimpia - 0,16elidegenedés+0,06elidegenedés2 -

R? = 6%, a feltételeknek és kovetelményeknek megfelel

5. AR=

0,08+0,11 olimpia - 0,05elidegenedés2+ 0,08teriileti nacionalizmus®
R? = 6%, a feltételeknek és kovetelményeknek megfelel

Paraméterek 1. Termékhiedelmek | 2. Termékkel valo
azonosulas

meghatarozottsagi egyiitthato 0,15 0,14

(R%)

Korrigalt meghatarozottsagi 0,14 0,13

egyiitthato

(adjusted R2)

Stzandard hiba szorasa .92 93

(s)

F proba F(7, 505)=13,05 F(7,505)=11,49

(95%)

B1=28 (,20-,36)
B2 =,17 (,08-,25)

B3 =13 (,05-,21)

B4 =11 (,03-,19)

B5 =,18 (,08-,27)
B6=7,36E-02 (0,2-0,12)
B7=-0,10 (-,18--,02)

p<.0001 p<.0001
regresszios egyiitthatok értéke, | konstans —7,35E-02 konstans —,13 (-,25--,01)
konfidencia intervalluma (-,17--,23) B1=,28 (,18-,34)

B2 =,16 (,07-,24)
B3 =,16 (,08-,24)
B4=-,16 (-,23--,07)
B5=,11(,03-,19)
B6=6,21 E-02(-,01--,12)
B7=7,21 E-02(,00-,12)

Regresszios egylitthatok t-tesztje

B1, B2, BS t<0001
B3 t<001
konstans nem
szignifikans

B4, B6 t £.005

B1, B2, B3, B4 t<0001
B3, B6, konstans t <02
B7t<.05
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| B7 .02 |

A feltételek vizsgalata

fiiggetlenség vizsgalat 1,97 2,10

Durbin Watson

normal eloszlés vizsgalata

Hisztogram megfeleld alaka megfeleld alaku

(standardizalt rezidualok)

Normal PP gorbe tokéletes,szoros szoros illeszkedés
illeszkedés
szoérashomogenitas vizsgalata megfeleld tomoriilés megfeleld tomoriilés

scatterplot (standardizalt
maradékok

az elorejelzett értékek
fliggvényében)

Specialis esetek vizsgalata

sz€lsOséges esetek (outliers) 1 6
szignifikansan nem az
uralkod6 tendenciat kovetik
az Osszefiiggést érzé¢kenyen 14 17
befolyasolo esetek (influential
observations)

az adott eset jelentOsen részesedik
az Osszefiiggésben

Cook's .002 .002
Average leverage 014 016

A hazai produktumokra vonatkozé termékhiedelmek €s azonosulas faktorainak esetében a
modell a teljes szords 15 ill. 14 szazalékat magyarazza, ami azt érzékelteti, hogy a hazai
termékekkel kapcsolatos hiedelmek ¢€s a veliik valo azonosulas 15 ill. 14 szazalékban fligg
attol, hogy az egyén milyen etnocentrikus érzelmekkel viseltetik hazaja irant.

A magyar termékek kognitiv értékelését -mint azt lathatjuk az egyenlet alapjan, - leginkabb
a felsdbbrendiiség, a patriotizmus €s a nemzeti identitds befolyasolja, mindharom pozitiv
korreléacids kapcsolatban all a fliggd valtozoval.

Ezek szerint minél inkabb felsdbbrendiinek érzi a megkérdezett hazankat, minél patriotabb
¢és minél fontosabbnak tartja nemzeti identitdsat anndl kedvezdObben értékeli a hazai
produktumokat.

A patriotizmus faktoranal alacsony egyiitthatoval talalunk egy négyzetes Osszefiiggést is, a
kapcsolat tehat nem linearis. Mivel faktorértékrél van szo, e szintetikus véaltozo negativ

értéket is felvesz, a negativ eldjel a négyzetre emeléssel pedig eltiinik. Ezt ugy
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értelmezhetjiik, hogy az atlagtol jobban eltérd, sz€élsdségesebb véleményliek esetében, akik
tul alacsony vagy til magas értéket adtak a patriotizmus faktoranak valtozoira, ez a plusz
érték is hozzaadodik az Osszefliggéshez, novelve a termékhiedelmek faktordhoz
kapcsolodd valtozokra adott varhatd pontszamaikat. Akik 4tlagos pontszamot adtak,
azokndl ez a plusz érték nem jelentds nagysagu, hiszen esetiikben a faktorérték 0-hoz
kozelit.

Vagyis kis mértékben ugyan, de moédositja az eredményeket az is, hogy a valaszado

mennyire tér el az atlagtol pozitiv vagy negativ irdnyban.

A teriileti nacionalizmus szintén eldrejelzé hatassal bir ha az egyén hazai termékekrdl

alkotott véleményét probaljuk megallapitani.

Hasonloan a didkmintdhoz tapasztaltakhoz, abbodl, hogy valaki fontosnak tartja-e az
olimpian valé gy6zelmiinket (versenyorientaltsag), kovetkeztethetiink arra, hogy mennyire
értékeli pozitivan a hazai termékeket. Mivel a faktoranalizis szerint az olimpia faktoranal a
faktorsuly negativ eldjelii, ez esetben az eredményeket a kovetkezéképpen értelmezhetjiik:
ha az egyén szamara kevésbé fontos az olimpidn vagy mas nemzetkdzi versenyen valo
gy6zelmiink (vagyis valdszintlileg kevésbé versenyorientalt), akkor pozitivabban értékeli

termékeinket.

Az elidegenedés -vagyis az orszaghoz vald kotddés elutasitasa- ellentétes eldjellel szerepel
az egyenletben, tehat minél inkabb elidegenedett az egyén hazajatdl, annal kevésbé

mino6siti kedvez6en termékeinket.

A termékhiedelmek faktorrél Osszességében elmondhat6, hogy az elidegenedéssel
kapcsolatos érzelmeket kivéve minden etnocentrikus attitliddel pozitiv korrelacios

kapcsolatban all.

A termékkel valo azonosuldst hasonldan az el6zéekhez a patriotizmus igen nagymértékben
befolyasolja, emellett a nemzeti identitds és a felsObbrendiiség itt is szerepet kap, ezen
érzelmek is eldsegitik az azonosulast.

Az els6 egyenletnél tapasztalt Osszefliggéseket fedezhetlink fel az elidegenedés és az

olimpia faktoraval kapcsolatban is.
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A patriota érzelmek és a felsObbrendiiség nem lineéris kapcsolatban vannak a fiiggd
valtozoval, masodfoku Osszefliggéseket mutatnak. Ez azt jelzi, hogy az e faktorokat
kifejez0 etnocentrizmus valtozokra az atlagnal sokkal magasabb vagy sokkal alacsonyabb
pontszamokat ad6 véalaszadok magasabb értékeket adnak az azonosulds faktoraban szerepld
valtozokra is. Mivel az egyenletben a négyzetes valtozok egyiitthatoja igen alacsony (0,06

ill. 0,07), ez csak kisebb mdodosulasokat okoz.

A masik hdrom hazai termékre vonatkoz6 faktor sokkal kisebb mértékben magyarazhat6 az
etnocentrikus érzelmekkel, de maguk a faktorok is csak kis mértékben magyarazzak a teljes
szorast (Isd. faktoranalizis).

A hazai termékek vasarlasat és piaci jelenlétiiknek megitélését a patridta és nacionalista
érzelmek pozitiv eldjellel, kozel egyforma mértékben vetitik elére, az elidegenedés a
korabbiakhoz hasonloan forditottan aranyos a fliggd valtozoval.

Erdekes, hogy a kozmopolita beallitodasok, melyek legtobbszor nem szerepelnek az
egyenletekben, hatassal vannak a vésarlas faktorara, rdadasul harmadfoku fiiggvény
formajaban. A kozmopolita fogyasztok tehdt felismerhetébbnek vélik a magyar
markaneveket és szélesebb valasztékunak tartjak oket.

A kozmopolitizmus nem szignifikansan ugyan, de enyhén negativan korreldl a tobbi hazai

termékeértékelésre vonatkozo faktorral (kivétel még az ar faktora).

A termékismeretre pozitiv befolyassal bir a patridta érzésvilag, ezenkiviil minél
felsobbrendiinek érzi hazadnkat a megkérdezett, annal kevésbé érzi ugy, hogy jol ismeri e
termékeket. Az elidegenedés faktor elsdfoku tagja negativan korrelal a fiiggd valtozoval, a
masodfoktl tag viszont pozitivan. Ezért azt mondhatjuk, hogy a kapcsolat forditott
aranyossagot mutat, melyet az atlagtol vald nagymértékii eltérés alacsony egyiitthatdval

ugyan, de pozitiv eldjellel modosit.

A termékismeretre vonatkozd egyenletben is szerepet jatszik az olimpia faktora. Mivel a
faktor arrol szol (negativ el6jele miatt), hogy az egyén szamara nem fontos az olimpian
valo gybzelem, az egyenletben pedig negativ eldjelii a valtozo sulya, ez azt jelenti, hogy

akik szamara fontos a gy6zelem, azok jobban ismerik a magyar termékeket.
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Osszefoglaléan tehat elmondhatjuk, hogy az olimpian vald gydzelem vagya a
termékismeretet pozitivan, az azonosulast és a termékekrdl alkotott hiedelmeket negativan
befolyasolja. Vagyis egyértelmii, hogy a versenyorientaltsag ,,siit at” ezen az attitlidon, aki
kevésbé versenyorientalt, annak jobban megfelelnek a magyar termékek, konnyebben

azonosul veliik, nem hasonlitgatja 6ssze 0ket a kiilfoldiekkel.

A magyar termékek arat jelzd faktor azt az allitast foglalja magaba, hogy produktumaink
nem dragak. Ezt a meggydzddést erdsiti a teriileti nacionalizmus ¢€s az olimpia faktora,
gyengiti az elidegenedés faktora.

Az elidegenedés ¢és a teriileti nacionalizmus azonban mésodfokon szerepel az egyenletben,
ezért specialis értelmezést kap.

Minél jobban eltér valaki az atlagtol a teriileti nacionalizmusra adott pontszamait illeten,
annal inkébb azt gondolja, hogy a magyar termékek nem dragdk. Tehat az e tekintetben
atlagos valaszado ért egyet legkevésbé az arra vonatkozo pozitiv jelentésii kijelentéssel, és
a nagyon nacionalista, valamint a legkevésbé nacionalista valaszadok (feltehetéleg mas-
mas okokbodl) gondoljak leginkabb azt, hogy araink nem dragék.

Az elidegenedés esetében mivel a faktor negativ eldjellel szerepel az egyenletben, forditott
a helyzet. A leginkdbb elidegenedett és a legjobban k6tddd egyének szerint nem megfeleld
a hazai aruk ara és az e tekintetben atlagos valaszadd van leginkdbb megelégedve az

arakkal.

A versenyorientaltsagra visszatérve tehat akinek nem fontos, hogy e versenyeken
gy0zziink, az alacsonyabbnak érzékeli a hazai termékek arat (vagyis nem ,,versenyezteti”
mashonnan szarmazé termékek araval), jobban azonosul a magyar termékekkel ¢és
magasabbra értékeli dket.

Megjegyzendd, hogy a versenyorientaltsag ¢és a termékmegitélés kapcsolata tovabbi
kutatasokat igényel, mert e kérdés eredetileg nem a versenyorientaltsdg mérésére kertilt a
kérdbivbe, csak az eredmények sugalljak azt, hogy ezt jelképezheti. Elképzelhetd, hogy
arrél van sz6, hogy a sportbaratok szamara fontos inkabb a gydzelem, és a sportbaratok
csoportjanak (altalunk nem vizsgalt) jellemz6i hatnak ekképpen. Ez azonban azért nem
valoszinli, mert megvizsgalva az olimpia faktoranak hatdsat a kulfoldi termékek
értékelésére (Isd. késObbiekben), inkdbb az eldbbi hipotézisiink bizonyosodik be, ugyanis

itt negativ korrelacidkat fedezhetiink fel. Vagyis akiknek nem fontos a gydzelem, azok
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kevésbé azonosulnak a  kilfoldi  termékekkel, valoszinlileg mivel kevésbé
versenyorientaltak. Akinek fontos a gy6zelem, az jobban azonosul a kiilfoldi termékekkel,
hiszen ebben a versenyben a kiilfoldi termékek ,,legy6zik™ a hazaiakat. Emiatt értékeljiik

ezen eredményeket Ggy, hogy itt nem a hazaszereteten, hanem a versenyen van a hangsuly.

A kovetkezdkben a demografiai valtozok, az dnbizalom és a kiilfoldi tapasztalatok hatasat
vizsgalo elemzések eredményeirdl lesz szo.

Ezek a valtozok sokkal kisebb hatassal vannak a hazai termékek megitélésére, mint az
etnocentrikus érzelmek. A vasarlas és a termékismeret faktoranal nem is lehetett felirni az
egyenletet, a masik haromnal elenyészden alacsony magyarazd erével (2-4%) birnak e

tényezok.

Osszefoglaléan elmondhatéak a kovetkezok:

Az elso faktorra, vagyis a magyar termékekrol kialakult hiedelmekre hatdssal van az, hogy
az egyén jart-e Csehorszagban, ha jart, rosszabb véleménnyel van a hazai termékekrol.
Hasonl6 az Osszefliggés az ar faktoraval kapcsolatban is, ha mar ellatogatott a valaszado
Csehorszagba, kevésbé tartja megfelelonek (olcsonak) a magyar termékek arat.

A hazai termékkel vald azonosuldst negativan befolyasolja, ha a megkérdezett mar jart
Kanadaban. Ha viszont nem jart ezekben az orszagokban, akkor (mivel a mesterséges
valtoz6 behelyettesitési értéke 0) nem valtozik a fliggd valtozéra altala adott varhato
pontszama.

Erdekes, hogy ezek szerint nem az altalanos kiilfoldi tapasztalatoknak van befolyasold
ereje, hanem inkabb az egyes orszagokhoz kéthetd konkrét tapasztalatoknak. Ezt a késdbbi

elemzések is alatdmasztjak.

Emellett a kognitiv tényezdre, vagyis a termékhiedelmekre hatdssal van a megkérdezett
neme, a férfiak pozitivabban itélik meg a hazai produktumokat (korabbi elemzések soran is
voltak erre utald jelek, Isd. orszageredet imazs fejezet).

Az Onbizalommal kapcsolatosan szintén talaltunk Osszefiiggést, minél magasabb az egyén
Onbizalma, annal kevésbé értékeli kedvezben a hazai termékeket.

E moédszer is alatdmasztja korabbi eredményeinket, vagyis hogy a hazai termékekkel

jobban azonosulnak az id6sebb valaszadok.
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A tovabbi elemzések soran minden egyes magyar termékre vonatkozo allitast
megvizsgaltunk a tekintetben, hogy felirhato-e az adott valtozora is a regresszids egyenlet.
Az egyenletekben tehat ezesetben a faktorok helyett a valtozok szerepeltek. Mint mar a
modszertani alfejezetben emlitettiik, a valtozok kozotti multikollinearitas és a regresszios
modszer egyes hidnyossagai miatt az eredményekbdl csak megfeleld eldvigyazatossaggal
vonhatunk le kovetkeztetéseket, igy ezeket a modelleket csak jelzésértékiinek tekintjiik
0sszehasonlitas céljabol.

Egyrészt emiatt, masrészt mivel mar részben elemeztiik ezeket az Osszefliggéseket az
orszageredet imazs fejezetben, most csak roviden, 0sszefoglalo jelleggel tesziink néhany
megjegyzeést.

Ez esetben is érvényesiil az, amit a fenti modellek Osszefoglaltak, hogy leggyakrabban a
felsébbrendiiséget illetve a patriotizmust hirdetd allitdsok keriiltek be az egyenletekbe.
Szintén észrevehetd, hogy a konkrét orszagokkal kapcsolatos tapasztalatok fontosabb
szerepet jatszanak, mint az altalanos kiilfoldi tapasztalatok. Pl. aki mar jart Kanadaban az

kevésbé elégedett a hazai termékekkel.

Fontos megjegyezni, hogy eredményeink nagymértékben aldtdmasztjak azt a hipotézist,
hogy a magyar termékek megitélésére nagyobb hatdssal vannak az etnocentrikus attitlidok,
mint a kiilféldiekére, hiszen az R? értékek legtobbszor 15% felett vannak, sokszor 20-21%-
ot is magyaraz egy-egy egyenlet. Ezek az értékek csak 10% koriil vagy alatt mozognak a

kilfoldi termékek megitélése kapcsan.

4.4. A KULFOLDI TERMEKEK MEGITELESERE HATO ETNOCENTRIKUS
ATTITUDOK ES DEMOGRAFIAI VALTOZOK

Hipotézisiinkben feltételeztiik, hogy barmely etnocentrikus érzelem kisebb hatassal van a
kiilfoldi, mint a hazai termékek megitélésére. A fentieckben bemutattuk, hogy a magyar
termékek preferdlasa a legtobb szinten pozitiv korrelaciét mutat, vagyis az adott

etnocentrikus érzelem magasabb foka pozitivabb termékmegitélést eredményez.
Az el6zd alfejezetben bizonyitottuk, hogy az etnocentrikus érzelmek a magyar termékek
megitélésére hatassal vannak. A kozos kiilfoldi termékfaktorokra ugyan fel lehet irni az

egyenleteket, de sokkal kisebb mértékben magyarazzak a szoérést, két esetben annyira kicsi
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meghatarozottsagi egylitthatét kaptunk, hogy az elemzésnek nincs értelme. A
termékhiedelmek ill. a termékismeret és vasarlas elnevezésii faktort az egyenlet minddssze

0,3%-ban magyarazza.

A 2. faktort, vagyis a kiilfoldi termékekkel valo azonosulast az aldbbi Osszefiiggéssel

fejezhetjiik ki.

Kiilfoldi termékkel vald azonosulds = -0,6 + 0,13nemzeti identitas -0,07elidegenedés +

0,08patriotizmus - 0,090limpia - 0,05felsébbrendiiség R*=4%

A meghatarozottsagi egyiitthatdé 4%, ami szintén meglehetdsen csekélynek mondhato, a
regresszids egyiitthatok is sokkal alacsonyabbak, mint a magyar termékek modelljeinek

esetében.

Azon feltételezésiinket, hogy a pozitiv etnocentrikus érzelmek - mint pl. a patriota attitlidok
¢s a nemzeti identitdas - nem feltétleniil jarnak a kiilfoldi termék elutasitasaval, mig a
negativ attitidok -mint pl. a felsébbrendiiség- igen, a fent felirt egyenlet mar jelzi, ugyanis
a felsObbrendliség negativ, mig a masik két érzelem pozitiv eldjellel szerepel.

Az egyén hazajatol valo elidegenedése hatraltatja a kiilfoldi termékkel valo azonosulasat is.
Itt is hatdssal van az olimpian valé gydzelem fontossdganak megitélése, akik szdmara ez
nem fontos, azok kevésbé azonosulnak a kiilfoldi termékekkel. Aki szdmara fontos, hogy
nyerjiink e versenyeken, azok magukhoz kozelebb allonak érzik a kiilfoldi termékeket. A
versenyorientaltak szamara tehat a kiilfoldi termékek ,,nyerik” a versenyt. (Megjegyzendo,
hogy kontrollaltuk a demogréfiai tényezOk esetleges mogottes hatasat, az Osszefiiggések

mogott nem all demografiai valtozdval valod korrelacids kapcesolat.)

A demografiai tényezok ¢s kiilfoldi tapasztalatok sulyat megvizsgalva, az egyenletek a
kiilfoldi termékek esetében is nagyon alacsony mértékben magyarazzak a teljes szorast (1-
3%).

A kiilfoldi termékek kognitiv értékelésére (1. faktor) a megkérdezett kora pozitiv, az, hogy
van e rokona, baratja, ismer0se Csehorszagban negativ hatasu. A férfiak kedvezObben
vélekednek a kiilfoldi termékekrdl, mint a ndk, de a regresszidos egyiitthatd értéke

feleakkora, mint a hazai termékek esetében.
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A kiilfoldi produktumokkal jobban azonosulnak a magasabb végzettséggel rendelkezok,
mint az alacsonyabb végzettségiiek, ismertségiikre pedig az van hatassal, hogy a

megkérdezettnek van e rokona Csehorszagban.

4.5. A MODELLEK OSSZEFOGLALO ATTEKINTESE

4.5.1. Az etnocentrizmus hatasa a hazai és a kiilfoldi termékek megitélésére

A fentiekbdl arra a kdvetkeztetésre jutottunk, hogy értékelhetdbb eredményekhez jutunk,
ha az egyes orszagok faktoraira irjuk fel az egyenleteket. Errdl készitettiink egy
Osszefoglalo attekintést ebben az alfejezetben. Az eredmények azt mutatjdk, hogy az

etnocentrizmus hatdsa mindig fiigg attdl is, hogy melyik orszag termékeit kell megitélni.

A kovetkez6 52 .sz. tablazatban bemutatjuk az egyes orszdgok termékfaktoraira felirhato
egyenleteket és magyarazo erejiiket. Mivel a kozds elemzésnek van fOképp lényeges
mondanivaldja, 6sszefoglalo tdblazatba rendeztiik az egyes érzelmek hatasait és elemezziik
a hasonlosagokat ¢s a kiillonbségeket.

A meghatarozottsagi egyiitthatok viszonylag alacsonyak, a szorasbdl keveset magyaraznak.
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A tablazatbol kitlinik, hogy a patriota érzelmek a hazai termékekrdl alkotott hiedelmekre, a
veliik vald azonosulasra, vasarlasukra és ismertségiikre pozitiv hatast gyakorolnak, ugyanez
elmondhatd a kiilfoldi termékekkel valdo azonosulasrdl, a német termékekrdl szolod

hiedelmekrdl és precizitasuk megitélésével kapcsolatban is.

A patriotizmus tehat kedvezd hatassal van a hazai termékek megitélésére, a kiilfoldi
termékek értékelését vagy nem befolyasolja, vagy szintén pozitiv irdnyba tolja el. Kivételt
képez a kanadai termékek ismertségét kifejez6 faktor, melyet negativan befolyasolnak a

patriota attitidok.

A nemzeti identitds szintén pozitiv kapcsolatban all mind a hazai, mind a kiilf6ldi termékek
kiilonbozd paramétereinek értékelésével. Kivételként a cseh termékek ismertségére és a
kanadai termékek ,jelenlét-ar” faktorara vonatkozd egyenlet hozhatd fel, itt negativ

Osszefliggést fedezhettiink fel.

Vagyis az er6s nemzeti identitastudat javitja mind a hazai, mind a kiilfoldi termékekrol
kialakult hiedelmeket ill. a velilk valdo azonosuldst, a nemzeti identitastudat vagy nincs

hatéssal, vagy negativan médositja kiilfoldi termékek ismertségét.

Tehat hipotézisiink, mely azt mondja ki, hogy a pozitiv etnocentrikus érzelmek
(patriotizmus, nemzeti identitdstudat) nem <érintik kedvezotleniil a kiilfoldi termékek

megitélését bebizonyosodott, az ismertség faktoranak esetétdl eltekintve.

A kovetkezokben pedig bizonyitjuk a hipotézis mésodik részének igazat, vagyis hogy a
negativ etnocentrikus attitidok (mint pl. a nacionalizmus) pozitiv hatdssal vannak a hazai,

¢és negativ hatassal a kiilfoldi termékek megitélésére.

A tablazatbol ugyanis kitlinik, hogy a felsobbrendiiség és a nacionalizmus faktora
pozitivan korrelal a hazai termékekre vonatkozo6 faktorokkal, itt is kivételként emlithetjiik a

termékismertség faktorat, ahol negativ kapcsolat mutatkozik a felsdbbrendiiség faktoraval.

A kiilfoldi termékeknél a legtobb esetben negativ kapcsolat lathatd, az azonosulast és a
termékrdl alkotott véleményeket altaldban csokkentik, rontjdk ezek az érzelmek,

feltételezéseink szerint azért, mert fenyegetettségérzetbdl adddnak.
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A nemzeti elidegenedés negativan hat a hazai termékek minden paraméterérdl alkotott
véleményekre, a kiilfoldi termékek esetében is ugyanilyen hatdsokat észleltiink. A német
termékek precizitdsanak megitélésénél ezt a hatast kismértékben moddositja pozitiv

iranyban az atlagtol valé nagyfoku eltérés ténye.

A kozmopolitizmus nincs jelentés hatdssal sem a hazai, sem a kiilfoldi termékek
megitélésére, csak két esetben fedeztiink fel kapcsolatot. A magyar aruk vasarlasat
elésegitik a kozmopolita érzelmek, a német termékek precizitasarol alkotott képet pedig
gyengitik. Tovabbi kutatasokban fontos lesz tlizetesebben vizsgalni ezt a konstukciét, hogy

teljesebb képet kaphassunk rdla.

Az olimpian vagy mds nemzetkozi versenyen valo gyozelem vagya, mint ezt kordbban mar
emlitettiik, meglepden nagy hatassal bir az eredményekre. Az Osszefoglald tablazat jol
szemlélteti, hogy azoknak, akiknek nem fontos a gy6zelem (emlékezetdiil:a faktor negativ
eldjelil) jobb véleményiik van a hazai termékekrdl (kivéve a termékismeret faktorat) és
kevésbé értékelik pozitivan a kiilfoldi termékeket, kisebb mértékben tudnak azonosulni
veliik. Ezzel szemben akiknek fontos a gydzelem, azok nincsenek tal jo véleménnyel a
hazai termékekrdl és kedvezobben vélekednek a kiilfoldiekrdl.

Feltehetden tehat a versenyorientaltsag allhat emdgott, a konstrukciot érdemes lesz tovabb

kutatni.

4.5.2. A demogrdfiai ismérvek, az onbizalom és a kiilfoldi tapasztalatok hatasa a hazai és a

kiilfoldi termékek megitélésére

A demografiai valtozokat hasonloképpen Osszefoglald jelleggel vizsgaltuk, az 53. sz.

tablazat szemlélteti az eredményeket.
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Lathatjuk, hogy a demografiai ismérvek magyardzd ereje alacsonyabb, mint az
etnocentrikus attitidoké. (Ez abban az esetben is érvényesiilt, amikor az etnocentrikus
attitidoket és a demografiai valtozokat egyiittesen vontuk be fiiggetlen valtozokként az

elemzésbe).

(A hazai ¢és az altalanos kiilfoldi modellek részletes bemutatasat mar kordbban megtettiik

az el6zo alfejezetekben, ezért itt csak Osszefoglalo jelleggel ismertetjiik dket).

Foként olyan Osszefliggéseket fedezhetiink fel, melyek azt bizonyitjak, hogy a konkrét,
orszaghoz kothetd kiilfoldi tapasztalatok vannak leginkabb pozitiv hatassal a kiilfoldi
termékek értékelésére. Sokszor ,keresztosszefliggések” is mutatkoznak, pl. a kanadai
termékekkel vald azonosulast természetesen eldsegiti, ha a valaszado jart mar Kanadéaban,
de az is, ha volt mar Csehorszagban. (A parcialis korrelaciokat vizsgélva emogott nem all
mas valtozok Osszefiiggésének hatdsa). Ezenkiviil emlitésre méltd, hogy az altalanos
kiilfoldi tapasztalatok csak két faktorral mutatnak korreldciot, a német termékek

értékelésére negativ, ismeretiikre €s a veliik valdé azonosulasra pozitiv hatast gyakorolnak.

A konkrét tapasztalatok hatasa mellett leginkabb a végzettség befolyasa mutathato ki, a
magasabb végzettségiliek, mint ezt mas modszerek is mutattak, kedvezdbben értékelik a

kiilfoldi termékeket.
A kanadai termékeknél észrevehetd, hogy aruk megitélését a jovedelem hatarozza meg, a

magasabb jovedelmiiek olcsobbnak talaljak o&ket, a nagyobb haztartdsban ¢lok pedig
kedvezdtlenebbiil értékelik e produktumokat.
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5. FOBB TUDOMANYOS
MEGALLAPITASOK- A HIPOTEZISEK
ELLENORZESE ES AZ ATFOGO MODELL

Kutatasunk f6 kérdésfeltevése az volt, hogy a hazai illetve kiilfoldi termékek megitélésében
van-e, és ha igen, mekkora stlya van annak, hogy a megkérdezett milyen etnocentrizmus
érzelmeket képvisel. A témanak tobb részteriiletét vizsgaltuk, a fobb tudomanyos

eredményeket ebben a fejezetben mutatjuk be, litkdztetve ket hipotéziseinkkel.

2002. nyaran végzett empirikus felmérésiink soran a budapesti lakossagra reprezentativ,
513 f6s mintan vizsgaltuk a fogyasztoi etnocentrizmus konstrukcigjat.

Mivel a demografiai ismérvek, a konkrét és az altalanos kiilfoldi tapasztalatok valamint az
onbizalom hatasat is figyelembe vettiik, fontos ismertetni a mintankra jellemz6 eziranyu
Osszefliggéseket.

A férfiak 6nbizalma nagyobb mint a n6ké, emellett az 6nbizalom foka egyenesen aranyos a
jovedelemmel ¢és a kiilfoldi utazdsok szamaval. A végzettséget illetden a felséfoku
végzettségliek kdzott a nemek aranya kiegyenlitddik, valamivel tobb a férfi az alapfoku és
tobb a nd a kdzépfoku végzettséggel rendelkezdk kozott.

Min¢l magasabb az egyén végzettsége, annal kisebb haztartasban ¢€l, €s természetesen annal
nagyobb a jovedelme is.

A kozépkorosztaly (26-45¢éves) utazott a legtobbszor 2001-ben, a legidésebbek
legkevesebbszer, emellett minél magasabb a valaszad6 jovedelme és végzettsége annal

gyakrabban jart kiilfoldon.
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5.1. AZ ETNOCENTRIZMUSRA VONATKOZO HIPOTEZISEK

5.1.1. Az etnocentrizmus jellemzése

Elso6 hipotézisiink, Hla arrdl szol, hogy az etnocentrikus érzelmek tobbdimenzidsak, a
patriotizmus mint pozitiv, a nacionalizmus (melynek két aldimenzioja a teriileti
nacionalizmus és a felsobbrendiiség) mint negativ dimenzio jelenik meg. Ezenkiviil a
kozmopolitizmus tekinthetd a tagabb értelemben vett etnocentrizmus harmadik f6

dimenziojanak, mas nemzetek iranti attitidoket foglalja magaba.

Az altalunk feltételezett dimenzidkat a faktoranalizis megerdsitette, egy olyan faktor
alakult ki, amelyet az elézetes felméréskor nem sikertilt kimutatni, de 1étét feltételeztiik, ez

a kozmopolita érzelmeket tomoritd faktor.

A szorast legmagasabb értékkel magyardzo patriotizmus faktor a nemzet és az orszag
szeretetét mutatja, nemzeti biiszkeséget foglal magaba, érzelmi kotddéseket tiikroz és a

torténelem, a nemzeti orokség tiszteletérdl tantiskodik.

Sikeriilt kimutatni a nacionalizmus altalunk feltételezett két aldimenzidjat, a

fels6bbrendiiséget ¢és a teriileti nacionalizmust.

A felsObbrendiiség foként arrdl szol, hogy a magyarok a legnagyszeriibbek a vilagon és
orszagunk a lehetd legjobb orszag, a magyar zaszlo a legszebb a vilagon, és egy masik

orszag helyzete annal kedvezdbb, minél nagyobb hatassal van ra orszagunk.
A teriileti nacionalizmust hirdetok szerint minden magyarnak hazankban kellene élnie és
azon mas orszaghoz tartozd teriiletek, melyeken jorészt magyarul beszélok laknak,

hazankhoz kell hogy tartozzanak.

A nemzeti identitas érzése a megkiilonboztetésrdl €s a nemzettudatrol szol, kiilon faktort

alkot.
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A nemzeti elidegenedést a kotddés elutasitasa jellemzi, a haza szolgalatanak fontossagat
tagadva, a magyarok tiszteletét elutasitva. A nemzeti megkiilonbdztetés nem fontos, és az

egyén nem is €rzi magat otthon Magyarorszagon.

A kozmopolita egyéneket ugy jellemezhetjiik, hogy mas orszadgok lakoit egyenlOnek
értékelik, az egyiittmiikodést tdmogatjak, és mas orszdgokban is jol éreznék magukat. A
kozmopolitizmus nézeteink szerint a tagabb értelemben vett etnocentrizmus (hogyan
viszonyulunk sajat néplinkhoz ¢és mas népekhez) aldimenzidja, masrészt viszont a
kozmopolita érzelmek ,,anti-etnocentrikus” (nem csak sajat nép kozpontl) érzelmeknek
tekinthetoek. Ettdl fliggetleniil nem zérjak ki egyértelmiien més etnocentrikus érzelmek

meglétét, pl. a hazaszeretetet.

Az olimpian és mas nemzetkdzi versenyeken valoé gydzelem fontossaga kiilon faktort alkot,

valoszinilileg a versenyorientaltsagot reprezentalja.

A Hla hipotézist tehat elfogadjuk, 1éteznek a feltételezett dimenziok.

Kovetkezo hipotézisiink H1b azt mondja ki, hogy a magyar lakossagra jellemzo a
patriotizmus erés megléte, a mérsékelt teriileti nacionalizmus és felsébbrendiiség, a

kozmopolitak aranya viszont nem jelentos.

A megkérdezettek a ,,Szeretem Magyarorszagot” allitast fogadtak el leginkdbb a 31
skalakérdés koziil, a hatos skéalan 5,34-es atlagértéket kaptunk, a megkérdezettek 83%-a
nagymértékben egyetért e kérdéssel és csak 3%-uk adott r4 alacsony (1-es vagy 2-es)

pontszamot.

A hipotézisben feltételezettekkel egybehangzdan elmondhatd, hogy a megkérdezettekre
leginkdbb a patridta érzelmek jellemzdéek, minden patridta érzelmet mérd valtozora 4,5

feletti atlagot mértiink.
A felsobbrendiiségi érzelmekre jellemzd, hogy a vélemények jobban megoszlanak, 30-30

% koriili azon valaszadok szama, akik leginkabb ill. legkevésbé értenek egyet ezen

kijelentésekkel, 41% pedig kozepes mértékben hagyta jova e mondatokat.
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A teriileti nacionalizmus dimenzi6jahoz szorosan tartozé allitdsokra a megkérdezettek 30

illetve 24%-a 5-0s vagy 6-os pontértéket adott.

Ezek alapjan a hipotézis masodik fele is elfogadhatd, vagyis hogy ezen érzelmek

mérsékelten jelen vannak a magyarok érzelemvilagaban.

A nemzeti identitds, megkiilonbdztetés szintje viszonylag magas a budapesti lakosok
korében, a dimenzio atlaga 4,2.

Az elidegenedés szintje alacsony, csak 10% érzi gy, hogy nem nagyon tiszteli a
magyarokat, ill. hogy nem érzi magat otthon Magyarorszagon.

Emellett megjegyzendd, hogy a véalaszadok 18%-anak szamara nem fontos, hogy hazajat
szolgalja és nem érez kiilonbséget akozott, hogy magyar vagy mas nemzet tagja., 10%
pedig ugy gondolja, hogy mas orszadgokkal vald egyiittmiikodés karos, ezért el kell

utasitani.

A hipotézis utolsé része viszont nem bizonyosodott be, a kozmopolitizmus szintje
viszonylag erds valaszaddink korében, a dimenzi6 atlaga 4,06.

A megkérdezettek 35%-a a vildg mas orszagaiban is jol érezné magit, és a ,,Nem
telepednék le soha mas orszdgban kérdésben 36% Ugy foglalt 4llast, hogy egyaltalan nem
ért vele egyet.

Az eredményeket biztosan befolyasolta az is, hogy fovarosiakat kérdeztiink meg, illetve az

EU csatlakozas kozelsége kozmopolitabba tette a magyarokat is.

A HI1b hipotézis tehat részben fogadhato el, a patriotizmusra és a nacionalizmusra

vonatkozo része bebizonyosodott, a kozmopolitizmusra vonatkozdan viszont nem.

5.1.2. Az etnocentrizmusra hato demografiai ismeérvek

H2 hipotézisiink szerint az etnocentrikus érzelmekre befolyasoléo hatissal vannak a

demografiai tényezok.

Ennek els6 alhipotézise - H2a - az, hogy a nék patriétabbak, mint a férfiak.
Ez a feltevés a magyar lakossag esetében nem bizonyosodott be, egyetlen kiillonbség a

nemek kozott az, hogy a férfiak jobban egyetértenek (4,24) azzal az allitassal, hogy
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Magyarorszag biiszke lehet arra, amit véghezvisz, mint a nék (3,95). Az etnocentrikus
allitasok 2/3-dban a férfiak atlagpontszdmai magasabbak, mint a ndéké, bar nem

szignifikansan.

H2b Feltételezésiink az volt, hogy az iddésebbek etnocentrikusabbak, ezen beliil is

patriotabbak az atlagnal, ez igaznak bizonyult.

A patriotizmus faktorahoz sorolhatd valtozok koziil 4 volt szignifikans e tekintetben, és
ezek egyértelmiien mutatjak, hogy minél idésebb korosztalyba tartozik a véalaszadd, annal

magasabb pontszamot adott a patridta allitasokra.

A felsObbrendiiséget €s a teriileti nacionalizmust jelzd allitdsokkal is az iddsebbek értettek
egyet leginkdbb, tehat igaz, hogy az iddsebbek nem csak patridtdbbak, hanem mas

etnocentrikus - pl. nacionalista - allitdsokkal is jobban azonosulnak, mint az atlag.

H2c¢ hipotézisiinknek megfeleloen a fiatalok kozmopolitibbak az atlagnal. A
kozmopolita magatartasmod egyértelmiien a fiatalabb korosztalyra jellemzd, minél idésebb
a valaszado, annal inkabb egyetért azzal, hogy nem telepedne le mas orszagban (4,24 vs.
2,98).

Szintén ezt tAmasztja ald egy masik szignifikans Osszefliggés, a vildg mas orszagaiban is jol
éreznék magukat a legfiatalabbak (4,17), mig a legidsebbek atlaga e kérdésben 3,22.
Fontos kiemelni azonban, hogy a felmérés budapestieck korében késziilt, igy nem
altalanosithatd, hiszen a budapestieck minden bizonnyal kozmopolitdbbak a magyar

atlagnal.

H2d  hipotézisiink szerint az alacsonyabb végzettséglieck és jovedelmiiek

etnocentrikusabbak az atlagnal.

A hipotézis elsd felének megfeleléen az allitasok jelentds részében az alapfoku

végzettségliek bizonyulnak a legetnocentrikusabbnak.

A felséfoku végzettséggel rendelkezokre igaz leginkabb, hogy erds a nemzeti identitasuk,

emellett rajuk jellemzd legkevésbé a teriileti nacionalizmus és a fels6bbrendiiség. Az
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értelmiségiek korében tehat az erds nemzeti identitdstudat nem parosul negativ
etnocentrikus formakkal.

Az alapfoku végzettségiieknél sokkal inkdbb kimutathaté a teriileti nacionalizmus ¢€s a
felsébbrendiiség érzése. Példaként hozhatod, hogy arra az allitasra, hogy ,,Azon orszagok
teriiletei, ahol magyar nyelven beszélnek, Magyarorszaghoz kell hogy tartozzanak” az
alapfoktl végzettséglieck 3,56-os, a kozépfoku iskolat befejezok 3,19-es, a fels6foku
végzettséggel rendelkezok pedig 2,74-es atlagot adtak.

A valasztasok sordn a nacionalista kijelentéseket hangoztatd part nagyobb befolyéssal volt

az alapfoku végzettségliekre, ez is meglatszik az eredményeken.

A patriota allitasokkal a legalacsonyabb jovedelemmel rendelkezdk értenek leginkabb
egyet, legkevésbé a legjobb moduak azonosultak e mondatokkal.
A magyar zaszlora vonatkozo allitast, a teriileti nacionalizmust és az identifikacio kérdéseit

illetéen szintén hasonld eredményekre jutottunk.

Bar a jovedelem ¢és a végzettség kozott szignifikdns kapesolat van, a parcidlis korrelacios
vizsgélatok szerint kiilon-kiilon is nagy hatassal vannak az etnocentrikus érzelmekre, a

H2d hipotézist tehat elfogadhatjuk.

H2 hipotézisrol 6sszefoglaloan elmondhato, hogy a demografiai ismérvek a megkérdezett
nemének kivételével hatassal vannak az etnocentrikus érzelmekre, vagyis a hipotézist

elfogadjuk.

5.1.3. Az etnocentrizmus és a kiilfoldi tapasztalatok osszefiiggései

A H3-as hipotézisben azt feltételeztik, hogy az altalinos és a konkrét Kkiilfoldi

tapasztalatok hatassal vannak az egyén etnocentrikus érzelmeire.

Ennek els6 alhipotézisében, a H3a-ban azt fogalmaztuk meg, hogy az altalanos kiilfoldi
tapasztalatok etnocentrizmussal valo kapcsolata nem linearis. Az orszaghoz valo
kotodés azokra jellemzo leginkabb, akiknek kevesebb kiilfoldi tapasztalatuk van, és ez
a kotodés akkor erdsodik ujbol, ha valaki mar tdlsagosan sok idot tolt hazankon

kiviil.
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Ez a feltételezés nem igazolédott be, ugyanis az allitdsokat megfigyelve az lathato, hogy
minél kevesebbet jart kiilfoldon a megkérdezett, annal jobban egyetértett a patridta és
nacionalista allitdsokkal. A parcidlis korrelacios egyiitthatok elemzése azonban azt mutatja,
hogy ezen 0Osszefliggések mogott a demografiai tényezOk hatasa jelentkezik, hiszen a
kiilfoldi utazasok gyakorisdga Osszefiiggésben van a végzettséggel, a korral és a

jovedelemmel is.

A felsébbrendiiség esetében van valos kapcsolat, minél kevesebbet jart valaki kiilfoldon,
anndl inkabb felsébbrendii beallitodasu.

A kozmopolitizmus illetéen pedig jellemzd, hogy a leggyakrabban utazdk kedvelik
legjobban a kiilfoldieket ¢és értelemszertien 6k azok, akik mas orszagokban is jol éreznék

magukat.

H3b hipotézis azt mondja ki, hogy a konkrét tapasztalatok hatasa Gigy mutatkozik meg,
hogy akinek van ismerdse az adott orszagban, vagy jart mar ott (Csehorszag,

Németorszag, Kanada), az kevésbé etnocentrikus.

A kérdéivben megkérdezett orszagokkal (Kanada, Németorszag, Csehorszag) kapcsolatos

konkrét tapasztalatok bizonyithatéan hatassal vannak az etnocentrikus attitlidokre.

Akiknek vannak konkrét tapasztalataik, azok kevésbé érzik ugy, hogy a magyarokat jobban
kedvelik mint mas orszdgok allampolgarait, illetve hogy jobban szeretnek magyarokkal
kapcsolatot tartani.

Nem gondoljak, hogy karos lenne a mas orszagokkal vald egyiittmiikddés, kevésbé értenek
egyet a felsObbrendiiséget illetve a teriileti nacionalizmust hangoztatdé mondatokkal is,
jobban azonosulnak a nemzeti identitast hangsulyoz6 kijelentésekkel.

Ezek szerint e konkrét, orszaghoz kothetd tapasztalatok hatast gyakorolnak az
etnocentrikus attitidokre, kevésbé etnocentrikusak (foképp a nacionalizmus dimenzidjat
illetéen) azok, akik rendelkeznek e tapasztalatokkal, de ezek a valaszadok preferaljak

legkevésbé honfitarsaikkal valé kapcsolataikat.

A H3-as hipotézisrol osszefoglaldban elmondhato, hogy az altalanos tapasztalatok csak a
kozmopolita és a felsébbrendiiség dimenzidjara vannak hatassal, a konkrét tapasztalatok

viszont tdgabban befolyasoljak az etnocentrikus érzelmeket, igy a hipotézist elfogadjuk.
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5.1.4. Az etnocentrizmus és az énbizalom osszefiiggései

A H4-es szama hipotézisben azt mondjuk ki, hogy az egyén onbizalmanak mértéke

hatassal van etnocentrikus érzelmeire.

Ennek elsé alhipotézise, H4a szerint a pozitiv, egészséges onbizalom kapcsolatban all az

egyén nemzeti biiszkeségérzetével, erdsitve azt.

A nemzeti biiszkeséget kifejezd két allitas szignifikans Osszefiiggést mutat az
Onbizalommal: a legkevesebb, majd a legtobb 0Onbizalommal rendelkezdk értenek
legkevésbé egyet ezen kijelentésekkel, leginkabb pedig az atlagos, vagy az atlagosnal
kicsit tobb ill. kicsit kevesebb Onbizalmi megkérdezettek érzik biiszkének magukat

magyarsagukra. A hipotézis tehat egyértelmiien elfogadhato.

Az érzelmi kotodést €s a magyarok nagyszertiségét hirdetd allitasokat is az atlagos
onbizalmuak fogadjék el legjobban, ¢és a legkevésbé és a leginkabb magabiztos egyének
utasitjak el leginkabb.

Tehat ahhoz, hogy valaki azonosuljon az orszaggal, biiszke legyen magyarsagara, arra van
sziikség, hogy atlagos, egészséges onbizalma legyen, ha til sokat gondol magardl, akkor
azért idegenedik el jobban az orszagtdl, ha pedig tul kevés az Onbizalma, akkor
valdsziniileg nem érzi jol magat nemzetiségét illetéen sem.

A vildg mas orszdgaiban értelemszeriien a legtobb Onbizalommal biré megkérdezettek

éreznék jol magukat, 6k azok, akik leggyakrabban utaznak kiilfoldre.

A H4b hipotézis szerint Az egyén oOnértékelése hatissal van negativ etnocentrikus

érzelmeire, a nagyon alacsony onbizalmuak a legnacionalistabbak.

A hipotézist csak részben fogadjuk el, ugyanis a két teriileti nacionalizmusra vonatkoz6
allitassal valoban a legalacsonyabb Onbizalommal rendelkezdk értettek egyet leginkabb,

azonban az 6sszefliggés nem szignifikans.

A fentiek alapjan tehat a H4-es hipotézis igazoltnak bizonyult, azzal a kitétellel, hogy
szofisztikaltabb vizsgalati mdodszerekre van szilikség, Osszetettebb skalak kifejlesztésével,

hiszen esetlinkben csak egy valtozo mérte az dnbizalom konstrukciojat.
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5.2. AZ ORSZAGEREDET IMAZSRA VONATKOZO HIPOTEZISEK

5.2.1. Az orszdgeredet imdzs jellemzése

A HS5-6s hipotézisben azt feltételezziik, hogy az orszageredet imazsnak Kkognitiv
(termékhiedelmek), affektiv (termékkel valé azonosulds) és Kkonativ (vasarlas)
dimenzioi vannak, ezek koziil a termékhiedelmek faktor a leghangsilyosabb, ennek

van a legfontosabb szerepe az imazs kialakulasaban.

A faktoranalizis teljes egészében alatamasztja a hipotézist.

Az eredeti Papadopoulos modellben négy dimenzié szerepel, eredményeink harom
dimenziot mutatnak. A didkmintan végzett felmérésiink is a harom faktoros megoldast
bizonyitotta, vagyis a magyarorszagi mintdk nagyjabol hasonld eredményeket hoznak a

faktoranalizis soran.

A kilfoldi termékekre végzett kozds analizis esetében a kognitiv, affektiv és konativ

dimenzi6 egyértelmiien latszik.

A teljes szorasbol 46%-ot magyardz a kognitiv dimenzid, amely a termékhiedelmek
elnevezést viseli. Ezt képviselik a termékmindségre vonatkozo allitasok, pl. a kivitelezés, a

vonzo megjelenés, az innovativitas, a megbizhatdsag, a miiszaki fejlettség.

A masodik faktor a termékkel valé azonosulést jelzi, affektiv kotddéseket mutatva. A
vasarlédsi hajlandosag, az elégedettség, a termék birtoklasara vonatkozo biiszkeség érzése,

¢s a mindség-ar viszonyat kifejezd allitas tartozik ide.

Az utolsé faktor a termék ismeretét €s vasarlasat fejezi ki, konativ jellegli, a vasarlasi

gyakorisagot ¢és a hozzajuthatdsagot foglalja magaba.
A fenti harom dimenzié tetten érhetd az egyes orszadgok faktoraindl is, mindenhol a

termékhiedelmek elnevezésii faktor keriilt az elsd, szorast legnagyobb mértékben (30-40%-

ban) magyarazoé helyre.
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Németorszag kivételével mindenhol az azonosulds faktora a mdasodik faktor, a konativ
dimenzi6 pedig altalaban két faktorra bomlik, a termék ismerete, vasarlasa, az ar, és a piaci
jelenét masként csoportosul az egyes orszagok esetében, ez a dimenzid tehat nem olyan

stabil mint a masik ketto.

Tobb szerzo feltevése szerint a fogyasztok nem csak azért preferaljak a hazai termékeket,
mert gazdasagi vagy erkdlcsi szempontbol ez ildomos, hanem mert ténylegesen azt hiszik,
hogy sajat termékeik a legjobb mindségiiek. Feltételezésiink arrol szol, hogy ez érvényes

lehet fejlett orszagok esetében, de pl. a magyar fogyasztok korében nem valdsziniisithetd.

A H6 hipotézis azt mondja ki, hogy a gazdasagilag kevésbé fejlett orszagok lakoi, jelen
esetben a magyar fogyasztok

Hé6a nem tartjak til jo minéségiieknek a hazai termékeket,

Hé6b mégis e termékek birtoklasara a legbiiszkébbek

Héc és a hazai termékek vasarlasi hajlandosaga a legmagasabb.

A didkmintan végzett felmérés eredményeit alatdmasztva a mindségi paraméterek koziil
(els6 hét allitds) minden esetben a német termékeket értékelték legmagasabbra a
budapestiek (a hetes skalan legtobb esetben 6 koriili atlagot kaptunk), masodik helyen a
Kanadéabodl szarmazé termékek allnak. A hazai produktumok megitélése kozepes, 4 koriili
atlaggal, megeldzve a cseh termékeket.

Az eredeti Papadopoulos modell ,termékmegitélés” dimenziojaba sorolodott allitasok
esetében egy kivételével a német termékek foglaltdk el a vezetd szerepet, a valaszadok
ezekkel a leginkabb elégedettek, megtalaljak benniik amit keresnek, megérik az arukat, és
mindent egybevetve a legjobbnak bizonyultak a négy orszag termékei koziil.

Egyetlen valtoz6 esetében keriiltek a hazai termékek a németek elé e dimenzidban: a
magyar termékek birtoklasara a legbiiszkébbek a megkérdezettek (4,96). Ezzel kapcsolatos
Héa és H6b hipotézisiink is igaznak bizonyult, vagyis nem tartjuk tul j06 mindségiinek a

hazai termékeket, de biiszkék vagyunk rajuk.

A cseh ¢és a kanadai gyartmanyokat olcsobbnak érzik a fogyasztok, mint a magyarokat, de
esetiikben tartjadk a legkevésbé megfelelének a mindség €s az ar viszonyat. A német
termékeket meglehetdsen draganak talaljak, de ugy gondoljdk, hogy ezek érik meg

leginkdbb az arukat. A hazai produktumok a németek utan a masodikak a mindség-ar
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relacioban, kozepesen draganak észleljiik ket (3,82), de jobban megérik az arukat (4,39),
mint a cseh (4,19) és a kanadai (3,57) gyartméanyok.

A termékismeretet tekintve a fogyasztok természetesen a hazai termékeket ismerik

leginkabb, a német markaneveket viszont felismerhetébbnek tartjak (5,72 vs. 5,12).

A vasarlasi hajlandosag a magyar termékek esetében a legmagasabb (6,02) a vasarlasi
gyakorisag szintén (5,14), e két kérdésben a német termékek a masodik helyre szorultak, a

kanadaiak a harmadikak ¢€s a csehek az utolsok. Tehat H6c hipotézisiinket is elfogadjuk.

A fentiek alapjan a H6-os hipotézist és alhipotéziseit elfogadjuk.

5.2.2. Az orszageredet imazsra hato demogrdfiai ismérvek

H7-es hipotézisiink alapjan a demografiai tényez6k hatassal vannak a Kkiilfoldi és a

hazai termékek megitélésére.

A magyar arukra vonatkozoan a férfiak és a ndék véleménye kozott az allitdsok nagy
részében nincsenek kiilonbségek, kivéve, hogy a hazai termékeket a férfiak
innovativabbnak tartjak, (4,17) mint a nék (3,65), és jobbnak taldljadk megjelenésiiket is
(4,39—es atlag szemben a 3,94-essel).

A regresszios modellek alapjan a kognitiv tényezore, vagyis a termékhiedelmekre hatassal

van a megkérdezett neme, a férfiak pozitivabban itélik meg a hazai produktumokat.

A férfiak a kilfoldi termékeket altalanossagban miszakilag fejlettebbnek tartjak (5,1 vs
4,9), a regresszios egyenletek alapjan is kedvezdbben vélekednek a kiilfoldi termékekrdl,

mint a nék, de az egylitthato értéke sokkal kisebb, mint a hazai termékek esetében.

Konkrét orszagra lebontva azt mondhatjuk, hogy a megkérdezettek neme csak egy-egy
valtoz6 esetében volt befolyassal, a ndk szerint a kanadai termékek jobban megérik az
arukat (4,6 vs 4,3), a cseh gyartmanyokat a holgyek olcsobbnak érzékelik (4,6 vs 4,3),
megjelenésiiket pedig a férfiak vonzobbnak tartjak (3,9 vs. 3,6).
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Kor szerint is kevés allitas esetében talaltunk eltéréseket, a hazai termékeket a
kozépkorosztaly €s az iddsebbek jobban ismerik mint a fiatalok, a legidosebbek (56-65 év

kozottiek) kiemelkedden bliszkék a hazai termékek birtoklasara (5,5-0s atlag).

A regresszids modszer is aldtdmasztja ezen eredményeket, vagyis gy tlinik, a hazai

termékekkel jobban azonosulnak az id6sebb valaszadok.

A cseh termékeket az id0sebb korosztaly jobban ismeri és kedveli, emellett az iddsebbek az

atlagnal elégedettebbek a kanadai termékekkel.

Az altalanos kiilfoldi termékmegitélést illetden azt tapasztaltuk, hogy a legfiatalabbak (18-
25) a legkevésbé biiszkék e termékek birtoklasara, viszont vasarlasi hajlandosaguk a
legmagasabb a korosztalyok kozott. Az idésebbek szerint a kiilfoldi termékek megérik az
értiik kifizetett arat, ¢és Ok érzik leginkdbb magukhoz illének ¢s miiszakilag a
legfejlettebbeknek e termékeket. A kiilfoldi termékek kognitiv értékelését illetden (1.
faktor) a regresszios egyenletek is hatdssal vannak, a megkérdezettek kora pozitiv

Osszefliggést mutat.

H7a A magasabb végzettségli fogyasztok kedvezobben értékelik a kiilfoldi

termékeket.

A magasabb végzettségliek olcsobbnak tartjak a hazai termékeket mint az atlag, a valaszték

sz¢élességével pedig leginkabb a kdzépfoku iskolat végzettek elégedettek.

A kiilfoldi termékeket illetden a demografiai jellemzok koziil az iskolai végzettség van
legnagyobb hatéssal az egyes orszagokbol szarmazo kiilfoldi termékek megitélésére. Minél
magasabb az egyén végzettsége, annal magasabbra értékeli a kiilfoldrél szadrmazéd
termékeket a kiilonb6z6 paraméterek alapjan, ez minden allitas esetében igaznak bizonyult.
A termékmindség és a vasarlasi hajlanddsag esetében ez altalanosithatd is, mind a harom

orszag termékeire vonatkoztatva szignifikans volt a kapcsolat.

A végzettség az altalanos kiilfoldi termékmegitélésre is nagy hatassal van. Minél magasabb
az egyén végzettsége, annal jobbnak tartja a kilfoldi termékek megbizhatdsagat,

kivitelezését, mindségét, megjelenését, a kapcsolddod szolgaltatasokat. A felséfoku iskolat
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végzettek vasarldsi hajlanddsdga a legnagyobb, megtaldljak az importtermékben amit

keresnek, és 6sszességében is igen elégedettek veliik.

A regresszids egyenletek is alatdmasztjak, hogy a kiilfoldi termékekkel jobban azonosulnak

a magasabb végzettséggel rendelkezok.

Eredményeink tehat alatamasztjak a hipotézist.

H7b A magasabb jovedelmii fogyasztok kedvezobben értékelik a kiilfoldi termékeket.

A hazai termékek paramétereinek tobbségére a legjobb anyagi helyzetben 1évo
valaszadoktol kiemelkedden alacsony értékeket kaptunk, oket kovették a legkevesebb
jovedelemmel rendelkezdk, a legmagasabb pontszamokat a magukat atlagos, vagy annal
kicsit jobb ill. rosszabb jovedelmi helyzetlinek vallok adtak.

A legrosszabb koriilmények kozott ¢lok értettek egyet legkevésbé azzal, hogy e termékek
nekik valok lennének, €s 6k vasaroljak legritkdbban a magyar termékeket.

Ezek szerint a magyar termékek az atlagos jovedelmii fogyasztoknak felelnek meg
leginkébb, az alacsony jovedelmuek eleve negativabban allnak hozza a vasarlashoz, mig a

joval az atlag felett keresOk nem tartjadk maguk szamara elég jonak a magyar termékeket.

Az egyén jovedelmi helyzete nem befolydsolja viszont a kiilfoldi termékek altaldnos
megitélését, a konkrét orszagokbol szarmazo termékeknél pedig csak annyi Gsszefliggést
talaltunk, hogy a magasabb jovedelmiiek értelemszerien kevésbé tartjak dragénak e

termékeket.

A hipotézist elvetjiik, a fogyasztd jovedelme nem befolyasolja a kiilfoldi termékek

megitélését, csak a hazai aruk esetében talaltunk 0sszefiiggéseket.

A H7-es hipotézist mindent egybevetve elfogadjuk, azzal a kitétellel, hogy bar a
demografiai tényezOk Osszességében hatidssal vannak a hazai és kiilfoldi termékek
megitélésére, de viszonylag enyhe befolyassal birnak. Ezt a regresszios egyenletek is
mutatjdk azzal, hogy nagyon alacsony mértékben, par szdzalékkal magyarazzak a teljes

szorast.
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5.2.3. Az orszageredet imdzs és a kiilfoldi tapasztalatok osszefiiggései

H8 Mind a hazai, mind a kiilfoldi termékek orszageredet imazsa fiigg a konkrét és az

altalanos kiilfoldi tapasztalatoktol.

Eldzetes kutatdsunk alapjan feltételeztiik, hogy a budapesti mintara is igaz lesz a H8a
hipotézis, vagyis minél gyakrabban utazik valaki kiilfoldre, annal kevésbhé talalja a
magyar termékeket onmagahoz illonek, annal ritkabban vasarol hazai terméket, és

megjelenésiiket annal kevésbé tartja attraktivnak.

A hipotézist elvetjiik, nem talaltunk egyetlen szignifikans kiilonbséget sem, az altalanos

kiilfoldi tapasztalatok a magyar termékek értékelését nem befolyésoljak.

H8b A konkrét, orszaghoz kotheté tapasztalatokkal rendelkezék pozitivabban
értékelik az adott orszagbol szarmazé kiilfoldi termékeket (Csehorszag, Németorszag

és Kanada esetében).

Az altalanos kiilfoldi tapasztalatok nem befolyasoljak a kiilfoldi termékekrdl alkotott

véleményeket sem, viszont a konkrét, orszaghoz kothetd tapasztalatok igen.

Akik jartak mar az adott orszdgban, vagy van ott ismerdsiik, azok joval pozitivabban
értékelik a széban forgd orszag termékeit, az atlagok kozott jelentds kiilonbségeket
észlelhettiink.

Feltind, hogy a német ill. kanadai termékek esetében jelentdsen tobb allitas bizonyult

szignifikansnak, mint a cseh produktumok esetében.

HS8b hipotézist tehat elfogadjuk.

HS8 hipotézis tehat a fentiek alapjan részben igaz, az altalanos kiilfoldi tapasztalatok
nincsenek hatdssal sem a hazai, sem a kiilfoldi termékek megitélésére, viszont a konkrét

tapasztalasok nagy befolydssal birnak az adott orszagbol szdrmaz6 termékek értékelésére,

emellett érdekes mdodon a hazai termékekkel kapcsolatos meggydzddéseket is modositjak.
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A regresszios modellek szerint ugyanis az elsd faktorra, vagyis a magyar termékek
értékelésére hatassal van az, hogy az egyén jart-e Csehorszagban, ha jart, kevésbé értékeli
kedvezden a hazai termékeket.  Hasonloképpen, ha mar ellatogatott a valaszado
Csehorszagba, kevésbé tartja megfeleldnek (olcsonak) a magyar termékek arat.

Emellett a hazai termékkel val6 azonosuléast negativan befolyasolja, ha a megkérdezett mar

jart Kanadaban.

5.2.4. Az orszageredet imdzs és az onbizalom Osszefiiggései

H9 szerint az egyén 6nbizalmanak mértéke hatassal van a hazai és a kiilfoldi termékek

megitélésére.

H9a A hazai termékeket az atlagnal alacsonyabb onbizalmu egyének értékelik

kedvezotlenebbiil.

Eredményeink szerint a legkevesebb és a legtobb onbizalommal birok talaljak legkevésbé
megfeleldnek a magyar termékeket, és az atlagos, vagy atlagosnal kicsit tobb ill. kevesebb
onértékeléssel rendelkez6 megkérdezettek értenek leginkabb egyet az allitasokkal.

Vagyis akik alacsony onbizalmuak, azok ezért nem kedvelik a magyar termékeket, akik

pedig tulsagosan magabiztosak, azok pedig nem tartjak magukhoz ,,méltonak™ dket.

Tehat a hipotézis részben igaz, valoban a legalacsonyabb 6nbizalmu egyének vélekednek
a legkedvezotlenebbiil a hazai termékekrdl, de a legmagasabb onbizalmt megkérdezettekre

1s igaz ugyanez.

H9b A kiilfoldi termékeket azok értékelik magasabbra, akiknek az atlagnal

alacsonyabb az onbizalmuk.

A felmérés szerint a legkevesebb Onbizalommal rendelkezOk az &tlagnal inkabb
megtalaljak a kiilfoldi termékekben amit keresnek, és felismerhetObbnek vélik a kiilfoldi
markaneveket.

Ezek szerint 0k azzal probaljak sajat magukkal vald elégedettségliket novelni, hogy

kiilfoldi termékeket vasarolnak, mert ezekben talaljak meg, amit keresnek.
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magukhoz illének a kiilfoldi termékeket, majd a legkevésbé, végiill az atlagosan
magabiztosak vélekednek igy, hasonldak az eredmények a termékismertséget mérd valtozo
esetében is.

Ervényesiil az a tendencia, hogy az atlagos énbizalmiiaknak van legkevésbé sziiksége ezen

kilso hatasokra.

Tehat a hipotézis ez esetben is részben igaz, valoban a legalacsonyabb Onbizalmuak
vélekednek a legkedvezébben a kiilfoldi termékekrdl, de a legmagasabb Onbizalmu

egyénekre is jobban igaz ez az allitas, mint az atlagosan magabiztos személyekre.

A H9-es hipotézist elfogadjuk, az 6nbizalom mértéke hatassal van mind a hazai, mind a

kiilfoldi termékek megitélésére.

5.3. A FOGYASZTOI ETNOCENTRIZMUSRA VONATKOZO HIPOTEZISEK

5.3.1. A fogyasztoi etnocentrizmus jellemzése

A H10-es hipotézis szerint az etnocentrizmus Kkiilonb6z6é dimenziéit illetéen a
hatiasmechanizmus mas-mas moédon miikédik, az etnocentrikus érzelmek eltéro

hatassal vannak a hazai és kiilfoldi termékek megitélésére.

A H10-es hipotézis igaznak bizonyult, melyet a kovetkezdkben leirtak tamasztanak ala.
(nemcsak alhipotézis, hanem a 11-es és 12-es hipotézisek ill. alhipotéziseik igazsaga is

bizonyitjak ezen atfogo feltevés).

H10a szerint barmely etnocentikus érzelem nagyobb hatassal van a hazai termékek

megitélésére, mint a kiilfoldi termékekére.

A felallitott regresszios modellek bizonyitjak, hogy az etnocentrikus érzelmek a magyar
termékek megitélésére erésebb hatdssal vannak.
Két 6 hazai modelliinkben 14-15%-0s a meghatarozottsagi egyiitthatd, ezzel szemben a

kozos kiilfoldi termékfaktorokra ugyan fel lehet irni az egyenleteket, de sokkal kisebb
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mértékben magyardzzdk a szorast. A termékhiedelmek ill. a termékismeret és vasarlas
elnevezésli faktort az egyenlet mindossze 0,3%-ban magyardzza, az azonosulas faktorat

4%-ban.

Az egyes kiilfoldi orszagok termékeire kapott egyenletek legtobbszor 2-5% kozott

mozognak, egyes faktoroknal elérik a 7-9%-ot.

Ennek folyoméanyaként az etnocentrikus érzelmekhez tartozd regresszios egyiitthatok is

sokkal alacsonyabbak, mint a magyar termékek esetében.

Ezen tendencidk nemcsak a faktorok esetében, hanem az egyes valtozokra felallitott
modelleknél is hasonléan alakulnak, a meghatérozottsagi egyiitthatok (R értékek) a
magyar modelleknél 15% felett vannak, sokszor 20-21%-ot is elérik, mig ezek az értékek

csak 10% koriil vagy alatt mozognak a kiilfoldi termékekre felirhaté modelleknél.

A hipotézist tehat igazolhatonak értékeljiik.

5.3.2. Fogyasztoi etnocentrizmus a hazai termékek megitélésében

H11a szerint A termékhiedelmeket és a termékkel valé azonosulast kis mértékben (10-
15%), de befolyasolja az a tény, hogy az egyén milyen etnocentrikus érzelmekkel

viseltetik hazaja irant.

A regresszids elemzések alapjan valoban a hazai termékek megitélésben leginkabb szerepet
jatszo két faktor - a termékhiedelmek ¢s a termékkel vald azonosulds - esetében talaltuk a
legszorosabb 0sszefiiggéseket az etnocentrikus érzelmekkel, e modellek 15% ill. 14%-ot
magyaraznak a teljes szorasbol.

Az egyenletek a kdvetkezoképpen alakulnak:

Termékhiedelemek=-0,07+0,28 felsGbbrendiiség+0,18 patriotizmus + 0,07 patriotizmus®
+0,17 nemzeti identitas+0,13 olimpia - 0,10 elidegenedés +0,11 teriileti nacionalizmus

Termékkel valé azonosulas = -0,13 +0,28 patriotizmus+0,06 patriotizmusz+0,16
felsObbrendiiség+0,07 felsc’ibbrendﬁség2+0,16 nemzeti identitas - 0,16 elidegenedés +0,11
olimpia
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Minél felsébbrendiinek véli a valaszadé Magyarorszadgot, minél patriotabb és minél inkabb
fontosnak tartja nemzeti identitasat, anndl kedvezObben értékeli a hazai produktumokat és
annal szivesebben azonosul veliik. A teriileti nacionalizmus szintén befolyasolo erdvel bir a

termékhiedelmek kialakuldsaban.

A patriotizmus és a felsobbrendliség faktoranal taldlhatd négyzetes Osszefiiggés azt jelzi,
hogy a kapcsolat nem linearis, az atlagosnal sz€élsdségesebb véleményliek esetében (akik
tul alacsony vagy tul magas értéket adtak a patriotizmus faktoranak valtozoéira) ez az érték
tovabb noveli a termékhiedelmekre adott varhatd pontszdmukat (a faktorérték mint
szintetikus valtozd negativ értéket is felvesz, az eldjel a négyzetre emeléssel pedig

pozitivva valtozik).

Emellett ha az egyén szamara kevésbé fontos az olimpian vagy mas nemzetkozi versenyen
valo gy6zelmiink, akkor pozitivabban értékeli termékeinket és minél inkabb elidegenedett
az egyén hazajatol, annal kevésbé vélekedik kedvezden roluk. Ugyanez érvényes az

azonosulast illetéen is.

H11a tehat igaznak bizonyult.

A masik harom hazai termékfaktorra vonatkoztatva joval kisebb mértékii az etnocentrizmus

magyarazo ereje (6-6%).

A hazai termék vasarlasat €s piaci jelenlétének megitélését a patridta €s nacionalista
érzelmek pozitiv eldjellel, az elidegenedés a korabbiakhoz hasonlé modon negativan

befolyasolja.

A termékismeretre is pozitiv befolyassal bir a patridta bedllitodds, viszont minél
felsobbrendiinek érzi hazankat a valaszado, annal kevésbé gondolja tigy, hogy jol ismeri e
termékeket. Az elidegenedés faktoraval a kapcsolat forditott aranyu, melyet az atlagtol valod
nagymértéki eltérés alacsony egyiitthatoval ugyan, de pozitiv eldjellel modosit.

Emellett akik szadméara fontos a versenyeken hazank gy6zelme, azok jobban ismerik a

magyar termékeket.
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A magyar termékek alacsony ararol alkotott képet erdsiti a teriileti nacionalizmus és az
olimpia faktora, gyengiti az elidegenedés faktora.

Az elidegenedés ¢€s a teriileti nacionalizmus masodfokon valo szereplése a kovetkezoket
jelenti: minél inkabb eltér valaki az atlagtol teriileti nacionalizmus pontszdmaiban, annal
inkabb azt gondolja, hogy a magyar termékek nem dragadk. Vagyis az e tekintetben atlagos
valaszadd é4rakra vonatkoz6 megitélése nem tul kedvezé mig a nagyon nacionalista,
valamint a legkevésbé nacionalista valaszadok gondoljak leginkabb azt (feltehetéleg mas-
mas okokbol), hogy araink nem dragak.

Az elidegenedés esetében mivel a faktor negativ eldjelii, forditott a helyzet, a leginkabb
elidegenedett és a legjobban kotédo egyének szerint nem megfeleld a hazai aruk ara és az e
tekintetben atlagos valaszado van leginkabb megelégedve veliik.

Akinek nem fontos, hogy nemzetkdzi versenyeken gydzziink, az alacsonyabbnak érzékeli a
hazai termékek arat (vagyis nem ,,versenyezteti” mashonnan szarmazo termékek araval),
szivesebben azonosul a magyar termékekkel €s kedvezObben értékeli dket.

A versenyorientaltsag és a termékmegitélés kapcsolatat illetden azonban tovabbi kutatasok

szlikségesek, az eredmények azt sugalljak, hogy e tényezd fontos szerepet jatszik.

H11b alapjan A hazai termékek esetében barmely etnocentrikus érzelem magasabb

szintje pozitivabb megitélést eredményez.

A fentiekben bemutattuk, hogy a magyar termékek preferdlasa a legtobb szinten pozitiv
korrelaciot mutat, vagyis az adott etnocentrikus érzelem magasabb foka pozitivabb

termékmegitélést eredményez.

Két f6 modelliinkrél, a hazai termékekr6l alkotott hiedelmekr6l és a velik valo
azonosulasrol megallapithatjuk, hogy az elidegenedéssel kapcsolatos érzelmektdl eltekintve
(melyet nem azonositunk etnocentrikus érzelemként) minden etnocentrikus attitiddel
pozitiv korrelacios kapcsolatban all. A masik harom faktorrol szintén elmondhat6 ugyanez,

kivéve a termékismeret és a felsdbbrendiiség kapcsolatat.

A H11b hipotézist elfogadjuk.
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H11c alhipotézis alapjan a hazai termékek kiilonb6zé paramétereinek megitélését az
etnocentrikus érzelmek Kkoziil leginkabb a fels6bbrendiiség és a patriotizmus

befolyasolja.

A magyar termékek kognitiv értékelését ( hiedelmek) -mint azt lathattuk az egyenletek
alapjan, - leginkabb a felsdbbrendiiség, a patriotizmus €s a nemzeti identitas befolyasolja,
mindhérom pozitiv korrelacios kapcsolatban all a fiiggd valtozéval.

Nemcsak a faktorokra, de az egyes valtozokra felirhatd egyenleteknél is érvényesiil az,
amit a fenti modellek Osszefoglaltak, hogy leggyakrabban a felsdbbrendiiséget illetve a
patriotizmust hirdet6 allitasok keriiltek be az egyenletekbe, a hipotézist tehat elfogadjuk.

5.3.3. Fogyasztoi etnocentrizmus a kiilfoldi termékek megitélésében

A kiilfoldi termékeket illetéen két, egymassal szoros kapcsolatban 1évd feltevést

fogalmaztunk meg:

H12a A pozitiv etnocentrikus érzelmek (pl. patriotizmus) nem feltétleniil vezetnek az

kiilfoldi termékekkel szembeni negativ értékelésekhez.

H12b A negativ etnocentikus érzelmek (pl. felsébbrendiiség) negativ hatassal vannak

a kiilfoldi termékek értékelésére.
A kilfoldi termékekkel vald azonosulast az alabbi kapcsolatrendszer fejezi ki:

Kiilfoldi termékkel valé azonosulds = -0,6 + 0,13nemzeti identitds -0,07elidegenedés +

0,08patriotizmus - 0,090limpia - 0,05felsébbrendiiség R*=4%
A felirt egyenletbdl jol latszik, hogy a pozitiv etnocentrikus €rzelmek (patridta attitidok €s
a nemzeti identitds) pozitiv eldjellel szerepelnek, vagyis nem jarnak egyiitt a kiilfoldi

termék elutasitdsdval, mig a negativ attitiidok (felsébbrendliség) negativ eldjeltiek.

Az egyén hazajatol valo elidegenedése hatraltatja a kiilfoldi termékkel valod azonosulasat is.
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Hatassal van a nemzetkozi versenyeken valo gydzelem fontossagarol alkotott meggy6z6dés
is, akik szamara ez nem fontos, azok kevésbé azonosulnak a kiilfoldi termékekkel, akiknek
ez fontos, hogy nyerjiink e versenyeken, azok magukhoz kozelebb allonak érzik a kiilfoldi

termékeket. A versenyorientaltak szdmara ezt a ,,versenyt” a kiilfoldi termékek nyerik.

Az egyes orszagokra felirt egyenletek alapjan a patridta érzelmek a kiilfoldi termékekrol

alkotott itéleteket vagy nem befolyasoljak, vagy pozitiv iranyba toljak el.

A nemzeti identitds szintén pozitiv kapcsolatban all mind a hazai, mind a kiilfoldi termékek

kiilonbozd paramétereinek értékelésével.

Vagyis az er6s nemzeti identitastudat noveli mind a hazai, mind a kiilfoldi termékek
értékelését ill. a veliik vald azonosulast, a nemzeti identitastudat vagy nincs hatassal, vagy

negativan modositja kiilfoldi termékek ismertségét.

Tehat H12a hipotézisiink bebizonyosodott, az ismertség faktoranak esetétdl eltekintve.

A kovetkezOokben pedig bizonyitjuk a hipotézis masodik részének H12b-nek igazat, vagyis
hogy a negativ etnocentrikus attitidok (pl. a nacionalizmus) pozitiv hatassal vannak a

hazai, és negativ hatassal a kiilfoldi termékekrdl alkotott nézetekre.

A kiilfoldi termékeket illetéen ugyanis a legtdbb esetben negativ kapcsolat rajzolddik ki, az
azonosulast és a termékértékelést altalaban csokkentik ezek az érzelmek, feltételezéseink

szerint azért, mert fenyegetettség érzetébdl adodnak.

54. sz. tablazat A hipotézisek eredményeinek osszefoglalasa

HIPOTEZIS EREDMENY

AZ ETNOCENTRIZMUSRA VONATKOZO HIPOTEZISEK

Az etnocentrizmus jellemzése

Hla Az etnocentrikus érzelmek tobbdimenzidsak, a patriotizmus mint pozitiv, a igaz
nacionalizmus (melynek két aldimenzidja a teriileti nacionalizmus és a
felsobbrendiiség) mint negativ dimenzié jelenik meg. Ezenkivil a
kozmopolitizmus tekintheté a tdgabb értelemben vett etnocentrizmus harmadik 6
dimenzidjanak, mas nemzetek iranti attitidoket foglalja magaba.

H1b A magyar lakossagra jellemz6 a patriotizmus erds megléte, a mérsékelt| részben igaz
terileti nacionalizmus és felsébbrendliség, a kozmopolitak aranya viszont nem
jelentds.

Az etnocentrizmusra hato demografiai ismérvek

H2 Az etnocentrikus érzelmekre befolyasold hatassal vannak a demografiai igaz
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tényezok.

H2a A n6k patriotabbak, mint a férfiak. nem igaz
H2b Az iddsebbek etnocentrikusabbak, ezen beliil is patriotabbak az atlagnal. igaz
H2c A fiatalok kozmopolitabbak az atlagnal. igaz
H2d Az alacsonyabb végzettséglick ¢és jovedelmiiek etnocentrikusabbak az| igaz
atlagnal.

Az etnocentrizmus és a kiilfoldi tapasztalatok osszefiiggései

H3 Az altalanos és a konkrét kiilfoldi tapasztalatok hatdssal vannak az egyén igaz
etnocentrikus érzelmeire.

H3a Az altalanos kiilf6ldi tapasztalatok etnocentrizmussal vald kapcsolata nem nem igaz
linedris. Az orszaghoz valo kotédés azokra jellemzo leginkabb, akiknek kevesebb

kiilfoldi tapasztalatuk van, és ez a kotddés akkor erdsddik ujbol, ha valaki mar

tlsagosan sok idot tolt hazankon kiviil.

H3b A konkrét tapasztalatok hatdsa gy mutatkozik meg, hogy akinek van igaz
ismerGse az adott orszagban, vagy jart mar ott (Csehorszag, Németorszag,

Kanada), az kevésbé etnocentrikus.

Az etnocentrizmus és az onbizalom osszefiiggései

H4 Az egyén 6nbizalmanak mértéke hatassal van etnocentrikus érzelmeire igaz
H4a A pozitiv, egészséges Onbizalom kapcsolatban all az egyén nemzeti igaz

biiszkeségérzetével, erdsitve azt.

H4b Az egyén oOnértékelése hatassal van negativ etnocentrikus érzelmeire, a
nagyon alacsony onbizalmuak a legnacionalistabbak.

részben igaz

AZ ORSZAGEREDET IMAZSRA VONATKOZO HIPOTEZISEK

Az orszdageredet imazs jellemzése

HS5 Feltételezziik, hogy az orszageredet imazsnak kognitiv (termékhiedelmek), igaz
affektiv (termékkel vald azonosulas) és konativ (vasarlas) dimenzioi vannak, ezek

koziil a termékhiedelmek faktor a leghangsulyosabb, ennek van a legfontosabb

szerepe az imazs kialakulasaban.

H6 A gazdasagilag kevésbé fejlett orszagok lakdi, jelen esetben a magyar
fogyasztok

Hé6a nem tartjak tal j6 mindséglicknek a hazai termékeket, igaz
H6b mégis e termékek birtoklasara a legbiiszkébbek igaz
Ho6c és a hazai termékek vasarlasi hajlandosaga a legmagasabb. igaz
Az orszageredet imazsra hato demogrdfiai ismérvek

H7 A demografiai tényezOk hatassal vannak a kiilfoldi és a hazai termékek igaz
megitélésére.

H7a A magasabb végzettségli fogyasztok kedvezébben értékelik a kiilfoldi igaz
termékeket.

H7b A magasabb jovedelmii fogyasztok kedvezdbben értékelik a kiilfoldi nem igaz

termékeket.

Az orszageredet imazs és a kiilfoldi tapasztalatok dsszefiiggesei

HS8 Mind a hazai, mind a kiilfoldi termékek orszageredet imazsa fiigg a konkrét és
az altalanos kiilfoldi tapasztalatoktol.

részben igaz

H8a Minél gyakrabban utazik valaki kiilfoldre, annal kevésbé talalja a magyar| nem igaz
termékeket Onmagahoz illének, annal ritkabban vasarol hazai terméket, és
megjelenésiiket annal kevésbé tartja attraktivnak.

H8b A konkrét, orszaghoz kothetd tapasztalatokkal rendelkezOk pozitivabban igaz

értékelik az adott orszagb6l szarmazd kiilfoldi termékeket (Csehorszag,
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Németorszdg és Kanada esetében).

Az orszageredet imazs és az onbizalom Osszefiiggései

H9 Az egyén 6nbizalma hatassal van a hazai és a kiilfoldi termékek megitélésére.

igaz

H9a A hazai termékeket az atlagnal alacsonyabb Onbizalmu egyének értékelik
kedvezdtlenebbiil.

részben igaz

H9 A kiilfoldi termékeket azok értékelik magasabbra, akiknek az atlagnal
alacsonyabb az 6nbizalmuk.

részben igaz

A FOGYASZTOI ETNOCENTRIZMUSRA VONATKOZO HIPOTEZISEK

A fogyasztoi etnocentrizmus jellemzése

H10 Az etnocentrizmus kiilonb6z6 dimenzidit illetden a hatdsmechanizmus mas-
mas modon mikodik, az etnocentrikus érzelmek eltérd hatassal vannak a hazai és
a kiilfoldi termékek megitélésére.

igaz

H10a Barmely etnocentikus érzelem nagyobb hatdssal van a hazai termékek
megitélésére, mint a kiilfoldi termékekeére.

igaz

Fogyasztoi etnocentrizmus a hazai termékek megitélésében

Hlla A termékhiedelmeket és a termékkel valo azonosulast kis mértékben (10-
15%), de befolyasolja az a tény, hogy az egyén milyen etnocentrikus érzelmekkel
viseltetik hazjja irant.

igaz

H11b A hazai termékek esetében barmely etnocentrikus érzelem magasabb szintje
pozitivabb megitélést eredményez.

igaz

Hllc A hazai termékek kiilonb6z6 paramétereinek megitélését az etnocentrikus
érzelmek koziil leginkabb a felsobbrendiiség €s a patriotizmus befolyasolja.

igaz

Fogyasztoi etnocentrizmus a kiilfoldi termékek megitélésében

H12a A pozitiv etnocentrikus érzelmek (pl. patriotizmus) nem feltétleniil vezetnek
a kiilfoldi termékekkel szembeni negativ értékelésekhez.

igaz

HI2b A negativ etnocentikus érzelmek (pl. felsébbrendiiség) negativ hatassal
vannak a kiilfoldi termékek értékelésére.

igaz

5.4. 0SSZEFOGLALO MODELL

A kovetkezd oldal az Osszefoglald modellt mutatja be. Nem jeloltik a demografiai

ismérvek egymas kozotti 6sszefliggéseit a jobb atlathatosag kedvéért. Ezeket a modszertani

fejezetben és az egyes Osszefliggéseknél mar bemutattuk, és a parcialis korrelacios

elemzések eredményének megfelelden csak azokat az Osszefiiggéseket jeldli a modell,

amelyek valosak, €s nem mas kapcsolat all mogottiik.
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6. A KUTATAS KITERJESZTESENEK
LEHETOSEGEI

6.1. A KUTATAS KORLATAI, LEHETSEGES KUTATASI IRANYOK

Mint azt mar kordbban tobb esetben jeleztiik, kutatasi eredményeink szamos olyan irdnyt

mutatnak, melyben érdemes tovabbi kutatasokat végezni.

Empirikus felmérésiink legfébb korlatja a megkérdezettek korének jellege, hiszen fvarosi
lakosokat kérdeztiink meg, és ez limitalja a kutatas altalanosithatosagat.
Feltételezéseink szerint ez leginkabb a kozmopolitizmus értelmezésére van hatdssal, hiszen a

budapesti lakosok kozmopolitdbbak a magyarorszagi atlagnal.

Fontos lenne a kutatds tObbszori megismétlése is, hiszen az aktualis politikai, gazdasagi
kornyezet hatassal van a véleményekre.
Nemzetkozi kutatdsokat is lehetne végezni a témaban, akar hasonlod skaldk validalasat

elvégezni mas orszagokban is, akar a magyar termékekrol alkotott vélemények mérésével.

Az eldzetes felmérésben hasznaltuk a kiilfoldi orszagokra és népeikre vonatkozd skalat, a
végleges kutatasi kérdéivbe ezen skalakérdések mar nem keriiltek be korabban emlitett okok
miatt. Ugy gondoljuk, a tovabbiakban érdemes lesz megvizsgalni, hogy az orszag és népének

imazsa milyen kapcsolatban van a termékek megitélésével és az etnocentrizmussal.

Az orszageredet imazs fejezetben felvetettilk a termékszintli és a termékkategoria szintli
mérés lehetdségét is. A késdbbiekben igen fontos lenne ilyen szinteken is vizsgalni az
etnocentrizmus hatasat, a gyakorlati életben hasznos eredményekkel szolgalhatna a vallalatok
szamara. Biztosan vannak kiilonbségek az egyes termékkategoriak kozott, az élelmiszereket

illetéen a fogyasztoi etnocentrizmus erdsebben mukodik.

Az eredmények azt mutattdk, hogy az olimpidn és mas nemzetkozi versenyeken vald

gyOzelem fontossaga nem az etnocentrikus érzelmeket fejezi ki, hanem a versenyorientaltsag
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allhat mogotte. Emiatt fontos lenne egy versenyorientdltsdg mérésére alkalmas skalat

bevonni a kovetkezd vizsgalat soran.

Ugyanez vonatkozik az onbizalom konstrukcidjara is, jelen kutatdsunkban csak egyetlen
kérdéssel mértiikk, sziikség lenne szofisztikaltabb mérési modszerekkel elemezni az

Onbizalom hatasat.

Felmeriil az a kérdés is, hogy a kiilfoldi konkrét tapasztalatok hatdsa mennyiben fiigg az
adott orszag karakterétdl, pl. gazdasagi fejlettségétdl, kulturalis szempontu kozelségétdl stb.
Valoészintileg tipizalhatoak e tapasztalatok, és pl. a fejlettebb és a fejletlenebb orszagokban

szerzett tapasztalatok masként hatnak az eredményekre.

A CETSCALE 6sszehasonlité felhasznalasat is érdemes lenne kiprobalni, megfigyelve, hogy
az altalunk etnocentrikusnak vélt fogyasztok hogyan reagdlnak a CETSCALE kérdéseire,
mennyiben jelentkezik a tdrsadalmi elvarasoknak megfelelni akards, mennyiben titkoljak el

igazi érzelmeiket a fogyasztok.

6.2. AZ EREDMENYEK GYAKORLATI JELENTOSEGE, FELHASZNALHATOSAGA

Kutatasi eredményeink tobb szempontbol is hasznosak a gyakorlati élet szerepldinek

szamara. Tobb célcsoportot is megkiilonbdztethetiink.

Elsésorban az etnocentrizmusrdl elmondottak fontosak lehetnek kisebbségekkel foglalkozo
civil szervezetek szamara, azonositva az etnocentrizmus kiilonb6z6 dimenzidinak eltéro

hatasait.

A magyar termékek védelmét szolgalod szovetségek, kormanyzati szervek szdmara fontosak

lehetnek eredményeink stratégiai dontéseikben, kampanyaik kifejlesztésében.

A sztereotipidk megvaltoztathatdsagarol szolo fejezet szintén tanulsdgokkal szolgdl mind a

vallalatok, mind a kormadnyzat szamara.

A nemzetkozi kereskedelemben részt vevé vallalatok szamdra irdnyt mutathatnak a

termékskaldkra kapott eredmények, a fogyasztdi etnocentrizmus fejezetben elmondottak
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crer

nyujthatnak segitséget.

Az EU-csatlakozas kiiszobén érdemes elgondolkozni az eredményeken termékeink

versenyképességére vonatkozodan is.

Az eredmények tovabbi gyakorlati implikacidja az, hogy bizonyitja a pszichologiaban,

szocioldgidban ismert jelenségek alkalmazhatosagat a marketingben is.

A vallalati dontéshozok szamara felhivjak a figyelmet az egyéni beallitodasok, a személyes
tapasztalatok kiilonbségeire, a kutatasi eredmények alapjan megalapozottnak tiinik egy
vallalati termékpolitikdra vonatkozo kutatds megvaldsitasa, fO0képpen a hazai termékeket

gyartok illetve a kiilfoldi termékeket forgalmazok szamara.
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Tisztelt Holgyem, Tisztelt Uram !

Fogyasztoként a jelenlegi bonyolult piacon, ahol a vilag minden tajarol kaphatok termékek, sok és gyakran nehéz
vasarlasi dontéssel kell szembenéznie. Annak megértése, hogy a fogyasztok milyen modon értékelik a
termékeket, nagyon fontos a termel6k szamara, mert ezaltal jobban ki tudjak szolgalni piacaikat.

Ezt a felmérést a Budapesti Kozgazdasagtudoméanyi és Allamigazgatasi Egyetem kutatoja és doktorandusz

Ry

Ennek célja, hogy jobban megértsiik a fogyaszto kiilonbdz6 orszagokrol és azok termékeirdl alkotott véleményét.

On egyike a lakoteriiletérdl véletlenszerlien kivélasztott valaszadoknak, akit arra kériink, hogy mondja el
véleményét. A megfeleld statisztikai reprezentativitds érdekében nagyon fontos, hogy mindegyik kérdéiv ki
legyen toltve és visszakeriiljon. Arra is szeretnénk megkémni, hogy az dsszes kérdést legyen szives megvalaszolni.

Valaszait teljes mértékben bizalmasan kezeljiik. Neve €s barmilyen egyéb beazonositoé informacié nem szerepel a
kérdéiven. Statisztikai elemzéseink csak a valaszadok Osszesitett adatait tartalmazzak. Amennyiben barmely
kérdéssel vagy altalaban a felméréssel kapcsolatos megjegyzést szeretne tenni, kérjiik batran hasznalja a lap
sz€lét, vagy a kérdéiv végén erre a célra fenntartott helyet. Megjegyzéseit gondosan elolvassuk és figyelembe
vessziik.

Ha szeretne az elemzésiink befejeztével valamilyen visszacsatolast az eredményekrol, szivesen kiildiink egy
Osszefoglalot a felmérés megallapitasairol. Ez esetben kérjiik kiildje el az alabbi cimre eziranyu igényét a nevével
¢és cimével egylitt. (Ne azonositsa magat a kérddiven, hogy valaszai titkosak maradjanak!)

Nagyon kdszonjiink a segitségét!

f )
BKAE. Marketing Tanszék

1093. Budapest, Févam tér 8. Beracs Jozsef
tel./fax: 217- 18- 53 Tanszékvezetd egyetemi docens

265



1 Kilonboz6 orszagokbdl szarmazé termékek

A felmérés elsd része, mely a kdvetkezd oldalon kezdddik, azt vizsgilja, hogy Onnek milyen érzései
vannak a négy orszag termékeivel kapcsolatban. Nem szdmit, hogy vannak-e személyes tapasztalatai
az orszadgok termékeivel kapcsolatban vagy sem, ill. hogy mennyire ismeri, vagy nem ismeri azokat.
Ami szamit, az a véleménye, barhogy alakult is ki.

“Termék™ alatt egyarant értiink barmilyen fizikailag megtestesiilé termékeket, a szappantol kezdve a
szamitogépekig mindent.

A kovetkezd oldalak mindegyikén kiilonboz6 orszagok termékeit kell megitélni skéaldk segitségével,
melyek jobb és bal oldalan leird szavak taldlhatok. A skala megvalaszolasahoz tegyen egy “X”-et a
annak a vonalkédnak a kdzepére (ne az azokat elvalasztd pontokra!), amely kozelebb all a véleményéhez.

Példaul, ha a véleménye nagyon kozel 4ll a baloldali allitashoz, akkor jelezze igy:
Megbizhatatlan: X : . . . . . - Megbizhatd

Vagy, ha az orszag enyhén a jobb oldali leirashoz all kdzelebb:

Megbizhatatlan:__ ;. = X : Megbizhat6

Kérem feltétleniil jelolje meg az osszes skalat, ne felejtsen ki egyet sem!

Meglehetdsen nagy sebességgel kellene végigmennie a skalakon. Nincs sziikség arra, hogy oda-vissza
lapozzon, vagy hogy aggddjon és tépelddjon az egyes adatokon. Nincs “helyes” vélasz. Mi a véleményét
értékeljiik és az On elsé benyomasa, a skalakkal kapcsolatos pillanatnyi “érzése” az, ami szamit.
Minden egyes skalat a tobbitdl elkiilonitve kellene tekintenie és minden orszagot fiiggetleniil a tobbi
orszagra adott osztalyzatoktol itéljen meg. Ne feledje, nem szamit, hogy vésarolt-e valaha is az adott
orszag termékeibol.
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1.a. Kanada termékei

k1. Gondos, szakszer kivitelezés : . . . . . . : Hanyag, szakszer(tlen kivitelezés

k2. Megbizhatatlan :__ : : = . . : Megbizhat6

k3. Otletes, innovativ :___ : = . - - : Utanzo
k4. Jomindségd ;o o : Gyenge mindséga
k5. J6 szolgaltatas és garancia:___ ;. : . : Nem j6 szolgaltatas és garancia
k6. Nehéz hozzajutni :__ : . : . =+ : Kénny( hozzajutni
k7. Vonzé megjelenés ;o : Gyenge megjelenés
k8. A kanadai termékeket jol ismerem :___ : : A kanadai termékeket nem ismerem jol
k9. Megériazarat :__ : . : . : Nem éri meg az arat

k10. A kanadai termékekben nem talalom meg
azt, amit venni szeretnék :

k11. Maszakilag nem fejlett :
k12. Felismerhetd markanevek :
k13. Széles valaszték :
k14. Rendszerint nagyon sok
kanadai terméket veszek :
k15. Draga :
k16. Hajlandé vagyok kanadai
termékeket venni :
k17. Bliszke lennék,

ha kanadai termékeim lennének :
k18. A kanadai termékek nem nekem valok :

k19. Mindent egybevetve j6 termékek :

k20. Altalaban nem vagyok elégedett

a kanadai termékekkel :

A kanadai termékekben megtalalom azt,

: amit venni szeretnék

: MUszakilag fejlett
: Felismerhetetlen markanevek

: Sz(0k valaszték

Rendszerint nagyon kevés

: kanadai terméket veszek

: Nem draga

Nem vagyok hajlandé kanadai

: termékeket venni

Nem lennék blszke,

: ha kanadai termékeim lennének
. A kanadai termékek nekem valok

: Mindent egybevetve gyenge termékek

Altalaban elégedett vagyok

: a kanadai termékekkel

267



11.b. Magyarorszag termékei
m1. Gondos, szakszer kivitelezés : . . . . . . : Hanyag, szakszer(tlen kivitelezés
m2. Megbizhatatlan :__ : : = . . : Megbizhat6
m3. Otletes, innovativ :__ : . . . - - : Utanzo
m4. Jo minéségld ;oo : Gyenge mindséga
m5. Jo szolgaltatas és garancia :___ : : Nem j6 szolgaltatas és garancia
me6. Nehéz hozzajutni :__ : . : : : : : Kénny( hozzajutni
m?7. Vonzé megjelenés : . : Gyenge megjelenés
m8. A magyar termékeket jol ismerem :__ : : A magyar termékeket nem ismerem jol
m9. Megéri az arat : : Nem éri meg az arat

m10. A magyar termékekben nem talalom meg

m11.

m12.

m13.

m14.

m15.

m16.

m17.

m18.

m19.

m20.

azt, amit venni szeretnék :
Maszakilag nem fejlett :
Felismerhetd méarkanevek :
Széles vélaszték :

Rendszerint nagyon sok
magyar terméket veszek :

Draga :

Hajlandé vagyok magyar
termékeket venni :

Blszke lennék,
ha magyar termékeim lennének :

A magyar termékek nem nekem valok :
Mindent egybevetve j6 termékek :

Altalaban nem vagyok elégedett
a magyar termékekkel :

A magyar termékekben megtalalom azt,

: amit venni szeretnék

: MUszakilag fejlett
: Felismerhetetlen markanevek

: Sz(0k valaszték

Rendszerint nagyon kevés

: magyar terméket veszek

: Nem draga

Nem vagyok hajlandé magyar

: termékeket venni

Nem lennék blszke,

: ha magyar termékeim lennének
: A magyar termékek nekem valdk

: Mindent egybevetve gyenge termékek

Altalaban elégedett vagyok

: a magyar termékekkel
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11.c. Csehorszag termékei
cst. Gondos, szakszera kivitelezés : . . . . . : Hanyag, szakszer(tlen kivitelezés
cs.2 Megbizhatatlan:___ : = . : Megbizhat6
cs3. Otletes, innovativ :___ : . . o - : Utanzo
cs4. Jé minéségl:__ o : Gyenge mindséga
csbh. J6 szolgaltatas és garancia :___ : : Nem j6 szolgaltatas és garancia
cs6. Nehéz hozzajutni:__ : : = = = : Kénny( hozzajutni
cs’. Vonzé megjelenés : ;o : Gyenge megjelenés
cs8. A cseh termékeket jol ismerem :__ : : A cseh termékeket nem ismerem jol
cs9. Megériazarat:__ : . : . . : Nem éri meg az arat
¢cs10. A cseh termékekben nem taldlom meg A cseh termékekben megtaldlom azt,

cs11.

cs12.

cs13.

cs14.

cs15.

cs16.

cs17.

cs18.

cs19.

cs20.

azt, amit venni szeretnék :
Maszakilag nem fejlett :
Felismerhetd markanevek :
Széles valaszték :

Rendszerint nagyon sok
cseh terméket veszek :

Draga :

Hajlandé vagyok cseh
termékeket venni :

Bliszke lennék,
ha cseh termékeim lennének :

A cseh termékek nem nekem valék :
Mindent egybevetve j6 termékek :

Altalaban nem vagyok elégedett
a cseh termékekkel :

: amit venni szeretnék

: MUszakilag fejlett

: Felismerhetetlen markanevek

: Sz0k valaszték

Rendszerint nagyon kevés

: cseh terméket veszek

: Nem draga

Nem vagyok hajlandé cseh

: termékeket venni

Nem lennék blszke,

: ha cseh termékeim lennének

. A cseh termékek nekem valok

: Mindent egybevetve gyenge termékek

Altalaban elégedett vagyok

. a cseh termékekkel
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11.d. Németorszag termékei

n1. Gondos, szakszera kivitelezés : ;. . . : Hanyag, szakszer(tlen kivitelezés

n2. Megbizhatatlan :__ : . . . . . : Megbizhaté

n3. Otletes, innovativ : __ : . . . - . : Utanzé

n4. Jéo mingségl ;. oo o : Gyenge mindségi

n5. Jo szolgaltatas és garancia :___ : . . : Nem j6 szolgaltatas és garancia

neG. Nehéz hozzajutni :___ : . . . . . : Kénnyl hozzajutni

n7. Vonz6 megjelenés ;. oo : Gyenge megjelenés

n8. A német termékeket j6l ismerem :__ : . : A német termékeket nem ismerem jol
n9. Megériazarat . : . . . . : Nem éri meg az arat
n10. A német termékekben nem taladlom meg A német termékekben megtalalom azt,

ni1.

ni2.

n13.

ni4.

n15.

n16.

ni7.

n18.

n19.

n20

azt, amit venni szeretnék :

Mdiszakilag nem fejlett :

: amit venni szeretnék

Felismerhetd markanevek :

Széles valaszték :

Rendszerint nagyon sok

német terméket veszek :

Hajlandé vagyok német

termékeket venni :

Buszke lennék,

ha német termékeim lennének :

A német termékek nem nekem valok :

Mindent egybevetve j6 termékek :

Altalaban nem vagyok elégedett

a német termékekkel :

: Mszakilag fejlett
. Felismerhetetlen markanevek

. SzOk valaszték

Rendszerint nagyon kevés

: német terméket veszek

: Nem draga

Nem vagyok hajland6é német

: termékeket venni

Nem lennék buszke,

. ha német termékeim lennének
: A német termékek nekem valok

: Mindent egybevetve gyenge termékek

Altalaban elégedett vagyok

: a német termékekkel
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2 Magyarorszag

Az alabbiakban Magyarorszaggal kapcsolatos gondolatai érdekelnének benniinket. Kérjiik
bekarikazassal jelolve értékelje az alabbi allitasokat 1-tol 6-ig!

1: egyaltalan nem ért egyet 6: teljes mértékben egyetért

el. A magyarok egy nemzetet alkotnak. 1 2 3 4 5 6
e2 A magyarok megkiilonboztetik magukat mas orszdgok népeitdl. 1 2 3 4 5 6
e3. A magyaroknak nemzeti hovatartozasuk mellett vannak 1 2 3 4 5 6

mas kozos tulajdonsagaik, amelyek egyesitik Oket.
e4. Minden magyar Magyarorszagon kellene hogy éljen. 1 2 3 4 5 6

e5. Azon orszagok teriiletei, ahol magyar nyelven beszélnek, 1 2 3 4 5 6
Magyarorszaghoz kell hogy tartozzanak.

€6.Mas orszagokkal valo egyiittmiikdés karos Magyarorszagra szamara, 1 2 3 4 5 6
ezért el kell utasitani.

e7. Magyarorszag a lehetd legjobb orszag ahol ¢Ini lehet. 1 2 3 4 5 6
e8. Magyarorszagnak sajat identitasa van. 1 2 3 4 5 6

¢9. Altalaban jobban kedvelem a magyarokat,
mint mas orszagok allampolgarait. 1 2 3 4 5 6

el0. Magyarorszagnak meg kell Oriznie fiiggetlenségét a mas orszagokkal

valo kapcsolataiban. 1 2 3 4 5 6
ell. Legszivesebben Magyarorszagon élek. 1 2 3 4 5 6
el12. Altaldban jobban szeretek magyarokkal kapcsolatot tartani, 1 2 3 4 5 6

mint mas emberekkel

el3. Biiszke vagyok arra, hogy magyar vagyok. 1 2 3 4 5 6
el4. Magyarorszag biiszke lehet arra, amit véghezvisz. 1 2 3 4 5 6
el5. Altaldban szeretem a magyarokat. 1 2 3 4 5 6
el6. Szeretem Magyarorszagot. I 2 3 4 5 6
el7. Nem érzem magam otthon Magyarorszagon. 1 2 3 4 5 6
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el8. Valoszini, hogy a vilag mas orszagaiban is jol érezném magam.

e19. Altaldban mas orszagok allampolgarait ugyantigy kedvelem,
mint a magyarokat.

€20. A mas orszagokkal val6 egyiittmiikodés jo dolog, annak ellenére

hogy az magaba foglalja Magyarorszag fliggetlenségének részbeli feladasat.

e21. Fontos, hogy Magyarorszag nemzetkodzi sportversenyeken
-mint pl. az Olimpian- nyerjen,

e22. Nem nagyon fontos szdmomra, hogy a hazamat szolgéaljam.
¢23. Altaldban nem nagyon tisztelem a magyarokat.

¢24. Erzelmileg kot6dom Magyarorszaghoz,
¢s érzelmileg érint mindaz, amit Magyarorszag tesz.

e25. Egy orszag helyzete annal kedvezdbb,
minél nagyobb hatast gyakorol ra Magyarorszag

€26. Nem telepednék le soha mas orszagban.

e27. Szamomra nincs kiilonbség ak6zott, hogy magyar
vagy mas nemzet tagja vagyok.

€28. Minden magyar fiatal mindenekel6tt koteles tisztelni Magyarorszag
torténelmét és orokségeét.

€29. A magyar z4aszlo6 a legszebb a vilagon.
e30. Magyarorszag a legjobb orszag a vilagon.

e31. Ugy gondolom, hogy a magyarok a legnagyszertibbek a vilagon.
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3 « Hattér-informaciok

Ebben az utols6 részben néhany hattér-informaciora kérdeziink ra, melyek segiteni fognak a valaszok osztalyozasaban.
Kérem legyen bizonyos, hogy valaszait bizalmasan kezeljiik, és csak Osszesitett statisztikai adatok elemzésére
hasznaljuk. K6szonjiik az egytittmiikodést.

Ennek a résznek a megvalaszolasahoz tegyen egy' X'"-et a megfelel6 négyzetbe!

h1. Neme: férfi [J no [J

h2. Kora (egyet jeloljon!): 18-25év [J 26-35év [0 36-45¢év [
46-55 év [ 56-65¢év [

h3. Legmagasabb iskolai végzettsége (egyet jeloljon!)

8 altalanos vagy alatta

szakmunkasképzo vagy kozépiskola egy része
kozépiskolai érettségi

féiskola, egyetem egy része

féiskolai, egyetemi diploma

egyéb (kérem részletezze!)

OoOoogono

h4. Hany £ lakik Onnel egyiitt egy haztartasban? (kérem irjon egy szamot!) 6
h5. Hogyan itéli meg haztartasanak anyagi helyzetét? (egyet jel6ljon!)

az atlagosnal sokkal rosszabb
az atlagosnal kicsit rosszabb
atlagos

az atlagosnal kicsit jobb

az atlagosnal sokkal jobb

OooooOodd

h6. Hogyan itéli meg sajat onbizalmat mas emberekéhez képest?

az atlagosnal sokkal kevesebb az 6nbizalmam
az atlagosnal kicsit kevesebb az 6nbizalmam
atlagos nagysagu az dnbizalmam

az atlagosnal kicsit tobb az 6nbizalmam

az atlagosnal sokkal tobb az 6nbizalmam

OooooOod

h7. 2001-ben hanyszor jart kiillf6ldon? (egyet jeldljon!)
egyszer sem [ 3,4 vagy 5-szor [
1 vagy 2-szer ] 6 vagy tobbszor [J

h8. Jart mar valaha ezekben az orszagokban? (ahol igen, azt mind jeldlje!)
Kanada [J CSehorszag []
Németorszadg [

h9. Van valamilyen csaladi kapcsolata ezekben az orszagokban, mint példaul emigrans, rokon vagy barat, aki ott
lakik? (ahol igen, azt mind jeldlje!)
Kanada [J CSehorszag []
Németorszadg [
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Szeretne valamilyen egyéb megjegyzést tenni? A véleménye szamit, és minden, amit hozza szeretne tenni a felméréshez,
nagyon értékes lehet. Tehet megjegyzést a felmérésben szerepld vagy barmely egyéb orszagokkal és termékeikkel
kapcsolatban, amelyek érdeklik Ont. Kérem hasznalja ezt a helyet és batran csatoljon hozza tovabbi lapokat, ha sziikséges.
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2. sz melléklet

A mintavétel soran hasznalt kvotak

‘ Ossz

24
42

30
20

20

23

18
24
39
20

32
35
25

20

22
27

18
23

23

15
500

56-
65

45

46-

55

58

36-
45

56

NO ELEMSZAM

26-
35

51

18-
25

48

56-
65

38

46-

55

47

36-
45

53

FERFI ELEMSZAM

26-
35

56

18-
25

48

Ker.

10.
11.

12.
13.
14.
15.
16.
17.

19.
20.

21.

22.

0ssz
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A demografiai valtozok kapcsolatrendszere-kereszttablak

3. sz melléklet

jovedelem atlagnal atlagnal atlagos | atlagnal | atlagnal | Ossz.
sokkal Kkicsit Kkicsit sokkal
rosszabb | rosszabb jobb jobb
onbiz. atlagosnal F6 7 7 7 3 1 25
sokkal
kevesebb
% within 28,0% 28,0% 28,0% 12,0% 4,0% 100%
Onbizalom
% within 26,9% 8,5% 2,5% 2,8% 8,3% 4,9%
jovedelem
atlagosnal F6 4 23 42 9 1 79
Kkicsit
kevesebb
% within 5,1% 29,1% 53,2% 11,4% 1,3% 100%
onbizalom
% within 15,4% 28,0% 14,8% 8,3% 8,3% 15,4
jovedelem %
atlagos Fo6 12 36 178 45 2 273
% within 4,4% 13,2% 65,2% 16,5% , 7% 100%
onbizalom
% within 46,2% 43,9% 62,7% | 41,3% 16,7% 53,2
jovedelem %
atlagosnal Fo6 2 15 49 38 1 105
kicsit tobb
% within 1,9% 14,3% 46,7% | 36,2% 1,0% 100%
onbizalom
% within 7,7% 18,3% 17,3% | 34,9% 8,3% 20%
jovedelem
atlagosnal F6 1 1 8 14 7 31
sokkal tobb
% within 3,2% 3,2% 25,8% | 45,2% 22,6% 100%
onbizalom
% within 3,8% 1,2% 2,8% 12,8% 58,3% 6,0%
jovedelem
Ossz. Fé 26 82 284 109 12 513
% within 5,1% 16,0% 55,4% | 21,2% 2,3% 100%
onbizalom
% within 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% 100%
jovedelem
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Kiilfoldi utazas egyszer 1-2 3.4,5 6-nal Osszesen
2001-ben sem tobb
Onbizalom atlagosnal F¢ 19 5 1 25
sokkal
kevesebb
% within 76,0% 20,0% 4,0% 100,0%
Onbizalom
% within kiilfold 5,8% 3,5% 3,7% 4,9%
atlagosnal F6 57 17 2 3 79
kicsit
kevesebb
% within 72,2% 21,5% 2,5% 3,8% 100,0%
Onbizalom
% within kiilfold 17,4% 12,0% 7,4% 17,6 15,4%
%
atlagos F6 183 76 8 6 273
% within 67,0% 27,8% 2,9% 2,2% 100,0%
Onbizalom
% within kiilfold 56,0% 53,5% 29,6% | 353 53,2%
%
atlagosnal Fo6 58 35 10 2 105
kicsit tobb
% within 55,2% 33,3% 9,5% 1,9% 100,0%
Onbizalom
% within kiilfold 17,7% 24,6% 37,0% | 11,8 20,5%
%
atlagosnal F6 10 9 6 6 31
sokkal tobb
% within 32,3% 29,0% 19.4% | 19,4 100,0%
Onbizalom %
% within kiilfold 3,1% 6,3% 222% | 353 6,0%
%
Osszesen Fb 327 142 27 17 513
% within 63,7% 27,7% 5,3% 3,3% 100,0%
Onbizalom
% within kiilfold 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0 100,0%
%
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nem férfi né Ossz.
onbiz. atlagosnal sokkal kevesebb Fo 11 14 25
% within Onbizalom 44,0% 56,0% 100,0%
% within nem 4,5% 5,2% 4,9%
atlagosnal kicsit kevesebb Fo 26 53 79
% within Onbizalom 32,9% 67,1% 100,0%
% within nem 10,7% 19,6% 15,4%
atlagos Fo 124 149 273
% within Onbizalom 45,4% 54,6% 100,0%
% within nem 51,0% 55,2% 53,2%
atlagosnal kicsit tobb Fo 62 43 105
% within Onbizalom 59,0% 41,0% 100,0%
% within nem 25,5% 15,9% 20,5%
atlagosnal sokkal tobb Fo 20 11 31
% within Onbizalom 64,5% 35,5% 100,0%
% within nem 8,2% 4,1% 6,0%
Ossz. Fo 243 270 513
% within Onbizalom 47,4% 52,6% 100,0%
% within nem 100,0% 100,0% 100,0%
jovedelem atlagnal | atlagnal atlagos atlagnal | atlagnal | Ossz.
sokkal kicsit Kkicsit sokkal
rosszabb | rosszabb jobb jobb
nem | Férfi Fo 8 35 126 66 8 243
% within nem 3,3% 14,4% 51,9% 27.2% 3,3% 100,%
% within 30,8% 42,7% 44.,4% 60,6% 66,7% 47,4%
jovedelem
No6 Fo 18 47 158 43 4 270
% within nem 6,7% 17,4% 58,5% 15,9% 1,5% 100%
% within 69,2% 57,3% 55,6% 39,4% 33,3% 52,6%
jovedelem
Ossz. Fo 26 82 284 109 12 513
% within nem 5,1% 16,0% 55,4% 21,2% 2,3% 100%
% within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100%
jovedelem
végzettség alapfoku | kozépfoku | felséfoki Ossz.
nem | férfi Fo 83 80 79 242
% within nem 34,3% 33,1% 32,6% 100%
% within végzettség 55,0% 40,6% 50,3% 47,9%
no Fo 68 117 78 263
% within nem 25,9% 44,5% 29,7% 100%
% within végzettség 45,0% 59,4% 49,7% 52,1%
Ossz. Fo 151 197 157 505
% within nem 29,9% 39,0% 31,1% 100%
% within végzettség 100,0% 100,0% 100,0% 100%
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Haztart | 0 1 2 3 4 5 6 7 | 15 | Ossz
asban
egyiitt
élok
szama
(fo)
kor | 18 Fo6 2 19 20 31 20 2 2 96
25
% within 2% 19% 21% 32% 21% 2,1% 2% 100%
kor
% within 33% 17% 15% 22% 22% 8,7% 100 18,7%
haztartas fo %
26 F6 3 31 25 32 21 6 1 1 120
35
% within 2% 25% 20,8% | 26,7% | 17,5% | 5,0% ,8% 8% | 100%
kor
% within 50% 27% 19,1% | 22,9% | 23,3% | 26,1% | 11,1% 100 | 23,4%
haztartas fo %
36 F6 18 27 31 22 9 6 113
45
% within 15% 23.9% | 27,4% | 19,5% | 8,0% 5,3% 100%
kor
% within 16% 20,6% | 22,1% | 24,4% | 39,1% | 66,7% 22,0%
haztartas fo
46 F6 1 16 26 33 21 3 2 102
55
% within 1,0% 15,7% | 25,5% | 32,4% | 20,6% | 2,9% 2,0% 100%
kor
% within 16,7% | 14,4% | 19,8% | 23,6% | 23,3% | 13,0% | 22,2% 19,9%
haztartas fo
56 F6 27 33 13 6 3 82
65
% within 32,9% | 40,2% | 15,9% | 7,3% 3,7% 100%
kor
% within 243% | 252% | 9,3% 6,7% 13,0% 16,0%
haztartas fo
Ossz. F6 6 111 131 140 90 23 9 2 1 513
% within | 1,2% | 21,6% | 25,5% | 27.3% | 17,5% | 4,5% | 1,8% | 4% | 2% | 100%
kor
% within 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100 100 100%
héaztartas fo
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kiilfold egyszer 1-2 3,4,5 6nal Ossz.
sem tobb
kor 18-25 Fo 58 31 4 3 96
% within kor 60,4% 32,3% 4,2% 3,1% 100,0%
% within kiilfold 17,7% 21,8% 14,8% 17,6% 18,7%
26-35 Fé 63 41 10 6 120
% within kor 52,5% 34,2% 8,3% 5,0% 100,0%
% within kiilfold 19,3% 28,9% 37,0% 35,3% 23,4%
36-45 Fé 72 28 6 7 113
% within kor 63,7% 24,8% 5,3% 6,2% 100,0%
% within kiilfold | 22,0% 19,7% 22,2% 41,2% 22,0%
46-55 Fé 73 24 4 1 102
% within kor 71,6% 23,5% 3,9% 1,0% 100,0%
% within kiilfold |  22,3% 16,9% 14,8% 5,9% 19,9%
56-65 Fé 61 18 3 82
% within kor 74,4% 22,0% 3,7% 100,0%
% within kiilfold 18,7% 12,7% 11,1% 16,0%
Ossz. Fo 327 142 27 17 513
% within kor 63,7% 27,7% 5,3% 3,3% 100,0%
% within kiilfold | 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
=
S Fx N (e |= 2= ¥x2 |2
2 =22 |E%32 (B =3 =g |©
2 = bt = s s g <
Végzett alap F6 16 38 81 14 2 151
-ség foku
% within 10,6% 25,2% 53,6% 9,3% 1,3% 100,0%
végzettség
% within 61,5% 47,5% 29,0% 13,0% 16,7% 29,9%
jovedelem
kozép Fo 6 26 124 37 4 197
foku
% within 3,0% 13,2% 62,9% 18,8% 2,0% 100,0%
végzettség
% within 23,1% 32,5% 44,4% 34,3% 33,3% 39,0%
jovedelem
felso Fo 4 16 74 57 6 157
foku
% within 2,5% 10,2% 47,1% 36,3% 3,8% 100,0%
végzettség
% within 15,4% 20,0% 26,5% 52,8% 50,0% 31,1%
jovedelem
Ossz. Fo 26 80 279 108 12 505
% within 5,1% 15,8% 55,2% 21,4% 2,4% 100,0%
végzettség
% within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
jovedelem
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Végzetts. Haztartas- 0 1 2 3 4 5 6 7 15 0ssz.
ban egyiitt
€16k szama
Alapfok Fo 24 41 49 28 6 1 1 1 151
% within 15,9% | 27,2% 32,5% 18,5% 4,0% 1% 1% 1% 100%
végzettség
% within 21,8% 31,8% 35,5% 31,8% | 27.3% 11,1% 50% 100% 29,9%
haztartas o
Kozépfok Fo 1 41 50 53 34 10 8 197
% within 5% 20,8% | 254% | 26,9% 17,3% 5,1% 4,1% 100%
végzettség
% within 16,7% 37,3% 38,8% 38,4% 38,6% | 45,5% 88,9% 39,0%
haztartas fo
felséfok Fo 5 45 38 36 26 6 1 157
% within 3,2% 28,7% | 242% | 22,9% 16,6% 3,8% ,6% 100%
végzettség
% within 83,3% | 40,9% | 29,5% | 26,1% 29,5% | 27,3% 50% 3L,1%
héztartas o
Fo 6 110 129 138 88 22 9 2 1 505
% within 1,2% 21,8% | 25,5% | 27,3% 17,4% 4,4% 1,8% 4% 2% 100%
végzettség
% within 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
haztartas fo
kiilfold egyszer 1-2 3,4,5 6nal Ossz.
sem tobb
végzettség |alapfoku Fo 123 22 2 4 151
% within végzettség 81,5% 14,6% 1,3% 2,6% 100,0%
% within kiilfold 38,1% 15,9% 7,4% 23,5% 29,9%
kozépfok Fo 130 57 7 3 197
% within végzettség 66,0% 28,9% 3,6% 1,5% 100,0%
% within kiilfold 40,2% 41,3% 25,9% 17,6% 39,0%
fels6fokii Fo 70 59 18 10 157
% within végzettség 44,6% 37,6% 11,5% 6,4% 100,0%
% within kiilfold 21,7% 42,8% 66,7% 58,8% 31,1%
Ossz. Fo 323 138 27 17 505
% within végzettség 64,0% 27,3% 5,3% 3,4% 100,0%
% within kiilfold 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
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kiilfold egyszer 1-2 3,4,5 6nal Ossz.
sem tobb
Jove- | atlagnal F6 23 3 26
delem sokkal
rosszabb
% within 88,5% 11,5% 100,0%
jovedelem
% within 7,0% 2,1% 5,1%
kilfold
atlagnal Fo6 63 14 3 2 82
Kkicsit
rosszabb
% within 76,8% 17,1% 3,7% 2,4% 100,0%
jovedelem
% within 19,3% 9,9% 11,1% 11,8% 16,0%
kiilfold
atlagos F6 191 79 10 4 284
% within 67,3% 27,8% 3,5% 1,4% 100,0%
jovedelem
% within 58,4% 55,6% 37,0% 23,5% 55,4%
kiilfold
atlagnal Fo6 46 43 13 7 109
kicsit
jobb
% within 42.2% 39,4% 11,9% 6,4% 100,0%
jovedelem
% within 14,1% 30,3% 48,1% 41,2% 21,2%
kilfold
atlagnal Fé 4 3 1 4 12
sokkal
jobb
% within 33,3% 25,0% 8,3% 33,3% 100,0%
jovedelem
% within 1,2% 2,1% 3,7% 23,5% 2,3%
kiilfold
Ossz. Fé 327 142 27 17 513
% within 63,7% 27,7% 5,3% 3,3% 100,0%
jovedelem
% within 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0%
kiilfold
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4. sz melléklet

Az etnocentrizmus skalak megbizhatésaga

patriotizmus

Megbizhatosag elemzés

Valtozo-skala statisztika

skala skala javitott Alfa
atlag variancia  valtozo a valtozo
avaltozé a valtozd teljes torlésekor
torlésekor torlésekor  korrelacid
ESZERMOT 29,0468 36,8220 ,7400 ,7983
EBUMAGYV 29,4113 35,1489 ,6882 ,7999
EERZKOT 29,3509 36,6071 ,6173 8114
EASZERMA 29,5419 36,7604 ,6583 ,8064
ELMOELEK 29,8830 34,0293 ,6088 8135
EFUGGETL 29,8148 37,2527 ,3918 ,8541
ETORTENE 29,2904 37,9096 ,5353 8234

Megbizhatosagi egyiitthato 7 valtozora

Alpha= ,8503

fels6bbrendiiség

Megbizhatosag elemzés

Valtozo-skala statisztika

skala skala javitott négyzetes  Alfa
atlag variancia ~ valtozd  tobbszords a valtozd
avaltozé avaltozo teljes korrelacio  torlésekor
torlésekor torlésekor  korrelacio
EMOBUSZL 20,1501 59,2138 ,5008 ,2646 8312
EZASZLO 20,0604 53,6936 ,6569 4787 ,8080
ELEGJOBO 20,7992 50,8834 ,7867 7139 ,7867
ELEGNAGY 20,7407 51,6299 7425 ,6755 ,7938
EMOLEGIO 21,1871 55,3907 ,5832 3614 8195
ENEMTELE 20,7758 55,4086 ,4968 ,2531 ,8352
EHATASMO 21,7018 60,2370 ,4054 ,1791 ,8449
Megbizhatosagi egyiitthato 7 valtozora
Alpha=,8400
teriileti nacionalizmus
Megbizhatosag elemzés
Valtozo-skala statisztika
skala skala javitott négyzetes  Alfa
atlag variancia  valtozd tobbszords  a valtozo
avaltozé  a valtozd teljes korrelacio  torlésekor
torlésekor  torlésekor  korrelacio
EMAMOELJ 10,6511 17,5753 5817 ,4605 ,6599
ETERULMO 10,3860 17,4640 ,5752 4586 ,6639
EMAKEDV 9,8791 19,5518 ,5254 ,3509 ,6930
EKAPCSMA  9,7037 20,2050 4724 ,3205 ,7204

Megbizhatosagi egyiitthato 4 valtozora

Alpha= ,7443
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nemzeti identitas

Megbizhatosag elemzés

Valtozo6-skala statisztika

skala skala javitott
atlag variancia  valtozo
avaltozo  avaltozo teljes

torlésekor  torlésekor  korrelacio

négyzetes  Alfa
tobbszords  a valtozo
korrelacio  torlésekor

EMEGKUL 12,6023 12,9744 4058
EKOZTUL 12,6686 12,6322 4751
ESAJATID 12,7251 132153 4393

EEGYNEMZ 124250 122839 4246

Megbizhatosagi egyiitthato 4 valtozora

Alpha= ,6567

1711 L6074
2258 15604
11934 ,5854
1868 15963

elidegenedés, kotddés elutasitasa

Megbizhatosag elemzés

Valtozo6-skala statisztika

skala skala javitott négyzetes  Alfa
atlag variancia  valtozo tobbszoros  a véltozo
avaltozd  avaltozo teljes korrelacié  torlésekor
torlésekor  torlésekor  korrelacio
ENEMSZOL  8,4288 17,1946 ,3470 ,1401 5718
ENEMTISZ 8,9279 17,1335 ,4848 ,2371 ,5006
ENINCSKU 8,4522 17,0177 3678 ,1590 ,5596
ENEMOTTH  9,1793 18,1084 ,4105 ,1836 ,5389
EEGYMUKA  9,1598 19,8924 ,2459 ,0787 ,6155
Megbizhatosagi egyiitthato 5 valtozora
Alpha= ,6169
. 7

kozmopolita érzelmek
Megbizhatosag elemzés
Valtozo-skala statisztika

skala skala javitott négyzetes  Alfa

atlag variancia  valtozd  tobbszords a valtozo

avaltozé avaltozo telies  korrelacio  torlésekor

torlésekor  torlésekor  korrelacio
EMASAPOL  7,9649 5,8581 ,4203 ,1801 3104
EEGYMUJO  7,8869 6,7020 ,2685 ,0797 ,5392
EMASHOLJ  8,5107 5,2777 ,3509 ,1478 ,4209

Megbizhatosagi egyiitthat6 3 valtozora

Alpha = ,5328
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5.sz melléklet

Az orszageredet imazs skalak megbizhatosaga

termékértékelés

Megbizhatésag elemzés

Valtozd-skdla statisztika

skala skala javitott Alfa
atlag variancia valtozd a valtozd
a valtozdé a valtozoé teljes térlésekor
tdérlésekor tdérlésekor korrelacid
KIVITE 47,8837 115,3850 , 7667 ,8620
Misz 48,0747 113,9014 ,6875 , 8659
INNOVA 48,3509 116,2916 ,6909 , 8662
MINOSE 47,8668 112, 9348 ,8200 ,8581
SZOLG 48,0390 114,3639 , 7897 ,8603
AR 49,6010 156,0852 -,4319 19288
VALASZ 48,4198 115,2866 ,6011 ,8721
MARKAN 48,3990 115,9357 5767 , 8740
MEGJEL 48,2125 113,9802 , 7633 ,8614
MEGBIZ 47,8772 115,7814 ;7188 , 8645
OSSZES 47,9838 113,5609 , 7810 ,8603
Megbizhatésagi egyutthatdé 11 valtozdra
Alpha = , 8825
r J r
termékkel valé azonosulds
Megbizhatdsag elemzés
Véltozd-skdla statisztika
skédla skédla javitott Alfa
atlag variancia valtozd a valtozo
a valtozd a valtozd teljes torlésekor
térlésekor térlésekor korrelacid
MEGTAL 23,2235 34,8525 ;5961 ,8170
HAJLAN 22,4626 34,4334 ,6051 , 8154
BUSZKE 23,5146 35,9405 , 5562 , 8246
NEKIVA 23,3067 35,1373 16439 ,8074
ELEGED 22,7089 34,0687 , 7072 , 7947
MEGERI 22,9708 36,5382 5917 , 8176
Megbizhatdsagi egyutthatd 6 valtozdra
Alpha = , 8391
71(‘ r o lr
termekismeret-vasarlas
Megbizhatdsag elemzés
Véltozd-skdla statisztika
skédla skédla javitott Alfa
atlag variancia valtozdo a valtozo
a valtozd a valtozd teljes torlésekor
térlésekor térlésekor korrelacid
HOZZAJ 6,8973 12,0727 ,4099 , 7648
ISMERI 7,3229 9,7025 ,6174 ,5033
VESZI 7,9656 11,3766 , 5770 , 5688

Megbizhatésagi egyutthatdé 3 valtozodra
Alpha = , 7108
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TABLAZATOK JEGYZEKE

. A sztereotipia-komponensek megvaltoztathatésaganak valosziniisége

. Az etnocentrizmus dimenzi6i Dekker - Malova modellje alapjan

. A faktoranalizis eredményei a Dekker - Malova modell alapjan

. Az etnocentrizmus dimenzioi Kosterman - Feshbach modellje alapjan

. A faktoranalizis eredményei a Kosterman-Fesbach modell alapjan

. Az yjonnan kialakitott k6zos skala dimenzioi

. Az orszageredet imazs dimenzidi néhany eddigi kutatas alapjan

. A marketing - mix elemeinek és az orszageredet imazsnak egyiittes hatasai

. Németorszag, Kanada, Magyarorszag és Csehorszag termékeire kapott sorrend és
atlagok a modellben feltételezett dimenzidk alapjan

10. Németorszag, Kanada, Magyarorszag és Csehorszag orszagra és népére vonatkozo
sorrend ¢€s atlagok a modellben feltételezett dimenzidk alapjan

11. A termékekre vonatkoz6 faktoranalizis eredményei az dsszes orszag egyiittes
figyelembevételével

12. A termékekre kapott dimenzidk elnevezései, az eredeti és az 1j skalak
megbizhatosaganak 0sszehasonlitasa

13. Az egyes orszagok skalaira kiilon-kiilon végzett faktoranalizis eredménye

14. Az egyes orszagokra kapott faktorok elnevezései

15. A harom orszagra (Magyarorszag nélkiil) egyiittesen kialakitott faktorok az eredeti
modell alapjan csoportositva

16. Az orszagokra kapott dimenziok elnevezései, az eredeti és az 0j skalak
megbizhatdsagat jelzé mutatok

17. Az egyes orszagokra kiilon-kiilon kialakitott faktorok

18. Az egyes orszagokra kapott faktorok elnevezései

19. A fogyasztoi etnocentrizmussal pozitivan és negativan korrelald valtozok

20. A demografiai ¢és személyi jellemzOk hatdsa

21. A regresszidanalizis altal kapott egyenletek és statisztikai paramétereik

22. A kérddivek rotacioja

23a. A minta nemek szerinti megoszlasa

23b. A minta kor szerinti megoszlasa

23c. A minta iskolai végzettség szerinti megoszlasa

23d. A minta haztartasban egyiitt €16k szama szerinti megoszlasa

23e. A minta jovedelmi kategoridk szerinti megoszlasa

23f. A minta 6nbizalom-kategoriak szerinti megoszlasa

23g. A minta kiilfoldi latogatasok szama szerinti megoszlasa

23h. A minta konkrét kiilfoldi tapasztalatok szerinti megoszlasa

24. A demografiai ismérvek, az 6nbizalom és a kiilfoldi tapasztalatok korrelacios és
parcialis korrelacios egyiitthatokkal kifejezett kapcsolatrendszere

25. A konkrét kiilfoldi tapasztalatok és a demografiai jellemzok kapcsolatanak korrelacids
¢s parcialis korrelacios egyiitthatoi

26. Az etnocentrizmus dimenzidi a faktoranalizis alapjan

27. Az etnocentrikus allitdsokra kapott atlagok és megoszlasok

28. Az etnocentrikus allitasokra kapott atlagok nemek szerint

29. Az etnocentrikus allitdsokra kapott atlagok korosztalyok szerint

30. Az etnocentrikus allitasokra kapott atlagok iskolai végzettség szerint
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31. Az etnocentrikus allitasokra kapott atlagok jovedelmi helyzet szerint

32. A minta jovedelemszintek szerinti megoszlasa

33. Az etnocentrikus allitadsokra kapott atlagok kategorizalt j6vedelmi helyzet szerint
34. Az etnocentrikus allitasokra kapott atlagok a valaszadoé dnbizalma szerint

35. Az etnocentrikus allitdsokra kapott atlagok a valaszadoé kiilfoldi tapasztalatai szerint
36. Az etnocentrikus allitasokra kapott atlagok a valaszado konkrét kiilfoldi tapasztalatai
szerint

37. Németorszag, Kanada, Magyarorszag ¢s Csehorszag termékeire kapott sorrend és
atlagok a Papadopoulos modellben feltételezett dimenziok alapjan

38. A kiilfoldi termékekre vonatkoz6 faktoranalizis eredményei az orszagok egylittes
figyelembevételével

39. A kiilfoldi termékekre kapott dimenziok elnevezései, a skalak megbizhatosaga
40. Az egyes orszagokra kapott faktorok elnevezései

41. A cseh termékekre vonatkoz6 skala faktoranalizisének eredményei

42. A német termékekre vonatkozo skala faktoranalizisének eredményei

43. A kanadai termékekre vonatkozé skéla faktoranalizisének eredményei

44. A magyar termékek skaldjara végzett faktoranalizis eredménye

45. A magyar termékek megitélése kor szerinti megoszlas alapjan

46. A magyar termékek megitélése jovedelem szerinti megoszlas alapjan

47. A magyar termékek megitélése végzettség szerinti megoszlas alapjan

48. A magyar termékek megitélése az egyén onbizalmanak fliggvényében

49. Az egyes kiilfoldi orszagok termékeinek értékelésére vonatkozd demografiai
Osszefiiggések

50. A konkrét kiilfoldi tapasztalatok hatdsa az adott orszagbdl szarmazoé termékek
megitélésre

51. Az etnocentrikus érzelmek hatdsa a hazai termékek megitélésére- a regresszidanalizis
altal kapott egyenletek és statisztikai paramétereik

52. Az etnocentrikus érzelmek hatdsa a hazai €s a kiilfoldi termékek megitélésére-
Osszefoglalas

53. A demografiai valtozok hatasa a hazai és a kiilfoldi termékek megitélésére-
Osszefoglalas

54. A hipotézisek eredményeinek Osszefoglaldsa
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A TEMABAN MEGJELENT PUBLIKACIOK JEGYZEKE

Fogyaszt6i etnocentrizmus, Gazdasagpszicholégia (szerk. Hunyadi- Székely) 6. fejezet,
Osiris 2003.

Cultural differences — country images 2003. Reader, BUESPA

Etnocentrizmus ¢€s orszageredet imazs Alkalmazott pszicholégia 2003. (megjelenés alatt)
Fogyasztoi Bizalom 2003. AULA Kiado Tarsszerzo Berdcs— Hofmeister —Agardi
Orszagimazs tanulmany (Normativ palyazat) 2002. Tdrsszerzé Berdcs Jozsef

Fogyasztdi etnocentrizmus: a sztereotipidk, az etnocentrizmus és az orszageredet imazs
hatasa a hazai vs. kilfoldi termékvalasztasra, 2002. Ph.D. tézistervezet, BKAE
Marketing Tanszék

Evaluating the tradeoff effects of packaging language, made-in label and brand image (An
exploratory study of the influence of country-of-destination on brand images versus
country-of-origin effect in a context of the regional marketing strategy of multinational
companies in the Central European region) Conference paper, 2002. majus 21- 25.
HongKong Baptist University, 7Tdrsszerzo Nadasi Katalin

Orszageredet imazs — oktatasi segédanyag szakszeminaristak részére 2002.

The effect of stereotypes and prejudices, cultural differences and country images on the
choice between foreign and domestic products, EuroConference: Cultural Exchange
Between East and West, Bécs, 15-16 Okt 2001, Institute for the Danube Region and
Central Europe

Consumer ethnocentrism; the effect of stereotypes, ethnocentrism and country of origin
image on the choice between foreign and domestic products, EMAC (European
Marketing Academy Conference) konferencia, Norvégia, Bergen, 2001.

Fogyaszt6i etnocentrizmus: az etnocentrizmus ¢€s orszageredet imazs kapcsolata a
termékvalasztasban,Vezetéstudomany, 2000./2 aprilis

Férfi -n6i sztereotipidk a reklamok szerint Marketing Menedzsment, 1999. Augusztus
Tarsszerzo dr. Hofmeister Toth Agnes

Fogyaszt6i Magatartas olvasokonyv Marketing szakiranyosoknak 1999.
Tarsszerkeszto dr.Hofmeister Toth Agnes

Férfi-ndi szerepek abrazoladsa a reklamokban Marketing Oktatok Konferenciaja Pécs
1998

Tarsszerzd dr.Hofmeister Téth Agnes

The corporate identity, image and advertising in the context of cultural differences OTDK
dolgozat, 1997 -1. helyezés, a legjobb dolgozat kiilondija
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Tudosklub, MTV?2 kerekasztal beszélgetés, 2003. 05. 02.

Kommunikacios stratégia
1997.03.04. Napi gazdasag, Eurdpa-melléklet

Mi varhato a csatlakozas utan
1997.03.04. Napi gazdasag, Eurdpa-melléklet

EU-kommunikacios stratégia-kdzéppontban az orszagkép kialakitasa
1997.04.08. Napi gazdasag, Eurdpa-melléklet
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