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A kutatas célja és relevanciaja

Az orszagimazs fogalma egyike a napjaink egyre nagyobb jelentdséggel bird, és egyre
inkdbb a figyelem kozéppontjdba keriild marketing fogalmainak. Az orszdgimdzs — a
szakirodalomban legelterjedtebb felfogds szerint — egy orszdg kultirdjanak,
gazdasaganak, politikai életének, termékeinek, lakosainak stb. Osszetett megitélése,
vagyis az egyes tényezOk imdzsanak Osszessége. Egy lehetséges definicid szerint ,,az
orszigimazs egy adott orszagrol kialakult nézetek, hitek, vélemények Osszessége.”
(Kotler et.al., 1993, p. 141.) A gyakorlatban mindez spontdn mdédon kialakul, illetve
tudatosan is formalhat6. A tudatos imazsforméldsra évekre visszamendleg talalhatunk
példakat, melyek folyamatosan alakitjdk az orszagok belso- €s kiils képét egyarant.

Az orszagimdazs vizsgdlatdval az 1960-as évektdl egyre fokozottabban foglalkozik a
szakirodalom, els@sorban a kiilfoldi termékek véalasztasara, vasarldsara tett befolyasold-,
un. orszdgeredet - hatds meghatarozdsa szempontjabdl. Emellett azonban szamos forras
taldlhat6 az tn. dltaldnos orszdgimdzs kutatdsi témaban is. A publikdcidk tobbsége a
marketingtudomanyhoz kothetd, mindamellett a téma vizsgalata nem csak a marketing
irdnyultsagu szakirodalomban jelenik meg. Az orszdgok megitélésének kiillonbségeit
elemz0 kutatdsok megtaldlhatok a nemzetkozi kapcsolatok tudomanyéban (1d. van Ham,
2002a; Plavsak, 2002, 2003), emellett 1étezik a teriilet szociologiai, szocidlpszicholégiai
szempontu (Id. Peabody, 1985; Phalet — Poppe, 1997; Hopkins — Murdoch, 1999;
Csepeli — ()rkény — Székelyi, 2001; Georgescu — Botescu, 2004), politika-filozdfiai,
politikatudomdnyi szemléleti (1d. Todorow, 1993; Wendt, 1994; Brysk — Parsons —
Sandholtz, 2002), kulturdlis hdttér megkozelitési- (Id. Bittner 2004; Heidrich, 2001;
Hofstede, 2003), tdrsadalmi fejlodéssel magyaraz6- (1d. Dessewffy, 2006; Hankiss,
1996, 2006) és torténettudomdnyi megkozelitése is (Id. Berger — Pozsgai, 1993;
Hankiss, 1999; Olins, 2002a; Pethd, 2003).

A legfrissebb, marketing szemléletii publikdciok egy uj megkozelités szerint, az
orszdgimdzs mint mdrkaérték, valamint az orszagmarkazas témakorében sziiletnek. A
szakirodalom ugyanis — a legujabb kutatdsok alapjan — mar ugy tekint a nemzetképre,
mint ami a piacon poziciondlhatd, értékelhetd — hasonléan a termékekhez,
markanevekhez. Az orszignévnek mint mdarkanévnek az értékelése, s ennek
tudomédnyos megalapozottsiga azonban szakmai korokben polémia targydt képezi, s
szamos, jelenleg is folyo kutatds alapjat adja.

A tézistervezet célkitlizése, hogy feltdrja és elemezze az orszdgimdzs dimenzioit, illetve
egyéb befolydsold tényezdit, valamint vizsgdlja az orszdgimdzs és orszdgmdrka
értékének mérésével oOsszefiiggd elméleti és gyakorlati kérdéseket, modszertani
megfontoldsokat is. A doktori disszertdcio kozvetett célja egy olyan orszdagérték (CEM)
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modell megalkotdsa, mely Otvozi az orszdgimdzs, orszdgérték tényezoit, és a
szakirodalombdl, valamint a doktori kutatds sordn kirajzolodo eredmények alapjdn
komplex modon vizsgdlja az orszdgok értékelése sordn elemezheto tényezoket és
osszefiiggéseket, kiilonos tekintettel a desztindcios kontextusra.

Az empirikus kutatds célja, hogy a szakirodalombdl feltdart, majd az elozetes, feltdro
kutatdsi szakaszok sordn tovdbb finomitott osszefiiggéseket, elofeltevéseket egy komplex
modell keretein beliil vizsgdlja. Az orszdgimdzs dimenzidinak és az orszdgérték
befolydsolo tényezdinek megismerésén til célom az orszdgmdrka értékének fogyaszto
szempontii megkozelités szerinti tényezokre bontdsa, és az orszdgimdzs, valamint
orszagertéek desztindcio értékelésre tett hatdsdnak azonositdsa.

A doktori disszertacid f6 kutatasi kérdése a kovetkezo:

Melyek az orszagimazs és orszagmarka értékelésének, illetve mérésének alkotéelemei
€s befolydsold tényezdi, kiilonos tekintettel a desztinacio értékelés teriiletére?

A kutatasi kérdéshez kapcsoléddan azonositott alkérdések:

1. Mik az orszagiméazs relevéns elemei egy adott orszdg megitélése szempontjabol?

1i. Hogyan lehet ezeket a tényezOket rendszerezni €s rangsorolni az orszag
megitélésére tett hatdsuk alapjan?

iil. Hogyan értelmezhetd egy orszdg esetében a markaérték (orszagérték) fogalom
és annak értéknyujtasa az érintettek felé?

iv. Az orszagimdzs-€pitd tevékenység milyen mérhetd véltozdsokat okoz a
célkozonség magatartdsdban? Melyek azok a teriiletek, melyeken az
orszagimdzsnak értékelhetd hatdsa van?

V. Egy orszdg imadzs-alkoté tevékenysége milyen eszkozokkel értékelhetd,
szamszertisithetd?
vi. Hogyan fejezhet6 ki az orszagimazs értéke, milyen elemek alkotjak?

A Kkutatas tudomanyos és gyakorlati jelentésége

Az orszagimdzs 4ltaldnos vizsgdlatdval foglalkozé szakteriilet az 1990-es években élte
fénykorat, de napjainkban is egyike a fokozottan vizsgilt fogalmaknak. A korabbi,
tobbnyire az imazsépitési-moddszerekre fokuszald kutatokkal ellentétben, a jelenkori
szerzOk arra keresik a vdlaszt, hogy az orszdgimazs-alakitdsnak milyen
szdmszertisithetd, mérheto tényezoi, eredményei, és hatdsai vannak. Vagyis melyek
azok a dimenziok, melyek egy orszdg imdzsdra, megitélésére hatdssal vannak, és
ezeknek milyen ereje, szerepe van egy adott orszagrdl 1€trejovo nézetek, vélemények
kialakuldsédban.
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Egyetértés van a szakirodalomban abban a kérdésben, hogy napjaink globalizalt
vildgdban az orszdgok kozotti verseny egyik legfébb eszkoze a tudatos imazsformalas,
és egy er0s, pozitiv kiilsé- és belsd orszdgkép kialakitdsa. (I1d. err6l még: Kotler et.al.,
1993; Friedman, 1999; van Ham, 2002a; Anholt, 2002; Plavsak, 2003; deVicente, 2004
Jaffe — Nebenzahl, 2006) Ez a sikeres megjelenés szamos modszerrel befolydsolhatd,
formalhat6, a létrejovd imdzs minOsége pedig alkalmas skdldk segitségével mérhetd,
ellendrizhetd. A kutatds célja feltirni mindazon relevdns tényezdket, melyeknek egy
orszag megitélésében fontos szerep jut, s melyeket erdsiteni, avagy gyengiteni érdemes
az orszag megfeleld képének kialakitdsa soran.

A gyakorlati hasznossdg mellett azonban az elméleti teriilet feltdrdasdhoz valo
hozzdjdrulds sem elhanyagolhatd. Az emlitett orszagmdrkazasi megkozelités a
tudoményteriilet fejlodésének egyik legdjabb dllomdsa, ennélfogva még némileg
kiforratlan és szdmos esetben ellentmonddsokkal terhelt. A téma vizsgdlata
mindazondltal mindenképpen relevans, €s hozzdjarulhat az esetleges ellentmondasok
feloldasahoz, a még tisztazatlan kérdések megvalaszoldsdhoz, egyuttal az elméleti hattér
fejlesztéséhez.

A kutatds tudomanyos jelentoségét az adja, hogy a hagyomanyos mérési modszereket
Ujfajta (strukturdlis elemzési/itelemzési) technikdkkal 6tvozi, amelynek nem csupéan
modszertani, hanem elméletalkotdsi szerepe is van. A strukturdlis modellezés mddszerét
részben a komplex kutatdsi probléma megértése, részben az elméleti modell
érvényessége javitdsa céljabol alkalmazom. A kutatds a komplexebb orszdgimazs-
elemzd szakirodalomhoz szeretne hozzdjarulni, amely feltdrja az orszadgimdzs
dimenzidi, illetve az orszdgmarka attribitumai és az orszdgimdazs ért€ke kozotti
Osszefiiggéseket egy komplex kauzalis modell megalkotdsaval.

A dolgozat felépitése

A kutatdsi téma alapvetOen 3 teriilet: az orszdgimdzs, az orszdgérték és a desztinicid
értékelés témakorok egyilittes vizsgalatat végzi. A dolgozat alapvetden 3 nagy egységre
tagolhaté: az elméleti hattérre (1-5. fejezet), az empirikus kutatdsra (6-9. fejezet),
valamint a doktori kutatds kovetkeztetéseire (10. fejezet). Az 1-3. fejezetek az
orszagimazs és orszdgmarka fogalmakkal, madsrészt az orszdgimazs/orszagmarka
dimenzidinak feltdrdsdval foglalkoz6 kutatasok tematikdjahoz allnak kozel. A 4. fejezet
hangsilyosan is kitér az orszagérték elméletére, az orszdgimazs és orszigmarka mérési
megfontoldsainak elemzésére, mig az 5. fejezetben a desztinicié értékelés
megkozelitéseinek ismertetésére keriil sor. A 6-9. fejezet tartalmazza az empirikus
kutatds 3 nagy kutatdsi fazisat, melyek egymasra szekvencidlisan épitkezve alkotjdk a
doktori kutatds egészét. A 10. fejezetben a disszertacié legfontosabb kovetkeztetéseit,
majd korlatait és fejlesztési lehetdségeit mutatom be.
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Ennek megfeleléen a dolgozatom kiindulépontjaként, az elméleti hattér ismertetése
soran az orszdgimdzs fogalmdnak konceptudlis elkiilonitését, és az orszdgeredet-hatds
fogalmadtol valo egyértelmii elhatdroldsdt teszem meg. Ismertetem tovabba az egyéb,
relevans teriiletek kapcsolodédsi mddjait, €s a téma interdiszciplinéris jellegét.

A masodik fejezetben keriil sor az orszdgmdrka fogalmanak bevezetésére, valamint a
teriilet 1étjogosultsagdnak és relevancidjanak vizsgalatara. Ismertetem emellett a
tudoméanyteriilet fejlodését €s a helymarketing/orszagmarketing, valamint a
helymarkazas/orszagmarkazas szakirodalmat is.

A harmadik fejezet az orszdgimdzs-, és orszdgmdrka-dimenziok tanulmanyozasaval
kapcsolatos fobb elméleti irdnyzatokat tartalmazza. Elsoként az orszadgimdzst
befolydsolé tényezOkkel kapcsolatos teriilet keriil kifejtésre, majd az orszdgmaérka
elméletek keretein beliil a kiilonb6z6 marka-attriblitumok, az un. fogyasztéi szempontu
markaérték tényezok targyaldsara keriil sor. Végiil az egyéb, relevans befolydsolo
jellemzokkel kapcsolatos megkozelitéseket mutatom be.

lehetdségeivel, modszertani megfontoldsaival foglalkozik. Ennek részeként keriilnek
bemutatdsra a legismertebb kutatdsok, valamint a kiillonbozé mérési technikdk is.

Az otodik fejezet a desztindciomendzsment témakoreivel kapcsolja 0Ossze az
orszagimazs elméletét, kiilon hangsulyt fektetve a desztinacio értékelés teriiletére.

A szakirodalom bemutatdsa és kritikai elemzése utdn a hatodik fejezet a kutatdsi
koncepciot tartalmazza. Itt ismertetem a kezdeti elméleti modellem, illetve a témaban
végzett empirikus felméréseim menetét. Mindezek alapjan meghatirozom a kutatds
pontos kontextusat, €s az irodalomkutatés, valamint a feltaré kutatas eredményeit alapul
véve a végleges kutatdsi kérdéseket. Ez a fejezet tartalmazza a magyardzomodell egyes
konstrukcioéi kozott feltételezett 6sszefiiggések ismertetését is.

A hetedik, nyolcadik €s kilencedik fejezet 3 egymadsra épiild kutatdsi fazist mutat be,
melyek mindegyike is kiillon magéba foglal kvalitativ és kvantitativ kutatdsi szakaszokat
egyardnt. A 9. fejezet hangsilyosan a hipotézisek bemutatdsdval, valamint a doktori
kutatds és modell teszt elemzésével foglalkozik.

A 10. fejezet ismerteti a doktori kutatds eredményeit, elméleti s gyakorlati jelentdségét,
majd sor keriil a kutatds korlatainak és tovabbi kutatdsi lehetdségeknek a bemutatdsara
is.

Megjegyzések a dolgozat felépitése kapcsan

Minden esetben a fejezetek végén ismertetem a témadval kapcsolatos kritikai
észrevételeimet, és elhatdrolom az altalam vallott és haszndlt megkozelitéseket.
Mindezeken tul, a masodik fejezettdl kezdve mindig kiilon, de egymassal parhuzamosan
dolgozom fel — eldszor — az orszdgimdzs, majd a logikusan kovetkez6 alfejezetekben az
orszdgmdrka szempontd, az adott téméhoz relevansan kapcsolddoé teriileteket.



BEVEZETES

Megjegyzések a feldolgozott szakirodalom kapcsan

Bar szamos szerz0 targyalja a diplomdcia (’public diplomacy’: 1d. Szondi, 2007, 2008)
és a desztindcio imazs, desztindciomarketing, illetve desztindciomdrkdzas teriileteket is
az orszdgimazzsal kapcsolatban (Id. turizmus-szemponti megkozelitések; tobbek kozott
Echtner — Richie, 2003; Mossberg — Kleppe, 2005; Tasci — Gartner — Cavusgil, 2007;
Tasci — Gartner, 2009; Tasci — Kozak, 2009; Marzano — Scott, 2009), én ezek
feldolgozasatdl egyrészt a témdak specifikussdga, masrészt a koncepcidk kevésbé
relevans volta, harmadrészt terjedelmi korlatok miatt eltekintettem. Véleményem szerint
a diplomdcia és a desztindciomenedzsment szakteriilete egyarant olyan jegyeket hordoz
magén, melyek vizsgélata tilmutat jelen dolgozatom keretein.

Mindezeken tdl a mdrkdzds és mdrkaérték elméleti hdtterét is csak érintdlegesen
vizsgdlom, és csak annyiban érintem, amennyire a téma szempontjabol relevéns, de
minden esetben utaldsokat teszek a tudomadnyteriilet irodalmi hatterének &ttekinto
feldolgozasi forrdsaira. (Az utaldsok fellelhetdk a labjegyzetekben) Ennek oka, hogy a
teriilet szakirodalmi feldolgozottsdga igen nagymértékii, és jelentOsen tdlmutat jelen
dolgozatom keretein. Mindettdl fiiggetleniil a markazasi szakirodalom relevans részeit —
ahol a témakor megkivdnja — bizonyos korlatok kozott ismertetem, és a megkozelitések
teljes kortivé tétele miatt korlatozottan értelmezem is.

A szakirodalmi feldolgozdsom tovabbi fontos jellemzdje az angol nyelvii publikdciok
nagymértékii dominancidja. A magyar nyelvli szakirodalom még kevés relevans
publikécidét tartalmaz orszdgimdzs, orszdgmarketing témaban, néhany példatol (tobbek
kozott Piskéti et.al., Berdcs et.al., Malota, Hofmeister T6th, Totth, Tordcsik, Papp-Vary
munkaditol) eltekintve igen hidnyosnak tekinthetd, és foként az orszdgeredet-imazs
témakorében tartalmaz vizsgalatokat. Mindazondltal minden teriilet esetében torekszem
az angol nyelvii szakirodalmi forrdsokon til a magyar nyelvii munkdk ismertetésére is,
kiilon is kiemelve azok specialitdsait, eredményeit.

Fontos kiemelni, hogy a dolgozat erdsen elmélet-hangsiilyos megkozelitésii, vagyis
elsésorban a tudomédnyos eredmények feldolgozasat, adaptacidjat €s Gj megvilagitasba
helyezését végzi el. Emellett a szakirodalmi forrdsok jellemzdje, hogy a teriilet jelenleg
is zajlé fejlédése folytdn szdmos tudomdnyosan még nem igazolt megallapitést,
megkozelitést is tartalmaznak. Ezen potencidlis veszélyforrds kikiiszobolése érdekében
csak akadémiailag referdlt irodalmak (folyodiratok, egyéb publikdcidk), valamint
lektordlt, elismert szakkonyvek feldolgozasat tettem meg.

A disszertacié jelentdsége az, hogy a kérdésekre kapott vélaszok jelentds mértékben
fejleszthetik a tudoméanyteriiletet, s egy eddig még lefedetlen teriilet kidolgozasaval
Ujabb kutatdsok megsziiletéséhez, tovabbi kérdések megvalaszoldsdhoz nytjthatnak
segitséget és kiindul4si alapot.
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Megjegyzések a szakirodalom nyelvezete kapcsan

A szakteriilet tanulmédnyozdsa kapcsdn szamos nyelvi problémaéba iitkoztem. Az elsd
ilyen jellegli kérdés a nemzet vs. orszdg vs. dllam szavak egyrészt angol nyelvi (nation
vs. country vs. state) haszndlata, mdsrészt a szavak tartalmdnak elkiilonitése
(szociologiai vs. politikai, jogi megkozelités szerint). Erre a problematikdra a
késobbiekben is utalni fogok, mert bar a legtobb értelmezésben a fogalmak
Osszemosddnak, szdmos esetben okozhatnak félreértést a tartalmi kiillonbozdéségek
révén. Mindazondltal azokban a részekben, ahol kiilon nem jelzem, a szakirodalom a
nemgzet, illetve orszdg fogalmakat szinonim modon haszndlja.

Hasonl6an problematikus kifejezés az angol ’identity’ fogalom, melynek a magyarban
1étezik egyrészt ’azonossdg, identitds’, masrészt 'arculat’ forditdsa, megfeleldje is. Ez
azonban, foként az orszdgmarkazasi megkozelitések megjelenését tekintve nehézséget
okozhat annak beazonositisdban, hogy a ’country identity’ a vallalati arculathoz
hasonldéan orszag arculatot jelent-e, vagy a ’nemzeti azonossag, identitds’ fogalméba
sorolhatd. Ezen értelmezési nehézségekre a relevans részeknél szintén utaldsokat teszek.

Vi



1. AZ ORSZAGIMAZS ELMELETE

I. ELMELETI HATTER

1. AZ ORSZAGIMAZS ELMELETE -
AZ ORSZAGIMAZS VIZSGALATAVAL FOGLALKOZO
HAZAI ES NEMZETKOZI SZAKIRODALOM
BEMUTATASA

A kutatas egyik kozponti kérdéskorét az orszdgimdzs koncepcié adja, ezért érdemes
tisztazni, hogy milyen elméleti megkozelitések jellemzik. Fontos megjegyezni tovabb4,
hogy az orszagimdzs fogalmdval, tartalmi elemeivel kapcsolatban nem 1étezik egységes
allaspont a szakirodalomban. (Id. err6l még: Roth — Diamantopoulos, 2009; Giraldi
et.al., 2011) A konceptudlis ellentmondasokon tul a teriilet vizsgélata gyakran keveredik
az orszageredet-hatds vizsgalatdval, illetve megfigyelhetd a koncepcidk 6sszemosddasa
€s tovabbi fogalmakkal val6 keveredése is.

Az aldbbiakban ismertetem az ismert orszdgimdzs definicidkat és konceptudlis
kiilonbségeket, majd elhatdrolom a disszerticiom szempontjabdl alkalmas €s relevans
megkozelitéseket.

1.1. Az orszagimazs fogalmanak altalanos bemutatasa

Az egyes orszdgok megitélésével foglalkozé szakirodalom egészen az 1930-as évekig
nyulik vissza (Id. Katz — Braly, 1933; Klingberg, 1941), de igazdn csak az 1960-as
években keriilt el6térbe, az orszdgeredet-imdzs fogalmanak megjelenésével.
Szakirodalmi elemzések 1000 koriilire becsiilik az ebben a témakorben megjelent
publikdcidk szamét, melybdl legaldbb 400 jelent meg akadémiailag referalt
szaklapokban (Usunier, 2006) Egyetértés van azonban abban a kérdésben, hogy ezek a
publikédcidk tobbnyire az orszageredet-imazs témakorébe sorolhatok, s csak kis
hdnyaduk foglalkozik a vizsgdlt orszdg dltaldnos imdzsdval. (1d err6l még:
Papadopoulos — Heslop, 2002; Anholt, 2002; Srikatanyoo — Gnoth, 2002; Paswan —
Kulkarni — Ganesh, 2003; Malota, 2004)

Ezt tdmasztja ald az a tény is, hogy Papadopoulos és Heslop (2002, p. 297.)
Osszefoglalé elemzésében 766 jelentds, orszdgeredet-imazzsal foglalkozd vizsgdlatot
talalt, ugyanakkor leszogezték, hogy mig az orszdgeredet-imazs a legkutatottabb teriilet
a nemzetkodzi fogyasztdi magatartds vizsgélatokban, ,,szinte eleny€sz6 azon vizsgéilatok
szdma, melyek kifejezetten az orszdgok megitélésével, imdzsdval foglalkoznak”. Tan €s
Farley (1987, p. 540.) emellett szintén ugy vélik, hogy ,,egy termék orszageredetének a
hatdsa az egyik leginkdbb kutatott teriilet a fogyasztéi magatartds témakorén beliil.”
Papadopoulos (2004, p. 38.) tovabba kiemeli, hogy ,,az orszdgeredet-hatds (termék-
orszagimazs) szakteriiletével foglalkozo irasok kb. 40 éves multra tekintenek vissza”, s
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szamos, Osszefoglald attekintés (Un. literature review) és meta-analizis jelent meg a
téméban.'

Mindennek hatdsa a koncepcidk alakuldsdban is tetten érhetd: az orszdgimdzs definicioi
a vizsgdlatok jellemzoi kovetkeztében gyakran osszemosodnak az orszdgeredet-imdzs

fogalmaval.

A szakirodalmat vizsgdlva mindazondltal megallapithat6, hogy a 2000-es években
megindult az orszdgimdzs témakorének levdlasztisa az  orszdgeredet-imazs
vizsgalatardl, és ettdl az idoszaktol kezdve tetten érhetd az elmélet fokozott fejlesztése
is. Elmondhat6 tovdbb4, hogy a szakteriiletet jellemzd irodalom tilnyomo tobbsége a
’90-es évekbdl szdarmazik, tekintve, hogy a teriilet akkor élte igazi fénykorat, majd a
késObbiekben bizonyos foki megtorpands jellemezte, mara azonban tujra lendiiletet
nyert. (1d. err6l még: Brijs et.al., 2011)

Altaldnossdgban megallapithaté — s a szakirodalomban is egyetértés mutatkozik ebben a
kérdésben —, hogy minden orszdgnak van imdzsa (Ashworth — Voogd, 1997;
O’Shaughnessy — O’ Shaughnessy, 2000; Gilmore, 2002; Papadopoulos — Heslop, 2002;
Jaffe — Nebenzahl, 2006 alapjan), de az elméleti megkozelitések a definiciok tartalmdt
tekintve nem egységesek. Az orszagimazs fogalmarél mindamellett azt mondhatjuk,
hogy a szakirodalomban megtaldlhat6, kozismert imazs-tipusokhoz hasonldan
multidimenziondlis fogalom. (Cattin — Jolibert — Lohnes, 1982; Jaffe — Nebenzahl,
1984; Han — Terpstra, 1988; Roth — Romeo, 1992; Smith, 1993 alapjédn)

Emellett az orszagimdzs nem statikus, hanem folyamatosan véltozik és véltoztathato.
(Kotler — Gertner, 2002; Papadopoulos — Heslop, 2002; Kleppe — Iversen — Stensaker,
2002; Jaffe — Nebenzahl, 2006 alapjan)

Papadopoulos és Heslop (2002) kiemelik, hogy minden orszdgnak van imdzsa, de ez az
imdzs, hasonléan a marka-, vagy véllalati imazshoz, nem 4ll teljes mértékben a piaci
résztvevOk kontrollja alatt. Az orszdgimazs véleményiik szerint, tobbek kozott
sztereotipidkon és percepcidkon alapul, de hasonléan egy markanévhez, tényszerli és
érzelmi informécidkat is magaban hordoz. Befolydsolja a magatartist minden célpiac
esetében, de az imdzs hatdsai mindig az adott szitudciétdl fiiggnek, emellett az imazs
lassan valtozik, és kiilonb6z6 események is képesek formalni.

A szakirodalom d&lldspontjat tekintve az 4ltalanos imazs koncepcidkra vonatkozd
elhataroldsok (Sdndor, 2003 csoportositdsat kovetve) értelmezhetdk orszagimdzs
kontextusban is. Eszerint — a kialakulds modjat alapul véve — az orszagimazs kialakulhat
spontdn, illetve irdnyitott médon is. (Id. err6l még: Kotler et.al. 1993; Anholt, 2002;
Jaffe — Nebenzahl, 2006) Mindamellett az orszdgimazs irdnyultsdga szerint lehet: belso

! Dolgozatomban az orszdgimdzs fogalmat szdndékosan torekszem elhatdrolni az orszageredet-imdzs
fogalmitdl, ennélfogva az orszdgeredet-imdzs témakorének csak bizonyos, relevdns részeit érintem.
Mindazonaltal elérhetd a teriiletrdl szamos atfogd elemzés, szakirodalmi attekintés: 1d. tobbek kozott:
Baughn — Yaprak, 1993; Liefeld, 1993; Papadopoulos, 1993; Peterson — Jolibert, 1993; Al-Sulaiti —
Baker, 1998; Verlegh — Steenkamp, 1999 munkait.
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imdzs (mas néven on- (self) imazs) és kiilsé imdzs (mas néven tilkor- (mirror) imazs).
(1d. errél még: Jeszenszky, 1986; Szeles, 1998; Barat, 1997; Kozma, 2000)

Az imézs id6horizontja szerint pedig megkiillonboztethetiink elozetes, tény (current),
valamint jovébeni, kivanatos (wish) imdzst. (1d. err6l még Eitel — Spiekermann, 2007)

Szeles (1998, p. 96.) szerint ,,az orszdgimazs jelenti az adott néprdl, nemzetrdl és
orszagrol kialakult, annak minden aspektusi 1étével kapcsolatos belsé és kiils
vélemény-€és nézetrendszert, a heterogén és Aaltalanositott értékitéletek egyidejiileg
objektiv és szubjektiv pszicholdgiai tartalmat.” Ebben az értelmezésben a belsd imazs
mindaz, amit egy adott orszag lakéi magukrdl gondolnak, a kiils6 imazs pedig az, amit a
kiilfoldiek gondolnak egy adott, masik orszagrél. Ezen megkozelités az orszdgimizs
mérésének kiilonb6z0 megolddsaiban alapvetd szempontként jatszhat meghatdrozé
szerepet, a kutatdsok irdnyanak €s alkalmazott eljarasok kivalasztasdnak tekintetében.

Az orszagimazs fogalmédnak kétféle értelmezése €l a koztudatban, mely szakmai
korokben polémia targyat képezi. (Szeles, 1998)

1) Az egyik megkozelités szerint az orszdgimdzs fogalma un. ,,esernyo funkciot”
tolt be, mivel tartalmi elemeit, Osszetevdit, tartalmi tényezdit az adott orszdg konkrét
termékei, markdi, kiilonbozd szervezetei egyiittesen alkotjdk. Ebben az esetben a
legteljesebb az imdzs és arculat fogalmédnak keveredése. Ez egy adott orszagrol
kialakitott értékitélet- és nézetrendszer-summazat, melyet egy adott orszdg mindenfajta
tevékenysége €s megnyilatkozdsa formal meg. Az orszdgrdl alkotott értékitéletek és
nézetek heterogének. (Id. err6l még Therkelsen — Halkier, 2004; Jaffe — Nebenzahl,
2006)

ii) A masik értelmezés szerint az orszdg maga egy sokrétii, osszetett termék, amely
elemek sokasdgdra bonthaté fel. Eszerint az orszdgimazs kozonséges termék-imazs,
amelynek jellemzdi sokrétiibbek, 0sszetettebbek, bonyolultabbak, mint a termékeké. (1d.
err6l még van Ham, 2001; Anholt, 2003, 2007; de Vicente, 2004; Papadopoulos, 2004;
Jaffe — Nebenzahl, 2006; Papp-Vary, 2007)
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1.2. Az orszagimazs definialasa

Az orszagimazs korédbbi, dltalanos ismertetésébdl is jol latszik, hogy a szakteriilet egy
interdiszciplindris teriilet, mely jellegénél fogva igen Osszetett és konceptudlisan is
sokrétli teriiletként tarthatd szamon. Az aldbbiakban a legfontosabb orszagimazs-
definicidkat ismertetem, értelmezési hatokoriik alapjan 3 6 csoportba sorolva dket.

1.2.1. Az orszagimazs-definiciok csoportositasa

A szakirodalomban a kiilonb6z0 szerzOk definicidit vizsgdlva bizonyos esetekben a
koncepciok 0sszemosoddsdnak lehetiink tandi. Az orszdgimdzs teriiletével foglalkozo
vizsgalatok hdrom {6 fogalmat kiillonitenek el egymdstol: 1) a termékimdzs (product
image, PI); ii) az orszdgimdzs (country image, CI); és iii) az orszdgeredet-imdzs
(country of origin image, COO vagy Col) fogalmat. A harom fogalom (imazs-tipus)
szoros kapcsolatban van egymadssal, atfedik egymadst, kolcsonosen kifejtve direkt és
indirekt hatdsokat. (Malota, 2001; Roth — Diamantopoulos, 2009 alapjén)

Mindezek kovetkeztében az orszagimazs definicioknak - tartalmukat tekintve,
adaptdlva az emlitett 3 imdzs-fogalmat — 3 f0 tipusdr tudjuk megkiilonboztetni: 1)
dltaldnos orszdgimdzs definiciok, ii) termék-orszdgimdzs definicidk, €s iii) orszdgokkal
0sszefiiggo, termék-imdzs definiciok.

Az orszdgimazsnak az un. termék-orszagimdzst6l vald hangsilyosan elkiilonitett
vizsgilata az 1980-as évektdl kovethetd nyomon a szakirodalomban, ebben a
megkozelitésben az orszdgimazs jelentds befolydssal bir a termék-orszagimézsra.
(Papadopoulos et.al. 1988; Han, 1990; Heslop et.al. 2004; Elliot et.al., 2011)

A mar emlitett 3 definicio-tipusbdl az elsé csoport az tn. dltaldnos orszdgimdzs
definiciok csoportja (country image, CI). Ezek, tartalmukat tekintve, az orszdgimdzs
kialakuldsdnak fObb targykoreit alkalmazzak definicidalakitishoz, vagyis ugy
tekintenek egy nemzet megitélésére, mint ami az adott orszadg gazdasdgi, politikai
fejlettségébol, kulturdlis, torténelmi hagyomanyaibdl, valamint tovabbi tényezokbdl all
ossze. (1d err6l még Bannister — Saunders, 1978; Desborde, 1990; Allred et.al., 1999)

A kiilonboz6 definicidkat az 1. sz. tdblazat foglalja 6ssze.
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1. sz. tablazat:
Altalanos orszagimdzs-definicidk a szakirodalomban

SZERZO DEFINICIO

Bannister — Saunders
(1978, p. 562)

Az orszagimdzs 4ltaldnos imdzs, mely olyan valtozékbdl jon 1étre, mint
a jellemz6 termékek, gazdaségi és politikai fejlettség, torténelmi
események és kapcsolatok, tradicidk, iparosodottsag és a technolégiai

fejlettség mértéke.

Desborde
(1990, p. 44.)

Az orszdgeredet-imdzs a fogyasztok fejében 1évo, az orszagrdl alkotott
altalanos benyomadsokra utal, melyeket annak kultdrdja, politikai
berendezkedése, valamint gazdasagi és technoldgiai fejlettsége

kozvetit.

Martin — Eroglu
(1993, p. 193))

Az orszagimdzs az 0sszes leird, kovetkeztetett és informécids hit,

melyet egy adott orszagrol gondolunk.

Kotler et.al. Az orszagimdzs kiilonb6zd hitek, idedk és benyomasok dsszessége,

(1993, p. 141.) melyet az emberek egy bizonyos orszdgrél magukban hordoznak.

Szeles Az orszdgimdzs jelenti az adott néprdl, nemzetrdl és orszagrol

(1998, p. 96.) kialakult, annak minden aspektusu 1étével kapcsolatos bels6 és kiilsd
vélemény-és nézetrendszert, a heterogén és dltaldnositott értékitéletek
egyidejiileg objektiv és szubjektiv pszicholdgiai tartalmét.

Allred et.al. Percepci6 és benyomds, mellyel szervezetek vagy fogyasztok

(1999, p. 36.) rendelkeznek egy orszigrdl. Ez a percepcié vagy benyomds az orszag

gazdasagi allapotan, politikai struktdrdjan, kultdrdjan, mds orszdgokkal
valé konfliktusain, munkaerd-piaci kondicidin, valamint egyéb

kornyezeti tényez6kon alapul.

Verlegh — Steenkamp
(1999, p. 525.)

Az orszag lakosainak, termékeinek, kultirdjanak és nemzeti

szimbolumainak mentalis értelmezése.

Avraham — Ketter
(2006. p. 116.)

Az orszagimdzs szamos elembdl 4ll, tobbek kozott az elhelyezkedés,
politikai berendezkedés, gazdasagi helyzet, a kormanyzat stabilitdsa,
stb. Bar ez az imdzs nagyon dinamikusnak tlinik, valdjaban

sztereotipidkon alapul.

Brijs et.al.
(2011, p. 1260.)

Az orszagimdzs reprezentdl mindent, amit egy fogyasztd egy

orszaghoz és annak lakosaihoz kot (é€s nem a termékeihez).

Forrés: sajat szerkesztés, 2011

A definiciok madsodik és harmadik csoportja tulajdonképpen az orszdgeredet-hatds

(country of origin effect, COO), vagy mds néven 'made-in hatds’ fogalmanak 2 részre

val6é bontdsa aszerint, hogy a definicié fokuszdban az orszdg, vagy a termék imazsa

jelenik meg hangsilyosabban. Mindez az elkiilonit€és azonban nem jelenik meg

egységesen a szakirodalomban, és a jelolések modjdban sem mutatkozik egységes

allaspont. Papadopoulos és Heslop 1993-as tanulmanyukban kifejtik, hogy ,,a *Product-

Country-Image’

fogalom haszndlata célravezetobb, mert a kifejezés tagabb és
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pontosabb értelmezést ad a fogalomnak, mint a *Country-of-Origin’, illetve a "Made-in’
kifejezések”. (Papadopoulos-Heslop, 1993, p. 8.)

Jaffe és Nebenzahl (2006, pp. 28-31.) mindezekre a kovetkezd jeloléseket haszndlja:
MC= Made-in Country, OC= Country of Origin, OCI= Origin-Country Image, CIE=
Country Image Effect.

Jelenleg a szakirodalomban szdmos jel6lés van haszndlatban: Country of Origin Effect=
COO, COE, COOE, CoOE; Country of Origin Image= COI, COOI, CoOl, Col; de
létezik a Col jelolés Country Image értelmezésben is. (Id. err6l még: Knight —
Calantone, 2000; Malota, 2004; Jaffe — Nebenzahl, 2006; Roth — Diamantopoulos,
2009) A jelolések inkonzisztens haszndlata szamos félreértelmezésre ad lehetdséget és
konceptualis nehézségeket okozhat a téma kutatdi szamara.

Az eldbbiek alapjan, a szakirodalomban legelterjedtebb megkozelitésben a mésodik
csoport az un. termék-orszdgimdzs definiciok csoportja (product-country image, PCI).
Ezek a definicidk az adott orszdg imézsan tdl az orszdg jellemzd termékeinek imazsat is
beleértik ebbe a kategéridba. Mindez azt a megkozelitést tartalmazza, miszerint egy
adott orszdg imézsa és egy adott termék imdzsa kiilonbozd, de bizonyos mértékben
Osszefiiggd fogalmak - az orszdgimazs hat az abbdl az orszagbdl szarmazo
termékimazsra is. A szakirodalomban szdmos tanulmény taldlt bizonyitékot arra is,
hogy 6sszefiiggés all fenn a fogyasztok valamely orszag termékei irdnti preferencidi és a
fogyaszté orszdgimazs-percepcidja kozott. (Id. err6l még Papadopoulos — Heslop —
Beracs, 1990; Roth — Romeo, 1993; Kim, 1995; Balabanis et.al., 1996, 1997, 2001;
Berdcs — Gyulavari, 1999; Berdacs — Malota, 2000; Papadopoulos — Heslop, 2003,
Malota; 2004; Pappu et.al., 2007; Giraldi et.al., 2011) Ebben a megkozelitésben
nagyobb hangsily esik az orszdgimdzs hatdsdra, mint a termékimdzs koncepcio
kialakuldséra.

A legismertebb, ilyen jellegli definiciokat a 2. sz. tdblazat foglalja 0ssze.
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2. sz. tablazat:
Termék-orszagimazs definicik a szakirodalomban

SZERZ0 DEFINICIO

Papadopoulos — Heslop
(1993, p. 8.)

Az orszdgok imdzsa, abban a szerepiikben, hogy a termékek
szdrmazasi helyét adjak, kiilsddleges tényezdként részévé valhatnak

a termékek altalanos imazsanak.

Balabanis et.al.
(1996, p. 1398.)

Az orszdgeredet-imdzs olyan marketingkoncepcid, amely a

fogyasztok kiillonb6zd nemzetek irdnti attitiidjeit foglalja magaba.

Li et.al.
(1997, p. 116.)

A fogyasztok kiilonb6zd orszdgokrodl és azok termékeirdl alkotott

1imazsa.

Knight - Calantone
(2000, p. 127.)

Az orszdgeredet-imdzs egy adott orszdgban késziilt termék
mindsége irdnti fogyasztoi percepcidkat és az orszag lakossaganak

természetét tiikkrozi.

Nebenzahl et.al.
(2003, p. 388.)

Egy bizonyos orszagbdl szarmazé termék-attribitumokrdl alkotott
fogyaszt6i percepcidk; az orsz4g irdnyaban mutatott emécidk és az
a tarsadalmi vagy, hogy az adott orszdgban gydartott terméket
birtokoljuk.

Papadopoluos — Heslop
(2003, p. 404.)

Termék- orszagimazsok, avagy bizonyos helyekhez kothetd
imazsok, melyekkel a vasarlok, illetve eladok egy terméket

asszocialnak.

Jaffe - Nebenzahl
(2006, p. 30.)

Egy orszag éltaldnos imazsa, melyet markdkkal és termékekkel

kapcsolatban értékeliink.

Forrés: sajat szerkesztés, 2011

A harmadik definicié-csoport kizardlag a termékek imdzsdra fokuszal, melyek bizonyos
orszagokbdl szarmaznak (product image, PI) Az els6 ilyen jellegli, referdlt fogalom-
meghatdrozds Nagashima (1970) nevéhez fiizédik. O, bar haszndlja az ’orszig’
kifejezést az imdzs tartalmdnak meghatdrozdsahoz, definicigjaban tulajdonképpen egy
adott orszdg termékének imdazsdra utal. Ebben az esetben az emlitett imdzs inkdabb
termék-imdzsként, mintsem orszagimizsként értelmezhetd. (Id. err6l még Han, 1989;
Roth — Romeo, 1992; Martin — Eroglu, 1993; Strutton et.al., 1995; Papadopoulos —
Heslop (2003, p. 425.) kiemelik, hogy ,a
tudoméanyteriilet tanulmanyainak dontd tobbsége ebben a megkozelitésben a termék-

Heslop, 2003) Papadopoulos és
imézsra fokuszal”.

A legjelentdsebb, termékimazs-fokuszu definicidkat a 3. sz. tdblazat foglalja 6ssze.
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3. sz. tablazat:

Orszagokkal 6sszefiiggd, termék-imazs definiciok a szakirodalomban

SZERZ0 DEFINICIO

(1992, p. 480.)

Nagashima Az imazs jelentése: idedk, emociondlis hittér és asszociaciok egy

(1970, p. 68.) koncepcioéval kapcsolatban. Ebben az értelemben a made in’ imazs
képek, megitélés, és sztereotipia, melyet az iizletemberek és a
fogyasztok egy bizonyos orszdg termékeire vonatkoztatnak.

Narayana Az az Osszetett imdzs, mely egy bizonyos orszdg termékének a

(1981, p. 32.) fogyasztok szdmdra nyujtott tobblettel kapcsolatos asszocidcidibdl 4ll.

Bilkey — Nes A fogyaszt6 4ltaldnos percepcidi egy adott orszagbdl szarmazé

(1982, p. 89.) termékek mindségérol. Az orszageredet-imazs megkérddjelezhetetlen
hatdssal bir a termék mindségének értékelésében.

Han A fogyasztok altaldnos percepcidi egy adott orszagbdl szarmazo

(1990, p. 24.) termékek mindségérol.

Roth — Romeo Az adott orszdgbdl szdrmazé termékek atfogd észlelése (percepcidja)

az orszag termelésének, marketingerdsségeinek és - gyengeségeinek

eldzetes észlelésére alapozva.

Bilkey
(1993, p. xix.)

A vasarlok véleménye a bizonyos orszagokban elddllitott termékek és

szolgéltatasok relativ mindségével kapcsolatban.

Strutton, et.al.
(1995, p. 79.)

Az dsszetett 'made in’ imazs az érdeklddési korbe tartozd orszdgokbol
szarmazé termékekkel kapcsolatos megitélésbdl, sztereotipiakbdl és

asszociaciokbol all.

(2001, p. 123.)

Pickton — Broderick

Az orszdgeredet-imédzs a benyomdsok, hitek és idedk 0sszessége, ami

egy bizonyos orszdg termékeirdl az emberek fejében kialakul.

Malota
(2003, p. 66.)

Az orszig-eredet imézs a termék atfogé imdzsanak az a része, amely a

termék adott orszagbdl val6 szarmazdsa alapjan alakul ki.

Forras: sajat szerkesztés, 2011

1.2.2. Az orszagimazs-definiciok konceptualis elkiilonitése

A szakirodalomban nem mutatkozik egységes allaspont abban a kérdésben, hogy az
orszagimazs definiciok mely koncepcidk mentén értelmezhetdk egyértelmiien. Kotler és
Gertner (2002, p. 251.) szerint ,,a legtobb orszdgiméazs tulajdonképpen sztereotipidk, a
valésdg extrém leegyszeriisitései, melyek nem is feltétleniil léteznek. Inkéabb
alapulhatnak kivételeken, mintsem 4ltalanos mintdkon, inkdbb benyomasokon, mintsem
tényeken, mindazondltal mindenre kiterjedhetnek.”

Szdmos tovdbbi fogalom-meghatirozds tartalmaz sztereotipidkra, hiedelmekre,
percepciokra, benyomdsokra, sémdkra, asszocidciokra, attitiidokre vonatkozd
utaldsokat. Az aldbbiakban az orszdgimazs-definiciok konceptudlis vizsgélatara,
valamint elkiilonitésére kertil sor.
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1.2.2.1.  Percepcié-alapua orszagimazs meghatarozasok

A percepcié fogalma egy olyan komplex folyamatot takar, mely sordn az emberek
szelektéljak, rendezik és értelmezik az érzékszervi ingereket, Osszefiiggd értelmes képbe
rendezve a vildgot. (Id. Hofmeister — Tordcsik, 1996; Solomon et.al., 2006) A
kornyezeti ingerekbOl érkezd észleletek jelentéssel valo felruhdzédsa, felismerése,
szervezése nem objektiv, fiigg a tapasztalatoktol, kultiratol €s tanuléstdl is. (Helmholtz,
1866 in: Gregory, 1997; Helmholtz, 1878)

Az orszagimazs-elméletekkel foglalkoz6 szakirodalom szdmos szerzdje definidlja az
orszagimdzs fogalmat a percepcio fogalom segitségével. (1d. Bilkey — Nes, 1982; Han,
1990; Roth — Romeo, 1992; Allred et.al., 1999, Nebenzahl et.al., 2003) Mas szerzok,
mint példaul Moeller (1997 in: Roth — Diamantopoulos, 2009) vagy Brijs (2006), a
percepcidkat az orszdgeredet-hatds (mint kiilsé stimulus) értékelésekor tartjdk szamon
fontos tényezOként. A legtobb szerzd egyetért viszont abban, hogy Onmagidban a
percepcid-elmélet nem alkalmas az orszdgimazs-koncepcid teljes tartalmanak
lefedésére. A fogalom haszndlata mindOsszesen az orszagimazs kialakuldsara
vonatkozdan tartalmaz elméleti megkozelitést, figyelmen kiviil hagyja azonban
mindennek a tartalmi vetiiletét, vagyis azt, hogy mindezen folyamat milyen tényezdket
(pl. érzelmeket, informécidkat) rendez értelmes képbe. Ez a hidnyossdg indukélja
részben a szdmos mas orszagimazs-koncepcié meglétét.

1.2.2.2.  Hiedelem (hit)-alapu orszagimazs meghatarozasok

A hiedelem — a szakirodalomban legdltalanosabban elfogadott vélekedés szerint —
megalapozatlan, tévesen kialakitott vélemény, tévhit. A koznyelvben gyakran
azonositjak olyan vallasi képzettel, amely nem tartozik a hivatalosan elismert egyhéazak,
vagy vallasi rendszerek altal elfogadott hittételek kozé. Mindezeken tul szoros
Osszefiiggést mutat az attitlidokkel, sztereotipidkkal, s egyes szerzok az attitidok egyik
komponenseként tartjdk szdmon. (Id. err6l még Zanna — Rempel, 1988; Esses et.al.,
1993; Bar — Tal, 1997)

Az orszagimazs-elméletek kozott megtaldlhatd néhdny olyan forrds, melyek az
orszagimdzs-fogalmat a hitek, hiedelmek segitségével definidljak. (1d. Kotler et.al.,
1993; Martin — Eroglu, 1993) Mindezeken til a legtobb szerzd azonban felhivja a
figyelmet arra, hogy a kognitiv tényezokon tual érzelmi és magatartasi elemek is
befolydsoljdk egy adott orszdgnak a fogyasztok fejében 1évé imdzsat (hasonléan az
attitidelméletekhez). A hiedelmek tehdat ©nmagukban nem fedik le teljesen az
orszagimazs-fogalmak teljes tartalmat, a konceptudlis megkozelitéseknek mindosszesen
csak egy részhalmazat alkotjak. Tovédbbi finomitdsokra adhat lehetdséget a vélemény-,
€s benyomds-komponensek bevondsa az értelmezésbe.
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1.2.2.3.  Vélemény-, illetve benyomas (mentalis kép)- alapa
orszagimazs meghatarozasok

A benyomds a lélektanban azt a hatdst fejezi ki, amit kiilsé tényezOk érzékszerveinkre
tesznek. (Fiske — Neuberg, 1990) A benyomdsok alapjan alakulhatnak ki — az észlelési
folyamatot kovetden — a kiilonb6z6 targyakrol, személyekrdl, eseményekrdl alkotott
vélemények. (Bartlett, 1932; Higgins et.al., 1977) Véleményekként 4dltaldban olyan
ismereteket, illetve = megnyilatkozdsokat  szoktunk  megnevezni,  melyek
aldtdmasztottsdga, vagy igazoldsa nem megfelel6, vagy ismeretlen. (Pallas
Nagylexikon, 2002 alapjan) Mindezen tulajdonsigok Osszhangban édllnak a kordabban
mar ismertetett, illetve a késobbiekben ismertetésre keriild olyan jellegli
fogalomértelmezésekkel, mint amilyen a hiedelmeké, sztereotipiaké stb., vagyis mint az
életben szamos tényezOvel kapcsolatban, gy az orszdgimédzzsal kapcsolatban is
gyakran alakulnak ki olyan vélemények, melyek nem megfeleléen igazoltak, vagy
egyszerusitéseket tartalmaznak.

A szakirodalomban szdmos olyan forrds taldlhatd, amely az orszagimézs értelmezését a
vélemény, benyomds fogalmak segitségével végzi el. (Id. err6l még Desborde, 1990;
Kotler et.al., 1993; Szeles, 1998; Allred et.al., 1999) Itt is felmeriil azonban az a fajta
limitdcié az értelmezésben, miszerint az orszdgimdzs fogalma mindezeknél tobb
teriiletet is lefed. S bar a vélemény-, illetve benyomds- komponensek kétségkiviil az
egyik legalkalmasabb tényezdk az orszdgokrol kialakult imédzs-elemek azonositdséra,
figyelmen kiviil hagynak szdmos olyan elemet, melyek az értelmezést tovédbb
finomithatjdk (mint példdul bizonyos érzelmi tényezok).

1.2.2.4.  Asszociacié-alapa orszagimazs meghatarozasok

A tanulasi elméletek kiemelten is foglalkoznak az asszociaciok szerepével. (1d. Katona,
1963; Hill, 1970). Az asszociécié tulajdonképpen képzettarsitas, kapcsolatképzés, mely
sordn — kordbbi tanulds és tobbszori ismétlés eredményeképpen — a térben és idoben
egylitt szerepld, illetve hasonlé vagy ellentétes tulajdonsdgi tényezok kolcsondsen
felidézik egymast. (1d. errdl még Hofmeister — Tordcsik, 1996; Lappints, 2002)

Az orszagimazzsal foglalkoz6 szakirodalom szdmos szerzdje definidlja az orszdgimazs
fogalmat asszocidcioként, képzettdrsitdasként. (1d. Nagashima, 1970; Narayana, 1981;
Strutton et.al., 1995; Ittersum et.al, 2003) Ez azonban nem fedi le mindazt a tartalmat,
amit az orszagimazs vizsgalatok feltarnak, és figyelmen kiviil hagyjak — tobbek kozott —
a megerdsitést, mint az asszocidciok kialakuldsi médjat hangsilyozoé tényezot. Tovabbi
vizsgdlodas targya lehet az tgynevezett sztereotipidk, sémdk fogalma, mely tovabbi
finomitasat adja az orszagimazs-elméletek konceptualis megkozelitéseinek.
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1.2.2.5.  Sztereotipia (séma) — alapui orszagimazs meghatarozasok

A sztereotipidk a fejiinkben 1évo rendezett, tobbé-kevésbé konzisztens képek kognitiv
struktdrdja a vilagrol, mely tartalmazza az €szleld tudasat, hitét és elvarasait egy emberi
csoportrdl, illetve a sajat tapasztalatokbdl szerzett informacidk kombinécidjat. (1d. errdl
még Lippmann, 1922; Hamilton, 1981; Hamilton — Trolier, 1986) Mas szerzdk a
koncepciét az egyének csoportjanak szintjén értelmezik, vagyis véleményiik szerint a
sztereotipia kollektiv, nem igazolt hitek Osszessége egy embercsoport személyes
tulajdonsagairdl. (I1d err6l még Katz — Braly, 1933; Reierson, 1966; Brigham, 1971;
Gardner, 1972; Hunyady, 1996)

Ezen a teriileten megfigyelhetd szamos mas fogalom keveredése is, mint példaul a
percepcid, hitek, attitidok bevondsa a sztereotipidk értelmezésébe. (1d err6l még
Brigham, 1971; Dovidio — Gaertner, 1986; Smith — Bond, 1994; Hofmeister — Tordcsik,
1996; Malota, 2003) Abban szinte az 0sszes szerzé egyetért, hogy a sztereotipidk —
gyakran durva — leegyszerusitések, sémak, melyek korlatozott szimu tapasztalat alapjan
sziilletnek emberekrdl, népcsoportokrdl. (1d. Bartlett, 1932; Fiske et. al. 1980;
Hofmeister — Tor6csik, 1996)

Az orszagimazzsal foglalkozé szakirodalomban a sztereotipia fogalmanak haszndlatara
szdamos példat taldlhatunk. Igy definidljak a fogalmat tobbek kozott Hooley et.al.
(1988), Ger (1991), Strutton et.al. (1995), Askegaard és Ger (1998), valamint Verlegh
és Steenkamp (1999), Avraham és Ketter (2006). Az orszdgimazst Hernandez (1996, in:
Malota, 2001) is sztereotipizdlt imdzsnak nevezi. Moricz (1999) szerint a sztereotipia és
az imazs kozotti kapcsolat nehezen foghaté meg, a két fogalom ugyanis igen kozel all
egymashoz, a pszicholdgidban azonos jelentéssel hasznéljak oket. Véleménye szerint az
imazs a benne 1évo szubjektivitds miatt jobban eltér a valésagtdl, mint a sztereotipia.

Elliott és Cameron (1994) szerint a nemzetek irdnti sztereotipidk lehetnek negativak,
pozitivak, semlegesek egyarant, és befolydssal lehetnek az egyének dontéseire €s a
termékek megitélésére. (Papadopoulos — Heslop — Beracs, 1990; Elliott — Cameron,
1994)

Mis szerzOk mindezeken tul vitatjdk azt a felfogdst is, miszerint az orszagimazs
minddsszesen sztereotipiakbol 4dllhat, €és rendkiviil fontosnak tartjdk a valdés —
altalanositdsokat mell6z6 — informdcidkat, valamint az érzelmi kotddést is az egyes
orszagokrol a fogyasztok fejében kialakult imédzsok vizsgalatakor. Maheswaran (1994)
példaul ugy véli, hogy a sztereotipia inkdbb feltételezés, mig az imazs észlelés alapjan
alakul ki. Malota (2003) szerint az imazs inkdbb képmds, a sztereotipia pedig inkabb
altalanositas, és kovetkeztetd jellegii.

Mindamellett szamos szerzd arra is felhivja a figyelmet — amire mar kordbban is
tobbszor tortént utalds —, hogy az egyes vizsgalatba vont fogalmak részben, vagy
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teljesen 4tfedik egymadst. Igy van ez példdul a sztereotipidk esetében is: sok szerzd a
sztereotipidk részeként értelmezi a percepciokat, hiteket, mig mdas szerzOk a
sztereotipidkat vélik az attitidok egyik komponensének. (Id. err6l még Fiske et.al.,
1980; Esses et.al., 1993; Hofmeister — Torocsik, 1996)

Reierson (1996) és O’Shaughnessy — O’Shaughnessy (2000) szerint a nemzetek irdnti
attitidok a sztereotipidkra vezethetok vissza, és ezek ,,a sztereotipidk beépiilnek az
orszagok imazsaba”. (O’Shaughnessy — O’Shaughnessy, 2000, p. 57.)

Egyes nézetek szerint a sztereotipia az attitlid kognitiv komponense, a negativ
sztereotipia determindlja az elGitéletes attitidot, ehhez még hozzdjarul az a negativ
érzelem is, mely az attitid affektiv Osszetevdje (Duckitt, 1992; in: Malota, 2003).
Hofmeister és Tordcsik (1996) azt is kiemelik, hogy az attitidok konnyen
altalanositasokhoz vezetnek, az egyén attitiidje egy targy vagy személy irant atalakulhat
targyakrél vagy csoportokrdl sz6l6 sztereotipidvd. Igy korldtozott szdmd tapasztalat
alapjan 4altalanos, egyszertsitett vélemény alakulhat ki, vagyis a folyamat kétirdnyu, a
sztereotipia is hat az attitlidre, s az attit{id is a sztereotipidra.

Mindez azt is megmagyarazza, hogy az orszagimazs-fogalmak miért tartalmaznak oly’
gyakran attitiid elemeket definicidikban.

1.2.2.6.  Attitiid-alapi orszagimazs meghatarozasok

Az attitidnek szdmos definicigjat ismeri a szakirodalom, és tobbféle irdnyzat 1étezik az
attitid-elméletek tartalmi meghatdrozottsagat illetden is. Allport (1954; in: Fishbein —
Ajzen, 1980) szerint az attitid a tapasztalat révén szervezO6dott mentdlis és idegi
készenléti allapot, amely irdnyité vagy dinamikus hatdst gyakorol az egyén reakcidira
mindazon targyak és helyzetek irdnyaban, amelyekre az attitiid vonatkozik. Mdricz
(1992; in: Hofmeister — Torocsik, 1996) szerint attitldnek tekinthetok a kiilonbozo
targyakhoz, emberek csoportjdhoz rendelt pozitiv vagy negativ mindségii,
intenzitdsukban eltérd viszonyuldsok, érzelmek, itéletek. Mindezeken til Hofmeister és
Tordcsik (1996) kiemelik, hogy az attitiidok tanultak és viszonylag éallanddk, tovabba
befolydsolhatjdk az egyénnek a kornyezetébdl szdrmazd informdcio-felvételét is. A
legtobb szerzd kozott konszenzus mutatkozik abban a tekintetben is, hogy az attitiidnek
3 komponense kiilonboztethetd meg egymastdl: 1étezik az un. i) kognitiv, ii) konativ, és
111) affektiv komponens. (Fishbein, 1967; Fishbein — Ajzen, 1975 alapjan)

Az orszagimazzsal foglalkozé vizsgalatokban szdmos szerz0 kiemeli, hogy a
konceptudlis megkozelitések szempontjabdl az attitiid-alapii megkozelitések tekinthetok
a legkevésbé limitdlt értelmezéseknek. (Heslop — Papadopoulos, 1993; Parameswaran —
Pisharodi, 1994; Laroche et.al., 2005; Roth — Diamantopoulos, 2009; Brijs et.al., 2011
alapjan) Ez a tipusd definidlds ugyanis megteremti a lehet6ségét mind tartalmi, mind
formai szempontbdl a kiilonboz6 orszdgokkal kapcsolatos imédzs-koncepcidk teljes korli
értelmezésének.
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Az attitidok 3 komponense koziil ugyanis mindharom fellelhetd a kiilonb6zo
orszagimazs-értelmezésekben. Kaynak és Cavusgil (1983) szerint példaul az
orszdgimazs kognitiv eleme mas népek feltételezett (akdr sztereotipikus)
tulajdonsagaibdl 4ll, az affektiv elem befolyasolja, hogy az egyén kedveli-e vagy sem az
adott népet, orszdgot, ez pedig a cselekedeteit is befolyasolja.

Roth és Diamantopoulos (2009), valamint Brijs et.al. (2011) tovdbba az orszagimdzs
mérési lehetdségének feltételét is az attitlid-szempontd megkozelitésekben latja.

Brijs et.al. (2011) szerint mindosszesen 2 tanulmany vizsgalta eddig az attitid 3
komponensének egymas kozotti viszonyat: Haubl (1996) és Heslop et.al. (2004)
munkdi. Ezekben a vizsgalatokban a kognitiv faktor befolydsolja az affektivet, és ez
hatdssal van a konativ tényezOre, hasonléan a fogyasztdi magatartasi megkozelitésekben
elfogadott altalanos érvényli folyamathoz. A szerzék szerint azonban a teriilet
alulkutatottnak tekinthetd, kiilonos tekintettel a mds szekvencidkat (pl. konativ —
kognitiv — affektiv) felmutat6 elméletekre.

Mindez — a kordbban ismertetettek alapjan — azt is jelenti, hogy mds értelmezésekkel
szemben ez a tipusu definici6 tulajdonképpen lefedi az orszagimézs-koncepcidk tartalmi
elemeinek Osszességét. Szamos szerzd azonban éppen a magatartdsi elem megléte miatt
— tekintve, hogy az orszdgimazs léte a fejekben egy hozzavetdlegesen statikus dllapot,
€s gyakran cselekedetekre val6 6sztonzés nélkiil is fenndll — vitatja ezt az allaspontot.

1.2.3. Az orszagimazs fogalmanak elkiilonitése mas, kapcsolodé fogalmaktol

Az emlitett koncepcidkon til a szakirodalom szdmos mads, az orszagimazs
kontextusdban irdnyaddként szamon tartott koncepciot is targyal. Gyakori megkozelités
a nemgzeti identitdssal, illetve a nemzeti sztereotipidval valé azonositis. Mindezek
relevancidjanak kritikai vizsgalatat, valamint konceptudlis értelmezhetdségét az aldbbi
fejezet taglalja.

1.2.3.1. Nemzeti identitas

A nemzeti identitds fogalma a szakirodalomban gyakran emlegetett fogalom az
orszagimdzs vizsgalatdval Osszefiiggésben. Graby (1993, p. 262.) az orszdgimazs
definidldsa kapcsdn a kovetkezoket irja: ,,Az orszdg imdzsanak ,,identitds prizmdja”
(hasonldan a vallalati arculat — corporate identity — koncepcidhoz) a fizikai (foldrajz,
természeti forrasok, demografia), kulturdlis (torténelem, kultira), személyiségi (név,
z4sz16, hires emberek), kapcsolati (korméanyokkal, nemzetkozi szervezetekkel) és
kontrolldlt (tudatos orszagkép alakitas) elemekbdl all”.

(Itt jegyezném meg, hogy az identitds fogalma — a szakteriilet angol szdkincs-bézisa és
sz6hasznalata kapcsan — némileg problematikus teriilete az orszdgimdzs vizsgalatoknak.
Az ’identity’ fogalma ugyanis a magyar forditdsokban jelenthet identitdst — mely az
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orszagimazs koncepciok kapcsan nyerhet értelmet —, illetve megjelenhet arculatként is,
mely viszont az orszdgmarka kutatdsokban jatszhat meghatdrozé szerepet. Jelen
megkozelitésben az identitds-értelmezésii megkozelitést vizsgdlom.)

A nemzeti identitds jelenti a nemzeti identitds tulajdonosai 4ltal birtokolt és a
szocializdcié sordn beépiilt hasonlé vélemények, koncepcidk, észlelések, attitlidok,
magatartdsmintdk komplex halmazat. (Kolakowski, 1995; Hall, 1996; Wodak et.al.,
2003 alapjan) A nemzeti identitds tulajdonképpen egy nemzet Ontudata,
karakterisztikdinak és habitusanak 6sszessége. (Bourdieu, 1990; Kuzmics, 1993 alapjén;
mind in: Wodak et.al., 2003) De Vicente (2004, p. 4.) szerint ,,a nemzeti identitds
mindaz, aminek egy orszdg hiszi magit.”

Mindezekkel 6sszhangban a szakirodalom gyakran azonositja az tn. belsé orszagimazst
a nemzeti identitas fogalmaval. A nemzeti identitds kifejez6dik abban is, hogy egy adott
orszag lakoi hogyan latjdk sajat magukat — az Un. bels0 imazs vizsgalatival szdmos
szakirodalmi forrds foglalkozik. (Id. err6l még: Jeszenszky, 1986; Szeles, 1996; Barit,
1997, Piskéti et.al., 1997; Kozma, 2000; Georgescu — Botescu, 2004; Anholt, 2007)
Papp-Vary (2002, in: Papp-Vary, 2007) a doktori disszerticidjaban egy d&bra
segitségével szemlélteti a nemzeti identitds szerepét. Ugy véli, egy adott orszdg lakéi
Osszetettebb képpel rendelkeznek az orszagrdl, mint a kiilfoldiek — kiilonos tekintettel
azokra, akik még nem jartak az adott orszagban. (Id. err6l még Olins, 2004) Papp-Vary
értelmezésében ez az un. belso kép tulajdonképpen a nemzet identitdsa.

Mindezeken némileg tdlmutatva, Georgescu €s Botescu (2004) ugy vélik, a nemzeti
identitds — azon tdl, hogy egy nemzet imadazsdnak alakitisdéhoz hozzdjarul -
tulajdonképpen az orszdgmarka alapjat adja. Leszogezik, hogy a nemzeti identitas,
hasonléan a nemzeti imdzs fogalmdhoz, multidimenziondlis fogalom, melynek
torténelmi, kulturdlis és egyéb tényezdi vannak. Hasonl6képpen vélekedik deVicente
(2004, p. 4) is: értelmezésében ,,egy orszdg identitdsa az, amit az orszag onmagarol hisz,
hogy az. Egy er0s orszigmarka ezeken az identitdsbeli alapokon nyugszik, er0sen
kotddve a realitdshoz és az emberekhez is.”

Tekintve az orszagimazs szakteriiletének multidiszciplindris jellegét, a szakirodalomban
konszenzus mutatkozik abban a kérdésben, hogy a fogalom 0sszekapcsoldsa az
orszagimdzs koncepcidjaval nem alaptalan, megallapithaté azonban, hogy mégsem fedi
le annak teljes kontextusat, ezdltal a fogalmak teljes azonositisa nem tekinthetd
megalapozottnak.

1.2.3.2.  Nemzeti sztereotipia

Mint ahogyan azt a kordbbi fejezetekben is targyaldsra keriilt, a szakirodalom gyakran
emliti a sztereotipia fogalmat az orszagimdzs koncepcidjaval Osszefiiggésben. A
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kordbbi megkozelitéseken til azonban néhany szerzé nem az orszagok imazsanak egyik
elemeként emliti a sztereotipidkat, hanem az orszdgok iméazsat érelmezi nemzeti-, vagy
orszdg-sztereotipiaként. (1d. err6l még Bannister — Saunders, 1978; Papadopoulos —
Heslop — Berécs, 1990; Papadopoulos, 1993; Hernandez, 1996; Papadopoulos — Heslop,
2002; Kotler — Gertner, 2004; Deffner — Metaxas, 2005)

A sztereotipidk egy adott orszag kiilso megitélésének részét képezik, azon az elven
alapulva, hogy az emberek kevés informéacié alapjan, leegyszerisitett képet alakitanak
ki onmagukban mas nemzetekrdl. (Olins, 2004 és Anholt, 2007 alapjan)

A szakirodalomban egyetértés van abban a kérdésben, hogy a nemzeti sztereotipia nem
egyenld az orszdgimdazzsal, sem annak teljes kiils6 részével. A sztereotipidk csak egy
részét képezik egy adott nemzet (kiils6) megitélésének. Kaynak és Cavusgil (1983)
szerint az orszagimazs kognitiv eleme mds népek feltételezett (akar sztereotipikus)
tulajdonsagaibdl all, az affektiv elem befolydsolja, hogy az egyén kedveli-e vagy sem az
adott népet, orszagot, ez pedig a cselekedeteit is befolydsolja. Malota (2003) az imézst
tdgabb kategdridnak véli abban a tekintetben, hogy lehet egy olyan része, amelyet a
sztereotipidk alakitanak, ezt a részét nevezhetjilk tehat sztereotipizdlt imdzsnak. A
sztereotipia Papp-Vary (2007) értelmezésében is feltlinik, mint az orszdgokrol alkotott
kiilso kép része.

1.3. Az orszagimazs szakirodalmanak osszefoglalé és
kritikai vizsgalata

A szakirodalomban konszenzus van abban a kérdésben, hogy az orszagimazs
multidimenzionalis fogalom, a vizsgalati teriilete pedig interdiszciplinaris
megkozelitési. Mindezeken til, a konceptudlis vizsgdlatokat is figyelembe véve
megéllapithato, hogy a fogalom szdmos mas, kapcsolodé fogalommal is tobbé-kevésbé
Osszemosodik.

Az aldbbiakban az &ltalam — a késobbi vizsgdlatokban — alapul vett megkozelitések,
illetve koncepcidk elhatdroldsara, valamint kritikai elemzésére keriil sor.

Ertelmezésemben az orszagimazs mindazon ismeretek, vélemények és
leegyszeriisitések halmaza, amelyet az emberek egy orszagrol gondolnak és
hatassal van magatartasukra. Mindez magiaba foglalja az orszagimazs attitiid
szemponti megkozelitését is, mely kiterjed az ismeretei elemekre, az érzelmi
viszonyuldsra €s az ebbdl fakadé magatartdsi kovetkezményekre is.

Emellett, irdnyultsdga szerint elkiilonitem, és eltéré6 megkozelitésben értelmezem a
kiils6 és belso orszagimazst. A kiils6 imazs értelmezésemben mindaz, amit az emberek
egy masik orszdgrdl gondolnak, a belsd imdzs pedig az, amit az emberek sajat
orszdgukrol magukban hordoznak. Mindezen megkozelitésekben a kapcsolodo
koncepciodk eltérd szerepet jatszanak: a kiilsd imazs esetében a sztereotipidk, hiedelmek,
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vélemények asszocidciok jatszhatnak befolydsolé szerepet, mig a bels6 imdazsban
inkabb az ismereti tényezOk érvényesiilnek.

Mindezeken tul tgy vélem, egy orszdg imazsa — idOhorizontja szerint — a meglévo (tény)
elemekre épiil, a jovObeni imdazs koncepcid inkdbb csak az orszdgimdzs-alakito
folyamatok soran értelmezhetd.

Problematikusnak taldlom tovdbba az orszdgimazs Osszemosdsit a termékimdzs-
definicidkkal. Bar az vitathatatlan tény, hogy az orszagimazs mérése a termékvasarlason
keresztiil a legkézzelfoghatobb, tgy vélem azonban, hogy egy orszdg megitélése nem
csak a termékvdlasztdsra tett hatdsa altal vizsgdlhatd. Egyetértek a szakirodalom azon
megkozelitéseivel, miszerint az orszdgimdzs minden torekvéstol és egyéb tényezoktol
fiiggetleniil létezik, és hatdsa a termékvdlasztdson tdl szdmos mads teriiletre is kiterjed
(pl. desztindci6-valasztds, lakohely-valasztds, befektetési szdndék stb.). Mindezek
kovetkeztében a tovabbi értelmezésemben az orszagimazs egy onallé koncepcio,
vagyis a termékimazstol fiiggetlen, onallé imazsként, ,tiszta” orszagimazs -
koncepciok mentén értelmezem.

Nem értek egyet tovdbbd azokkal a megkozelitésekkel, melyek az orszdgimdzst nemzeti
identitdssal, illetve nemzeti sztereotipidkkal egyértelmiien és leegyszeriisitve
azonositjak. A téma konceptudlis megalapozasakor mar lathattuk, hogy az orszagimazs
valéban gyakran hozhat6 Osszefiiggésbe sztereotipidkkal, percepcidkkal, hiedelmekkel.
Ezek szdmos esetben néhany hangsilyos tényezd, pl. az emberek kedvessége, a lakosok
sznobsdaga, stb. alapjan alakulnak ki. A teriilet mélyrehat6 tanulményozésa utdn azonban
ugy vélem, ezek a hangsilyos tényezOk sztereotipidk kialakuldsdhoz vezethetnek,
mindazonadltal a sztereotipidk maguk is befolydssal lehetnek egy orszdg megitélésére.
Az Osszefliggés tehét igen Osszetett, és nem értelmezhetd leegyszeriisitések mentén. Az
identitds fogalma értelmezésemben a nemzet azonossiagat, Onértékelését hivatott
kifejezni, s leginkabb a belso imazs fogalmédhoz kapcsolddik. Utobbi kitétel miatt ennek
leegyszerlsitett azonositasit az orszdgimazzsal szintén hibas megkozelitésnek tartom.
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2. AZ ORSZAGMARKAZAS ELMELETE -
AZ ORSZAGMARKA-KONCEPCIO VIZSGALATAVAL
FOGLALKOZO HAZAI ES NEMZETKOZI
MEGKOZELITESEK BEMUTATASA

A kutatdsi koncepcié egyik kozponti kérdéskore, hogy egy orszdg imdzs-alkoto
tevékenysége, illetve annak eredménye hogyan mérhetd, szamszertsithetd. Ennek
meghatdrozasdhoz ismerniink érdemes az orszdgimdzs alakitdsdnak kiillonb6zo
lehetdségeit, valamint az érintettek és a befolyasolt teriiletek korét is.

Emellett a kutatds kozponti konstrukcidja a tudomanyteriilet egyik tj megkozelitése, az
orszdgmdrka koncepcidja, melynek értelmezéséhez, valamint relevancidjdnak és
dimenzidinak meghatarozdsahoz a héttér-elméletek bemutatasa nélkiilozhetetlen.

Ahogyan kordbban ismertetésre keriilt, a legtobb szakirodalmi megkozelités szerint
minden orszdgnak van imdzsa, ez az imdzs azonban nem statikus, hanem idoben
vdltozo, és indirekt illetve direkt médon is alakithato, befolyasolhatd. (Papadopoluos —
Heslop, 2002; Papadopoulos, 2004; Fan, 2006 alapjian) Az 1990-es évekig az
orszagimazs vizsgalata fOként annak a termékek vasarlok altali értékelésére kifejtett
hatdsara irdnyult (orszdgeredet-hatds, orszdgeredet-imdzs), az utdbbi két évtizedben
azonban ismét el6térbe keriiltek az orszdgok onmagukban vett megitélésével foglalkozo
irasok, vizsgélatok is.

Mindez azt is jelenti, hogy egyre tobb szakirodalmi forras foglalkozik az orszagok
imézsanak alakithatésagédval, befolydsolhatésdgénak vizsgdlatidval. Mig korédbban,
tudoményos korokben ellenérzésekbe iitkozott az orszdgok, nemzetek marketingjével,
mdrkdzasdval foglalkozé munkdk megjelenése (Olins, 2000a,b, 2004; Anholt, 2002
alapjdn), mara ez nemzetkozileg is elfogadott tendencidva valt. (Kotler et. al., 1999;
Papadopoulos, 2004; Zenker, 2011; Zenker — Martin, 2011; Gertner, 2011) Ez
eredményezte tovdbbd azt is, hogy az orszdgok imdzsdnak alakitdsa, illetve annak
eredményessége mérhetOvé vélt. A mérésre, szdmszeriisitésre vonatkozo torekvések
megjelenése 1) megkozelitésbe helyezi az orszagimazs szakirodalmat. (1d. err6l még:
Ashworth — Voogd, 1990; Papadopoulos, 2004; Zenker 2011)

Mindamellett az orszagimdzs mint fogalom is 4j elnevezéseket kaphat (pl. hely-imazs,
orszagmdrka stb.) annak tiikrében, hogy milyen jellegli imazs-épitd folyamatok &ltal
kelt életre. Az orszdgmdrka fogalom megjelenésével az orszdgimédzs koncepcid egy
Ujfajta, Osszetettebb szemléleti megvilagitasba kertil.

Az orszagimazs alakitidsdra irdnyuld torekvések targyaldsa — kapcsolédva az
orszagimazs jovobeni imdzs koncepcidjahoz — tehét egy relevans kitekintés, figyelembe

% A szakirodalomban azonban — mint ahogyan kordbban is jeleztem — konszenzus van a kérdésben, hogy
az orszdgimdzs szakteriiletének vizsgdlata még mindig kevésbé vizsgilt és kidolgozott teriilet, mint az
orszdgeredet-imazsé.
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véve a mérési, szamszerusitési torekvések megjelenését, a kapott imazsok befolydsolo
tényezoinek/dimenzioinak szdmbavételét, valamint az orszdgmdrka (nemzetmarka)
fogalmanak bevezetését, és az utobbi évtizedben valé egyre atfogdbb vizsgalatat.

Itt jegyezném meg, hogy bar a Kkiterjesztett korli és maradéktalan szakirodalmi
feldolgozasra val6 torekvés megkivannd, mégsem dolgoztam fel néhany kapcsol6dé
tudoméanyteriilet megkozelitéseit, mint példdul a desztiniciomenedzsment, vagy a
diplomécia szakteriiletek eredményeit; ezeknek kizar6lag a doktori kutatés
szempontjabol relevans részeire fokuszédltam, igy tobbek kozott vizsgdltam a
desztindcié imézs témakorét érintélegesen, valamint a desztindcié értékelés témakorét
részletesebben. A tovdbbi potencidlisan vizsgdlhaté témakorok mell6zését egyrészt a
terjedelmi korlatok, mdésrészt a témdk relevancidjanak kisebb mértéke indokolja.
Mindazonaltal itt hivom fel a figyelmet arra, hogy a szakirodalom szdmos esetben — és
az utébbi évtizedben egyre hangsiulyosabban  — targyalja az orszdgimdzs és
desztindciomenedzsment kozotti parhuzamokat (Id. errél bévebben: Echtner — Richie,
2003; Papadopoulos, 2004; Mossberg — Kleppe, 2005; Tasci — Kozak, 2006; Park —
Petrick, 2006; Tasci — Gartner — Cavusgil, 2007; Nadeau — Heslop — O’Reilly — Luk,
2008; Marzano — Scott, 2009; Tasci — Gartner, 2009), valamint az orszdgmdrkdzds és
diplomdciai torekvések kozotti Osszefiiggéseket. (Id. errdl bdvebben: Papadopoulos,
2004; Gudjonsson, 2005; Szondi, 2008).

A kovetkezd fejezetekben a teljesség igénye nélkill — az elméleti megalapozds
szellemében — csak a kutatdsi témdm (orszdgmdirka megkozelités) szempontjabol
felhaszndlhat6 €s relevins témakoroket emeltem ki. Célom volt a teriilet kontextusba
helyezése azzal az indittatdssal, hogy az orszdgmdrka-koncepcio késobbi vizsgdlatdt és
haszndlatdt indokoljam, illetve a téma fejlodését és fokozatos kiterjedését bemutassam.
Mindamellett szdmos esetben utaldsokat teszek a szakirodalmi feldolgozdsom soran
megismert szakirodalmi 4ttekintésekre ((in. meta-analizisekre), valamint a tovabbi
lehetséges, illetve mar megvaldsult kutatdsi irdnyokra, melyeket azonban — a mér
emlitett okokndl fogva — a részletes feldolgozasbdl kihagytam.

Az irodalom feldolgozasat és a tudomdnyteriilet bemutatdsat a helyek, telepiilések
marketingjére vonatkozé megkozelitések vizsgdlatival kezdem. Ezutdn térek at a
stratégiai szemléletll mdrkdzdsi kontextus ismertetésére €s elemzésére — részletesen
vizsgdlva annak kiilonb6z0 aspektusd alteriileteit — abbdl a célbdl, hogy a
tudoményteriilet fejlddésének logikai ivét végigjarva eljussak az orszdgmdrka
koncepcio leirasdhoz.
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2.1. Az orszagimazs épitése marketingtevékenység altal

Az orszagimazs fogalommal parhuzamosan — a kordbban ismertetettek alapjan —
felmeriil a helymarketing, orszdgmarketing fogalom ismertetésének sziikségessége.

A szakirodalomban konszenzus van abban a kérdésben, hogy a helymarketing,
orszagmarketing elméleti irdnyzatainak megjelenéséhez egyértelmiien Kotler és Levy
(1969) egyik sokat hivatkozott irdsa, a ,,Broadening the Concept of Marketing” c.
munka jarult hozz4, kitagitva a marketing megkozelitésben vett ,termék” fogalmat és
tartalmi megkozelitését. (Id. err6l még Ashworth — Voogd, 1990; Holbrook, 1996;
Barke, 1999) Ebben az értelmezésben termék lehet akdr egy hely, illetve orszdg is, és
ennek megfeleléen mindezek imdzsa a marketing segitségével épithetd, menedzselhetd.
Néhany szerz6 — tobbek kozott Hankinson, 2004; Hanna — Rowley, 2008 mindazonaltal
— kiemeli, hogy Hunt (1975) késdbbi irdsa az imdzs szerepérdl a turizmus fejlesztésében
jelentette az egyértelmii 10kést a szakteriilet dinamikus fejlddésének meginduldsahoz.

Szamos szerz6 hivatkozik tovabba arra is, hogy a vdrosok, orszagok, helyek
marketingje (promdcidja) nem ujkeleti dolog, tulajdonképpen mar évtizedekkel
korabbrdl (sot, akar az 6korban) is taldlhatunk erre utalé példdkat, (1d. err6l még: Gold —
Ward, 1994; Ward, 1998; Langer, 2001; Piskoti et.al., 2002; Papadopoulos, 2004;
Kavaratzis, 2005; Boo et.al., 2009; Zenker, 2011), bar ezeket a tevékenységeket a
megjelenésiikkor még nem hivtak ,,marketingnek” vagy ,,markazasnak”. (Papadopoulos,
2004) Ez azt is jelenti, hogy a gyakorlatban mar kordbban megjelent a helyek
marketingjére irdnyulé kezdeményezés, ennek Ondllo iranyzatként valé akadémiai
kezelése azonban sokdig vitatott volt (néhany korai példatdl eltekintve — 1d. Burgess,
1975; Anderson, 1983), egyre er0sodé elfogadottsiga mellett, és ,,a gyakorlatban
mégoly fellelhetd egyre nagyobb relevancidja ellenére is”. (Langer, 2001, p. 1.)
Hasonl6képpen vélekedik errdl Piskoti — Danké — Schupler (2002, p. 17.) is: ,,A régi6-
és telepiilésmarketing, mint a foldrajzi teriiletek marketingje a marketingtudomény
relative fiatal, de dinamikusan fejlédd 4ga. (...) Ugyanakkor médsok még ma is
idegenkednek, sot félnek telepiilésiik, varosuk életében a marketing boviild
alkalmazasétdl.”

Papadopoulos (2004, p. 38.) viszont amellett érvel, hogy a helymarketing/helypromécio
akadémiailag is elfogadotta valt, és kb. 20 éve lelhetd fel a gyakorlatban, illetve a
szakirodalomban egyarant. Kiemelésébdl latszik, hogy a korményzatok és kereskedelmi
szervezetek dltal végzett tevékenységek természetének, eredményeinek, illetve mads
teriiletekkel valé Osszefiiggéseinek vizsgdlata szamos tanulméany témédja volt az elmult
évtizedekben. (Id. err6l még: McDougall — Rawlings, 1979; Ettenson et.al., 1988;
Fischer — Byron, 1997; Cameron — Elliott, 1998; Jaffe — Nebenzahl, 2001; Gilmore,
2002; Villanueva — Papadopoulos, 2003)

Kotler és szerzotarsainak 1999-es irdsa szintén arra hivja fel figyelmiinket, hogy ,,a
globdlisan egyre er0s6do, helyek kozott zajlé verseny vitathatatlan, és életre hivja a
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helymarketing elméleti és gyakorlati megkozelitéseit”. (Kotler et.al., 1999, p. 2.; 1d.
err6l még Ashworth — Voogd, 1990; Matson, 1994; Williams, 1994; Anholt, 2002;
Kavaratzis, 2005; Zenker, 2011; Gertner, 2011)

Gertner (2011, p. 112.) szakirodalmi meta-analizisében 259 publikdciét azonositott,
ebbdl 211 munkat elemzett is a helymarketing és helymarka témakorében, az 1990 és
2009 kozotti idészakra vonatkozéan. Tanulmédnydban megallapitja, hogy napjainkra a
tudoméanyteriilet Kkiterjedtté és elfogadottd valt, a szakteriilet kutatéinak sikeriilt
azonositani €s jellemezni a kapcsolédd fogalmakat, mindazonéltal a konceptudlis és
teoretikus megalapozdsara és erdsitésére tovdbbi kutatasok sziikségesek. Ennek egyik
fontos eleme lehet az orszdgmdrka, nemzetmdrka definiciojanak megalkotdsa, melyre
mindeddig csak egy-két példa taldlhatd. Emellett felhivja a figyelmet a mérési
modszertan fejlesztésére, valamint modellek alkotdsdra €s tesztelésére, vagyis a leiro
megkozelités felol a normativ irdnydba torténo elmozduldsra.

2.1.1. A helymarketing szakirodalmi megkozelitése

Az angol nyelvii szakirodalomban erre a fogalomkorre a leggyakrabban, egységesen a
‘place marketing’ (a tovdbbiakban helymarketing)® kifejezést haszndljak, a magyar
elméleti megkozelités azonban — annak ellenére, hogy az angol definicié tobbnyire
helymarketingként  hatdrozhat6 meg - tobb fogalmat is megkiilonboztet:
orszdagmarketinget, régiomarketinget, desztindciomarketinget, telepiilésmarketinget és
kozségek, varosok marketing tevékenységét. (Az angol sz6hasznélatban leginkdbb csak a
‘place marketing’, illetve ’country marketing’ kifejezések élnek.) A fogalmak kozotti
alapvetd kiilonbség a helymarketing tevékenységének alapjdaul szolgdlo foldrajzi egység
méretében, illetve tipusaban van, amely maga utdn vonja az adottsagok, a célpiac, az
alkalmazhat6 stratégia és megvaldsitds eszkozeinek eltérését. (Id. err6l még Kozma,
1995; Piskoti et.al., 1997, 2002; Pickton — Broderick, 2001; Kotler — Gertner, 2002;
Anbholt, 2002; Kandikoé, 2003; Jaffe-Nebenzahl, 2006)

Mindezen fogalmaknak tehat csak egy része lelhetd fel az angol nyelvii
szakirodalomban (Iétezik példaul country marketing, mig nation marketing mar nem,
stb.), ezek szintén a foldrajzi egység mérete €s tipusa, valamint az értelmezés szintje
szerint kiiloniilnek el egymastol.

Néhany szerz6 a ’place marketing’ fogalom szinonimdjaként haszndlja még a ’place
promotion’ fogalmait is. (1d. Ashworth — Voogd, 1997) A fogalmak Osszefondddsat jol
mutatja a kovetkez6 definicio: ,,A hely-promécié magaba foglalja a nyilvanossag és a

? Dolgozatomban — a tiikorforditdsnak megfeleléen — a helymarketing kifejezést haszndlom, annak
ellenére, hogy a magyar szakirodalomban a telepiilésmarketing sz6 haszndlata az elterjedtebb. Mindezt az
indokolja, hogy a helymarketing fogalmat gyiijté fogalomként alkalmazom, és csak azt a részét (al-
fogalmat) vizsgdlom, ami az orszdg mint szdmbavételi egység szempontjabol relevdns lehet.
Ertelmezésemben a telepiilésmarketing kifejezés csak kisebb foldrajzi egységekre, helységekre
hasznalhato, tehat tartalmilag sziikebb értelmezéssel bir a téma szempontjabol.
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marketing tudatos haszndlatat bizonyos specidlis foldrajzi telepiilések vagy teriiletek
imazsanak a célkozonség felé valé6 kommunikacidja soran”. (Gold — Ward, 1994. p. 1.)

Mis szerzok szerint a helypromécio6 tulajdonképpen a helymarketing kialakuldsa elotti
fogalom (egy megel6z0 fejlodési dllomds), mely ,,nem koordindlt és esetleges
marketingaktivitdsokat foglal magaba” (Kavaratzis, 2005, p. 330.) Short és szerzdtarsai
(2000, p. 318.) szamos helypromdcio-fogalom 0Osszefoglaldsaként a kovetkezot
fogalmazzdk meg: ,,A helypromdcié magéba foglalja egy hely djra-értékelését és tjfajta
bemutatkozdsat annak érdekében, hogy piacot teremtsen és biztositsa annak
versenyképességét az er6forrasok magdhoz vonzdsa sordn.” Ashworth és Voogd (1990)
felhivjak a figyelmiinket arra, hogy a varosok, illetve egyéb helyek promdcidjanak
kialakuldsa természetes kovetkezménye volt a vildg globalizdlédasdnak, a fogyasztok
valtozdsanak és az Uj marketing megkozelitések megjelenésének. (1d. errdl még Harvey,
1989; Goodwin, 1993; Hubbard — Hall, 1998; Hannigan, 2003)

Hubbard és Hall (1998) a helypromocios eszkozok kozé a kovetkezoket soroljak:

1. reklam és promodcid

1i. széleskort fizikai fejlesztések

iii. kozosségi miivészet és polgari szobraszat
iv. események

V. kulturélis ujjasziiletés

Vi. kozosségi-magén egylittmiikodés.

A szakirodalom mads szerz0i szerint a helymarketing ennél stratégiaibb megkozelitéseket
alkalmaz, és tilmutat az egyszeri promodciés megolddsokon. Szamos kutatd szerint
tulajdonképpen a vallalati marketinggyakorlat épiil be fokozatosan a helymarketing
gyakorlatdba is (Id. err6l még: Kotler et.al., 1999; Kavaratzis, 2004, Andersson —
Ekman, 2009)

Papadopoulos (2004, p. 41-42.) szerint ,,a helymarketing tevékenységek megjelenése a
1990-es évekre tehetd, melyet szorosan kdvetnek a kiilonb6z6 szakirodalmi publikacidok
és kutatasok is.” (Id. err6l még: Papadopoulos — Heslop, 1993; Kotler et.al., 1993; Gold
— Ward, 1994) Kotler és szerzOtarsai (1999) szerint a helymarketing a hely pozitiv
imdzsdnak kiépitésére szolgdl, de a hely eredeti imdzsa is hatdssal van a hely
marketingjére. Véleményiik szerint ,,minden helynek sziiksége van stratégiai imdzs
menedzsmentre (SIM: Strategic Image Management) a kivant imézs elérése érdekében”.
(Kotler et.al., 1999, p. 161.) Avraham és Ketter (2006, p. 116.) ugy vélik, a
helymarketing ,,bizonyos helyek imdzsdnak és a kozosség altali percepcidjanak
javitasara torekszik.” Masrészrol ,,a helymarketing a széleskortien feldllitott célokkal
Osszehangoltan azt préobdlja elérni, hogy az adott teriilet tdrsadalmi és gazdasagi
funkcionalitdsat maximalizalja.” (Ashworth — Voogd 1990, p. 41.)
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Zenker (2011) szerint a helymarketingnek mindig vannak gazdasagi és tarsadalmi céljai

egyarant.

A helymarketing Kotler — Haider — Rein (1993, p.18.) szerint négy tevékenységet foglal

magaba:

1. a kozosségi, telepiilési jellemzOk és szolgdltatdsok helyes keverékének
megtervezését;

ii. termékeik €s szolgdltatdsaik haszndléi, potencidlis és aktudlis fogyasztoi

szamara vonzo 0sztonzok kialakitasat;

1ii. a hely termékeinek €s szolgéltatasainak kozvetitését, eljuttatasit a fogyasztokhoz
a lehetd leghatékonyabb mddon;

1v. a hely értékeinek és imdzsanak promdcidjit, hogy a potencidlis fogyasztok teljes
mértékben tisztidban legyenek a hely megkiilonboztetd versenyeldnyeivel.

1. sz. abra:
Stratégiai helymarketing - modell

CELPIACOK
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es
litogatok
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Helyr'?:rr‘ietlng | Emberek
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\

\  Uzleti Helyifregion./
\ kozdsség 4—— kormanyzay

NS

Imazs és
&letmindség

/

Uj lakosok Termeldk

Vallalati vezeték

Forras: Kotler et.al., 1993. p. 19. — sajdt forditds

Dreyer (2000, in: Langer, 2001, p. 8.) szerint ,,az dltaldnos helymarketing a tradicionalis
marketingeszk6zon alapul, mint példaul a timogatok, versenyzdk, fogyasztok és egyéb
érintettek belso- és kiilsé SWOT analizise, szegmentacio és célcsoport-képzés, tervezési
folyamatok, termékfejlesztés, drazds, éErtékesités és kommunikacid.” Hasonldéan
vélekednek errdl Piskoti €s szerzdtarsai (2002), a totdlis marketingkoncepciora, vagyis
komplex szemléletre utalva.

A helymarketing specidlis mivolta maga utin vonja a tényt, hogy célcsoportjaként
tekinthetd minden olyan érintett, aki valamilyen kapcsolatban &ll az adott hellyel,
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telepiiléssel. A szakirodalom altaldban ot fogyasztoi szegmenst kiilonit el (Kotler et.al.,
1993; Papadopoulos, 1993, 2004; Piskéti et.al., 2002; Papp-Vary, 2007 alapjan):

1. lakosok,

il. helyi véllalkozok,

1il. befektetok, beruhazok,

iv. turistdk, latogatok,

V. hivatalok, partok, nemzeti és nemzetkozi szakmai és tarsadalmi szervezetek.

A fogyaszt6éi szegmensek célcsoportként vald haszndlata csoportspecifikus eszkdzoket
és diverzifikdlt marketingtevékenységet von maga utdn. Mindez azt is jelenti, hogy az
egyes csoportoknak mas és més lizenetek tovabbithatok. A helymarketing kiilonbozhet
tovabba a kiterjedésére, tartalmdra vonatkozdan is. (Langer, 2001) Kotler et.al. (1999,
pp- 51-66.) szerint ,,a helymarketing stratégidk tartalmuk szerint a kovetkezok lehetnek:
i) imdzs marketing (pozitiv imdzs kialakitdsa); ii) attrakcié marketing (helyi
nevezetességek haszndlata); iii) infrastruktdra marketing (az infrastrukturdlis elényok
kihaszndldsa); iv) személyes marketing (hires személyek és intézmények haszndlata)”.

2.1.2. Az orszagmarketing szakirodalmi megkozelitése

A helymarketing szakirodalman beliil néhdny szerzd kiilon fejezetet szentel az
orszdgmarketing témakorének. Az orszagmarketing a helymarketing teriiletileg
specidlis valtozataként kezelhetd, mely kimondottan az egyes éllamok imdazs-épitd
tevékenységének marketingeszkozeit vizsgélj at

Az orszdgmarketing a legéltalanosabb vélekedés szerint az egyes orszdgok — egyes
szerzOk fogalomhaszndlatdval: nemzetek — pozitiv imdzsdnak és reputdcidjanak
megteremtésére szolgdld tevékenység (Olins, 2000a; Mahle, 1995 alapjén). Ez a
torekvés nem ujkeleti dolog (Anderson, 1983; Christensen — Cheney, 2000), a
nemzetek mar évtizedek-évszdzadok Ota haszndljdk tobbek kozott a nagyszabasu
eseményeket, a tomegmédiat, a diplomdciat, valamint a kulturdlis intézményeket sajat,
pozitivabb imazsuk megteremtése érdekében. (Langer, 2001 alapjéan)

Dreyer (2000) szerint a tradiciondlis turizmusmarketinghez hasonléan az
orszagmarketing tevékenységek — ¢&s tdgabban értelmezve a helymarketing
tevékenységek is — olyan hagyomdnyos marketingeszkdzoket haszndlnak, mint példaul
kiils6- és belsd SWOT-analizis, szegmenticié és célcsoportképzés, tervezési
folyamatok, termékfejlesztés, drazds, disztribicié megtervezése, és kommunikacids
tevékenység. A szakirodalmi konszenzus szerint az orszdgmarketing nem mds, mint

* Itt jegyezném meg, hogy az elméletek fejlddése igen gyorsan atlépett a helymarketing, orszdgmarketing
témakorokon, és leginkdbb a specializdltabb, markazds-jellegli teriiletén figyelhetdé meg élénkebb
diskurzus. Emellett a "nation marketing’ kifejezés sem honosodott meg az angol nyelvii szakirodalomban,
helyette inkdbb a ’country marketing’, tdgabb értelemben pedig a ’place marketing’ fogalmakat
haszndljak a szerzok.
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hagyomdnyos helymarketing, orszdg-szinten végezve. Ez azt jelenti, hogy a kordbban
mdr ismertetett, a helymarketing sordn alkalmazott teriiletek, célcsoportok és
tevékenységek jellemzik az orszdgmarketing eszkoztarat is.

Piskoti et.al. (2002, p. 28.) szerint az orszdgmarketing alszintjei a kovetkezok: 1)
régiomarketing; ii) megyemarketing; ii1) kistérségi marketing; €s iv) telepiilésmarketing.
Mindezeket —mds  szemszogbOl  vizsgdlva, Langer  (2001) szerint a
marketingkommunikacids tevékenységeknek 1étezik egy tin. ’supra-national’ szintje is,
vagyis egy nemzeteken tilmutaté mddja, mely promdcids tevékenységek segitségével
igyekszik megteremteni nagyobb foldrajzi, illetve kulturdlis egységek (pl. Eurdpa)
egységes, pozitiv imazsat és reputiciojat.

2.2. A markazasi megkozelitések megjelenése az orszagimazzsal
foglalkoz6 szakirodalomban — Helymarkazas

Az  orszagmarketinggel, helymarketinggel foglalkoz6 szakirodalmi forrasok
megjelenésén til egy udjabb irdnyzat kibontakozdsdnak is szemtanti lehetiink. A
kordbban mar jelzett, ‘orszdgimdzs mint osszetett termék, mdrka’ megkozelitésre épitve
az 1990-es évek végén, 2000-es évek elején fejlodott ki az orszdgmdrkdzds,
helymdrkdzds iranyzata, mely a markaépités szakirodalmdra alapozva az orszdgimazs
épitésének egy ujfajta, menedzseri megkozelitését képviseli. (Id. err6l még: Curtis,
1997; Anholt 2002; Frank, 1999; Jaffe — Nebenzahl, 2001; Kotler — Gertner, 2002;
Hauben et.al., 2002; Rainisto, 2003; Trueman et.al., 2004; Gertner, 2011)

Kavaratzis (2004, idézi Kavaratzis, 2005. p. 332.) illetve Langer (2005, p. 17.) a
helymarkazast tulajdonképpen ,,a helymarketing egyik gyakorlati megvaldsuldsdnak”
tekinti, mig mésok (tobbek kozott van Ham, 2001; Gilmore, 2002; Anholt, 2002) a
marketing fejlodésének egyik kovetkezo dllomdsaként tartjdk szamon. A legtobb szerzo
szerint a helymarkdzas tulajdonképpen nemcsak egyfajta sziikséglet, hanem jelenség is,
mely a globalizaci6 4dltal egyre nagyobb szerephez jut.

A szakirodalomban 4ltaldnosan elfogadott, hogy a markazas a differencidlds hatdsos
eszkoze, és ez a differencidlds a piaci versenyben elengedhetetlen. (Kotler, 1996;
Kapferer, 1997; Keller, 2003; Pappu — Quester — Cooksey, 2005; Tasci — Gartner —
Cavusgil, 2007a,b; Boo — Busser — Baloglu, 2009) Ezzel 6sszefiiggésben Boo — Busser
— Baloglu (2009) megallapitjdk, hogy a markdzdsi moddszertan Kkiterjesztése a
termékekrodl a szolgaltatdsokra mar kordbban is megfigyelhetd volt a szakirodalomban
€s a gyakorlatban egyardnt, és ez eldl nem volt kivétel a turizmus és a
desztindciomenedzsment teriilete sem. Ezt tdmasztja ald az aldbbi definici6 is: ,,marka
lehet minden azonosithat6 termék, szolgdltatds, személy vagy hely, mely altal a vasarlé
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vagy haszndl6 olyan hozzdadott értékhez jut, amely sziikségleteivel taldlkozik, és amely
érték a piaci versenyben fenntarthaté.” (de Chernatony — McDonald, 2001, p. 20.)

A szakirodalom szdmos tovabbi vonatkozdsban vizsgdlja a helymarkazas igen
szertedgaz0 megkozelitéseit. Ezek a teriiletek a kovetkezok (Hanna — Rowley, 2008
alapjan):

i. a markdzasi koncepciok alkalmazdsa kiilonb6zd foldrajzi egységek tekintetében
(Trueman et.al., 2004) (pl. vallalati arculat moddszertandnak haszndlata,
megjelenési disszonancia vizsgdlata)

ii.  helymaéarkazassal és tjrapoziciondlassal kapcsolatos észrevételek (Gilmore, 2002)

1. 1mazsépités és —rekonstrukcid dsszevetése (Curtis, 2001; Hall, 2004)

iv. az egyedi arculat/identitds fontossdgdnak és a markazasi elemek haszndlatdnak
osszevetése (Cai, 2002)

v. az érzelmi elemek szerepe a fogyasztok relacigjaban (Gilmore, 2002; Hall, 2004)

vi. a kollaborativ desztindciémarkazas vizsgdlata, a desztindciok kiilonb6zo
karakterisztikai €s iparagi szerkezetei fliggvényében (Wang — Fesenmaier, 2006)

vii. a helymarkézas érintettjeivel kapcsolatos vizsgélatok (Morgan, 2004)

viii. a sikeresség vizsgdlata a helymdrkazasi gyakorlatok tiikrében (Rainisto, 2003;
Gnoth, 2004)

ix. akultdra és a markazas kozotti osszefiiggések feltarasa (kulturélis kiillonbségekkel
Osszefiiggésben) (Morgan, 2003; Hankinson, 2005)

x.  ahelymarkdban fellelhetd, egymds melletti imazsok értékelése (Cai, 2002)

Jelen vizsgalatomban a fent emlitett teriileteket egyrészt terjedelmi korlatok, mésrészt a
témaknak az dltalam vizsgélt teriiletek szempontjabdl kevésbé relevans volta miatt nem
kutattam behatéan. Mindazondltal a specidlis szakteriiletek és megkozelitések
megjelenése is azt mutatja, hogy a teriilet elméleti hatterének kialakuldsa, fejlodése
folyamatban van, a téma iranti érdeklodés pedig egyre specializaltabba vélik.

A ’place branding’ fogalmat Kotler és szerzotarsai (1993) haszndltdk el6szor, melynek
érintettjei a varosok, orszdgok, vagy turisztikai desztindciok, s magdban foglalja azt a
versenyt is, amely a turistakért, latogatokért, befektetokért folyik.

A ’place branding’ megkozelitésekben a ’place’ kifejezés tulajdonképpen ,,egy nemzet,
allam geopolitikai és fizikai helye; egy régié vagy allam; kulturdlis, torténelmi
kapoccsal rendelkezd helyszin; nagy lélekszammal rendelkezd véros; kiilonbozo
meghatdrozott tulajdonsdgokkal rendelkezd piac; egy ipardg kozpontja, klasztere és a
beszallitoi, valamint az emberek kozotti kapcsolatok pszicholdgiai jellemzdéi.” (Kotler
et.al., 2002, p. 4.)

A ’place branding’ koncepcionak szdmos fajtija ismert a szakirodalomban, tobbek
kozott nation branding, country branding, city branding, destination branding, place-
of-origin branding, stb. (Az angol szakkifejezések hasznélata bizonyos esetekben azért
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is indokolt, mert szdmos kifejezésnek nem honosodott meg magyar megfeleldje
szOhaszndlatunkban.) Hanna - Rowley (2007) szerint a ’place’ fogalma az aldbbi
szinonim fogalmakat takarhatja: location, country, nation, city and region. Mindezen
kiterjedt és nem egységes fogalomhaszndlatra Lodge (2004, 2006) mar felhivta a
figyelmet, és inditvanyozta egy konzekvens helymérkdzasi fogalomtar kidolgozasat.

Papadopoulos és Heslop (2002) szerint a ’place branding’ (mdasképpen destination
branding, vagy place promotion; a tovabbiakban helymdrkdzds) egy viszonylagosan uj,
un. esernyo  megkozelitése az  orszagmarkdzdsnak, régiomarkdzasnak és
varosmarkazasnak.

Mindemellett a helymarkédzds irodalma egyrészt makro-perspektiva szerint tekint a
teriiletre, amelyben a helyek prométéldsa, az imazs épitése a cél. Mds publikécidk ezzel
szemben azt vizsgéljak, hogy a helyek tobbcéli természete révén az egyes gazdasagi
jellegli (példaul kulturédlis események, sportesemények, turizmus stb.) aktivitdsok
hogyan jelennek meg a teriileten (1d. err6l még Hankinson, 2003)

Kavaratzis és Ashworth (2005) szerint konceptudlisan legaldbb 3 kiilonb6zd tipusu
helymérkazas kiilonboztethetd meg egymdstdl, melyek kiilonboznek elddllitdjukat és
tartalmukat tekintve, és gyakran keverednek a szakirodalomban. Az elsd fajta az 6
elnevezésiikben a foldrajzi nevek haszndlata, a méasodik a termékek és helyek egyiittes
mdrkdzdsa, mig a harmadik a helymdrkdzds mint hely-menedzsment. A foldrajzi nevek
haszndlata a termékek esetében pusztan a névalkotést szolgdlja, és nem kapcsol egyéb
attribitumokat a termékhez. A termék-hely egylittes méarkdazas sordn a termék a foldrajzi
néven til egyéb attribitumokat kap, melyek beépiilnek és tovabbi elonyoket jelentenek
a termékimazs szempontjabol. A helymarkdzas mint helymenedzsment egy adott hely
szamdra a beazonosithato €s egyedi identitds megteremtését, valamint ennek hasznalatat
jelenti a helymérkazasi folyamatok soran. Véleményiik szerint ez tobb, mint az egyszert
helypromécid, vagy hely-menedzsment (helyimazs-teremtés), és ezéltal jobb
megkozelitését, illetve értelmezését adja a helymarkdzas fogalmanak.

»A helymarkdzds szdmos teriiletet foglal magdba, s ennélfogva igen Osszetett
tudoméanyteriiletnek tekinthetd” — allitja Kavaratzis (2005, p. 332.) Mas szerzok (tobbek
kozott Langer, 2001; Fan, 2006) megemlitik azt is, hogy mig varosok esetében
természetesnek €és akadémiailag is elfogadottnak tlinik a markazas kifejezés hasznalata,
addig mindez nemzetekkel, orszagokkal kapcsolatban vitdk alapjat képezi.
Papadopoulos (2004, p. 37.) ugy véli, ,,a helymarkdzds erdsen épiill a meglévo
helyimazsra (termék-orszagimazsra) €s célja, hogy a hely imdzsa a hely és termékei
marketingjében haszndlhat6 legyen.” Eitel és Spiekermann (2007, p. 1.) szerint ,a
helymarkazas nem pusztan Uj megkozelitéseket tartalmaz, de szocioldgiai folyamatok
révén 4rnyalni, erdsiteni és kiigazitani is képes a kiilfoldi percepcidkat.” Allen (2007, p.
62.) megkozelitésében a helymarkdzdsi tevékenység tgy is értelmezhetd, mint “egy
komplex stratégiai €s taktikai Osszeolvadds a részvényesi csoportok és kommunikacios
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csatorndk menedzsmentjének kozremiikodésével, ami stimuldlni tudja a leendd vevok
vasarlassal szembeni fogékonysagit és szandékat”. Véleménye szerint a helymarka
ugyanolyan tartalommal bir, mint egy hagyomanyos termék-marka, csak éppen foldrajzi
kontextusba helyezve. Avraham és Kettner (2006) ugy vélik, hogy a helymarkdzas
stratégiai megkozelitése a public relation-héz kapcsolédik, emellett az imdzs
véltoztatdsa folyamatos, atfogo, interaktiv folyamat, és sokkal tobbet kovetel, mint egy
gyors, egyszerli szlogen- vagy logévaltds. Andersson — Ekman (2009) ezt mintegy
tovabbgondolva kifejtik, hogy a helymarketing a vadllalati marketinggyakorlathoz
hasonlé tevékenység, és ebben a megkozelitésben a helymarketing teriiletén is
célravezetd lehet a madrka-nagykovetek gyakorlatdnak alkalmazdsa. Egy sokat
hivatkozott, udjkeletli definici6 szerint a helymdrkdzds ,,a marketing eszkozok
0sszehangolt és egy kozos, fogyaszté-orientdlt filozéfia alapjan vald haszndlata annak
érdekében, (...) ami a hely fogyasztéi és kozossége szamadra értéket jelent.” (Braun,
2008 in: Zenker, 2011, p. 41)

Mindezeken til Anholt (2007) Gjabban vitatja a helymarkdzas fogalmi meghatdrozasat.
Véleménye szerint a helymérkdzds fogalmi kore sokkal inkabb a politikai hattérrel és
kiilfoldi kapcsolatokkal foglalkozik, mintsem marketing kapcsolatokkal. Felfogasa
szerint a ,,marka” sz6 hibds megfogalmazds, hiszen ebben az esetben a helymarkdzas
nem a kommunikacié keretén beliil zajlé folyamat, hanem politikai valtozasok mennek
végbe annak sordn. Mindezek miatt Anholt (2007) a ,,versenyképes identitds/arculat”
(’Competitive Identity’) fogalmat részesiti elonyben.

Mig egyes szerzok az angol széhasznélatnak megfeleld teriileteket 6néllo teriiletekként
tartjdk szdmon, én azzal az elvvel értek egyet, miszerint az egyes teriiletek csak a
helymdrkdzds részét képezik aszerint, hogy a helymdrkdzdasnak milyen foldrajzi egység
az alanya. Mindezeknek megfelelden a tovdbbiakban a helymarkazas foldrajzi egységek
szerinti, specialis teriileteinek a bemutatasara keriil sor.

2.2.1. Az’orszagmarkazas’ és ‘nemzetmarkazas’ megkozelitések elemzése

O’Shaughnessy és O’Shaughnessy (2000) szerint a szakirodalomban elfogadotta valt az
a megkozelités, miszerint a nemzetek kezelhetok mdrkaként. Elismerik, hogy a nemzetek
imézsa fontos tényez0 a vdsarlasi dontések sordn, mindazondltal vitatjak, hogy egy
nemzet (amennyiben madrkaként tekintiink rd) kezelhetd termékként, mivel
értelmezésiikben a nemzetek imazsa sokkal inkabb kotodik a nemzetek tarsadalmi,
szocioldgiai koncepcidjahoz.

Ezzel Osszefiiggésben — a téma szakértdi kozott lezajlott heves vita kapcsan — Fan
(2006, p. 18.) arra hivja fel a figyelmet, hogy fontos kiilonbséget tenni orszdgmdrkdzds
€s nemzetmdrkdzds kozott. Olins €s Girard kozott annak kapcsan alakult ki élénk
diskurzus, hogy tjramarkazhat6-e Franciaorszag. (Olins, 2002a alapjdn) Fan szerint a
vita alapjat tulajdonképpen az emlitett szakteriiletek értelmezésbeli kiilonbsége adta:
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Girard Franciaorszagot (kulturdlis és torténelmi szemlélet szerint) nemzetként tekintette,
mig Olins a marketing-értelemben vett orszdg Gjramarkdzasrol beszélt. Widler (2007) —
hasonléan a kordbbi felvetésekhez — a markdzas értelmezési keretét vizsgalja, és
felhivja a figyelmet a szakirodalmi ellentmodasokra, miszerint a ,,nemzet” fogalma
kétféleképpen értelmezhetd: egyrészt dllamként (kulturdlis/geopolitikai
megkozelitésben), masrészt emberek csoportjaként (szociolégiai megkozelitésben).
Véleménye szerint a megkozelitések keveredése a tudomanyteriilet ellentmondasaihoz
és tisztazatlansagokhoz vezet.

Mindezek alapjan Fan a mdérk4zds-szemponti elméletek kiillonbozo értelmezéseit az
alébbi, 4. szamu tdbldzatban ismertetett médon taglalja.

4. sz. tablazat:
Az orszag-, illetve nemzetmarkazas érintett teriiletei

TERULET A MARKAZASI TEVEKENYSEG ALAPJA

A termékmarka egy része
COO hatas
A mindség egyik jellemzdje, az export novelése érdekében
Orszag Desztindcié-, helymarketing — Orszagmarkazas
Nemzet Emberek, kultira — Nemzetmarkazas
Allam Rezsim — Politikai marketing
Régi6 Az 1980-as években hasznélt fogalom, az Gjonnan iparosodott orszagok
azonos{tasara
Forrés: Fan, 2006, p. 6. — sajdt forditds
Az aldbbiakban a nemzetmarkdzds, majd ettdl - a kiilonb6z0 szerzok
fogalomhaszndlatdnak megfeleléen - elkiilonitve az orszdgmarkazds fogalmat
ismertetem.

A szakirodalomban nem létezik egységes dllaspont a 'nation branding’ (tovdbbiakban:
nemzetmdrkdzds) fogalom definicidjat illetden. Kotler et.al. (2002) szerint a terminus
egyeseknek az orszageredet-hatds, vagy a helymarketing egy masfajta megfogalmazdsat
jelenti. Mdas megkozelitésben ,,a nemzetmarkdzds markdzasi és kommunikacios
technikdk felhaszndldsat jelenti egy nemzet imdazsdnak promotdlasa céljabol”. (Fan,
2006, p. 6.) Ezt az elvet vallja Anholt (2002) is, aki szerint ugyanez egy konzisztens és
mindent atfogd mdarkazasi stratégia, amely meghatdrozott célokkal, a kommunikécid
minden teriiletén erdsiti az orszdg és vilag kozotti kapcsolatokat.

A nemzetmdrkdzas tehat marketing stratégidk haszndlatit jelenti egy orszag, illetve
annak termékei és imdzsa promotalasa céljabol. (deVicente, 2004) Mindez az ,,imazs
fejlesztésébol 4all, az orszdg pozitiv alapértékeire alapozva, s mindezt kiilfoldon és
belfoldon egyardnt kommunikalva”. (Domeisen, 2003, in: Jaffe- Nebenzahl, 2006, p.
138.)

Jaffe és Nebenzahl (2001, in: Fan, 2006, p. 6.) értelmezésében a nemzetmérkazas célja
»egy letisztult, egyszerli, megkiilonboztetd otletet épiteni emociondlis tényezOk koré,
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mely vizudlisan és verbdlisan is szimbolizdlva van és jol érthetd a kiillonbozo
szituacidkban fellelhetd eltérd célcsoportok korében is. A hatékony nemzetmarkazas
érdekében a tevékenységnek magaba kell foglalnia politikai-, kulturdlis-, tizleti- és
sportaktivitdsokat is.” Gudjonsson megkozelitésében (2005, p. 286.) ,,a markdzas
eszkozeinek haszndlatdval 3 f6 cél érhetd el: az elsd az iizleti vilag és a markak védelme
a nem kivédnatos €és negativ hatdsoktdl, melyek a kormdnyzattdl, politikusoktdl, vagy
egy egyéb bel- és kiilfoldi eseményektdl szarmaznak; a mdsodik az iizleti vilag és a
markdk tdmogatdsa a nemzetkozi versenyben; iii) a harmadik pedig a jolét és az
életszinvonal emelése a nemzeten beliil.” Kotler és szerzdtarsai szerint (1997, p. 5.)
»ezek a célok gazdasagi, politikai és kulturdlis faktorokon alapulnak, és mindhdrom
szektornak valahogyan kommunikdlnia kell, illetve konzisztensnek kell lenniiik
egymassal.”

Fan (2006) 0Osszegzése alapjan a szakirodalom a nemzetmarkdzdst szdmos moddon
értelmezi: i) haszndlhatja egy szervezet az exporttevékenységének novelése miatt,
egyszerll orszdgeredet-hatdsként; ii) értelmezhetd egyszerli helymarketingként, mely
sordn egy orszdg promotalja magdt; ii1) €s értelmezhetd régio-marketingként, mely
sordn egy bizonyos régié marketingtevékenysége zajlik. Véleménye szerint azonban a
nemzetmarkdzds nem kapcsolhaté a termékmarkazashoz és a termék-orszagimazshoz,
mert a nemzetekre onmagukban vonatkozik. O’Shaughnessy €s O’Shaughnessy (2000)
a nemzetmarkazason tulajdonképpen esernyomdrkdzdst ért, mely tevékenység célja az
orszag termékeinek megkiilonboztetése a nemzetkozi versenytarsaktol.

Olins (1999) megkozelitése alapjdn a nemzetek politikusainak a sajdt nemzetiik
markamenedzsereivé kellene valniuk a hatékony nemzetmarkazas érdekében.

Han kiemelésén til szdmos mds szakirodalmi forrasbol is latszik, hogy a terminus
haszndlata nem konzisztens — illetve gyakran az orszdgmarkdzéassal szinonim
értelemben haszndlt — és a fogalom definicigja mds fogalmak definicidival is
0sszemosodik. (Id. err6l még Papadopoulos — Heslop, 2002; Gudjonsson, 2005)
Mindazonéltal a fogalmak sokszinlisége jol érzékelteti a szakteriilet fejlodésének irdnyat
€s dinamikdjat. A tovdbbiakban — mindezek érzékeltetésére, valamint a témakor
teljeskorti feldolgozdsa céljabol — az orszdgmarkazds megkozelitések elkiilonitett
bemutatdsdra is sor kertil.

Szamos szerzd, a néha még egymasnak is ellentmondoé vizsgalatat tekintve elmondhato,
hogy az orszdgmdrkdzds kiillonbozd teriileteket €s eszkozoket olel fel annak érdekében,
hogy ezek egyiittes szinergiahatdsaként egy erds marka sziilethessen. A jo orszdgmarka
a legtobb szerzd szerint versenyelonyt jelent. (Id. err6l még: Deffner — Liouris, 2005;
Kotler — Gertner, 2002; Warren, 2002)

Az orszagmarkazas 4ltal felolelt teriiletek a turisztikai ldtvdanyossdgok, események, az
infrastruktiira, dr, minoség, biztonsdg, szépség, a turizmus 0Osztonzése egyiittesen az
lizlet és az oktatds Osztonzésével. A turizmus a vildg minden tdjan része az
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orszagmarkazasnak, gyakran az orszdgmarkdzds eszkoztara is turisztikai szempontd
marketingeszkzokbdl merit.

Az orszagmarkazas sordn a logo, szlogen €s markanév megalkotdsan tul egy koherens
és dtfogo folyamatrol van sz6, mely tobbek kozott a poziciondlds és a kommunikacié
eszkoztarat is igénybe veszi céljai elérése érdekében. (1d. err6l még: Lindsay, 2000;
Gardella, 2002; Kotler — Gertner, 2002; Olins, 2004; Piskéti, 2004; Anholt, 2005;
Zenker, 2011; Gertner, 2011)

A fogalmak értelmezését 4arnyalja tovdbbd Gudjonsson (2005, pp. 283-298.)
megdllapitdsa, aki szerint “az orszdgmarkazds az, amikor egy kormdany vagy
magdanvallalat az erejét arra haszndlja, hogy meggydzze az embereket arrdl, hogy
barmelyikiik képes megvdéltoztatni egy nemzet képét. Az orszagmarkazas a markdzas
eszkozeit arra hasznélja, hogy pozitivan befolydsoljon vagy megvaltoztasson egy orszag
irdnti attitildot, identitast vagy imazst.*

Plavsak (2002), deVicente (2004), valamint Anholt (2005) a méarkds orszagot ’soft
power’-nek nevezi. ,,A markds allam a kiviilallo elképzelését jelzi egy adott orszagrol”
— dlliga van Ham (2002b, p. 3.) Szeles (2001) viszont az orszagmdirkazast a
jelképrendszerrel, és az arculat-épitéssel azonositja.

A szakirodalomban egyetértés mutatkozik abban a kérdésben, hogy az orszdgmarkazas
elsddleges céljai gazdasagi jellegtiek. (Kotler et. al., 2002; Papadopoulos — Heslop,
2002; van Ham, 2002a; Olins, 2004; Papadopoulos, 2004; Anholt, 2005; Papp-Vary,
2007; Allen, 2007 alapjan)

Ezen célok a kovetkezok:

1. Turizmus 6sztonzése, turistdk bevonzasa az orszagba

ii. Befektetések 0sztonzése, melyek az adott orszdgba iranyulnak
iil. Export fejlesztése, bovitése

1v. A hazai piac védelme a kiilfoldi versennyel szemben

Az orszdgmarkdzas célcsoportjai és érintettjei Gilmore (2002, p. 288.) értelmezésében a
kovetkezok:

i. jelenlegi és jovobeli lakosok
ii. hazai és kiilfoldi befektetok
1ii. szakképzett munkaerd

iv. didkok

V. nyugdijasok

Vi. hazai és kulfoldi turistak, kirandulok

vii.  média és véleményformaldk

viii.  utazdsi vallalatok/ tigynokok, 1€gitarsasagok, kozlekedési vallalatok

iX. szolgaltatd ipardg
X. kiilfoldi kormanyzatok és beruhdzok
x1. export vallalatok/vasarlok
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Mindezeken til a legtobb szerzd egyetért abban is, hogy az orszagmarkazas
tevékenysége akkor lehet igazdn hatdsos, ha Osszehangolhaté a nemzeti identitdssal,
vagyis az orszdg lakossdga azonosulni képes vele, €s maga is részt vesz az
alakitdsdban.(Id. err6l még: Bennett, 1999; Hankiss, 1999; Baker, 2002; Kotler —
Gertner, 2002; Papadopoulos — Heslop, 2002; Anholt, 2005; Kleppe — Mossberg, 2005)

23. Az orszagimazs mint orszagmarka - A markazasi
megkozelitések manifesztalodasa az orszagimazs elméletében

Az orszagimdzs a legijabb szakirodalmi megkozelitéseket Osszegezve — ahogyan az
eldz6 fejezetekben bemutatasra Kkeriilt, az orszdgmarketing €s orszagmarkazasi
tevékenységek kovetkeztében — felfoghaté orszdgmdrkaként (nemzetmarkaként, illetve
specializalt helymarkaként) is. Szdmos szerz6 az orszdgimazs kifejezéssel szemben az
orszagmarka elnevezést jobbnak tartja (Olins, 2004, Anholt, 2005 alapjan) abban a
tekintetben, hogy az 1) mogottes tartalomként a fogalom magédban hordozza a tudatos
1mazs-€épitd tevékenységet, i1) kozvetlenebbiil Osszekapcsolhatd az érték-méréssel, a
hatékonysdg vizsgélatdval, illetve 1ii) jobban kifejezi a hosszi tavu, stratégiai
szemléletet is.

Az orszagok (helyek) mdrkaként valo kezelésének lehetoségét és létjogosultsdgat
vizsgdlja és igazolja tovabbd Kotler et.al., 1997; Hankinson, 2001; Trueman et.al.,
2001; Kotler — Gertner, 2002; Kavaratzis, 2004; Kavaratzis — Ashworth, 2005;
Gudjonsson; 2005; Fan, 2006; Boo et.al., 2009; Zenker, 2011; Gertner, 2011.
Megallapithat6, hogy a szakirodalom jelenleg elfogadja és elismeri az orszdgmarka
fogalom haszndlatit, mindazondltal a koncepcio pontos definidldsdra, leirdsdra
mindeziddig nem keriilt sor. (Gertner, 2011)

Zenker és Braun 2010-es munkdjukban ezt az Urt igyekszenek kitolteni a helymarka
fogalmanak létrehozasdval, melyet teszéleges értelemben haszndlnak varosokra,
régidkra, orszdgokra. Ertelmezésiikben ,a helymdrka a fogyaszték fejében 1év6
asszocidciok hdlézata, melyek vizudlis, verbdlis €s tapasztalati kifejezodései a helynek,
és melyek magukba foglaljak a hely érintettjeinek céljait, kommunikécidjat, értékeit és
kultirdjat, illetve az atfogd design-jat.” (Zenker — Braun, 2010, p. 3.)

Hankinson (2003) értelmezésében a legtobb szerzd ugy tekint a helymarkdkra, mint
helyekkel 0sszefiiggd entitdsokra, vagy imdzsra, ez azonban véleménye szerint gatolja a
helymarkazasi teriilet fejlodését. Kifejti, hogy a klasszikus markamenedzsment
irodalmat tekintve a marka lehet i) kommunikator, ii) az észleléssel Osszefiiggd imazs-
konstrukcio, iii) értékteremtd konstrukcié vagy iv) kapcsolati konstrukcié. (Hankinson,
2003, p. 109.). A szerz6 tugy véli, hogy mindezek adaptdldsa a helymarketing
megkozelitésekbe fejlesztené a szakteriiletet, gyakorlati és elméleti megkozelités
szempontjdbol egyarant.
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A szakirodalom a téma vonatkozdsdban 3 alapvetd fogalmat kiilonit el egymastol —
hasonldéan az imazs koncepcié elkiilonitéséhez: a 1) termékmdrka; ii) vdllalati mdrka;
iil) orszdgmdrka fogalmat. A leggyakrabban egyiitt vizsgalt 2 fogalom — egyrészt az
orszageredet-imdzs Osszefliggések, masrészt ,,az orszdg mint Osszetett termék”
koncepcid érvényesiilése miatt — a termékmarka, illetve az orszdgmarka (nemzetmarka)
fogalma. Emellett létezik a szakirodalomban helymarkat a vdllalati markakkal
Osszehasonlité vizsgalat is.

Papadopoulos és Heslop (2002, p. 308.) allitjak, hogy az ,,orszag egy ,,vallalat”, mely
szamos terméket 4allit eld, €s nem egy egységes ,termék”. Mint olyan, vallalati
poziciondl4si stratégiat igényel, amely a f6 kompetencidkra épiil.”

deVicente (2004, p. 34.) viszont ugy véli, hogy ,hasznosabb az orszdgot vallalati
markaként kezelni, mintsem egy holding-véllalatként, mely egy csoport 0sszefiiggd al-
markat menedzsel.”

Allen (2003, in: Allen, 2007, p. 61) értelmezésében ,a vallalati marka egy
termékek/szolgaltatasok kapcsan alkalmazott marka, vallalati szervezeti keretek kozott.
A helymarka egy termékek/szolgéltatdisok kapcsdn  alkalmazott  marka,
politikai/foldrajzi keretek kozott. Mig a véllalati markdk alkalmazhatdk a helymarkdzas
teriiletén beliil, a helymarkazas alkalmazhatésdga szamos alapvetden fontos szempont
alapjan eltérd lehet.” Véleménye szerint a helyek termékként valé kezelése hasznos
moédja a téma vizsgdlatdnak, de a helymarkdkat befolydsol6 alapvetd tényezOk szerint
fontos kiillonbségek tehetok. Ezek a tényezok a kovetkezok: i) a helymdarkdzasban
érintett egység definidldsanak nehézsége (varos, régid, vagy orszdg); ii) az érintettek
felsorakoztatdsanak kihivasai (lakosok, iizlet-tulajdonosok, dolgozdk); iii) a marka-
konzisztencia fenntartdsanak nehézsége az id6 és a versenykoriilmények valtozasanak
kovetkeztében; iv) a kormanyzati szerepvallalds mértéke és hatdsa.

Mindezek alapjan a véllalati méarka és helymarka kozotti kiilonbségeket az 5. sz.
tablazat szemlélteti.
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5. sz. tablazat:
A véllalati marka és helymarka kozotti kiillonbségek

VALLALATI MARKA HELYMARKA

egy-komponensii termék/szolgéltatas

tobb-komponensii termék/szolgaltatas

Osszefiiggd érintett-kapcsolatok

szertedgazo érintett-kapcsolatok

alacsonyabb szervezeti komplexitas

magas szervezeti komplexités

funkcionalis

tapasztalati/hedonista

egyén-orientalt

kozosség-orientalt

al-marka Osszetartozas

al-mérka egyenldtlenség , versengés

magén vallalkozas

kozosségi/magan véllalkozas

a nyilt kormanyzati szerepvallalds hidnya

nyilt kormdnyzati szerepvéllalds

a termék-attributumok allandok

a termék-attributumok szezonalisak

flexibilis termékkinalat

rugalmatlan termékkinélat

Forras: Allen, 2003 in: Allen, 2007, p. 61. — sajdt forditds

Mindazonéltal a termékekkel val6 parhuzamba dllitdsra is taldlunk példdkat az
irodalomban. Florek et.al. (2006) értelmezésében a helyek maguk nem csupdn egyszerii
lokaciok, hanem komplex termékek, in. mega-termékek.

Fan (2006, p. 10.) a nemzetmdrka és a termékmarka kozotti kiilonbségeket vizsgalta.
Véleménye szerint ,.egy klasszikus mérka és egy nemzetmdrka sokban hasonlit
egymadsra, de fontos kiilonbségek is tehetok”. A 6. sz. tdbldzat alapjan elmondhatd, hogy
ebben a megkozelitésben az orszdg nem tekinthetd terméknek konvenciondlis
értelemben, s mindez azt is jelenti, hogy egy nemzetmdrkdt specidlisan kell
menedzselni.

6. sz. tablazat:
A termékmarka és nemzetmarka 6sszehasonlitasa

NEMZETMARKA TERMEKMARKA

Ajanlat nincs a termék, vagy szolgaltats az ajanlat
Attribitumok | nehezen meghatirozhaték jol meghatarozhatok
Elényok emociondlis funkciondlis és emocionalis
Imazs Osszetett, véltozatos, bizonytalan egyszerd, tiszta
Y ) L R elsddleges és masodlagos, ardnyaiban
Asszociaciok | masodlagos, nagyszamd, diverzifikalt g , . ,g y
kevesebb és specializdltabb
p o Py az értékesités eldsegitése,
Cél az orszagimdzs promotalasa ] f
kapcsolatok fejlesztése
tisztazatlan, osszetett, sokréta .
Tulajdon .. egyetlen tulajdonos
érintettek
Célkozonség | diverzifikalt, nehezen meghatdrozhat6 | meghatarozott célszegmens

Forras: Fan, 2006, p. 11. — sajat forditds
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Fan (2006, pp. 9-11.) a legfébb kiilonbséget a kovetkezOkben 14tja: i) a nemzetmdrka
inkdbb emociondlis és nem funkciondlis jellegii; ii) a nemzetmarka nem rendelkezik
igazi tulajdonossal; iii) az adott orszdg markaneve nem véltoztathatd; iv) egy orszag
tobb nemzetmarkdval is rendelkezhet; v) a nemzetmdrkat tulajdonképpen nem egy
nemzet birtokolja, hanem egy szervezet, vagy szervezetek; és végezetiil vi) a
tisztazatlan tulajdonviszonyok miatt egy nemzetmérka nehezen védhet6 a piacokon.

Papp-Vary (2007, p. 67.) véleménye alapjan szdmos tovabbi kiillonbség is fellelhetd egy
orszdgmarka és egy termékmarka kozott. ,,Az orszdgméarka a klasszikus
termékmdrkakhoz hasonléan rendelkezik markanévvel, logéval, és egyéb, az
azonositasat szolgalo eszkozokkel. Mindemellett azonban az orszdgmarka-név eredete
specidlis, és a tulajdonosok azonositdsa is nehézségekbe iitkozik. Az is elképzelhetetlen,
hogy az orszagmarkat barki is atruhdzza, megvasarolja.” Ennélfogva viszont kérdésessé
valik a marka értékelhetdsége, €s tulajdonképpen ez jelenti az alapjat mindazon
diskurzusoknak, melyek a témdban a szakirodalom kutat6i kozott zajlanak, s melyek az
orszagmdirka-elméletek tudomdnyos megalapozottsagat, 1étjogosultsagit vitatjak.

A szakirodalom az orszagmarka kapcsan, a helymarketing témakorén beliil az alabbi

teriiletek tovabbi kapcsolddési pontjait is vizsgdlja (Hanna — Rowley, 2008 alapjan):

1. a termékek, szolgaltatasok, desztindciok, illetve varosok markazasi
megkozelitéseinek Osszehasonlitdsa (1d. Cai, 2002; Gnoth, 2002; Kavaratzis —
Ashworth, 2005; Parkerson — Saunders, 2005)

ii.  a vallalati markak, illetve varos-markak osszehasonlitisa (Trueman et.al., 2004;
Kavaratzis, 2004; Kavaratzis — Ashworth, 2005)

iii. a vallalati ,eserny0-markdzdssal” mutatott hasonlésdgok  vizsgélata
(Papadopoulos — Heslop, 2002; Gnoth, 2002; Rainisto, 2003)

Ezekhez kapcsoléddan Kotler et.al. (1997, p. 5.) felhivjdk a figyelmiinket, hogy ,.,a
szakirodalom kevés figyelmet szentel a nemzetmarkdkat, illetve a nemzet
markaportfélidjat befolydsold tényezOk vizsgdlatanak”. Gudjonsson (2005, p. 287.)
kiemeli tovdbba, hogy ,ennek oka lehet az, hogy néhdny elem nem tekinthetd
markénak, mint péld4ul a kultdra vagy az emberek, de az vitathatatlan, hogy mindezek a
nemzetmarkak teljesitményére a globdlis piacokon nagy hatdssal lehetnek.”
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24. Az orszagimazs mint versenyképes arculat —
Rovid elméleti kitekintés

Az utébbi években az orszdgimdzs-€pités elméleti és gyakorlati oldala az
orszagmarketing, orszagmarkdzds megkozelitésein is tdlmutatni latszik. Az
orszagmarkazasi értelmezéseket Ovezd élénk diskurzusok kovetkeztében ugyanis
megjelent egy ujabb, menedzseri szemléleti megkozelités, mely mar elutasitja a
kordbbi, marka-szemponti szemléletet, €s egy Uj, arculat-szempontii megvilagitisba
helyezi a szaktertiletet.

A markézéas-szemponti szakirodalmi forrdsok dltal gyakran hivatkozott eredeti elmélet
az Anholt (2000) 4&ltal kidolgozott, Un. orszdgmarka hatszog koncepcié — annak
ellenére, hogy Anholt elméletét csak néhdnyszor publikdlta akadémiailag referalt
folydiratokban, és leginkdbb a menedzseri megkozelitést képviseli. Mindazondltal,
hivatkozottsdgat tekintve relevéns kitekintésnek vélem modelljének rovid ismertetését.

Anholt koncepcidjdban az orszdgimazs mint markaimézs dimenzidit az aldbbi tényezdok
alkotjak: 1) mennyire ismerik az adott orszag export-termékeit kiilfldon; ii) a kiilfoldiek
hogyan itélik meg a kormanyzatot; iii) milyennek latjak a beruhazasok és a bevandorlas
mértékét; iv) az orszag kulturdlis Orokségét; v) az orszdg lakosainak mentalitdsat;
valamint vi) az orszag turizmusét. Az orszagképet ebbdl a hat szempontbdl — termékek,
korményzat, kultira és 6rokség, emberek, turizmus, valamint humantdke-befektetés és
migracié — vizsgdlé mutaté azt elemzi, hogy mit gondolnak az emberek egy adott
orszagrol. Anholt megdllapitdsai szerint az orszdgkép egyik legfontosabb eleme a
turizmus, hiszen a turizmus sokszor a leglathatobb, legviligosabban bemutatott
aspektusa egy-egy orszdgnak — a turisztikai promo6cid sordn haszndlt imdzselemek az
orszag altalanos imdazsét is befolydsoljdk. A kutatds kiemeli tovabbd, hogy — minden
egyéb tényezotdl fiiggetleniil — az imdzs kialakuldsdban és véltozdsaban a legnagyobb
szerepet a személyes tapasztalatok jatsszak.

Anholt modelljét a 2. sz. dbra ismerteti.

2. sz. abra:
Az Anholt-féle orszdgmarka hatszog

Turizmus Export

Emberek Kormanyzas:
kiil- és belpolitika

Kultira, Befektetés,
orokség letelepedés

Forras: Anholt, 2000, p. 13.

35



2. AZ ORSZAGMARKAZAS ELMELETE

Anholt (2007, p. 25.) azonban djabban, a kordbbi elméletét atdolgozva ugy véli, hogy
»egy orszdg — hasonldéan az éltala kordbban ismertetett és vallott 6 dimenzids
orszagmarka-koncepcidhoz — 6 természetes csatornan keresztiil kommunikdl a vilag
tobbi részével.” Ezek a csatorndk a kovetkezdk: i) turisztikai promdcidk; ii) export
markdk; ii1) kormanyzati dontések; iv) befektetések €s tehetség vonzésa az orszdgba; v)
kulturélis tevékenységek €s export; vi) az orszag lakossaginak viselkedése kiilfoldon és
belfoldon egyarant. Felfogdsdban — és a kordbbi, sajat allaspontjat is finomitva — a
markdzashoz kapcsol6dd, jol megvélasztott logd, internetes oldal vagy grafikai
megjelenés alapjaiban nem valtoztatja meg az emberek fejében 1€vé orszagképet.
Véleménye szerint csak az képes vdltoztatni a kialakult imdzson, ha az adott orszdgban
€10 emberek és szervezetek valtoztatjdk meg viselkedésiiket, vagy éppen hitiiket.
Mindezek miatt, értelmezése szerint ez a fajta kommunikdcié nem illethetd a
‘markazas’ (branding) elnevezéssel, ezért O a ’versenyképes identitds/arculat’
(’competitive identity’) elnevezést tartja célravezetobbnek.

A versenyképes identitds - koncepcié egy lehetséges véalasz mindazon kérdésekre,
melyek a mdkazasi megkozelitések kapcsan kirobbant diskurzusokban felmeriiltek
(miszerint: tekintheté-e egy nemzet/orszdg/adllam markaként, és értelmezhetok-e a
fogalmakkal kapcsolatban a markazas sordn elengedhetetlen megkozelitések).
Mindezen felmeriild allaspontokat tovabbi kutatdsok €s tanulmanyok tdmaszthatjak
majd ala.

2.5. Az orszagimazs elméletéhez  kapcsolodé  markazasi
megkozelitések osszefoglalo és kritikai elemzése

Az orszagmarketing és orszagmarkdzas szakteriilete még nem tekinthetd egységes és

kiforrott, letisztult teriiletnek a marketingtudomédnyon beliil. Mint ahogyan az el6z0

fejezet szakirodalmi Osszefoglalasdbodl is lathattuk, a témét 6vezd vélemények szdmos
ponton iitkdznek egymdssal (mindazondltal a disszertacid-tervezet megirdsa Ota eltelt
1d6ében néhdny ponton mddosulni latszik a helyzet):

i. a legfébb diskurzus jelenleg mar nem abban a tekintetben zajlik, hogy tekinthet6-e
markaként egy orszag (illetve annak imazsa kezelhet6-e markaiméazsként)

ii.  illetve nem képezi vita targyat az sem, hogy a teriilet akadémiailag is elfogadott,
elméleti teriilet-e, vagy még mindig csak a gyakorlati, menedzseri
tevékenységekben nyert létjogosultsdgot. Az emlitett két pont az egyre
szaporodo, akadémiailag is referdlt publikdcionak koszonhetéen elddlni latszik, s
az orszag mint marka megkozelités akadémiailag is széleskoriien elfogadasra
keriilt. (1d. err6l még Zenker, 2011)

iii. az elsé 2 pont megallapitasatdl eltekintve az akadémiailag referdlt szaklapokban —
mas, kapcsolddo teriiletekkel Osszevetve — még mindig viszonylag kevés, bar
egyre novekvd szami az idevonatkoz6 publikicid, a legtobb ezek koziil is inkdbb
orszagtanulmany, esettanulmény jellegli
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iv.  vitatott tovabba a szakteriilet fogalmi korének elhatdroldsa is (nemzet vs. orszag
vs. allam): nem létezik egységes szohasznalat, fogalomtar a szakteriileteken
beliil

v. a szakirodalomban jelenleg a teriiletet jellemz6 tevékenységek (eszkoztér,
célcsoport-képzés) elméleti megalapozdsa, Osszefoglaldsa, a  vizsgalt
megkozelitések leiré elemzése, elhatdroldsa figyelhet6 meg

vi. de fokozottan elotérbe keriilnek a mérési, szamszeriisitési torekvések (tobbek
kozott a kapcsolddo teriiletekrdl atvett moédszertani megfontoldsok tekintetében)

vii. valamint hangsilyossa valik az orszagmarka-érték tényezoinek, dimenziéinak
vizsgalata, illetve a fogyasztéi szemponti markaérték elmélet adaptalasi
torekvése, adaptalva a desztinacidmarkazas teriilet fejlodési iranyait.

Mindezen problémas kérdések ellenére relevans vizsgdlatnak éreztem a dolgozatom
szempontjabol az érintett teriiletek tanulmédnyozdsat, mert a téma fejlodése szoros
Osszefiiggést mutat az orszagimdzs Kiterjesztett megkozelitéseivel, és a fontosabb

mérfoldkovek beépitése a vizsgalati korombe hozzajarulhat egy atfogobb és a

jelenlegi nemzetkozi kutatasi iranyvonalakhoz jobban illeszked6 vizsgalat

elvégzéséhez, mely egyben munkam f6 wjdonsagtartalmaul és értékéiil is
szolgalhat.

Mindamellett szamos olyan teriilet van — a kordbban ismertetetteken til, illetve dtfogdan

szemlélve a témat —, melyet részben terjedelmi okokbdl, részben a téma relevancidja

szempontjdbol nem vizsgaltam behatdan, de a szakirodalom szdmos esetben taglalja

Oket.

Ezek a témakérok a kovetkezok’:

i. az orszagmarketing/orszagmarkazas kiilonbozo teriileteinek vizsgélata (export-
promocid, turizmus, mezdgazdasdg, nemzetkozi politika) (Papadopoulos, 1993,
2004; Kotler et.al., 1993; Gold — Ward, 1994; Jaffe — Nebenzahl, 2001 alapjan)

1.  az orszdgmarketing/orszdgmarkdzas szereplOi (helyi és nemzeti kormanyzat,
tizleti szervezetek, kereskedelmi szovetségek stb.) (Kotler et.al., 1993;
Papadopoulos, 2004; Jaffe — Nebenzahl, 2006 alapjan)

iii. az orszagmarketing/orszagmarkazdas modjai és eszkozei (pl. i) szisztematikus
modszerek: turizmus és export-promdcié teriiletén; ii) inercia eredménye: pl.
mezdgazdasagon beliil; iii) politikai eszkoztar: diplomécia, nemzetkozi-, illetve
kiilpolitika, nemzetkdzi 0sszefogdsok) (Kotler et.al., 1993; Papadopoulos, 2004;
Anbholt, 2007; Szondi, 2008 alapjin)

iv. az orszdgmarketing/orszagmarkazds mds tudomdnydgakkal valo Osszefiiggései
(pl. szocioldgia, pszicholdgia, nemzetkdzi kapcsolatok, politikatudomény) (1d.
Tajfel, 1981; Stangor — Lange, 1994 alapjan; mind in: Papadopoulos, 2004)

> A fent felsorolt teriiletekre vonatkozé atfogé tanulmanyok fellelhetOk a jelzett szakirodalmakban. Az
orszagmarkazéassal kapcsolatos publikdciok Osszefoglald attekintésérdl 1d. Hanna — Rowley, 2008;
Zenker, 2011; Gertner, 2011.
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Megfigyelhetd, hogy a marketingtudomany ezen teriiletén — mas teriiletektdl eltéréen —
a gyakorlat szamos esetben az elmélet elott jdr, s tulajdonképpen az elmélet fokozatosan
felzarkézik a gyakorlatbdl vett megkozelitések mellé, bizonyos esetekben viszont meg
is eldzi azt (1d. utalds a mérési torekvések sziikségességére).

A téma fejlodésének attekintéséhez, az ismertetett teriiletek egymadashoz vald
viszonyénak feltardsahoz nyujthatnak segitséget a 3. €s 4. sz. abrak.

3. sz. bra:
Az orszdgimazs szakteriiletének fejlédése az id fiiggvényében

orszageredet- orszagimazs orszagmarketing orszégmérkézés\\\ versenyképes .

hatas vizsgalata vizsgalata vizsgalata vizsgalata i arculat )
> vizsgalata

(1960-as (1980-as (1990-es (2000-es /1 (2007)

évektsl) évektdl) évektol) évektol) //

Forras: sajat szerkesztés, 2009

4. sz. abra:
Az orszagimazs szakteriiletének fejlédése a tudomanyteriiletek konceptualis
ala-folérendeltségét figyelembe véve

[ i 2 3 : ™\ [ Zig gy N\ ] 5
orszagimazs b helymarketing \ helymarkazas b ' versenyképes
™ 1
vizsgélata \\> vizsgalata \ | vizsgalata \\ ' arculat vizsgalata
orszigeredet- y: orszidgmarketing, ) orszagmarka, // ]
hatis // nemzetmarketing / nemzetmarka /
i
/ / .
dltaldnos termékimazs hatékonysdg- markaimdzs,
Imazsmerés mérése meérés | mirkaérték mérése

Forras: sajat szerkesztés, 2009

A tudomanyteriilet fejlodése tehat egyértelmiien a markazasi megoldasok, illetve a
mérési, szamszerlsitési torekvések irdnydba mutat. ® A késébbi kutatdsom
szempontjabol relevans megkozelités az orszdgmdrka koncepcio vizsgdlata.

Ertelmezésemben az orszagmarkazas egy foldrajzi értelemben vett egység, egy
orszag markaként valo definidlasa az elméletben és mindezen megkozelités,
valamint relevans és célzott marketingeszkozok alkalmazasa a gyakorlatban.
Doktori kutatdsom sordn az orszdgmarka fogalmat (elfogadott definicié hidnyaban) az
alabbiak szerint értelmezem: orszagmarkanak tekinthet6 mindazon szimbdélumok
osszessége, mely egy orszag megkiilonboztetésére szolgal, s mely a fogyasztok
fejében asszociaciok, ismertség, lojalitas és az imazs révén értéket teremt.

® A tudoményteriilet fejlddésérdl 1d. még: Kavaratzis — Ashworth (2005), valamint Gertner (2011) 4tfogé
elemzését.
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Véleményem szerint az orszdgmarka — a mdar kordbban jelzett tulajdonlési,
névvaltoztatasi stb. problémdk miatt — inkdbb a vdllalati mdrkdkkal mutat szorosabb
hasonlésagot, és inkdbb csak az elnevezés szintjén jelenik meg valés markaként.
Mindamellett az orszdgimazs véleményem szerint vegyesen mutat jellegzetes
tulajdonsdagokat mdrka-, illetve arculat szempontii megkozelitésben is, és az elobbivel
valo  oOsszevetésben inkabb az arculatjellegii  felfogdssal mutat szorosabb
osszefiiggéseket.

Az arculati megkozelitések haszndlhatosdgdrol alkotott véleményemet az aldbbiakra
alapozom: 1) értelmezésemben az imazs kép (képmads), mely az emberek fejében 1étezik,
ezaltal szubjektiv koncepcid, mig az arculat egy kiilsé kép, tehét objektiv konstrukcid;
1) mindamellett az arculat spontdn moédon létezik €s direkt modon is alakithaté —
hasonléan az imdzshoz; iii) ezaltal egyardnt tartalmaz belso és kiilsO, vagyis azonossag-,
illetve imdzselemeket is. Ez az Osszetett szemléletmdd teszi lehetdvé az arculati
megkozelités 1€tjogosultsdgat az orszagimazs elméletekben, és az arculati koncepcio
alkalmazdsat. Mindazondltal az ’identity’ angol szé haszndlata — ahogyan azt mér
korédbban is emlitettem — problémas, és tovabbi értelmezésbeli nehézségeket okozhat.
Nem értek tehat egyet a teljes mértékli €s egyszerlsitéseket tartalmazd mdrkdzdsi
szempontii megkozelitések maradéktalan alkalmazdsdval. Mindezeken tdl mégis ugy
vélem, az orszdgmarka elnevezés valoban informacidgazdagabb elnevezése a vizsgélat
targyanak, tekintve, hogy i) mogottes tartalomként a fogalom magédban hordozza a
tudatos imazs-épitd tevékenységet, ii) kozvetlenebbiil Osszekapcsolhaté az érték-
méréssel, a hatékonysdg vizsgdlatdval, illetve iii) jobban kifejezi a hosszu tavu,
stratégiai szemléletet is. A gyakorlati oldalon tehdt alkalmas megkozelitése a
témakornek, elméleti sikon viszont az értelmezése aggilyos lehet, a mar emlitett
problémdk miatt. Tekintve azonban, hogy az orszagmarkazas a tudomanyteriilet
legijabb iranyat jelenti, ennélfogva a disszertacié ujdonsagtartalmat képezi,
mindenképpen érdemes a témdban kutatdsokat folytatni. Emellett a szakirodalom
jelenlegi fejlettségi dllapota alapjan megallapithatd, hogy az orszagmarka koncepci6
akadémiai korben elfogadotta valt, s a kutatbk — mivel az orszigmarka az
orszdgimazshoz hasonlé dimenzidkbol épiil fel, s hasonloképpen jelenik meg az
értelmezésekben — a 2 fogalmat (orszagimazs vs. orszagmarka) a legijabb
kutatasokban mar azonos értelemben kezelik.

Mindezek kovetkeztében — az emlitett megkozelitésbeli tisztazatlansdgok, valamint a
markazasi elméletek nagyobb mérvii elfogadottsdga miatt — a késobbi kutatasaimban
inkabb a marka-jellegii szemléletet alkalmazom, és lépéseket teszek a marka-,
valamint a markaérték tényezok orszagokkal kapcsolatos beazonositasara,
értelmezésére.
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3. AZ ORSZAGIMAZS ES ORSZAGMARKA DIMENZIOI,
MULTIDIMENZIONALITASANAK VIZSGALATA

A kutatasi kérdés egyik vizsgdlati teriilete az orszdgimdzs, valamint az orszdgmarka
dimenzioinak feltirdsa, meghatdrozasa, illetve az, hogy az orszagimizs és orszdgmarka
milyen hatdsmechanizmusok révén fejti ki hatdsat bizonyos teriileteken.

Az orszagimdzs-vizsgalatdval foglalkoz6 szakirodalomban — ahogyan erre mar
kordbban is utaltam — egységes alldspont mutatkozik abban a kérdésben, hogy az
orszdgimazs egy multidimenziondlis fogalom, multidimenziondlis imdzs (Nagashima,
1970, 1977; Johansson — Moinpour, 1977; White, 1979; Narayana, 1981; Cattin et.al.
1982; Jaffe — Nebenzahl, 1984, 1988, 2006; Johansson — Nebenzahl, 1986; Han —
Terpstra, 1988; Han, 1989; Roth — Romeo, 1992; Martin — Eroglu, 1993; Smith, 1993;
Parameswaran — Pisharodi, 1994 alapjan).

A dimenzidk szdmadban, illetve tartalmdban azonban eltérnek az egyes vélemények.

Az alébbi fejezetekben a legfontosabb, a szakirodalomban is fellelhetd orszagimézs-,
majd orszagmarka-dimenzidkat ismertetem, és elhatdrolom Oket a késObbi
vizsgalataimmal kapcsolatos relevancidjuk alapjén.

Ezek utdn keriil sor a szakirodalomban fellelhetd modellek és vizsgalt
hatdsmechanizmusok, tobbek kozott az orszdgimdzs észlelését befolydsolo tényezok,
valamint az orszdgimdzs és orszagmdrka fogyasztoi magatartdsra tett hatdsanak
ismertetésére. Mindezek bemutatdsara abbdl a célbdl keriil sor, hogy a késdbbi kutatési
modell 6sszefiiggései aldtdmasztast nyerjenek.

3.1. Az orszagimazs dimenzioi

A szakirodalomban mér az orszdgimazs definiciok tanulmdnyozdsa kapcsan is szdmos
esetben taldlhatunk utaldst az orszdgimazs dimenzidira vonatkozdan.

Nagashima (1970, p. 68.) értelmezésében az orszdgimazs ,,a reprezentativ termékek, a
gazdasagi és politikai hattér, a torténelem €s a tradiciok alapjan alakul ki.”

Wish — Deutsch — Biener (1970) megallapitjdk, hogy egy orszdg imézsa a foldrajzi
adottsdgokon tul a gazdasagi, politikai és kulturdlis dimenzidk mentén vizsgélhato.
Kotler és szerzdtarsai (1993) szerint foldrajzi adottsdgok, torténelem, miivészet, zene,
allampolgérok, az emberek fejében kialakult képek és vélemények Osszessége alakitja
egy orszag imazsat.

Martin és Eroglu (1993) megkozelitése alapjan az orszdg gazdasagi fejlettsége,
technoldgiai szinvonala, tarsadalmi berendezkedése, az orszdgban él6 emberek
jellemzoi, a természeti adottsdgok, stb. egyiittesen alkotjdk az imézst. Skélavizsgélatuk
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sordn végiil 3 konkrét dimenziét kiilonitettek el: 1.) politikai faktorok; 2) gazdasagi
dimenzid; 3) technoldgiai dimenzié. (Martin — Eroglu, 1993, p. 198.)

Kaynak et.al. (2000) definicidjdban az orszdgimdzs tartalma kiterjed mindenre, ami a
olyan kornyezeti tényezOkbdl fakad, melyeket nemzeti véllalatok nem tudnak
befolyasolni.

Denig (2004) értelmezésében az orszdgimdzs dimenziéi a kovetkezok: kultira,
torténelem, az orszdg nyelve és a vallott értékek.

Brijs et.al. (2011, p. 1260.) szerint ,,az orszdgimdzs reprezentdl mindent, amit egy
fogyaszté egy orszdghoz és annak lakosaihoz kot (és nem a termékeihez). (...) A
dimenzidk: 1) kulturdlis identitds, ii) politikai klima, iii) nyelv, iv) torténelem, v)
éghajlat, vi) latnivalok, tdj, vii) gazdasagi €és technoldgiai fejlettség, viii) vallds €s ix)
emberek.”

Az idézett forrdsok is j6l mutatjdk a dimenzidk vizsgdlatdnak tartalmi-, illetve
szdmossagbeli eltéréseit. A vizsgdlt dimenzidé-ismertetések azonban megegyeznek
abban, hogy egyarant vizsgalnak kézzelfoghato és nem kézzelfoghato tényezdket. (Fan,
2006) M3s szerzOk szerint megkiilonboztethetiink imdzs-formdlo elemeket, mint példaul
a nevezetességek, a jellegzetes szolgéltatasok, illetve tényleges imdzs-elemeket, mint
példaul a telepiilés egésze, egyénisége.

Lala, Allred és Chakraborty (2009) szintén Osszefiliggéseiben vizsgaltak a kiilonb6zd
orszagimazs-dimenzié vizsgélatokat. Ertelmezésikben a kiilonbz6 szakirodalmi
forrdsok (Han 1989-es munkdjat alapul véve) 3 elv mentén csoportosithatok: 1)
orszdgkarakterisztikdkat vizsgdld forrasok; 2) termékkarakterisztikakat vizsgalo
forrasok; 3) termék- és orszdgkarakterisztikdakat egyliitt vizsgalo forrdsok.

7. sz. tablazat:
Az orszagimazs-dimenzidk vizsgédlataval foglalkoz6 szakirodalmi forrdsok

Rt KARAKTERISZIIKAKAT  KARAKTERSZITKAKAT
(HALO MEGKOZELITES) MEGKOZELITES) MEGKOZELITES)
Martin - Eroglu, 1993 Nagashima, 1970, 1977 Parameswaran — Yaprak, 1987
Haubl, 1996 Cattin — Jolibert = Lohnes, Heslop — Papadopoulos, 1993
1982
Jaffe — Nebenzahl, 1984 Parameswaran — Pisharodi, 1994
Han — Terpstra, 1988 Lee — Ganesh, 1999
Roth — Romeo, 1992 Knight — Calantone, 2000
Agarwal — Sikri, 1996 Parameswaran — Pisharodi, 2002
Pereira — Hsu — Kundu, 2005

Forras: Lala-Allred-Chakraborty, 2009, p. 52. (sajat forditas)
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A 7. sz. tablazat is jol illusztrdlja, hogy a szakirodalombdl ismert orszagimazs-
dimenzi6- vizsgalatok gyakran az orszageredet vizsgalata kapcsan keriilnek felszinre, és
a leggyakrabban a termékek vizsgdlatiba bevont dimenziok észlelésével
Osszefiiggésben meriilnek fel. A szakirodalomban szamos orszdgimazs-, illetve termék-
orszagimazs-vizsgalat eredménye ismert; az ezen vizsgalatok sordn feltart dimenzidkat
tartalmazza a kovetkezd, 8. sz. tdblazat, mely alapjan megéllapithatd, hogy a legtobb
orszagimazs-dimenzid-feltarast végzd  vizsgdlat orszdgeredet-imdzs-vizsgalatként
manifesztalodik, mely azt jelenti, hogy kevésbé az orszdgimdzs-dimenziok, mint inkabb
a termékimdzs (ritkan: orszaghoz kotddd) elemeinek kifejtésére keriil sor. A sziirkével
szinezett sorok mutatjdk a tisztan orszdg-dimenziokként értelmezhetd elemeket, illetve
az erre irdnyuld vizsgalatok forrésait.

8. sz. tablazat:
Az orszagimazs dimenzi6i

SZERZO DIMENZIOK

Nagashima (1970, 1977) reprezentativ termékek, gazdasdgi €és politikai hattér,
torténelem €s tradiciok
illetve: ar/érték, szolgéltatds, rekldm, hirnév-reputicio,

design/stilus, kivitelezés

Wish — Deutsch — Biener | foldrajzi adottsagok, gazdasag, politika, kultira
(1970)

White (1979) ar, technoldgia, innovacid, mindség, kivitelezés, innovacid,

szolgaltatdsok, megbizhatdsag, reklam, tartdssag,

markafelismerés

Wang — Lamb (1980, 1983) kiilfoldi kornyezet hatdsa, gazdasdgi kornyezet, politikai

kornyezet, kulturalis kornyezet

Narayana (1981) felismerhetdség, presztizs, termelés, innovacio,

népszerliség, ar, funkcionalitas

Cattin — Jolibert — Lohnes | kultira, szervezettipus, személyiség, tarsadalom, gazdasig,
(1982) arak, megbizhatdsag, kivitelezés, technoldgia

Jaffe — Nebenzahl (1984) termék-technolégia, ar-érték

Johansson — Nebenzahl (1986) | gazdasag, stitusz

Parameswaran -  Yaprak | orszdg iranti attitidok, illetve emberek iranti attitidok;
(1987) emberek természete, munkaerd, gazdasag, politikai

kapcsolatok, termékek és markak iranti bizalom

Han — Terpstra (1988) technoldgiai fejlettség, presztizs, szolgaltatasok szinvonala,

munkaerd, gazdasag

Papadopoulos — Heslop - | ipari fejlettség, érzelmi kotddés, ipari orientacid
Beracs (1990)
Desborde (1990) kulturdlis és politikai rokonsdg, hasonlésdg, gazdasigi

fejlettség, technoldgiai és termékfolény
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Ger (1991)

hasonlésdgon alapulé percepcidk, orszdggal kapcsolatos

gondolatok, attitlid az orszdg irdnyaban

Weber — Grundhofer (1991)

politika, kiils6 megjelenés, kultira, emberek, gazdasag

Pisharodi —
(1992)

Parameswaran

altalanos orszdgimdzs és daltaldnos termékjellemzdk,

specidlis termékjellemzok

Roth — Romeo (1992)

innovativitds, design, presztizs, kivitelezés

Martin — Eroglu (1993)

politika, gazdasag, technoldgia

Kotler et. al. (1993)

foldrajzi  adottsdgok, torténelem, milvészet, zene,

allampolgarok, vélemények

Graby (1993)

fizikai (foldrajz, természeti forrdsok, demografia), kulturalis
(torténelem, kultdira), személyiségi (név, zdszl6, hires
emberek), kapcsolati (kormanyok, nemzetkozi szervezetek)

és kontrollalt (tudatos orszagkép alakitas)

Heslop — Papadopoulos (1993)

orszag-emberek dimenzidk: hiedelmek, befolyas, kapcsolat

illetve: termék, ar-érték, piaci jelenlét, vilasz

Chao — Rajendran (1993)

,Live-in”  dimenziok: emberek, kultdra/tarsadalom,

gazdasagpolitika/politika, gazdasagi helyzet

+ termékdimenzidok

Parameswaran — Pisharodi

(1994, 2002)

orszagok iranti attitidok, termékek irdnti attitlidok,

vasarlasi hajlandésag (kognitiv, affektiv, konativ elemek)

Agarwal — Sikri (1996)

technoldgia, presztizs, ar

Haubl (1996) affektiv orszagértékelés, kognitiv orszagértékelés

+ az orszag autdipardnak értékelése

orszaggal kapcsolatos ismeretek, affektiv komponensek,
Lebrenz (1996)

kognitiv komponensek

Lee — Ganesh, 1999

altaldnos orszdgimazs, az orszdg lakosainak 4ltaldnos

imazsa, altaldnos orszag- és lakossag-imazs

Allred et.al. (1999)

kornyezet, munkaerd, gazdasidg, konfliktusok, politika,

szakképzettség, munkakultira

Papadopoulos — Heslop —
IKON Group (2000)

3 orszagkonstrukcid a fejlettség nemzeti szintje, emberekkel
kapcsolatos érzések, kapcsolat az orszdggal)
4 termékkonstrukcio: termékek altalanos értékelése, ar,

piaci jelenlét, fogyasztok elégedettsége

Knight — Calantone, 2000

orszaggal kapcsolatos attitidok és hiedelmek, emberekkel

kapcsolatos attitidok és hiedelmek (dn. flexible modell)

Beracs — Malota (2000)

kognitiv megitélés, érzelmi megitélés, orszagismeret

(tapasztalatok), kapcsolatok

Verlegh (2001)

természeti tdjak, éghajlati adottsidgok, kompetencia,
kreativitas, pozitiv érzések/érzelmek, negativ
érzések/érzelmek

Kotler — Gertner (2002)

foldrajz, torténelem, nyilatkozatok, mtvészet és zene, hires
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allampolgarok, egyéb tényezok

Knight — Spreng — Yaprak

emberek, negativ termékajanlatok, pozitiv termékajanlatok,

Ittersum — Candel —
Muelenberg (2003)

(2003) reklam, disztribicid, 4ar, politikai helyzet, kultidra,
technoldgiai fejlettség
régié iranti  attitidok, emberi tényezd, mindség,

termékpreferencia, természetesség, egészségiigyi szempont

(sOripar)

Hsieh et.al. (2004)

kultdra, gazdasagi fejlettség és média-penetracio

+ termékimazs attributumok, vallalati imazs attribitumok

Denig (2004)

kultdra, torténelem, az orszag nyelve, vallott értékek

Heslop et. al. (2004)

orszagjellemzOk, emberi jellemzOok, orszagkompetencia,

emberi kompetencia, orszdgértékelés

Pereira — Hsu — Kundu (2005)

) altalanos  kiilonbségek, gazdasdg, politika, kultdra,
Mittelstaedt et.al. (2004) . y .
technoldgia, nyelv, torténelem, foldrajz

politikai nézetek hasonlosdga, gazdasagi hasonlosag,

kulturélis hasonldsdg

+ termék-attribitumok

Brijs (2006)

kognitiv orszdgimazs-elemek, foldrajzi-kulturdlis elemek,
tarsadalmi-kulturalis elemek, pozitiv érzelmek, konativ

komponens

d’ Astous — Boujbel (2007)

személyiség-dimenzidk: kellemesség, gonoszsag, sznobsag,

kotelességtudas, konformitas, er6szakmentesség

(desztinacidként)

Pappu — Quester — Cooksey
(2007)

makro-orszdgimazs-tényezok:
technoldgiai fejlettség, gazdasag, politika
illetve mikro-orszagimazs-tényezOk: innovacid, presztizs,

design

Yang et.al. (2008)

érzelmi, fizikai, pénziigyi, vezetdi, kulturdlis, globalis

politikai tényezok

Lala — Allred — Chakraborty
(2009)

kondicidk, konfliktus,

szakképzés, munka-kultdra, kornyezet, munkaerdpiac

gazdasagi politikai  struktura,

Giraldi et.al. (2011)
(Nebenzahl et.al, 2003 alapjan)

Mindség és Elégedettség-keresok, Gazdasagi érték keresok,

Gyengék (orszdgimdzsra utalé személyiségi profilok

Brijs etal. (2011, p. 1260.)

kulturalis identitds, politikai klima, nyelv, torténelem,
éghajlat, latnivalok, tdj, gazdasagi és technoldgiai fejlettség,

vallas, emberek

44

Forras: sajat szerkesztés, 2012



3. AZ ORSZAGIMAZS ES ORSZAGMARKA DIMENZIOI

A kiemelt forrdsokat tartalomelemzési médszerekkel 7 vizsgdlva lthatjuk, hogy

bizonyos dimenzidk konzisztens elemként jelennek meg a kiilonb6zd vizsgédlatokban.

Ezek a tényezok a kovetkezok:

1. Gazdaségi allapot/berendezkedés

1i. Munkaerdpiac, szakképzettség

1ii. Politikai helyzet/berendezkedés

iv. Nemzetkozi kapcsolatok (nemzetkozi szerepek, konfliktusok)
V. Kulturalis jellemzok

vi. Torténelmi jellemzok (hagyomanyok)

vii.  Foldrajzi tényez0k (természeti szEépség, éghajlat)
viii.  Kornyezet (tisztasdg, kornyezetvédelem)

iX. Emberek
X. Erzések (pozitiv, illetve negativ érzelmek)
Xi. Hasonl6séag, rokonsag

A dimenzidk kozotti 0sszefiiggéseket ismerteti az 5. sz. dbra.

5. sz. dbra:
Az orszdgimazs dimenzidi a szakirodalmi forrdsok tiikrében

Kognitiv clemek

Nemzetkdz

Torénelem kapecsolatok

! Emberek

[ Affcktivclemek o e
'

Féldrajzi

adowsagok

Forras: sajat szerkesztés, 2009

7 A tartalomelemzést a szakirodalombél ismert nyilt, axialis, majd szelektiv kédoldsi eljarassal végeztem,
a 35 relevéns szakirodalmi forrdson. A mddszertani megfontolasokrél 1d. még: Glaser-Strauss, 1967;

Strauss-Corbin, 1990; Babbie, 2001; Marshall, 2002; Feischmidt, 2005, 2006.
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A szakirodalmi forrdsok szerint az orszagimazs fo tényezoi a kovetkezok (sotétsziirke és
narancssarga elemek): 1) gazdasdg; ii) politika; iii) torténelem; iv) kultira; v) foldrajzi
adottsdgok; vi) emberek; vii) hasonlosdg; viii) érzések.

Al-elemként tekinthetok a kovetkezok (vildgossziirke elemek): i) a munkaeropiac
(kapcsolat a gazdasag dimenzidval; ii) a nemzetkozi kapcsolatok, konfliktusok (kapcsolat
a politikai berendezkedéssel); iii) a kornyezet (kapcsolat a foldrajzi adottsdgokkal).

Az emlitett elsd hat elem (gazdasag, politika, torténelem, kultira, foldrajzi adottsagok,
emberek), az daltaldnos attitid-szemléleti megkozelitést alapul véve a kognitiv
(ismereti) elemek kozé sorolhatok.

Az affektiv (érzelmi) elemek kozé sorolhaték az aldbbi dimenzidk: i) érzések; ii)
hasonldsdg az adott orszdggal.

A dimenzidk vizsgdlata, illetve az attitlid-szempontd elméletekkel valé Osszevetése
tovabbi kutatdsi lehetdségeket rejt magdban. (Id. err6l bdvebben: Roth -
Diamantopoulos, 2009)

32. Az orszagimazs dimenzidinak struktiraja és
hatasmechanizmusa

A legtobb orszdgimdzs vizsgdlat ugy tekint az emberek fejében kialakult imdazsra
(képmadsra), mint ami szdmos tényezd eredménye, s ezek a tényezok egymdsra
hierarchikusan épiilve alakitjak ki az adott képet. (Nejad — Winsler, 2000; Elliot et.al.,
2011) Ennek megtelelden a szakirodalomban eltérd megkozelitéseket taldlhatunk arra
vonatkozdan, hogy az orszdgimazs épitokovei milyen modon csoportosithatok, s ezek
milyen médon épiilnek be az egyéb teriiletekbe — tobbek kozott példaul az un. termék-
orszagimazs, valamint a desztinicié imazs koncepciokba. Emellett nemcsak az
orszdgimazst alkoto faktoroknak, tényezoknek, hanem az egyes értelmezési szinteknek is
létezik egy ala-, folé-, esetleg mellérendeltségi, hierarchikus-organikus rajzolata, mely a
szakirodalmi értelmezésekben is szdmos médon megmutatkozik. Ezt drnyalja tovdbbd
az, hogy beazonosithatok olyan tényezok is, melyek nem tekinthetok az orszdgimdzs
épitokoveinek, de az orszdgok megitélését befolydsoljdk, illetve kozvetve az egyének
magatartdsdra is hatdssal vannak.

Mindezek alapjdn az aldbbi 3 strukturdlis értelmezési szintet tudjuk elkiiloniteni,
melyekrol a kovetkezd fejezetekben esik szo: 1) az orszdgimdzs lehetséges altalanos
értelmezé€si szintjei (az alkotéelemek csoportositési, tipizalasi lehetdségeinek elemzése),
ii) az orszag megitélését befolydsold, de nem €pitd elemek feltardsa iii) az orszdgimazs
magatartas-befolydsol6 hatdsmechanizmusanak vizsgalata.
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3.2.1. Az orszagimazs értelmezési szintjei

Az orszagimazs értelmezési szintjeit tekintve elmondhatd, hogy az egyes orszagimazs-
struktirdk a szakirodalom kutat6i szerint egymds mellett, vagyis nem ald-folérendelt
viszonyban, hanem egymdst kiegészitve is értelmezhetdk. Mindezt aldtdmasztva az
orszagimdzst befolydsold tényezdcsoportoknak az elkiilonitése és tipizdldsa is
megfigyelhetd a szakirodalomban.

Tobbek kozott Papadopoulos (1993), valamint Pappu, Quester és Cooksey (2007) is
megallapitjdk, hogy létezik az orszdgimdzsnak egy un. makro €és egy mikro szintje. A
makro orszdgimdzs vonatkozik az orszdgok éaltaldnos megitélésére, mig a mikro
orszagimdzs reflektdl az un. termékimdzs szintre, vagyis az orszageredet-hatds
érvényesiilésére.

Heslop et.al. (2004) emellett ugy vélik, hogy elkiilonithetiink 1Un. kompetencidkat,
valamint karakterisztikdkat is az orszagok, illetve lakoik megitélése tekintetében.

Ebben az értelemben az orszdgkarakter utal tobbek kozott az orszag vilagpolitikdban
betoltott szerepére (Lee — Ganesh, 1999; Knight — Calantone, 2000; Heslop et.al.
2004), a sajat orszaggal vald hasonldsdgra (Lee-Ganesh 1999), a kornyezetvédelem
mindségére és szintjére (Heslop et.al., 2004), az egyéni szabadsdgjogok meglétére
(Heslop et.al., 2004), az életmindség szintjére (Heslop et.al., 2004), a politikai
stabilitdsra (Heslop et.al., 2004; Orbaiz — Papadopoulos, 2003), valamint az
€letszinvonalra (Orbaiz — Papadopoulos, 2003; Parameswaran — Pisharodi, 2002;
Nadeau et.al., 2008).

Az orszdgkompetencidk kozott részben a termékek elbdllitdsdval és megitélésével
kapcsolatos tényezOk, masrészt ezen tényezOknek az orszag egészére értelmezhetd,
atfog6 jellemzése szerepel. Ennek megfeleléen a szakirodalom az aldbbi
komponenseket kiilonbozteti meg: technoldgiai fejlettség (Lee — Ganesh, 1999; Knight
— Calantone 2000; Orbaiz — Papadopoulos, 2003; Heslop et.al., 2004; Laroche et.al.,
2005; Nadeau et.al., 2008); gazdasdgi stabilitds (Heslop et.al., 2004), gazdasagi
fejlettség (Lee — Ganesh, 1999) és j6lét (Orbaiz — Papadopoulos, 2003; Heslop et.al.,
2004; Laroche et.al., 2005; Nadeau et.al., 2008).

A legfrissebb tanulmédnyok gyakran vizsgéljadk elkiilonitve az orszdg, valamint
lakosainak megitélését, imazsat.

Az orszdg megitélésének vizsgdlata vonatkozhat részben az orszdgimazs dimenzidinak
elkiilonitett vizsgélatdra, a mar ismertetett karakterisztikdk és kompetenciak feltarasara,
illetve a termékekkel kapcsolatos Osszefiiggésekre, az orszdgeredet-hatds, valamint a
termék-orszagimazs vizsgalatara.

Az emberekkel kapcsolatos megitélés vizsgalata Kitér tobbek kozott a bardtsagossag
megitélésére (Lee — Ganesh, 1999; Knight — Calantone 2000; Parameswaran —
Pisharodi, 2002; Heslop et.al., 2004; Nadeau et.al., 2008), az dszinteség (Heslop et.al.,
2004), a megbizhatésdg (Heslop et.al., 2004), a kreativitds szintjének (Lee — Ganesh,
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1999; Knight — Calantone 2000; Parameswaran — Pisharodi, 2002; Nadeau et.al., 2008),
a képzettség, illetve szakképzettség szintjének (Lee — Ganesh, 1999; Knight — Calantone
2000; Parameswaran — Pisharodi, 2002; Orbaiz — Papadopoulos, 2003; Heslop et.al.,
2004; Laroche et.al., 2005; Nadeau et.al., 2008), tovdbba a munkaerkdlcs szintjének
(Lee — Ganesh, 1999; Knight — Calantone 2000; Parameswaran — Pisharodi, 2002;
Heslop et.al., 2004; Laroche et.al., 2005; Nadeau et.al., 2008) elemzésére.

Mindezeken tdilmutatva Nadeau et.al. (2008) a kompetencidk €és karakterisztikak
vizsgalatat elegyitik az orszdgok és emberek elkiilonitett vizsgédlataval, Osszesen 4
szempontos  vizsgdlatot  létrehozva  ezzel: 1)  orszdgkarakterisztikdk,  1ii)
orszagkompetencidk, iii) az emberek jellemzdi, iv) az emberek képességei.

Gartner (1993), Haubl (1996), Orbaiz és Papadopoulos (2003), Nadeau et.al. (2008),
valamint Elliot et.al. (2011) elkiilonitenek tovabba Un. affektiv és kognitiv orszdgimdzst,
melyek egymadssal hierarchikus viszonyban dllnak az orszdgok megitélésének
kontextusdban. Ehhez hasonléan Baloglu — McCleary (1999), valamint Beerli — Martin
(2004a, 2004b) szerint a helyek imédzsdnak is daltaldnossdgban elkiilonithetd egy
affektiv és egy kognitiv értékelési szintje. Mindez parhuzamba allithaté a mér korabban
is ismertetésre keriilt, attitlid-szempontd megkozelitésekkel.

Echtner és Ritchie (1991) értelmezésében az orszagok megitélése egy keretrendszer
mentén értékelhetd, melynek 3 értelmezési dimenzioja, kontinuuma van: i) az Un. tételes
és holisztikus megkozelités, i1) az un. funkciondlis vs. pszicholdgiai, valamint iii) a
kozos-egyedi értékpdr. Ezen kontinuumok mentén a percepcidk egyrészt kirajzolhatnak
az orszaggal kapcsolatosan egyedi jellemzdOket (pl. klima, bardtsdgossdg, széllas-
lehetéségek, stb), masrészrél egy dltalanosabb képet is. (pl. az orszdg 4ltaldnos
értékelése, az emberek dltalanos megitélése, stb.)

Ahogyan a kovetkezd fejezetben is lithaté lesz, az orszdgimdzs dimenzidinak,
tényezdinek strukturdlis elkiilonitése — tobbek kozott az attitlid-szempontd megkozelités
mentén, vagyis a mar ismert affektiv, kognitiv €s konativ tagoldsban — mas
hatdsmechanizmusok szerinti értelmezésben is megjelenhet. Egyes szerzok vizsgaljak
tobbek kozott az orszdgimazs elemeit az orszdg megitélésére, valamint az egyének
magatartasdra tett hatdsuk szempontjabol. A mar megismert affektiv és kognitiv
tényezOcsoportok tehdt nemcsak mint értelmezési szintek (épitdelemek), hanem mint az
értékelést befolydsolo tényezok is megjelenhetnek. Ez a szakirodalomban szdmos
ponton 4tfedésekhez, €s bizonyos esetekben a modellek félreértelmezéséhez vezethet,
ezért érdemes tisztazni a legfontosabb értelmezésbeli kiillonbségeket.
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3.2.2. Az orszagimazs észlelését befolyasolé tényezok, tényezécsoportok

Az orszagimazs észlelése és értékelése, valamint hatdsa a magatartasra a mar ismertetett
dimenzidkon, épitdelemeken til szdmos mds tényezotdl is fiigg. A szakirodalomban
fellelhetd forrasok vizsgédljak még a célcsoport jellemzdit, a célcsoport altal birtokolt
ismereteket, tapasztalatokat, illetve azt is, hogy az illetd jart-e mar, élt-e mér az adott
orszdgban. Az orszdgimazs észlelése tehat fiigg bizonyos befolydsolo tényezoktol,
melyek lehetnek az egyén, illetve a célorszdg jellemzo6i egyarant.

Egy orszdg imdzsa mds és mdas lehet annak kapcsidn, hogy kiket tekinthetiink
célcsoportként, vagyis kik az orszdg imdzsanak megitéloi, illetve ezek a személyek
milyen tényezdket, szempontokat vesznek figyelembe egy orszag értékelése kapcsdn.
(Id. err6l még: Kotler et.al., 1993; Agarwal — Sikri, 1996; Ger — Askegaard —
Christensen, 1999; Kotler — Gertner, 2002; Hankinson, 2003; Fan, 2006)

Kar és Litvin (2000), valamint Papp-Vary (2005) mindezeken tul a nemek befolyasold
erejére hivja fel a figyelmet.

Malota (2001) a nemek hatdsén tdl vizsgélta tovabbd az egyén onbizalmdnak, és
Jjovedelmének befolyasol6 szerepét is.

Hsieh et.al.(2004) szerint a nemek befolydsold szerepe mellett megjelenik az életkor,
jovedelem és a csalddi dllapot hatdsa is.

Gudjonsson (2005, p. 285.) ugy véli, hogy ,az egyének nézetei fliggnek az
iskoldzottsdgtol, jovedelmi helyzettol, etnikai hovatartozdstol, a foldrajzi helyzettol és a
nemtol egyardnt.”

Fan (2006, p. 11.) szerint a kovetkezd, a fogyasztora jellemzo faktorok is befolydsoljak
egy nemzet megitélését: 1) személyes tapasztalatok (pl. latogatds az adott orszagba); ii)
miuveltség ¢és tudds; iii) az adott orszagbdl szarmazé termék haszndlata vagy
tulajdonldsa; iv) az orszadg jellemzése a média csatorndkon keresztiil; v) sztereotipidk.
Giraldi et.al. (2011) értelmezésében az orszdgeredetre vonatkozé infomdcidkra az
orszagimdzs van hatdssal. Az orszdgeredet befolydssal van a termékek értékelésére €s a
fogyasztok magatartdsiara. Ezt befolydsoljdk tovdbbi tényezdk: a fogyaszto
iskoldzottsdga, életkora és neme, nyelvtuddsa, involvdltsdga, és a termékkel illetve a
kultiraval val6 familiaritdsa (a kultira alapos ismerete).

Urbonavicius et.al. (2011. p. 214.) munkdja alapjan ,,a fogyasztok egy orszaggal
kapcsolatos személyes tapasztalatai nemcsak az adott orszaghoz kétd6dd percepciodikat,
hanem a termékek megitélését is befolyasoljdk™. Emellett elkiilonitenek dn. konativ és
kognitiv dimenzidkat. A konativ tényezoket az adott orszag pszichologiai tdvolsdga
befolyasolja, mig a kognitiv tényezdk kozott ismereti elemeket taldlunk. A pszicholdgiai
tavolsdg fogalmat gyakran kulturdlis tdvolsdgként is hasznaljak (Id. errél még: Swift,
1999, in: Urbonavicius et.al., 2011) A szerzok szerint egy orszdggal kapcsolatos
tapasztalatok befolyasoljdk az észlelt pszicholdgiai tdvolsdgot, ami befolyassal lehet az
orszdgimazsra és az onnan szarmazo termékek megitélésére.
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Urbonavicius et.al. (2011) szerint tehat a személyes tapasztalat, illetve a pszicholégiai
tavolsag befolydsolja egy adott orszag megitélését. A személyes tapasztalat szarmazhat
egyrészt 1) fizikai ott-tartozkodds kapcsdn, ii) az adott orszdgbol szdrmazd termék
haszndlatdbol fakadodan, illetve ii1) a média 4ltal kozvetitett informaciok alapjdn (Bar-
Tal, 1997; Urbonavicius et.al., 2011)

Yuksel (2004) értelmezésében szintén befolydsolja a személyes tapasztalat az
orszagimazst.

Foként az orszdgeredet-imdzs vizsgédlata kapcsdn szdmos szerzd ravilagitott, hogy az
orszdgismeretek, ezen belill a tapasztalatok hatdsa befolyédssal lehet az orszdg és
kozvetve az adott orszdg termékeinek megitélésére (l1d. err6l még Martin — Eroglu,
1993; Kleppe — Iversen — Stensaker, 2002, Fan, 2006). Fishbein és Ajzen (1975)
mindezek kapcsdn megkiilonboztet Un. leiro, informdcios és kovetkezteté hatdst. Az
orszagimazs leird jellegét a direkt, kozvetlen tapasztalatok formaljak, az informacids
jelleget pedig a kiils6 forrdsok (pl. véleményformalok, média, baratok). A kovetkeztetd
hitek egy multbéli esemény jelen stimulussal valé kapcsolatinak az észlelésébdl
szarmaznak. (Id. még errdl: Johansson et.al., 1985; Cordell, 1992; Brunner et.al., 1993;
Maheswaran, 1994; Beracs et.al., 2000; Malota, 2001).

A tapasztalatokon tdl az orszdggal kapcsolatos ismeretek is befolyasolhatjdk annak
megitélését. (Martin — Eroglu, 1993)

Mis szerzOk az ismeretek boségének és mélységének fiiggvényében elkiilonitenek tn.
wszakérto”, illetve ,,laikus” fogyasztokat (Id. még errdl: Nagashima 1970, 1977; Cattin
et.al., 1982; Erickson et.al., 1984; Johansson et.al., 1985; Chasin et.al., 1988; Yu —
Chen, 1993; Maheswaran, 1994; Gilmore, 2002)

Az ismereteken és az orszdg ismertségén til az egyénnek az adott orszdg irdnti
érdeklodése szintén befolydsolja egy orszdg megitélését, allitja Kleppe és Mossberg
(2004). Kotler et.al. (1997, p. 362.) szerint ,,a fogyasztok a preferencidikat a személyes
hdtteriik, tapasztalatuk, és nemzetekrol alkotott sztereotipidik alapjan formaljak.” Kotler
és Gertner (2002) emellett kiemelik az egyén motivdltsdgdnak szerepét is.

Yang et.al. (2008) vizsgéltdk tobbek kozott az orszdg megitélése és az egyén
tapasztalatai és ismeretei kozotti Osszefiiggéseket. Ertelmezésiikben az orszdg j6
hirneve tobbek kozott a diplomécia, orszdgimazs, orszag-eredet imazs és
orszagmarkazas teriiletek aspektusabdl is vizsgalhatok. Megallapitjdk tobbek kozott,
hogy egy orszag megitélésének van 1) érzelmi, ii) fizikai, iii) pénziigyi, iv) vezetdi, v)
kulturalis, vi) globalis és vii) politikai vetiilete egyarant. Ebben a kontextusban a
személyes tapasztalatok és az orszag megitélése kozotti dsszefliggést az orszdggal vald
familiaritds (az orszdg mélyrehat6 ismerete) €s az egyén tuddsa befolyasolja.

Ahogyan kordbban emlitésre keriilt, a személyes tényezOkon tdl az orszag jellemzdi is
befolyédsolhatjak az orszdgimazs mindségét.
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Bennett (1999) szerint az egyén célorszdghoz valo foldrajzi kozelsége, vagyis az, hogy
melyik orszdgbdl szdrmazik a megitéld, szintén befolydssal lehet egy orszag
megitélésére.

Marshalls (2007) kiemeli tovdbbd, hogy az orszdg mérete is befolyédsolja annak imdzsat.
Mindezeken tdl a célorszdg tovédbbi jellemzoi is befolydsoljadk az orszagimdzs
megitélését, tobbek kozott az adott orszdg kulturdlis értékei és szocidlpolitikai
karakterisztikdi. (Kleppe — Iversen — Stensaker, 2002; Fan, 2006 alapjan)

Mittelstaedt et.al. (2004) az orszdg jellemzd6i kozott vizsgéltdk tovabba a célorszaggal
kapcsolatban észlelt hasonlosdg, vagy kiilonbozoség szerepét is.

Hsieh (2004) szerint az orszag piaci fejlettsége befolydssal lehet az orszag megitélésére
is.

3.2.3. Az orszagimazs hatisa a fogyasztok magatartasara

Az eldzbéekben ismertetett, harmadik vizsgalt teriilet, mely a kiilonb6z6 strukturélis
megkozelitések elemzése sordn elhatarolhatd, az orszdgimézs hatdsmechanizmusainak
€s az egyének magatartdsara tett befolydsanak elemzése és témakore.

A kordbban ismertetett elméletekhez képest mas megkozelitésii, de hasonlé irdnyokba
mutaté Han (1989) sokat hivatkozott munkdja, mely két modellt mutat be arra
vonatkozdan, hogy a fogyasztok hogyan értékelnek bizonyos termékeket az alapjan,
hogy szamukra ismerdsek, vagy ismeretlenek a szarmazasi orszag termékei. Bar ez a
publikécié leginkdbb az orszdgeredet-imdzs témakorében kutaté szakemberek kozott
valt igazdn népszerlivé, meghataroz6 befolyassal birt az orszdgimdzs témakorére is,
mivel az értelmezésbe bevonja az orszdgimdzs 2 kiilonb6z6 moédon értelmezhetd
hatdasmechanizmusdt.

1) Az orszadgimazs Un. halo hatdsa (,irdanyaddé hatds”; Malota, 2001 forditdsa)
indikédtor jelleggel miukodik akkor, amikor nem dall rendelkezésre mads, kordbbi
informdci6 a termékrdl, ezzel segitve a felfedezést €s megértést. Vagyis: a fogyasztok
az orszagimazst, mint informdcidt hasznéljdk a termékvasarlas eldtt. Ebben az esetben
az orszageredet direkt médon befolyésolja a terméktulajdonsdgokrol kialakult hiteket,
az alabbi mechanizmus mentén:

orszagimazs — termékrol kialakult hitek — termék irdnti attitiid.

i1) Az orszagimdzs Un. summary hatdsa (,,0sszegzd hatds”; Malota, 2001 forditdsa)
mint egy, a dontést leegyszerlisitd tényezd van jelen. Mikodése a markaiméazshoz
hasonlit, vagyis ha a fogyasztd mar ismeri az orszag termékeit, az orszagimazs segit
Osszegezni a fogyasztd termékre vonatkozd ismereteit. Mindez kozvetleniil befolyésolja
a fogyaszto attitiidjeit is, az aldbbi mechanizmus mentén:

termékrdl kialakult hitek (ismeretek) — orszdgimazs — termék iranti attitid.

Li és szerzotarsai (1995) Han (1989) elmélete kapcsdn a kovetkezd, dltaldnos jellegli
kritikdt fogalmaztdk meg: a szakirodalmi kutatisok nem veszik figyelembe az

orszdgimdzs koztes (kozvetitd) hatdsdt. Véleményiik szerint az orszdgeredet nem direkt
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médon van hatdssal a termékek, illetve azok mindségének megitélésére, hanem az
orszdgimazst aktivilja elészor. Ugy vélik, a fogyasztdk elézetes tapasztalataik alapjdn
alakitjak ki egy orszagrol a véleményiiket, ezt a hosszud tdvii memoridban taroljak, és ezt
az informdciot hivjék eld késobb, egy adott termék (vagy mindségének) értékelésekor.
Kim (1995) mindezt aldtdmasztja: érvelése szerint a pozitiv orszdgimazs hozzdjarulhat
egy termék népszerliségéhez.

A szakirodalomban szdmos kutaté 3 mechanizmust emel ki, melyek mentén az
orszdgimazs hatdsa értelmezhetd: i) kognitiv, ii) affektiv, iii) normativ. (Johansson,
1989; Sauer et.al., 1991; Verlegh — Steenkamp, 1999; Brijs et.al., 2011). A legtobb
tanulményban ez olyan mddon érvényesiil, hogy az orszagimazs informéciét hordoz a
fogyaszté szdmara a termék megvasarlasa kapcsan.

Ennek kognitiv mérlegelése torténhet i) un. halo-hatds mentén (Erickson et.al., 1984;
Johansson et.al. 1985), ii) heurisztikus médon (Manrai et.al., 1998), vagy iii) kognitiv
elabordcids folyamattal (Hong — Wyer, 1989, 1990). Az affektiv mechanizmus sordn
értékelési transzfer torténik, vagyis a fogyasztd nem-raciondlis elemek (pl. érzelmek,
szimbdlumok stb) alapjan értékeli az adott orszagbdl szdrmazé terméket (Brijs et.al.,
2011). A normativ mechanizmus alapvetden a tdrsadalmi identitdson alapul, vagyis a
fogyaszt6 az alapjan értékel egy terméket, hogy annak orszageredete hogyan viszonyul
a sajat érték- é€s normarendszeréhez. (Brijs et.al., 2011) Brijs et.al. (2011) szerint ez a 3
mechanizmus nem egymadastdl elkiiloniilve, hanem szimultin mddon, egymadssal
Osszefiiggésben fejti ki hatdsat. (1d. err6l még: Li — Wyer, 1994)

3.3. Az orszagmarka (nemzetmarka) dimenzioi

Az orszagmarka (nemzetmarka) vizsgalatokban — hasonléan az orszdgimazs- elméletek
multidimenziondlis megkozelitéseihez — szintén megjelenik a dimenzidk feltardsara
valé torekvés. Az orszagmarkdk az orszdgimdzs dimenzidihoz hasonlé tényezOk
mentén vizsgdlhatok. Fan (2006, p. 7.) szerint ,,a nemzetmarka nem kézzelfoghat6
termék vagy szolgdltatds, hanem faktorok és asszocidciok széles korét jelenti, illetve
fogalja magaba.” Az altala ismertetett dimenzidk a kovetkezdk:

1. hely-foldrajz, természeti eréforrasok, turisztikai attrakciok
1i. emberek — fajok, etnikai csoportok

1ii. torténelem

1v. kultdra

V. nyelv

vi. politikai és gazdasagi rendszer

vii.  tarsadalmi intézmények
viii.  infrastruktira

iX. hires emberek (arcok)
X. iméazskép
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deVicente (2004, p. 2.) szerint ,,az orszagmarkdk 4 dimenzidja a diplomdcia, export,
turizmus €s a kozvetlen kiilfoldi tokebefektetés.”

Anholt (2000, p. 13.) kordbban mar ismertetett modelljében az orszagmarka dimenzidi a
kovetkezdk: 1) turizmus, ii) export, iii) kiil- és belpolitika, iv) befektetés, letelepedés, v)
kultira, orokség, vi) emberek.

A szakirodalomban fellelhetd, tovédbbi, konceptudlisan kidolgozottabb megkozelitéseket
a kovetkezo alfejezetek targyaljak.

3.3.1. A Gudjonsson-féle nemzetmarka portfolio

Gudjonsson (2005, p. 287.) munkdjdban a hagyomdanyos orszdgimdzs dimenzidkat

tovdbbi tényezOkkel, faktorokkal bdviti. Elméletét egy, a szakirodalomban gyakran

hivatkozott forrdsra, Porter (1998) nemzetek versenyképességét vizsgdld tanulmanyara

alapozza. Porter (1998, p. 71) szerint egy orszag versenyképessége 4 faktortol fiigg:

1. Termelési kondiciok (termelés, infrastruktira, munkaerd szakképzettsége, az
ipardgi versenyben valo részvétel sziikségessége)

ii.  Keresleti kondicidk (a hazai kereslet természete az ipardg termékei, szolgaltatdsai
irant)

iii.  Kapcsolédo és tdmogatd ipardgak (a hazai, nemzetkozileg is versenyképes
tdmogatd vagy kapcsolddo ipardgak megléte vagy hidnya)

iv.  Vallalati stratégia, struktira és verseny (a hazai vallalatok alakuldsanak,
szervezddésének és vezetésének kondicidi, valamint a hazai verseny természete)

Gudjonsson szakirodalmi forrdsokra tdmaszkodva a fent emlitett gazdasagi faktorokat
tovabbi, tobbek kozott politikai, kulturdlis és foldrajzi  (valamint kozvetve
kommunikécids) tényezokkel is kiegésziti.

Az éltala alkotott in. nemzetmarka-portf6li6 4 fo kategoéridra tagolhatd: i) emberek és
kultdra; ii) politika €s struktira, kormanyzat és szabdlyozds; iii) gazdasdg, ipardgak,
véllalatok, markdk; iv) foldrajzi adottsdgok. (Gudjonsson, 2005, p. 288). Véleménye
szerint mindezen kategdridk befolydsoljak és épitik a tobbi nemzet percepcidit egy adott
orszaggal kapcsolatban, és kozvetve, az orszagimazs épitése altal hatdssal lehetnek az
adott nemzet markdinak megjelenésére, értékelésére.

Az altala kidolgozott nemzetmarka hatas-térképet a 6. sz. dbra szemlélteti.
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6. sz. abra:
A Gudjonsson- féle nemzetmarka hatds-térkép

Természeti Varosok Torténelem Oktatas
eroforrasok
Illem
Természet Foldrajzi ~ | Emberek Kultdra
adottsdgok Karakter
A A
Orszagmarka
Eroforrasok g
\ 4 \ 4 \§
Kultura Gazdasig P _| Politika Szocialis g
rendszer =
S
Oktatés Iparagak Gazdasag Politikai Foo
struktdra =

Forras: Gudjonsson, 2005, p. 289. — sajdt forditds

A kidolgozott modell kritikdjaként emlithetd az Osszefliggések nem maradéktalan
ismertetése; az dbrabol nehezen értelmezhetd, hogy mi mivel fiigg 0ssze és milyen
modon befolydsolja az orszdgimdzs megitélését. Emellett a feltart 4 {6 kategodria
egymashoz valé viszonydnak bemutatdsara sem keriil sor.

3.3.2. A Hanna-Rowley-féle nemzetmarka-dimenziok

Hanna és Rowley (2008) irdsukban a nemzetmdrka dimenzidit egyfajta ,a
helymarkdzashoz kapcsolddé fogalomtiarként” értelmezik. Vizsgdlatukban a
helymarkazashoz kapcsolddo teriiletek, foldrajzi egységek feltardsat végezték el, a
tartalomelemzés modszerét felhaszndlva. Ennek eredményeként — a szakirodalmi
forrasok publikécidit figyelembe véve — az aldbbi orszdgmarka dimenzidkat talaltak: i)
kultira; ii) iparosodottsag; iii) mezdgazdasig; iv) 6rokség; v) turizmus.

A dimenziok Osszefiiggéseit a 7. sz. abra szemlélteti.
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7. sz. dbra:
A Hanna-Rowley — féle nemzetmérka dimenzidk

Nemzet VAGY Orszag

A

ROYRANERG

A 4
Hely VAGY Lokicié

Meziogazdasag

Ipar Orikség
Kultira “\\ T / Turizmus
‘ MARKA ¢
Gasztrondmia Sport DIMENZIOK Pihenés Uzleti céla

Film Trodalom/ Zene

Forras: Hanna — Rowley, 2008 — sajdt forditds

A modell kritikjaként emlithetd — a Gudjonsson (2005) - modellhez hasonléan — az
Osszefiiggések nem maradéktalan ismertetése. Az 4brabdl nehezen értelmezhetd, hogy a
jelzett dimenzidk milyen mddon befolydsoljdk az orszagimdzs megitélését.
Mindazonéltal a modell értelmes Osszefoglaldsat adja a téma kiillonbozd szintl
(nacionalis vs. regiondlis) megkozelitéseinek.

3.4. Az orszaigmarka (nemzetmarka) észlelésének tovabbi
befolyasold tényezoi

Mint ahogyan azt az orszdgimdzs vizsgélata kapcsan is lathattuk, egy orszag megitélését
az ismert dimenzidkon tdl egyéb tényezok is befolyasoljadk. Mindez az orszdgmarka —
egyes szerzOok fogalomhaszndlata szerint: helymdrka, nemzetmédrka — koncepcidk
kapcsan hasonloképpen megfigyelhetd.

Kotler és szerzdtarsai (1997), valamint Gudjonsson (2005) kiemelik, hogy a
nemzetmarkak észlelése a fogyasztok személyes hatterétdl, tapasztalataitdl, a kiillonb6zo
nemzetekrodl, és azok szolgéltatasair6l, megbizhatésagardl alkotott sztereotipidiktdl is
fligg.

Mindezeken tdl, Anholt (2000) az un. orszdgmdrka-hatszog megkozelitésébe
beleépitette a potencidlis befektetok/beruhdzok szemléletét, illetve azt is, hogy a
személyes tapasztalatnak milyen hatdsai lehetnek egy orszdgmarka megitélésére.

Allen (2007) értelmezésében szintén az érintettek befolydsol szerepe jelenik meg.
Megkozelitésében az érintettek a kovetkezd csoportok lehetnek: i) eseményszervezok;
i1) kozlekedési intézmények; iii) hotel-tulajdonosok; iv) kormdnyzati szervek; v)
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lakossdg; vi) média; vii) nem turisztikai jellegli, specidlis szolgéltatok; viii) mindenki,
akivel a ldatogaték érintkeznek. Mindemellett kiemeli a személyes tapasztalat
kiemelkedden erds befolydsold szerepét is. Véleménye szerint a helymarkdval
kapcsolatos tapasztalat még joval az utazds el6tt, az un. eldzetes hely-tapasztalat (‘pre-
place experience’) kialakitdsaval kezdddik. Ezt kovetik az aktudlis tapasztalatok (‘place
experience’), majd végiil az utdlagos hely-tapasztalatok, emlékek maradnak meg (‘post-
place- experience’). Ezeket az 6sszefiiggéseket szemlélteti a 8. sz. dbra.

Lathat6, hogy minden egyes Iépcsé a madsikat erdsiti — ezt az Onmagat erdsitd
folyamatot vizsgélja tobbek kozott Gilmore (2002), dgy is, mint ,,dinamikus
korfolyamat”. Ebben az értelmezésben a fizikai tapasztalatok alkotjdk az aktudlis
tapasztalatok (’place experience’) fogalmat. Két komponensben mutatkoznak meg az
elvarasok egy hely felé: az emlékekben (’past experience’ - a memdria és a lojalitas
altal), €s a kommunikacidban (a szdjreklam és a marka kommunikdacio6ja altal).

8. sz. abra:
A helymarkaval kapcsolatos tapasztalatok modellje — A *Place Brand Experience’ Modell

Forras: Allen, 2003, in: Allen, 2007, p. 63.

Egy masik megkozelitésben, Eitel és Spiekermann (2007, p. 2.) értelmezésében ,,a
helymarkazas sordn egy egyedi arculat karakterisztikdinak egyesitése torténik egy
marka-magban.” Mindez azonban nem meril ki egy uj logd, vagy szlogen
létrehozdsdban, hanem szocidlis folyamatokat is magédba foglal. A helymarka
létrehozdsa a realizdlt onkép (bels6 imdzs), valamint a realizalt onpercepcié (kiils
imézs) meghatdrozdsival kezdddik, majd az Un. cél-imdzs (tavlati/”wish” imdzs) kertil
kifejtésre. Ebben az értelmezésben tehat egy helymarka 4 vetiiletbdl 4ll, mely 2
dimenzié-par mentén jon létre — ezek az értelmezési sikok a kovetkezok: i) jelen/jovo,
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illetve ii) tervezés/hatds. Vagyis az orszagmarka megitélését nagyban befolydsolja az
alanyaik 6nimazsa, illetve az orszag kiils arculata is.

3.5. Az orszagimazs és az orszagmarka dimenzidit vizsgalo
szakirodalmi megkozelitések osszefoglalo és kritikai vizsgalata

Az orszagimdzs — a szakirodalom 4ltal is igazoltan — multidimenziondlis imdzsként
kezelhet6. A dimenzidk szdma azonban a kiillonbozd kutatdsok nyomdén eltérd képet
fest, és gyakran keveredik termékdimenzidkkal is.

A szakirodalom tartalomelemzésébdl kapott eredmények alapjan megallapithatd, hogy
az orszagimazs fobb dimenzi6i a kovetkezok: i) gazdasag; ii) politika; iii) foldrajz;
iv) torténelem; v) Kultira; vi) emberek. Ezekhez a dimenziékhoz tovabbi egyéb
tényezok is kapcsolddhatnak, mint példaul a hasonlésag érzése, emberekkel kapcsolatos
érzések, stb.

Az orszdgmdrkdk esetében hasonlé dimenzid-térkép kirajzoldddsdnak lehetiink
szemtanui, bér a teriilet kevésbé kiforrott volta miatt, s ezzel parhuzamosan a megfeleld
szamu relevdns elemzés hidnydban megbizhat6 tartalomelemzésre nem volt lehetdség, a
forrasokat attekintve megéllapithaté, hogy a leggyakrabban emlitett tényezok a
kovetkezOk: 1) turizmus; ii) kultira, orokség; ii) gazdasdg, ipar; iv) politika; v)
befektetések; vi) emberek

Emellett — szamos esetben — termék-dimenzidk megjelenése is megfigyelhetd a
kiilonbozé értelmezésekben. Nem értek egyet azonban a szakirodalom azon
megkozelitéseivel, melyek a termékimdzs-attribuitumokat (pl. design, minOség, ar)
orszdgimdzs-dimenziokként kezelik. Véleményem szerint a termékek, szolgéltatisok
megitélésének nem minden esetben van eredeztethetd koze az orszdgok megitéléséhez.
Masrészt pedig a jelzett dimenzidk (pl. ar, design) orszdgimdzs-dimenzidként vald
értelmezhetdsége nehézségekbe litkozik és ellentmonddsokat eredményez. A
termékdimenziok leegyszeriisitett azonositasa a orszagdimenzidkkal tehat véleményem
szerint nem alkalmas megkozelitése a témanak. Ertelmezésemben az orszagimazs a
termékdimenzioktol fiiggetleniil is értelmezhet6 koncepcio.

Mindazonéltal az ismert és alkalmas dimenziok konceptudlis keveredésének is gyakran
lehetiink szemtandi. Szdmos szerz0 Osszemossa az orszdgimdzs elozményeit
(befolydsold tényezoket) az orszdgimdzs kovetkezményeivel (hatds tényezdkkel).
Emellett itt is megfigyelhet a kiilonboz0, orszdgimdzs-relevdns koncepciok keveredése:
gyakran keriilnek eld a sztereotipia-, attitid- €s asszociicié- fogalmak a kiilénb6zo
értelmezésekben.

A szakirodalmi forrdsok alapos dattekintésével 3 Kiilonallé teriiletet sikeriilt
azonositanom: 1) az orszdgimdzs lehetséges altaldnos értelmezési szintjeit (az
alkotéelemek csoportositdsi, tipizdlasi lehetOségeinek elemzését), i) az orszag
megitélését befolydsold, de nem épitd elemek feltardsat iii) az orszagimizs magatartas-
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befolydsolé hatasmechanizmusdnak vizsgdlatit. Doktori Kkutatidsom soran az
orszagimazs alkotéelemei, dimenzioi, tovabba az orszagok megitélését befolyasolo
tényezok, valamint az orszagimazs befolyasol6 ereje, hatasa egyarant a vizsgalat
targyat képezi.

Ugy vélem, hogy az orszdgimazs dimenzidknak elkiilonithetd egy meghatdrozott kire
(1d. korabban a 3.1. fejezetben a 11 dimenzidt), melyek alkalmasan csoportosithatok az
attitid-elméletekben elfogadott affektiv — kognitiv — konativ csoportokba (mint
értelmezési keret), és mindannyian az orszdgimdzs tényleges dimenzioiként kezelhetdk,
vagyis nem keverve az elozményeket a kovetkezményekkel, befolyasold tényezdkként
tarthatok szamon.

Mindamellett a szakirodalmi attekintésbol lathatd, hogy az orszdgmdrka dimenzick a
kordbban jelzett moédon tulajdonképpen szinte teljes egyezoséget mutatnak az
orszdgimdzs dimenziokkal. Ez egyrészt arra enged kovetkeztetni, hogy az orszagimazs
kezelhet6 orszagmarka-imazsként, illetve orszagmarkaként, a megkozelités
tartalmi érvényességének csorbulasa nélkiill. Emellett azonban, a dimenzidk
tekintetében a szakteriilet konceptudlis hidnyaként is értékelhetd az ismert
mdrkaelméletek adaptdldsanak hidnyos volta az orszagmirka megkozelitésekben.
Véleményem szerint — éppen a dimenzidk korének egyezdsége miatt — valgjaban nem
érvényesiil a marka-szempontd megkozelitések specifikussdga az orszdgimazst
orszagmarkaként kezel elméletekben, igy ez a megkozelités — a szakirodalom jelenlegi
fejlodési allapotdban — tulajdonképpen nem eredményez indokolt megkiilonboztetést a 2
koncepcié kapcsdn. Ugy vélem azonban, hogy a tudomanyteriilet fejlédése abba az
irdnyba mutat, hogy ez a hidny a kozeljovoben kikiiszobolésre keriiljon.

A szakirodalmi attekintésbdl kideriil tovabbd, hogy az ismertetett dimenzidkon tul
egyéb befolydsol6 tényezOk is hatdssal lehetnek egy orszdg megitélésére. Az
orszagimazs, valamint az orszagmarka észlelését az orszag dimenziékon tili egyéb,
az orszagra jellemzo tényezok (mint példaul az orszag mérete vagy a célorszagtol vald
tavolsdga stb.), valamint az egyén személyes jellemzdi (tobbek kozott az
iskolazottsaga, neme, onbizalma stb.) is befolyasoljak. Nem értek egyet azonban azzal
a megkozelitéssel, miszerint ezek az elemek csak a termékek értékelése kapcsan
keriilnek felszinre (Id. az ismertetésre Kkeriilt, orszdgeredet-hatdssal kapcsolatos
vizsgilatok eredményeit). Ugy vélem, ezek a tényez6k egy orszdg Adltaldnos
megitélésére is hatdssal lehetnek — ezt a szakirodalmi 4ttekintésben feltart példak is
bizonyitjdk. Ezeknek az 0Osszefiiggéseknek a vizsgdlata tehdt egy tovabbi relevdns
megkozelitése lehet a témdanak, ezért a kiillonbozd tényezdk beépitését az elméleti
modellembe indokoltnak tartom.

Tekintve tovabba, hogy a szakirodalom nem konzisztens a kiilonboz6 kifejezések és
roviditések haszndlataban, egyetértve a tudomdanyteriilet szamos miiveldjével, azon az
allasponton vagyok, hogy célszerli és sziikségszerli lenne egy egységes fogalomtdr
kidolgozasa a szakteriileten beliil.
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4. AZ ORSZAGERTEK ELMELETE —
AZ ORSZAGIMAZS ES ORSZAGMARKA MERESE,
MODSZERTANI MEGFONTOLASOK

A doktori disszertacié kutatds-mddszertani szempontbdl kdvetkezd kozponti kérdéskore
az orszdgimdzs és orszdgmdrka mérése és modszertani vizsgélata.

Az orszagimazs — a legdjabb megkozelitések szerint — szdmos mdédon mérhetd. A
gyakorlatbol is étvett, tulajdonképpeni legkézenfekvObb megoldés a turisztikai mutatok
segitségével vald mérés (Id. vendégéjszakdk szdma, beutazok szdma stb.). Ezen
eszkozok segitségével nyomon kovethetd az orszdg megjelenésének értékelése,
valamint a célzott orszagimdzs- (turisztikai imdzs) épitd tevékenységek, kampanyok
eredményessége, megtériilése. A mddszer azonban nagyon egyoldalid eredményeket
kozol, a turizmuson kiviil szdmos mads, fontos (pl. gazdasag, kultdra stb.) orszdgimazs-
tényez6t figyelmen kiviil hagyva. A moddszert leginkdbb a desztindcié-imazzsal,
desztindciomarketinggel és desztinicié-menedzsmenttel foglalkozé kutatok és
gyakorlati szakemberek valljdk alkalmas moddszernek az orszdg- (desztinicio-)
imazsaval kapcsolatos méréshez.

A gyakorlatban gyakran haszndlt tovdbbi mddszer az un. pénziigyi értékelés. Ebben az
esetben az orszdg ,.teljesitményét”, illetve annak megitélését erre alkalmas gazdaségi és
pénziigyi mutaték (pl. GDP alakuldsa, befektetések alakuldsa, az orszdg pénziigyi
kockazatanak elemzése, kiilonboz6 orszdgjelentések stb.) segitségével mérik. Ezek a
mérési modszerek azonban figyelmen kiviil hagynak szamos olyan relevéans tényezot,
mint pl. a kultdra megitélése, turizmus értékelése stb.

Az egyik leggyakrabban haszndlt, és az orszdgimdzshoz tematikusan leginkabb,
legszorosabban kothetd, gazdasagi jellegli megkozelités az FDI (Foreign Direct
Investment)-alapu, vagyis a kozvetlen kiilfoldi tokebefektetések alapjan torténd értékelés.
Papadopoulos és Heslop (2002) kiemelik, hogy az FDI kutatdsdval foglalkozok nem
fektetnek kell6 hangsulyt az orszdgokkal kapcsolatos ,,soft power”-re, mint pl. a
célorszag imazsa, pedig ezek hatdsa kimutathaté a befektetok orszagvélasztiasaban.
Mindazonéltal az FDI mértéke alapjan szintén késziilhetnek alkalmas pénziigyi
értékelések az orszdgimézs vonatkozasiban.

A kovetkezd, napjainkban egyre gyakrabban alkalmazott mddszer az tn. szdmviteli
értekelés. Ez a megkozelités a markaérték-mérések modszertandra alapozva — az
orszagmarka elméletek megjelenésére tdimaszkodva — az orszdg mint marka megitélését
vizsgdlja. Legalapvetobb elve az un. ,royalty relief” megkozelités, mely azt
szamszerlsiti, hogy a madrka esetleges ,.értékesitésekor, bérbeaddsakor” mennyibe
keriilne a markanév, vagyis mekkora a marka szdmszerUsithetd értéke — a ,targyi
eszkozok” értékén tal. Ez az eljdaras mar bizonyos mértékben kozelit a valds
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értékeléshez alkalmas modszerekhez, de némileg elvont, absztrakt megkozelitést
alkalmaz, mely jelenleg is polémia targyat képezi a szakemberek korében. (A
szamvitelben a markaérték mérése élénk tudomadnyos diskurzusok targya, szamos
ajanlas létezik a kérdés megfeleld kezelésére. (1d. err6l bvebben: Juhdsz, 2004))

Végezetiil az egyik legéltaldnosabb modszer a tudomdnyos kutatdsokban — tekintve a
téma jellegét — a marketing szempontii megkozelités.

A marketing szakteriileten az egyik leggyakrabban alkalmazott moddszer az Tn.
orszdgimdzs-méroskdldak segitségével torténé mérés. A nemzetkozi szakirodalom
szamos ilyen értékeld skdlat ismer (pl. Nagashima-skéla, 1970; Martin — Eroglu-skéla,
1993; Papadopoulos és szerzdtarsai dltal jegyzett skala, 1990; Gallup-skéla, 2000 stb.),
melyek szamos hédtranyuk mellett — amelyek f6leg kidolgozottsdguk hidnydbol fakadnak
— olyan eldnyokkel rendelkeznek, mint a szinte minden dimenziéra kiterjedd mérés,
altalanos orszagkép felvazolhatésdganak lehetdsége stb. Mindezen elonyok miatt jelen
kutatdsomban én is ezt a megkozelitést alkalmazom.

Emellett egy madsik, egyre népszeriibbé valéo megkozelités az orszdgmarkdzas
teriiletéhez kapcsolodik. Az orszagmaérka értékének mérése még jelenleg is polémia
targyat képezi, mindazondltal leszogezhetd, hogy az un. orszdgértékre, country equity-
re vonatkozo mérés egy egyre inkabb az érdeklddés kozéppontjiba keriild megkozelités,
mely a tudomdnyteriilet potencidlis fejlodési irdnyat is jol mutatja. Mindezek alapjén,
illetve amiatt, hogy a doktori kutatdsom fokuszdban az orszdgmarka-értékének
meghatarozasa all, az orszag-érték megkozelitésre szintén kitekintést teszek a kovetkezd
fejezetekben.

A moédszertani megfontoldsok bemutatdsa sordn elészor az orszdgimdzs mérésének
irodalmat és gyakorlatit ismertetem, majd attérek a kutatisom szempontjabodl relevans
helymdrka értékelés, majd az Un. orszdgmdrka-érték, orszdgérték mérési
mddszertandnak vizsgélatara. A fejezet sordn a tudomdnyelméleti megkozelitéseken til
kitérek a téma fellelhetd gyakorlati vonatkozaséra is. A fejezetet végiil a szakirodalmi
koncepciok kritikai és elemz0 értékelése zarja.

4.1. Az orszagimazs mérhetdsége, értékelési eljarasok —
Marketing szempontd mérési megkozelitések

A nemzeti sztereotipidk, illetve az orszdgokrdl alkotott percepcidk vizsgdlata a
szakirodalmi forrdsok szerint egészen az 1930-as évekig nydlik vissza, mig az
orszdgeredet-hatds vizsgdlata az 1960-as években keriilt fokozottabban a téma
kutatéinak érdeklddési korébe. Usunier (2006) 1000-nél is tobb olyan publikdciot talalt,
melyek valamilyen mddon kapcsolddnak a témahoz. Mindazondltal — ahogyan ezt mar
kordbban ismertettem — a hangsuly az utébbi évtizedekben attevodott az orszageredet-
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hatds vizsgalatar6l az orszdgimdzs mint komplex konstrukcio vizsgdlatdra és
értékelésére. Roth — Diamantopoulos (2009) szerint a hagyomanyos orszageredet-hatés
tanulmanyok a kutaték szamara mindossze azt tették lehetdévé, hogy megvizsgéljak,
vajon a fogyasztok preferdlnak-e bizonyos termékeket az adott orszdgbdl vald
szdrmazds alapjdn, Osszehasonlitva mdés orszdgokb6l szarmazé termékekkel.
Véleményiik szerint a legtijabb forrasok viszont lehetOséget adnak a kutatoknak arra
vonatkozdan, hogy meghatdrozzak, miért ez a helyzet — vagyis mas tényezoktol
elvonatkoztatva, milyen egy adott orszdg imdzsa.

Annak ellenére, hogy az orszdgimdzs mérésére irdnyuld torekvések fontossagarol és
hasznossdgarél a szakirodalomban egyfajta konszenzus alakult ki, arra vonatkozdan
mégsem alakult ki egyetértés, hogy mindez hogyan konceptualizdlhaté és
operacionalizdlhato. (Laroche et.al., 2005) A véleménybeli kiilonbségek 3 tényezdon
alapulnak: i) konceptudlis kiilonbségek; 1ii) strukturdlis megkozelitések; és iii)
elemszambeli kiillonbozdségek. (Lala — Allred — Chakraborty, 2009)

A konceptudlis megkozelités szintjén felmeriil a kérdés, hogy az orszdgimazst a kutatok
,halo”, vagy ,,0sszegz6” konstrukcioként kezelik-e. (Id. Han, 1989) Az orszdgimazs a
mérési modszertanban az aldbbi moddokon jelenhet meg: 1) dummy valtozoként, ii)
atfog6é halézatként (holisztikus halézati modell alapjan, 1d. err6l még: Niss, 1996;
Askegaard - Ger, 1997), iii) vélemények, hitek Osszességeként, iv) attitid
konstrukcioként, valamint v) hdrom komponensii attitiid konstrukcioként. (Brijs et.al.,
2011)

A strukturdlis kiillonbségek a feltart dimenziok szdmatdl és fajtaitol fliiggnek, mig az
elemszambeli eltéréseket a vizsgélat soran alkalmazott mérésbeli modszer-kiilonbségek
adjak.

A tovébbiakban az orszdgimazs vizsgdlatokban haszndlt vizsgdlati moddszereket
ismertetem. A felhasznalt médszertan széles repertodrral rendelkezik, mint ahogyan ezt
a 9. sz. tdblazat is jOl illusztralja. A feltdrt mddszerek 1ényegi elemeit csak késObb
vizsgdlom mélyrehat6an, és az empirikus kutatdsom megtervezésekor hivatkozom majd
rajuk.
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9. sz. tablazat:
Az orszagimazs-vizsgalatok sordn hasznalt kutatdsi/mérési modszerek

KUTATASI/MERESI SZERZO(K)
MODSZER
Szakirodalom — 4ttekintés Wang — Lamb, 1980, 1983; Papadopoulos, 1986; Yaprak
(skéla-fejlesztés) et.al., 1986; Martin — Eroglu, 1993; Moeller, 1997; Allred

et.al., 1999; Verlegh, 2001; Brijs, 2006; Lala — Allred —
Chakraborty, 2007

Kifejlesztett skaldk hasznalata Papadopoulos, 1986; Papadopoulos et.al., 1990; Heslop —
Papadopoulos, 1993; Parameswaran — Yaprak, 1987;
Pisharodi — Parameswaran, 1992; Parameswaran -
Pisharodi, 1994; Haubl, 1996; Li et.al., 1997; Lee — Ganesh,
1999; Knight — Calantone, 2000; Papadopoulos et.al., 2000;
Parameswaran — Pisharodi, 2002; Knight et.al., 2003;
Nebenzahl et.al., 2003; Heslop et.al., 2004; Laroche et.al.,
2005; Pereira et.al., 2005; d’ Astous — Boujbel, 2007; Pappu
— Quester — Cooksey, 2007; Nadeau et.al., 2008; Pappu —
Quester, 2010; Brijs et.al., 2011; Giraldi et.al., 2011;

Urbonavicius et.al., 2011

Kvalitativ kutatas — Martin — Eroglu, 1993; Li et.al., 1997; Allred et.al., 1999;

fokuszcesoportos interjik Verlegh, 2001; Ittersum et.al., 2003; Lala — Allred —
Chakraborty, 2007

Kvalitativ kutatds — Desborde, 1990; Martin — Eroglu, 1993; Li et.al., 1997;

szakértdi interjuk/dedukcid Ittersum et.al., 2003; Lala- Allred — Chakraborty, 2007

Kvalitativ kutatas — Papadopoulos — Heslop, 2002; Kleppe-Mossberg, 2005;

tartalomelemzés Hanna — Rowley, 2008 (orszdgmarkédzas)

Kvalitativ kutatas — Ittersum et.al., 2003; Puaschunder et.al., 2004 (in: Roth —

egyéni interjuk Diamantopoulos, 2009)

Egyéb, feltir6 modszerek — Schweiger, 1988, 1990, 1992; Schewiger — Kurz, 1997,

tesztek, képasszocidcid Weber — Grundhofer, 1991; Kiihn, 1993; (eddigiek mind in:

Roth — Diamantopoulos, 2009); Chao — Rajendran, 1993;
Martin — Eroglu, 1993; Verlegh, 2001; Mittelstaedt et.al.,
2004; Brijs, 2006; d’ Astous — Boujbel, 2007

Forras: sajat szerkesztés, 2012

A fentiekbdl jol latszik, hogy az orszdgimdzs-mérések leggyakrabban alkalmazott
modszere az alkalmas skdldk segitségével torténd mérési modszer, de az interjuk, illetve
fokuszcsoportos interjuk hasznalata is gyakori.

Eitel — Spiekermann (2007, p. 3.) az orszdgmdrkdzds kapcsan kiemelik tovabba a
gyakorlati oldal, vagyis a ’controlling’ (hatékonysdgmérés) és az imdazsvizsgélatok
egyéb mddszereinek szerepét is: véleményiik szerint ,,j6l haszndlhaték az

ismertségvizsgdlatok (spontdn és tdmogatott), valamint a tényez6 — analizisek is.”
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Szamos kérdés felmeriil tovabba az alkalmazott skdldk fajtai, illetve hasznalati médjuk
kapcsan is. Az orszdgimdzs-vizsgalatok tobbsége — az édltaldnos imdzs-vizsgalatokhoz
hasonldéan — szemantikus-differencidl skdldt (7, vagy 11 fokozati kivitelben), illetve
Likert-skdlat (5, 6, 7, vagy 9 fokozatu kivitelben) alkalmaz (Jaffe — Nebenzahl, 1984;
Nebenzahl — Jaffe — Usunier, 2000 alapjan).

Kiilonbség mutatkozik a skdldk osszedllitdsdnak sorrendjében és formdtumdban is: 1) az
elsé fajtdban a vizsgalni kivant jellemzdk az adott orszdghoz rendelve jelennek meg (Q1
formétum); ii) mig a mdasodik fajtdban az adott jellemz6hoz rendelve tobb orszadg is
értékelhetd (Q2 formatum). (Id. 10. sz. tadbldzat) Jaffe és Nebenzahl (1984) a két fajta
Osszevetése sordn azt taldltdk, hogy az elsd, vagyis a hagyomdnyos szemantikus-
differencial skéla-elrendezéshez inkdbb hasonlité megoldds jobban teljesit a vizsgélatok
soran.

10. sz. tablazat:
Alternativ kérd6iv-formdk haszndlata az orszdgimazs-vizsgdlatokban

Q1 FORMATUM Q2 FORMATUM

Bon — Ollivier, 1979 Bannister — Saunders, 1978

Chasin — Jaffe, 1979 Nagashima, 1970, 1977

Darling — Kraft, 1977 Niffenberger — White — Marmet, 1980
Halfhill, 1980 Rierson, 1966, 1967

Forrés: Jaffe — Nebenzahl, 1984, p. 463. — sajdt forditds

Az orszagimazs dimenzioinak, konstrukciojanak feltarasara az aldbbi mddszerek allnak
rendelkezésre: dtlagszamitds (pl. Nagashima, 1970, 1977), faktoranalizis (pl. Cattin
et.al. 1982; Han — Terpstra, 1988; Jaffe — Nebenzahl, 1984; Johansson — Nebenzahl,
1986; Parameswaran — Pisharodi, 2002; Lala — Allred — Chakraborty, 2009), illetve
meta-analizis (pl. Hunter — Schmidt — Jackson 1982; Hunter — Schmidt, 1990).

4.2. Ismert orszagimazs-vizsgalatok és - méroskalak

Az alabbiakban a jelentOsebb orszagimdzs-vizsgdlatok, valamint a lebonyolitdsuk sordn
alkalmazott, ismertebb méroskdldk, mérési modszerek bemutatasara keriil sor. A
moddszerek ismertetésekor torekszem megjelolni a skédldk eredetét, valamint feltiintetni a
késdbbi — mas kutatasok soran val6 — alkalmazasukra vonatkozé ismereteket.

A szakirodalmi dttekintésekbdl jol 1atszik, minddsszesen 30 olyan tanulmény lelhetd fel,
melyek konkrétan az orszdgimdzs-mérésre tesznek erofeszitéseket, emellett még 40
olyan vizsgélat ismert, melyek a termékimdzzsal kapcsolatban is végeznek méréseket.
(Roth — Diamantopoulos, 2009) Ahogyan ezt kordbban, az orszdgimdazs-definiciok
konceptudlis elkiilonitésekor is ismertettem (Id. 1.2. fejezet), a legtobb orszdgimazs-
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vizsgdlat 6sszemosddik az orszdgeredet-vizsgélatokkal, vagyis orszdgdimenziokon tiil
termékdimenzidkra is tartalmaz méréseket.®

Az ismert orszdgimazs-méroskdldkat ismerteti a 11. sz. tdbldzat, mely alapjin
megéllapithato, hogy a legtobb orszdgimdzs-, illetve orszdgeredet-imdzs-vizsgdlat kozos
pontra vezetheto vissza, s mdr kordbban kifejlesztett, kiprobdlt mérési modszereket
haszndl. Szamos vizsgdlat kordbban mdr 1étezd orszdgimazs-mérdskdldkat szinte
jelentdsebb modositdsok nélkiil alkalmaz (pl. Parameswaran — Yaprak, 1987; Knight —
Calantone, 2000), mig mdsok ugyanazokat a mérdskdldkat haszndljak, de eltérd
eredményekre jutnak. (pl. Lee — Ganesh, 1999; Pereira et.al. 2005 — 1d. err61 még Roth —
Diamantopoulos, 2009)

Megallapithat6 tovdbba az is, hogy a leggyakrabban haszndlt mérdskilak szdmossdga
alacsony: 4-5 olyan skdla van, melyet a szakirodalom gyakran idéz és haszndl
kiilonboz6 vizsgalatok sordn. Ennek a ténynek a késdbbi kutatdsom sordn szerepe lesz:
véleményem szerint kevés a megfeleloen validdlt, jol haszndlhato mérési eszkoz és
modszer a szakteriileten beliil. Ezt a kérdést szamos mds, a szakteriileten jartas kutato is
feszegeti (1d. err6l még: Shimp et.al., 1993; Pappu et.al., 2007; Roth — Diamantopoulos,
2009; Samiee, 2009), s a téma jelenleg is foly6 szakmai diskurzusok alapjat adja.

11. sz. tablazat:
Az ismert orszagimazs-méréskalak és eredetiik

SZERZO(K) VIZSGALAT .
o . . EREDETI SKALA
(+KESOBBI ALKALMAZAS) TARGYA
Papadopoulos, 1986 orszag és termék | Nagashima, 1970, 1977;
(Papadopoulos et.al., 1990; Darling — Kraft, 1977; Kelman, 1965

Heslop — Papadopoulos, 1993)

Yaprak - Parameswaran., 1986 | orszdg és termék | szakirodalom — attekintés/tobb skala

(Parameswaran — Yaprak, hasznalata

1987; Knight — Calantone,

2000)

Han, 1989, 1990 orszag és termék | Nagashima, 1970, 1977; Erickson —

Johansson — Chao, 1984; Han —
Terpstra, 1988

Pisharodi — Parameswaran, orszag és termék Yaprak — Parameswaran, 1986;

1992 Parameswaran — Yaprak, 1987

(Parameswaran — Pisharodi,

1994, 2002)

Roth — Romeo, 1992 orszag és termék | szakirodalom — attekintés/ tobb skdla
haszndlata

¥ Az orszageredettel kapcsolatos vizsgilatok és médszertan szakirodalmi dttekintésérol 1d. Verlegh —
Steenkamp, 1999; Nebenzahl — Jaffe — Usunier, 2000; Roth — Diamantopoulos, 2009.
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Martin — Eroglu, 1993
(Li et.al., 1997)

orszag

szakirodalom — 4ttekintés, sajat

fejlesztés

Haubl, 1996

orszag és termék

Parameswaran — Yaprak, 1987; McGee
— Spiro, 1991; Pisharodi —
Parameswaran, 1992; Martin — Eroglu,
1993; Jaffe — Nebenzahl, 1993

Lee — Ganesh, 1999

orszag és termék

Parameswaran — Yaprak, 1987

Papadopoulos et.al., 2000

orszag és termék

Papadopoulos et.al., 1990; Heslop —
Papadopoulos, 1993

Verlegh, 2001

orszag és termék

sajat fejlesztés

Mittelstaedt et.al., 2004

orszag

Papadopoulos — Heslop, 1993, 2000

Laroche et.al., 2005

orszag és termék

Nagashima, 1977; Papadopoulos, 1986;
Li et.al. 1997; Papadopoulos — Heslop,
2000)

Pereira et.al., 2005

orszag és termék

Parameswaran — Pisharodi, 1994

d’ Astous — Boujbel, 2007

orszag és termék

sajdt fejlesztés

Pappu — Quester — Cooksey,
2007
(Pappu — Quester, 2010)

orszag és termék

Nagashima, 1970, 1977; Han — Terpstra,
1988; Roth — Romeo, 1992; Martin —
Eroglu, 1993

Lala — Allred — Chakraborty,
2007

orszag

szakirodalom-attekintés, sajat fejlesztés

Nadeau et.al., 2008

orszag és

desztinacid

szakirodalom-attekintés/ tobb skala

hasznalata

Brijs et.al., 2011

orszag és termék

szakirodalom-attekintés/ Papadopoulos
— Heslop, 1993; Verlegh, 2001

Urbonavicius et.al., 2011

orszag és termék

Parameswaran — Pisharodi, 1994,
Balabanis et.al., 2002; Pereira et.al.,
2005

Giraldi et.al., 2011

orszag és termék

Nebenzahl et.al., 2003

Forras: sajat szerkesztés, 2012

4.3. Az orszagmarka-érték mérési megkozelitései —
Az 0n. orszagérték (Country Equity) koncepcio

A kutatdsi koncepcidm egyik kdzponti témdja az orszdgmdrka megkozelitések beépitése

az orszagimazs mérhetoségének vizsgalataiba. Az alabbiakban a helymdrka dltaldnos

vizsgdlatdnak lehetséges teriileteit, majd a témakor kapcsan el6térbe keriilt mérési

megfontoldsokat ismertetem. Ezutdn — a késobbi alfejezetek megalapozédsa céljabol —

bemutatom az altaldnos mdrkaérték elméleteknek a téma szempontjabol relevans,

felvezetd jellegli megkozelitéseit, majd ezek adaptdldsi lehetoségét a helymdrkdzds

teriiletén, végiil pedig kitérek az orszagmarka elméletek megjelenésével el6térbe keriilt
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koncepcid, az Un. orszdgérték, country equity’ témakorének relevans elemeire, mérési
lehetOségeire.

4.3.1. A helymarka vizsgalata, mérése

Béar a vdrosok promocidjara mar az 1850-es években is volt példa (Ward, 1998), a
helymarketing viszonylag 1j teriiletnek szamit az akadémiai kutatdsokban (Kotler et.al.,
1993; Zenker — Martin, 2011) A legelsd forrasok foként a kiillonbozd helyek,
telepiilések promodcids aspektusait igyekeztek bemutatni. A szakteriileten érvényes
konszenzus szerint Ashworth és Voogd (1990) voltak az elsok, akik igyekeztek
stratégiai szemléletet is érvényesiteni a teriileten. Ezt kovetden a fokusz fokozatosan
athelyezddott a helymarketingrdl a helymarkdzas iranyéba, foként a 2000-es évek elején
(Id err6l még: Kavaratzis, 2008; Zenker — Martin, 2011). Mindazonadltal a szakirodalom
gyakran rdja fel a teriilet hidnyossidgaként, hogy a helymdrka fogalmdnak haszndlatdra,
tartalmdra, valamint a mérésére vonatkozé6 modszertanra nincsen egységesen
elfogadott dlldspont, sem ajdnlds. (Jacobsen, 2009; Zenker — Martin, 2011) Zenker
(2011) szerint a szakteriilet hidnyossagait az akadémiai kutatdsoknak kell pétolniuk,
legalébb elméleti, konceptudlis keret felallitdsaval.

Pike (2005) megemliti, hogy a desztinacidk, vagy helyek 1ényegesen tobb dimenzidébol
allnak, mint a fogyasztéi javak, vagy egyéb tipusu szolgaltatdsok, ezért a mérésiik és
értékelésiik is bonyolultabb. Cai (2002), valamint Boo et.al. (2009) hasonléan
vélekednek, és azt hangsilyozzdk, hogy a desztindciok komplex karakterisztikai
kihivast jelentenek a markdzds szempontjabol. Emellett ugy vélik, hogy hidnyzik a
szakirodalombdl a markazasi tevékenységek értékelésére vonatkoz6 eljards is. (Id. errdl
még: Blain — Levy — Ritchie, 2005) Mindazonadltal a desztinacié markdkra vonatkozdan
a fogyaszté-szempontd megkozelitést javasoljak a markaérték mérése soran. (errdl Id.
késobb, a 4.3.3. fejezetben) Zenker — Martin (2011) szerint sziikséges a helymarketing
tevékenységek sikerének mérése, ez azonban a jelenlegi gyakorlat szerint kimeriil a
vendégéjszakdk szdmanak, vagy a média-megjelenések szadmdnak mérésében.
Mindamellett a gyakorlat hidnyossdgaként réjak fel azt is, hogy ezek a mérések
figyelmen kiviill hagyjdk a kiilonb6zd célcsoportok karakterisztikdit €s a hely mint
termék komplexitdsat is. Megolddsként Osszetett moddszertant javasolnak, mely
fogyaszt6- és mdarkakézponti egyszerre (dudlis értékteremtés), és kifejezi mind a
lakossdg szerinti vevoértéket, mind pedig a méarka szerinti markaértéket.

A korédbbiakban jelzett, a mdédszertant érintd hidnyossdgokra szamos tovabbi ponton
taldlunk bizonyitékokat. A legtobb helymarka a hely identitdsdnak, jellemzdinek leirasat
célozza meg, leggyakrabban esettanulmdnyokat, vagy szekunder adatokat felhaszndlva
az elemzésekhez (Lee — Jaim, 2009; Vanolo, 2008; Zenker, 2011) Ez a megkozelités
azonban csak leir¢é eredményeket ad, figyelmen kiviil hagyva a helymarka tényezdinek
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feltardsara, valamint a hattérben fenndllé ok-okozati osszefiiggések vizsgalatara irdnyul6
torekvést.

Mindamellett a teriilet kutat6i szerint a helyek fogyasztok altal észlelt jellemzdinek erds
befolydsa lehet a magatartdsra, masrészt a leir6 jellemzOk gyakran nem térnek ki arra,
hogy mindazok a tényezdk, amelyek egy foldrajzi egység esetében fellelhetok, a
fogyasztok fejében milyen médon rendezddnek értelmes képpé, vagyis a fogyasztok
milyen médon észlelik és értékelik az adott hely megnyilvanuldsat, megjelenését (1d.
err6l még Zenker et.al., 2009; Zenker, 2011).

Elmondhaté az is, hogy a forrdsoknak csak elenyész6 része alkalmaz egynél tobbféle
mddszert a helymarkdk Osszetett és a jelenlegi dlldpont szerint teljeskorlinek tekintett
vizsgalatdra, és elmondhatd, hogy a tobbség foként kvalitativ technikdkkal vizsgélja a
helymarkaval kapcsolatos asszocidciokat, illetve kvantitativ modszer (kérddives
megkérdezés) segitségével elemzi a helymarka kiillonboz6 attribiitumait, dimenzioit.

A szakirodalomban néhdny szerzé ajanldsokat is megfogalmaz a jelzett mddszertani
problémak kapcsan.

Zenker (2011, p. 43.) szerint — a fent emlitett hidnyossdgokat kezelendd — a helymdrkdk
mérésének 3 teriiletre kell kitérnie: 1) egyrészrdl a fogyasztok fejében az adott hellyel
kapcsolatban él6 asszocidciokra (kvalitativ mddszerek segitségével); ii) masrészrdl a
helymarka attribitumainak feltardsara (Aaker, 1997 alapjan, kvantitativ modszerek
haszndlatdval, pl. standard kérddéivek alkalmazasdval); iii) harmadrészt pedig mindezt
kontextusba helyezve, mas markakkal val6 0sszevetésbben vizsgélva (Osszetett, vegyes
modszerekkel, projektiv technikakkal).

A Sinclair (2004) altal kidolgozott megkozelités szerint a nemzetmarkak értékelésének
Osszetett modszertana az aldbbi tényezoket foglalhatja magdba: 1) pénziigyi értékelés
(figyelembe véve a GDP-t és egyéb pénziigyi mutatdkat), ii) a marka profithoz vald
hozzajaruldsanak értékelése, iii) varhatd élettartam becslése, iv) a madarkaismertség
struktdrdja.

A legtobb szerzd emellett egyetért abban is, hogy a kvalitativ és kvantitativ modszerek
egylittes haszndlata, vagyis az dsszetett, vegyes modszertanii kutatds a legalkalmasabb
modszer a tudomdanyteriilet vizsgalatai sordn. (Sinclair, 2004; Zenker, 2011)

4.3.2. Az orszagérték (Country Equity) koncepcié

A szakirodalomban egyetértés van abban a tekintetben, hogy a markaérték kiterjeszthetd
termékeken tdl més konstrukcidkra is, mint példdul orszdgokra. A kordbbi fejezetekben
bemutatdsra keriilt, mddszertani hidnyossdgokat kikiiszobolendd, az orszdgmarkazasi
megkozelitések megjelenését fokozatosan kovetve, €s a markdzasi elméletekkel
Osszhangban — a markaérték (‘brand equity’) elméletekre alapozva — megjelent a
szakirodalomban az Un. ’'country equity’ (a tovdbbiakban orszdgérték) kifejezés és
koncepcid.
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Jaffe és Nebenzahl (2006, p. 66.) azt éllitjdk, hogy ,,Johansson és Nebenzahl (1986)
voltak az elsOk, akik megprobaltdk kifejezni egy orszdg értékét, az alapjan, hogy a
kiilonbozd orszdgoknak milyen, a fogyasztok szempontjabdl vett értékilk van —
hasonldan a relativ markaértékekhez.” Emellett 6k is ugy vélik, hogy ,,az orszdgmarka
elméletek megjelenésébOl egyenesen kovetkezik az orszdgimdzs, mint orszagérték
elmélete is.” (p. 63.), az altaldnos markaérték megkozelitésekhez hasonldan.

Kleppe, Iversen és Stensaker (2002, p. 2.) szerint viszont ,,Shimp et.al. (1993) voltak az
elsok, akik az ’orszdgérték’ fogalmét bevezették, abban az értelemben, miszerint az
orszagérték a fogyasztok markdk, illetve termékek iranti érzéseit jelenti, mely az
orszaggal kapcsolatos termékasszocidciok alapjan alakul ki. Ezek az asszocidciok Kim
€s Chung (1997) szerint orszaggal 6sszefiiggd immateridlis javakként is értelmezhetdk.”

Ahogyan kordbban lattuk, az orszdgimazs mint orszagmarka koncepcié elfogadotta valt
akadémiai korokben, a mdrkaérték és orszdgimdzs teriiletek egyiittes vizsgdlatdra
azonban még kevés, de mdr egyre novekvé szdamu példdt taldlhatunk a
szakirodalomban. (Roth — Diamantopoulos — Montesinos, 2008) A kezdeti vizsgdlatok
legtobbje az orszagimdzs értékét a termékek észlelésének tiikkrében vizsgalta, vagyis
korlatozott értelmezésben, az orszdgeredet-hatds vizsgédlatdhoz hasonléan a termékek
értékéhez hozzdadott részként tekintett az orszdg értékére. (I1d. err6l még: Shimp —
Samiee — Madden, 1993; Shocker — Srivastava — Ruekert, 1994; Pappu — Quester —
Cooksey, 2006, 2007) Ebben a megkozelitésben az orszagérték az az érték, amit az
orszag neve ad egy termék, vagy marka értékéhez, amely az adott orszagbdl szarmazik.
(Pappu — Quester — Cooksey, 2006, 2007 alapjan). Kotler és Gertner (2002, p. 249.)
szerint ,,az orszagérték az az emociondlis érték, amely az alapjan alakul ki, hogy a
fogyasztok egy markat egy orszaggal asszocidlnak.”

Az orszageredet-szempontu értékelésen tulmutatd elsé megkozelités Papadopoulos és
Heslop (2002) nevéhez flizodik, miszerint az orszdg egy vdllalathoz hasonldan
szamtalan terméket 4llit el, ennélfogva kiilonb6z0 markaértékkel birhat a kiillonb6z6
termékcsoportok mentén, vagy kiilosnboz6 piacokon. Ertelmezésiikben az orszagmaérka
létrehozhat egy tobb szintbdl all6 orszagmarka-struktirdt, mely megkiilonbozteti a
markaérték orszdg-szintjét és termék-szintli megkozelitését (1d. errdl még: Douglas —
Craig — Nijssen, 2001), de torekednie kell az orszagmarka esszencidjanak megtartdsara
minden alkalmazds esetében (Id. err6l még: de Chernatony — Halliburton — Bernath,
1995; Papadopoulos, 2004; Pappu — Quester, 2010).

A teriilet fejlodésével a késObbi publikdciok mér tigabb megkozelitést alkalmaznak.
Papadopoulos és Heslop (2003, p. 427.) értelmezésében ,,az orszagérték az orszaghoz,
illetve annak nevéhez és szimbdlumaihoz ko6tddd eszkdzokre és kovetelésekre utal”.
Papadopoulos (2004) mindezeket tovdabbgondolva kifejti, hogy ezek egyszerre lehetnek
észlelt, illetve valos eszkozok €s kovetelések is.
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Kleppe, Iversen és Stensaker (2002, p. 3.) ugy vélik, az orszagérték az orszagimazs
részének is tekinthetd, a 9. sz. dbrdn ismertetett Osszefiiggésben. Koncepcidjukban
megjelenik a Han (1989)-féle ,halo”-, illetve ,summary”’-hatds vizsgélata is, a
termékek- €s markdk értékelésére tett hatast figyelembe véve.

9. sz. abra:
Orszdgimazs, orszagérték és termék-orszdgimazs

Orszagimazs
&

halo summary
hatds hatds
: | Marka | | Marka PCI PCI | :
: 1 2 :
: :

©0000000000000000000000000000000000000000000000

Forras: Kleppe et.al., 2002, p. 3. — sajdt forditds

Jaffe és Nebenzahl (2006, p. 63.) szerint az orszdgérték a kovetkezd tényezOkbdl
adodik: egyrészt az orszdgimdzsbol, masrészt az orszdgismertségbdl, ami pedig az
orszdgeredet és az orszdgasszocidciok alapjan alakul ki, a 10. sz. dbran ismertetett
médon. Ertelmezésiikben az orszdgérték nem az orszdgimézs része, hanem annak

kovetkezménye, amely a fogyasztok — foként termékekre — vonatkozo értékelésébol
adodik.

10. sz. abra:
Orszagérték modell

Orszagismertség

A 4

Orszagérték Pénzbeli orszdgérték

Orszagimazs

Forras: Jaffe — Nebenzahl, 2006, pp. 63-66. alapjan — sajdt forditds

Az emlitett megkozelitésekben az orszdgérték koncepcid tehat tulajdonképpen a
fogyasztok orszagokra vonatkozo értékelése az orszagimazs €s egyéb tényezOk alapjan,
vagyis az orszdgérték azt az értéket képviseli, amire a fogyasztok asszocidlnak az
orszdg neve hallatdn, arra azonban mar kevés forrds tesz kisérletet, hogy ezt az értéket
egzakt modon kifejezze. (Pappu — Quester, 2010)
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A szakirodalomban fellelhetd tovabbi orszdgérték- meghatdrozasokat a 12. sz. tablazat
tartalmazza, mely alapjan megdllapithatd, hogy az egyes megkozelitések nem minden
esetben konzekvensek egymadssal, s a fogalom tobbféle értelmezésének lehetiink
szemtandui.

Lathat6 egyrészt, hogy a legtobb szerzd az orszagértéket mint a termékek vagy markdk
markaértékében megjelend orszdgmdrka-dimenziot kezeli (1d. err6l még Shimp et.al.,
1993; Pappu — Quester, 2001; Kleppe et.al., 2002). Mdas szerzék azonban az
orszagértéket mint az orszdgmdrka-értékét kezelik, 6nallé konstrukciéként, melynek a
termékek megitélésre is hatdsa van (Id. err6l még Thakor — Katsanis, 1997;
Papadopoulos — Heslop, 2002; Maheswaran — Chen, 2006; Roth et.al., 2008) Ennek
logikai alapja a klasszikus mdrkaérték elméletek orszdgokra torténd kiterjesztése,
melyre legeldszor Shimp, Samiee és Madden (1993) tett kisérletet, s amely
megkozelitést hamarosan szdmos szerzd kezdte alkalmazni (tobbek kozoétt: Pappu —
Quester, 2001, 2010; Yoo — Donthu, 2001; Papadopoulos — Heslop, 2002; Pappu —
Quester — Cooksey, 2005). Mindazonaltal Roth et.al. (2008) voltak az elsok, akik
empirikus eredmények bemutatdsaval tdmasztottdk ald az elméletet.

A markaérték tényezok megjelenésére az orszagérték megkozelitésekben szdmos utalds
taldlhat6é a szakirodalomban (ennek részletes kifejtését 1d. késobb, a 4.3.3. fejezetben).
A klasszikus markaérték egyes dimenzidi, mint példdul a markaszemélyiség és
markahiiség hamarosan adaptdlasra is keriilt az orszdgmarkazds irodalmaban is, igy
sziiletett meg az orszdgszemélyiség (d’Astous — Boujbel, 2007) és az orszdghiiség
fogalma (Paswan — Kulkarni — Ganesh, 2003). Papadopoulos (1993), valamint Jaffe és
Nebenzahl (2001) megallapitjdk tovabbd, hogy a fogyasztok mind termék-, mind
orszag-szinten rendelkeznek asszocidciokkal —az  orszdgokkal  kapcsolatban
(orszdgasszocidciok). Pappu — Quester (2001, p. 2.) tobbek kozott kiemelik az
orszagérték dimenzidit, melyek a madrkaérték-attribitumokhoz hasonléan —
azonosithatok és mérhetdk: 1) orszdgismertség, ii) orszdgasszocidciok, iii) orszdghiiség,
1v) észlelt mindség. Ezt késobbi munkdjukban az aldbbiak szerint fejlesztik tovabb: az
orszagérték 5 dimenziét foglal magdba, nevezetesen i) orszdgismertség, i) makro
orszdgimdzs, iil) mikro orszdgimdzs, iv) észlelt mindség és v) orszdghiiség. (Pappu —
Quester, 2010) Ahogyan az a dimenzidkbdl is kitlinik, ez a megkozelités elsdésorban az
orszagértéknek az adott orszagbdl szarmazd termékek megitélésére kifejtett hatdsit
mutatja be (erre utal a mikro orszdgimdzs és az észlelt mindség dimenzid), Aaker
(1991) és Keller (1993) markaérték megkozelitésének orszdgokra Kiterjesztett
adaptéacidjanak felhasznalasaval. (Yoo — Donthu, 2001; Pappu — Quester, 2010).
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12. sz. tablazat:
Az orszagérték fogalom megjelenése a szakirodalomban

SZERZO(K) DEFINICIO KONCEPCIO TUDOMANY-
SZINTIE TERULET
Shimp — Samiee | Az orszagérték azt az értéket fejezi ki, amit az | fogyasztd orszageredet
— Madden (1993, | adott orszagbdl szarmazé mérka értéke az
p- 328.) orszaghoz kapcsoléddan tartalmaz.
Kim (1995) nem ismert fogyasztd orszageredet és
markaérték
Kim — Chung Egy adott orszagbdl szdrmaz6 marka fogysztd orszdgeredet és
(1997, p. 367.) immateridlis eszkdzként jelenhet meg a markaérték
fogyasztd fejében.
Thakor — nem ismert (termék-kategéria specifikus fogyaszto orszageredet és
Katsanis (1997) fogalom) markaérték
Pappu — Quester | Az az érték, amit egy orszdg neve ad hozza fogyaszt6 orszageredet és
(2001, p. 2.) egy termék értékéhez. helymarkazas
Iversen — Hem Kereskedelmi érték, amit egy orszag birtokol | fogyasztd orszigeredet
(2001, p. 141.) a pozitiv vagy negativ termékasszociiciok és
hatasok kovetkeztében, egy adott célpiacon.
Kotler — Gertner | nem ismert orszag helymarkazas
(2002)
Papadopoulos — Az az érték, ami egy adott orszaggal orszag orszageredet és
Heslop (2002, p. | kapcsolatos, kiilonbdz6 célpiacok helymarkazas
295.) asszociacidiban benne foglaltatik, és a méd,
ahogyan ezek a percepciok segithetik az
orszag érdekeit és alkotéelemeit.
Papadopoulos — Egy orszdghoz kapcsol6dd eszkdzok és orszag orszdgeredet és
Heslop (2003, p. | forrdsok 0sszessége (az orszag neve és helymarkazas
427. szimbo6lumai), melyek hozzaadodnak, vagy
szdrmaznak az orszag outputjaibdl a kiils6 és
belsd kdzonség szamdra szarmazo értékhez.
Papadopoulos A valds illetve észlelt eszk6zok és forrasok, orszag helymarkazas
(2004, p. 43.) melyeket egy orszadghoz kotiink és
megkiilonboztetik azt masoktol.
Viosca — Bergiel | nem ismert orszag helymarkazas
— Balsmeier
(2005)
Jaffe — Nebenzahl | nem ismert fogyaszt6 orszageredet és
(2006) helymarkazas
Pappu — Quester | Az azonos orszagbdl szdrmaz6 markak fogyaszté orszdgeredet és
— Cooksey (2007, | hasonlé imédzzsal, vagy asszocidciokkal markaérték
p- 728.) rendelkeznek, amit orszagértéknek is

hivhatunk.

Forras: Roth — Diamantopoulos — Montesinos, 2008, p. 582. — sajdt forditds, 2011
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4.3.3. A fogyaszto-szemponti markaérték koncepcié a helymarka, orszagmarka
elméletekben

Ahogyan az el6z0 fejezetben lathattuk, az orszagérték megkozelitésekben egyes szerzok
az orszagértéket mint az orszdgmdrka-értékét kezelik, onéllo konstrukcidként, melynek
elméleti megalapozottsdgat a klasszikus mdrkaérték elméletek orszdgokra torténo
kiterjesztése jelenti. Ennek megfeleléen a helymarkdzds, orszagmarkazas, valamint
desztindciomarkdzas szakirodalmédban elfogadott az Un. fogyaszto-szemponti
mdrkaérték megkozelitések alkalmazdsa. Ezen megkozelités adaptilja egyrészrol Aaker
(1996a,b), masrészrol Keller (1993) modelljét a markaérték mérések soran, tovabbai
gyakran megjelenik még Yoo — Donthu (2001) koncepcidja is a teriileten.

A tudomadnyteriilet jelenlegi alldspontja, miszerint az orszdgérték mérése a klasszikus
mdrkaérték tényezok orszdgokra adaptdlt vdltozata mentén végezheto el, az Anderson
(1990, 1993)-féle un. asszociativ hdlozati emlékezet elméleten alapul. Az ismert modell
a fogyasztok fejében 1évo mentélis képek, imadzselemek egymadsra rendezddését irja le
(Anderson, 1990, 1993, in: Pappu - Quester, 2010, p. 277.), s a kognitiv
pszicholdgidbodl eredeztethetd — tobbek kozott Keller (1993) is alkalmazta klasszikus
markaérték megkozelitésének létrehozdsakor. Anderson (1996, in: Pappu — Quester,
2010, p. 277.) szerint a fogyasztok emlékezetében az informdciok hierarchikusan
rendezodnek el, bizonyos esetekben hadlézati csomépontokat alkotva, vagyis
meghatdrozott informacidkhoz meghatdrozott asszocidcokat kapcsolva. Ennek
megfelelden az orszdgokkal kapcsolatos informécidk is maguk wutdn vonnak
asszocidciokat, melyek a fogyasztok fejében hierarchikusan, tUn. hédlézatos mdédon
rendezddnek el. Mindezeknek az asszocidcidknak irdnyuk és erdsségiik is van, ennek
megfeleléen tobb mddon is hatdssal lehetnek egymasra (akdr oda-vissza hatva egyes
informécidk és assszocidcidk kozott). Igy ez az asszociativ hdlézati emlékezet modell
(Anderson, 1990, 1993, in: Pappu — Quester, 2010, p. 277.) j6 alapul szolgdl az
markaérték — és annak orszdgokra adaptalt — dimenzidinak értelmezéséhez és
jellemzéséhez is.

Az aldbbiakban az emlitett fogyasztd-szemponti markaérték elmélet dltalanos
bemutatdsdra, valamint a helymérkdzds irodalmdban tortént adaptacidjanak
ismertetésére keriil sor.

A markaérték iranti érdeklddés — eredetileg a pénziigyi megkozelitésekre alapozva — az
1990-es évekre vezethetd vissza (Barwise, 1993). Keller (2003) szerint a markaérték
megkozelitések eldtérbe keriilése a marketingstratégidk fontossagat is elotérbe helyezte,
és fokuszt adott a menedzserek €s a kutatok szdmdra egyarant. A markamenedzsment
teriiletén a markaérték koncepcionak szdmos megkozelitése létezik (Aaker, 1991,
1996a,b; Keller, 1993, 2003; Lassar — Mittal — Sharma, 1995; Yoo — Donthu, 2001),
emellett élénk vita Ovezi a markaérték definici6janak meghatdrozasit, valamint mérését
is (Yoo — Donthu, 2001). Mindazondltal a markaérték a szakirodalomban is
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elfogadottan az a hasznossdg, amivel a fogyaszté szembesiill egy marka és annak
versenytarsaival val6 dsszehasonlitdsa soran. (de Chernatony — McDonald, 2003)

A klasszikus megkozelités szerint a markaérték a markak gazdasdgi értékét hivatott
kifejezni (Aaker, 1991, 1996a; Keller, 1993), egy marka értéke a fogyaszto szamdra
alapvetden négy tényezoOre épiil (Dish, 1996, p. 306.): 1) hosszu tava, megbizhatd
kindlat; i1) kockdzat nélkiili djravasérlds lehetOsége; iii) gyors vasarlas; iv) gydartéval
szembeni bizalom jelentdsége. Emellett a marka értéke a rulajdonosa szamdra
tulajdonképpen a komparativ eldny lehetésége (Totth, 1996).

Kotler (1996, p. 660.) szerint ,,a markdval az elad6 azt igéri a vevonek, hogy jellemzdk,
eldnyok és szolgaltatdsok adott halmazdhoz fogja kovetkezetesen hozzdjuttatni.”
Emellett Ggy taldltdk a kutatok, hogy a pozitiv mdérkaérték tobbek kozott pozitiv
Jjovobeli profitot és cash flowt eredményez, valamint befolydssal van a fogyasztok
prémium ar fizetési hajlandésdgara, a dontéshozatalukra, tovabbd a piaci sikerre is.
(Yoo — Donthu, 2001)

Aaker (1991) értelmezésében a markaérték értéket jelent a fogyasztd szdmadara, mely
abbdl fakad, hogy az erdsiti az informdciéfeldolgozdsukat és a dontéseik meghozatalat,
valamint biztonsdgot, bizonyossdgot jelent vasarldsaikban, tovdbba elégedettséget is
eredményez.

Keller (1993) tdgy véli, hogy a markaérték magasabb bevételre tesz lehetdséget,
csokkenti a fogyasztok informdcidkeresési sziikségletét, javitja a
maketingkommunikécid, illetve a markakiterjesztések hatékonysagat.

Yoo — Donthu (2001) a fogyasztéi magatartas teriiletén fellelhetd dltaldnosan elfogadott
allaspontra utalva 4llitjdk, hogy a markaérték tulajdonképpen az a fogyasztéi valasz-
kiilonbség, mely egy markédzatlan termék és egy klasszikus marka kozott fenndll, azonos
marketingdsztonzok és terméktulajdonsagok mellett.

Ford (2005) mindezeket leegyszeriisitve tigy fogalmaz, hogy a markaérték az, ahogyan
egy fogyaszté egy markat értékel.

Bauer és Berdcs (2006, p. 170.) Osszegzése alapjan ,,markaértéken a mdarka azon
tulajdonsagait értjiik, melyek révén az egyes termékek és szolgaltatasok fogyasztdinak
€s tulajdonosainak tobbletet képes nyujtani.” Véleményilk szerint a markaérték tobb
tényezds konstrukcid €s a pénziigyi értéke is kifejezhetd.

Aaker (1996b, p. 9.) elméletében a mdrkaérték osszetevoi a kovetkezOk: 1) markahliség;
1) markaismertség; iii) észlelt mindség; iv) mdarkaasszocidcidk; v) markatulajdonhoz
kothetd elénybk.9 Keller (1993, p. 7.) modelljének 2 f6 0sszetevije i) a markaismertség
€s ii) az imazs. A szakirodalmi konszenzus szerint — mely a klasszikusnak tekintett
markaérték modelleket Osszegzi — a markaérték 4 dimenziét foglal magédba, melyet
bizonyos kutatok kiegészitenek egy otodikkel is. A kovetkezd tényezok mindegyikénél

® A doktori disszertdciénak nem célja, hogy az igen kiterjedt markaérték megkozelitésii szakirodalmat
maradéktalanul bemutassa. Mindazondltal szdmos irodalmi Osszefoglalds és meta-analizis elérhet a
témdban, 1d. err6l még: Aaker, 1991; Keller, 1993.
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ismertetem annak dltalanos, majd helymarketing/desztindcidomarketing-specifikus
értelmezését is:

i) Ismertség

Aaker (1996b) szerint a markaismertség megmutatja, hogy a marka hogyan és milyen
erdsen van jelen a célcsoport tagjai, a fogyasztok fejében egy bizonyos kontinuum
mentén. Definicidja szerint ,,a markaismertség a fogyaszté azon képességére utal,
miszerint képes egy bizonyos termékkategériabdl az adott markat felidézni vagy
felismerni.” (Aaker, 1996b, p. 61.) Ertelmezésében a markaismertség egy piramishoz
hasonlithat6, mely 3 szinttel rendelkezik. Ebbdl a legmagasabb szint az tin. top-of-mind
ismertség, mely szerint az adott mirka megel6zi az Osszes tobbi markdt a fogyasztod
fejében, és amely a legtobb helyméarka vizsgdlatban a vélasztott vizsgélati szint. (Boo
et.al., 2009) A markaismertség a Keller-féle (1993) markaérték megkozelitésben is egy
aldimenzi6, illetve de Charnatony — McDonald (2001) munkdjdban is egy f6-
attribitumként szerepel. Emellett Keller (1993) leszogezi, hogy a markaismertség
magéba foglalja a markafelidézést (spontan ismertséget) és a felismerést (tdmogatott
ismertséget) egyardnt.

Szamos kutat6 allitja, a fogyasztoi dontésekben a legnagyobb szerepet a markaismertség
jatssza. (Id. errél még: Webster, 2000; Boo et.al., 2009) Emellett elmondhatd, hogy a
markaismertség egy fontos elézménye a madarkdakkal kapcsolatos észlelt értéknek.
(Webster, 2000)

A helymarketing, illetve desztindciomarketing kutatdsokban az ismertség vizsgalatdra
elsdsorban a fogyasztoi dontéshozatal kapcsan keriil sor. (Woodside — Lysonsky, 1988;
Goodall, 1993) A fogyaszt6i magatartds vizsgédlatok megallapitjdk, hogy az ismertség
tulajdonképpen egy els6 és sziikkséges 1épés a vasarlishoz és a vasarlds
megismétléséhez. Baloglu (2001) megallapitja tovabbd, hogy az ismertség és az imazs
kozott pozitiv kapcsolat all fenn.

ii) Imazs (asszociacio)

A kiilonb6z6 maérkdkhoz kapcsolddé fogyasztoéi percepciok — melyek lehetnek
eldzményekhez, vagy érzelmekhez kothetok — Osszessége jelenti a markakhoz kothetd
imazst. (Keller, 1993, 2003) Emellett az imazs a markaérték egyik fontos dimenzidja.
(Lassar et.al. 1995; Keller, 1993, 2003; Cai, 2002) Aaker (1991) modelljében ez a
fogalom ,.asszocidcio”-ként jelenik. Ertelmezésében ,,markaasszocidcié minden, ami a
fogyasztok fejében a markdhoz kotodik, a markaimdzs pedig a markaasszocidciok
értelmezhetd halmaza, Osszessége. ” (Aaker, 1991, p. 109.)

A szakirodalomban elfogadott nézet, hogy az imdzs és az észlelt érték kozott pozitiv
kapcsolat van (Tsai, 2005; Boo et.al., 2009), emellett az imédzs hat4ssal van a fogyasztok
lojalitasara is. (Cretu — Brodie, 2007, in: Boo et.al., 2009)

A desztindciomarketing teriiletén — és szamos helymarketing megkozelitésben is — az
imézs a markaérték része. (Konecnik — Gartner, 2007; Boo et.al., 2009 alapjan) Emellett
az imdzs gyakran a markaszemélyiség részeként is értelmezhetd. (Boo et.al., 2009)
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Mindazonéltal az is megallapithatd, hogy a szakirodalomban gyakran keverednek a
markaérték €s az imdzs mérésére vonatkozd dllaspontok, €s abban is egyetértés
mutatkozik, hogy az imdazs egy multidimenziondlis fogalom, melynek a markaérték
kontextusban torténd mérésére sincsen dltaldnosan elfogadott dlldspont. (Boo. et.al.,
2009)

iii) Eszlelt mindség

Az észlelt mindség az egyik kulcstényezdje a markaérték megkozelitéseknek. (I1d. errdl
még: Lassar etal.,, 1995; Aaker, 1996; Keller, 2003) Itt emelném ki, hogy a
szakirodalom a markamindség ¢és észlelt mindség kifejezéseket egymadssal
helyettesitoleg, egyenértékli fogalmakként, sok esetben szinonimaként hasznalja.
(Zeithaml, 1988; Aaker, 1996) Aaker (1991, p. 85.) szerint ,,az észlelt mindség a
fogyasztok percepcidja a termék vagy szolgéltatds daltalinos mindségérél vagy
kivéalésdgardl, mérlegelve annak céljait mds alternativdkhoz képest.” Zeithaml (1988, p.
3.) hasonléan vélekedik: ,,az észlelt mindség a fogyasztok dltalanos értékitélete a marka
kivalosagarol, vagy nagyszeriiségérol.”

Yoo — Donthu (2001, p. 3.) 0sszegzésében, a szakirodalmi konszenzus alapjin az észlelt
min0ség ,,a fogyasztok vagy hasznalok szubjektiv értékitélete a termék mindségével
kapcsolatban.” Keller (2003) modelljében 7 tényezO6t azonositott, melyek az észlelt
mindséget jelentik, s mely dimenzidk leginkdbb termékekkel kapcsolatban
értelmezhetdk.

A szakirodalom altaldnosan elfogadott 4llaspontja szerint az észlelt mindség kozvetlen
eldzménye az észlelt értéknek (ld. err6l még: Low — Lamb, 2000; Boo et.al., 2009)
Ugyanezen Osszefliggés a desztindcidmarketing teriiletén is igazoldst nyert. (Id. errdl
még: Murphy et.al., 2000; Konecnik — Gartner, 2007)

Ezen tényezOk a desztinicid-, illetve helymarketing vizsgdlatokban elsdsorban az
orszageredet-hatdssal  Osszefiiggésben, a termékek, kapcsolédé  (turisztikai)
szolgaltatdsok értékelésével kapcsolatban keriilnek alkalmazasra, ezek koziil is
elsOsorban a marka fizikai megjelenésére vonatkoz6 tényezo bevondsdval. (Boo et.al.,
2009)

iv) Lojalitas, hiiség

Aaker (1991, p. 39.) szerint ,,a markahliség az a fajta kapcsolédds, amivel egy fogyasztd
bir a mérka irdnt.” Modelljében a lojalitds egy kulcstényezd a markaérték koncepcidt
illetden. (Aaker, 1991, 1996b) Lassar et.al. (1995) szerint az észlelt érték a fogyasztod
szdmdra biztonsdgot, bizonyossdgot jelent, mely a lojalitdsban, illetve a prémium &r
megfizetési hajlandésdgdban manifesztalodik. Oliver (1997) értelmezésében a
markahtliség arra a tendencidra utal, miszerint a fogyaszt6 hajland6 egy adott markét az
elsddleges vélasztasaként kezelni a vdsarlds sordn. Keller (2003) modelljében a
lojalitasra szintén kulcstényezOként tekint a markaérték tekintetében.
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A szakirodalom szerint dltaldnos értelemben a lojalitas egy attitlid, vagy magatartds, bar
a koncepcid, illetve annak operacionalizdldsa még hidnyossdgokat mutat a kutatdsok
szerint. (Boo. et.al., 2009)

Megéllapithat6 tovdbbd, hogy a lojalitds a hely-, illetve desztindciomarketing teriiletén
is kiemelt fontossdgu és gyakran vizsgdlt tényezd (Id err6l még: Oppermann, 2000;
Baloglu, 2001, 2002; Konecnik — Gartner, 2007; Boo et.al., 2009), és elsOsorban a
fogyasztok, latogatok magatartdsara fejti ki hatdsat.

v) Eszlelt érték

A szakirodalomban nem létezik egységes alldspont az észlelt érték definicigjét illetden
(Parasuraman, 1997), a jelenleg altalanosan hasznalt megkozelités az arhoz kotodo
meghatdrozas. (Tsai, 2005) Lassar et.al. (1995) szerint a fogyasztok markavélasztdsa a
termék dra és hasznossdga kozott észlelt egyenstlytdl fiigg. Aaker (1996b) ismert
modelljében az érték kapcsan szintén a fogyasztok altal észlelt dr-érték ardnyra utal.
Kutatasok emellett igazoltdk, hogy az észlelt érték egy multidimenziondlis fogalom.
(Hall et.al., 2001)

Elfogadott megkozelités, hogy az észlelt értéknek pozitiv hatdsa van a fogyasztok
JjOvobeli magatartdsara, tobbek kozott az Gjravésarlasi szdndékra (Tsai, 2005), illetve a
lojalitasra is. (Zeithaml, 1988; Boo et.al., 2009)

Mindemellett megdllapithatd, hogy a helymdarkazassal kapcsolatos forrdsokban az
észlelt érték egy ritkdn vizsgalt koncepcid, a desztinicié-imdzs vizsgélatokban viszont
az ar-érték arany a desztinacio értékelésének egyik vizsgdlt attribituma.

A szakirodalomban elfogadott altaldnos édlldspontnak megfeleléen a fent felsorolt és
részletesen is targyalt tényezOok a kovetkezd tartalmat foglaljdk magukba (Bauer —
Berécs, 2006 alapjan):

i. markahlis€ég: amikor egy fogyaszté egy meghatdrozott iddszakban tobb, a
mérlegelt korbe tartoz6 mdarkat tobb alkalommal, véltakozva vésarol, de egy
marka jelentOs ardnyt képvisel a vasarlasidban

ii.  markaismertség: annak a mértéke, hogy a fogyasztok mennyire ismernek egy
markat

iii.  észlelt mindség: a fogyasztok éltal érzékelt objektiv mindség

iv.  markaasszocidciok: a fogyaszténak a markdhoz fliz0do érzései és gondolatai

v.  markatulajdonhoz kothetd eldnyok: a marka birtoklasa dltal nyert eldnyok

Keller (2003, p. 477.) felhivja figyelmiinket, hogy ,a markaérték egy
multidimenziondlis koncepcid, mely annyira komplex, hogy kiilonb6zd tipusd mérési
modszereket igényel”. Pappu et.al. (2005) szintén megerdsitik, hogy a markaérték
mérése még mindig kihivds a téma kutatéi szdmadra, tekintve, hogy a mérési
mddszertant illetéen nincs konszenzus a szakteriileten. (Id. err6l még: Yoo — Donthu,
2001; de Chernatony — McDonald, 2003)
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Mindazonéltal Low és Lamb (2000) munkdjabdl kideriil, hogy bar a fogyasztdi-
szemponti markaérték megkozelités multidimenziondlisnak tekinthetd, a legtobb
dimenzié6 — mds szakteriiletek értelmezéséhez hasonléan — szinte azonos forméban
fellelhet6 mindeniitt, mely megkonnyitheti a t€émakor kiilonbozo szakteriileteken torténd
adaptécidjét, értelmezését, tobbek kozott a doktori kutatdsban alkalmazott kontextusban
is.

4.34. Az orszagérték mérése

A szakirodalmi forrdsok szisztematikus elemzésébdl lathatd, hogy bar az utébbi
évtizedben fokozott érdekl0dés jelentkezett az orszdgérték mérése irant, az empirikus
eredmények, tovabbd a mddszertani megkozelitések mindeddig hidnyoznak a
tudomanyteriiletrél (Pappu — Quester, 2010), annak ellenére, hogy felmeriil az igény a
mdrkdzdsi modszerek hatékonysdgdnak ellendrzésére, és az eredmény mérésére, mely
minden klasszikus markaérték esetében elengedhetetlen (Aaker, 1991; Keller, 1993;
Pappu — Quester, 2010) Az orszdgérték elnevezés az orszagmirka fogalmanak
bevezetésével vilt elfogadottd, a leglijabb kutatdsokban az orszdgérték az orszdgmdrka
értékeét jelenti (Roth et.al., 2008) Mindezeken tulmutatva a teriilet kutatdi egyetértenek
abban 1is, hogy az orszagérték egy multidimenziondlis Konstrukcid, és a
legkielégitobben a kordbbiakban mar ismertetésre Kkeriilt Un. fogyaszto-szempontii
megkozelités szerint értelmezhetd (Yoo — Donthu, 2001; Pappu — Quester, 2010)

Megéllapithat6 tovdbbd, hogy az orszagérték mérésére vonatkozé megkozelitések még
inkdbb csak a gyakorlati oldalon fellelhetOk, és jelenleg is folyd, tudomdanyos
diskurzusok alapjat adjak. (Jaffe — Nebenzahl, 2006). Ennek megfeleléen a
markaértékre jellemzd mérési moddszerek leginkdbb a szdmviteli jellegii mérésekhez
tartoznak, tekintve, hogy a markaérték mérése — mint immateridlis eszkoz értékelése —
ezen a teriileten egy megszokott, bar nem teljesen egyértelmi értékelési eljaras.

Az orszagérték kifejezésének gyakorlati szempontbdl szdmos eldnye van, tobbek kozott
hatékonyabba tehetd az orszdg kommunikicidja €s poziciondldsa. Az elonyok kozé
sorolhaté tovdbba az is, hogy minél pozitivabb az orszagérték — a klasszikus
markaértékhez hasonléan — anndl lojadlisabbd tehetok a fogyasztok, sikeresebb
markakiterjesztések eszkozolhetdk, és az orszdgnak megnd az alkupozicidja a piaci
versenyben. (Aaker, 1991; Pappu — Quester, 2010)

Az elméleti oldalon a teriilet marketing szempontii megkozelitése érvényesiil, mely a
kordbbiakban bemutatott, fogyaszto-szempontii mdrkaérték koncepcidra épit. Az
altalanos markéazasi megkozelitések a markaérték szambavételekor szamos tényezot
elkiilonitenek egymastol: pl. asszocidcidk, észlelt mindség, markahliség, ismertség stb.
(Bennett, 1995; Aaker, 1996a,b; Keller, 1998 alapjan)

Mindezek tiikrében az orszdgérték egy olyan konstrukcidnak tekinthetd, mely a

fogyasztok asszocidcio-szemponti mérlegelésén alapul, de mindeziddig nincs egy
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altalanosan elfogadott nézet arra vonatkozdan, mely dimenzidk alkotjak. Emellett annak
megallapitdsdban sincsen egyetértés, hogy az orszdgimazs milyen viszonyban &ll az
orszagérték megkozelitésekkel. Az orszdgérték elméletek igazoldsa kapcsdn gyakran
emlegetett Aaker (1991) és Keller (1993) szerinti klasszikus markaérték
megkozelitésekben az imdzs a markaérték részét képezi. Mig mindezek alapjan egyes
szerzOk az orszdgimdzsra mint az orszégérték egyik épito elemére, dimenziojdra
tekintenek (1d. példaul Roth et.al., 2008; Pappu — Quester, 2010), addig masok az
orszdgimdzst az orszdgérték befolydsolo tényezojeként vizsgéljak, vagy ugy tekintenek
az orszagértékre, mint az orszagimazs egyik épitdéelemére (Kleppe et.al., 2002).

Az ismertetett asszociativ hdl6zati emlékezet modell (Anderson, 1990, 1993, in: Pappu
— Quester, 2010, p. 277.) j6 alapul szolgél az orszdgérték dimenzidinak értelmezéséhez
és jellemzéséhez is.

Pappu és Quester (2001) az orszagérték dimenzidiként az aldbbi 4 tényezdt érti: 1)
orszdgismeret, ii) orszagasszocidciok, iii) észlelt mindség €s iv) orszaghiliség. Roth et.al.
(2008) szerint az orszagérték 1) az orszigmarka ismeretét/asszocidcidkat, ii) az
orszagmérka észlelt mindségét, valamint iii) az orszdghliséget takarja. Pappu et.al.
(2005), valamint Pappu — Quester (2006) ezzel ellentétesen azt javasoljak, hogy az
asszocidcidés, valamint az ismereti komponens egymadastol fiiggetlen, kiilonallo
dimenzidkként jelenjenek meg az orszdgértékben. Pappu és Quester (2010) korabbi
allaspontjukat tovabbfejlesztve, a mar ismertetett 4 dimenzién tdl (orszdgismeret,
orszdgasszociaciok, észlelt mindség és orszdghlis€g) egy oOtodik bevezetését, az
orszagimdzs alkalmazdsat is javasolja.

Az emlitett dimenzidkat a tudoményteriilet az aldbbi mddon €s értelmezésben haszndlja:

i) Orszagismertség

Hasonl6an az Aaker-féle (1991) markaismertség dimenzidhoz, ,,nemcsak azt jelenti,
hogy a fogyaszté j6l ismeri az orszdgot (vagyis nem csak az orszdggal kapcsolatos
ismeretekre utal), hanem arra is, hogy egy termékkategéria emlitése a fogyasztok
fejében aktivédlja az orszdgnév felidézését.” (Pappu — Quester, 2010, p. 280.) Tobb
szerzO ugy véli azonban, hogy ez a kapcsolat kétirdnyu is lehet, vagyis egy orszagnév
felidézése maga utdn vonhat termékkategdriaval kapcsolatos asszocidcidkat egyarant.

ii) Orszagimazs, orszagasszociaciok

Epitve a Keller-féle (1993) maérka-asszocidcié fogalmdra, az orszdgasszocidcié a
fogyasztok fejében 1évo mentélis kép, amely egy orszdghoz kotddik és fejti ki hatdsat
bizonyos dontések meghozatalakor. Az orszdgasszocidciok értelmezheték orszag-
szinten, illtve termék-szinten is. A termékszintii megkozelités az orszdgeredet-imazs
témakorébdl meritve arra utal, hogy az orszdgeredettel kapcsolatos, termékekre
vonatkozé asszocidciok formadljak az orszagimdzst is, ezért tobb szerzd ezt a tényezot
orszdgeredet-asszocidcionak is nevezi. (Id. Kleppe et.al., 2002) Mindezeknek
megfelelden szdmos forrds — az orszagimdzs mikro és makro szintjéhez hasonldéan —
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elkiilonit igynevezett mikro- és makro-szintli orszagasszocidcidkat (1d. err6l még: Han
— Terpstra, 1988; Pappu et.al., 2007; Pappu — Quester, 2010).

iii) Eszlelt mindség

Aaker (1991) értelmezésében az észlelt mindség nem azonos a valés mindséggel, sokkal
inkdbb utal a fogyasztok fejében kialakult mindség-képre. Zeithaml (1988) mindezt
adaptélja az orszagokra is, miszerint az észlelt mindség utal a termékek fogyasztok 4ltal
realizalt mindségére, melyek egy bizonyos orszdgbdl szarmaznak. Ez a megkozelités
tehat nem az orszdgmarka atvitt értelmii ,,észlelt mindségi dimenzidjat” takarja, hanem
sokkal inkabb értelmezhetd termék-szinten, az orszageredet-hatasbol fakaddan. (Pappu
— Quester, 2010)

iv) Orszaghiiség (-lojalitas)

Paswan et.al. (2003) szerint az orszaghiiség a fogyasztok orszdgok irdnti hliségének
megnyilvanuldsa, hasonlé médon, mint klasszikus markak tekintetében. A szakirodalom
szerint a lojalitas egyrészt értelmezhet6 attitidként, mdsrészt ugy is mint magatartas
(Aaker, 1991; Oliver, 1997, in: Pappu — Quester, 2010, p. 280.). Yoo és Donthu (2001,
p. 3.) értelmezésében ,,az orszaghliség azt mutatja meg, hogy a fogyaszté hajlamos
lojalisnak mutatkozni egy orszag vagy termékei irant, azaltal, hogy egy adott orszagbol
szarmazd terméket szandékozik elsddleges vélasztasként kezelni.” Pappu és Quester
(2010) modelljiikben szintén a vésarlasi szandékot és az elsddleges vélasztast tekintik
sarkallatos pontként az orszdghiiség értelmezésekor.

A szakirodalomban mindezen ismertetett dimenzidk vizsgdlatdra kevés validalt skala 4ll
rendelkezésre — a tudomdnyteriilet jelenleg fejlédési stddiuma okdn mindOssze az
aldbbi, orszdgérték-méroskalak haszndlatira taldlunk példdkat a kiilénb6zo
vizsgalatokban: Yoo — Donthu (2001), Washburn — Plank (2002), Pappu et.al. (2005)

4.4. A mérési megfontolasok osszefoglalo és kritikai vizsgalata

A szakirodalmi attekintés sordn megismert mérési modszerek igen szertedgazé6 médon
vizsgaljak és értékelik az orszagimazs mindségét és észlelt értékét. A leginkabb a
gyakorlati életb6l megismert turisztikai, illetve gazdasdgi szempontd értékelések az
orszagimazs mérésének egy igen sziik fokuszu, specialis jellegl vizsgalatat teszik
lehetévé, ezdltal nem tekinthetok — fOként a tartalmi érvényesség szempontjabol — teljes
mértékben kielégité modszereknek.

A marketing szempontii — s a kutatdsom szempontjabodl relevans — mérési mddszerek
azonban dtfogo képet képesek nyujtani az orszdgimazs, illetve az orszdgmarka
koncepcidkrdl. Mindez azt jelenti, hogy bizonyos feltételek mellett megteremtik a
lehet0ségét a kordbban mér ismertetett orszdgimdzs/orszdgmdrka dimenziok teljes

mértékil, dtfogo feltdardsdnak.
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Mindazonéltal, a kordbbi fejezetek szakirodalmi attekintésébdl egyértelmiien kideriilt,
hogy az orszagimazs-mérésre vonatkozéan nem alakult ki konszenzusos vélemény
a szakteriilet kutatéi kozott a leginkabb alkalmas mérés tekintetében, és
megfigyelhetd, hogy a teriilet vizsgalatinak moddszertana ennek megfeleléen igen
szertedgazo, és Osszetettnek mondhaté.

A szakteriileten a leggyakrabban hasznalt médszer az alkalmas mérdskdldk segitségével
torténd vizsgélat. Jaffe és Nebenzahl (1984) az orszdgimdzs-mérdskaldk alternativ
megjelenési formdival kapcsolatos tanulmdnyukban kifejtik, hogy az orszdgimazs-
vizsgélatokban a megfelelé skdldk kivdlasztdsa kulcsfontossagu lehet, errdl szamos,
mélyrehaté vizsgdlat is beszamolt a marketing kiilonb6z0 teriileteirdl. (1d. még errdl
tobbek kozott: Albaum — Best — Hawkins, 1977; Churchill, 1979; Menezes — Elbert,
1979; mind in: Jaffe — Nebenzahl, 1984, p. 463.) Felhivjak tovabba a figyelmet arra is,
hogy kevés munka foglalkozik a mérések érvényességével és megbizhatosdagdval.

A legismertebb és leggyakrabban alkalmazott skalak altalaban a Likert-skalak,
vagy a szemantikus differencial-skalak tipusaba sorolhatok. Véleményem szerint
ezek a skdlafajtdk a téma jellegénél fogva a szakirodalomban is elfogadott, alkalmas
eszkozei a mérésnek — 1d. az 4ltaldnos imazsmérés modszertandt — emellett azonban
szamos mds megoldds is ismert az orszagimazs konstrukcidjanak feltardsara, melyek
mind finomitjak és mélyitik a vizsgalatok eredményeit (errdl 1d. késébbi bekezdések).

A szakirodalombdl ismert mérOskalak emellett azzal a jellemzdvel is birnak, miszerint
gyakran egymadsbol kifejlesztett, egymadssal rartalmilag konzisztens tételeket
tartalmaznak. Ez megteremti annak a lehetdségét is, hogy a szakirodalomban gyakran
lathat6 moédon — bizonyos feltételek mellett — egymassal osszevetésre, megfeleltetésre,
valamint kozos alkalmazdsra keriiljenek. Mindezek kovetkeztében a szakteriiletre
jellemzd, hogy a kutatok a rendelkezésre dllo skdldkat, vagy azok meghatdrozott tételeit
egyiittesen alkalmazva — vagyis bizonyos véltozdkat azok indikatoraival egyiitt tvéve —
uj modelleket, illetve méroeszkozoket alkotnak és tesztelnek. Ennek megfelelden a
doktori kutatds sordn kindlkozé megoldéds ennek a gyakorlatnak a kdvetése, vagyis az
alkalmas méroskalak segitségével torténé méréssel, valamint a relevans valtozok és
skalatételek adaptalasaval és egy ij modellbe iiltetése altal elvégezheto a felvetett
kutatasi kérdések megvalaszolasa, tovabba lehetoség nyilik a tudomanyteriilet
fejlesztésére is.

Mindezeken tdl azonban — Jaffe és Nebenzahl mai napig érvényes észrevételeit
figyelembe véve — gy vélem, hogy a szakteriilet valds kritikdjaként emlithetd a mérési
skdldk validitdasanak és megbizhatosdagdnak szisztematikus hidnya. A szakirodalomban
igen alacsony azoknak a vizsgdlatoknak a szdma, amelyek az alkalmazott skaldk
érvényességét és megbizhatdsagit vizsgaltdk, publikaltdk. Szamos esetben a skaldk
késobbi alkalmazdi tették meg a validitasi 1épéseket.

Az érvényességi hidnyossagokat szamos tényez0 indukdlhatja, ezek a kovetkezok:
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i. kutatdsi eredmények Osszehasonlitdsakor figyelembe kell venni a skaldk
formatumanak egyezdségét; amennyiben az eredmények alapjaul szolgéld
mérdskaldk nem azonosak, az 6sszehasonlitds sem lehet érvényes

ii.  szdmos mérési modszer, mérOskdla csak egy mintdn/ egy orszdgban keriil
tesztelésre, ez az érvényességet csOkkentheti. Roth és Diamantopoulos (2009)
mindezeken til azt is megjegyzik, hogy a vizsgalatokban az USA-beli mintak
dominancidja érvényesiil, valamint hidnyoljdk az tn. ,,cross-national” jelleg,
nemzeteket atoleld vizsgalatok meglétét is.

iii. a kutatdsi eredmények Osszehasonlitisa abban az esetben sem érvényes, ha a
kutatdsok alapjaul szolgalé mintdk nem azonos jellegliek (pl. didkmintan késziilt
vizsgélat eredményeinek Osszevetése haztartdsi mintan késziilt eredményekkel)

iv. a mérési skaldk nem elsOsorban az orszdgimédzs mindségének €s konstrukcidinak
feltardsa, hanem inkdbb a termékek megitélésére kifejtett hatasuk, vagyis az
orszageredet-hatds vizsgédlatara késziiltek, ezdltal a tartalmi érvényességiik az
orszagimazs-teriileten val6 alkalmazds soran szintén kifogasolhato.

Mindezen emlitett tényezok alapjan felmeriil a kérdés, hogy 1) megfelelonek tekintheto-
e a teriilet eddigi vizsgalati moddszertana; ii) vizsgédlhaté-e az orszdgimdzs, mint
altalanos irdnyado konstrukcid, mely — nem csak termékek értékelése kapcsan meriil fel
€s fejti ki hatdsat, mint szdmbaveendd szempont, hanem — altaldnos érvényii befolydsolo
tényezoként, termékértékeléstdl fiiggetleniil (nem orszdgeredet-hatdsként) szamos mas
teriileten is kifejti hatdsat; iii) sziikkség van-e egy uj, validalt, illetve termékimazs-
méréstdl fliiggetlen orszdgimazs - ért€keld skdlara.

A doktori kutatiasban a kutatasi modell konstrukcidinak mérése méroskalakkal
torténik, és minden esetben sor Kkeriil az alkalmazzott méroéeszkozok
megbizhatésaganak és érvényességének vizsgalatara, a skalatételek sziikség
szerinti fejlesztésére.

Kleppe és Mossberg (2005) arra hivja fel figyelmiinket, hogy a ,,Handbook of
Marketing Scales” (szerk: Bearden — Netemeyer, 2000) c. dsszedllitdsban minddsszesen
2 orszdgimdzs-mérésre alkalmas mérdskdla szerepel (ezek a Martin — Eroglu, 1993; és
a Parameswaran — Pisharodi, 1994 skaldk). Emellett a szakirodalombdl ismeretes, hogy
az orszageredet-hatds vizsgéalatdval kapcsolatos publikdciok szama 1000 kozeli, mig a
kimondottan az orszdgimdzsra vonatkozé mérések szama koriilbeliil 40-re tehetd, és 10
koriili azoknak a skdldknak a szdma, melyek a leggyakrabban el6fordulnak a kiillénb6z6
vizsgalatokban. Mindezek alapjan ugy vélem, egy dltaldnos érvényii méroskdla
kifejlesztése indokolt lehet, és semmiképpen sem teszi a teriiletet ,,til-kutatotta”.'” Ezt a
meglatdsomat arra alapozom, hogy a tudomanyteriilet fejlddésével, az orszdgmarketing,
orszdgmarkazasi megkozelitések megjelenésével elotérbe  keriil, és egyre
sziikségszerlibbé valik az orszdgok megitélésének, imdzsanak onmagdban vett

' Egy iij skala megalkotdsarél élénk vita zajlik a szakirodalomban. (1d. errl a Roth — Diamantopoulos
(2009) és Samiee (2009) kozotti diskurzust.)
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értékelése. Mindezt a célt azonban a kordbban kifejlesztett méréskalak — tekintve, hogy
elsésorban a termékértékelések, és orszageredet-hatds mérésére €s szamszerlisitésére
késziiltek — nem feltétleniil tudjak maradéktalanul kielégiteni.

Emellett szdmos kutaté jelzi, hogy az orszdgimdzs vizsgdlata tobbféle modszertan
egyiittes alkalmazdsdval és a téma tobbréti feltdrdsdval végezheto el a
leghatékonyabban. Ennek megfeleloen a doktori Kkutatas soran igazolhato és
alkalmas megoldas a vegyes Kkutatasi design hasznalata, vagyis kvalitativ és
kvantitativ vizsgalatok egymassal osszefiiggé, szekvencidlis elvégzése, a kutatasi
kérdések minél megbizhat6bb é€s mélyrehatébb megvilaszolasidhoz.

Mindazonéltal az itj megkozelitések (mdrkdzas, mdrkaérték) beépitése a méroskdldak
mdodszertandba szintén indokolt. A markaérték vizsgilata és médszertana
rendelkezésre all a marketing tudomanyok vonatkozé teriileteirol, igy véleményem
szerint ezek adaptalasa az orszagimazs értékének mérésébe egy alkalmas
megkozelités, és a tudomanyteriilet fejlodését elosegité 1épés lehet a téma
szempontjabol. Mindezeken til az egyes, szakirodalombdl ismert mdrkaérték tényezdk
— és értéknyujtasuk a fogyasztok, valamint a tulajdonosok felé — alkalmas és
megfeleléen értelmezhetd tényezOk egy un. orszagérték koncepcid esetén is — erre
vonatkozéan mar a szakirodalom legijabb megkozelitéseiben is lathatunk néhany
példat. Az orszdgérték és dimenzioinak mérése egy \j teriilete a szakirodalomnak, emiatt
elmondhat6, hogy kevés forrds dltal validalt és igazolt teriilet, illetve mddszertan. A
tudoményteriilet fejlesztését azonban egyrészt az is jelenti — utalva a kordbbi validitasi
€s megbizhat6sagi aggédlyokra —, ha az orszagérték mérdskala tesztelése €s fejlesztése
minél tobb alkalommal megtorténik. Mindezek kovetkeztében a  doktori
kutatasomban az egyik ismert orszagérték méroskalat adaptalom, tesztelem és
validdlom magyar mintan, illetve ennek segitségével az orszagérték dimenziéinak
sturkidrajat vizsgalom, a korabban ismertetett orszagimazs-osszefiiggésekkel
osszekapcsoltan.

Hangstlyosan torekszem emellett arra is, hogy ne a termékértékelések kapcsan
(orszageredet teriilete), hanem dltaldnos orszagértékelések szintjén elemezzem az
osszefiiggéseket. Ertelmezésemben az orszagérték az orszagmarka értékét jelenti,
elfogadva a fogyaszto-szempontd markaérték megkozelitések altal Kkinalt
dimenziokat és struktarat. Ezek vizsgdlata moddszertani szempontbdl leginkdbb
strukturdlis elemzési és modellezési eljdrdsokkal végezhetd el. Mindazondltal a
fogyasztéi markaérték megkozelitésekbdl még nem keriilt minden elem adaptildsra az
orszagérték elméletében, illetve megallapithaté az is, hogy bizonyos elemek nem is
teszik lehetévé az dltaldnos, orszdgszinti megkozelités kialakitdsat. A szakteriilet
jelenlegi fejlettségi szintjén az orszagérték termékszintli értékelése és megkozelitése
kovethetd nyomon, vagyis az orszagérték az orszdgmirkdnak a termékmdérkdkba
beépiild része, s csak a tanulmanyok egy része értelmezi mindezt az orszagmarkdk
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altalanos szintl értékeként. Ennek megfelelden 1étezik tin. mikro orszagimazs €s észlelt
érték az orszagérték elemeként, melyek azonban az altalanos, orszdgszintli (makro)
megkozelitésben nem értelmezhetok.

Jelen doktori disszertacié allaspontja szerint az orszaérték az orszagmarka értékét
jelenti, az orszageredet hatds és a termékmarkak vizsgalata nélkiil. Ennek megfelelden a
klasszikus markaérték elemek koziil is azokat adaptdlja tanulmany, melyek az
orszdgmarka (makro) szintjén értelmezhetdk, s nem a termékmarkdk (mikro szint)
kapcsan. A disszertacio az orszagérték részeként az alabbi elemeket vizsgalja:
orszagimazs, orszagasszociaciok, orszagismertség és orszaghiiség. Ezen elemek
méréséhez és értelmezéséhez egyrészt a fogyasztéi szemponti markaérték
elméletek, valamint az orszagérték méroskalak adaptaciojara és fejlesztésére
egyarant sziikség van.

A doktori disszertacio célja egy olyan orszagérték modell (Country Equity Model —
CEM) Kkifejlesztése és elso tesztjének elvégzése, mely a szakirodalombdl és a
doktori kutatas soran Kkirajzolédo eredmények alapjan komplex modon vizsgalja
az orszagok értékelése soran elemezheté tényezoket és osszefiiggéseket. Az igy
létrehozott konsturkcié a szakteriilet fejlesztését is jelentené egyuttal, tekintve, hogy
egyeldre nem érhetd el megfeleld konceptudlis, illetve mérési modell a témdaban.

A szakirodalom szisztematikus feltardsa sordn az is lathatéva és vildgossa valt
szamomra, hogy féként a desztinaciomarketing teriilete az, amely potencialisan
osszekothetdo az orszagérték koncepcioval. Ezt egyrészt az indokolja, hogy a
desztindcié imazs, illetve desztindcid maérka teriiletek azok a témakorok, melyek a
fogyaszto-szemponti mdrkaérték elméletet hasonloképpen adaptdltdk, masrészrol ezen
a szakteriileten dltaldnosnak mondhato a strukturdlis és modellezési eljardsok
haszndlata, ennélfogva a 2 teriilet médszertanilag is relevansan 6sszekotheto..
Mindezek felhasznélési lehetdségeire a késdbbiekben, a kutatdsi tervem tdrgyaldsakor,
illetve a hipotézisek megfogalmazasakor teszek tovabbi utaldsokat.
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5. A DESZTINACIO ERTEKELES ELMELETE -
AZ ORSZAGIMAZS ERTEKELESE DESZTINACIO-
KONTEXTUSBAN

A dolgozat egyik célkitlizése az orszdgok és lakosaik megitélésének vizsgdlatdn,
valamint az orszdgérték meghatdrozdsdn til mindezek befolydsdnak feltdrdsa a
fogyasztok magatartdsdra. A szakirodalomban egyetértés van abban a kérdésben, hogy
az orszagok imazsa szamos teriileten hatdssal van az egyének dontéseire, tobbek kozott
a termékvalasztasi, desztinacio értékelési és valasztasi szokasaikra, valamint befektetési
és letelepedési szandékaikra. Az aldbbiakban a doktori kutatds egyik vizsgélt
teriiletének, a desztindcio értékelés hatdsmechanizmusédnak és befolydsold tényezdinek
bemutatdsara keriil sor.

A szakirodalom szisztematikus feldolgozdsa soran tobb ponton lathatéva valt, hogy az
orszagimdzs,  orszdgmarkdzds és a  desztinicié  imdzs, valamint a
desztindcidmenedzsment témakoreinek egylittes vizsgdlata egyelOre egy szinte teljesen
feltdratlan és hidnyzo része a szakteriilet kutatdsainak, s néhdny példatdl eltekintve
foként a desztindcio imdzs és desztindcio vdlasztds Osszefiiggéseinek feltardsara
korlatozddik. A teriiletek egyiittes kezelése és vizsgdlata ennélfogva vjdonsdgértékkel
bir az elméletalkotds szempontjdbol, az orszdgimdzs, orszdgmdrkdzads desztindcio-
kontextusi modellezése tekintetében. Emellett az orszdgimazs és desztindcié értékelés
kozotti hatdsmechanizmusok egyiittes vizsgalatit az is indokolja, hogy az utébbi
években mindkét teriileten a stratégiai szemléletmdd valik uralkodéva, igy a 2 teriilet
0sszekotése kivalo alapul szolgalhat egy értékelési €s mérési megfontolasu kutatdshoz.

A desztindcié értékelés és vdélasztds teriillete az elméletalkotds és a gyakorlat
szempontjibol egyarant relevéns, tekintve, hogy a szakirodalomban a termékértékelések
(Id. orszageredet-hatds) témakore mellett egy szintén sokat kutatott és érdeklédésre
szamot tartd teriiletként tartjak nyilvdn. Emellett gyakorlati jelentOsége is vitathatatlan,
hiszen a pozitiv megitélés a turizmusmenedzsment szakteriiletén keresztiil napjainkban
minden orszagban a poziciondlas és differencidlas egyik eszkoze.

A fejezetben a téma felvezetését kovetden a desztindcio imdzs — mint érintett és
kikeriilhetetlen fogalomnak a teljesség igénye nélkiili — ismertetésére, kifejtésére keriil
sor, utalva a témakor tovabbi feldolgozasi lehetdségeire is. Ezt kdveti az orszdgimdzs és
a desztindcio imdzs osszefiiggéseinek bemutatdsa, majd a doktori kutatds szempontjabdl
relevans téma, a desztindcio értékelés — és érintolegesen a desztindcio vdlasztds —
hatdasmechanizmusainak, és egyéb 0sszefiiggéseinek ismertetése.
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5.1. Desztinacio imazs

A desztindcidé imdzs fogalmdnak dttekintése'' — bar kozvetleniil nem képezi térgyat
vizsgalatomnak — a kordbban ismertetett kontextus megértésének sziikségessége miatt
megkeriilhetetlen. A desztindcié imézs €s az orszdgimazs a szakirodalmi forrasokban
sokszor kozosen szerepld fogalmak, melyek egyiittes kezelése a tudomanyteriileten is
fellelheto atfedések miatt lehet indokolt, illetve elfogadott.

A helyimdzzsal kapcsolatban gyakran emlegetett fogalmat elsdsorban a turisztikai
szakemberek haszndljak turisztikai desztinicidmenedzsment tevékenységiik sorén.

Itt jegyezném meg, hogy az orszdgimdzs maga is desztindcid imdzs, abban a
kontextusban, miszerint a turisztikai érintettek szempontjabdl maga az orszig is lehet
egy valasztott uticél, desztinicid, melynek imdazsit, megitélését az erre hivatott
szervezetek, személyek épitik, formaljak, vagy akar kozvetett médon alakul, s melyet a
fogyaszté kiillonbozé moédokon értékel. A szakirodalomban szamos esetben taldlkozunk
olyan meghatdrozdsokkal, melyben az orszagimdzs a desztinicié imdazs fogalmaval
egyenértékli €és azonos jelentésben haszndlt koncepci6. Némely forrdsok pedig
hangsilyosan arra torekednek, hogy a 2 fogalmat egymadstdl elvalasszak,
megkiilonboztessék.

Erdemes leszigezniink, hogy az orszdgimdzs minden ember fejében létezd dltaldnos kép
egy orszdgrol, a desztindcio imdzs pedig egy foldrajzi hely imdzsa abban az esetben, ha
desztindcioként, vagyis turisztikai kontextusban iiticélként keriil értékelésre. A
desztindcié fogalma olyan turistdk altal l14togatott szinhelyekre utal, melyek lehetnek
egyrészt 1) vdrosok (Dadgostar — Isotalo, 1995; Opermann, 1996), ii) régick (Ahmed,
1991; Fackeye — Crompton, 1991), vagy iii) orszdgok (Chon, 1991; Echtner — Ritchie,
1993; Nadeau et.al., 2008).

Mindamellett megéllapithatd, hogy ,a desztindcio imdzsnak erds befolydsa van a
fogyasztok magatartdsdra.” (Tasci — Gartner — Cavusgil, 2007, p. 194.) Emiatt ennek
vizsgilata a szakteriilettel foglalkoz6 kutatok, valamint a gyakorlati szakemberek
szamdara is kiemelkedd fontossdgu, tobbek kozott a folyamat megértése, tervezése,
fejlesztése, valamint a desztinicidk pozicionaldsa szempontjabdl.

A desztinidcié imédzs az egyik korai definicié alapjan ,,vélemények, gondolatok és
benyomadsok, melyeket egy személy egy desztindcioval kapcsolatban magédban hordoz”.
(Crompton, 1979, p. 18.) Kotler, Haider és Rein (1993) szerint a desztinicié imdazs a
turisztikai desztindciokkal kapcsolatos, emberek fejében 1évd vélemények, benyomasok,

A dolgozatban — a témakor érintéleges relevancidja miatt — a desztinici6 imdzs irodalménak teljeskori
feldolgozasara nem Kkeriilt sor. Az emlitett teriiletekre vonatkozé atfogé tanulmanyok fellelhetSk a jelzett
szakirodalmi forrdsokban: a desztindcio imdzzsal kapcsolatos publikdcidk Osszefoglald 4ttekintésérdl 1d.
Pike, 2002; Gallarza et.al., 2002; Echtner — Richie, 2003; Tasci — Gartner — Cavusgil, 2007, magyar
nyelven: Sulyok, 2006; a desztindcio mdrkdzdsrol 1d. Cai, 2002; Pike, 2005; Konecnik — Gartner, 2007;
Boo et.al., 2009.
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gondolatok hatdsainak 0sszessége. Baloglu és McClearly (1999, p. 870.) értelmezésében
,»a desztindcié imdzs egy attitlid-konstrukcid, mely az egyéneknek egy objektumrol
vagy desztindciordl alkotott ismereteinek, véleményének, érzéseinek és atfogd
benyomadsdnak mentélis leképezése.” Sulyok (2006, p. 55.) magyar nyelvili szakirodalmi
Osszegzése alapjan ,,a turisztikai imdzs egy folyamatosan véltozd, Osszetett, bonyolult
szerkezetll, folyamataiban és Osszetevdiben egyardnt sokrétii, térben és idében valtozo
kép, nem mads, mint egy adott desztindciéval kapcsolatos elképzelések, gondolatok és
benyomasok 0sszessége.”

Az ismertetett példdkbol is latszik, hogy a teriilet definiciéi nagyon hasonlatosak az
orszagimazs szakteriiletén megismert definicidkhoz, s ezt a 13. sz. tdblazatban taldlhat6
tovdbbi fogalom-meghatarozasok is j6l mutatjak és igazoljak.

A definiciés hasonlésagokon tidl elmondhaté, hogy a desztindci6 imazs — az
orszdgimazshoz hasonléan - szdmos dimenziébol tevédik Ossze, vagyis
multidimenziondlis fogalom. (Id. err6l még: Gallarza — Gil — Calderén, 2002; Pike,
2002; Nadeau et.al., 2008; Elliot et.al., 2011)

13. sz. tablazat:
Vilogatott desztindci6 imdzs definiciék'?

SZERZ0 DEFINICIO

Hunt (1971, 1975) | Egy teriiletrdl a potencidlis latogatok fejében 1€vo percepcidk
Osszessége.

Crompton (1977) Egy desztinicid rendszerezett megjelenitése egy kognitiv
rendszerben.

Crompton (1979) Vélemények, gondolatok és benyomdsok, melyeket egy személy
egy desztindciéval kapcsolatban magaban hordoz.

Phelps (1986) Egy helyrdl alkotott percepcidk és benyomasok.

Gartner — Hunt Az embereknek a lakdhelyiikon kiviili teriiletekrdl kialakult
(1987) benyomdsainak dsszessége.

Calantone et.al. Potencidlis turisztikai desztinaciokrol alkotott percepciok.

(1989)

Fakeye — Crompton | Egy benyomds-halmazbdl kivilasztott néhdny benyomads alapjan
(1991) felépitett kép a potencidlis turistdk tudatdban.

Kotler — Haider — A turisztikai desztindcidkkal kapcsolatos, emberek fejében 1évo
Rein (1993) vélemények, benyomdsok, gondolatok hatdsainak 6sszessége.
Baloglu - Egy attitlid-konstrukcid, mely az egyéneknek egy objektumrdl vagy
McCleary (1999) desztinaciordl alkotott ismereteinek, véleményének, érzéseinek és

atfogd benyomasinak mentalis leképezése.

Tapachai — A turistdk 4ltal a desztindcidkrdl alkotott percepcidk és benyomdsok

"2 A szakirodalom 4ttekintése soran szembetiing volt, hogy a desztinicié imazs szakteriilete jéval tobb
fogalom-meghatarozassal rendelkezik, mint az orszdgimazs, illetve az orszdgeredet-imazs teriilete. Emiatt
a fenti definicids tablazatban csak a szakirodalmi attekintésem sordn meghatdrozénak vélt és kiemeltnek
szamito, legtobbet idézett definicidkat gyljtéttem Ossze, tovabbi definiciok a kordbbiakban jelzett
szakirodalmi elemzésekben érhetdk el.
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Waryszak (2000) az elvart elonyokkel vagy fogyasztési értékkel kapcsolatban,
melyek magukba foglaljak a desztindcié funkciondlis tdrsadalmi,

emocionalis, episztemikus és feltételes elOnyeit.

Beerli — Martin A desztindci6 imazsa annak kiilénb6z6 dimenzidit meghatarozé
(2004) jellemzok altal létrehozott mentalis kép.

Mossberg — Kleppe | A desztinici6 imazs egy esernyOként is felfoghatd, mely bizonyos
(2005) termékeket és szolgaltatasokat foglal magéba.

Sulyok (2006) Egy folyamatosan véltozd, dsszetett, bonyolult szerkezetd,

folyamataiban és 0sszetevOiben egyarant sokrétii, térben és idében

valtoz6 kép, nem mds, mint egy adott desztinicidval kapcsolatos

elképzelések, gondolatok és benyomdasok Osszessége.

Forras: sajat szerkesztés, 2012

A szakirodalomban tovédbbi hasonlésdg mutatkozik abban a kérdésben, hogy a
desztinéci6 imdazs az aldbbi fObb komponensekbol tevodik Ossze: 1) kognitiv, i1) értékeld,
iii) konativ komponens. (1d err6l még: Chon, 1990; Gartner, 1993; Foster — Jones, 2000,
in: Nadeau. et.al., 2008; Cai, 2002; Kim — Yoon, 2003; Eliott et.al., 2011).

Baloglu — McCleary (1999) és Beerli — Martin (2004a,b) munkdiban az emlitett 3
tényezd hasonlé moédon jelenik meg: értelmezésiikben a személyes (pszicholdgia és
szociodemografiai), valamint 0sztonzd (informécidforras, tapasztalat) tényezok hatnak a
desztinicié végsod értékelésére, imdazsara, mely kognitiv, affektiv és teljes/konativ
részekbdl all. Megallapithat6 tehat, hogy az orszdgimdzs teriiletéhez hasonléan, szdmos
kutaté megkozelitésében itt is az attitid-szempontd megkozelités érvényesiil.

A kognitiv aspektus az adott desztinacidval kapcsolatos véleményeket foglalja magéba,
az értékelo komponens a desztinicié atfogd megitélésére vonatkozik, mig a konativ
reflektdl a magatartdsra, valamint a dontési tényezOre.

Gallarza, Gil és Calderén (2002) 4ttekintd tanulményabdl jol 1atszik, hogy a desztindcid
imézsnak emellett szdmos egyéb altényezdje van, melyek kiilonbozd tanulményokban
szerepelnek, s keriiltek feltdrasra. A kognitiv elemek kozott az aldbbi altényezok
szerepelnek: a természeti kornyezetre vonatkoz6 vélemények, ismeretek, melyek
magukba foglaljdk a természeti latnivalokat, tajképet, a klimat és az épitett kornyezetre
vonatkozé véleményeket (Echtner — Ritchie, 1993; Nadeau et.al., 2008) a kultirit
(Baloglu — McCleary, 1999); a modern tarsadalmat (Tapachai — Waryszak, 2000); a
baratsdgossdgot (Trauer — Ryan, 2005; Nadeau et.al., 2008). Az értékelé komponens
olyan altényezoOket takar, melyek a desztindcié atfogd értékelését nyujtjak: tobbek
kozott a desztinacié figyelemfelkeltd, izgalmas, vagy pihentetd jellegét (Baloglu —
McCleary, 1999); a desztinacidval val6 elégedettséget (Chon, 1990); a szolgaltatdsok
mindségét (Echtner — Ritchie, 1993), valamint a desztinicid atfogd értékelését (Reilly,
1990). A konativ komponensbe tartoznak az Un. magatartdsi elemek: a desztinacid
meglatogatdsara vonatkoz6 dontés (Chon, 1990; Foster — Jones, 2000), vagy az ajanlds
masoknak (Chon, 1991).
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A szakirodalomban elfogadott alldspont szerint a desztindcio imdzs befolydsolja a
fogyasztok percepcidit, elégedettségét, dontését és vdlasztdsdt is (1d. err6l még: Hunt,
1975; Goodrich, 1978; Pearce, 1982; Woodside — Lysonski, 1989; Echtner — Ritchie,
1991; Chon, 1992; Milman — Pizam, 1995; Baloglu — McCleary, 1999; Chi — Qu, 2007,
Tasci — Gartner, 2007). A fogyasztéi magatartist érintd vonatkozdsokat a kutaték az
utazds idotartama elott, alatt és utdna is vizsgéltdk, megéllapitva, hogy a desztindcidk
megitélésének mindhdrom esetben jelentds szerepe van a fogyasztok valasztasaban. (Id.
err6l még: Ross, 1993b; Schroeder, 1996; Chen — Hsu, 2000; Tasci — Gertner, 2007)

A desztindci6 imdzs sajatossiga tovabbd, hogy 2-féle informdaciddramlas jellemzi,
vagyis tulajdonképpen 2 célcsoportja van: i) a desztindci6 maga, valamint ii) a
fogyasztd. (Tasci — Gartner, 2007) Ennek foként a turisztikai desztiniciomenedzsment

teriiletén van meghatédroz6 szerepe.

5.2. Az orszagimazs és a desztinacio imazs osszefiiggései

A turizmus a szakirodalmi alldspontok szerint erdsen fiigg az emberek fejében €16
képektdl és benyomasoktol, vagyis az imazstol. A teriileten az 1970-es években jelentek
meg olyan elméletek, melyek szerint az adott helyek imdzsa befolydssal bir az utazdsi
magatartdsra (Hunt, 1975), emellett ,,napjainkig a szakirodalom tobb mint 200 referalt
publikécidt tart szamon” a téméban. (Elliot et.al., 2011, p. 521.)

Mindazonéltal a legtobb szerzd azt is elismeri, hogy az alkalmazott megkozelitések
foként elméleti sikon, teoretikusan vizsgaljdk a témat (Beerli — Martin, 2004a) és kevés
az operacionalizdlési torekvés a teriileten. (Tasci — Gartner — Cavusgil, 2007)

Megallapithat6, hogy a temék-orszagimazs, az orszageredet-hatds, a turizmus, valamint
a desztinaci6 imdzs Osszefiiggéseit tobb tanulmény vizsgdlja, mint amennyi az orszdgok
dltaldnos imdzsa és a turisztikai imdzs kozotti hatasokat. (Elliot et.al., 2011) Az
orszdgeredet-hatds ezen a teriileten is alaposabban kutatottnak és feltartnak mondhato,
mint az 4ltaldnos orszdgimdzs megkozelitések. Mindazondltal az orszagimazs és a
desztinacié imazs Osszefiiggéseit is vizsgalta néhany szerzo, tobbek kozott Holmefjord
(2000, in: Elliot et.al., 2011), Kleppe €s Mossberg (2001), valamint Mossberg és Kleppe
(2005). Ezek a tanulmanyok a potencidlis turizmus — termékimdzs, valamint
orszdgimdzs — turisztikai imdzs Osszefliggéseket elemezték, de empirikus eredmények
nélkiil, foként csak az elméleti megalapozasra fokuszalva. Az emlitett 2 teriilet
(orszagimdzs és desztindci imazs) Osszefonddasara empirikus bizonyitékokat szintén
kevés irodalomban taldlunk, tobbek kozott Zhou et.al. (2001), Nadeau et.al. (2008),
valamint Elliot et.al. (2011) munkdjdban. Ezek a tanulmdnyok aldtdmasztjdk tobbek
kozott azt a kordbbi megallapitast, hogy egy orszdg dltaldnos megitélésének, imdzsdanak
szignifikdns hatdsa van az adott hely turisztikai megitélésére, valamint a fogyasztok
turisztikai irdnyultsdgu magatartdsdra. (1d. errdl még: Hunt, 1975; Goodrich, 1978;
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Baloglu — McCleary, 1999; Tapachai — Waryszak, 2000; Pike — Ryan, 2004; Nadeau
et.al., 2008; Elliot et.al. 2011)

Az Osszefiiggés tobb mddon is megvaldsulhat: egyes szerzok szerint az orszdgok
megitélése fiigg a fogyasztok magatartdsdtol (Baloglu — McCleary 1999; Beerli —
Martin 2004a, 2004b), mig mds megkozelitésekben az orszdgimdzs egy fiiggetlen
vdltozo, mely hatdst fejt ki az egyének magatartdsdra (Murphy — Pritchard — Smith,
2000; Bigné — Sanchez — Sanchez, 2001; Nadeau et.al., 2008). Azon tdl, hogy a
foldrajzi helyek imdzsdnak vitathatatlanul er0s befolydsa van a fogyasztok
magatartasara (Elliot et.al., 2011), Pearce (1982), valamint Woodside — Lysonski (1989)
arra hivjak fel figyelmiinket, hogy ez a hatas elsOsorban a desztindcio vdlasztds
teriiletén érvényesiil. Fontos megjegyezni azonban, hogy néhdny szerzd ,,a konativ
tényezoket figyelmen kiviil hagyja vizsgélataiban.” (Tasci — Gartner — Cavusgil, 2007,
p. 198.)

Az orszagimazs €s turisztikai imdzs egyiittes vizsgalatinak megalapozasdhoz Nejad és
Winsler (2000) megkozelitése nyujt segitséget, akik szerint az imdazs az emberek
fejében 1év0 mentdlis séma, melynek elemei hierarchikusan épiilnek egymasra. Ez a
hierarchikus elrendezés azt eredményezheti, hogy ,,az orszdgok é&ltaldnos imadzsa
befolyassal lehet a kiilonb6z6 desztindciok megitélésére.” (Elliot et.al., 2011, p. 523.)
Barich és Kotler (1991, p. 95.) értelmezésében ,,az imdzs hiedelmek, attitidok és
benyomasok Osszessége, amelyeket az egyén vagy egy csoport alkot egy dologrél. Ez a
dolog lehet tobbek kozott egy vallalat, termék, marka, hely, vagy ember is. A
benyomasok lehetnek igazak, vagy hamisak, valdsak, vagy elképzeltek, és iranyitjak,
valamint befolyésoljak a magatartdst.”

Nadeau et al. (2008, p. 102.) leszogezik, hogy a desztinacié értelmezésében fontos az
orszagimazs kontextusa, mivel részben az alapjan alkotnak itéletet réla: ,,az orszag
helyzete direkt hatdssal van a desztindci6 azon képességeire, hogy bevaltsa a hozza
fuzott reményeket, megteleljen az elvarasoknak — foként az épitett természeti értékek
dimenzidja mentén”.

A fent emlitettek mellett a 2000-es évek elejétdl megfigyelhetd a tudomdnyteriilet
fokozatos dtalakuldsa. Mig kordbban az orszdgimdazzsal és termék-orszagimazzsal
foglalkoz6 szakteriilet, valamint a turisztikai desztindcié imazzsal foglalkozé szakteriilet
egymastol fiiggetleniil fejlodott — egymastdl fiiggetleniil kialakitva egy szakirodalmi
bazist, valamint kutat6i kozosséget — az utdbbi idOben felmeriilt az igény — a mar jelzett
Osszefiiggések okdn — a 2 tudomdnyteriilet Osszevondsdra, valamint egyiittes
vizsgalatdra. (Mossberg — Kleppe, 2005; Nadeau et.al., 2008)

A legutébbi kutatdsok azt mutatjdk, hogy az in. attitiid-szempontii megkozelités jo
alapot szolgadltathat arra, hogy a 2 teriiletet (orszdgimdzs és desztindcio értékelés)
osszevonjuk, s egyiittes vizsgdlat ald vessiik. (Nadeau et.al., 2008) White (2004) szerint
a fogyasztor attitidok megfelelo leképezései a foldrajzi helyeknek a desztinacid
értékelésre €s valasztisra tett befolydsuk megértésére.
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A tudoményteriilet fejlodési irdnyat tehat az jelentheti, ha az orszdgiméazs vs.
desztinicié imdzs Osszefliggés vizsgdlatir6l a hangsily attevodik a stratégiai
megkozelitési, orszdgimdzs vs. desztindcio értékelés oOsszefiiggésének strukturdlis
elemzésére és modellezésére.

5.3. Az orszagimazs hatasa a desztinacio értékelésre

A kordbban bemutatott szakirodalmi attekintésb6l megdllapithatd, hogy az
orszidgimazsnak 2 teriileten lehet relevans hatdsa a desztinicid6 menedzsment
kontextusdban: egyrészt a desztindcio értékelésre, mésrészt a desztindcio vdlasztdsra.
Mindazonéltal elmondhat6, hogy ezeket a témakoroket mindeddig fOként az
elméletalkotds szintjén vizsgaltdk a kutatok, s csak néhany szerzé 4ltal keriiltek
empirikus tesztelés ald. Emiatt az 0sszefiiggések és hatdsmechanizmusok egy része még
feltaratlan, illetve nem tekinthetd igazoltnak, a teriileten pedig kevés az olyan
tanulmdany, amely ezt a kapcsolatrendszert egy Osszetett, komplex modellben vizsgilnad,
illetve tenné mindezt strukturélis elemzési médszerek segitségével.

A szakteriilet kutat6i egyetértenek abban a kérdésben, hogy a desztinacié értékelés és
valasztds Osszetett folyamatidnak megértése mind a tudomannyal foglalkoz6, mind a
gyakorlati szakemberek szdmdra elengedhetetlen. (Grouch, 1994). A szakirodalomban
tovabba a publikdciok novekvé szdma is jelzi a desztindcio értékelés, a desztindcio
vdlasztdas és a desztindcio imdzs vizsgdlata irdnti fokozott érdeklodést (1d. errdl még:
Echtner — Ritchie, 1993; Cai, 2002; Hankinson, 2004, 2005; Beerli — Martin, 2004a,b;
Konecnik — Gartner, 2007; Beerli — Meneses — Gil, 2007; Tasci et.al., 2007; Boo et.al.,
2009). Tasci — Gartner — Cavusgil (2007) jelzik tovabbd, hogy ez az érdeklddés
egészen az elmult 3 évtizedet jellemzi, és dontéen az 1990-es években sziilettek meg
azok a munkdk, melyek a desztinicié imdzs tudomdnyteriiletének magjat adjak. (1d.
err6l még: Echtner — Ritchie, 1991)

Elméleti szempontbol Kotler és Gertner (2002) megéllapitjdk, hogy az imdzs egy
kulcstényez6 az informacio-feldolgozashoz, mely egy un. ismereti struktirdhoz vezet, s
kozvetetten a dontéshozatalban is szerepet jatszhat. Mindezek kovetkeztében a legtobb
turisztikai dontéshozatallal foglalkozé szerzd ugy tekint az orszdgimdzsra, mint az
informdcidfeldolgozds egyik tényezojére, mely befolydssal lehet a desztinaci6 értékelés
re és valasztasra. (Nadeau et.al., 2008)

A gyakorlatban tobbek kozott Ross (1993a), Weber (1997), Kozak (2001), Yuksel
(2001), valamint Weaver, Weber és McCleary (2007) vizsgalta a desztindcio értékelés
Jelentoségét, emellett szamos tovabbi kutaté mindezek hatdsat példaul a visszatérési
szandékra, vagy a lojalitasra. A desztindcié imdazs a szakirodalomban elfogadott egyes
allaspontok szerint ugyanis a desztinicio lojalitds egyik kulcs-fontossagi komponense.
(Hosany et.al., 2006)
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A desztindcio vdlasztas dontési mechanizmusdt €s befolyasold tényezoit emellett tobbek
kozott Goodall (1988), Gartner (1989), illetve Echtner — Ritchie (1991) elemezte.
Weaver, Weber és McCleary (2007) szerint a téma gyakorlati hasznossdgit az adja,
hogy a turizmussal foglalkozé szakemberek hatékonyabb marketingtevékenységet
tudnak folytatani, amennyiben megértik a desztinaci6 értékelés komplex folyamatét.

A desztinaciok pozitiv megitélése szdmos kutat6 szerint az egész desztinacio turisztikai
sikerét meghatarozza (Id. err6l még: Hunt, 1975; Crompton, 1979; Dadgostar — Isatolo,
1992), mig masok véleménye alapjan a keresleti oldal stimuldldsdval a turisztikai
fogyasztok magatartdsdra is befolydssal van, konkrétan a dontéshozatal tekintetében.
(Tasci — Gartner, 2007)

A témaval kapcsolatos elméleti osszefiiggéseket vizsgélva Osszességében elmondhatd,
hogy a desztinicidk értékelése egyrészt megelozi az utazdsi dontést, masrészt a dontés
meghozatala utdn, az utazas idétartama alatt, majd az utazas befejeztével is moédosulhat.
A gyakorlati oldalrol azonban azt lathatjuk, hogy a legtobb kutatds hangstlyosan az
utazds utdni megitélést vizsgdlja, és elkiilonitve elemzi a megitélés befolydsolo
tényezoit, illetve a dontéshozatal mechanizmusdt, kiillon hangsulyt fektetve a korabbi
utazasi tapasztalatok befolydsold szerepére. Megéllapithatd, hogy az orszdgok altaldnos
megitéléséhez hasonléan a desztindciok értékelését is befolydsoljdk egyrészt az egyéni,
személyes jellemzok, masrészt a desztindcio jellemzoi, attribitumai. (Nadeau et.al.,
2008)

A szakirodalomban legelfogadottabb 4alldspont szerint — kovetve a fogyasztoi
dontéshozatal mérvadd, alapvetd modelljeit — a turisztikai fogyasztok dontéshozatala
soran az Un. tolcsér-jellegii dontéshozatali metodus érvényesiil, mely az aldbbi 1épéseket
koveti: 1) dontéshozatal sziikségességének felismerése, ii) a célok meghatdrozasa, iii) a
valasztasi lehetdségek attekintése, iv) a megfontolashoz sziikséges informacidok és
alternativak utdni keresés, v) az alternativak kozotti valasztas, vi) cselekvés a dontésnek
megfelelden, vii) értékelés (a kovetkezd dontés elOkészitése). (Sirakaya — Woodside,
2005, p. 815.) Sirakaya és Woodside (2005) megallapitjdk tovdbba, hogy a turisztikai
jellegli dontések kevésbé jol definidlt dontési helyzetekben sziiletnek, koszonhetden a
dontési output megfoghatatlan és a szolgdltatdsok tapasztalati jellegének, és emiatt
komplex és kockdazatos vélasztasnak tekinthetOk. A helyzetet neheziti, hogy Weaver,
Weber és McCleary (2007) elmélete alapjan a turisztikai desztindciok dsszetett
termékeknek tekinthetok, a desztindci6 értékelését pedig a kordbbi utazdsi tapasztalatok
€s az utazds jellemzOi befolydsoljak leginkdabb. A  desztindcid értékelését
értelmezésiikben az aldbbi tényezOk mentén lehet vizsgdlni: 1) elégedettség, ii)
szolgaltatdsmindség, iii) észlelt érték, és iv) visszatérési hajlandésdg. Boo et.al. (2009,
p. 220.) hasonlé megdllapitdsa alapjan ,a turistdk a desztindcidkat termékként
értelmezik.” A kordbban emlitett tényezdket, illetve a desztindciét mint terméket — az
eldzoekben ismertetett desztindcié imdzshoz hasonldan — a fogyasztok érzelmi (atfektiv)
€s értelmi (kognitiv) alapon is értékelik. (Gartner, 1993; Baloglu — McCleary, 1999;
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Beerli — Martin, 2004a,b; Hosany et.al., 2007; Boo et.al., 2009; Qu — Kim — Im, 2011)
Tribe és Snaith (1998) a kordbbi megéllapitisokat megerdsitve leszogezik, hogy a
desztindciok értékelése egy komplex folyamat eredménye, és olyan tényezok is
befolyasolhatjdk, mint a megérkezéskori tapasztalatok, vagy a turisztikai szolgaltatok.
Mis szerzok szerint a desztindciok megitélését tovabbi szdmos masik tényezd is
alakitja, tobbek kozott az egyén rendelkezésére all6 informdcidk, valamint az imdazs
alakitdsiaban résztvevé szervezetek. (ld. err6l még: Gartner, 1993; Alhemoud -
Armstrong, 1996; Tasci — Gartner, 2007) Az egyén informécidi kozott szerepelnek a
kordbbi tapasztalatok, a rekldmokbdl szdrmazd tapasztalatok és egyéb, piaci
informacidk — tobbek kozott példaul a kapcsolddd szolgéltatasokrdl. (1d. err6l még:
Alhemoud — Armstrong, 1996) Fakeye és Crompton (1991) megallapitjdk tovabb4,
hogy a desztindciok ldtogatoi és nem-ldtogatoi eltérd informdciokkal rendelkeznek a
desztinaciordl és ennek megfelelden eltérd a desztindciora vonatkozd megitélésiik is.
Sirgy és Su (2000) ugy vélik, hogy a desztindci6 értékelésében szerepet jatszanak a
desztindcio kornyezeti tényezoi is: 1) az atmoszféra, ii) a szolgdltatdsok szinvonala, iii)
az ar, iv) az elhelyezkedés, valamint v) a rekldmok is. Crompton (1979) vizsgalatiban
rdmutatott arra, hogy a desztindciok tdvolsdga is befolydsolja a megitélés-alkotds
folyamatat. Emellett Fakeye és Crompton (1991) kiemelte azt is, hogy az utazds
hosszanak is szerepe van a desztindcié imazsdnak alakuldsaban és formalaséban.

A desztindciok megitélését tehat a turisztikai jellemzok és a desztindcio attributumai
egyarant befolyasoljak (Tasci et.al., 2007b; Konecnik — Gartner, 2007; Boo et.al., 2009)

A fogyasztds utdni értékelést tekintve Chi és Qu (2007) megéllapitjak tovabbd, hogy a
desztindcié megitélése direkt médon befolydsolja a fogyasztok elégedettségét, mig ez az
elégedettség pozitivan irdnyitja a fogyasztok desztindcio lojalitdasdt. A szakirodalomban
egyetértés mutatkozik abban a kérdésben, hogy a multbéli utazasi tapasztalatok novelik
a visszatérési hajlandosdgot. (1d. errdl még Perdue, 1985; Juaneda, 1996) Um és
Crompton (1990) szerint azok a fogyasztok, akik egy adott orszdggal kapcsolatban nem
rendelkeznek korabbi tapasztalatokkal, kevesebbet tudnak az orszagrdl dltaldnossagban.
Woodside és Lysonski (1989), valamint Crompton (1992) éllitjak, hogy a multbéli
tapasztalatok €s a desztindcioval valé familiaritds a desztindcidhoz vald visszatérés
elfogaddsit vagy elutasitdsat jelenthetik egy dontési szetten beliil. Oppermann (1995)
megfogalmazdasdban a fogyasztok egy un. kumulativ utazdsi tapasztalatokkal
rendelkeznek, mely nemcsak az utazdsi motivacidikat alakitjdk, hanem a desztindcidok
értékelését is. Kotler, Bowen és Makens (1996) szerint az imdzs az észlelt mindségre
van hatdssal, mely a fogyasztok elégedettségét eredményezi. Mdsok kitérnek arra is,
hogy a desztinicidval kapcsolatos tapasztalatok visszahatnak az értékelés sordn, és a
desztinicié imdzsat is modositjak. (Chon, 1991; Echtner-Ritchie, 1991) Gallarza et.al.
(2002) szerint a desztindciok megitélésének a fogyasztok szelekcids folyamatdra is
hatdsa van. A desztindciok megitélésének a desztindcidhoz vald odautazisra, illetve
Ujra-latogatésra is befolyasa van. (Tasci — Gartner, 2007)
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Szamos szerzd vizsgdlta tovabbad azt is, hogy a demogrdfiai jellemzoknek milyen
befolydsolé erejik van a desztinicié értékelése tekintetében. Ross (1993a)
tanulmanyabdl kitlinik, hogy a nem és az iskoldzottsdg befolydsoljak a desztinacidk
altalanos értékelését és az elégedettséget. Qu €s Li (1997) szintén ugy latja, hogy a nem
szignifikdnsan hatdssal van a desztindciok értékelésére. Beerli — Meneses — Gil (2007)
szerint a fogyaszté Onképe és a desztindciordl alkotott képe Osszefiigg, és az
Onazonossag az uticél-vélasztast is befolyasolja. (Id err6l még: Moore — Cushman —
Simmons, 1995; Waitt, 1996; Beerli — Meneses — Gil, 2007) Sirgy és Su (2000)
ugyanezt timasztja ald, értelmezésiikben a desztinacié valasztast és az utazasi dontést a
fogyaszté onképe €s ennek azonossdga, vagy egyeztethetdsége a desztindcié imdzsaval
szintén befolyasolja.

5.4. Az orszagimazs desztinacio-kontextusi megkozelitéseinek
osszefoglalo és kritikai vizsgalata

Az orszagimazs desztindcid-szempontu megkozelitéseivel foglalkozd szerzok szinte
kivétel nélkiil arra alapozzdk vizsgélataikat, hogy az orszagokrol alkotott altalanos
kép, imazs befolyasolhatja az egyének magatartasat, vagyis kozvetetten a
desztinaciok értékelését, valamint utazasi szokasaikat.

Az elméleti megkozelitések attekintése alapjdn l4thatd, hogy az orszdgimizsnak —
tobbek kozott, az egyéb ismertetett teriileteken til — 2 teriileten lehet érezhetd hatdsa: a
desztindcio értékelés, valamint a desztindcio vdlasztds esetében. Ezeknek az
Osszefiiggéseknek a feltdrdsa azonban — a relevans forrdsok elemzése alapjan — még
hidnyzik és alulkutatott teriiletnek tekinthetd a szakirodalomban. Elmondhatd, hogy a
doktori kutatds valasztott témakoréhez, a desztinacio értékeléshez kotédden kevés az
olyan elérheté forras, mely a 2 teriilet osszefiiggéseit célzottan vizsgalna. A téma
vizsgalatdra az utébbi években azonban mar szdmos szerzd felhivja a figyelmiinket, s
tesz ajanlést. (1d. err6l még Mossberg — Kleppe, 2005; Nadeau et.al., 2008) A 2 teriilet
Osszevondsat €s egyiittes kezelését tobbek kozott az is indokolja, hogy a legfrissebb
megkozelitések mindkét teriiletet stratégiai szemléletmod szerint elemzik, vagyis a
stratégiai szemléletmod alkalmazdsa azt is jelenti, hogy a 2 teriilet egyiittes
modellezése és mérési megfontolasa vizsgalata az elméletalkotashoz is
hozzajarulhat.

Mindazonéltal masik indok lehet az, hogy a desztindciéo imdzsnak a desztinicid
értékelésre, valamint vdlasztisra vonatkozd hatdsit mar vizsgédlta némely szerzd a
szakirodalomban, s ez az elmélet kiterjesztésében is felhaszndlhat6 lehet. Tekintve,
hogy a desztindcio imdzs és az orszdgimdzs tobb ponton egymdst dtfedo fogalmak — s a
kiillonboz6é forrdsokban valé haszndlatuk, definici6juk is egyezOséget mutat — a
fogalmak vizsgalatokban torténé Kiterjesztése, illetve egymassal valé relevans
helyettesitése Gj dimenziokat tarhat fel a modellezés elméleti megalapozasaban.
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Mivel a szakirodalom szerint az orszdgimazs fogalma tagabb értelmezésii a desztinacio
imazsnal, az orszdgimdzs koncepcio bevondsa és a desztindcio imdzshoz hasonlo
értelemben vett elemzése kibovitheti az eddig megismert dsszefiiggéseket.

Korlatot jelenthet azonban, hogy az orszdgimazs elemzésével foglalkoz6
tudomdnyteriilet jelentos része foként elméletileg jol megalapozott, de a legtobb
teriileten az Osszefliggések feltdrdsa, valamint az empirikus bizonyitékok még
hidnyosak. Megéllapithat6 tovabba az is, hogy a legtobb kutatds mellozi a modellezést,
valamint a strukturdlis elemzési eljdardsokat, melyek tobb szempont egyiittes vizsgalatat
tennék lehetové. Ezzel ellentétesen a desztindcio menedzsment egyes teriiletein a
strukturdlis modellezés viszont egy gyakran haszndlt, megszokott eljdrds; ebbdl a
szempontbdl a teriilet az orszdgimazs témakorének kiforrottsaga elott jar, igy magéanak
az orszagimazs kutatdsoknak is 1j lendiiletet adhat.

A tudomaényteriilet fejlodését jelenleg tehat az jelentheti, hogy a kutaték a legfrissebb
publikéacidikban mar Osszetett elemzési eljardsok segitségével, valamint a kiilonbozo
részteriiletek — mér kordbban vizsgilt, tesztelt és validalt — modelljeinek dsszevondsdval
igyekeznek 1) Osszefiiggéseket feltarni, valamint ) modelleket létrehozni.
Elmondhato, hogy a szakteriileten az egyes modellek Osszevonasa, a valtozok
indikatorokkal torténo, Gj modellekbe valé beépitése elfogadott eljaras (1d. errdl
még: Pappu — Quester, 2007; Nadeau et.al., 2008; Pappu — Quester — Cooksey, 2010;
Elliot etal. 2011), igy az orszagimazs, valamint desztinacio értékelés
osszefiiggéseinek kozos modellbe épitése az elméletalkotas szempontjabol egy
relevans és ij eredményekkel kecsegtetéo megoldas lehet.

A desztinaci6 értékelés és valasztas elméleti megkozelitéseit tekintve lathatd, hogy az
Osszefiiggések egyarant érintik az imazs, a lojalitas és az attitlid témakoreit, ezen beliil
is a kognitiv, affektiv és konativ t€nyezok meglétét. Az attitiid szempontii megkozelitést
adaptdlva a kognitiv elemek kozé tartoznak az utazdsi informdciok €s tapasztalatok, az
affektiv tényezOk koz€é a desztindcidkkal kapcsolatos érzelmek, mig a konativ
komponensek lehetnek a lojalitas, illetve a desztinacidhoz val6 visszatérés. Mindezek
alapjan logikus kovetkeztetés, hogy az elméletalkotas kovetkezo 1épése egyrészt az
attitiid-szemponti megkozelitések hangsilyos alkalmazasa, beépitése, masrészt a
markaérték elméletek fokozottabb bevonasa lehet a szakteriiletbe. Mivel «
fogyasztok a desztindciokat — az irodalmi attekintésekbdl lathatéan — rermékként
értékelik, ezért a marka, valamint markaérték megkozelitések szintén értelmes
kiterjesztései lehetnek az elméleti hattérnek. Ez egyben azt is jelenti, hogy az
orszagimazs teriiletén til az orszagmarka megkozelitések oOsszekapcsolasa a
desztinacio értékeléssel szintén relevans tovabbfejlesztése, és tjszeri megkozelitése
lehet a szakteriiletnek. Ismereteim szerint jelenleg nincs olyan tanulmany, mely az
orszdgmdrkdt és annak értékét desztindcio kontextusban vizsgélna, igy a doktori
disszertacio altal Kifejleszteni kivant orszagérték (CEM) modell desztinacio
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kontextusban torténo tesztelése a nemzetkozi és hazai szakirodalom egyértelmii
fejlesztését jelentheti.

A tudomadnyteriilet jelenlegi fejlettségi fokdn is megfigyelhetd az egyes markaérték
tényezOk, mint példaul a lojalitds, ismertség, asszocidciok vizsgdlata a témadban,
mindazondltal a kozottik fellelhetd Osszefiiggések és hatdsmechanizmusok tesztelése
hidnyos, vagy egydltalan nincsen kidolgozva. Ez egyuttal a modellalkotas nehézségét is
jelenti, mivel a valtozok kozotti kapcsolatok egyértelmiivé tétele hidnyaban a vonatkozé
és relevans szekteriiletekrdl sziikséges adaptdlni a feltételezett osszefiiggéseket.
Emellett az orszdgimazs szakteriiletéhez hasonléan egyéni (pl. tapasztalatok, nem,
€letkor stb.) és orszdgspecifikus/desztindciora jellemzé (pl. tavolsag, infrastruktura,
kornyezet megitélése stb.) befolydsolo tényezok vizsgalata is megfigyelhetd a teriileten.
Ez szintén a 2 teriilet relevans osszekapcsolasi, és kozos modellezési lehetéségét
jelenti.

A témakor kritikai elemzését tekintve még egy olyan aspektus van, melyet jelen
disszertdcibban nem vizsgdlok, de a teriilet hidnyossigaként tarthatd szdmon. A
megkozelitések idodimenziojdt tekintve elmondhatd, hogy a legtobb kutatds leginkabb
az utazds utdni megitélést vizsgilja, és Osszekoti a lojalitdssal és a visszatérési
hajlandésaggal. Emellett tovabbi konzekvens megkozelitést jelenthet az orszdgimdzs és
ennek hatdsa sorrend, vagyis az orszagimdzs, mint altaldnos imazskép befolydsa az
utazds elotti desztinacié értékelésre és valasztisra. Megéllapithaté az is, hogy a
desztindcio értékeléssel foglalkozo forrdsok gyakran keverik a kutatdsi idodimenziokat,
illetve nem kezelik azt hangsulyosan, vagyis az utazds elotti és utdni imazs, illetve
értékelés Osszefiiggéseit nem konzekvens modon egyesitik.

Fontos leszogezni, hogy az adott kutatiasban vizsgalt idédimenzionak azonosnak
kell lennie, méskiilonben az egyéb hatdsokat is be kell épiteni a modellbe és figyelembe
kell venni minden olyan tényezdt, amely az Osszefiiggést — az idodimenzidk kozotti
eltérés mentén — modosithatta. Vagyis érdemes az utazds utdni imdzst és a desztindcio
értékelését, vagy az elozetes imdzst és annak hatdsdt a desztindcio vdlasztdsra
elemezni. Mindennek gyakorlati megvalosuldsit, valamint a lehetséges kutatasi
irdnyokra vonatkozo relevans kovetkeztetéseit a késébbi fejezetekben ismertetem.
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Az alabbi fejezetben az elméletalkotds és a mddszertan kolcsonhatdsait mutatom be,
vagyis a kutatdsi koncepciot — a kutatdsi kérdések, hipotézisek korét — és a mddszertani
kérdéseket nem elkiilonitve, hanem egymasra épiilve ismertetem.

El6szor roviden korvonalazom a kutatds kozvetlen kontextusdt, azaz az empirikus
kutatds hatteréiil szolgdld alapvetéseket, az elméleti hittér Osszefoglaldsabol eredd
kovetkeztetéseket. Ezutdn keriil sor a kezdeti, kiindulo modellem kifejtésére, a
megfogalmazott kutatdsi probléma és a kutatdsi kérdések ismertetésére, majd a
lefolytatott, feltdro jellegii kutatdsi fdazisaim céljait, mddszertanit és eredményeit
mutatom be.

Ezt koveti a feltar6 kutatdsi szakaszok alapjan modositott modell ismertetése, valamint a
modell konstrukcidinak lehetséges operacionalizaldséit és a kapcsolddéd hipotéziseket is
kifejtem.

Végezetiil ismertetem a tovabbi kutatdsi fazisokat és a végsd, kovetkezteto jellegii
empirikus kutatdas menetét, moddszertanat ¢és eredményeit. Mindezek alapjan
megfogalmazom a hipotézisek elfogadhatdsagat, illetve elvetését.

6.1. Kutatasi koncepciéo — Az empirikus kutatas hatteréiil szolgalo
alapvetések

Az elozd fejezetek szakirodalmi attekintésébdl jol lathatd, hogy az orszdgimazs
multidimenziondlis fogalom, és konceptudlisan is igen Osszetett. Ahogyan a kiiléonb6zo
elméleti munkdk is Osszegzik, szdmos megkozelitése ismert, melyek jol mutatjadk a
szakteriilet  interdiszciplindris  jellegét. Mindez azonban az  orszagimazs
meghatdrozasok, mérések nehézségét is jelenti.

Problematikus annak meghatdrozasa, hogy mely koncepciét tekintjiik alapvetonek az
orszagimazs meghatdrozdsakor, és ennek dimenzidi, Osszetevoi hogyan értékelhetok.
Nem tisztazott, milyen elvek mentén mérjiilk egy nemzet imdzsat: igy mint arculat,
vagy mint imdzs, vagy inkdbb attitiidként. Fontos kérdés tovabba, hogy mely dimenzidk
jatszanak szerepet az értéke kialakitdsaban: a gazdasagi fejlettsége, a politikai helyzete,
vagy a turisztikai vonzereje, esetleg mindezek egyiittesen, illetve ezek a dimenzidk
hogyan helyezhetdk el egy komplex modellen beliil.

A legijabb torekvések egyértelmiien az orszdgimazs mérésére tesznek kisérletet, anndl
is inkdbb, mert a tudatos orszdgimazs-€pités gyakorlata folyamatosan bdviil és fejlodik,
s jelenleg méar akadémiailag is elfogadott tudoményteriiletté valt. Mindez jelzi az
elméletileg is helytdllo, alkalmas mérési modszerek sziikségességét és egy jol
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kidolgozott mérési modell meglétére az igényt. Ez az 1j irdny azonban a markazasi
modszereket Otvozi az imdzsépités elméletével, ennek megfeleléen a mérésben a
mdrkaérték-mérési modszertan beépitésére van sziikség. Tovabbi kérdésfelvetésre ad
lehetOséget, miszerint ez a megkozelités megallja-e a helyét és alkalmazhaté-e az
iméazsmérés eszkdztardban.

A szakirodalomban ajanldsokat olvashatunk arra vonatkozdan, hogy a mérés és
modellezés milyen elvek mentén hajthat6 végre sikeresen.

A legtobb publikacié termékek vizsgalatdval kapcsolatban méri egy orszdg imazsanak
mindségét, mindez azonban tovdbbi kérdéseket is felvet. Mint lathattuk, egy
orszagimdzs tudatos imdzs-€épitd tevékenységek meglététdl fiiggetleniil is létezik, és
hatasa nemcsak a termékvalasztiasra, de akar a desztinicidvalasztasra, a befektetési
dontések meghozataldra is van.

Mindezt tovabb arnyalja az érdekeltek, érintettek kiilonb6z0 szempontrendszere is, mely
szintén befolyasolja egy orszdg imdzsanak megitélését, s a vizsgdlat szempontjabol az
orszagérték koncepcid alkalmazasat jelenti.

Felmertil a kérdés tehdt, hogy 1étrehozhat6-e egy olyan, atfogé modell, mely nem csak a
termékvdlasztasra vonatkozdéan, de d4ltaldnosan 1s jol illusztrdlja az orszdgimazs
kiulonboz6 dimenzidit és hatdsmechanizmusat, és értékelhetOvé teszi a terminus
mindségét.

A doktori kutatdsomban arra teszek eréfeszitéseket, hogy egy alkalmas orszdgimdzs-
érték-modellben érvényre juttassam a markazasi szempontd megkozelitéseket, valamint
a befolydsol6 faktorok szerepét, de emellett a mar feltart dimenziokat is egy megfeleld,
konceptudlisan is helytall6 keretbe helyezzem.

Az orszdgérték vizsgalatdnak nincs egy kordbbrol validalt, elfogadott modellje, igy a

konceptudlis keret feldllitdasa egyben az elméletalkotdst is szolgdlja.

Ehhez kiinduldsi pontként szolgdl az elméleti dttekintés sordn feltdrt osszefiiggéseket
egyiittesen dbrdzolo modell, mely egy komplex oOsszefiiggés-rendszerben helyezi el a
feltdrt hatdasmechanizmusokat, s minden olyan tényezot, mely a szakirodalomban
relevans modon megjelenik. Az alabbi, 11. sz. dbra kiilon tagolva ismerteti a
jelentdsebb, elméletileg elhatarolhat6 teriileteket és azok befolydsold tényezdit. Az
egyes részek tételes bemutatdsiara és Osszefoglaldsara a kovetkezd alfejezetben keriil

13
SOr.

B Itt jegyzem meg, hogy az ismertetett modell igen Gsszetett és némileg komplex megkozelitését adja a
témdnak; mindazonaltal elméleti modellként, és nem mérési modellként szolgal, vagyis mindosszesen a
feltart osszefiiggések attekintéséhez nyujt alkalmas gondolkoddsi keretet. Emellett ugy vélem, hogy a
konstrukcié minden egyes eleme és vetiilete (tényezdcsoportja) mérhetd, mindazondltal a strukturdlis
modellezésben nem ebben a formdban kapcsolédnak Ossze.
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6.1.1. Az elméleti magyarazé modell konstrukciéinak bemutatasa

A modell — a felépités szerinti bal oldaldn — tartalmazza a doktori kutatds egyik
kozponti konstrukcidjit, vagyis az orszdgimdzs dimenzioit, illetve a dimenziok és az
orszdgimdzs kozotti osszefiiggéseket. Mint ahogyan az az dbrdn is lithatd, a dimenzidk
egy része — a szakirodalombol megismert modon — egyrészt kognitiv, masrészt affektiv
elemekként azonosithatd. Feltételezéseim szerint — illetve egyes szakirodalmi forrasok
altal is alatdmasztottan — az attributumok kozott ok-okozati 0sszefiiggés all fenn, mely
meghatdrozott moédon feltirhatd, az 0Osszefiiggés ereje pedig un. utegyiitthatok
segitségével szdmszerlisithetd. Az egyes dimenzidk — a megfeleld skalatételekbdl
szarmaz0 — indikdtorokkal mérhetok.

Az elméleti 6sszefoglalé modell tovabbi vetiiletét jelenti a befolydsolo tényezok, vagyis
az orszdg egyéb jellemzoinek, illetve az egyén jellemzoinek szambavétele. Az orszagok
megitélését befolydsolja egyrészt azok mérete, illetve a célorszagtol vald tavolsaga is.
Ezt az Osszefiiggést a szakirodalomban szamos utalds taglalja, mindazondltal kevés
tanulmany igazolja a valds Osszefiiggést. Emellett vizsgdlhat6 tovdbba az egyén
jellemzodinek befolydsold ereje is. A nem, iskoldzottsdg, tapasztalatok stb. hatdsarol
szintén talalhatok forrasok a szakirodalomban, illetve szamos kutatds beszamol erre
utalo, szignifikdns 0sszefiiggésekrdl. Az egyes attriblitumok kozotti lehetséges és ismert
interakcidkat szintén tartalmazza a modell.

Az orszdgmdrka elméletek kapcsan a doktori kutatds tovabbi jelentOs kérdéskorét teszi
ki a mérkaérték elméletek manifesztaloddsa az orszadgimazs vizsgélatokban. A modell
felépités szerinti kovetkezd vetiilete tartalmazza mindazon elemeket, melyek az
orszdgérték mérését lehetové teszik, illetve szamottevden vizsgalhatok. Segitségével
tesztelhetd az orszagismertség, orszagasszociaciok, ¢és orszaghliség fogalmak
mérhetdsége és relevancidja.

A modell tovédbbi kiterjesztését adja az orszagimazs értékének az egyén magatartdsdra
tett hatdsa, befolydsolo ereje és annak vizsgélata. A konativ vetiilet megjelenése egy
alkalmas kiinduldsi alapot jelent a késObbi attitlid-szemponti megkozelitésekhez,
mindazondltal a kutatdsaim jelen fazisaiban az affektiv, kognitiv és konativ elemeket
egyiitt (attitlid.elmélet) nem vizsgdlom mélyrehatdan, csupdn jelzem az elkiilonitésiik
lehetdségét.

A strukturalis elemzés azonban megkivinja egy Un. kimeneti (okozati valtozé meglétét,
mely jelen kontextudlis kozegben a konativ tényezOk valamelyike lehet. Az
orszageredet-imdzs vizsgalatokban mar kimutatott, termékvalasztasra tett befolydson tul
megjelennek az orszdgimazs értékelésének tovabbi kovetkezményei is: hatds a
desztinéci6 vélasztdsra, lakohely-vélasztdsra, befektetési dontésekre.

Tekintve a kordbban mdér ismertetett Osszefiiggéseket, az egyes teriiletek tudl-, illetve
alulkutatottsdgdt, valamint a gyakorlati hasznossdg mérlegelési lehetdségeit, a téma
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szempontjabol relevdans és tjdonsdgértékkel biro vizsgdlat a desztindciokkal
kapcsolatos magatartdsi hatdsok feltdrdsa lehet.

A tovabbiakban a doktori kutatds sordn megfogalmazott kutatdsi problémat, illetve
kutatési kérdéseket mutatom be, majd a modell egyes részeinek Osszefiiggéseit vizsgalo,
feltair6 jellegli kutatdsi szakaszok egymdsra-épiilését, kovetkeztetéseit, s az
eredményeknek a végsd, empirikus kutatdsba val6 beépitési lehetdségeit ismertetem.

6.2. Az empirikus kutatas kérdésfelvetése és célja

Ahogyan a dolgozat elején is ismertetésre keriilt, a disszertacié legfobb kérdése a
kovetkezo:

Melyek az orszagimazs és orszagmarka értékelésének, illetve mérésének alkotéelemei
€s befolydsolo tényezdi, kiilonds tekintettel a desztinacio értékelés teriiletére?

A kutatasi kérdéshez kapcsoléddan azonositott alkérdések:

1. Mik az orszagiméazs relevéns elemei egy adott orszdg megitélése szempontjabol?

il. Hogyan lehet ezeket a tényezdket rendszerezni és rangsorolni az orszag
megitélésére tett hatdsuk alapjan?

iil. Hogyan értelmezhetd egy orszdg esetében a markaérték (orszagérték) fogalom
és annak értéknyujtasa az érintettek felé?

1v. Az orszdgimazs-€pitd tevékenység milyen mérhetd véltozdsokat okoz a
célkozonség magatartdsdban? Melyek azok a teriiletek, melyeken az
orszagimdzsnak értékelhetd hatdsa van?

V. Egy orszdg imazs-alkoté tevékenysége milyen eszkozokkel értékelhetd,
szamszertisithetd?
vi. Hogyan fejezhet6 ki az orszagimazs értéke, milyen elemek alkotjak?

Az empirikus kutatds célja, hogy a szakirodalombdl feltdart, majd az elozetes, feltdro
kutatdsi szakaszok sordn tovdbb finomitott osszefiiggéseket, elofeltevéseket egy komplex
modell keretein beliil vizsgdlja. Az orszdgimdzs dimenzidinak és az orszdgérték
befolydsolo tényezoinek megismerésén til célom az orszdgmdrka értékének fogyaszto
szempontii megkozelités szerinti tényezokre bontdsa, és az orszdgimdzs, valamint
orszagerték desztindcio értékelésre tett hatdsdnak azonositdsa.

A doktori disszertdcio kozvetett célja egy olyan orszdagértéek (CEM) modell megalkotdsa,
mely otvozi az orszdgimdzs, orszdgérték tényezoit, és a szakirodalombdl, valamint a
doktori kutatds sordn kirajzolodo eredmények alapjdn komplex modon vizsgdlja az
orszdgok értékelése sordn elemezheto tényezoket és Osszefiiggéseket, kiilonos tekintettel
a desztindcios kontextusra.
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A kutatds jelentdsége az, hogy a kérdésekre kapott vélaszok jelentds mértékben
fejleszthetik a tudoméanyteriiletet, s egy eddig még lefedetlen teriilet kidolgozasaval
Ujabb kutatdsok megsziiletéséhez, tovabbi kérdések megvalaszoldsahoz nytjthatnak
segitséget és kiindul4si alapot.

6.3. Az empirikus kutatas menete

Ahogyan az a helymarkdk mérésérdl és kutatdsi mddszertanardl szolo fejezetekben is
bemutatdsra keriilt, a szakirodalomban fellelhet6 gyakori kritika szerint a legtobb
helymarkaval foglalkozé kutatds mell6zi az Osszetett vizsgalati modszereket. Zenker
(2011) elméleti attekintésében ramutat, hogy az osszetett és tobb szemponti, iin. kevert
kutatdsi mddszertan alkalmazdsa a helymdrkdkkal foglalkozo  kutatdsokban
elengedhetetlen. Emellett az orszagimazs mérési lehetdségeit vizsgdld fejezetben is
bemutatdsra keriilt, hogy a szakteriileten jol bevalt és gyakori megoldas a tobb kutatési
mddszer egyiittes, bizonyos esetekben idoben elkiiloniilé és egymast kdvetd, vagy mds
esetekben egymdssal parhuzamos alkalmazasa. Ez az eljards — tobbek kozott — az
elméleti és gyakorlati kovetkeztetések magasabb szintli megalapozdsdhoz és
megfeleldbb szintetizdlasahoz vezet.

A kevert kutatdsi modszertan (multi-method research design, vagy mixed method
research design) nem ujkeletd megkozelités a tarsadalomtudoményi kutatdsokban. A
modszertani szakirodalomban egyetértés van abban a kérdésben, hogy a kutatasi design
kialakitasat elsdsorban a tanulmény célja és a kutatasi kérdések hatarozzdk meg (Crotty,
1998; Malhotra, 2002; Babbie, 2003).

Teddlie ¢és Tashakkori (2006, p. 12.) leirja, hogy vegyes moddszertanon alapuld
tanulmanynak tekinthetd az a kutatas, amely ,,kvalitativ és kvantitativ adatgyujtést és
elemzési technikakat hasznal parhuzamos, vagy szekvencialis fazisokban.”

A kulonbozd kutatasi modszerek kombinalt alkalmazasdnak szamos elénye van, tobbek
kozott segitheti a kutatdsi kérdésekre vald jobb valaszadast, mikozben erdsebb
kovetkeztetések levonasara is lehetdséget nyuajt. A jobb ¢és megbizhatobb
kovetkeztetések elérése akkor lehetséges, ha a valasztott moddszerek egyuittes
alkalmazasa kiegésziti és erdsiti egymast, valamint csokkenti az esetleges
gyengeségeket, hidnyossagokat. (Tashakkori — Teddlie, 2003)

Jelen disszertacioban a vegyes modszertanu kutatas alkalmazasa — tekintve a
tudoményteriilet jelenlegi fejlodési irdnyvonalait és utmutatdsait, valamint
kiforratlansdgat, hidnyossagait — mindenképpen indokolt és célravezeto megkozelités.
Masrészrél a vegyes modszertanon alapuld kutatasi design lehetdvé teszi az egyes
kutatasi kérdések jobb megértését és a kovetkezd kutatasi 1épés relevans
meghatarozasat.
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A vegyes kutatdsi eljardsok alkalmazasi lehetdségeinek és érvényességének feltarasaval,
valamint a kevert mddszertan tipusaival €s besoroldsi lehetdségeivel szamos kutatod
foglalkozott, tobbféle kutatdsi eljards formadjat beazonositva ezzel. (Id. err6l még:
Cresswell et.al., 2003; Tashakkori — Teddlie, 2003; Teddlie — Tashakkori, 2006; Leech
— Onwuegbuzie, 2009; Denzin, 2009)

Az A4ltaluk alkalmazott besoroldsi elveket tekintve a jelen empirikus Kkutatdsi
modszertanrl elmondhat6, hogy 1) teljesen vegyes modszertanon alapul — egyardnt
tartalmaz kvalitativ és kvantitativ kutatdsi médszertant is, ii) idodimenziéjat tekintve
egymdst koveto adatfelvételt alkalmaz, iii) a megkozelités hangsulyat tekintve pedig a
kvantitativ médszertan irdnydba domindns kutatdsi design. Elmondhat6 tovdbba, hogy
az egyes fazisokban megvaldsul6 adatgyiijtés a kovetkezo kutatdsi szakasz kialakitdsat
is szolgdlja.

A kevert médszertanu kutatdsi folyamat az aldbbiak szerint alakult. Az elsd szakaszban
feltaro jellegli, kvantitativ kutatdsokra keriilt sor, melyeket egy kvalitativ, szintén feltard
szakasz kovetett. A kvalitativ megkérdezés az eredmények mélyebb megértését és a
kovetkezd, Gjabb kvantitativ fazis el0készitését szolgalta. A masodik kvantitativ fazis
sordn méar a végsoé kutatdsi modell elméleti és empirikus eldokészitése, eldovizsgélata
zajlott, melyet ismételten kovetett egy kvalitativ, tdmogaté szakasz. Mindezeket
Osszefoglalva megéllapithaté tehat, hogy a kutatds folyamata szekvencidlisan épitkezve
magdba foglalt kvalitativ és kvantitativ fazisokat, melyek tobb Iépcsdben valdsultak
meg, s minden egyes szakasz tulajdonképpen a végsd fazist készitette eld, vagyis a
kutatasi modell tesztelését €s megalapozasat segitette.

Az empirikus kutatds mint vegyes kutatdsi eljaras fazisait a 14. sz. tdblazat szemlélteti.

Az egyes lépések és az alkalmazott moddszerek részletes Kkifejtésére a késobbi
alfejezetekben keriil sor.
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Kvalitativ

Kvantitativ

Kvantitativ

Kvalitativ

Kvantitativ

Kvalitativ

Kvantitativ

6.3.1.

14. sz. tablazat:
Az empirikus kutatds fazisai

FAZIS KUTATASI CEL | MODSZERTAN | IDOPONT | MINTA

Modell-elokészités,
Orszagimazs-

dimenziok feltardsa

Az orszagimazs
dimenzionalis

modelljének tesztje

Az orszagimazs
dimenzidinak

vizsgalata

Orszdgmarka és
hatasmechanizmusok

vizsgalata

Skalatesztelés

Kutatasi eredmények,
elofeltevések

szakértoi validalasa

Orszagérték és
desztinécio értékelés
hipotézisek tesztje,

modelltesztelés

Tartalomelemzés

Onkitoltds
kérdoives
megkérdezés
(magyar)
Onkitoltds
kérdbives
megkérdezés

(angol)

3 fékuszcsoportos

interjd

Online kérdoives

megkérdezés

Félig strukturalt
szakértdi

mélyinterji

Online
megkérdezés (18-
69 év, lakossagi
repr. stllyal)

A Kkutatas szakaszainak bemutatasa

2008.

februar

2008.

marcius

2009.

marcius

2009.
szeptember
— oktéber
2010.
oktéber —
2011.

januér

2011.
szeptember

— december

2011.

december

tanulmany
elemzése
399 £6
(BCE
magyar

hallgatdk)

106 f6
(kiilfoldi
hallgatdk)

5,5,és6 16
(BCE
hallgatdk)

390 {6 (BCE
hallgatdk)

8 16

(orszdgimazs

-orszagmarka

kutatok)

600 6

Forras: sajat szerkesztés, 2012

Az aldbbiakban az egyes kutatdsi szakaszok bemutatdsdra keriil sor, kitérve a kutatds

céljara, mdédszertandra, valamint a minta jellemzdire is.

A doktori kutatds megalapozasat — a bevalt gyakorlatnak megfelelden — a szakirodalmi

hattér alapos és szisztematikus elemzése jelentette. Ennek keretében keriilt sor az els6

tulajdonképpeni kutatdsi fazisra, mely sordn az orszagimazs dimenzidival foglalkozd,

35 fellelhetd és relevans tanulmény tartalomelemzésére keriilt sor (1d. 3.1. fejezet). A

kutatds célja az egyes tanulmdnyokban feltart orszdgimazs-dimenzidk és azok
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kapcsolddasanak vizsgalata volt, kiilon kitérve azok attitiid szempontd megkozelitéseire
€s elhatdroldsdra is. A tartalomelemzést a tézistervezet megirdsa sordan, 2008.
februarjdban manudlisan, a szakirodalombdl ismert nyilt, axidlis, majd szelektiv
kodoldsi eljardssal végeztem. A vizsgilat eredményeként 11 dimenziét sikeriilt
feltarnom, melyek f6-, illetve altényezdkként azonosithatok, s melyek az attitlid-
szempontiu megkozelitést alapul véve affektiv, valamint kognitiv csoportokba
sorolhatdk.

Ezek az eredmények mar felhaszndlasra keriiltek a kovetkezo kutatdsi fazisban, melyre
2008. marciusaban keriilt sor. Az els6 feltard jellegii, kvantitativ kutatési fazis sordn az
ismert, nemzetkozi méroskdldk tesztelése, valamint az orszdgimdzs dimenzidinak és az
egyéb tényezokkel valo Osszefiiggéseknek a kvantitativ vizsgdlata zajlott. A kérddives
felmérésben a Budapesti Corvinus Egyetem nappali tagozatos, magyar nyelvii hallgat6i
vettek részt (N=399). Ugyanez a megkérdezés keriilt megismétlésre a kvantitativ
szakasz masodik részében 2009. marciusdban, melyben a Budapesti Corvinus Egyetem
nappali tagozatos, kiilfoldi hallgat6i vettek részt, angol nyelven (N=105). A kutatas
megismétlésének célja a 2 mintdn nyert eredmények Osszevetése volt, valamint a
legfontosabb 6sszefiiggések és markéns kiilonbségek megallapitasa és igazoldsa.

Az els0 kvantitativ szakaszt a kordbbi kutatdsokbdl levont kovetkeztetések jobb
megértése, valamint az Osszefiiggések és eldzetes hipotézisek tovabbi finomitdsa
c€ljabol egy kvalitativ fazis kovette. Ennek keretében, 2009. szeptember — oktéberében
fokuszcsoportos interjikra keriilt sor a Budapesti Corvinus Egyetem nappali tagozatos,
magyar nyelvli hallgatéi korében (5, 5 és 6 f0s csoportokban). A felmérés soran a
kiindulé elméleti modellben szerepld dimenzidk koziil a relevdns konstrukciok
kivdlasztdsdra, egyes oOsszefiiggések mélyebb feltdrdsdra, a hatdsmechanizmusok
értelmezhetoségének  finomitdsdra, valamint bizonyos  skdlatételek  elozetes
kidolgozasdra is sor Keriilt.

A kvalitativ kutatds eredményeinek kiértékelése, valamint a szakirodalmi skaldk
ellendrzott forditasa, visszaforditasa, és megfeleld adaptalasa utan a kérddiv tesztelését
és a modell eldtesztjét végeztem el egyetemi hallgatéi megkérdezés keretében, a
Budapesti Corvinus Egyetem nappali tagozatos, magyar nyelvii hallgatéi korében, 2010.
oktober — 2011. janudrjdban. A masodik kvantitativ fazis célja — online kérddiv
haszndlatdval — a skdlatételek fejlesztése, valamint az orszagmérka lehetséges
konstrukcidinak, illetve az orszdgérték koncepcio vizsgdlata volt.

A harmadik, kvalitativ kutatdsi fazisban, 2011. szeptembere és decembere kozott — az
el6z06 fazis eredményeinek validalasat kovetden — a hipotézisek finomitdsa, a kutatdsi
modell elozetes elméleti tesztelése, valamint a modszertani kérdések igazoldsa végett
szakértdi mélyinterjukra keriilt sor. A szakértdi redukcié és validdlas sordn félig
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strukturdlt mélyinterjik keriiltek lebonyolitdsra az orszdgimazs, valamint orszagmarka
szakteriiletek neves kutatdival — dsszesen 8 fovel.

A végleges kutatasi modell tesztjére és a hipotézisek vizsgdlatdra a 18-69 éves magyar
lakossdg korében, orszagos — négy, a KSH d4ltal irdnyadé demogréifiai véltozéra —
reprezentativ mintdn 2011. decemberében keriilt sor (N=600).

6.3.2. A kutatashoz kapcsolédd, kiindulé elméleti modellek ismertetése

Kiindul6 elméleti modellem az éltaldnos orszdgimdzs megkozelitéseknek megfeleléen
az alapveto dimenziokat és azok egymdsra valo kolcsonhatdsdt tartalmazza.

Kordbban, mar az egyetemi éveim alatt is foglalkoztam a témadval, és végeztem
kutatdsokat a teriileten. El6szor 2002. 4prilisaban egy TDK-dolgozat, majd 2004-ben a
szakdolgozat megirdsahoz egyéni, primer kérddives felmérést végeztem az orszagimazs
tényezdinek feltdrdsa céljabol. 183 f6 megkérdezésére keriilt sor a Budapest
Kozgazdasdgtudomanyi és Allamigazgatdsi Egyetem didkjai korébdl kikeriil§
didkmintan, magyar nyelvii kérddiv segitségével. Masodsorban kutatasi asszisztensként
lehet6ségem nyilt részt venni a Budapesti Kozgazdasigtudomanyi és Allamigazgatdsi
Egyetem Marketing tanszéke altal szervezett OTKA felmérésben (kutatds-vezetd: Dr.
Berécs Jozsef). A kutatdas 2003. december és 2004. marcius ko6zott zajlott a hazdnkban
tanuld kiilfoldi didkok korében, angol nyelven. A kutatds célja a kiilfoldi didkok
Magyarorszaggal, a magyar termékekkel, illetve a befogadd egyetemiikkel kapcsolatos
véleményének, attitidjének felmérése volt, a Papadopoulos (1990, 1993)-skdla
segitségével. 457 darab kérddiv lekérdezése tortént meg, a megkérdezettek a Budapesti
Miszaki Egyetem, a Semmelweis Orvostudomdnyi Egyetem, illetve a Budapesti
Kozgazdasagtudoméanyi Egyetem hallgat6i voltak. (Az eredmények — a kutatds-vezetd
engedélyével — publikalva: Jenes, 2005)

Mindezek kovetkeztében mér kordbban kialakitottam egy modellezési keretet, mely az
akkori kutatdsaim alapjan Osszefoglalta az orszdgimdazs-koncepcié tartalmi
Osszefiiggéseit. A 2005-ben felépitett gondolkoddsi keret a szakirodalombol
megismerhetd, illetve a kordbbi, egyéni kutatdsaimbodl feltart elemeket tartalmazza.
Konceptudlisan a modell az arculat szempontii megkozelitésekkel mutat szoros
hasonlésagot, és nem tartalmazza a mdas tényezOkkel valé — pl. termékértékelésre,
orszageredetre vonatkoz6 — Osszefiiggéseket. A modell kialakitdsa sordn azt az alapelvet
vallottam, miszerint egy orszdg imdzsa az emberek fejében arculatként, sztereotipiaként,
képzetekként akkor is 1étezik, ha éppen nem termékeket valasztanak, vagyis nem ennek
kapcsan keriil megitélésre a nemzet arculata.

A kiindulé elméleti modell a szakirodalombdl ismert dimenzidkat tartalmazza, a
hozzéjuk kapcsolhat6 indikdtorokkal.
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Az azonositott fO-dimenziok a kovetkezOk: i) kultiira; i) emberek; iii) foldrajzi
adottsdgok; iv) gazdasdgi helyzet; v) politikai helyzet. A kultdra és az emberek faktorok
koz0s, Un. tdrsadalmi tényezok dimenzidt alkotnak. A modellben emellett megjelenik az
egyéb tényezOk befolydsdnak dbrazoldsa is.

12. sz. abra:
Az orszdgimdzs multidimenzionalitdsdnak modellje
— kiindul6 elméleti modell
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Forras: sajat szerkesztés, 2005
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7. AZ ELSO KVANTITATIV KUTATASI FAZIS

7.1.  Feltaré kutatas — Az orszagimazs dimenzidinak és a kapcsolodo
ok-okozati Osszefiiggések feltarasa, valamint orszagimazs
méroskalak tesztje

Az elsé kvantitativ fazisban a doktori kutatdsomat megalapozandd, feltdro jellegii
kutatdsokat végeztem.
A kutatds célja i) a kiilso, illetve belsé imdzs tényezdinek, eltéréseinek feltardsa; ii)
nemzetkozileg ismert, illetve magyar skaldk tesztelése megbizhatdsagi és érvényességi
szempontok szerint; iii) az orszdgimazs latens dimenzidinak feltardsa strukturalis
modellezési/ tutelemzési eljardsok segitségével, iv) a késobbi hipotézisek, kutatdsi
modszertan kijelolésének a finomitdsa, illetve v) az eldzetesen feléllitott modellek
tovabbfejlesztése, valamint egy alkalmas modell felvdzoldsa volt, a kutatisbol nyert
eredmények alapjan.
Az elsé lekérdezésre 2008. marciusdban keriilt sor, a Budapesti Corvinus Egyetem
magyar nyelvill, nappali tagozatos hallgatéi korében, ahol 399 f6 vdlaszolt egy
onkitoltds kérdbiv keretein beliil a kérdésekre.
A kutatds 2009. marciusdban megismétlésre keriilt a Budapesti Corvinus Egyetem
kiilfoldi hallgatéi korében, angol nyelven, szintén oOnkitoltds kérddiv segitségével.
(N=106)
A feltar6 jellegli vizsgédlatok az eredeti kiinduldsi elméleti modellemet némileg
modositottdk, illetve szdmos olyan eredményt hoztak, melyek a végsé kutatdsi
modellbe, a kutatds modszervélasztidsdba €s kivitelezésébe, valamint a hipotézisekbe is
beépitésre keriiltek.

13. sz. abra

Az els6 kvantitativ kutatdsi fazis altal vizsgalt teriiletek

ORSZAGIMAZS

Forras: sajat szerkesztés, 2012

'* Az eredmények publikilva: Jenes — Malota — Simon, 2008; Jenes — Simon, 2009.
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7.2. Az elso kvantitativ kutatasi fazis modszertana

Az els6 kvantitativ kutatési fazis mindkét részében, magyar és angol nyelven egyardnt
ugyanaz az Onkitoltds, nyomtatott kérdoéiv keriilt felhaszndldsra. (A kérddivek
megtekinthetOk az 1. sz mellékletben) A kérddives megkérdezés biztositotta, hogy a
nagyméretli alapsokasdgot leir6 eredményeket kapjunk, tekintve, hogy a szakirodalom
szerint a modszer kivdléan alkalmas egy nagyobb alapsokasdg attitlidjeinek és
orientacidjanak mérésére. (Babbie, 2003; Gyulavari et.al., 2012)

A kérddiv felépitése a kovetkezd volt: a nemzetkodzi felmérésekhez hasonldan az elsd
kérdésblokkban az altaldnos orszdgimazs feltarasara keriilt sor, nyilt végli kérdések
haszndlatdval. (spontdn asszociaciok feltarasa)

A maésodik kérdésblokkban keriilt sor a nemzetkozileg egyik legismertebb €s gyakran
alkalmazott skéla tesztelésére — Papadopoulos et.al. (1990, 1993) —, melyet mar tobb
magyarorszagi felmérés is hasznalt altalanos orszagimazs-felmérésre.

A harmadik kérdésblokk egy, a Gallup Intézet sajat fejlesztésli orszagimazs-skaldja
(Gallup, 2000) nyomén szintén az dltalanos orszdgkép vizsgalatara irdnyult.

A negyedik kérdésblokk vonatkozott a demogréfiai adatokra.

A kérdoiv forditasdra, eldtesztjére, valamint validdldsara nem volt sziikség, hiszen a
Papadopoulos-skdla egy nemzetkozileg validalt skdla — és korabban mar tobbszor kertilt
tesztelésre Magyarorszdgon is, 1d. err6l Berdcs — Gyulavari (1999), illetve Malota
(2004) kutatasat — és a Gallup-skdla is lekérdezésre keriilt tobb orszdgban is, magyar €s
angol nyelven egyarant, vagyis az eredeti skdldk alkalmazdsa biztositotta a kutatds
érvényességét és megbizhatdsagat.

A kérddiv végsO kialakitasit egy 15 fO egyetemi hallgatoval tortént, papiralapd,
onkitoltds probakérddivezés elézte meg. A kérddiv haszndlati tesztje sordn feltart
problémék megoldasa utdn a kérddiv alkalmasnak bizonyult az adatok felvételére.

Az adatok statisztikai feldolgozasa az SPSS 14.0 programcsomag, valamint a SmartPLS
2.0 strukturélis modellezési eljards és program segitségével késziilt.

7.3. A magyar nyelvi kutatas fobb eredményei

Az aldbbi fejezetben ismertetett eredmények nem tekinthetOk dltalanositasra
alkalmasnak, hiszen a reprezentativitds hidnya miatt a kapott adatok pusztin a
folyamatok és osszefiiggések feltardsdra, valamint illusztrdldsdra szolgalnak.

Mindazonéltal a nemzetkozi szakirodalomban is daltaldnosan elfogadott moédszer a
hipotézisek el6zetes tesztelése, valamint skdldk vizsgélata, fejlesztése a konnyen
elérheto, nem véletlen mintavételi eljdardssal nyert mintdkon — pl. hallgatéi béazison —,
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nem reprezentativ eredményeket mutatd felmérésekkel tesztelni (1d. err6l még: Osgood
et.al., 1957; Malhotra, 1981; Zaichkowsky, 1985; mind in: Martin — Eroglu, 1993; Brijs
et.al., 2011)

Ennek megfelelden a jelen vizsgdlatban a szamszerli, tényleges orszdgimdazsra
vonatkozoan tehetd megallapitasokat mellozom, és csak a téma szempontjabol relevans,
a szakirodalmi forrdsokbol megismert megkozelitések, elméleti megfontoldsok
megjelenését, Osszefiiggéseit vizsgalom.

7.3.1. A minta jellemz6i

A magyar nyelvll kérddivet 399 f6, a Budapesti Corvinus Egyetem III. évfolyamos,
Gazdalkodastudomédnyi Karon marketinget hallgaté didkja toltotte ki. A mintdban az
atlagéletkor 21,3 év volt, a legfiatalabb valaszadé 20 éves, a legiddsebb 26 éves volt, az
életkor modusza 21 év. A nemek ardnya 42,9% férfi és 57,1% nd volt. A hallgaték
86,5%-a kordabban még nem élt kiilf6ldon huzamosabb ideig (min. 3 hénapig), mig
13,5%-a igen.

A szakirodalombdl feltart Osszefiiggések vizsgalata céljabol a hallgatok a csalddjuk
jovedelmi helyzetét egy 5 fokozatd skélan jelolhették be, miszerint csaladjuk joval atlag
alatti, valamivel atlag alatti, atlagos, valamivel atlag feletti és joval atlag feletti
jovedelmi kategéridba tartozik-e. A jovedelmi helyzet tekintetében elmondhatd, hogy az
atlag alatti kategoridkba a védlaszadok 13,3%-a, az atlagos kategéridba a 41,9%-a, mig
az atlag feletti kategdridba 44,8 %-a tartozott onbevallas alapjan.

Az Onbizalom szintjét szintén Otfokozatd skdldn mértem: joval atlag alatti, valamivel
atlag alatti, 4atlagos, valamivel datlag feletti és joval atlag feletti Onbizalommal
rendelkez0 kategéridkat kiilonitettem el. A minta Onbizalom szerinti megoszldsa az
aldbbiak szerint alakult: a vdlaszadok 23,8%-a vallotta magat atlagon aluli, mig 31,8%
atlagos, 44,4% atlagon feliili onbizalmunak.

7.3.2. A nyilt végii kérdések vizsgalata

Az els6 kérdésblokkban nyilt végli kérdések haszndlataval keriilt sor Magyarorszdg és a
magyarok megitélésének felmérésére. A nyilt végli kérdések haszndlata szintén
nemzetkozileg alkalmazott mddszer a kiilonboz0 orszagimézs vizsgalatok sordn,
(Dohrenwend, 1965 in: Nebenzahl — Jaffe — Usunier, 2000; Papadopoulos et.al., 1993;
Piskoti et.al., 1997; Berdcs — Malota, 2000; Nebenzahl — Jaffe — Usunier, 2000 alapjan)
az orszdgokkal kapcsolatos spontdn asszocidciok feltardsa céljabol. A szakirodalmi
elemzésbol megismert, Anderson (1990, 1993)-féle tin. asszociativ hal6zati emlékezet
modell azt mondja ki, hogy az emberek fejében 1év0, orszdgokrdl alkotott képek egyes
elemei egymassal Osszefliggnek, halozatot alkotnak. Ebben az értelmezésben az alabbi
kérdéssel elohivott spontdn asszocidciok segitségével leképezhetdk mindazon elemek,
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melyek az orszdgimazs alakitdsdban részt vesznek, vagyis a kérdés kozvetve a
dimenzidk feltarasat szolgalja.

A kérdés tehdt a Magyarorszdaggal kapcsolatos els6 gondolatok feltérképezésére
iranyult. Bar egy valasz volt elvart, a legtobb esetben 2-3 vdlaszt is megjeloltek a
valaszadok. Az alabbi, 15. sz. tablazat szemlélteti az egyes valaszkategdéridkban az elso
helyen val6é emlitésbdl nyert eredményeket.15

15. sz. tablazat:
Magyarorszaggal kapcsolatos spontdn asszociacidk a magyar nyelvi valaszadok korében

VALASZKATEGORIAK GYAKORISAG MEGOSZLAS (%)
Haza, otthon 201 51
Természeti adottsdgok 50 12,7
Budapest 20 5,1
Gasztronémia, Hungarikumok 17 4,3
Erzések, érzelmek 15 3.8
Olah Ibolya: Magyarorszag 15 3,8
Orszigjelképek 14 3,6
Politikai helyzet 12 3,0
Nevezetességek 12 3,0
Gazdasagi dllapot 6 1,5
Hirességek 4 1,0
Sportsikerek 2 0,5
Korrupcid, blinozés 2 0,5
Szemetelés, piszok 2 0,5
Tudomanyok, oktatas 1 0,3
Egyéb 21 5,3
Osszesen 394 100

Forras: sajat szerkesztés, 2009

A fenti adatokbdl jol latszik, hogy a megkérdezettek (N=394) tobbségének (51%)
Magyarorszagrol a haza, otthon gondolata jut eszébe el6szor. Kiemelt emlitésszamu
még a természeti adottsagokkal kapcsolatos vélemény is (,,szép tdjakban gazdag
orszag”, ,,sz€p természeti kornyezet” stb.). A gyakoribb emlitések kozott szerepelt
tovabbd Budapest, a konyhamiivészet, a Hungarikumok, valamint a tdrsadalomra
jellemzo érzések kore is. Mindez egyrészt a szakirodalmi forrdsokbol megismert belso
imdzs koncepcio igazoldsa, masrészt a dimenziok elrendezddését is mutatja. Az
eredményekbdl lathatd, hogy a szakirodalmi tartalomelemzés sordn feltdart dimenziok
(Id. 3.1. fejezet) egy része (kornyezeti elemek, kultira, politika, emberek, érzések)
megjelenik, de nem egyenld sullyal, és #j, specidlis elemek is lathatok (pl. hirességek,
oktatas). Emellett kiilon értelmezésben jelennek meg az emberekre vonatkozo, €s kiilon
az orszdgokra vonatkozé eredmények, és megfigyelhetok tovabba pozitiv, illetve
negativ irdnyultsdgu értékelések is.

5 A nyilt végii kérdésekbél szdrmazé tovabbi eredmények publikdlva: Jenes (2009), Jenes — Malota
(2009)
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7.3.3. A Papadopoulos — skala vizsgalata

A kovetkezd, dltalam tesztelt skdla nemzetkozileg is gyakran hasznélt eszkoz adott
orszagok €s lakossdguk megitélésére. Az tin. Papadopoulos-skdla szdmos hazai és
kiilfoldi kutatasnak is mérdeszkoze volt, eredetét tekintve a Nagashima (1970, 1977)-
skalara tdmaszkodik, és szoros hasonldsdgot mutat a Martin — Eroglu (1993) skaléval is.
Az eredeti Papadopoulos et.al. (1990) (késébbi Papadopoulos — Heslop, 1993; illetve
Heslop — Papadopoulos, 1993) modellben a skdla tobb kérdésbdl 4ll, mivel kiilfoldi
orszdgok megitélésére is vonatkozik, és az orszdgok kozotti kapcsolatokat is méri.'®
Jelen kutatidsomban nem a teljes modellt vizsgadltam, hanem csak a bels6 imdzsra
vonatkozé kérdéscsoportjat (9 allitds). Mindamellett ezen vizsgélat sordn is a skdla
tesztelése, a demogrdfiai vdltozokkal mutatott osszefiiggések elemzése, valamint a skéla
altal nyert eredményekbdl a dimenziok feltdrdsa volt a célom.

A kovetkezd, 16. sz. tdblazatban a mintdban kapott atlagértékeket mutatom be, 7

fokozatu szemantikus differencialskalan mérve.

16. sz. tablazat:
Magyarorszag és lakossdganak megitélése a magyar vdlaszadok korében
(7 fokozati szemantikus differencidlskalan mérve)

SKALA-TETELEK ATLAG /N=399/ (sz6rés)
Politikailag stabil orszdg 2,51 (1,43)
Dicséretes szerep a vildgpolitikdban 2,03 (1,30)
Megbizhat6 emberek 3,49 (1,28)
Gazdag orszag 2,72 (1,18)
Technolégiailag fejlett orszag 3,97 (1,28)
Nagyon szorgalmas és keményen dolgozé nép 3,83 (1,40)
Magasan képzett emberek 4,46 (1,33)
Altaldban nagyon szeretetremélt6 emberek 4,25 (1,20)
Idedlis orszag 3,73 (1,38)

Forras: sajat szerkesztés, 2009

Ahogyan az a fenti tablazatbdl is jOl latszik, az ismertetett 9 allitasbol minddsszesen 2
allitas (,,magasan képzett emberek”, ,dltaldban nagyon szeretetremélté emberek™)
esetében mutatkozik a kozEépso értéknél magasabb, kedvezd megitélés.

Mindezek mellett varianciaelemzés segitségével a demogrdfiai eltérések vizsgalatat,
vagyis a befolydsolé tényezok elemzését is elvégeztem. ,,A varianciaclemzés a
magyardzé modellek kozé tartozik, és egy olyan elemzési mddszer, amely egy (vagy
tobb) fiiggetlen valtozé hatdsat vizsgdlja egy (vagy tobb) fiiggd valtozora.” (Sajtos —
Mitev, 2007, p. 164.) A varianciaelemzés mddszerének haszndlatat a véltozok mérési
szintje, illetve a minta nagysdga indokolta. A mddszer emellett megkoveteli a fliggd
valtozok normadl eloszldsét és a varianciahomogenitdst. (Malhotra — Simon (km.), 2008)

16 Az eredeti méréskalat a 2004-es OTKA Kutatds sordn (1d. 6.3.2. fejezet), a kutatds vezetdje, Dr. Beracs
Jozsef bocsatotta rendelkezésemre.

111



7. AZ ELSO KVANTITATIV KUTATASI FAZIS

Jelen vizsgélatban a minta nem teljesiti a normalitds feltételeit — a szérashomogenitést
viszont a legtobb tétel esetében megvaldsul — az eredményeket azonban mégsem vetem
el, mert egyrészt kovetkeztetd jelleglieck, vagyis elsdsorban az 0Osszefiiggések
megértését, €s nem a sz€éleskorii dltalanositast célozzdk. Masrészt a szakirodalom szerint
az F proba igen robosztus, és ,,egy-egy feltétel nem teljesiilése nem gyakorol 1ényeges
befolydst a prébaval elkdvethetd els6- €s masodfaju hiba elkovetési valdszinliségére,
vagyis nem rontja a kovetkeztetések érvényességét.” (Sajtos — Mitev, 2007, p. 167.)

A kapott eredmények (p=0,05 mellett) a kovetkezdket mutatjak:
Az orszéagot szignifikdnsan idedlisabbnak latjdk a férfiak (3,56), mint a nok (3,23).
Ez aldtdmasztja a szakirodalombdl is ismert feltételezést, miszerint egy adott orszdg

megitélését az egyén neme is befolydsolja.

Nem taldltam szignifikdns kiilonbségeket azok kozott, akik éltek mar kiilfoldon
hosszabb ideig, és azok kozott, akik nem.

Ez egyeldre nem ldtszik aldtdmasztani azt a szakirodalmi forrasokra alapozott feltevést,
miszerint a kiilfoldon/adott orszdagban valé tartozkodds befolydsolja egy orszdg
megitélését.

A jovedelmi helyzet alapjan viszont tobb kérdésben is taldltam statisztikailag
szignifikans eltéréseket. A hallgatdkat arra kértem, hogy 5 fokozatd skdlan jeloljék be,
csaladjuk joval étlag alatti, valamivel dtlag alatti, atlagos, valamivel étlag feletti és jéval
atlag feletti jovedelmi kategdridba tartozik-e.

A valamivel 4atlag feletti és a joval atlag feletti jovedelmi helyzeti védlaszadok
gazdagabbnak latjdk az orszagot (2,86-os €s 3,2 -es dtlag), mint az atlagos vagy atlag
alatti jovedelemmel rendelkezdk (2,54 — 2,56 — 2,57).

Emellett minél jobb anyagi helyzetben van a valaszadd, annél kevésbé érzi tigy, hogy a
magyarok szorgalmas, keményen dolgoz6 nép. Mig a legrosszabb anyagi helyzetben
€10k 4,86-os atlagot adtak e valtozora, a legjobb anyagi helyzetiek csak 3,52-t. A
kategéridnkénti atlagok lépcsozetesen csokkennek az anyagi helyzet novekedésével
(4,86 —4,2 -3,83 -3,76 - 3,52).

A vallott jovedelmi helyzet tehdt — a szakirodalmi forrdsokkal osszhangban — bizonyos
kontextusban befolydsolhatja az orszdgok megitélését.

Az onbizalom szintjét szintén 6tfokozati skdldn mértem, €s egy szignifikdns kapcsolatot
taldltam, szintén a ,,szorgalmas, keményen dolgoz6 nép” véltozéval. A joval vagy
valamivel atlag feletti onbizalommal rendelkezok kevésbé értenek egyet ezzel az
allitassal (3,6 — 3,61), mint az atlag alatti dnbizalmuak (4,05 — 4,15).

Ezen megdllapitds részben aldtdmasztia a szakirodalmi forrdsokbol megismert
feltételezést, vagyis az onbizalom bizonyos kontextusban befolydsolhatja az orszdgok
megitélését, ez a lehetséges Osszefiiggés azonban mindenképpen tovdabbi tesztelést
igényel.

112



7. AZELSO KVANTITATIV KUTATASI FAZIS

A tovébbiakban vizsgaltam a skdla megbizhatosdgdt, belsé konzisztencidjdt, valamint
explorativ faktorelemzés segitségével a ldtens faktorok meglététr."

A faktoranalizis mddszere egy struktira-feltairé médszer, mely ,.kiillonosen alkalmas sok
homogén jellemzOvel rendelkezd sokasag esetén a valtozok kozotti kapcsolat
feltaraséra, a legfontosabb valtozok azonositdsara.” (Sajtos — Mitev, 2007, p. 247.) A
faktoranalizisek sordn a f0komponens elemzést és a VARIMAX rotaciot valasztottam,
az elemzésbe bevont valtozok korrelacigjardl pedig a KMO mutatok értékét vizsgalva
bizonyosodtam meg.

A fékomponens elemzés mddszerét az indokolta, hogy médszer a valtozok szamat
minimélis informdacidveszteség mellett csokkenti. A VARIMAX rotacié valasztasit
azon tulajdonsiga eredményezte, miszerint az ilyen ,forgatds stabilabb és jobban
szétvélasztja a faktorokat a tobbi eljardshoz képest, ami segit a faktorok értelmezése
soran.” (Sajtos — Mitev, 2007, p. 267.) A faktorok szamanak kialakitdsdhoz a ,,sajatérték
nagyobb, mint 1" kritériumot vélasztottam, vagyis az elemzés megkezdése eldtt nem allt
rendelkezésre a faktorok szdmdra vonatkoz6 a priori kritérium. A KMO (Kaiser —
Meyer — Olkin kritérium) érték az egyik legfontosabb mérdszam annak megitélésében,
hogy a véaltoz6k mennyire alkalmasak a faktorelemzésre. A szakirodalmi ajanlds alapjan
a KMO megfelel6ségi értéke 0,7. (Sajtos — Mitev, 2007)

A mintdban a KMO-érték kozepes megfeleloségii (0,68), a faktorok édltal magyardzott
teljes szoérds pedig 54,8%, mely szintén kozepes megfelel0séglinek mondhatd (a
kiiszobérték 60%).

Az anti-image madtrixban az MSA (measure of sampling adequacy) értékek azt
mutatjdk, hogy a véltoz6 mennyire illeszkedik a faktorstruktirdba, és az ehhez
kapcsolodo elvart érték a szakirodalom szerint 0,5, mely érték alatt a valtozot ki kell
zarni az elemzésbdl. A mintdban az MSA értékek 0,59 és 0,83 kozott voltak, igy
minden véltoz6t bevontam az elemzésbe.

A 17. sz. tablazat eredményeibdl jol ldthatd, hogy a mintdban 3 faktoros megoldds
érvényesiilt.

Az els6 faktor elnevezhetl ,,az emberek leirdsa”-ként, az altala magyardzott szords a
mintdban 25,6%. Erdekes, hogy az ,,idedlis orszdg” valtoz6 szintén ehhez a faktorhoz,
vagyis az emberek leirdsahoz kapcsolddik, és nem az orszdg leirdsdhoz. Mindez azt
jelenti, hogy a vélaszadok szamara akkor idedlis egy orszdg, ha a benne €16 emberek
szeretetreméltéak, megbizhatdak, szorgalmasak és magasan képzettek, és nem akkor, ha
az orszag gazdag vagy politikailag stabil, technoldgiailag fejlett.

A masodik faktor ,,az orszdg leirdsa” névvel illethetd, és 24 %-ot magyaraz a szorasbol.
Ebbe a faktor tulajdonképpen két részre oszlik, két faktorrd valik szét, egyikbe (,,az
orszdg dltaldnos megitélése”) a politikai stabilitds €s az orszadg gazdagsdga (18%-os
magyardzott szords), masikba (,,az orszdg sikeressége”) a technologiai fejlettség és a

7" A skaldhoz nem 4alltak rendelkezésre elbzetes modellek, sem ismert faktorstruktdra, igy azok
konfirmatorikus faktorelemzés altali ellenOrzésére €s tesztelésére nem keriilhetett sor.
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vilagpolitikdban betoltott szerep (negativ eldjellel) (13%-os magyardzott szords)
tartozik. Ezek alapjan feltételezhetd, hogy a vdlaszadék szerint az, hogy a
vilagpolitikdban jelentéktelen szerepet toltiink be, technoldgiai fejletlenségiinknek
tudhato be.

17. sz. tablazat:
A Papadopoulos-skdla alapjan, a magyar nyelvii mintdn feltart faktorok

Allitas 1. faktor 2. faktor 3. faktor

-,761
, 710
,628
-,577
, 784
,783
,670
,641
,563

Forras: sajat szerkesztés, 2009

A skaldk megbizhatosdganak vizsgdlatdhoz és a végso kutatdsban felhasznélasra keriild
skalatételek kivélasztdsdhoz, alkalmazhat6sigdhoz a Cronbach-alfa mutat6szamot
alkalmaztam, melynek a szakirodalom szerinti megfeleloségi értéke 0,6 (Malhotra,
2002) 0,7 (Nunally, 1978; Hair et.al., 2010). A mintdban a skdla Cronbach-alfa mutatéja
0,61, vagyis nem erdsen, inkdbb kdzepesen megbizhaténak mondhatd.

Az egyes faktorokhoz tartozo tételek megbizhatésaga a kovetkezo:

1. faktor Cronbach-alfa mutatéja: 0,613

2. faktor Cronbach-alfa mutatgja: 0,535

3. faktor Cronbach-alfa mutatdja: 0,123

A kapott eredmények alapjan megéllapithaté, hogy az els6 2 faktor esetében a
megbizhat6sag kozepes, mig az utolsé esetében nem elfogadhaté.

Osszességében a skdla — mind a faktorstruktirit, mind a megbizhatésagi vizsgélat
eredményeit tekintve — kozepesen megfelelonek bizonyult, és az eredmények
elOrevetitik annak sziikségességét, hogy a skalatételek toviabbfejlesztésre keriiljenek.

7.3.4. Az orszagkép-skala vizsgalata

A kovetkezOkben vizsgélt skalat a Magyar Gallup Intézet haszndlta 2000-ben, az
Orszagkép 2000 — avagy mit gondol a magyar nemzet c. kutatdsidban, majd tovédbbi
magyar kutatdsok is atvették és alkalmaztdk kiilonbozo elemzések elvégzéséhez. A
skala egy adott orszdg megitélését (bels6 imdzsat) egy 4 fokozati (egydltaldn nem
jellemzd, nem jellemzd, jellemzd, nagyon jellemzd) skdlan méri 24 éllitds mentén. Ezen
skdla kivalasztasat indokolta az 0sszevethetdségre vald torekvés, vagyis a kiilso-, illetve
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belsé imdazs dimenzidinak, Osszefiiggéseinek Osszehasonlithatésiga (az eredmények
publikdlva: Jenes — Malota — Simon, 2008), valamint a késobbi strukturdlis
elemzésekhez haszndlhato tételek kialakitdsa és vizsgdlata. A kutatds céljabol fakaddan,
a tételes kiértékelésre vonatkozé vizsgalatoktdl jelen dolgozat keretein beliil eltekintek
¢és az eredményeknek mindossze egy rovid attekintése keriil bemutatasra.

Az egyes dllitasok Magyarorszagra vonatkozd, a megkérdezettek altali értékelését az
aldbbi, 18. sz. tdbldzatban foglalom Gssze.

18. sz. tablazat:
Magyarorszag és lakossdgdnak megitélése a magyar valaszad6k korében (4 fokozatd skdldn mérve)

ALLITASOK ATLAG (sz6rés)
Sikeres orszag 398 1,91 (,531)
Tehetséges orszag 398 2,97 (,677)
Tisztességes, becsiiletes emberek orszdga 399 2,10 (,663)
Miivelt, civilizalt orszag 397 2,63 (,586)
A tarsadalmi igazsdgossag orsziga 397 1,90 (,611)
Az emberi szabadsdg orszdga 398 2,82 (,630)
Fényes multd, nagy torténelmi orszag 399 3,21 (,674)
Sokat szenvedett orszag 397 3,48 (,646)
A jogrend orsziga 399 2,40 (,649)
Villalkoz6 szellemii emberek orszdga 398 2,66 (,712)
Rosszkedvi, pesszimista orszag 398 3,16 (,685)
Szorgalmas orszag 399 2,41 (,635)
Egymassal t6r6do, szolidaris emberek orszdga 398 1,99 (,627)
Nagy sportteljesitmények orszaga 398 3,16 (,677)
Nagy tudomdnyos teljesitmények orszdga 398 3,20 (,709)
Nagy kultiraji orszag 398 3,09 (,645)
J6 gazdasagi teljesitmények orszdga 399 1,80 (,592)
Demokratikus orszag 399 2,82 (,605)
Rendes, tiszta orszag 399 2,10 (,601)
Szé€p tdjakban gazdag orszag 399 3,47 (,579)
Jokedvt, derlis orszag 398 2,14 (,649)
Fejlett orszag 399 2,36 (,610)
Gyorsan fejlédd orszag 399 2,01 (,580)
Nagy jovo eldtt 4ll6 orszag 398 2,34 (,733)

Forras: sajat szerkesztés, 2009

A fenti tdblazat alapjan megallapithatd, hogy az emberek inkabb jellemzOnek, illetve
nagyon jellemzoének tartjdk az aldbbi (a tdbldzatban sziirkével kiemelt) allitdsokat:
,Fényes multd, nagy torténelmili orszag”; ,,Sokat szenvedett orszdg”; ,,Rosszkedvi,
pesszimista orszdg”; ,Nagy sportteljesitmények orszdga”; ,Nagy tudomanyos
teljesitmények orszdga”; ,,Nagy kulturdji orszag”; ,,Sz€p tdjakban gazdag orszag”. Ezek
az dllitasok teljes mértékben aldtdmasztjdk a mdr kordbban ismertetett, a nyilt végii
kérdésekre kapott vdlaszok eredményeit. A tobbi éllitast a megkérdezettek inkdbb nem,
vagy egyaltaldn nem tartjak jellemzdnek Magyarorszagra.
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A skdla vizsgélata sordn — a Papadopoulos (1990, 1993)-skdla elemzésekor elvégzett
vizsgadlatokhoz hasonléan — varianciaelemzés segitségével ismét sor Kkeriilt a
demogrdfiai osszefiiggések tesztelésére. A kapott eredmények alapjan (p=0,05 mellett)
az alabbi megallapitisok tehetok:

Az orszagot a férfiak bizonyos allitdsok tekintetében szignifikdnsan pozitivabbnak {télik
meg, mint a nok. Ezek az éllitdsok a kovetkezok: ,,Sikeres orszdg” (1,98 — 1,86);
,Rendes, tiszta orszag” (2,17 — 2,05); ,, Jokedvl derls orszag” (2,22 — 2,08); ,,Nagy jovo
elott all6 orszag” (2,43 — 2,27). Ennek oka lehet a ndk érzékenyebb természete, a rend
€s biztonsdg iranti erdsebb igénye. Mindazondltal itt is bebizonyosodott a nem
befolydsolo szerepe az orszagimazs értékelése kapcsan.

Nem taldltam szignifikdns kiilonbségeket azok kozott, akik éltek mar kiilfoldon
hosszabb ideig €s azok kozott, akik nem, egyik allitas tekintetében sem.

Jovedelmi helyzet alapjan harom kérdésben is taldltam statisztikailag szignifikdns
eltéréseket.

Az ,emberi szabadsdg orszdga” jellemzOvel valo egyetértés a bevallott jovedelmi
szinttel parhuzamosan novekszik (2,71 — 2,78 — 2,78 — 2,80 — 3,15), a ,,sz€p tdjakban
gazdag orszag” jelzdvel vald egyetértés pedig parhuzamosan csokken (2,57 — 2,09 —
2,02 — 2,14 — 2,27). A ,rendes, tiszta orszag” 4llitdssal leginkdbb a legalacsonyabb
jovedelmi kategéridba tartozok értenek egyet, majd az egyetértés fokozatosan
gyengébbé, majd ismét erdsebbé vilik, a jovedelmi szint novekedésével parhuzamosan
(3,57 - 3,67 — 345 — 3,46 — 3,27). Ez a jovedelemtdl fiiggben nyert dontési
szabadsaggal, és az életben val6 boldoguldshoz sziikséges lehetdségek novekedésével
magyardzhat6. Emellett igazolja azt is, hogy az egyén jovedelmi szintje befolydsolhatja
egy adott orszdg egyén dltali megitélését.

Az onbizalom szintjét szintén Otfokozati skalan mértem, és négy szignifikans
kapcsolatot taldltam. 3 4llitds esetében az egyetértés mértéke az Onbizalom bevallott
szintjével parhuzamosan, szinte konstansan novekszik: ,,Sikeres orszag” (1,52 — 1,95 —
1,95 - 1,88 — 2,05); ,Nagy kultirdju orszag” (3,04 — 3,07 — 3,01 — 3,08 — 3,37);
,Rendes, tiszta orszag” (1,76 — 2,03 — 2,15 — 2,09 — 2,27), mig 1 allitds estében az
onbizalom szintjétdl fiiggden ingadozik: ,,Tisztességes, becsiiletes emberek orszdga”
(2,10 — 2, 09 — 2,25 — 2,00 — 1,90). Ez aldatamasztja azt a feltételezést, miszerint az

egyén onbizalmdnak befolydsa lehet egy adott orszdgnak az egyén dltali megitélésére.

Kutatdsomban az adatok alkalmassdganak vizsgélata utin — a kordbbi elemzésekkel
konzekvens médon — strukturdlis elemzéseket végeztem. Az explorativ faktoranalizisek
sordn a fokomponens elemzést és a VARIMAX rotaciét vélasztottam, az elemzésbe
bevont valtozok korreldcidjardl pedig a KMO mutatok értékét vizsgalva bizonyosodtam
meg. A faktorok szdmdanak kialakitdsdhoz a ,,sajatérték nagyobb, mint 17 kritériumot
véalasztottam.
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Az elsé faktorelemzést kdvetden, 0,801-es KMO mutaté-érték mellett — mely 0,7 feletti,
vagyis megfeleld — a program 7 faktort generdlt, melyek a teljes variancia 56 %-ét
magyardztdk (24 véltozd). Az anti-image matrixban az MSA mutaték minden esetben
0,5 folott voltak, az egyes faktorsilyok azonban nem minden esetben érték el a 0,5-es
elvart értéket. Ennek kovetkeztében, a statisztikakat ronté 2 valtozé kizarasa utan —
melyek nem megfeleld, illetve kiugré értékeket mutattak — 0,787-es KMO érték mellett
6 faktort kaptam, melyek a teljes variancia 53,9 %-at magyardztdk (22 valtozo).
Végezetiil tovdbbi 3 valtozé kizdrdsa utdn, 0,799-es KMO érték mellett 5 faktort
kaptam, melyek a teljes variancia 52,7%-at magyarazzdk.(19 valtoz6). A KMO-érték
megfelelOnek, a magyarazott variancia értéke — 60% alatti — alacsonynak tekintheto.

A faktorok elrendezddését a 19. sz. tdblazat szemlélteti.

19. sz. tablazat:
A Gallup-skala alapjan, a magyar nyelvli mintan feltart faktorok

Allitas 1. faktor 3. faktor 4. faktor | 5. faktor
771

Jo gazdasagi teljesitmények orszaga ,

Sikeres orszag ,666

Rendes, tiszta orszag ,625

Gyorsan fejlédé orszag ,582

Nagy tudomanyos teljesitmények orszaga , 7156

Nagy sportteljesitmények orszaga 742

Nagy kultiraja orszag ,592

Szép tajakban gazdag orszag ,557

Tehetséges orszag ,538

Az emberi szabadsag orszaga 172
Demokratikus orszag ;728
A jogrend orszaga ,625
A tarsadalmi igazsagossag orszaga ,548

Rosszkedvii, pesszimista orszag =722
Egymassal torédd, szolidaris emberek ,680
orszaga

Jokedvii, deriis orszag ,649
Tisztességes, becsiiletes emberek orszaga 573

Sokat szenvedett orszag , 762
Fényes miltd, nagy torténelmii orszag ,716

Forras: sajat szerkesztés, 2009

Az elsé faktorba, melyet a ,Sikeresség leirdsa” névvel illethetiink, a gazdasdgi
teljesitménnyel, gyors fejlodéssel, sikerességgel kapcsolatos véltozok tartoznak.
Erdekességként megemlithetd a ,, rendes, tiszta orszdg” valtozé idecsatoldsa is. A faktor
altal magyarazott szoras 21% a mintaban.

A masodik faktor a ,, Teljesitmény leirdsa” elnevezést kapta, mely a tudomdnyos
teljesitményekkel,  sportteljesitményekkel,  tehetséggel  kapcsolatos  véltozdkat
tartalmazza. A faktor altal magyardzott szords 12%.
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A harmadik faktor a , Demokrdcia leirdsa” nevet kapta, az ehhez tartoz6 véltozok az
emberi szabadsdg, demokratikus orszdg, tdrsadalmi igazsdgossdg és jogrend
skdlavaltozok. A faktor éltal magyardzott szords 9%.

A negyedik faktor az ,Emberi kapcsolatok és érzések leirdsa” nevet viseli, ebbe
pesszimizmussal, egymdssal valo torodéssel, jokedvvel, illetve rosszkedvvel 0sszefiiggd
skalavaltozok tartoznak. A faktor 4ltal magyarazott szords 6,4%.

Az utolso, otodik faktor a ,,Torténelem leirdsa” elnevezéssel a ,,sokat szenvedett
orszdg” és a ,nagy torténelmii orszdg” véltozokat tarlamazza. A faktor 4ltal
magyarazott szoras 5,5%.

A kovetkezokben megvizsgaltam a skdla megbizhatésdgat: a minta eredménye szerint a
skala Cronbach-alfa mutatdja: 0,791, tehat megfelelonek tekinthetd.
Az egyes faktorokhoz tartozo tételek megbizhatésaga a kovetkezo:
1. faktor Cronbach-alfa mutatdja: 0,647
faktor Cronbach-alfa mutatgja: 0,645
faktor Cronbach-alfa mutatéja: 0,682
faktor Cronbach-alfa mutatéja: 0,654
faktor Cronbach-alfa mutatéja: 0,640

DR LN

A kapott eredmények alapjan megéllapithatd, hogy a feltart faktorok esetében a belsd
konzisztencidn alapulé megbizhat6sidg kozepes erdsségii, vagyis a skélatételek ebben az
esetben is tovdbbfejlesztésre szorulnak a skala hasznalhatésdga szempontjabol.

7.3.5. Az orszagimazs dimenzi6inak modellje —
A strukturalis elemzés modszertana és eredményei

A Papadopoulos (1990, 1993)-skdla, valamint a Gallup (2000)-skédla eredményeinek
explorativ faktorelemzése soran feltart faktorokat tovabbi vizsgdlatok ald vetettem
annak érdekében, hogy megvizsgéiljam, az adott faktorok értelmezhetok-e Idtens
vdltozokként az orszdgimdzs dimenziondlis modellje szempontjdabol.

A 11-tételes Papadopoulos (1990, 1993)-skdla nem bizonyult alkalmasnak a tovédbbi
strukturdlis elemzésekre. Az eredményeket elemezve arra a megallapitdsra jutottam,
hogy a faktorok — az alacsony valtoz6-szdm és a feltart Osszefiiggések alacsony
magyardzo ereje miatt — nem rendezhetok egy k6zos dimenziondlis modellbe. Ezért a
tovabbi vizsgédlatokat a 24-tételes orszdgkép-skdla eredményein végeztem el. Az
explorativ faktorelemzés soran feltart 5 faktort a SmartPLS- programmal elemeztem
tovéabb.

A SmartPLS elemzési eljards egyre gyakrabban haszndlt mddszer a nemzetkozi
marketing teriiletén, bizonyos Idtens vdltozok kozotti dsszefiiggések tesztelésére és az
osszefiiggés erosségének mérésére. (Chin — Newsted, 1999) A mddszer hasznélatahoz
nem sziikségesek — a LISREL esetében példdul elvart — az eloszlasra vonatkozd
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feltételek, emellett azonban az eljaras képes komplex modellek vizsgalatdra kis mintdk
esetén is. A javasolt minta-elemszam 10-szerese a latens valtozokhoz kapcsol6do
indikdtorok maximdlis szdmdnak. (Barclay et. al., 1995) Mindezek alapjan a mintdm
alkalmasnak bizonyult az elemzési eljdrdsba valé bevondshoz.

A Smart PLS elemzési eljaras valasztasat indokolta az, hogy a szakirodalom szerint a
modszer elonyei kozé€ tartozik — mds strukturdlis elemzd eljarasokkal szemben — a kis
elemszamokon elvégezhetd vizsgdlat, valamint az, hogy a program az Un. formativ
modelleket is becsiilni képes. (Henseler, 2009)

Az altalam tesztelni kivdnt modell a faktorelemzés eredményeit, valamint a
szakirodalombdl is ismert Osszefiiggések alapjan feldllitott feltételezéseimet is
felhaszndlva, Jarvis — MacKenzie — Podsakoff (2003) 3. tipusi modellezési elvét
kovetve a kovetkezoképpen alakult (1d. 14. sz. dbra):

Az orszagimazst mint latens valtozét a feltart dimenzidk épitik fel, ezen dimenzidk és
azok indikatorai pedig un. formativ modellt alkotnak, vagyis az indikatorok irdnydbol
mutatnak Osszefiiggést a latens valtozok felé. (Diamantopoulos — Winklhofer, 2001) Az
indikdtorokkal szembeni kovetelmény, hogy lefedjék a vizsgélt konstrukcié minden
relevans aspektusat. Az indikdtorok multikollinearitisa a VIF-eljarassal kertilt
ellendrzésre. A dimenzidk hozzdjaruldsit az orszagimazs értékéhez az utegyiitthatok
mutatjik, melyek tobbségében erdsnek tekintheték. (Utegyiitthatk értékelése: >0,33:
erds hatés, ~0,2: kozepes hatds; 1d. err6l még: Wilson et. al., 2007)

A modell értékelését tovabb finomitja az Osszefiiggések szignifikancidjanak vizsgalata
(bootstrapping eljards). Az un. bootstrap mddszer az eredeti mintabdl vald ismételt
visszatevéses mintavételen alapuld becslési mdodszer, mely gyorsan és egyszertien becsli
a mintdbol szdmolt barmely statisztika eloszlasat. (Henseler, 2009) A modellben 4
indikétor esetében — Id. a 14. sz. dbran: fejlodés, demokratikussag, szenvedés, szép tdjak
—nem taldltam szignifikdnsnak az 6sszefiiggést a hatdsuk szempontjabol.

A modellben fellelhetd, az eredmények alapjéan kialakitott dimenzidk a kdvetkezdk:

1. emberek

ii. sikeresség
1ii. demokracia
1v. teljesitmény
V. kultdra.
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14. sz. abra:
Az orszdgimdzs dimenzidinak strukturdlis modellje

Tisztesség

0,387
Szorgalom 8,360

Szolidaritas
o,447

0,273

Siker

Q,353
Gazd. telj.

0,339

Fejlettség 0,359
0,006

ORSZAGIMAZS

Fejlodés

0,309

Ilgazsag.
8,323

Szabadsag
0,360

0 0,540 0,178 0,061 0,282 Q127

0,230 DEMOKRACIA
Jogrend 0,558
0,241

Demokrat.

w
N

o
w

D¢ o -

Tudomany 0,

[ Tehetség J[ Muveltség ][Térténelem J[ Szenvedés ][ Kultira ][ Szép tajak ]

Forras: sajat készitésti abra, 2009

Az eredmények szerint tehat az ,,Emberek jellemzése” dimenzidra az emberek
tisztességének, szorgalmassagdnak megitélése, az emberek kozotti Osszetartds,
szolidaritds mértéke, valamint a jokedv, derli meglétének értékelése fejt ki hatést, a
dimenzi6 egyiitthatdja a latens valtozoéra 0,273.

Az ,,Orszdg sikeressége” dimenzidra a sikeresség mértéke, a gazdasagi teljesitmény
megitélése, valamint az orszdg fejlettségének dallapota fejt ki hatdst, a dimenzi6
hatasanak mértéke 0,339 a latens valtozora.

Az ,,Orszdg demokratikussdga” dimenzié a tarsadalmi igazsdgossdgra, az emberi
szabadsdgra és jogrend meglétének értékelésére vonatkozdan tartalmaz elemeket, a
dimenzi6 hatasanak mértéke a latens valtozoéra 0,309.

Az ,,Orszdg teljesitménye” dimenzidval a sportteljesitmények, valamint a tudomanyos
teljesitmények megitélése all Osszefiiggésben, a dimenzié hatdsa a latens véltozora
0,206.

A ,,Kultiira” dimenzidra hatdssal van az emberek tehetsége, miiveltsége, a torténelmi
mult megitélése, valamint a kultdra értékelése. A dimenzid hatdsa a latens valtozéra
0,360.

Az eredményeket vizsgdlva és o0sszegezve elmondhato, hogy az ismertetett dimenziok és
osszefiiggések aldtamasztjidk a szakirodalombol megismert kordbbi feltételezéseket,
megdllapitdsokat, miszerint a dimenziok ok-okozati Osszefiiggések mentén épitik az
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orszdgimdzst és a dimenziok eltéro sillyal szerepelnek a konstrukcioban. Emellett
megdllapithato az is, hogy a szakirodalomban feltdrt dimenziok nem koszonnek vissza
maradéktalanul az eredmények dltal. Igazoljik tovabbd azt, hogy az orszdgimdzs és
dimenzioi egy formativ modell keretein beliil strukturdlis elemzési eljdrdsokkal
megfeleloen elemezhetok.

\l

4. Az angol nyelvii kutatas fobb eredményei

~

4.1. A minta jellemzo6i

Az angol nyelvii megkérdezésben a Budapesti Corvinus Egyetem kiilfoldi hallgatéi — a
CEMS és Erasmus csereprogramok didkjai — vettek részt, a kordbbi, magyar hallgatoi
megkérdezés sordn hasznalt kérddiv angol valtozatét kitoltve.

A mintdban a vélaszaddk atlagéletkora 21,7 év (N=106), nemek szerinti megoszldsa:
nd= 59,4%, férti= 40,6% (N=106). A lakohely szerinti megoszlast a 20. sz. tidblazat

mutatja.

20. sz. tablazat:
Az angol nyelvii megkérdezés valaszaddinak szdrmazdasi orszaga

usAa 17 16
K 56 151
Medks 53 142
Begom 9 85
Nemetorssig 8 75
Hollndia 6 7
Viewim 3 47
Fracaorsig 4 it
Swidorsig 3 28
vt 3 28
Girtgorsitg 3 28
B D0 16
(OSSZESEN 106 100

Forras: sajat szerkesztés, 2010

7.4.2. A nyilt végii kérdések vizsgalata az angol nyelvii mintan

Az els6 kérdésblokkban — a kordbbi, magyar nyelvii megkérdezéshez hasonldéan — nyilt
végli kérdések haszndlataval keriilt sor Magyarorszdg és a magyarok megitélésének
felmérésére.

Az els6é kérdés a Magyarorszdggal kapcsolatos elsé gondolatok feltérképezésére
torekedett, vagyis elsdsorban az orszdggal kapcsolatos spontdn asszocidciok, valamint
kozvetve a felmerild orszdgimdzs-dimenziok feltérképezésére iranyult. Az aldbbi, 21.
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sz. tablazat szemlélteti az egyes vdlaszkategéridkban az elsé helyen valé emlitésbol
nyert eredményeket.

21. sz. tablazat:
Magyarorszaggal kapcsolatos spontdn asszocidcidk az angol nyelvii valaszad6k korében

VALASZKATEGORIAK GYAKORISAG MEGOSZLAS (%)
Szép orszag 31 29,2
Budapest, févaros 14 13,2
Gazdasagi helyzet 11 10,4
Kelet-Eurépa 11 10,4
Gasztronémia, Hungarikumok 6 5,7
Erzések, érzelmek 6 5,7
Kultdra 6 5,7
Kedves Emberek, szép nék 3 2,8
Baratsagtalan emberek 3 2,8
Egyéb 15 14,1
Osszesen 394 100

Forrés: sajat szerkesztés, 2010

A fenti adatokbdl jol latszik, hogy a megkérdezettek (N=106) egyharmadanak (31%)
Magyarorszagrol a szépség, szép orszdg gondolata jut eszébe elOszor. Kiemelt
emlitésszami még a Budapesttel kapcsolatos vélemény is (13,2%). A gyakoribb
emlitések kozott szerepelt tovdabbd a gazdasiagi helyzet, a konyhamiivészet, a
Hungarikumok, valamint a Kelet-Eurépdhoz tartozds is. Mindez a szakirodalmi
forrasokbdl megismert kiilsé imdzs koncepcio igazolasa, illetve a szakirodalombdl
megismert dimenziok megjelenésére példa. Az orszdggal kapcsolatos spontdn
asszocidciok kozott megfigyelhetd tovdbba az érzelmek, érzések és az emberekkel
kapcsolatos megallapitdsok megjelenése is. Az eredményekbdl jol latszik, hogy egyrészt
foként turisztikai jelleghh megitélés érvényesiil, méasrészt nem minden kordbban feltart
(Id. 3.1. fejezet) dimenzié jelenik meg spontdn asszocidcioként a vdlaszokban. Ez
egyben arra enged kovetkeztetni, hogy a dimenzidk szerepe és sulya az orszdgimazs
kialakuldsdban eltéro.

7.4.3. A Papadopoulos — skala vizsgalata az angol nyelvii mintan

Az un. Papadopoulos (1990, 1993)-skdla az angol nyelvli megkérdezés sordn is
alkalmazott méréeszkoz volt. Kutatdsomban az 4ltaldnos orszdgimazsra vonatkozo
kérdéscsoportjat vizsgaltam, emellett a vizsgdlat sordn az adott mintdn a skdla
tesztelése, a demogrdfiai viltozokkal mutatott dsszefiiggések, valamint a skéla éltal nyert
eredményekbol a dimenziok feltdrdsa is célom volt.

A kovetkezd, 22. sz. tdblazatban az dllitdsokra vonatkozd, mintdban kapott
atlagértékeket mutatom be, 7 fokozatu szemantikus differencidlskalan mérve.

122



7. AZELSO KVANTITATIV KUTATASI FAZIS

22. sz. tablazat:
Magyarorszag és lakossdganak megitélése az angol nyelvii valaszadék korében
(7 fokozatd szemantikus differencidlskalan mérve)

SKALA-TETELEK ATLAG /N=106/ (SZORAS)
Gazdag orszig 4,83 (1,38)
Politikailag stabil orszag 4,77 (1,69)
Dicséretes szerep a vilagpolitikdban 4,69 (1,64)
Technolégiailag fejlett orszag 4,46 (1,34)
Idedlis orszag 4,45 (1,45)
Sajat orszagomhoz hasonlé 4,43 (1,52)
Nagyon szorgalmas és keményen dolgozé nép 4,22 (1,37)
Kedves, szeretetremélté emberek 4,04 (1,48)
Magasan képzett emberek 3,93 (1,39)
Sokat tudok az orszagrol 3,91 (1,36)
Az embereknek kifinomult érzékiik van az élet sz€p dolgai 3,89 (1,41)
Megbizhaté emberek 3,78 (1,54)
Szivesen fogadnék tobb beruhdzdst az orszdgbdl a 3,66 (1,52)
Oriilnék a szorosabb kapcsolatoknak az orszaggal 3,54 (1,60)
Szivesen fogadnék tobb importot az orszdgbdl a hazdmban 3,42 (1,45)

Forrés: sajat szerkesztés, 2010

Ahogyan a tablazat adatai is mutatjak, az allitdsok koriilbeliil fele (8/15 allitas) esetében
az orszag megitélése inkdbb pozitiv. Az eredmények elsOdleges vizsgalatakor is
szembetlind a korabbi megdllapitdsokkal szemben — 1d. magyar felmérés eredményei,
ahol minddssze 2 allitds esetén taldltam kedvezd megitélést — a jelenlegi sokkal
kedvezobb imdzs. Ez azt a szakirodalmi allaspontot tdmasztja ald, miszerint érdemes
hangsiilyosan is elkiilonitve vizsgdlni egy orszdg esetében a kiilso, illetve belso
megitélést, imdzst.

Mindezek mellett — a kordbbi elemzésekkel konzisztens médon — varianciaelemzés
segitségével a lehetséges demogrdfiai eltérések vizsgalatit is elvégeztem. A kapott
eredmények (p=0,05 mellett) a kovetkezoket mutatjak:

Az orszag megitélése tekintetében, az egyén neme fiiggvényében nem taldltam
szignifikdns eltéréseket. Ez ellentmond a kordbbi eredményeknek, illetve a
szakirodalombdl ismert feltételezésnek, miszerint egy adott orszdg megitélését a nem is
befolydsolhatja.

A jovedelmi helyzet alapjan viszont egy kérdésben statisztikailag szignifikdns eltérést
taldltam. A magyar nyelvli megkérdezéstol eltérOen az anyagi helyzetet a hazai és a
magyarorszagi atlagos anyagi helyzethez is viszonyitaniuk kellett.

A magyarorszagi helyzethez viszonyitott jovedelem alapjan nem taldltam szignifikdns
eltérést abban a tekintetben, hogy az orszag megitélése milyen. A sajat orszaguk atlagos
jovedelmi viszonyait figyelembe véve viszont szignifikdns eltérést taldltam abban a
tekintetben, hogy mennyire érzi gazdag orszagnak Magyarorszagot a vdlaszado.
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Az eredmények azt mutatjdk, hogy a valamivel atlag feletti és a joval atlag feletti
jovedelmi helyzetii valaszadok szegényebbnek latjdk az orszagot (5,13-o0s és 4,33 -es
atlag), mint az atlagos vagy atlag alatti jovedelemmel rendelkezdk (4,6 — 2,56 — 2,50).

A vallott jovedelmi helyzet tehdt — a szakirodalmi forrdsokkal osszhangban — bizonyos
kontextusban befolydsolhatja az orszdgok megitélését, a legtobb esetben ez az
osszefiiggés azonban nem megdllapithato, illetve tovabbi tesztelést igényel.

Az onbizalom szintjét szintén Otfokozati skdlan mértem, és ezesetben kettd allitas
mentén taldltam szignifikdns kapcsolatot: a ,,megbizhaté nép” valtozé esetén a jéval
vagy valamivel atlag feletti 6nbizalommal rendelkezOk kevésbé értenek egyet (3,0 —
4,38), mint az atlag alatti onbizalmuak (4,3 — 4,58), mig a ,technoldgiailag fejlett
orszag” valtozé esetén a joval vagy valamivel atlag feletti onbizalmu valaszadok
kevésbé értenek egyet (4,46 — 3,79), mint az atlag alatti onbizalmuiak (4,59 — 5,00).

A vallott onbizalom tehdt — a szakirodalmi forrdsokkal osszhangban — bizonyos
kontextusban befolydsolhatja az orszdgok megitélését.

A tovédbbiakban vizsgéltam a skdla megbizhatésdgdt, belso konzisztencidjdt, valamint
explorativ faktorelemzés segitségével a ldtens faktorok meglétét. Tekintve, hogy a
magyar nyelvii megkérdezés sordn a skdldk megbizhat6sdga €és érvényessége nem
teljesiilt maradéktalanul, a skédldk tesztelésének ismételt elvégzése az angol nyelvi
mintén indokoltnak tiint.'®

Az anti-image madtrixban az MSA értékek a mintdban — egy allitas kivételével: 0,404,
mely kizdrdsra keriilt — 0,52 és 0,789 kozott voltak, igy minden egyéb véltozot
bevontam az elemzésbe. A KMO- érték megfeleld (0,708), a faktorok dltal magyarédzott
teljes szords pedig 62,4%. Az eredmények alapjan a mintdban 4 faktoros megoldds
érvényesiilt, ezt mutatja a 23. sz. tablazat.

Az elsO faktor ,,az orszdg leirdsa” elnevezést kapta, az dltala magyardzott szords a
mintdban 28%. Ezek az allitdsok foként a teljesitményhez, a vildgban elfoglalt helyhez
kothetdk.

A maésodik faktor ,,az emberek leirdsa” névvel illethetd, és 12 %-ot magyardz a
sz6rasbél. Erdekes, hogy az ,,idedlis orszdg” valtozé szintén ehhez a faktorhoz, vagyis
az emberek lefrdsdhoz kapcsolddik, és nem az orszdg leirdsdhoz. Mindez azt jelenti,
hogy a valaszadok szdmdra akkor idedlis egy orszdg, ha a benne él6 emberek
szeretetreméltéak, megbizhatdak, szorgalmasak és magasan képzettek, és nem akkor, ha
az orszag gazdag vagy politikailag stabil, technoldgiailag fejlett.

A harmadik faktor ,,az orszdggal valé kapcsolat” elnevezést kapta, mely 9,6%-ot
magyardz a szoérdsbol és az importok és befektetések irdnti fogaddkészségrol szolo
allitdsokat tartalmaz.

'® A kutatds és elemzés modszertana teljes mértékben megegyezik a korabbi magyar nyelvii kutatdsi
szakasz médszertandval, 1d. 7.3. fejezet mddszertani leirdsat.

124



7. AZELSO KVANTITATIV KUTATASI FAZIS

A negyedik faktort ,,az orszdggal valé hasonlésdg” elnevezéssel illettem, tekintve,
hogy a ,hazdmhoz hasonl6” és ,,szoros kapcsolatok™ 4llitdsok is ebbe a csoportba
tartoznak. A faktor dltal magyardzott szords a teljes variancia 8%-a.

23. sz. tablazat
A Papadopoulos-skala alapjén, az angol nyelvii mintan feltart faktorok'

Allitas 1. faktor 3. faktor 4. faktor

Gazdag orszag ,847

Politikailag stabil orszag ,759

Dicséretes szerep a vilagpolitikaban ,684

Technologiailag fejlett orszag ,654

Megbizhaté emberek -,748

Kedves, szeretetremélto emberek -,674

Szorgalmas és keményen dolgozo nép -,568

Magasan képzett emberek ,533

Idealis orszag * 486

Tobb importot fogadnék az orszaghol 174

Tobb beruhazast fogadnék az orszagbol , 761

Sajat orszagomhoz hasonlo ,789
Kifinomult érzék az élet szép dolgai irant ,505

Szorosabb kapcsolatok az orszaggal *493

Forras: sajat szerkesztés, 2010

A faktorok elrendezddése és tartalma alapjan elmondhatd, hogy az éllitdsok markdnsan
koriilrajzoljak az orszdgok megitélése, emberek megitélése, valamint az orszdggal érzett
hasonlosdag témakoroket, melyek a szakirodalom dltal is aldtdmasztottan, hangsiilyosan
vizsgdlt teriiletei az orszdgimdzs kutatdsoknak. (1d. 3.1. fejezetet az orszagimazs
dimenzibirdl)

A kovetkezOkben megvizsgédltam a skdla megbizhatosdgat is: a skala Cronbach-alfa
mutatdja 0,516, vagyis nem bizonyult megbizhatdnak a kiilfoldi egyetemista mintén.

1993)-skadldbol nyert eredményeket, bizonyos esetekben azonban tovdbbi elemek
bevondsdt, illetve egyéb Osszefiiggések tesztelésének sziikségességét jelzi, tobbek kozott
a dimenzidk szdmdnak és siilydnak tekintetében. Erdemes emellett figyelembe azt, hogy
a belsé vs. kiilso imdzs kozott milyen strukturdlis eltérések tapasztalhatok, mert ez — bdr
nem témdja a disszertdcionak — az orszdgmdrkdzdsi szempontokat figyelembe véve
hasznos eredményként jelentkezhet.

YA csillaggal jelolt értékek nem érik el a minimadlis 0,5 faktorsily értéket, de mivel nagyon kozel vannak
hozzd — az informdciéveszteséget is mérlegelve, kutatéi dontéssel élve — bent tartottam Oket az
elemzésben.
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7.4.3. Az orszagkép-skala vizsgalata az angol nyelvii mintan

A kovetkezokben vizsgdlt un. Gallup (2000)-skdlat a magyar megkérdezés sordn
alkalmazott médon elemeztem. A skdla egy adott orszdg megitélését egy 4 fokozatd —
egyaltalan nem jellemz0O, nem jellemzd, jellemzO, nagyon jellemzd — skédlan méri 24
allitas mentén.

Az egyes allitdisok Magyarorszagra vonatkozo, az angol nyelvii megkérdezettek altali
értékelését az aldbbi, 24. sz. tdblazatban foglalom Ossze.

24. sz. tablazat:
Magyarorszag és lakossdgdnak megitélése az angol nyelvil vdlaszadok korében
(4 fokozatud skalan mérve)

ALLITASOK N ATLAG (sz6ras)
Sikeres orszag 105 2,10 (0,63)
Tehetséges orszag 106 2,63 (0,71)
Tisztességes, becsiiletes emberek orszdga 104 2,56 (0,72)
Miivelt, civilizalt orszag 105 2,63 (0,68)
A tarsadalmi igazsagossig orszdga 105 2,37 (0,69)
Az emberi szabadsag orszdga 103 2,89 (0,70)
Fényes multd, nagy torténelmii orszag 104 3,04 (0,83)
Sokat szenvedett orszag 100 3,12 (0,71)
A jogrend orszaga 103 2,33 (0,67)
Villalkoz6 szellemii emberek orszdga 102 2,30 (0,56)
Rosszkedvii, pesszimista orszag 102 2,84 (0,86)
Szorgalmas orszag 103 2,44 (0,79)
Egymassal t6r6do, szolidaris emberek orszdga 104 2,56 (0,71)
Nagy sportteljesitmények orszdga 104 2,27 (0,75)
Nagy tudoményos teljesitmények orszdga 103 2,54 (0,72)
Nagy kultirdji orszag 104 3,19 (0,67)
J6 gazdaségi teljesitmények orszdga 104 2,07 (0,66)
Demokratikus orszag 104 2,70 (0,65)
Rendes, tiszta orszdg 105 2,47 (0,86)
Szép tajakban gazdag orszag 103 3,22 (0,76)
Jokedvi, deriis orszag 103 2,35 (0,80)
Fejlett orszag 105 2,41 (0,60)
Gyorsan fejlédd orszdg 105 2,32 (0,67)
Nagy jovo elott all6 orszag 105 2,61 (0,70)

Forras: sajat szerkesztés, 2010

A tablazat alapjan megéllapithatd, hogy az emberek inkdbb jellemzoOnek, illetve nagyon
jellemzonek tartjdk az aldbbi — a tdblazatban sziirkével kiemelt — allitdsokat: ,,Fényes
multd, nagy torténelmil orszag”; ,,Sokat szenvedett orszag”; ,,Nagy kultdrdju orszag”;
,»zE&p tdjakban gazdag orszdg”. Ezek az dllitdsok teljes mértékben aldtamasztjdk a mdr
kordbban ismertetett, a nyilt végii kérdésekre kapott vdlaszok eredményeit. A tobbi
allitast a megkérdezettek inkdbb nem, vagy egydltalain nem tartjdk jellemzOnek
Magyarorszagra. Megfigyelhetd tovabba, hogy az éllitdsok koziil az angol nyelvi
megkérdezettek kevesebbet tartanak jellemzének hazdnkra, mint a magyar nyelvi
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valaszadok. A jellemzOnek vélt allitdsok elsdsorban a torténelem, a kultdra, valamint a
kornyezet dimenzidkat érintik — a strukturdlis elemzésiikrdl a késobbi fejezetekben esik
Sz0.

A skéla vizsgalatakor ismét sor keriilt a demogrdfiai Osszefiiggések tesztelésére. A
varianciaelemzés sordn kapott eredmények alapjdn az alabbi megallapitasok tehetok:

Az orszagot a férfiak bizonyos dllitdsok tekintetében szignifikdnsan pozitivabbnak {télik
meg, mint a nék. Ezek az éllitdsok a kovetkezok: ,,Gyorsan fejlédd orszag” (2,53 —
2,18); ,,Rendes, tiszta orszdg” (2,7 — 2,3). Az eredmények egyezést mutatnak a
szakirodalom azon megallapitdsaival, miszerint a nem befolydsolo szereppel birhat az

orszdgimazs értékelése kapcsan.

Az anyagi helyzet tekintetében, a sajat orszdguk datlagos jovedelmi viszonyait
figyelembe véve nem taldltam szignifikdns eltérést abban a tekintetben, hogy az orszag
megitélése milyen.A magyarorszagi helyzethez viszonyitott jovedelem alapjan viszont 2
kérdésben  szignifikdns eltérést taldltam. A ,tarsadalmi igazsdgossdg orszdga”
jellemzdvel val6 egyetértés a bevallott jovedelmi szinttel parhuzamosan csokken (3,0 —
2,8 — 245 - 237 — 1,81), a ,szolidaris orszag” jelzdvel valo egyetértés pedig a
jovedelem szintjével ingadozik (4,0 — 2,5 — 2,45 — 2,63 — 2,63). Ezek az eredmények
igazoljak, hogy az egyén jovedelmi szintje bizonyos koriilmények kozott befolydsolja egy
adott orszdg egyén dltali megitélését.

Az onbizalom szintjét szintén dtfokozatd skdlan mértem?, és 3 szignifikdns kapcsolatot
taldltam. 2 4llitds esetében az egyetértés mért€ke az Onbizalom bevallott szintjével
parhuzamosan, szinte konstansan névekszik: ,,Demokratikus orszag” (2,08 — 2,73 — 2,83
—291); ,,Nagy jovo elott all6 orszag” (2,33 — 2,49 — 2,76 — 3,09 —); egy esetben pedig
az Onbizalom szintjével ingadozik: ,,Depressziés, pesszimista orszag” (2,75 — 2,92 —
2,55 — 3,36). Ez aldtdmasztja azt a feltételezést, miszerint az egyén onbizalmdnak

befolydsa lehet egy adott orszdgnak az egyén dltali megitélésére.

Kutatdsomban az adatok alkalmassdganak vizsgdlata utdn strukturdlis elemzéseket
végeztem. Az elsé faktorelemzést kovetéen a program 0,566-os KMO mutatd-érték
mellett 9 faktort generdlt, melyek a teljes variancia 67,4 %-at magyardztak (24 valtozo).
A statisztikdkat rontd 7 véltozo kizardsa utdn — melyek MSA értékei nem érték el a 0,5-
es kiiszobértéket — 0,666-es KMO érték mellett 6 faktort kaptam, melyek a teljes
variancia 62,3 %-at magyaraztak (17 véltozd). Végezetiil tovabbi 2 valtoz6 kizardsa
utdn — melyek faktorsulya nem érte el az elvart 0,5-6s szint értéket —, 0,676-6s KMO
érték mellett 5 faktort kaptam, melyek a teljes variancia 62, 1%-at magyarazzdk (15
valtoz6). Végiil tovabbi 2 valtozé kizardsaval, 0,695-6s KMO érték mellett 4 faktort
kaptam, melyek a teljes variancia 57,9 %-at magyardzzak.

0 Ennél a tételnél nem volt olyan vélaszadé, aki az 6nbizalomnak a legalacsonyabb szintjét jelslte volna
meg, igy a skdla tulajdonképpen 4 fokozati eredményt szolgaltat.
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Az els6 faktorba, melyet az ,,Emberek jellemzése” névvel illethetiink, az dszintességel
és becsiiletességgel, tehetséggel, szorgalommal, dolgossdggal 6sszefiiggd skélavaltozok
tartoznak. A faktor dltal magyardzott szords 24,75% a mintdban.

A madsodik faktor az ,,Orszdg leirdsa” elnevezést kapta, ebbe a képzettséggel, biztato
Jjovovel,sikerességgel, fejlettséggel kapcsolatos valtozok tartoznak. A faktor dltal
magyarazott szords 14,4%.

A harmadik faktor a ,, Demokrdcia leirdsa” nevet kapta, az ehhez tartozé valtozok az
emberi szabadsdg, a tdrsadalmi igazsdgossdg jelzokkel dllnak kapcsolatban. A faktor
altal magyardzott sz6rds 10%.

Az utols6, negyedik faktor a , Teljesitmény leirdsa” elnevezéssel a gazdasdgi
teljesitményekkel,  szolidaritdssal, sportteljesitményekkel kapcsolatos véltozdkat
tartalmazza, az dltala magyardzott szoras 8,7%.

Az eredményeket a 25. sz. tdbldzat foglalja Ossze.

25. sz. tablazat:
A Gallup-skala alapjan, az angol nyelvii mintan feltart faktorok

Allitas 1. faktor 2. faktor 4. faktor

Tisztességes, becsiiletes emberek orszaga 75

Szorgalmas orszag ,760

Tehetséges orszag ,682

Miivelt, civilizalt orszag , 716

Nagy jové elétt allo orszag ,618

Sikeres orszag ,541

Fejlett orszag ,502

Az emberi szabadsag orszaga ,840
A tarsadalmi igazsagossag orszaga ;724

| Tisztességes, becsiiletes emberek orsziga |
| Szorgalmasorszdg |
e

Nagy sportteljesitmények orszaga 127
Egymassal torodo, szolidaris emberek ,654
orszaga

Jo gazdasagi teljesitmények orszaga ,549

Forras: sajat szerkesztés, 2010

A faktorok daltal magyardzott teljes szérds 52,6%, és az egyes elemek pdrhuzamba
dllithatok a szakirodalomban mdr jol ismert orszdgimdzs-dimenziokkal, tobbek kozott itt
is megjelenik az emberek és az orszdagok elkiiloniilt megitélése.

A kovetkezokben megvizsgaltam a skdla megbizhatdsdgat: a minta eredménye szerint a
skala (24 allitds) Cronbach-alfa mutatdja: 0,699, ami kézepesen erOsnek tekinthetd.
Az egyes faktorokhoz tartozé tételek megbizhatdsdga a kovetkezo:

1. faktor Cronbach-alfa mutatéja: 0,537

2. faktor Cronbach-alfa mutatdja: 0,619

3. faktor Cronbach-alfa mutatgja: 0,632

4. faktor Cronbach-alfa mutatdja: 0,453
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Ezek az eredmények kozepesen megbizhaté skélatételekre utalnak, a 4. faktorhoz
tartozo tételek esetében nem tekinthetok elfogadhatonak.

Mindez aldtamasztani ldtszik a magyar nyelvii megkérdezés skdlateszt eredményeit is,
miszerint a skdldk alkalmazhatésdaga szempontjdabol a tételek fejlesztésre szorulnak.

7.5. Az elso kvantitativ kutatasi szakasz kovetkeztetései, korlatai

A skalatesztelés, illetve az azt kovetd strukturdlis elemzések szdmos tanulsidgos és
hasznosithaté eredményt hoztak, melyek tovabb finomitottdk kordbbi feltételezéseimet.
Mindezeken til a kutatdsnak szdmos korldtja is van, melyeket a kovetkezdkben
ismertetek.

7.5.1. A skalak értékelése

A mérési skdlak értékelése kapcsdn elmondhatd, hogy az altaluk kapott eredmények a
szakirodalmi forrdsokkal egyezoséget mutatnak, és a magyar valamint angol nyelvil
megkérdezés eredményeit Osszevetve stabilnak tekintheték (1d. kordbbi kutatdsok
eredményeivel 6sszevetve, pl. Malota, 2001). Mégis akad azonban olyan tulajdonsaguk,
melyek a méréeszk6zok korlataiként tekinthetok.

A skdldk megbizhatosdgdnak vizsgalatdhoz és a végsé kutatdsban  vald
felhasznélhatosdguk tesztelésére a belsd konzisztencidn alapuld Cronbach-alfa
mutatdszamot haszndltam, melynek elfogadhatésigi szintje 0,6 (Malhotra, 2002) 0,7
(Nunally, 1978; Hair et.al., 2010).

A skalédk vizsgdlata soran a 26. sz. tdblazatban bemutatott eredményeket kaptam.

26. sz. tablazat:
A skaldk megbizhatésdganak vizsgélati eredménye
(Cronbach-alfa mutatok)

Magyar minta (N=399) Kiilfoldi minta (N=106)
Papadopoulos-skéla 0,61 0,516
Gallup-skala 0,791 0,699

Forras: sajat szerkesztés, 2011

Az eredményekbdl megdllapithatd, hogy a skdldk nem bizonyultak teljes mértékben
megbizhatonak a 2 mintdn, ezért alkalmazasuk a végsé kutatis érvényességét
veszélyeztetheti. Hasznalhatésag szempontjabol a tételek a végso, kovetkezteté
kutatas elott mindenképpen fejlesztésre szorulnak.

Mindezeken tdl elmondhat6, hogy a Papadopoulos-skdla kevés elemet tartalmaz ahhoz,
hogy tovdbbi strukturdlis elemzésekre alkalmas legyen. A szakirodalomban
érvényesnek tekintett méroskalak 4ltaldban 20-30 tételt tartalmaznak. (ld. err6l még:
Martin — Eroglu, 1993; Lala — Allred — Chakraborty, 2007)
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A nyilt végli kérdések haszndlatakor a cél a spontdn asszocidciok feltarasa volt, melyek
kategorizdldsa az orszdgimdzs épitéelemeinek, dimenzidinak azonositdsdt szolgdlta. A
kapott eredmények igazoljak, hogy a szakirodalmi forrdsokbdl megismert tényezdk az
orszigimazs valéban — spontdin modon is felmeriilld6 — relevans, beazonosithaté
dimenzidi, ezért hasznalatuk és skalaba valé illesztésiik indokolt lehet a végsé
kutatas soran, és segitheti a formativ struktira megfelelé kialakitasat.

A nyilt végli kérdések kategorizdldsa sordn nyert eredményeket a 27. sz. tdbldzat
ismerteti.

27. sz. tablazat:
A nyilt végli kérdésekkel feltart orszadgimazs-dimenzidk

Magyar minta (N=399)

Kiilfoldi minta (N=106)

. Természeti adottsagok, taj szépsége
Természeti adottsdgok o o & ) SEEpsee
. . Fovaros
Erzések, érzelmek dasé

. azdas4
Kultdra g" . g .
) Foldrajzi adottsdgok
Gazdasag .
. Kultdra
Politika
Kézbiztonsé Emberek
Ozbiztonsa ,
& Erzések, érzelmek

Forrés: sajat szerkesztés, 2011

A nemzetkozileg validalt skaldk tesztjére abbdl a célbdl keriilt sor, hogy a tervezett
strukturdlis modellen beliil az orszdgimdzs ldtens vdltozohoz egy megfelelo skdldbol
tudjak dimenziokat, illetve indikdtorokat rendelni. Az ismert és altalam tesztelt skalak
azonban nem térnek ki minden, spontdn is felmeriilé tényezo, illetve a szakirodalombdl
is ismert elem vizsgalatara. A kutatdsok sordn a skalakbodl feltart latens faktorokat az
aldbbi, 28. sz. tdblazat foglalja Ossze.

28. sz. tablazat:
Az explorativ faktorelemzés sordn feltart latens valtozok

Magyar minta (N=399)

Kiilf6ldi minta (N=106)
Orszag jellemzése

Emberek jellemzése Emberek jellemzése

Papadopoulos-skala

Orszag jellemzése
Sikeresség jellemzése

Orszdggal vald kapcsolatok
Orszdggal val6 hasonlésdg

Gallup-skdla

Sikeresség
Teljesitmény
Demokricia
Emberi kapcsolatok
Torténelem

Emberek jellemzése
Orszag jellemzése
Demokricia
Teljesitmény

Forras: sajat szerkesztés, 2011

Mindezek kovetkeztében a skdldk tovabbi hidnyossdga az érvényesség bizonyos
mértékii sériilése: sem a Papadopoulos (1990, 1993)-skéla, sem a Gallup (2000)-skéla —
a tételszambdl fakaddan is — nem méri maradéktalanul a szakirodalomban fellelheto
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dimenzidk éltaldnosnak tekinthetd korét. Ez a tartalmi érvényesség sériiléséhez vezet,
valamint a strukturdlis modellezésben valo haszndlhatosdguk is sériil, tekintve, hogy a
formativ modellek megkovetelik a konstrukcio dltal érintett minden koncepcio lefedését.
Megallapithaté tovdbbd, hogy a vdlaszadok fejében a kép (az orszdgimdzs) nem
dimenziok mentén, hanem tulajdonsdgcsoportokba tomoriilve dll ossze. Vagyis egyes
dimenzidk ondlléan, mig mésok tovabbi dimenzidkkal 6sszekapcsolddva jelennek meg,
esetlegesen olyan tényezokkel kiegésziilve, melyek a szakirodalombdl nem feltart
dimenzidk (pl. kozbiztonsdg, szemetelés). Ezek figyelembe vétele a tovéabbi
kutatdsokban mindenképpen udjszerii eredményeket hozhat.

Osszességében megallapithaté, hogy a skaldk onmagukban nem elegendék az
orszagimazs dimenzidinak teljeskorii feltarasara, ezért mindenképpen indokolt az
egyéb skalakkal valo Kiegészitésiik, fejlesztésiik, vagy kozos alkalmazasuk, illetve
olyan skalak hasznalata, melyek tobb skala 6tvozésébol fakadéan magasabb foku
megbizhatdésagot és érvényességet biztositanak.

Mindezeken tdl a kutatds tovabbi fontos korlatait a minta jellemzoi adjak. Bar a
szakirodalmi alldspont szerint az eldtesztek elvégzése didkmintan elfogadott eljardsnak
tekinthetd, az, hogy a skdldk tesztelése egy erOsen homogén didkmintdn tortént, a
kutatds érvényességét csokkenti, és az Osszefiiggések a késdbbiekben tovabbi
finomitasokkal reprezentativ mintdn is tesztelendok. A demogréfiai kiilonbségek
azonban még a didkminta hasznélatakor is tobb esetben szignifikdns kiilonbségeket
mutattak, ezeket reprezentativ orszdgos mintin mérve egyértelmiien be lehet majd
bizonyitani.

Tovabbi korlatként tekinthetd az elsé kutatds sordn a magyar minta hasznélata, mivel a
Papadopoulos (1990, 1993)-skdldnak is csak egy, a belsd imdzsra vonatkozé része
keriilt alkalmazasra, ami tovabbi tartalmi limitdciokhoz vezet.

A masodik kutatds esetében a kiilfoldi hallgatoi minta szintén korlatként tekinthetd
abbdl a szempontbdl, hogy az orszagkép-skéla célja a belsd orszdgimazs felmérése — bar
az eredeti, 2000-es Gallup orszagos felmérés sordn is kérdeztek meg vele kiilfoldieket —
igy a kapott eredmények is csak bizonyos limitdciok mellett értelmezhetok megfeleloen.
Mindazonéltal a 2 mintdn teljesen azonos skdladsszetételi, egyez0 kérddivek
lekérdezésének célja az volt, hogy a 2 minta maradéktalanul 6sszevethetd legyen, s ez
egyuttal az eredmények éltalanosithatésagit novelik.

7.5.2. A lehetséges befolyasolo tényezok feltarasa
A szakirodalomban szdmos ponton taldlhatunk utaldsokat arra vonatkozoéan, hogy egyes
demografiai valtozok befolydsoljdk az orszdgok megitélését. A 2 kvantitativ kutatds

sordn ezeknek a lehetséges befolydsolo tényezoknek a vizsgdlatdt is elvégeztem, az
eredményeket a 29. sz. tdblazat szemlélteti.
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29. sz. tablazat:
A kutatdsok sordn feltart moderald tényezdk

Viltoz6 Moderél6 hatas Moderél6 hatas
(magyar minta, N=399) (kiilfoldi minta, N=106)

Nem igen igen
Elt-e kiilfoldon nem -

Papadopoulos-skéla — - - ~
Jovedelmi helyzet igen részben
Onbizalom igen igen
Nem igen igen

5 Elt-e kiilfoldon nem -

Gallup-skdla Jovedelmi helyzet igen részben

Onbizalom igen igen

Forras: sajat szerkesztés, 2011

Az eredmények alapjdn megéllapithatd, hogy a nem, és az onbizalom teljes mértékben, a
jovedelmi helyzet bizonyos kontextusban, részben befolydsoljdk az orszagok
megitélését. Az, hogy az alany €lt-e huzamosabb ideig kiilfoldon, az eredmények szerint
nem fejt ki szignifikans hatdst az orszagimazsra.

Mindezek kovetkeztében a nem, onbizalom és jovedelmi helyzet tesztelése a
doktori kutatasban indokolt lehet.

7.5.3. A strukturalis modell altalanos értékelése

Az adatok strukturélis eldtesztje is szamos ponton hozott hasznosithaté eredményeket.
A modell megbizhatosdgdt és érvényességét tekintve megfelelonek bizonyult, tartalmat
tekintve a szakirodalombdl is ismert megkozelitésekkel szoros parhuzamot mutat. A
szignifikancidjat a bootstrapping eljarassal ellenOriztem, mig a manifeszt valtozok
multikollinearitdsat a VIF-eljarassal sziirtem.

Az 1Un. formativ modellekre jellemzd, hogy az indikdtorok szignifikancidjanak
ellendérzése utdn sem hagyhatdk el a modellbl a nem szignifikdns elemek. Ennek
magyardzata, hogy elhagyasuk a teljes modell egyensilyat felborithatja. (Id. err6l még:
Diamantopoulos — Winklhofer, 2001) Igy csak megjegyzem, hogy mig az elsédleges
elemzésekkor a jelzett indikdtorok megfelelden illeszkedtek a modellbe, a végsd
ellendrzéskor, a modell Osszértékelésekor nem bizonyultak megfelelonek az 6sszhatds
tekintetében.

A feltart strukturdlis modell — bizonyos korlatok kozotti megfelel0ségén til — szdmos
gyengeséget is mutat. ElsO, s egyben legfontosabb gyengesége az adatfelvétel sordan
hasznélt skdla jellemzoibdl fakad. A Gallup Intézet altal kifejlesztett, orszdgkép-skdla
elsOsorban belso-orszdgimdzs mérésekkor haszndlt mérdeszkdz, ennélfogva szamos
olyan elemet, illetve vizsgdlando tételt, témakort melldz, melyek altaldnos orszagimazs-
méréskor — specidlisan kiils6 orszagimazs méréskor — jelentdséggel birhatnak. Ilyen
tétel, dimenzié lehet példaul a ,turizmus”, mely a szakirodalom alapjan is meghatarozo
elemeként tekinthetd az orszdgimazsnak. Tovabba ilyen elemek lehetnek még a

befektetésekre, politikai helyzetre vonatkozé tényezdk is. Ezen elemek bevonasa az
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elemzésbe, valamint egy megfeleld, altalanos imazs-mérésre és specidlisan a
dimenzidk fokuszalt feltarasara is alkalmas méroskala Kifejlesztésének igénye jo
alapjaul szolgalhat tovabbi kutatasoknak.

Tovabbi gyengeségként értelmezhetd a mar jelzett, a modell formativ jellegébdl fakado

érzékenysége, miszerint a nem megfelelden illeszkedd elemek nem hagyhatdk el a

modell egyensilya miatt. Ez nagyban megneheziti a struktira értelmezhetdségét, és

bizonyos mértékben korldtozza az érvényességét is. Ez a gyengeség a késdbbiekben

elozetes modell-teszteléssel, illetve alkalmas vdltozok megvdlasztdsdval kikiiszobolhetd.

Emellett a szakirodalomban gyakori alldspont a formativ struktirdk reflektiv médon

torténd tesztelése, vagyis a modellek olyan valtozokkal torténd Osszedllitisa, mely

reflektiv Osszefiiggések mérését teszi lehetdvé, s csak részben tdmaszkodnak formativ

Osszefiiggésekre.

Mindez az alabbi, hasznos kovetkeztetések levonasahoz vezetett:

i. a skdlatételek szdma és tartalma befolyédsolja a dimenzidk 1étét €s hatdsukat, a
skalakivalasztas, illetve skalafejlesztés kritikus jelentoségii

il. a dimenzidk a legtobb esetben illeszkednek a modellbe, viszont a hatdsuk nem
minden esetben szignifikdns; ez azt jelenti, hogy a dimenziok altalanos tag
korébol létrehozhaté egy atfogé modell, mely tokéletesen adaptalhato
kiilonbozo orszagok esetében, mikozben a dimenziok nem egyenlé sillyal és
relevanciaval jelennek meg a befolyasol6 tényezok kozott

1ii. a dimenzidk nem minden esetben a kordbban feltételezett és a szakirodalombol
is ismert modon és Osszefiiggésben rendezddnek struktirdba, némely tényezd
eltérd latens valtozoéhoz rendelédik. Az Osszefiiggések tesztelésére a doktori
kutatasban a strukturalis modellezés és egyéb elemz6 eljarasok nyijthatnak
megfelel6 megoldast.

7.6. Az els6 kvantitativ kutatasi fazis eredményeinek beépitése a
modellbe

A feltaré kutatds néhany esetben moddositotta eldzetes feltevéseimet, illetve szamos, 4j

Osszefiiggésre is felhivta a figyelmemet.

Egyrészt 1) latdismddot eredményezett az orszagimazs dimenzidinak tekintetében. A

dimenzidk — az eldzetes feltevéseim szerint — meghatdrozott szdmban €s struktirdban

alkottdk az orszdg imdzsat. A kutatasbol mindazonaltal kideriilt, hogy ezek a tényezOk

nem egyforma mértékben és irdnyultsdggal befolydsoljdk egy nemzet megitélését,

illetve a strukturélis rendezddésiik is esetleges, és nem tekinthetd dlland6nak.

i. Kideriilt szamomra az is, hogy a dimenzidkon til egyéb befolyasold tényezok —
pl. a nem, az 6nbizalom szintje, az anyagi helyzet — valéban befolydsolhatjak az
orszag megitélését, mely Osszefiiggések szignifikansan is kimutathatok. Ezek a
tényezok tovabba 2 Kkiilon csoportba, orszag-specifikus és egyén-specifikus
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1l.

iii.

kategoriakba sorolhatok, melyek koziil az egyéni jellemzoket vizsgdltam
mélyrehatébban. Az orszdgspecifikus tényezok vizsgdlatdt a késobbiekben olyan
vizsgdlati eljdrdssal lehet tesztelni, mely sordn egyszerre 2 orszdg értékelését
végzi el a vdlaszado, lehetoséget nyiijtva ezzel arra, hogy az orszdgok észlelt
tavolsdagabol, illetve észlelt méretébol fakado megitélésbeli kiilonbségek
feltdardsra keriiljenek. Ez a nemzetkozi kutatdsokban is elfogadott eljards az
ilyen jellegli 0sszefiiggések feltardsara.

Az orszagimazs mérdskalak érvényessége és megbizhatosdga jelentds mértékben
befolydsolja a dimenziok feltardsanak lehetdségét, valamint az orszagimazs
értékének mérését, a doktori Kkutatasban tobb validalt skala egyiittes
hasznalata biztosithatja a kutatas érvényességét és megbizhatosagat.

Egy un. formativ modellel jol vizsgalhaté az orszagimazs és alkotd
elemeinek Kkapcsolata és egymasra tett hatasuk. A dimenziok nem
maradéktalan feltdrhatosdga és orszdgonként valtozo struktirgja (Id. 1-es pont)
alapvetden azt eredményezi, hogy a szakirodalmi forrdsokkal és ajanldsokkal
osszhangban elsosorban formativ modon teszteljem az Osszefiiggéseket,
meghagyva a lehetdségét a reflektiv struktdra kialakitdsdnak €s tesztjének is,
vagyis a 2 eljards kozotti valasztasnak is.

Mindezek, valamint a legijabb szakirodalmi forrdsok é&ttekintése alapjan jelentOsen

modositottam az eredeti, kiinduldsi elméleti modellemet. Az 1igy 1étrejott,

tovabbfejlesztett, az orszdgimdzs és dimenzioira vonatkozo részmodellt az alabbi dbra

szemlélteti.
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15. sz. abra:
Az els6 kvantitativ kutatasi fazis sordn tovdbbfejlesztett elméleti modell
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Dimenzi6 1
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Dimenzi6 2 L.
Orszagimazs
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Dimenzi6 ...
—

Orszag- Egyéni
jellemzok jellemzok

Forras: sajat szerkesztés, 2011
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8. A MASODIK, KVALITATIV ES KVANTITATIV KUTATASI
FAZIS

8.1. Feltaré kutatias — Az orszagmarka és orszagérték koncepciok
vizsgalata, valamint orszagmarka méroskalak tesztje

Az elso, feltar6 jellegli kutatdsi szakasz utdn, mely az orszdgimazs dimenzidinak és
befolydsolé tényezdinek kontextusdra foékuszalt, a hatdsmechanizmusok mélyebb
megértése végett, valamint az orszdgmdrka koncepcidjanak hangsilyos vizsgélata és
feltarasa céljabdl — tamaszkodva a szakirodalombdl megismert dsszefiiggésekre, tobbek
kozott Pappu — Quester — Cooksey (2006, 2007) valamint Roth — Diamatopoulos —
Montesinos (2008) orszagérték modelljeire — egy kvalitativ, majd ismét egy kvantitativ
szakasz keriilt beiktatdsra a végleges kutatdsi fazisok eldtt. Kiilonosen fontosnak tiint az
attitid-alapu szemlélet konativ tényezdinek vizsgdlata, az esetleges kimeneti valtozok
azonositdsa céljabol, vagyis az orszdgimdzs magatartdsi befolydsdnak megismerése
végett ennek a kutatdsi szakasznak a lebonyolitasa.

A kvalitativ kutatdsi fazisok tervezésénél, lebonyolitdsindl és elemzésénél Patton
(1990) azon megkozelitésére tdimaszkodtam, miszerint a kvalitativ kutatdsi mdédszertan
segitséget nyujt flexibilis kutatdsi design létrehozdsdban €s haszndlatdban, valamint
személyes meglitdsok, insight-ok gylijtésében egy adott kutatds kapcsan. Tovabbi
eldnyiik, hogy holisztikus perspektivat biztositanak, vagyis egy Osszetett jelenség mint
egység megértését segitik eld, és komplex rendszerként kezelik azt. Ennek kiilonosen
jelentds szerepe van a vegyes kutatdsi moddszertan alkalmazisa esetében, mely az
orszdgimazs szakteriiletén belill is ajanlott mddszertan a tudoményos kutatdsokban.
(Zenker, 2011)

A kvalitativ kutatdsi fazist kovetd kvantitativ szakasz azért keriilt beiktatdsra, mert
sziikkség volt az orszdgérték koncepciojdnak szamszerii tesztelésére, struktirdjanak
feltarasara, valamint egy alkalmas méroskdla kivdlasztdsdra, adaptdldsdra és tesztjére
egyarant. Kapcsolddva az orszdgérték koncepcidhoz, ez a kutatasi 1€pés is azt vizsgalta,
hogy az orszdgmarka-értékének milyen tényezdéi azonosithatok és ezek milyen
Osszefiiggések mentén értelmezhetok. A kutatdsi fazis kozvetett célja a kialakitani
kivéant orszagérték (CEM) modell elemeinek vizsgdlata.

A madsodik kutatdsi fazis szintén szamos olyan eredményt hozott, melyek a végso
kutatdsi modellbe, a kutatds moddszervalasztasaba €és kivitelezésébe, valamint a
hipotézisekbe is beépitésre keriiltek. A kutatds sordn érintett teriileteket az alabbi, 16.
sz. abra mutatja.
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16. sz. abra:
A masodik kutatasi fazis altal vizsgalt teriiletek

Kvalitativ kutatas

Kvantitativ kutatas

Kogaieiy Orszig jellemzdi Mirkaérték m egkdzelités Konativ elemek

ORSZAGIMAZS

Forras: sajat szerkesztés, 2012

8.2. A masodik kutatasi fazis kvalitativ szakasza

8.2.1. A fékuszcsoportos interjuk médszertana és a minta jellemzoi

A foékuszcsoportos interjuk haszndlatira az orszdgimdzsra irdnyulé vizsgalatokban
szamos példa van — 1d. errdl a kordbbi fejezetekben ismertetett vizsgalatokat — , foként
olyan kutatdsi témdk sordn, melyekben az orszdgokkal, desztindciokkal, azok
termékeivel kapcsolatos fogyasztoi magatartds mélyebb megértése, az orszdgok
megitélésének és az ezekkel kapcsolatos dontéshozatal osszefiiggéseinek feltdrdsa

résztvevOk bdtorithatjdk egymadst a
megnyilatkozasaikkal, valamint tobb nézdpont iitkozésére is sor keriilhet egy-egy
beszélgetés soran. Emellett a mélyebb Osszefiiggések megértése, felszinre keriilése
mellett a csoport egyik tagjdnak tapasztalata, véleménye se

(Babbie, 2003; Malhotra — Simon (km.), 2008; Gyulavari et.al., 2012).

Kutatdsomban a fokuszcsoportos interjuk célja az volt, hogy az orszdgimazs esetlegesen
még feltdratlan dimenzioit, befolydsolo tényezdit megismerjem. Emellett az egyes
orszagoknak a fogyasztok éaltali értékelési metodusait is célom volt szamba venni és
beépiteni az elméleti modellembe. Kozvetett célom pedig az eldzetes feltevéseim és
késobbi hipotéziseim tesztelése, tovdbbi finomitdsa volt.

A fokuszcsoportos interjuk sordn igyekeztem az egyes orszdgokkal kapcsolatos
értékelési helyzetek és modok vizsgélatat elvégezni, vagyis hangsulyosan is kitérni — az
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attitid-szempontd megkozelités alapjan — az 0Osszefiiggések magatartdsi, okozati
elemeinek vizsgélatara.

A feltarand6 témakorok a kovetkezOk voltak (a beszélgetés sziir6kérddivét és részletes
vezérfonalat a 2. sz. melléklet tartalmazza):

1. Az orszdgimdzs dimenzidinak vizsgdlata: Milyen médon torténik egy orszag
megitélése: foként dltalanos sztereotipidk, esetleg a legfrissebb hirek, vagy taldn
az iskoldban tanultak, illetve baratoktdl szarmazo informécidk alapjan? Vagyis:
mit tartalmaz egy orszdgimazs, mibdl all egy orszaghoz kapcsolodé megitélés:
ismeretekbdl, érzésekbdl, stb.? Ezeket hogyan lehetne csoportositani? Vannak-e
meghataroz6 tényezok?

1.  Asszocidciok, észlelés feltérképezése: Mi befolydsolja még egy adott orszag
megitélését? Mennyire van kozel, mekkora a vildgpolitikai hatalma, az orszag
meérete, stb.?

iii.  Altaldnos vs helyzetspecifikus tényezdk feltdrdsa: Mikor, milyen helyzetekben
keriil sor bizonyos orszdgok megitélésére?

iv.  Magatartdsi output feltérképezése, dontést befolydsolo tényezok: Dontési
helyzetektdl fiiggden hogyan valtozik az értékeléshez haszndlt szempontok
sulya? Mennyiben befolydsolja a viselkedést, mekkora hatdsa van a dontésekre?

v.  Desztindcio vdlasztds, termékvdsdrlds, lakohelyvdlasztds aspektusa: Mennyire
jelent egy orszdg imézsa értéket a fogyasztok szamdara? Ez miben
manifesztalodik: utazasi dontések, vasarlasi dontések, befektetési dontések, stb.?

vi.  Orszdgmdrka konstrukcid tesztelése, elemeinek feltdrdsa: Ertelmezheté-e az
orszdg markaként, illetve értelmes megkozelitésként tarthaté-e szdmon az
orszagismertség, orszaghiiség, orszdgasszociaciok stb. tényezok kore? Jelent-e
értéket az orszdgmarka egy fogyaszté szamara?

A fékuszcsoportos interjuk résztvevoi a Budapesti Corvinus Egyetem nappali tagozatos,
magyar anyanyelvii hallgatéi voltak. (A fékuszcsoportok 0Osszetételének teljes
bemutatdsat a 2. sz. melléklet tartalmazza)

Az egyetemistdk részvétele, vagyis hallgatéi minta alkalmazdsa a feltard jellegd,
orszdgimazsra iranyuld vizsgédlatokban nem szokatlan eljards. (Id. errdl még Osgood
et.al., 1975; Malhotra, 1981; Martin — Eroglu, 1993) A didkok megkérdezése a vizsgalat
céljat és témdjat tekintve is célravezetonek bizonyult, igy a fékuszcsoportos interjikhoz
egyetemi hallgatokbdl 4116 csoportokat toboroztam.

Az 0Osszesen 3 kiilondllé csoportos megkérdezésre 2009. szeptember — oktdberében
keriilt sor a Marketing és Média Intézet Kabinet termében. A résztvevoket a
sziirokérddivek kitoltése, vagyis onbevallds alapjan 3 kiilonb6z6 Osszetételli csoportba
soroltam. Az elsO csoportba keriiltek azok, akik ez elmiilt évben jdrtak kiilfoldon, de
nem éltek huzamosabb ideig — 3 honapndl tovabb — kiilfoldi kornyezetben. A masodik
csoportba keriiltek azok, akik az elmiilt 1 évben nem jdrtak kiilfoldon és nem is éltek
még kiilfoldon, a harmadik csoportba pedig azok, akik mdr éltek 3 honapndl hosszabb
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ideig idegen orszdgban. A csoportok résztvevoi, a téma feltard jellegénél fogva egyéb
demografiai jellemzok mentén nem keriiltek szlirésre.

Az interjukat a disszerticié szerzdje moderdlta, a rogzitett hanganyagokat irdsos
jegyzetekkel is kiegészitve. Az interjik 65-80 percet vettek igénybe.

A fokuszcsoportos interjik 1ényeges informacidit az alabbi 30. sz. tdblizat tartalmazza.

30. sz. tablazat:
A fékuszcsoportos interjuk informacioi

Minta- Szr6 1 Szir6 2
Sorszdm | Idépont Helyszin ) Résztvevék | (jart-e (élt-e
elemszam
kiilfoldon) | kiilfoldon)
2009. 09. 28. BCE Fdoépiilet 311. 5 46, 1 férfi | igen nem
2009. 10. 05. | BCE Féépiilet 311. 6 4 no, 2 férfi nem nem
2009. 10. 05. BCE Foépiilet 311. 5 3nd, 2 férfi | igen igen

Forras: sajat szerkesztés, 2012

8.2.2. A fékuszcsoportos interjuk fobb eredményei

A foékuszcsoportos interjuk eredményei az interjuvazlat fobb kérdésblokkjai és elméleti
fazisai mentén keriilnek bemutatdsra, illetve az esetlegesen felmeriilt egyéb témdk
kategorizdltan keriilnek ismertetésre. A 3 kiilonall6 csoport esetenként eltérd
véleménye, illetve a véleménykiilonbséget tiikrozé eredmények hangsilyosan kiemelve
jelennek meg, amennyiben viszont az adott téma tekintetében nem volt
véleménykiilonbség tapasztalhatd, tugy egységes, 0Osszefoglalé leirdsban keriil
bemutatasra az érintett aspektus. Az idézetek utan zardjelben az alanyok neve szerepel,
€s annak a fokuszcsoportnak a szdma, amelyben részt vettek. (A jelzések tartalma: 1 —
jart kiilfoldon az elmailt 1 évben, de nem élt kiilfoldon; 2 — nem jart kiilf61don és nem élt
kiilf6ldon; 3 — jart kiilf6ldon az elmult 1 évben és élt is kiilfoldon kordbban)

8.2.2.1. Az orszagimazs dimenzidinak feltarasa, vizsgalata

A beszélgetések sordn az orszdgimazst befolydsold tényezdk, dimenzidk tekintetében
eltéré eredményeket kaptam, de néhany k6zos pont is kirajzolddott az egyes csoportok
kozott.

Az orszdg politikai helyzete, kultiirdja — azon belill is kiemelten a konyhamiivészete —,
az éghajlata és a gazdasdgi helyzete mind-mind jellemz6 pontok egy orszdg megitélése
kapcsdn, vagyis a szakirodalombdl és a korabbi feltaré kutatdsokbol megismert
dimenzidk valéban épitdelemei egy orszag megitélésének. Az éghajlat és kozbiztonsag
leginkdbb az uticél-vélasztaskor, mig az A&ltalanos gazdasdgi /politikai helyzet a
médiabdl érkezd hirek és értékelésiik kapcsan jatszanak jelentOs szerepet.
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., Kiilfoldon szeretek jokat enni.” (Edina, 1)
. Amikor Erasmussal kint voltam fél évig, szdmitott, mennyit siit a nap.” (Eva,S)
., Bdrhovd utazunk is, jobban szeretem, ha nem esik.” (Ildiko, 1)

»Egy idd utdn kezdtem mdst gondolni arrdl az orszdgrol, mert folyton azt hallottam a médidbdol,

hogy csédbe megy a gazdasdg.” (Péter,2)

Mindhdrom beszélgetésbol egyértelmlien kirajzolddott, hogy az egyes orszdgok
megitélését nagyban befolydsoljdk bizonyos dimenziok, ezek siilya, illetve relevancidja
azonban eltéro, és a csoportok mentén is kirajzolddnak eltérések.

,Engem nem érdekel, milyen a gazdasdg egy orszdgban, csak a napsiités miatt megyek oda.”

(Aron,3)

,Altaldban csak az iddjdrdst, vagy az éghajlatot nézem meg elére.” (Timea,1)

,, Utazdskor jo, ha érdekes az orszdg kultirdja, hogy legyen ldtivalo.” (Péter,2)

En az Erasmus Jjelentkezéskor mdr nem néztem, milyen az orszdg torténelme, az oktatds

szinvonala fontosabb volt.” (Eva,3)

Mindhédrom csoportban kiemelkedd jelentdséggel birt az emberek, az orszdg lakosainak
megitélése. Ez szintén pdarhuzamba dllithaté a szakirodalmi forrdsok azon
megallapitdsdval, miszerint az emberek és az orszagok megitélése kiilon is értékelhetd
aspektusai a témanak.

En nem kéltoznék olyan orszdgba, ahol nem kedvesek az emberek.” (Sdra,2)

» Franciaorszdgban az volt a bajom, hogy az emberek nem kedvesek a kiilfoldiekkel.” (Timea, 1)

,, Fontos volt, hogy amig kint éltem, az emberek befogadtak....bardtokat is szereztem.” (Eva,S )

, Az mindenkinek szdmit, hogy fogadjdk egy helyen...az emberek igenis fontos tényezd.” (Peti,1)
Az lehet, hogy tetszett az orszdg, de ha az emberek nem szimpatikusak, nem megyek oda tobbet.”
(Aron,3)

Ki kell emelni, hogy azok, akik éltek mdr kiilfoldon, kevésbé vélték hangsiilyosnak az
orszdg megitélését befolydsolo, dltaldnos tényezoket, ebben a csoportban fontosabb volt
viszont az életszinvonal, az oktatds szinvonala, az éghajlat és a célorszdg tdvolsaganak
dimenzidja.

,Na, én inkdbb azért vdlasztottam azt, mert kozelebb van, kevesebbet kell oda utazni. De ha csak
egyszer mentem volna, ez nem szdmitott volna.” (Karcsi,3)

En megmondom &szintén, a csalddon beliil az is dontési szempont volt, hogy mennyibe fog
keriilni a kint toltott félév, milyen ott az életszinvonal.” (Aron,3 )

., Direkt mdsik angol nyelvii helyet vdlasztottam, mert nem akartam egy hideg orszdgban tolteni fél

évet.” (Eva,3)

A sztereotipidk a legtobb orszdg esetében markdnsan jelen vannak a
véleményformaldsban, ez azonban nem befolydsolja jelentGsen az orszdg Osszetett
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megitélését, vagy az utazasi szdndékot. A sztereotipidk jelenlétére az orszagimazsban az
elméleti modellekben is taldlunk utaldsokat.

. Igen, a francidk olyan sznobok, mint ahogy mondtdk. De attol Pdrizst meg kell nézni, mdr régota
vdgytam oda.” (Eva,3)

,Mondtdk, hogy az arabok szeretik a szoke ndket, vigydzzak majd az utcdn. (..) JOl éreztiik
magunkat, visszamennénk, még a bardtnoim is.” (Kati, 1)

Az olaszok hangosak, ez igaz. (...) Nem, eszembe se jutott, hogy emiatt ne menjek oda.” (Edina, 1)
A francidk nagyon sznobok, ezt mondja mindenki, nem vdlaszolnak, ha angolul szolsz hozzdjuk.
De nekem az orszdg nagyon tetszik, imddom a kultirdjukat, még egy kicsit azt is, hogy sznobok.”

(Bogi,3)

Az orszagok megitélésekor minden esetben szerepet jatszottak az ismeretek, illetve a
tapasztalatok is, de szdmos esetben érzelmi elem is vegyiil az imédzskép kialakitaséba.
Mindez az attitlid—szempontud aspektus érvényességére enged kovetkeztetni.

,, Tudtam, hogy az arab orszdgokban mik a szabdlyok, olvastam rola, ezért jol éreztem magam.”
(Kati, 1)

,» Tudtam, hogy veszélyes lehet, de mdr annyira vdagytam rd, szerelmes vagyok abba a helybe.”
(Edina,1)

., Tanultuk példdul, hogy ott fontos a pontossdg. (...) Ezt igyekeztem is betartani. Egyébként ez egy
pontos orszdg, nekem tetszik.” (Peti, 1)

,Nem tudom, ne haragudjatok, én nem szeretem a francidkat, az orszdgot sem annyira, de azért

lehet, hogy elmennék Pdrizsba.” (Péter,2)

Az interjik sordn fokozatosan kirajzolédott, hogy bér 1étezik egy altalanos orszagimazs
a valaszadok fejében, melyet szdmos tényezd épit, formél, ennek kevés szerepe van a
mindennapi életben. A legtobb esetben az uticél-vdlasztdaskor, illetve termékvdsdrldskor
keriil eld, ezért a valaszadok szinte kivétel nélkiil — és mindhdrom csoportban —
zomében ehhez kotddd példdkat emlitettek, és ezen séma mentén gondolkodtak a
kérdések kapcsdn. Vagyis az orszdgimazs kontextusdnak a — szakirodalmi
megallapitdsokkal 6sszhangban — létezhet egy un. konativ attribituma is.

Az igaz, ha sok pénzem lenne, csak német autot vennék, azok megbizhatoak. (...) Németorszdgnak
a gazdasdga is jo.” (Péter,2)

,, Ugyanez van a japdn IT-s cuccokkal is, ezekrol elég jokat hallok (..) Japdnba is szivesen utaznék.
Nem tudok rola sokat, de jok a termékeik.” (Dani,2)

,, Végiilis mindegy, mit gondolok Amerikdrol, attol szivesen mennék oda, még lehet, hogy lakni,
vagy dolgozni is.” (Karcsi,3)

»De hdt ez nem is szamit. Mdrmint én nem foglalkozom azzal, milyenek a francidk. Ha francia
terméket kell venni, az mds, eszembe jutnak dolgok, de annyira nem befolydsol mondjuk.”

(Csilla,2)

A beszélgetésekbdl kideriil, hogy az dltaldnos orszdgképet és az iiticél kivdlasztdsakori
orszdgképet mas-mds tényezOk alapjan itélik meg a valaszadok.
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Na vdrjunk, az egy dolog, hogy a romdnok lopnak és az it szélén mosnak, Romdnia totdl
elmaradott, de attol Erdély szép, szivesen utazunk oda nydron.” (Peti, 1)

., Egyiptom nekem nagyon érdekes, sokat is tudok réla, mert a faraokrol szeretek olvasni. De azért
nem megyek oda, mert félek a fertézésektél. Ez fontosabb.” (Agi,2)

»Amerika egy nagy, gazdag orszdg, politikai befolydsa is nagy, de utazdskor ez nem szdmit,
inkdbb az, hogy ldtni kell, érdekes, mert multikulti és jo a kaja, minden olyan rendben van.”

(Bogi,3)

8.2.2.2.  Asszociaciok, észlelés feltérképezése

Az orszagokkal kapcsolatos asszocidciok igen markansak, gyakran Osszemosdédnak a
sztereotipidkkal, illetve erdsen kotédnek az ismeretekhez, az iskoldban tanultakhoz.
Mindez az elméleti hattér fogalmi—konceptudlis 6sszefondddésait is jol példazza.

» Valahogy ezt az egészet tanulja is az ember az iskoldban, példdul a torok-magyar viszont, és
mdris mdsképp gondolsz Torokorszdgra.” (Sdra,2)

»A mai vildgban mindenki sokat tud az orszdgokrol, és ma mdr az utazds is olcso, sok helyre el is
Jutsz, tapasztalatokat szerzel.” (Kati, 1)

Azt mdr nem is tudom, hogy elébb tudtam-e, hogy a francidk sznobok, vagy ott végiilis meg is
tapasztaltam az elsé taxisndl.” (Eva,3)

~Ha azt modndjdk, francia, az jut eszembe, hogy elegdns, kifinomult. Es nekem Franciaorszdgrol

is.” (Csilla,2)

A masodik markédnsan kirajzol6doé kategoria az észlelés és véleménynyilvanitas sordn az
érzelmek kore. Az érzelmek az dltaldnos orszdgképhez egyardnt kapcsolddnak,
ugyanugy, mint az uticél kivélasztasdhoz, az érzelmek kozott azonban kiilonbség van:
az altalanos orszagképet inkdabb — gyakran torténelmi okokra visszavezetheté —
altaldnos érzések, hiedelmek, sztereotipidk formaljak, mig uticélvalasztaskor az uticéllal
kapcsolatos tapasztalatok, érzelmi kotddés, vagy bardtok ajanldsa jelentkezik. Az
érzelmek szerepének fontossidga az attitlid-szempontd aspektus érvényességét
igazolhatja.

,, Valami miatt a lengyeleket kicsit szeretjiik, mert ugye lengyel-magyar bardtsdg, de ennél tobbet
nem is tudunk roluk. (...) A lengyel orszdgimdzs pozitiv.” (Sdra,2)

A németek valahogy mindig negativ lesznek a szemiinkben. Pedig Németorszdggal semmi baj.
Berlinben jol éreztem magam, tetszett. Ja, és a bardtaim is tobbszor mondtdk, hogy menni kell.”
(Peti,1)

. Gorogorszdgba jé visszatérni. Nagyon szeretem, kedvesek emberek, siit a nap. (..) Ugy dltaldban
Gorogorszdg egész mds: lustdk az emberek és korruptak.” (Timea, 1)

,Mdskor is voltam ott, és mindig ugyanolyan jo. De az érdekes, hogy példdul dsszességében az

orszdgot mdshogy itélem meg, nem is mindig pozitivan.” (Ildiko,1)

Az észlelés és asszocidciok témakort tekintve a kiilfoldon mar €lt és a kiilf6ldon még
nem élt csoportok kozott markdns kiillonbség mutatkozott — ez a kordbbi, szakirodalmi
141



8. AMASODIK, KVALITATIV ES KVANTITATIV KUTATASI FAZIS

forrasokra alapozott eldfeltevést is aldtdmasztotta. Azok korében, akik éltek mdr
kiilfoldon, mds szempontok és eltéro sillyal jdtszottak szerepet az orszdgokrol
kialakitott képek esetében. Ezekre a csoportokra kevésbé szigoru és kovetkezetes
véleményalkotds volt jellemz0, illetve ezek a tényezOk a dontéseik befolydsdnak
vizsgalatakor is elOkeriiltek. Ebben a csoportban a leger6sebb befolydsold tényezo-
csoport az ismeretek, mdsodsorban a személyes tapasztalatok kore. Emellett — bar ez
nem képezte a kutatds targydt — a sajat orszagukat is pozitivabban itélték meg, mint
azok, akik nem éltek még huzamosabb ideig kiilfoldon.

LAkl mdr jdrt kiilfoldon, az tudja, hogy egy orszdg egész mds, mint ahogy eldre elképzelted.”
(Erika,3)

Az, amit tudsz eldre, sokat segit és biztonsdgérzetet ad. De azért minden olyan iij. Es végiilis nem
is olyan, mint gondoltad. Vagyis olyan, de sokkal isszetettebb.” (Eva,3)

»Mindenki azt mondja, hogy az amerikaiak felszinesek, hiilyék. En voltam, de nem ismertem ki
Oket egydltaldn, nem mondanék véleményt.” (Karcsi,3)

,»Miota éltem kiilfoldon, Magyarorszdgot is mdshogy itélem meg.” (Bogi,3)

,,Nem alkotnék itéletet eldzetesen, inkdbb kiprobdlom. Példdul attol, hogy valakinek nem teszett,
vagy a média mond valamit, én még odautaznék.” (Aron,3)

»Egy utazds is képes megvdltoztatni a sajdt orszdgodrol gondoltakat, én példdul olyan
szegénységet ldttam, mostmdr semmire nem panaszkodom, és jo volt visszajonni, Magyarorszdg

j6.” (Eva,3)

8.2.2.3.  Altalanos vs. helyzetspecifikus tényezok feltarasa

Ahogyan a kordbbiakban mar érintélegesen ismertetésre keriilt, az orszagok megitélése
leginkabb uticél valasztasakor keriilt eldtérbe. Tovdbbi teriiletek, amelyekben az
orszigimazsnak szerepe lehet, a médiahirek értelmezése, a lakohely-valasztds,
tanulmanyok helyszinének megvélasztasa.

Az djabb hirek dltaldban befolydsoljdk a véleményemet, mondjuk valami hdbori, vagy politikai
hir.” (Peti,1)

., Ha mdsik orszdgba mennék dolgozni és ott kellene laknom, olyan helyre szeretnék menni, aminek
pozitiv a megitélése. Ha negativ, inkdbb el sem vdllalom a munkdt.” (Kata,2)

Az a lényeg, hogy nekem pozitiv legyen a képem az orszdgrol, az alapjdn dontok. A sulit is
eszerint vdlasztottam.” (Bogi,3)

wAusztrdlia mindenkinek szimpatikus, sok ember koltozik oda. Ha jol tudom, az orszdgimdzs

toplistdkat is vezeti.” (Csilla,2)

A beszélgetések sordn még egy teriilet kirajzolddni latszott, amiben az orszdgimazsnak
szerepe lehet: az idegen kultirdb6l, mds orszdgbdl szarmazé emberekkel vald
taldlkozédsok értékelése. Ebben a helyzetben a hatds foként megerdsitd jellegii: a
vdlaszaddk az ismeretlen tényezOk Onigazolasara, értelmezésére hasznaljak a fejiikben
1év6 orszdgképet. Mindez az orszadgimazs hatdsmechanizmusainak kontextudlis

értékelhetdségét erdsitette, a szakirodalmi forrdsok megallapitasaival 6sszhangban.
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,, Példdul ha egy francidval taldlkozom, nem is csoddlkozom a viselkedésén. Tudtam eldre, hogy a
francidk milyenek.” (Kata,2)

,» Taldlkoztam egy svdjcival, aki elég zdrkozott volt. Valahogy a fejemben Svdjc is egy elég elzdrt
orszdg.”(Kati,1)

., Olaszorszdgban az emberek tudnak élni. Az én olasz bardtaim is ilyenek, sokat tanultam téliik.”

(Dani,2)

8.2.2.4.  Magatartasi output feltérképezése, dontést befolyasolé tényezok

Az interjukbdl megéllapithatd, hogy az orszdgimazsnak befolydsolé szerepe van
bizonyos dontési helyzetekben, de ez a befolydsolds nem minden esetben tudatos.

Az orszagimazst épitd tényezOk — ahogyan ez mar kordbban is bemutatdsra keriilt — a
dontési helyzetektdl fiiggden eltérd hatdssal birnak a dontésekre.

»Most hogy errdl beszéliink, tényleg, végiilis azért vdlasztottam a miiltkor azt a cipdt, mert olasz
volt.” (Sdra,2)

Az egyetemvdlasztdsndl szempont volt a nyelvteriilet, hogy milyen messze van, és végiil az is,
hogy osszességében volt-e kedvem ahhoz az orszdghoz. Igen, ez az orszdgkép miatt dolt el végiil.”
(Erika,3)

., Franciaorszdg megitélése pozitiv, mert romantikus. (...) A francia jellegii kdvézokat is szeretem,

mert az orszdg jut eszembe rola.” (Timea, 1)

8.2.2.5. Desztinaci6  valasztas, termékvasarlas, lakohely-valasztas
aspektusa

A szakirodalomban vizsgélt, orszdgimazs é&ltal befolydsolt dontési helyzeteteket
részletesen is érintettik a beszélgetések sordn. Kiilon kitértiink a desztindcio
vdlasztdasra, termékvdsdrlasra és lakohely-vdlasztdsra kifejtett hatdsra is.

A valaszokbdl kideriil, hogy az orszagimdzs értéket jelent a fogyasztok szamadra, mert
segiti Oket az informdacidk feldolgozdsdban, a dontéshozatal sordn.

,Hdt persze, hogy segitett donteni. Ha pedig nem tudtam volna az orszdgrol semmit,
utdnaolvastam volna. De mdr volt egy kép a fejemben eldre.” (Bogi,3)

»Mondhatjuk, hogy ez érték a fogyasztonak, igen, mert az imdzs miatt biztosabb vagy a
vdlasztdsodban.” (Edina,1)

»Ha jobban belegondolok, mdr eldfeltevéseim voltak, az alapjdn dontottem. Eleve példdul jobbnak
tartok egy német autot a japdnokndl. Ez az orszdgrol alkotott kép miatt is van, de nem csak
amiatt.” (Karcsi,3)

, Ez olyan, mint mikor egy terméket, vagy mdrkdt iijra vdsdrolsz: ha jo volt az adott orszdgban,

szivesen visszamész, nem? Még ha kozben hallasz is rola valamit, mondjuk valami rossz hirt,

akkor is mdshogy értékeled.” (Kati, 1)
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8.2.2.6.  Orszagmarka konstrukcio tesztelése, elemeinek feltarasa

A beszélgetések végén minden esetben az orszagmarka megkozelitésekrdl kérdeztem a
valaszadokat. 1 f6 kivételével mindenki egyetértett azzal, hogy az orszdgmarkédzas egy
relevans megkozelités, az orszdgok kezelhetok markaként. A legtobben vallalati
markdhoz hasonlitottdk az orszdgmarkat. A vdalaszadok egyetértettek abban, hogy
kialakulhat orszdghtiség egy orszdg irdnt, mint ahogy az orszdgasszociacidkat és
orszagismertséget is értelmes konstrukcidknak tartottdk. Ebben a kérdésben markans
eltérés mutatkozott azon csoportok irdnydban, akik éltek mar kiilfoldon. Az ebbe a
csoportba tartoz6 vdlaszadok jobban tudtak azonosulni azzal az elképzeléssel, hogy egy
orszag mérka, mint a masik 2 fékuszcsoportos interju alanyai. Egyetértés mutatkozott
abban a kérdésben is, hogyha az orszdg megitélése pozitiv, akkor az orszdgmdirka
értéket jelenthet a fogyasztok szamadra. Negativ orszagkép esetén viszont nem minden
esetben ilyen egyértelmii az Osszefiiggés.

Példék a kiilfoldon élt alanyok véleményébdl:

,Igen, egyetértek, végiilis olyan, mint a mdrkdzds. Amikor kint voltunk, elég gyorsan kideriilt,
hogy melyik orszdg szexi és melyik nem. Mintha mdrkejeliink lett volna” (Eva,3)

A bemutatkozdskor mondtam, hogy magyar vagyok és volt, akinél ez pozitivum volt, foleg inkdbb
a kisebb helyekrdl érkezoknél, és volt akinek negativ. Ha valami magyar dolgot kindltam nekik, ez
ugyanigy mitkodott, (...) szerintem olyan volt ez, mint egy mdrkajelzés.” (Bogi,3)

,Nem tudndm megmondani, hogy a magyar mdrka végiilis pozitiv vagy negativ. Inkdbb taldn

negativ, azért, mert azt hiszik, elmaradott orszdg vagyunk.” (Karcsi,3)

Akik nem éltek kiilfoldon, kevésbé tudtak azonosulni az orszdgmarkazassal és kevésbé
talaltdk egyértelmiinek a koncepciot:

., Ugy, mint a Nike? Rdmondom valamire, hogy magyar? Mint egy név? Es ezzel mdrkdzom? A
termékeket vagy magdt az orszdgot? Nem értem.” (Kati, 1)

,OK, azt még értem, hogy orszdghiiség. De példdul Aakernél van még pdr tényezd, ez mind
rdhiizhaté erre a sémdra? (..) Ha igen, akkor biztos lehet mdrka.” (Agi,2)

En azért ezt kicsit erdltetettnek érzem. Példdul hogy csindlsz logdt, mdrkajelet? (...) Ja, tényleg,
van az a szivecskés. Hdt, akkor ezek szerint mégis mdrka.” (Csilla,2)

A gyakorlatban biztos, mert ma mdr mindent mdrkdznak. Aztdn meg ennek lesz egy elmélete.

Csak elsé halldsra kissé idegen a dolog. De végiilis miért ne.” (Dani,2)
Mindazonéltal, ahogyan a fenti idézetekbdl is latszik, az egyes orszagmaérka tényezoket

kiilon-kiilon mar értelmes és elfogadhaté koncepcidkként kezelték a beszélgetések
alanyai.
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8.2.3. A fékuszcsoportos interjuk fobb kovetkeztetései

A fokuszcsoportos interjuk Osszegzéseképpen megéllapithatd, hogy az orszdgimazs
dimenzidinak, illetve az ezekkel kapcsolatos Osszefiiggéseknek a vizsgélata sordn az
interjualanyok véleménye szinte kivétel nélkiil alaitamasztotta a szakirodalombdl
megismert legfontosabb allitasokat. Emellett a csoportok sziiréfeltételeként valasztott
jellemzoék is markdnsan kiilonbozé csoportvéleményeket eredményeztek szamos
kontextusban.

A megkérdezések egyértelmiien ramutattak arra, hogy az ismert, azonosithatd
orszagimazs-dimenziok alapvetéen befolyasolhatjdk az orszagok megitélését,
sulyuk és relevancidjuk viszont helyzetenként és értékelési szitudcionként eltérd lehet.
Emellett megallapithatd, hogy ezek a tényezOk a szakirodalmi allaspontnak megfeleloen
egyértelmiien beazonosithatok ismereti és érzelmi tényezokként is.

Ez egyben azt is jelenti, hogy a magatartdsi kimenetet is figyelembe véve a
gyakorlatban is fellelhetdnek mutatkozik az attitiid-szempontd megkozelités és
vizsgalati aspektus relevanciaja.

Elmondhat6, hogy az érzések, érzelmek kore az egyes helyzetek és az orszdgok
értékelése szempontjabol kiemelt szerepet jatszhat, 6sszhangban a szakirodalom ilyen
jellegli megéllapitasaival. Az ismeretek kore az orszagok megitélését eldzetesen képes
befolyasolni, illetve az utélagos értékelésnek is fontos tényezdje lehet.

A magatartdsra tett hatds szamos teriileten tlint igazolhatonak. A termékvdlasztisok
mellett a desztindciok értékelésére tett befolydsa is jelentésnek mondhatd. A
desztindcidvdlasztas kiterjedhet utazdsi célu és oktatdsi célu eseményekre — az
elmondott dsszefiiggések mindkét esetben érvényesiilnek.

Az orszagokkal kapcsolatos asszocidciok nagymértékben épiilnek a sztereotipidkra €s a
kordbbi tapasztalatokra, ez szintén egybecseng a szakirodalom megallapitasaival.
Emellett elmondhatd, hogy ezek szerepe a dontésekben is megmutatkozik.

Az orszagérték és orszagmarkazas aspektus vizsgalata diverzifikalt eredményeket
hozott. Azok, akik éltek mar kiilfoldon, hajlamosabbnak tlintek elfogadni és értelmezni
a koncepciét, mig mindazok, akik kordbban nem éltek kiilfoldon, fenntartasokkal
kezelték a megkozelitést. Mindazondltal mindhdrom csoport tagjai elfogadtik az
orszdgmdrka tényezok — Ggymint orszdgismertség, orszdglojalitds stb. — relevancidjat.
Ez a koncepcid késObbi alkalmazhatdsdgara vonatkozdan jelentett pozitiv eredményt.

A desztindcio vdlasztds, és desztindcio értékelés mint kimeneti tényezd, a valaszadok
vélaszai alapjan egy olyan teriiletnek tekintheto, melyre hatassal van az orszagok
megitélése, de ez a hatds — irdnyat és erejét tekintve — helyzetenként és valaszadoi
csoportonként eltér6. Mindazondltal megdllapithatd, hogy az orszdgok meérete,

tavolsdga is befolydsolo tényezo lehet a desztindciokkal kapcsolatos dontések sordn.
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A szakirodalomban vizsgélt masik teriilet — az orszdg jellemzdin til — az egyének
jellemzdinek hatdsa az Osszefiiggések kapcsdn. Bar a csoportok sziirése sordn a
szakirodalomban azonositott egyéb demografiai valtozok — mint példaul Onbizalom
szintje, jovedelmi helyzet — alapjdn nem Kkeriiltek szelektdldsra a valaszadok,
elmondhat6, hogy a sziiréfeltételek szerinti személyes jellemzOk — kiilfoldi tapasztalat —
jelentds hatdssal van a vélaszok alakuldsara, vagyis az orszdgok megitélésére és az
egyéb kapcsolddo teriiletek értékelésére.

Osszességében megillapithaté, hogy az elézetesen felallitott elméleti modell egyes
konstrukcioi a gyakorlatban is beazonosithaté teriiletei az orszagimazzsal
kapcsolatos megnyilvanulasoknak, vagyis a végsé modellbe valé integralasuk és
benntartdsuk a kutatds megalapozottsagat €és érvényességét tovabb erdsitheti.

8.3. A masodik kutatasi fazis kvantitativ szakasza
8.3.1. A skalatesztelés modszertana és a minta jellemzoi

A szakirodalomban 2007-ben jelent meg Pappu — Quester — Cooksey tanulmanya, mely
az orszadgimazs orszdg-szintlli megjelenését — Uin. makro orszdgimazs — és a termék-
szintli megjelenését — in. mikro orszdgimazs —, valamint ezek kapcsolatat vizsgalta. Az
eredményeket tovabbfejlesztve 2010-ben jelent meg Pappu és Quester kovetkezd
‘country equity’ témdju irdsa, mely a szakirodalom hidnyossdgat felismerve egy
orszdgérték méroskdla megalkotdsdt és tesztelését taglalta. Ertelmezésiikben az
orszagértéknek egy eleme, része az orszdgimdzs, mely ,fogyasztéi markaérték-
koncepcié analdgidjara teremti meg az orszagokkal kapcsolatos markaértéket.” (Pappu
— Quester, 2010, p. 282.) Ebben a megkozelitésben az orszdgérték egy 5 dimenzios
konstrukcio, mely a kovetkezo elemekbdl all: 1) orszdgismertség, i1) makro orszagimazs,
1i1) mikro orszdgimazs, iv) észlelt mindség, v) orszdghiiség. (Pappu — Quester, 2010, p.
276.) A skdla megalkotdsdahoz a szakirodalombdl jol ismert, kordbban mar tesztelt és
validalt mérdskaldkat alakitottak at és épitettek egy mérdeszkozbe.

A skala felépitését a 31. sz. tablazat ismerteti.

146



8. AMASODIK, KVALITATIV ES KVANTITATIV KUTATASI FAZIS

31. sz. tablazat:
A Pappu-Quester (2010) kutatési valtozok kérdéivben hasznalt skaldinak forrdsa és jellemz6i

VALTOZO Skala szakirodalmi forrdsa Skalatételek szama és a
skala tipusa

Nagashima (1970, 1977) Aaker (1991) Yoo — 4 tétel, 7 fokozatd Likert
Donthu (2001) Pappu — Quester (2006)
Martin — Eroglu (1993) 11 tétel, 7 fokozatu Likert

/eredetileg 7 fokozati
szemantikus differencial/

Nagashima (1970, 1977) Aaker (1991) Roth — 11 tétel, 7 fokozatd Likert
Romeo (1992) Pappu et.al. (2007) /eredetileg 7 fokozatd
szemantikus differencial/
Aaker (1991) 5 tétel, 7 fokozata Likert
Aaker (1991) Yoo — Donthu (2001) 4 tétel, 7 fokozata Likert

Forras: Pappu — Quester, 2010, p. 282.

Az orszdgismertség méréséhez 4 tétel szarmazik a markaérték megkozelitésekbol
(Aaker, 1991; Pappu — Quester, 2006; Yoo — Donthu, 2001) valamint az orszdgeredet-
1mézs teriiletérdl (Nagashima, 1970, 1977).

A makro orszdgimdzs konstrukciét az eredetileg Martin — Eroglu (1993) A4ltal
kifejlesztett mérdskala adaptacidjaval, 11 tétel segitségével mérik.

A mikro orszdgimdzs dimenzié mérését 11 tétel segiti, az alabbi, kordbban kifejlesztett
mérdskaldktételeinek adaptacidja dltal: Roth — Romeo (1992); Nagashima (1970, 1977);
Pappu et.al. (2007); Aaker (1991).

Az észlelt minoség mérését szolgalo 5 tétel az eredeti Aaker-skdldbol (1991) szdrmazik.
Az orszdghiiség dimenzidt feltaré 4 tétel részben az Aaker- (1991), részben a Yoo —
Donthu (2001)-skalakbdl szarmazik.

A méroskdla kialakitdsa sordn a szerzOk minden eredeti mérdskalat 7-elemli Likert
skalava alakitottak at, és igy épitették be a végsé mérdeszkozbe. Az Gsszesen 35 tételes
mérdskdlat egy N=714 elemll ausztrdl mintdn tesztelték, oOnkitoltds kérddivek
segitségével, bevasarlokozpontok vasarléi korében. A skaldk lekérdezése — a
témaspecifikacionak koszonhetden €s a szakirodalmi ajanlasoknak megfelelden — 2
eltéré termékcsoport (televizid, autd) és 3 kiilonbozd orszagnév (Japan, Dél-Korea,
USA) felhasznalasaval, 3 almintan tortént.

Tekintve a szakirodalom — mdér kordbban is jelzett — hidnyossdgait az orszagérték-
mérdskaldk tekintetében, az Uj skdla létrehozdsa a tudomdnyteriilet szempontjabol
jelentds mérfoldkOnek szdmit. Mindazonaltal a skdla magyar mintdn még nem keriilt
tesztelésre, igy ennek elvégzése a tovabbi haszndlata el6tt mindenképpen indokolt volt.
Emellett a vdltozok kozotti osszefiiggések sem tisztdzottak (a szerzOk nem publikaltdk a
végsd modelljiiket), ezeket érdemes tovabb vizsgalni.

A konstrukci6 Osszetételét a 17. sz. dbra szemlélteti.
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17. sz. abra:

A Pappu — Quester (2010) orszagérték konstrukcié valtozéi
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Forras: Pappu — Quester (2010. p. 284.)

A skdlatesztelés elvégzésére egy egyetemi, hallgat6i felmérés esetében keriilt sor, 2010.
oktéber — 2011. januar kozott. Nem véletlen, onkényes mintavételt kovetden a kérddiv
onkitoltos modon, online formaban keriilt lekérdezésre a Budapesti Corvinus Egyetem
nappali tagozatos hallgatéi korében (N=390), magyar nyelven.”' A kérdSiv a 3. sz.
Mellékletben megtekinthetd.

Az eredeti mérdskala forditds, majd visszaforditds mentén keriilt validdldsra, a tartalmi
érvényességet az eredeti tételek tesztelése, valamint a szakirodalmi forrdsoknak
megfelelden tortént kiegészitése €s 1j tételek 1étrehozésa biztositja. Emellett a téma-
specifikdcioja, és a végso kutatdsi cél megkivdnta egy tovdbbi, az orszdgmdrka Osszetett
értékének mérésére irdnyulo vdltozo beépitését is a modellbe, mely 4 tétel segitségével
kitért az altalanos orszdg iranti lojalitasra, az orszdgmarka kedveltségére, minOségére és
észlelt kockazatara. Az 4j valtozé kialakitasat a kordbbi kutatdsi fdzisok eredményei,
majd egy 15 fos hallgatoi tesztkérdezés segitette, mely sordn a Budapesti Corvinus
Egyetem III. évfolyamos végzOs hallgatéi nyomtatott, Onkitoltés kérddivekben
véalaszoltak a kérdésekre, hangsilyosan is beszdmolva a kitoltési tapasztalataikrol. A
kérddiv a teszt sordn alkalmasnak bizonyult a megfeleld kitoltésre.

Mindezeken til — a lekérdezhetdség korlatait, valamint a kutatdsi célt is figyelembe

véve — a skdla annyiban keriilt egyszeriisitésre, hogy az autdk vs. televiziok szerinti

termékszintll vizsgdlat — tekintve, hogy a doktori kutatisnak nem témdja az
orszigeredet-hatds vizsgdlata — mellozve lett a megkérdezésbol, és dltaldnos

! Az eredmények publikalva: Jenes, 2011.
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termékszintii értékelésre modosult. Emellett tovabba — eldzetes tanulményok utdn — az
eredeti kutatdsban vizsgélt orszagokat — Japan, Dél-Korea, USA — a magyar valaszadok
sajatossagait figyelembe véve Németorszdg vs Kina Osszedllitisra modositottam, a
skalat pedig 11 fokozatira bdvitettem, az aprobb véleménykiilonbségek mélyebb
feltérképezése érdekében, az érvényességet tovabb novelve. A 2 orszadg kivélasztasit az
orszdg mérete sziird €s turisztikai célorszdg jellegének elbirdlasa indokolta, figyelembe
véve a korabbi kutatdsi fazisok soran feltart lehetséges moderdld tényezOk hatdsat, ami
alapjan 2 eltérd, de ismert orszdg keriilt a kutatds fokuszdba. A 2 vagy tobb orszag
egylittes vizsgdlata a szakirodalmi ajanldsoknak is megfeleld eljards. (Lala — Allred —
Chakraborty, 2009)

A kérdoiv végso Osszetételét a 32. sz. tablazat szemlélteti.

32. sz. tablazat:
A skalateszt kérd6ivében hasznalt skaldk forrdsa és jellemzdi

VALTOZO Skala szakirodalmi forrasa Skalatételek szama és a skala
tipusa

Pappu — Quester (2010) 3 tétel, 11 fokozatu Likert
Pappu — Quester (2010) 11 tétel, 11 fokozatu Likert
Pappu — Quester (2010) 11 tétel, 11 fokozatu Likert
/altalanos termékértékelésre modositott/

Pappu — Quester (2010) 5 tétel, 11 fokozatu Likert
/altalanos termékértékelésre modositott/

Pappu — Quester (2010) 4 tétel, 11 fokozati Likert
/altalanos termékértékelésre mddositott/

Sajat fejlesztés (2010) 4 tétel, 11 fokozatu Likert

Forras: sajat szerkesztés, 2011

Az orszdgismertség véltoz6 skdlatételei koziil a termékszintli megitélésre vonatkozo
kérdés a kordbban jelzett okok miatt mell6zésre keriilt, €s hangsulyosan az orszdgra
mint mdrkdra vonatkozo tételként Keriilt beépitésre.

A makro orszdgimdzs valtozé — tekintve, hogy az dltaldnos orszdgimazs mérését és
annak dimenzidinak vizsgalatat célozza — valtoztatasok nélkiil keriilt a méréeszkozbe.

A mikro orszdgimdzs véltoz6 specifikus — meghatdrozott termékcsoportokra vonatkozé
— kérdéspanelje dltaldnos termékmegitélésre vonatkozdan keriilt adaptdldsra a
kérddivben, megtartva minden tételt az eredeti skalabol.

Az észlelt mindség valtozd specifikus — meghatarozott termékcsoportokra vonatkozé —
kérdéspanelje szintén dltaldnos termékmegitélésre vonatkozdan keriilt adaptdlasra a
kérddivben, megtartva minden tételt az eredeti skalabol.

Az orszdghiiség véltoz6 a kordbbiakhoz hasonldan, specifikus — meghatarozott
termékcsoportokra vonatkozd — kérdéspanelje szintén dltaldnos termékmegitélésre
vonatkozdan keriilt adaptdldsra a kérddivben, megtartva minden tételt az eredeti
skélabol.

A kutatds specifikdcigjat figyelembe véve, valamint a korabbi kvalitativ kutatdsi fazis
eredményeire alapozva — miszerint a fokuszcsoportos interjui alanyai szamadra, illetve a
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szakirodalom szerint is az un. fogyaszto-szempontii mdrkaérték megkozelités beépitése
az orszdgimdzs elméletekbe relevdans megkozelitése a témdnak — egy uj, Osszetett
orszdgértékre vonatkozo tétel is beépitésre keriilt a skdldba, mely 4 tétel segitségével
méri orszaghliséget, az orszdgmdrka kedveltségét, észlelt mindségét ¢&s észlelt
kockazatt.

A minta demogréafiai kérdéspaneljét az elfogadott szakirodalmi mintdnak megfeleléen
alakitottam ki, tovdbbd beleépitettem olyan tovabbi tényezdket is, melyek a kordbbi
kutatdsi fazisok, valamint a nemzetkozi irodalom szerint is moderdljdk az egyes
dimenzick kozotti Gsszefiiggéseket. Igy keriilt sor — a kordbbi megkérdezésekhez
hasonldéan — a nem és az életkor szempontok vizsgalatin til a vdlaszadé Onértékelésen
alapuld onbizalmi, valamint jovedelmi helyzetének feltérképezésére is. A hallgatokat
arra kértem, hogy jeloljék be, hogy dnmagukat joval atlag alatti, valamivel atlag alatti,
atlagos, valamivel atlag feletti és joval atlag feletti jovedelmi kategéridba tartozénak
soroljadk-e. Az onbizalom szintje szintén 6tfokozati skdlan keriilt meghatarozasra, joval
atlag alatti, valamivel atlag alatti, atlagos, valamivel étlag feletti és joval atlag feletti
onbizalommal rendelkez6 kategoridk szerint.

A kapott minta nemek szerinti megoszldsa: ndk 60,5%, férfiak 39,5%; a valaszadok
atlagéletkora: 21,5 év (a leggyakoribb érték: 21 év), az életszinvonal atlagos értéke (1-
tol 5-ig terjedd skdlan mérve): 3,92; mig az 6nbizalom-szint atlagos értéke: 3,29.

Az adatok statisztikai feldolgozdsa az SPSS 18.0 és az Amos 18.0 programcsomag
segitségével késziilt.

8.3.2. A skalateszt fobb eredményei

A kialakitott, Osszesen 38 tételbol dllo skdla megbizhatosdgdt el0szor belsd
konzisztencidn alapulé mérésekkel vizsgéltam, a Cronbach-alfa mutat6 segitségével,
melynek a kiiszobértéke a szakirodalmi ajdnldsokat kovetve: 0,60 (Malhotra, 2002);
0,70 (Nunally, 1978; Hair et.al., 2010)

A Németorszdgra vonatkozé skdla Cronbach-alfa mutatdjanak értéke: 0.919, ami
nagyon erds bels6 konzisztencidra utal.
A Kindra vonatkozé sdla Cronbach-alfa mutatdjanak értéke: szintén 0.919, ami ismét
nagyon erds belso konzisztencidra utal.

A tovabbiakban sor keriilt — explorativ faktorelemzés segitségével — a ldtens faktorok
meglétének vizsgdlatdra és az eredmények strukturdlis elotesztjére is.

A faktoranalizisek sordn — kordbbi kutatdsi fazisok sordn alkalmazott médszertanhoz
hasonldan, az érvényesen elvégezhetd 0sszehasonlitds végett — a fokomponens elemzést
€s a VARIMAX roticiot vélasztottam, az elemzésbe bevont valtozok korreldcidjardl
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pedig a KMO mutatdk értékét vizsgédlva bizonyosodtam meg. A faktorok szamdanak
kialakitdsahoz a ,,sajatérték nagyobb, mint 1" kritériumot valasztottam.

A faktorelemzéseket kiilon végeztem el a Németorszagra, valamint a Kindra vonatkozo
adatok esetében. Az elso faktorelemzést kovetden — mely Németorszdgra vonatkozott —
a program 0,925 KMO mutaté-érték mellett 5 faktort generdlt, melyek a teljes variancia
59,2 %-at magyardztdk (38 véltozd). A statisztikai eldfeltételeknek nem eleget tevd 3
valtoz6 kizarasa utdn 0,922 KMO érték mellett tovabbra is 5 faktort kaptam, melyek a
teljes variancia 61,2%-4t magyaraztdk (35 valtozo).

A faktorelemzést kovetden ismételten megvizsgiltam a skdla megbizhatésagat: a
Cronbach alfa értéke 0.912, 35 tétel esetében, mely tovdbbra is magas belso
konzisztencidra utal.

A faktorok elrendezddését az aldbbi, 33. sz. tdblazat mutatja.

Az 1. faktor az ,,Eszlelt mindség” elnevezést kapja, ide tartozik az orszagbdl szdrmazé
termékek megitélése. A 2. faktor ,,Orszdghiiség” elnevezéssel magéba foglalja a kordbbi
valtozokat, illetve az uj, orszagérték skalatételeket is. A 3. faktor, az un. Makro
orszdgimdzs az orsz4g altaldnos megitélésére vonatkoz6 allitdsokat tartalmazza. A 4.
faktor az ,,Orszdgismertség” elnevezést kapja, magaba foglalva az orszdg ismeretére
vonatkoz6 skdlavéltozokat. Az 5. faktor, a sorbol némileg kilégva az ,,Egyéb jellemzok™
elnevezést kapta.
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33. sz. tablazat:
A Pappu-Quester-skdla Németorszagra vonatkozé eredményeibdl feltart faktorok

Allit | 2. 3. 4. 5.
1as faktor | faktor | faktor | faktor | faktor

A Németorsighan gyt temekek megbishatiak. 42

A Nemetorssighan gyiot tmékek 6 mindscgiek. 506
A Németossighan gyéron ermékck angsak. 758

Megbizom Nemetorszdghan mint termékeeliligban. 730

A Nemetorssigban gyiot temékek flskaegtridsak. 681

A Nemetorssighan gyérot temékek megerik a drokat. 67

Németorsi temékel magas mincaick. 507

Ha Nemetorssig mérkinév lemne, mérkahis lemnékirna, 539

Nemeworsig demoksaikus orie. 89

Nemetorsd suabad piaccal endelierik. 83

Németorsi ersen ffetgozdasigeal rendelkerik. 656

Nemetorsd jlé endszerel rendelkerk. 521

Nemeorsd arbn paosodottorzis. 509

Fel ok idéni mirkneveket Nemetorsghdl. =
Mirhalotam Nemetorszégrdl. 762
Németorsighan magasak a munkanllls Klségck. 18

Forrés: sajat szerkesztés, 2011
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A Kindra vonatkozé adatok kiindulé faktorelemzése sordn a program 0,934-es KMO
érték mellett 7 faktort generdlt, melyek a teljes variancia 64 %-at magyaraztak (38
valtozd). A statisztikai elofeltételeknek nem eleget tevd 2 valtozé kizardsa utan 0,935
KMO érték mellett 6 faktort kaptam, melyek a teljes variancia 62,6%-4at magyaraztak
(36 valtozo).

A faktorelemzést kovetden ismételten megvizsgdltam a skdla megbizhatosagat: a
Cronbach alfa értéke 0.92, 36 tétel esetében, mely tovabbra is magas belso
konzisztencidra utal.

A faktorok elrendezddését a 34. sz. tdblazat mutatja.

Az 1. faktor az ,Mikro orszdgimdzs” elnevezést kapja, ide tartozik az orszagbdl
szarmaz6 termékek megitélése. A 2. faktor ,,Orszdghiiség” elnevezéssel magdba foglalja
a kordbbi véltozokat, illetve az uj, orszagérték skalatételeket is. A 3. faktor, az tun.
~Makro orszdgimdzs” az orszag &ltaldnos megitélésére vonatkoz6 allitdsokat
tartalmazza. A 4. faktor tulajdonképpen a ,,Makro orszdgimdzs” faktor Kkiterjesztése,
mely a ,,Teljesitmény” elnevezéssel illethetd, az orszdg gazdasigi teljesitményére
vonatkozdan. Az 5. faktor, a sorbol némileg kildégva az ,,Egyéb jellemzok” elnevezést
kapta. A 6. faktor ,,Orszdgismertség” néven magdba foglalja az orszdg ismeretére
vonatkoz6 skalavéltozokat.
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34. sz. tablazat:
A Pappu-Quester-skdla Kindra vonatkoz6 eredményeibdl feltart faktorok

Alli

A Kb i oméick megbimassk. s

A Kindban syirtot termekek minéségi kidolgozisiak. 314

AKindban gyiron ermékck meghizhacak. 508

AKiniban gyiron ermélck andsk. 507

A Kindban syirton termékek flsikawegoridssk. 801

Megbizom Kindban min ermeelodliichan. 758

AKindban gyirtot ermékck magas susztok. 72

AKiniban gyiron ermékck drigdk. o0
Kinatermckel magas minéceick. ool

Ha Kina mrkanéy lemne, magas mindséget képvselne, 590

A Kindban yitot ermeékck technoliniag fflenck. 356

AKiniban gyirow ermékek imovatfvak. 52

Ha Kin mitkanéy leme, a kedvene mitkdm leme. 850

Ha Kin mirkanéy leme, mirkahis lennék i, &)

K demokrathus orzig. 241

Kinajoét rendereel endelkerik. 9

Kina sabad piceal rendelkerik. 650

Kina polgr,nem ktonai Korminyzatal rendelierik. 03

Kindban magasak a munkanllldi kilégek. 595

Kina llmpolgirs olvasott emberck. o1
Kinaexn felt gudusiggalrendellr. —
Kina magasszinvonal technoldgiai kuttdsokat flytat. 714
Kimerbsen parosodottorszdg. 2
AKindban pyirot termékek megerik az dkar. R
KedvelemKinit, =
Fel wdok dérni mirkneveket Kindbel. =

Forrés: sajat szerkesztés, 2011
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Az eredeti faktorstruktira meglétét, valamint az explorativ faktorelemzés soran feltart
faktorszerkezetet konfirmatorikus faktorelemzés alapjan teszteltem, az elemzés az Amos
18.0 programmal késziilt. A konfirmativ faktorelemzés sordn az 0Osszes indikétor
beillesztése mellett elfogadhaté illeszkedési mutatdk sziilettek, ugyanakkor a
modifikécidés indexek némely ponton mdédositast javasoltak. Emellett — megvizsgilva a
faktorsulyokat is — az aldbbi valtoztatdsok mellett érdemes donteni, a késébbi modell-
illeszkedés javulasa céljabal.

A Németorszagra vonatkozé faktorstruktirdban 1 valtozd sztenderdizalt faktorsulya
nem érte el a 0,4 értéket (Churchill, 1979), ez az orszdghiliség valtozé elsd indikétora
(faktorsuly:-0,13).

A Kindra vonatkoz6 faktorstruktirdban 4 véltoz6 sztenderdizalt faktorstilya nem érte el
a 0,4 értéket (Churchill, 1979), ez a makro orszdgimazs valtoz6 elsé (0,1) mdsodik
(0,24), hatodik (0,3), a mikro orszdgimazs valtoz6 tizenegyedik (0,35) és az
orszaghtliség valtozo elsé indikatora (-0,13).

Az eredmények alapjan megallapithatd, hogy a Kindra vonatkozé adatok kevésbé stabil
faktorszerkezetet mutatnak, emiatt az orszdg értékelésének relevancidja tovébbi
kérdéseket is felvet.

A konfirmatorikus faktorelemzés eredményeit a 18. sz dbra szemlélteti.

18. sz. abra:
A konfirmatorikus faktorelemzés eredményei Németorszédgra és Kinara vonatkozéan

@ cain & CAIK 2
® CA2N & CcrK =
@ CAIN & CAIK X
MacCl1_N oo MacClT_K
MacCI2_N @8 MacClZ_K
MacCl3_N @8 MacCI3_K o
MacCl4_N @4 MacCl4_K S
MacCI5_N #8 MacCI5 K s
@ MacCIE_N & MacClE_K et
@ MacCI7_N @ MacCI7_K |7
@ MacCIB_N & MacCI3_K [ 5
& MacCI9_N & MacCl3 K
@ MacCI10_N & MacCI10_K
@ MacCl11_N @ MacCl11_K
@[ MicCl1_N o MicCl1 K
@ MicCIZ_N o4 MicCl2 K
@8 MicCI3_N © o MicCI3 K o e
@8 MicCl4_ N @8 MicCl4_K \
@ MicCl5_N @ MicCl5_K s
@8] MicCIE_N 98] MicCIE_K |t
@] MicCIT_N @ MicCI7 K a2
5] MicCIs_N @8 MicCls K ¥
o MicCl9 N % MicClo K 7
@ MicCI10_N @8] MicCI10_K
@5 MicCI11_N @8 MicCI11_K
[ Pai N oo PQiK o
% Paz N 5 i . o P2 K s ) /
8% PQ3_N @8 PQI K -
% PQiN % PQ4 K
® PQ5 N o# PQ5 K
CLIN 13 o CL1K 1
CL2 N ‘m- @8 CL2 K .GQ--
CL3 N Loyalty o8 CL3 K Loyalty
CLA_N o CLiK

Forras: sajat szerkesztés, 2011
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A prébakérdezés soran tesztelt valtozokhoz tartoz6 skdldk megbizhatésdgat a 35. sz.
tdblazat mutatja.

35. sz. tablazat:
A skalateszt soran mért Cronbach-alfa mutatok

0,919 /38 tétel/ 0,912 /35 tétel/
0,919 /38 tétel/ 0,92 /36 tétel/
Forras: Sajat szerkesztés, 2011

8.3.3. A proébakérdezés fobb eredményei

Tekintve, hogy skdlateszt célja a kérdoiv haszndlhatosdgdnak tesztelése, a
préobakérdezés kapcsan az elemzés nem terjed ki a mélyebb Osszefiiggések
bemutatdsdra, és kizar6lag az adaptilhatésdgi szempontok Kkeriilnek eldtérbe.
Mindazonéltal jelen fejezetben a skdla alapvetd eredményei is roviden ismertetésre
keriilnek.

A 36. sz tablazatbdl lathatd a skalabol nyert eredmények Osszesitése. Az egyes
allitasokra vonatkoz6 atlagok megmutatjdk, hogy a 2 orszdg megitélésében jelentds
eltérések észlelhetdk, emellett lathatd, hogy a 2 orszdg pdrhuzamos értékelése alkalmas
modszer lehet az orszdgok osszehasonlitdsdra.

Az étlagok szoréddsa emellett arra is felhivja a figyelmiinket, hogy az egyes orszdgok
esetében a valaszaddk hajlamosabbak a szE€ls6 értékeket hasznalni, mely a 11-fokozati
skdla haszndlatdnak nehézségére is utal. Osszességében megdllapithatd, hogy
Németorszag kedvezobb megitélésli orszag, mint Kina.
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36. sz. tablazat:
A skalateszt eredményei

Allitas . ” - — N

10,77 1,103 10,76 1,012 387
10,38 1,565 7,82 3,478 390

10,22 1,422 9,82 1,792 390

9,80 1,449 9,19 1,886 390
10,14 1,206 8,76 2,108 390
8,94 1,752 6,17 2,347 390
9,49 1,669 5,85 2,711 390
9,90 1,438 3,51 2,687 390
9,61 1,497 8,46 2,415 390
9,92 1,322 5,04 2,44 390

9,63 1,444 4,04 2,208 387

8,53 1,871 4,08 2,363 390
9,21 1,814 4,37 2,37 390
9,73 1,833 4,33 2,753 390

9,56 1,441 4,76 2,328 390

8,85 1,708 7,01 2,725 390
9,66 1,350 4,82 2,281 390

8,05 2,525 4,04 2,383 390

9,19 1,685 3,72 2,308 390
8,79 1,712 3,79 2,186 390
8,72 1,667 4,15 2,145 387

9,27 1,403 6,88 2,483 390

9,43 1,635 4,83 2,38 390
8,32 2,460 5,81 2,673 390
8,20 1,753 6,73 2,417 390
9,15 1,446 4,86 2,158 390

8,40 1,611 5,02 2,095 390

8,82 1,523 4,23 2,144 390

8,96 1,475 4,53 2,152 390

Forrés: sajat szerkesztés, 2011

Az orszdgok Osszehasonlitdsdnak relevancidjat kétmintds t-probdval ellenfriztem. A
kétmintés t-proba 2 sokasdg egymdssal valé 0sszehasonlitdsara szolgél, melynek egyik
specidlis altipusa az un. paros t-proba, mely sordn egyetlen alapsokasigot vizsgdlunk
ugyanazon tulajdonsig alapjan. (Sajtos — Mitev, 2007) ,,A t-préba nem koveteli meg a
sokasdg szordsanak ismeretét, de sziikséges, hogy a sokasig értékei normalis eloszlast
kovessenek, illetve a t-proba csak kis mintdk esetén vezet megfelel6 eredményre
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(n<30).” (Sajtos — Mitev, 2007, p. 165-166.) Jelen esetben a mintaclemszam ezt a
feltételt nem teljesiti, az alkalmazdsat azonban mégis indokolja az, hogy az egyes
allitasok esetében nem sziikséges egyenként 6sszehasonlitani az 4tlagokat, vagyis tobb
tételre egyszerre van lehetdség a vizsgalatot elvégezni.

Az eredmények alapjan elmondhat6, hogy 5%-os szignifikancia szint mellett a 2 minta
minden skdlatétel-par esetében szignifikdnsan kiilonbozik egymadstdl, vagyis a a két
mintdban a valosziniiségi viltozok dtlagai szignifikansan eltérnek egymadstol. Ez egyben
azt is aldtdmasztja, hogy a 2 orszdg kivdlasztasa és pdrhuzamos értékelése a

szakirodalmi ajdanldsokkal osszhangban relevdns és érvényes eredményeket hozott.

Az éllitasok értékelésén tul a vizsgdlat sordn sor keriilt a befolydsolé hatdsok tesztjére
is. A kordbbi kutatdsi fazisok elemzési eljardsaihoz hasonléan varianciaelemzés
segitségével — minden esetben p=5%-o0s szint mellett — igyekeztem feltarni a makro
orszdgimdzs véltozok, valamint az orszdgérték vdltozok demogréfiai valtozokkal valo

Osszefiiggéseit.

Az elso vizsgalt Osszefiiggés az egyén nemének hatdsa az orszag imazsara, valamint az
orszagértékre.

Németorszdg esetében, a makro orszdgimdzs valtozéra vonatkozdéan egyetlen tétel
esetében sem taldltam szignifikdns Osszefiiggést a nem vonatkozasaban. Az orszdgérték
valtoz6 esetében viszont 2 allitds kapcsan (,,Ha Németorszdg markanév lenne, a
kedvenc méarkam lenne” 4,14 nok — 4,90 férfiak; ,,Ha Németorszdg markanév lenne,
markah(i lennék irdanta” 4,84 ndék — 5,89 férfiak) a férfiak szignifikdnsan pozitivabb
vdlaszokat adtak, mint nok.

Kina esetében, a makro orszdgimdzs véltozéra vonatkozdan szamos tétel esetében
taldltam szignifikdns Osszefliggést a nem vonatkozdsdban (,,Kina erdsen fejlett
gazdasaggal rendelkezik” 8,94 ndk — 8,47 férfiak; ,Kina &llampolgarai olvasott
emberek” 6,53 nok — 5,58 férfiak ; ,,Kina szabad piaccal rendelkezik” 6,25 nék — 5,17
férfiak; ,,Kina demokratikus orszdg” 3,81 nok — 2,99 férfiak; ,,Kindban magasak a
munkavallal6i koltségek™ 4,33 nok — 3,62 férfiak) Az eredményekbdl lathatd, hogy
Kina esetében a ndi vdlaszadok a legtobb dllitds tekintetében magasabb értékeket
Jjeloltek be, mint a férfiak. Az orszdgérték valtozé esetében 1 4llitas kapcsan (,,Ha Kina
madrkanév lenne, a kedvenc markdm lenne” 2,05 ndk — 2,51 férfiak) a férfiak
szignifikansabb pozitivabb vdlaszokat adtak, mint a nok.

A masodik vizsgalt Osszefliggés a jovedelem hatdsa az orszag imdzséira, valamint az
orszagértékre. (a vallott jovedelmi helyzetet 5 fokozati skdlan mértem)

Németorszdg esetében, a makro orszdgimdzs valtozéra vonatkozdan 3 tétel esetében
taldltam szignifikdns Osszefiiggést a jovedelem vonatkozdsaban, (,,Németorszag
termékei magas mindségiiek” 10,50 — 8,91 — 9,75 — 9,93 — 10,23; ,,Németorszdg magas
€életszinvonalat biztosit dllampolgérai szdmara” 11,00 — 8,73 — 9,44 — 9,65 — 9,90;
,INémetorszag joléti rendszerrel rendelkezik™ 9,50 — 9,00 — 8,76 — 9,22 — 9,65) melyek
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azt mutatjak, hogy a jovedelmi helyzet javuldsdval pdarhuzamosan az orszdg megitélése
is szignifikdnsan pozitivabb az adott tételek esetében.

Az orszdagérték valtozo esetében viszont nem taldltam szignifikdns Osszefliggést a
jovedelem tekintetében.

Kina esetében, a makro orszdgimdzs véltozéra vonatkozdan szdmos tétel esetében
taldltam szignifikdns Osszefliggést a jovedelem vonatkozdsaban. (,,Kina demokratikus
orszag” 5,00 — 5,00 — 4,01 — 3,55 - 2,58; ,Kina magas életszinvonalat biztosit
allampolgérai szamdara” 1,50 — 5,09 — 4,30 — 4,07 — 3,53; ,,Kindban magasak a
munkavallal6i koltségek™ 1,50 — 4,64 — 4,92 — 3,88 — 3,52). Az eredményeket tekintve
megallapithatd, hogy a jovedelem novekedésével parhuzamosan fokozatosan csokken az
egyetértés az dllitdasokkal, vagyis egyre kedvezdtlenebbiil itélik meg a valaszadok az
orszagot.

Az orszdagérték valtozo esetében viszont nem taldltam szignifikdns Osszefliggést a
jovedelem tekintetében.

A harmadik vizsgalt 6sszefiiggés az onbizalom hatdsa az orszdg imézséara, valamint az
orszagértékre. (az Onbizalom szintjét 5 fokozati skdlan mértem)

Németorszdg esetében sem a makro orszdgimdzs valtozora, sem az orszdgérték
valtozéra vonatkozéan nem taldltam szignifikdns Osszefiiggést az onbizalom
vonatkozasdban.

Kina esetében szintén nem taldltam szignifkans hatds sem a makro orszdgimdzs, sem az
orszdgérték véltozé és az onbizalom kontextusiban. Osszességében megdllapithato,
hogy az onbizalomnak nincs kimutathato befolydsolo szerepe az orszdgok megitélése
tekintetében.

A negyedik vizsgdlt Osszefiiggés az orszdg imdzsdval, valamint az orszagértékkel
kapcsolatban annak vizsgdlata volt, hogy az illeté élt-e mdr huzamosabb ideig — a
szakirodalmi ajdanldsoknak megfeleloen 3 honapndl tovdabb — kiilfoldon.

Németorszdg esetében sem a makro orszdgimdzs valtozdra, sem az orszdgérték
valtozéra vonatkozéan nem taldltam szignifikdns Osszefiiggést a kiilfoldon valo
huzamosabb tartozkodds vonatkozasaban.

Kina esetében a makro orszdgimdzs valtozéra vonatkozéan nem taldltam szignifikdns
Osszefiiggést a huzamosabb ideig tarté kiilfoldon tartézkodds vonatkozdsdban. Az
orszdagerték valtozd tekintetében 2 4llitds esetén (,,Ha Kina mérkanév lenne, markaht
lennék iranta” 2,83 élt kiilfoldon — 2,37 nem élt kiilfoldon; ,,Ha Kina markanév lenne,
hajland6 lennék tobbet fizetni egy ilyen markdja termékért” 3,21 €It kiilfoldon — 2,67
nem ¢élt kiilfoldon). Az eredmények tiikrében megallapithatd, hogy azok, akik éltek mdr
huzamosabb ideig kiilfoldon, szignifikdansan pozitivabbnak itélik meg Kina
orszdgértéket.

Az eredményeket Osszefoglaléan a 37. sz tablazat mutatja
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37. sz. tablazat:
A demografiai valtozok hatdsdnak megléte az orszdgok megitélésére

Németorszag Kina
orszagimazs orszagérték orszagimazs orszagérték

Demografiai valtozo

nem igen igen igen
igen nem igen nem
nem nem nem nem
nem nem nem nem

Forrds: sajat szerkesztés, 2011

A kutatdsbol az aldbbi kovetkeztetések szlrhetOk le: az orszdgimdzsra elsésorban a
nemnek és a jovedelemnek van szignifikdans befolydsolo szerepe, mig az orszdgértékre
elsosorban a nemnek. Ezen tényezOknek a doktori kutatdsban valé tovdbbi elemzése
indokolt lehet.

8.3.4. A skalateszt és probakérdezés kovetkeztetései, korlatai

A probakérdezés és adatfelvétel elsodleges célja a kérdoiv és a skdldk tesztelése volt,
valamint az adatelemzés lehetéségeinek feltdrdsa és megismerése. Az eddig elkészitett
elemzések eredményei azt mutatjdk, hogy a skala megbizhatésaga jo, az egyes
vdltozok esetében segitett a jobb megbizhatosdgi értékkel biro skdldk kivdlasztasdaban.
A kérdoéiv teszt azt mutatja, hogy a gondosan eldkészitett és ellendrzott forditds utan
kialakitott skalatételek az ondll6 kitoltés soran is jol, konnyen értelmezhetdk, alacsony
hidnyzo értékek mellett magas Cronbach-alfa értékeket mutatnak.

Az orszdgérték-skdla és kérdéssor azonban nem fedi le teljes mértékben a kordbbi
kutatdsi fdazisok sordn feltdrt orszdgimdzs dimenziok teljes korét, ezért a végsé kutatasi
fazisban egy masik, alkalmas skalaval val6 egyiittes alkalmazasara lesz sziikség
annak érdekében, hogy az eredmények megfeleléen tiikrozzék a vélaszadok
preferencidit, és teljesitsék a szakirodalmi forrdsok tartalmi érvényességre vonatkozd
kovetelményeit. Emellett a skalatételek tovabbi fejlesztésére, altalanosabba tételére
is sziikség lesz, mert jelenleg konceptudlisan nem tokéletesek az orszdg mint mdrka
értékének méréséhez és mds megkozelitésii (termékszintii) orszdgértéket fejeznek ki.

Megallapithaté tovabba, hogy a [1-fokozati Likert skdla nem hozott tobbletet a
vdlaszok mélysége szempontjdbol, emellett — a vdlaszaddi visszajelzések alapjan —
nehezitette a vdlaszadok konzisztens vdlaszaddsdt, igy a végsé Kkutatasi fazis az
eredetileg is hasznalt, valamint a magyar mintan konnyebben értelmezhetd, és a
tudomanyos kutatasokban is preferaltabb 7-fokozati Likert skala hasznalataval
keriil kivitelezésre.

Az orszdgok egymdssal pdrhuzamos értékelése azt mutatja, hogy az egyes orszdgok

esetében szignifikdns oOsszehasonlitasok tehetok, melyek a szakirodalom azon
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allaspontjat is aldtdmasztjdk, miszerint az orszdgok kozotti markdns megitélésbeli
kiilonbségek alkalmas skaldkkal feltarhatok. Mindazondltal egyes eredmények azt
mutatjdk, hogy a vdlaszadok szdmos allitds esetében keveset tudnak a vizsgalt
orszagokrol, illetve a Kindra vonatkozd faktorstruktira kevésbé stabil, ezért az
orszagok Kivalasztasa a doktori Kkutatasban Kkritikus jelentoségii lehet, és
mindenképpen elézetes validalast igényel.

8.4. A masodik kutatasi fazis kovetkeztetései, korlatai

A kvalitativ kutatds eredményeib6l megallapithatd, hogy az elozetesen felallitott
elméleti modell egyes konceptualis teriiletei relevans megkozelitései a témanak, gy
is, mint az orszdgimdzs attitii-szemponti megkozelitése, mely kitér a megitélés ismeret,
érzelmi €s magatartdsi szintjeire egyarant.

A kvalitativ kutatdsbol megallapithat6 volt tovabba, hogy a vdlaszadok szamara az un.
fogyaszto-szempontii mdrkaérték értelmezheto kiterjesztése a témakornek, ezért ez a
késdbbi doktori kutatdsban megfeleloen adaptédlhato lesz.

A kvantitativ kutatdsi fazis eredményeibdl megéllapithatd, hogy a kismértékii
valtoztatdsokkal és témara specializalt skdlafejlesztéssel a Pappu — Quester (2010)
skala magyar mintin is érvényesnek és megbizhatonak tekintheté, alkalmazisa
pedig megfeleld6 eredményeket hozhat a magyarorszagi kutatdsok sordn is. A
mérdeszkdz jOl méri az orszdgimdzs és orszdgérték konstrukcidkat és megfeleloen
lefedi a témakor egyes teriileteit. Emellett a faktorelemzésbdl nyert faktorstruktira kis
eltéréssel rajzolddik ki, mint az eredeti skdlateszteléskor — ezt a konfirmatorikus
faktorelemzés eredményei is aldtdmasztjdk. Az eltérést az eltéré minta, valamint a
tételek — kutatds céljabol végrehajtott — mddositdsa is eredményezheti, mindazonéltal a
mutatok megfeleld megbizhatdsagot jeleznek.

A moderal6 tényezdk koziil az orszdgimdzsra elsésorban a nemnek és a jovedelemnek
van szignifikdns befolydsolo szerepe, ezért ezek beépitése a hipotézisekbe és a doktori
kutatasi modellbe indokolt.

Mindazonéltal a kutatds szdmos korléttal birt, melyek azonban tovabbi, ismételt
kutatasokkal kikiiszobolhetok. A kutatds egyik korlatja, hogy nem keriilt sor a skdla
eredeti formdban valo lekérdezésére. Tekintettel a magyar minta jellegzetességeire,
valamint a kutatds specidlis céljara, a skdldn modositdsokat — tobbek kozott
egyszerusitéseket, valamint tujabb tételek beépitését — hajtottam végre, melyeket
azonban eldzetesen a kordbbi kutatdsi fazisok eredményei, valamint a szakirodalmi
ajanlasok is indokoltta tettek, médsrészrol az utélagos elemzések is validéltak.
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8.4.1. A masodik kutatasi fazis kovetkeztetéseinek beépitése a végso kutatasi
modellbe

A maésodik kutatdsi fazisbol nyert eredmények egyik legfobb kovetkeztetése az, hogy az
orszagérték relevansan vizsgdlhato elemei: az orszdgasszocidciok, orszdgismertség,
orszdghiiség, orszdgimadzs. Kérdéses azonban, hogy az orszdgimdzs elozménye, vagy
eleme az orszdgértéknek — ezt a kutatdsi modell tesztje dontheti el a végso kutatds
sordn. Mindezek mellett az sem teljesen egyértelmili, hogy az orszdgérték vdltozok
milyen viszonyban dllnak egymdssal, s milyen ok-okozati Osszefiiggések alapjan all
0ssze a konstrukci6. Mindazondltal a szakirodalom vonatkozé szakteriileteibdl —
markaérték, attitidelméletek — az egyes tételek kozotti kapcsolatok kifejezhetdk,
adaptalhatok. Ennek kovetkeztében a tényezok kozotti Osszefliggéseket az alabbiak
szerint értelmezem: az orszdgimdzs befolydssal van az orszdgasszocidciokra, az
orszagismertség befolydsolja az orszdgasszocidciokat és az orszaghliséget is, és az
orszdgasszocidciok szintén hatdst fejtenck ki az orszdghiiségre. Ertelmezésemben az
orszagimdzs is az orszagérték része, ezt a struktirdra vonatkozé konfirmatorikus
elemzések igazolhatjak. A kapcsolatokra vonatkozé szakirodalmi megallapitasokat
részletesen a hipotéziseket taglal6 (9.2.3.) fejezetben ismertetem.

A jelen kutatasi fazis kovetkeztetései alapjan tovabbfejlesztett modellt az aldbbi, 19. sz.
abra szemlélteti.

19. sz. abra:

A madsodik kutatdsi fazis alapjan tovabbfejlesztett modell

Dimenzio 1

Dimenzid 2 L.
Orszagimazs

Dimenzio 3 \

Dimenzio ... T T

Orszag- Orszag-

asszociaciok hiiség

Orszag-
jellemzék

Egyéni Orszag-
jellemzék ismertség
\

Forrds: sajat szerkesztés, 2011

162



9. A HARMADIK, KVALITATIV ES KVANTITATIV KUTATASI FAZIS

9. A HARMADIK, KVALITATIV ES KVANTITATIV
KUTATASI FAZIS

9.1. Feltaro kutatas — szakértdi interjuk

A harmadik kutatdsi fazis kvalitativ szakaszéban szakértoi mélyinterjitkra keriilt sor
annak érdekében, az orszdgimdzs és orszdgmdrka dimenzioit és befolydsolo tényezdit,
valamint a mérési, modszertani megfontoldsokat szamba vegyiilk. Az interjuk alanyai
olyan szakemberek voltak, akik valamilyen formdban az orszdgimazs épitésével,
mérésével foglalkoznak, €és véleményiikkel a kordbban kialakult eldfeltevéseket,
valamint a késobbiekben feléllitand6 hipotéziseket formélni, befolyasolni tudjik.

Ezen kutatasi szakasz elsddleges célja az eddigi eredményekre valo szakérto reflexiok
megismerése, az 0sszegyujtott adatok ¢és eredmények, valamint az eldfeltevések
szakértoi validalasa volt. A szakértéi validdlds a tudomdnyos kutatdsokban gyakran
alkalmazott eljards egy-egy témakor (€s modelljei, skéldi) fejlesztése soran. (Churchill,
1979; Konecnik — Gartner, 2007; Diamantopoulos, 2010)

Emellett a tudomdanyos kutatishoz kapcsolodo elméleti és gyakorlati modszertan,
tapasztalatok aggregadlt megismerése is hasznosnak bizonyult, hiszen a disszertacio
témakorének, az orszdgimdazs-épitésének, az orszdgmarkazasnak, vagy az imazs
értekmérésének az elméleti jelentdségén til relevans gyakorlati aspektusa is van. Ennek
megismeréséhez ¢€s jobb megértéséhez, valamint a valds piaci helyzetrdl széles korti
informaciokkal rendelkezd, illetve a tudomanyos elméleti hattérrel foglalkozo
személyek meglatasainak, tapasztalatainak kutatdsomhoz vald integralasdhoz nyujtottak
segitséget a szakértdi interjuk — mint kvalitativ adatgyljtés fazis — a reprezentativ
mintdn vald kvantitativ megkérdezéses kutatds megvaldsitasa eldtt.

9.1.1. Az interjuk alanyai és menete

A szakértdi megkérdezés az aldbbi személyekkel készitett interjukkal keriilt
lebonyolitasra:

Aczé€l Laszlé (Young&Rubicam, tigyvezetd igazgatd) — az Orszdgmarka Tanécs Tagja,
magyar orszagmarka kutatas

Bir6 Péter (BP International Business Promotion) — tanicsadd, oktatd, szamos
publikécié markaérték mérése témakorben

Braun Rébert (Braun&Partners, tigyvezetd igazgatd) — Brand Israel Project, tandcsad6
Halassy Emodke (Magyar Turizmus Zrt, kutatdsi igazgat6) — kutatdsok a turisztikai
imazs teriiletén

Kozik Akos (GfK Hungdria, igazgatd) — kutatd, szdmos publikdcié az orszdgimazs
mérése témakorben
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Malota Erzsébet (Budapesti Corvinus Egyetem) — oktatd, kutatd, szdmos publikécid
orszagimazs és orszdgeredet-imazs témakorben

Papp-Viry Arpad (BKF Marketing Intézet, igazgatd) — oktaté, kutaté, szdmos
publikéci6 az orszagmarkdzas témakorében

Az interjukra szinte minden esetben az interjialanyok munkahelyi kornyezetében kertilt
sor, 2011 6szén. A beszélgetések 50-60 perc iddtartamban zajlottak, egy elére megirt
interjuivazlat alapjan (1d. 4. sz. melléklet), félig strukturalt jelleggel, meghagyva a
lehet6ségét az interjualanyok szabad informacié 4tadasanak és a kotetlen
vonalvezetésnek. Természetesen az interjuk sajat magam és kutatdsom, valamint az
interjii céljanak a bemutatasaval indultak, majd ezutdn tértiink at a tobb teriietre
csoportositott kérdéssorra. Az interjualanyok — kivéve Aczél LaszIot, akivel kizardlag
modszertani kérdésekrol beszélgettiink — az interjuvazlatot, kérdéssort eldre megkaptak
az e-mailes egyeztetés soran, igy az interjukra mar ez alapjan felkésziilve érkeztek, ami
sokat roviditett az interjuk lebonyolitasdin ¢és iddtartamén, ugyanakkor az
informacidtartalmuk 1igy is részletes maradt. Az interjukat az interjualanyok
hozzajarulasa utan jegyzeteléssel rogzitettem.

Az interjualanyok mindannyian beleegyeztek a valaszaik doktori disszerticidmban

s

torténd felhasznalasdhoz.
9.1.2. Az interjik eredménye

A szakértdi mélyinterjuk a szakirodalmi héttérbol megismert tobb teriiletre €s azok
Osszefiiggéseire is kitértek. Az aldbbiakban a legfébb megdllapitdsokat Osszegezve
mutatom be, de az egyes kiilonbségekre, hangsiilyos véleménye-elemekre kiilon-kiilon is
kitérek.

Az interjualanyok egyetértettek abban, hogy az orszdgimazs feltart dimenziéi mind-
mind épitdkdvei €és fontos elemei egy orszdg megitélésének, mint ahogyan abban is,
hogy ezeknek az elemeknek a siilya eltéro, s orszdagonként vdltozik, illetve fiigg a
célcsoporttol is.

Legfontosabb elemekként a kultirat, az embereket — és személyes tapasztalatokat —, a
latnivaldkat, valamint a politikat emelték ki.

Braun Robert emellett kitért a diplomdcia kiemelkedo jelentOségére is, mig Papp-Vary
Arpad az orszdgbdl szarmazé markdk szerepét hangsiilyozta és azt, hogy a dimenzidk
szerepe orszagrol-orszéagra véltozik.

Malota Erzsébet kiemelte a kulturdlis kiilonbségek jelentOségét és a sztereotipidk
markéns jelenlétét.

Kozék Akos véleménye szerint az emberek megitélése, az, hogy , mennyire érzem
magam komfortosan a kornyezetiikben”, illetve a biztonsdgérzet és az éghajlat is
markans tényezOk egy orszdg megitélésében. Ezzel Halassy Emdke is egyetértett, és az
infrastruktirdn €s biztonsdgon tdl kiemelte, hogy egy orszadg turisztikai imazsdban az

164



9. A HARMADIK, KVALITATIV ES KVANTITATIV KUTATASI FAZIS

Anholt-éltal kidolgozott Nation Brand hexagon mind a 6 eleme jelentds szerepet jatszik.
Hangstlyozta, hogy a latvany, a kornyezet, a vendégszeretet, valamint a biztonsiag a
turizmus szempontjabol kiemelkedd fontossidggal birnak. Véleménye szerint ,.,a
gazdasdg megitélése azonban kisebb szerepet jdtszik a gyakorlatban™.

Az orszdgimdzs dimenzidinak megvitatdsa sordn egy modszertani megjegyzésre is sor
keriilt: Kozdk Akos megjegyezte, hogy ,az orszdgimdzst épité faktorok és az
orszdgimdzs un. archetipusdnak kidolgozdsdahoz a conjoint-analizis lehet célravezetd, s
nytjthat segitséget”.

Az orszidgimazs dimenzidin tdl az egyéb moderdlo tényezok szambavételére is sor
keriilt. Az interjialanyok egyetértettek abban, hogy az orszdgimazst befolydsolja
egyrészt az orszag mérete €s a célorszagtol valod tdvolsaga, masrészt a korabbiakban mar
ismertetésre keriilt célcsoport-jellemzok is.

Biré Péter hangstilyozta, hogy a ,,rangsor és relativitds tényezok érvényesiilnek egy
orszdg megitélése kapcsdn”. Ertelmezésében az orszdg mérete jelentSs befolydsol6 erd,
,hem csak azért, mert tobbet tudunk az orszdgrol, hanem mert impresszivebb is”.
Emellett kiemelte még az Onbizalom szerepét, és megjegyezte, hogy az egyén
vilagnézete néhany évtizeddel ezeldtt még markans tényezd lehetett, ,, napjainkban mdr
kevésbé jelentos a szerepe”.

Halassy Emdke mindezeknek a turizmusban érvényesiilé hatdsmechanizmusat taglalta.
Véleménye szerint a tdvolsdg és a torténelmi-kulturdlis kapcsolat a legjelentésebb
faktorok, emellett az egyén személyisége, vilagnézete is hangsilyosan érvényre jut egy
orszdg értékelése kapcsan, tovdbbd , az ismertség és a kordbbi tapasztalatok is
befolydsoljdk egy-egy orszdg turisztikai sikerességét”. Kiemelte emellett a turistdk és
befektetk elkiilonitett kezelési lehetéségét is. Ezekkel egyetértésben Kozdk Akos a
célcsoportok elkiilonitésére, valamint a helyismeret szerepére is felhivta a figyelmet.
Braun Rébert az érintettek mentén torténd elkiilonitési lehetdséget hangsilyozta.
Papp-Viry Arpad kiemelte a célorszag tdvolsiga és az ismertség kozotti — bizonyos
esetekben — forditott ardnyossdg meglétét, miszerint ,,egy tdvoli orszdgrol nem tudunk
semmit, de egzotikus is lehet”.

Malota Erzsébet megerdsitette, hogy érdemes a célcsoportok kozott kiillonbséget tenni
tapasztalataik, kiilfoldi jartassaguk alapjan.

Az interjuk sordn az orszdgimdazs €s befolydsolo tényezdinek Osszetett, komplex
megvitatdsdra sor Keriilt, illetve az imdzs kialakuldsanak hatdsmechanizmusirol és az
altalanos megitélésrol is szo esett. Azzal mindenki egyetértett, hogy az orszagimazs
folyamatosan véltozik, vannak tényezdk, melyek folyamatosan alakitjdk, s ezek hatdsa
idoben és térben egyarant eltérd. Emellett az imdzs tovéabbi rétegekre is bonthatd, s
eltér60 megjelenései azonosithatok, tobbek kozott turisztikai jellegli imézs, befektetdi
imazs, kulturalis imazs, stb.

Az 4ltaldnos megitélés kapcsdn Kozdk Akos kiemelte, hogy ,,nem csak egyféle
orszdgimadzs létezik, hanem van egy un. absztrakt orszdgkép, illetve kiilon egy
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nemzetkarakter, kiilon kultira-imdzs, valamint a nemzetnek és a lakossdagnak az
imdzsa”.

Halassy Emodke kiemelte, hogy a turisztikai imdzs mds lehet, mint az dltaldnos
orszagkép, ,,a turizmus hordozdja az orszdgimdzsnak, oda-vissza hatnak, erds a
kapcsolat a turisztikai imdzs és az orszdgimdzs kozott.”

Braun Roébert a percepciok szerepét lényegesnek tartja az éltaldnos imdzs kapcsan,
,mely elvdrt cselekvésben és fogyasztoi aktusban realizdlodik.”

Malota Erzsébet hangsilyozta, hogy “a tudomdnyos irodalomban az dltaldnos imdzsra
és a termékek imdzsdra vonatkozo megkozelitések gyakran keverednek egymdssal.”

Az interjuk sordn az orszdgmdrka koncepcio relevancidjdnak, alkoté elemeinek és
befolydsol6 tényezdinek targyaldsara is sor keriilt. Az interjualanyok kivétel nélkiil
igazoltdk a markdzads szemponti megkozelités 1étjogosultsagat és Gjdonsigtartalmat a
tudoményos fejlddés szempontjabol. Emellett a témakor gyakorlati vonatkozdsainak
értelmezésére €s hasznossdganak bemutatdsdra is sor Kkeriilt. Az interjdalanyok
egyetértettek abban, hogy a tudatos orszdgimdzs-épitésnek foként a gyakorlatban van
értékelheto eredménye, de mindennek a tudoméanyos életben is relevans leképezddése
jelentkezik.

Bir6é Péter hangsilyozta, hogy ,,a menedzsereknek az imdzsbol van lehetoségiik mdrkdt
épiteni, ami az orszdgok esetében dllando kell, hogy legyen. Ami igazdn fontos, hogy
mdrkaszemélyiséget kell épiteni”.

Halassy EmOke szerint az orszagmdrka leginkdbb konkrét ajdnlatokkal épithetd, ,,de az
imdzsépités lassi folyamat a turizmusban, és vigydzni kell, mert a turisztikai imdzs,
mdrka nagyon sériilékeny”.

Braun Robert hangstilyozta, ,,az orszdgmdrka elméletek nem trividlisak elsore, mert
kérdés, hogyan definidljuk a fogyasztdst egy orszdgmdrka esetében”. Ertelmezésében a
reputicié fogalma az, mely a markaelméletekkel szembe 4llithato, és kiemelte, hogy az
Aaker-féle, fogyasztoi szemponti megkozelités mellett az identitds-alapi markaérték
elméleteket alkalmazdsa is indokolt lehet.

Papp-Viry Arpad értelmezése szerint az , orszdgimdzs és az orszdgmdrka nem vdlik
szét élesen, és termékek esetén a legtisztdbb az Osszefiiggés, ha kimondjuk az orszdg
nevét, mi jut a fogyaszto eszébe”.

Aczé€l Laszl6 kiemelte, hogy az orszagmarkak esetében mindig a valtozas dinamizmusat
érdemes figyelembe venni.

Az interjualanyok kozremikodésével a mérési, modszertani megfontoldsok
megvitatdsdra és elméleti validdlasara is sor keriilt. Az alanyok mindannyian
egyetértettek abban, hogy az orszdgimazs folyamatos, hosszutava €s szisztematikus
mérést igényel, és figyelembe kell venni mindazon tényezdket, melyek a mért értéket,
kimutatott értékelést befolydsolhatjdk. A  kvantitativ megkozelitést mindenki
elfogadhatonak €s tobb szempontbdl a legjobb megoldasnak tartotta, de a legtobb alany
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emellett mas és mas mérési modszert tart még célravezetdnek. Elmondhatd tovabba,
hogy a legtobb szakember a mérések targyat is masként értelmezi.

Biré Péter a markaérték megfeleld kifejezésére helyezné a hangsilyt, egy relevansan
kialakitott rangsor segitségével, az orszdgimazst épitd faktorok sulydnak
figyelembevételével. Emellett felhivta a figyelmet az arképzés jelentdségére, melyben
,a pozitiv imdzs, vagy orszdgmdrka tobbletet eredményezhet”, valamint az
idegenforgalmi mutaték fontossagara is.

Kozék Akos gyakorlati oldalrél, a mérhetéség szempontjabdl kiemelte, hogy
,yhosszitavii imdzs nem létezik”. Az imazs folyamatosan valtozik, ezért longitudindlis
mérésre van sziikkség, de figyelembe kell venni, hogy ,,egy-egy karakteres megjelenés,
vagy médiahir ideiglenesen feliilirhatja a hosszii id6 ota létezo0 nemzetkaraktert”.
Szerinte az i) megkozelités megjelenése mdédszertani megdjuldst eredményez, s ebbdl a
szempontbdl a , kvalitativ jellegii mérések elotérbe helyezését” javasolja a
kvantitativval szemben. Ertelmezésében sziikség van a kvantitativ jellegli, de
szimplifikalt mérésekre, ,, szemi-kvanti, szemi-kvali jelleggel, melyek nemzetkozi
osszehasonlitdsra adnak lehetoséget”, de véleménye szerint a jovoben az ,,antropolégia
és etnogrdfia felé érdemes boviteni”, hogy a valés dontéshozatali helyzeteket
megismerhessiik.

Halassy Emoke szintén a folyamatos, szisztematikus adatgytijtés fontossagat emelte ki,
€s ismertette a gyakorlatban hasznalt, turisztikai jellegi mérési megkozelitéseket,
melyek a kovetkezok: a kiilfoldi kutatdsokban — az ismeretek, imazs feltérképezésekor —
a fékuszcsoportos médszertan a jellemzo, s ,, mindez igaz a belfoldi, témaévet megelozo
kutatdsokra is.” Emellett érvényesiil egy un. kontrolling rendszer is, és figyelembe
veszik a vendégéjszakdk szamat, a study tour-ok €s maginszéllashelyek forgalmat. A
kérddives megkérdezések sordn nyilt és zart végli kérdéseket egyardnt hasznédlnak, az
asszocidciok és attitidok feltardsa céljabol. Emellett ,,az dltaldnos kérdéseken til
demogrdfiai profilok feldllitdsdra is sor keriil”.

Braun Roébert kiemelte, hogy nem hisz ,,az explicit, kognitiv moédszertanban, mely
véleménykutatdson alapul”. Véleménye szerint a véleménykutatds nem alkalmasa
mddszertan, mert elvart attitidot és poszt-racionalizaldst mutat, de a kvalitativ kutatast
sem tdmogatja, mert hasonlé problémakat vél felfedezni. Javaslata szerint az ,,implicit
kutatdsi modszertan lehet megfelelo, példdul az vin. mental mapping, mely a tudattalan
folyamatokat tdrja fel.”

Papp-Viry Arpad emellett megemlitette, hogy az Anholt-féle hexagon alkalmas
megkozelités a mérés szempontjdbol, de ez foként a kontinentdlis, illetve regiondlis
szinteken alkalmazhaté hatékonyan, ,,és tisztaban kell lenni a korldtaival”. Emellett
kiemelte, hogy a célzott kampanyokndl lehet mérni a legjobban a hatdst, s igy az
orszagimazs értékének valtozasat.

Aczél Laszloval hangsilyosan az orszagmarka mérési lehetdségeirdl és kizardlag
mddszertani kérdésekrdl beszélgettiink. A Young&Rubicam ligyvezetd igazgatdjaként
elmondta, hogy Magyarorszagon eddig minddssze egy hivatalos orszdgmarka felmérés
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késziilt, mely a Brandasset Valuator (tovdbbiakban: BAV)22 modszertanat kovette. A
BAV értelmezésében egy marka 4 alappillérét a kovetkezOk jelentik: i) egyediség
(mennyire kiiloniil el a marka) ii) relevancia (mennyire alkalmas a fogyaszté igényeinek
kielégitésére) iii) megbecsiiltség (mennyire méltatja a fogyaszté a markdt — az imazs is
ide tartozik) iv) ismertség (milyen tapasztalatai vannak a fogyasztonak)

A kutatds {6 fokuszdban a magyar orszagmarka vizsgdlata allt, kiilon is hangstlyozva a
marka fejlettségének (jelenlegi helyzet) és vitalitdsanak (novekedési potencidl)
allapotat. Az orszdgimazst 47 éllitds mentén, kvantitativ médszertannal mérték, kiilon
kiemelve a percepcidkat és azok rangsordt. Ezek kozott szerepelt tobbek kozott a
célorszag észlelt tivolsdganak, valamint a tapasztalatoknak a feltérképezése is.

Aczél Laszl6 megerdsitette, hogy mddszertani szempontbol az dtfogo, kvantitativ mérés
megfelelo eszkoz a kutatds kivitelezésére, és az orszdagmdrka fogyasztoi szempontii
értékelése egy ujdonsdgtartalommal biré iij szelete lehet a szakteriiletnek. Megjegyezte
tovabbd, hogy gyakorlati oldalrél a markaérték mérésének szamos elfogadott mddja
1étezik és alkalmazhatd, az egyes markaértékeld intézetek szertedgazé médon mérik a
markak értékét és a fogyasztok markahliségét, javasolta azonban a doktori kutatds soran
olyan mddszertan valasztasit, mely a tudomdnyos élet kutatdsi gyakorlatahoz is jol
illeszthetd. Emellett kiemelte azt is, hogy a desztindcidvalasztas mindenképpen hasznos
és relevans kimeneti tényez0 a vizsgalat szempontjabdl, tekintve a 2 teriilet egyiittes
kezelésének eddigi mell6zését, valamint a gyakorlat indukalta feldolgozasi lehetdséget.

Az interjualanyok koziil mindenki igazolta a desztindcio értékelésnek az adott téma
szempontjibol vett relevancidjat és hatdrozottan ajanlottdk teriilet vizsgalatat a kutatési
téma output vdltozdjaként. Emellett egyetértettek abban is, hogy a mdasik markdnsan
jelentkezd teriilet a termékek vélasztdsara kifejtett hatds, az un. orszdgeredet-hatds
vizsgalata, mely azonban a szakteriileten mar tdlkutatottnak tekinthetd.

Halassy Emdke kiemelte, hogy turisztikai témdji vizsgalataikban hangsilyos szerepet
jatszik az altaldnos értékelésen til az elégedettség €s ajanlds szerepének vizsgélata is.
Az ajanlds mérhetségére és fontossdgdra Kozdk Akos is felhivja a figyelmet. Emellett
javasolta a projekcids technikdk bevondsat is a desztindcid értékelés vizsgalatiba.
Papp-Viry Arpad is megerdsitette, hogy az orszdgimdzsnak erés befolydsa van a
desztinicidvalasztasra, és legmarkdnsabban abban nyilvanul meg, ha a fogyaszto
szivesen utazna az orszagba, vagyis ,,érdemes a desztindcio vdlasztdst és az odautazdsi
hajlandosdgot beépiteni a mérésekbe. (...)Vannak olyan esetek is, ahol van
benyomdsunk egy orszdgrol, pedig nem jdrtunk ott, ott egyértelmiien az imdzs
érvényesiil.”

Osszességében megdllapithato, hogy az interjiialanyok mindegyike relevdns, a jelenlegi
nemzetkozi fejlodési dramlatba igazodo, s ujdonsdgtartalommal biro kutatdsként
jellemezte a kutatdsi tervet, és a kutatdsi modellt is alkalmas eszkozként értékelték a

teriilet osszefiiggéseinek feltdrdsa céljabal.

22 A médszerr8l bdvebben a http://www.yrbav.com/ weboldalon taldlhaték informéciok.
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9.1.3. Az interjuk kovetkeztetései

Osszességében elmondhaté, hogy az interjialanyok javaslatai és megldtdsai sok esetben

befolyasoltdk, illetve megerositették és igazoltak a téma kapcsan elézetesen feltart

osszefiiggéseket, hatasmechanizmusokat és az ezekre vonatkozoé eléfeltevéseket. Az

interjuk fobb kovetkeztetései a kovetkezok:

i. az orszagimazs dimenzidnak létezik egy olyan kore, mely relevans médon épiti
egy orszag altaldnos megitélését, ezek befolydsanak erejét érdemes vizsgalni

ii. emellett az orszdg méretének és célorszagtdl vett tavolsdganak vizsgalata
relevdns megkozelitése a témdnak, melynek a célcsoportképzés soran gyakorlati
hasznossédga is lehet

1ii. az orszagmarka koncepcié haszndlata elfogadott €s stratégiai szemléletmddot
tilkr6z, mely a gyakorlattal parhuzamba éllithaté, a mérése tudomdnyos
szempontbdl is tjdonsagértékkel bir

iv. az orszdgmarka dimenziénak mérése kvantitativnz moddon megfeleléen
elvégezhetd
V. a desztinicié értékelés egy megfeleld és gyakorlati szempontbdl is relevdns

outputja a témakornek, melynek dsszekapcsoldsa az orszdgmarkazassal alkalmas
kiterjesztése a témakornek, alapozva mindkét teriilet stratégiai szemléletére

Az interjuk megéllapitdsai kovetkeztében az aldbbi foébb irdanymutatidsok tehetdk:

Az interjdalanyok 4altal egyrészt szakért6i validdldsra keriilt, hogy a szakirodalmi
forrasok elemzése soran feltart 3 teriilet — miszerint i) az orszagimazsnak léteznek
épitoelemei, 11) léteznek tovdbbd az észlelését befolydsold tényezdk, illetve iii) az
imazsnak Osszességében észlelhetd hatdsa van a magatartasra is — valoban relevans és
elkiilonithet6 megkozelitései a témakornek, melyek integrdldsa a kutatdsi modellbe a
tudomanyteriilet Ujszerti kontextusat jelentheti.

Masrészt, gyakorlati szempontbdl az orszagmarkazas megjelenése a teriilet
dujdonsagtartalmat jelenti, melynek Osszekapcsoldsa a turisztikai desztinacio
menedzsment teriiletekkel val6di gyakorlati hasznossdgot és szakmai hozadékot
eredményezhet. Elmondhat6, hogy az orszdgismertség, valamint az orszaghliség
jelentdségét az interjualanyok is hangsulyoztdk, és kiemelték, hogy ezen tényezdk
vizsgélata gyakorlati szempontbdl is figyelmet érdemel..

Az orszagmarkazas mérésének — a kiterjedt és szertedgazé modszertanra vald
tekintettel — a nemzetkozi tudomanyos aramlatokban mar megjelent és igazoltnak
tekintheté modszertanhoz célszerii igazodnia.

Egyetértés mutatkozott tovabba abban is, hogy a 2 teriilet — orszdgmarkdzas vs.
desztinécio értékelés — 6sszekapcsoldsat indokolttd, igazolhatéva €s logikus megoldadssa
teszi az a tény, miszerint mind az orszdgmarka épitése, mind a desztindcidmenedzsment
teriiletén a stratégiai szemléletmdd érvényesiil, ennélfogva a 2 teriilet dsszekapcsolasa
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sziikségszeriibb és indokoltabb, mint mas teriiletek egyiittes kezelése, s ennek a
gyakorlati hasznossaga is jelentdsnek tekinthetd.

Emellett a kimeneti valtozé — desztinacié értékelés — modellbe torténé integralasa
soran torekedni kell egy olyan skala adaptalasara és alkalmazasara, mely a
turisztikai szempontu osszefiiggéseket és felmeriilt faktorokat is tartalmazza.

Osszességében az interjualanyok a gyakorlati relevancia és hasznossag
szempontjabdl is megerositették és validaltak a témavalasztast, valamint a doktori
kutatast.

A feltdr6 kutatdsi fazisok eredményeit Osszegezve az aldbbi, 20. sz. dbrdn lathat6
elméleti modell keriilt kialakitasra.

20. sz. abra:

A feltard kutatési fazisok alapjan kialakitott elméleti modell

Dimenzié 1 I
4 oY i S5

N Orszag- Desztindcid
TSZAZIMAzs sszociicidk it élesl &
asszocidcidk ! értékelés
, F Y : S —

A A Orszag-
hiiség

Dimenzid 2

Dimenzid 3 I \

[ Dimenzio ... I

o R 7 . -
Orszag- Egvéni Orszag-
ismertség

jellemzék jellemzak

.. F

Forras: sajat szerkesztés, 2011

9.2. A kovetkezteto kutatas elokészitése, a doktori kutatasi modell
koriilhatarolasa

9.2.1. Az elméleti keret lesziikitése, a kutatasi modell kialakitasa

A kordbbi kvalitativ és kvantitativ kutatdsi fazisok szdmos olyan eredménnyel
szolgaltak, melyek a végsd, kovetkeztetd kutatds elméleti keretét és vizsgalando
Osszefiiggéseit koriilhataroljadk. A kovetkezOkben az eddig elvégzett vizsgédlatok
szlkitett 0sszegzésére és a harmadik, kvantitativ kutatasi fazis megalapozasara keriil
SOr.

Az eddig kutatasi fazisok kovetkeztetései, a végso empirikus kutatas Kiindulasi
pontjai a kovetkezok:

Létezik az orszdgimdzs dimenzidknak egy konzisztens dllomédnya, mely a kiilléonb6zo
orszagok esetében atfogd mérésre nyujt lehetdséget, ennek meghatarozdsa azonban a
modellezési eljarasok fiiggvényében valtoz6 és nem minden esetben teljes kort.

Az orszdgimdzs dimenziéi formativ modellt alkotnak az orszdgimazs valtozdval, a
dimenzidk az egyes orszdgok esetében eltérd sullyal jelennek meg az Osszhatds
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tekintetében. Az orszdgimdzs dimenzidinak egy része ismereteken alapul, mas része az
érzelmekhez kapcsolddik.

Az orszadgimdazst befolydsolja az adott orszdgban €16 emberek megitélése is, egyes
szerzOk szerint azonban visszahatds is érvényesiil. Az emberek imdazsa és az
orszagimazs vizsgalatat a legtobb forrds egymastdl elkiilonitve végzi.

Az orszagimdzshoz hasonléan az orszdgmarka is mérhetd, hasonléan a klasszikus
markaértékhez. Az orszigmarka értékét a szakirodalomban az orszdgérték koncepcid
fejezi ki.

Az orszdgimdzs megitélése befolydssal bir az orszagértékre: minél kedvezObb az
orszagrol alkotott kép, anndl magasabbra értékelt az orszagérték. Egyes megkozelitések
szerint az orszagimazs az orszagérték része, annak egyik alkotéeleme. Az orszigérték
konstrukci6 tovabbi alkotéelemei az orszaghiliség, orszdgismertség, orszdgasszocidciok,
melyek egymdssal is Osszefiiggenek €s egymdsra is hatdst fejtenek ki.

Az orszagimazs, illetve az orszagérték befolydssal bir az egyén magatartdsara:
befolyésolja a termékvdélasztést, desztinacio értékelést, befektetési dontéseket, stb.

Az orszagérték valtozoi, valamint a kimeneti, fiiggd véltozé — a desztinacié értékelés —
és azok indikdtorai reflektiv modellt alkotnak.

Az orszagimazst befolydsoljdk egyéni jellemzok is, mint példdul a nem, a jovedelem és
az Onbizalom szintje. Az orszdgimazst emellett befolydsolhatjak az orszag jellemzéi is,
mint példaul az orszag mérete €s észlelt tavolsaga.

A kordabban ismertetett elméleti modell a tudomdanyos kutatds elméleti keretét jelenti,
melybdl a tényleges kutatdshoz tovabbi sziikitések és koriilhatdroldsok sziikségesek.
Ennek megfelelden az elméleti keretbdl azok a részek keriiltek kiemelésre, melyek a
végsd doktori kutatds modellezéséhez hasznalhatok érintett teriiletekként. (21. sz. dbra)

21. sz. dbra:
A végs6 empirikus kutatds alapjdul szolgdlé elméleti keret koriilhatarolasa

Orszig jellemzéi Mirkaérték meghkdzelités Konativ elemek

Orszigismertség

ORSZAGIMAZS MAGATARTAS

Egyén jellemz5i

Forras: sajat szerkesztés, 2011
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Az empirikus kutatds tudomdnyos célkitiizése az orszdgimdzs illetve orszdgmdirka
dimenzidk feltardsa és elemzése, az orszagérték koncepcidjinak fejlesztése, tovibbd a
mérési, modszertani megfontoldsok vizsgdlata, valamint beépiilés a nemzetkozi kutatési
aramlatba. A doktori kutatds kozvetett célja egy olyan orszdagérték (CEM) modell
kialakitdsa, mely egy komplex modellben 6tvozi az orszdgérték tényezdket, vizsgélja a
tényezOok egymdshoz valé viszonyuldsit és desztindciés kontextusban teszteli a
tényezOk egymads kozotti hatdsmechanizmusait.

A kutatds tudomdnyos és gyakorlati jelentoségét az adja, hogy sor keriil az elméleti
hattér fejlesztésére a dimenzidk €s befolydsold tényezOk feltardsa 4ltal, valamint az
elméleti modellek 6sszekapcsoldsara, egyiittes vizsgalatira is. A modszertani fejlesztést
a mérési modszerek utelemzési /strukturalis elemzési eljarasokkal valo 6tvozése jelenti,
valamint a turisztikai desztindcidval kapcsolatos megkozelitések Osszekapcsoldsa az
orszdgok megitélésével.

Az Osszesen hdrom, eddig még egyiittesen nem vizsgdlt teriilet dsszekapcsoldsit az
alabbi 22. sz. dbra szemlélteti.

22. sz. abra:
A tudomdnyos kutatdsban vizsgalni kivant teriiletek egyiittes bemutatdsa
(szikitett elméleti keretmodell)

Papadopoulos et.al. (1990, 1993) Orszégérték (CEM) mode

0 30 | Drszag ! Desztinacio
értékelés

I Pappu—Quester (2010) Nadeau et.al. (2008)

Orszagjellemzdk Egyéni jellemzék

Forras: sajat szerkesztés, 2011

A modellben dbrazolt 6sszefliggések vizsgdlatdhoz a kovetkezd fejezetben ismertetésre
keriil6 végso kutatasi modell és hipotézisek fogalmazhatok meg.
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9.2.2. A doktori kutatasi modell

A disszertacidban vizsgalt kutatdsi probléma az orszdgimdzs dimenzidinak, valamint az
orszdgérték meghatdrozdsa a desztindcio értékelés kontextusdban. Az orszagimazs
irodalma évtizedeket fog &t, ugyanakkor az orszdgérték fogyasztd-szempontd
markaérték megkozelitését (orszagérték (CEM) modell), és ennek hatdsit az egyének
magatartdsdra magédba foglal6 modell még nem keriilt kialakitdsra, és mindezidaig
hidnyzik a szakirodalombdl.

A kutatdsi modell egyes valtozoi kozotti kapcsolatok, azok irdnyanak és erdsségének
vizsgélata alapjan a cél annak a meghatdrozdsa, hogy mely tényezdk hatdrozzdk meg az
orszdgimdzst, az orszdgértéket, s ezek hatdsdt a desztindcio értékelésre.

A hipotézisek Osszefiiggési rendszerét, valamint a kutatdsi modellt az aldbbi, 23. sz.
abra szemlélteti.

23. sz. abra:
A végso kutatdsi (mérési) modell és skdldk

(/- ST ﬂ\\ Orszig- Egyéni
H1 ‘ G.EIdEISE.I'g jellemzdk ‘ jellemzdk ‘
Hla dimenzio
Politik: H3 H4
olitika
dimenzid H3ab H4a,b,c,d

L —

Torténelem Orszég-
dimenzio - Orszégimazs H5b -
S m_-_": (Nadeauet.al asszociacio
[ Kultira ,_ﬂ_—r-""____ 2008) (Pappu- Quester,
‘ dimenzio ! Hé6a 2010) Héc

Foldrajz |
dimenzio H2
Kérnyezet | H2a Desztinécid
dimenzio értékelés
(Madeauet.al.,

\ Papadopoulos (1990, 1993) / H5a H5d 2008)

Orszag-
ismertség
(Papadopoulos
1890, 1993 alapjin
=ajat fejl.)

H5c

Emberek
imazsa
(Madeauet.al.,
2008)

Orszaghiiség
(Pappu—Quester,
2010)

Forras: sajat szerkesztés, 2011

A kutatasi kérdéshez kapcsolédd, a modellre vonatkozdan részletesen is bemutatisra
keriil6 hipotéziseket az aldbbiakban ismertetem. A hipotézisek tesztjére a modell-teszt
alapjan, illetve szdmos, a kapcsolatokat egyenként is vizsgdld, kiegészitd elemzés
segitségével keril sor. A modell egészének tesztjével a teljes, modellben leirt
osszefiiggés-rendszer és hatdsmechanizmus vizsgdlat ald keriil.

A végleges kutatdsi modell €s a hipotézisek kialakitdsakor az elméleti fejezetben
ismertetett orszdgimdzs és orszdgérték modelleken til az desztindcidk ért€kelését
befolydsolé tényezdkre tdmaszkodtam, illetve az ugyanezen témakorok kutatdsi és
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mérési modszertandt bemutat fejezetre egyardnt. A kutatdsi modell és a hipotézisek
kialakitdsahoz a tobb fazisbdl all6 vegyes kutatdsi design, vagyis a feltiré kutatds
minden szakasza hozzajarult.

Az 0Osszefiiggéseket befolyasold faktorok mint befolydsolé tényezok is beépitésre
keriilnek az elemzésbe, ezzel a cél az, hogy egy dltaldnosan alkalmazhato orszdagérték
(CEM) modell kialakitdsra keriiljon, és a jelen doktori kutatds ezen modellnek az elso
tesztjét adja.

9.2.3. A doktori kutatas hipotézisei

9.2.3.1. Hipotézisek az orszagimazs dimenzidira és mérésiikre
vonatkozoéan

Az orszagimazs dimenzidinak és befolydsold tényezdinek 0sszekapcsoldsat mutatjdk be
a H1 — H4 hipotézisek. A feltételezések tesztelésével arra keresem a valaszt, hogy az
orszdgimdzs épitoelemei milyen modon és mértékben befolydsoljak az orszdagok
megitélését, valamint hogy az egyéb lehetséges, specifikus befolydsolo tényezok milyen
modon alakithatjdk azt.

H1 Az orszagimazst alkoté dimenziok szerepe és sillya az orszagimazs
értékelésében (konstrukcioban) orszagonként valtozo.

A szakirodalmi attekintés, valamint a kordbbi kutatdsi fazisok eredményei alapjin
megfogalmazhaté az a feltételezés, hogy az orszdgimdzs dimenzioinak van egy
konzisztens dllomdnya (dimenziok és aldimenziok), melyek formativ médon, vagyis az
indikdtorok felol a vdltozok irdnydba mutato ok-okozati hatds feltételezése mellett
kialakitjak egy orszdg képét. Emellett elmondhatd, hogy az orszdgimdzs dimenzioi
jellemzoen, de nem kizdrolagosan meghatdrozzdk egy orszdg megitélését, vagyis a
korabbi dllaspontokkal ellentétben nem minden orszag esetében vesz részt mérhetd
modon az dsszes orszdgimazs dimenzi6 az orszagimazs formélasdban.

A szakirodalmi attekintésbol lathaté, hogy nem alakult ki konszenzus abban a
tekintetben, €s nem ismert arra vonatkozé hipotézis, vagy tanulmany, hogy mely
dimenzidk jellemzik egyértelmiien az orszadgimazs konstrukcidjat, és milyen sullyal
épitik azt. Abban azonban egyetértés mutatkozik, hogy az orszdgimdzs egy
multidimenziondlis fogalom, multidimenziondlis imdzs. (Johansson — Moinpour, 1977;
White, 1979; Narayana, 1981; Cattin et.al. 1982; Jaffe — Nebenzahl, 1984, 1988, 2006;
Johansson — Nebenzahl, 1986; Han-Terpstra, 1988; Han, 1989; Smith, 1991; Roth-
Romeo, 1992; Martin — Eroglu, 1993; Parameswaran — Pisharodi, 1994 alapjan). A
dimenzidk szdmdban, illetve tartalmaban mindazonaltal eltérnek az egyes vélemények
(Roth — Diamantopoulos, 2009), és ezt tdmasztjdk ald a kordbbi kutatdsi fazisok
eredményei is.
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A formativ modellek esetében kritérium, hogy az indikatorok lefedjék a konstrukcio
teljes kontextusat, ezzel érve el azt, hogy a modell stabil legyen. Jelen kutatdsban a
formativ struktirakhoz sziikséges teljes tartalmi érvényességet az dtfogo szakirodalmi
elemzés, valamint a kordbbi kutatdsi fdazisok megerosité eredménye biztositja. Ezt a
szakirodalmi elemzést attekintve kirajzolédik 6 f6 (osszesen 11 kiilondllo) tényezo
korvonala (1d. 3.1. fejezet), melyek 4ltaldban jol leirjdk egy orszdg imdzsanak
Osszetételét és befolydsolo tényezdit. Ezek a dimenzidk a kovetkezOk lehetnek: 1)
Gazdaséagi éallapot/berendezkedés; ii) Munkaerdpiac, szakképzettség; iii) Politikai
helyzet/berendezkedés; iv) Nemzetkozi kapcsolatok  (nemzetkozi  szerepek,
konfliktusok); v) Kulturélis jellemzdk; vi) Torténelmi jellemzok (hagyomanyok); vii)
Foldrajzi tényezOk (természeti szépség, éEghajlat); viii) Kornyezet (tisztasag,
kornyezetvédelem); ix) Emberek; x) Erzések (pozitiv, illetve negativ érzelmek); xi)
Hasonl6sdg, rokonsdg. Jelen kutatisban ezen dimenzidk lehetséges szerepének és
sulyanak vizsgdlatara keriil sor.

A dimenziok siulydnak vizsgélatara a szakirodalomban szintén kevés példat taldlunk,
foleg az orszageredet-hatds vizsgalataiban meriilnek fel hasonl6 kérdések.
Mindazonéltal néhdny szerz6 foglalkozik a kérdéssel €s utal ra, hogy a dimenzidk silya
eltéré lehet a kiilonbozd orszagok imazsvizsgdlata tekintetében. (Roth —
Diamantopoulos, 2009; Lala — Allred — Chakraborty, 2009) Emellett a feltaré kutatdsom
eredményei is indokoljdk annak tovabbi elemzését, hogy az orszdgimazs dimenzidinak
egylitthat6i eltérok lehetnek a tényezok fiiggvényében.

A feltar¢ kutatds igazolta azt a tovabbi feltevésemet is, miszerint strukturdlis modellezés
segitségével feltarhaté a dimenzidk hozzijaruldsanak irdnya a konstrukcié egészéhez,
mely pozitiv vagy negativ hatdsu is lehet. Az ilyen jellegii, minden tényez6t magaba
foglald, atfogd vizsgélatokra azonban a szakirodalomban nincsen példa, ez szintén
indokolja a hipotézisek megfogalmazasat €s tesztelését.

Hla Az orszagimazs és dimenzioi Kkozott formativ jellegii ok-okozati
osszefiiggés all fenn.

A szakirodalomban néhany utalds taldlhat6 az orszdgimdzs és dimenzioi kozott fellelheto
ok-okozati 0Osszefiiggésre, am explicit médon még kevés tanulmiany mérte ezek
Osszefiiggéseit, valamint a dimenzidk befolydsdnak mértékét. A feltaré kutatisombol
kideriilt, hogy a tényezOk struktirdja kauzdlis modellezéssel, egy tun. formativ
konstrukcio megalkotasdval jol vizsgédlhat6. Roth és Diamantopoulos (2009) az un.
formativ modellezés alkalmazdsira tesz ajanldst — hivatkozva a szakirodalomban
fellelhetd modellekre, melyek tobbnyire formativ modellek —, mig masok un. reflektiv
modell segitségével végezték vizsgélatukat. (1d. pl. Lala — Allred — Chakraborty, 2009)
Edwards (2001) azt a megallapitist teszi, hogy a modell specifikdciéjanak
megvalasztasit a tanulmény céljaihoz kell igazitani. A formativ vs. reflektiv modellezés
kozotti vélasztds tehat szintén relevans kérdés, s tovabbi vizsgalatokat igényel. Jelen
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disszertacié igazodik a szakirodalmi javaslatok egyik irdnydhoz és az orszagimazs és
dimenzidi kozotti 6sszefiiggést formativ médon teszteli.

H2 Az orszagok megitélésére pozitiv befolyassal van az ott él6 emberek
megitélése, vagyis az emberek imazsa pozitivan hat az orszagimazsra.

A szakirodalomban néhany kutatds foglalkozik azzal a kérdéssel, hogy az orszdgok és
lakosaik megitélése kozott milyen Osszefiiggés érvényesiil. Megallapithat6, hogy — a
leir6 kutatdsokban és a strukturdlis vizsgdlatokban egyarant — a legtobb szerzé az
emberek imdzsdt az orszdgimdzs dimenzioitol kiilondllo tényezoként, szamos jellemzd
mentén — tobbek kozott bardtsdgossdg, megbizhatésdg, szakképzettség szintje stb.
szerint —, ondllo vdltozoként vizsgdlja. (Nadeau. et.al., 2008) Lathatd tovabba az is,
hogy a legtobb kutatdsban az emberek megitélése kihat az orszdg megitélésére (1d.
Martin — Eroglu, 1993; Kotler. et.al., 1993; Papadopoulos et.al., 1990, 1993; Anholt,
2003; Brijs et.al., 2011)), mig més eredmények szerint az orszdgok imazsa befolyéasolja
az emberek imdzsat. Annak megallapitdsa, hogy az emberekkel vald kapcsolat és az
emberek imdzsa alapjdn kialakult kép mennyiben képes befolydsolni az orszdgok
megitélését, illetve foként annak affektiv tényezdjét, jelenleg is folyd kutatdsok témajat
adja. (Id. err6l még Nadeau — Heslop, 2008; Elliot et.al., 2011)

A feltar6 kutatdsi fazisok sordn mind a kvalitativ, mind a kvantitativ vizsgalatokbol
kideriil, hogy az emberek megitélésének elkiilonitett vizsgdlata relevdns megkozelitése a
témakornek, és az emberek imdzsa és az orszagimdzs kimutathaté kolcsonhatasban 4ll
egymadsal, melynek vizsgélata és a modellbe vald elkiilonitett beillesztése a modell
érvényességét noveli. Vagyis tdmaszkodva a feltaré kutatds eredményeire, az emberek
imdzsdnak vizsgdlata a jelen disszertdcioban az orszdgimdzs dimenzioitol elkiilonitve,
ondllo konstrukcioként torténik, abban a megkozelitésben, miszerint az emberek
megitélése hatdssal van az orszdgok dltaldnos megitélésére.

H2a Az orszagasszociaciok pozitivan befolyasoljak az emberek imazsat.

A szakirodalomban az orszdgimdzsnak kimutathaté hatdsa van a termékek megitélésére
(1d. errél Nagashima, 1970, 1977; Han, 1989; Papadopoulos et.al., 1990, 1993; Giraldi
et.al., 2011) Li és szerzOtarsai (1995) Han (1989) elmélete kapcsan gy vélik, hogy a
fogyasztok eldzetes tapasztalataik alapjan alakitjak ki egy orszagrdl a véleményiiket, ezt
a hosszu tdvd memoridban tdroljék, és ezt az informdciot hivjak eld késobb, egy adott
termék (vagy minOségének) értékelésekor. Ezt tadmasztja ald Anderson (1996)
asszociativ halézati emlékezet modellje is, miszerint a fogyasztok fejében 1évo képek
hal6zatos mddon, egymast kolcsondsen aktivizdlva hivhatok eld. Brijs et.al. (2011)
megfogalmazdasdban Un. imazstranszfer érvényesiil az orszag és a vizsgalt tagy kozott.

Mindezen megkozelitésekre alapozva feltételezhetd, hogy ez az imdzstranszfer nem
csak a termékek értékelése, de az emberek megitélése kapcsan is fenndll és vizsgéilhato.
Minderre a feltar6 kutatds kvalitativ szakaszainak eredményei is utaltak, miszerint az
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emberek iméazsanak orszdgokra vald kivetiilése mellett egy visszahatds is érvényesiil,
vagyis az orszdgokkal kapcsolatos egyes informédciok az emberek megitélésére is
befolydssal vannak. Feltételezhetd tehat — az asszociativ hédlézati emlékezet modell,
valamint Brijs et.al. (2011) megkozelitésének adaptdlasa mellett — hogy az orszdgokkal
kapcsolatos asszocidciok az emberek megitélésére is kifejtik hatasukat. Ezt az
Osszefiiggést a kordbbiakban — ismereteim szerint — tételesen még egy tanulmany sem
vizsgalta, vagyis ez szakirodalmi résként, feltdratlan teriiletként azonosithaté. A
kapcsolatra feldllitott hipotézis egytttal segiti a szakirodalmi allaspontok tisztazasat is.

H3 Az orszagimazst a feltart dimenziokon til egyéb, az orszdgra jellemzo,
specifikus tényezok is befolyasoljak.

Az orszagimazst az alkotéelemein til befolydsolo tényezok is alakitjdk. A befolydsolo
tényezoknek a szakirodalmi elemzések alapjan 2 csoportjat érdemes elkiiloniteni: a
személyes jellemzoket, valamint az orszdg jellemzoit. Az elméleti 6sszefoglalasbol jol
latszik, hogy a specifikus orszdgjellemzok kozill néhdny kutatds vizsgalta az
orszagimazs, orszagmarka dimenzidin tdli, tovabbi befolydsolo tényezdk hatédsat is,
tobbek kozott az orszdgkompetencidknak, az orszdg méretének, észlelt hasonldsdganak,
valamint tdvolsadganak is befolydsolo erejét. (Id. err6l még Bennett, 1999; Kleppe et.al.,
2002; Marshalls, 2007; Nadeau — Heslop, 2008) Mindazonaltal elmondhat6, hogy ezek
egy kozos modellbe val6 integrdlasira kordbban nem keriilt sor, és egyiittes
tesztelésiikre sincsen példa a szakirodalomban, ez indokolta az aldbbi hipotézisek
megfogalmazdsat.

H3a Az orszag mérete pozitivan befolyasolja az orszagimazst.
H3b Az orszag célorszagtél vett tavolsaga negativan befolyasolja az
orszagimazst.

Az orszigok mérete, esetlegesen gazdasigpolitikai, vilagpolitikai hatalma, valamint
nemzetkdzi ereje mind-mind befolyéssal lehet az adott orszag megitélésére, imazsara.
Mindezeken til Mittelstaedt et.al. (2004) az orszag jellemz6i kozott vizsgaltdk tovabba
a célorszaggal kapcsolatban észlelt hasonlosdg, vagy kiilonbozoség szerepét is.

Emellett az orszdg tdvolsidga szintén befolydsolhatja a réla szerezhetd ismeretek
mennyiségét, illetve kozvetve a rdla alkotott vélemény mindségét is. Bennett (1999)
szerint az egyén célorszdghoz valo foldrajzi kozelsége, vagyis az, hogy melyik
orszagbdl szdrmazik a megitéld, pozitiv befolyéssal lehet egy orszdg megitélésére:
minél kozelebbi az adott orszag, anndl kedvez6bb az iméazsa. Marshalls (2007) kiemeli
tovabbd, hogy az orszdg mérete is befolydsolja annak imézsat: minél nagyobb az
orszdg, anndl kedvezObb az orszdg imdzsa. Vélhetéen mindezen tényezOket az
orszdggal kapcsolatos tényezok medialjak.

A megfogalmazott hipotézisek ezeket a feltételezett Gsszefiiggéseket hivatottak tesztelni
a komplex modellen beliil.
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H4 Az orszagimazst a feltart dimenzidokon tdal egyéb, az egyénre jellemzo,
specifikus tényezok is befolyasoljak.

Az orszagimdzs megitélését befolydsold, egyéb tényezok fakadhatnak az egyén
Jjellemzoibdl is. Szamos kutatds ravilagitott arra, hogy az egyén neme, Onértékelése,
tapasztalatai befolyésoljak egy orszdg imazsdnak értékelését. Egy orszdg imdzsa més és
mads lehet annak kapcsan, hogy kiket tekinthetiink célcsoportként, vagyis kik az orszag
imazsanak megitéloi, illetve ezek a személyek milyen tényezOket, szempontokat
vesznek figyelembe egy orszdg értékelése kapcsan. (Id. err6l még: Kotler et.al., 1993;
Agarwal — Sikri, 1996; Ger — Askegaard — Christensen, 1999; Kotler — Gertner, 2002;
Hankinson, 2003; Fan, 2006)

Kar és Litvin (2000) a nem, Papp-Vary (2005) a kordbbi kiilfoldi tartozkodds (és
ismeretek, tapasztalat) befolydsol6 erejére hivja fel a figyelmet. Malota (2001) a nemek
hatdsan til vizsgdlta tovabbd az egyén onbizalmdnak, és jovedelmének befolydsolod
szerepét is. Hsieh et.al.(2004) szerint a nemek befolyasold szerepe mellett megjelenik az
életkor, jovedelem ¢€s a csalddi dllapot hatdsa is. Az eredményeket tekintve
megéllapithatd, hogy a férfiak szignifikdnsan pozitivabban itélik meg az orszagokat
(Malota, 2001) A magas Onbizalommal rendelkezOk szintén pozitivabb megitéléssel
vannak adott orszdgokr6l, mig a magasabb jovedelmiiek hajlamosak negativabban
megitélni bizonyos orszagokat. (Malota, 2011)

Elmondhat6 tovdbb4, hogy ezeknek a tényezdknek egy kozos modellbe valod
integraldsdra kordbban nem keriilt sor, és egyiittes tesztelésiikre sincsen példa a
szakirodalomban. Az egyéni tényezOk — személyes jellemzdk — befolydsold szerepét a
feltair6 kutatdsom eredményei is aldtdmasztottdk, és indokoltdk a kérdéskorrel
kapcsolatban az aldbbi hipotézisek megfogalmazasat.

H4a Az egyén neme befolyasolja az orszagimazst: a nék pozitivabban itélik
meg az orszagimazst.

H4b Az egyén jovedelmi helyzete pozitivan befolyasolja az orszagimazst.

Hd4c Az egyén onbizalmanak szintje pozitivan befolyasolja az orszagimazst

H4d Az egyén korabbi Kkiilfoldi tartézkodasa pozitivan befolyasolja az
orszagimazst.

A 4 al-hipotézis megfogalmazasit a feltaré kutatdsom eredményein til tobbek kozott
Malota (2003), Hsieh et.al. (2004), Gudjonsson (2005), Papp-Viry (2007)
megdllapitdsai is indokoljdk. A téma tovédbbi vizsgdlatara a szakirodalom néhany
forrasdban lathatunk példdkat, mindazondltal ezek tobbsége az orszageredet-hatés
témakorében vizsgalodik. (tobbek kozott pl. Nagashima 1970, 1977; Cattin et.al., 1982;
Erickson et.al., 1984; Johansson et.al., 1985; Chasin et.al., 1988; Yu — Chen, 1993;
Maheswaran, 1994; Gilmore, 2002) Emellett a feltir6 kutatds eredményei a nem
esetében a szakirodalmi eredményekkel ellentétes ereményt hoztak, igy ez tovabbi
elemzést igényel. Tekintve, hogy a tovdbbi ismert kutatisok az emlitett tényezdkre
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vonatkozéan az orszigeredet-hatds témakorében zajlottak, a téma specifikusan
orszdgimdzs-szemléletii kezelése tovabbi indokot jelent vizsgdlatukra. Elmondhat6
tovabbd, hogy ezek egy kozos modellbe val6 integraldsara kordbban nem keriilt sor, és
egylittes tesztelésiikre sincsen példa a szakirodalomban, mely a kutatisba val6
integralasuk relevancidjat tovabb erdsiti.

9.2.3.2.  Hipotézisek az orszagimazs/ orszagmarka értékére és mérésére
vonatkozéan

Az orszagimazzsal foglalkoz6 tudoményteriilet fejlodésével egyre fokozottabb figyelem
iranyul az orszagimazs ért€kelhetdségére, mérhetdségére. A szakirodalombdl szdmos
megkozelités ismert, mely az orszagok megitélésének szamszerlisitésére torekszik — 1d.
kordbban az orszdgimazs, orszagmarka mérhet0ségérdl szold fejezetet. A legfrissebb
megkozelitések szerint az orszdg neve a mdrkanevekhez hasonloan értéket fejez ki a
fogyasztok szamdra (Jaffe — Nebenzahl, 2006), az orszagimazs, orszagmarka értéke
pedig a klasszikus mérkaérték megkozelitésekhez hasonléan meghatidrozhat6. Emellett
a szakirodalom 4ltaldnosan elfogadotta valt a fogyaszto-szemponti mdrkaérték
koncepcid beépiilése az orszdgimdzs teriiletébe, melynek elméleti alapjat az tn.
asszociativ hadlozati emlékezet modell adja.

Az 1igy létrejott, un. orszdgérték elmélete egyre jelentésebb szakirodalmi hattérrel
rendelkezik, mindazondltal az alkalmazdsidnak mértéke még alacsony, és fOként az
orszageredet-imazs, kozvetve pedig a termékimdzs vizsgdlatokat jellemzi. (Id. errdl
még: Jaffe — Nebenzahl, 2006; Pappu — Quester — Cooksey, 2006, 2007; Roth —
Diamantopoulos — Montesinos, 2008)

Mindazonéltal tgy vélem, hogy a markaértékhez (’brand equity’) hasonl6an kifejezhetd
egy un. orszagérték (‘country equity’), mely alkalmas moddja az orszdgimazs
markaértékhez hasonld ért€kének kifejezésének. Ennek megfeleléen az aldbbi
hipotézisek megfogalmazasa az orszdgérték koncepcio validdldsdt célozza meg.

H5 Az orszagérték mérheté elemei az orszagasszociaciok, orszagimazs,
orszagismertség, orszaghiiség.

Szédmos szerz6 munkdiban taldlhatunk példdkat a markaérték elemek adaptdldsara az
orszagimdzs teriiletén beliil. Ez azt is jelenti, hogy markaérték-tényez0khoz hasonldéan
leképezhetok az orszdgokkal kapcsolatban is értékkifejezd elemek, mint példaul:
orszdgasszociaciok, orszagismertség, orszaghliség. (1d. még errdl: Yoo — Donthu, 2001;
Lin — Kao, 2004; Jaffe — Nebenzahl, 2006; Pappu — Quester — Cooksey, 2007; Konecnik
— Gartner, 2007; Pappu — Quester, 2010)

Pappu — Quester (2010) validdlt konstrukcidjdban az orszdgérték elemei az észlelt
minds€g, makro orszdgimdazs, mikro orszdgimdzs, orszighiiség és orszdgismertség.
Aaker (1991), valamint Keller (1993) markaértékkel foglalkoz6 munkdiban azonban
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tovabbi tényezoket is taldlunk. Ezek némelyikének bevezetése, illetve egyes elemek
hatdrozottabb elkiilonitése — imdazs vs. asszocidcidok vs. ismertség — az orszagérték
elméletében szintén indokolt lehet. (Roth — Diamantopoulos — Montesinos, 2008) Pappu
— Quester (2007) hangsulyosan is kiemelik az asszocidcidk vs. ismertség elkiilonitési
lehetdségét.

Emellett elmondhaté az is, hogy az orszigérték elemei — a markaérték elemeihez
hasonléan — egymdsra kolcsondsen befolydssal lehetnek, ennek vizsgdlata azonban a
tudomadnyteriileten még nem tortént meg.

Fontos leszogezni, hogy az orszagértékkel foglalkoz6 tudomanyteriilet jelenleg még
kiforratlannak tekinthetd, igy a megfogalmazott feltételezések egyben az elmélet
fejlesztését is szolgdljak. A hipotézisben felsorolt elemek egyiittes vizsgalatira a
kordbbiakban még nem volt példa az orszagérték témakorében, igy az a konstrukcid
validalasat szolgélja.

HS5a Az orszagismertség pozitivan befolyasolja az orszagasszociaciokat.
H5b Az orszagimazs pozitivan befolyasolja az orszagasszociaciokat.
HS5c¢ Az orszagismertség pozitivan befolyasolja az orszaghiiséget.

H5d Az orszagasszociaciok pozitivan befolyasoljak az orszaghiiséget.

A szakirodalmi utaldsok alapjan megfogalmazhat6 tovabba az a feltételezés is, miszerint
az orszagérték elemei egymadsra is kolcsonosen kifejtik hatdsukat. Anderson (1996, in:
Pappu — Quester, 2010, p. 277.) asszociativ hdl6zati emlékezet modellje szerint a
fogyasztok emlékezetében az informdciok hierarchikusan rendezodnek el, bizonyos
esetekben hélézati csomépontokat alkotva, vagyis meghatdrozott informécidkhoz
meghatédrozott asszocidciokat kapcsolva. Ennek megfelelden az orszdgokkal kapcsolatos
informdcidk is maguk utdn vonnak asszocidcidokat és tovabbi informdcidkat, melyek a
fogyasztok fejében hierarchikusan, in. hal6zatos médon rendezddnek el. Mindezeknek
az asszocidciOknak irdnyuk és erdsségiik is van, ennek megfeleldéen tobb mddon is
hatassal lehetnek egymasra (akar oda-vissza hatva egyes informéciok és asszocidciok
kozott).

Vagyis — alapul véve az asszociativ hdl6zati emlékezet modellt — feltételezhetd, hogy az
orszagismertség befolydsolja az orszagimazst, az imazs befolydsolja az asszocidcidkat,
az asszociaciok pedig hatdssal vannak a desztindci6 értékelésre. Emellett az
orszaghiiség is hatést fejt ki a desztinaciok értékelésére.

Mindezen tételekre a szakirodalomban is taldlunk utaldsokat, bar ezek egymdstol
elkiiloniilten és nem a konstrukcion beliil, egyiittesen értelmezik az osszefiiggéseket.
Pappu — Quester (2010) leszogezik, hogy az orszdgismertség €és az orszagasszociaciok
kiilondll6 dimenziéi az orszdgérték konstrukcionak. Roth, Diamantopoulos és
Montesinos (2008) pedig hangsilyozzak, hogy az orszdgimdzs befolydsolja az
orszagértéket, melynek kozos elemei az orszagismertség €s orszdgasszocidciok. Ennek
kovetkeztében logikus feltételezés, hogy az orszagimdzs és az orszagismertség egyarant
befolydsolja az orszdgasszocidcidkat, vagyis azt, hogy az egyénnek mi jut eszébe az
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orszdggal kapcsolatban, az alapjan, amilyen kép a fejében €l (asszocidciok) , és amilyen
tényleges tuddssal, ismeretekkel rendelkezik az orszagrdl. (ismertség).

Keller (1993) értelmezésében a markaismertség magdba foglalja a markafelidézést
(spontdn ismertséget) és a felismerést (tdmogatott ismertséget) egyarant. A
szakirodalomban tovabbd szdmos kutaté éllitja, a fogyasztéi dontésekben a legnagyobb
szerepet a markaismertség jitssza. (Id. err6l még: Webster, 2000; Boo et.al., 2009)
Emellett elmondhat6, hogy a markaismertség egy fontos el6zménye a markdkkal
kapcsolatos észlelt értéknek. (Webster, 2000), s mindez az orszagértékre is adaptalhato.
A desztinaciomarketing teriiletén (é€s szamos helymarketing megkozelitésben is) az
imézs a markaérték része (Konecnik — Gartner, 2007; Boo et.al., 2009 alapjan)

A szakirodalomban elfogadott nézet tovdabb4, hogy az orszagimdzs és az észlelt érték
kozott pozitiv kapcsolat van (Tsai, 2005; Boo et.al., 2009), emellett az imdazs és
ismertség hatdssal van a fogyasztok lojalitasara is. (Cretu — Brodie, 2007, in: Boo et.al.,
2009) Tekintve, hogy az imdzs befolydsolja a lojalitdst és az asszocidciot egyarant,
feltételezhetd, hogy az orszdgokkal kapcsolatban kialakult asszocidciok is kifejtik
hatdsukat az orszdg irdnti hiliségre, vagyis az asszociativ hdlézati emlékezet
megkozelitésnek megfelelden az asszocaciok jatsszdk a kozponti szerepet a tényezOk
Osszefiiggésrendszerében.

Elmondhat6 tovabba, hogy néhdny szerzé az orszdgimdzst az orszagérték moderald
tényezdjeként tartja szdmon, mig masok — tobbek kozott Pappu — Quester, 2010 — az
orszagérték egyik tényezdjeként, vagyis tovdbbra is vita targyat képezi, hogy az
orszagimdzs az orszagérték fiiggetlen valtozdja, vagy egy része. Kleppe, Iversen és
Stensaker (2002, p. 3.) ugy vélik, az orszagérték az orszagimazs részének is tekinthetd
Jaffe és Nebenzahl (2006, p. 63.) szerint az orszdgérték a kovetkezd tényezOkbdl
adodik: az orszdgismertségbol, ami pedig az orszdgeredet és az orszdgasszocidciok
alapjan alakul ki. Ertelmezésiikben az orszdgérték nem az orszdgimézs része, hanem
annak kovetkezménye. A hipotézis egytttal ezt az orszagimazs-orszagérték osszefiiggést
is teszteli.

9.2.3.3. Hipotézisek az orszagimazs és orszagérték magatartasra tett
hatasaval kapcsolatban

Azt az Osszefiiggést, miszerint az orszdgok megitélése befolydssal van a fogyasztok
magatartdsara, a szakirodalombol ismert kutatdsok mér szamos esetben bizonyitotték,
de fOként nem az orszdgimdzs, hanem az orszdgeredet-hatds vizsgdlatakor, a
termékvélasztasra vonatkozdan. (1d. err6l még: Hooley et.al, 1988; Heslop et.al., 1998;
Beracs — Gyulavari, 1999; Berdacs — Malota, 2000; Malota, 2003; Jaffe- Nebenzahl,
2006)

Azok a tanulminyok azonban, melyek az orszdgimédzs és desztiniciomenedzsment
teriileteit egyiitt is vizsgaljadk, megallapitjdk, hogy egy orszdg dltaldnos megitélésének,
imdzsdanak szignifikans hatdsa van az adott hely turisztikai megitélésére, valamint a
fogyasztok turisztikai irdnyultsdgi magatartdsdra. (1d. err6l még: Hunt, 1975;
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Goodrich, 1978; Baloglu — McCleary, 1999; Tapachai — Waryszak, 2000; Pike — Ryan,
2004; Nadeau et.al., 2008; Elliot et.al. 2011)

Nem tisztazott azonban, hogy az orszdgimdzs értékének van-e hatdsa tovdbbi,
feltételezheté magatartdsi irdnyokra, tovibbd hogy ez a hatds kozvetetten, vagy
kozvetleniil érvényesiil-e az adott vélasztdsra vonatkozéan. Mindamellett nem taldlhat6
olyan tanulmany a szakirodalomban mely az orszdgérték és a desztinacid értékelés
teriiletét 0sszevonnd és egyiittesen vizsgalna.

Lathat6 azonban, hogy a termékvalasztdson tili, tovabbi teriiletekre vald kiterjesztése az
Osszefiiggéseknek szdmos orszdgmarkdzasi megkozelitésben megjelenik. Az
orszagimdzs, orszagmarka befolydsanak egyre er6s6d6 mértéke a globalizal6dds egyik
fokozottabb figyelem Ovezi. A hipotézisek megfogalmazdsat az orszagmarkazasi
szempontd megkozelités térnyerése, valamint a szélesebb korli szemlélet is indokolta.

H6 Az orszagérték elemei pozitivan befolyasoljak a desztinacio értékelést.

A szakirodalmi attekintésekbdl megallapithatd, hogy az orszdgimdzsnak 2 teriileten
lehet relevdns hatdsa a desztindcié menedzsment kontextusdban: egyrészt a desztindcio
értékelésre, masrészt a desztindcio vdlasztdsra. Mindazondltal elmondhatd, hogy ezeket
a témakoroket mindeddig foként az elméletalkotds szintjén vizsgéltdk a kutatdk, s csak
néhany szerz6 éaltal keriiltek empirikus tesztelés ald. Emiatt az 0Osszefiiggések és
hatdsmechanizmusok egy része még feltdratlan, illetve nem tekinthetd igazoltnak. (Roth
— Diamantopoulos — Montesinos, 2008)

H6a Az orszagimazs pozitivan befolyasolja a desztinacio értékelést.

Elméleti szempontbol Kotler és Gertner (2002) megéllapitjdk, hogy az imdzs egy
kulcstényez6 az informacio-feldolgozashoz, mely egy un. ismereti struktirdhoz vezet, s
kozvetetten a dontéshozatalaban is szerepet jatszhat. Mindezek kovetkeztében a legtobb
turisztikai dontéshozatallal foglalkozé szerzd ugy tekint az orszdgimdzsra, mint az
informdciofeldolgozds egyik tényezojére, mely befolydssal lehet a desztindcio
értékelésre. (Nadeau et.al., 2008) Nejad és Winsler (2000) szerint az imdzs az emberek
fejében 1évé mentdlis séma, melynek elemei hierarchikusan épiilnek egymadsra. Ez a
hierarchikus elrendezés azt eredményezheti, hogy ,,az orszdgok é&ltaldnos imadzsa
befolyassal lehet a kiilonb6z0 desztindciok megitélésére.” (Elliot et.al., 2011, p. 523.)

A gyakorlatban tobbek kozott Ross (1993a), Weber (1997), Kozak (2001), Yuksel
(2001), valamint Weaver, Weber és McCleary (2007) vizsgélta a desztindcio értékelés
Jelentoségét, emellett szamos tovabbi kutaté mindezek hatdsat példaul a visszatérési
szandékra, vagy a lojalitasra.

Mindezek alapjan megfogalmazhat6 az a feltételezés, hogy az orszdgimdzs pozitivan
hatdssal van a desztindcié megitélsére, illetve az orszdgimazs mellett az orszagérték
egyes elemei is befolyasoljdk az Osszefliggést.
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H6b Az orszaghiiség pozitiv hatassal van a desztinaci6 értékelésre.

Aaker (1991, p. 39.) szerint ,,a markahliség az a fajta kapcsolédds, amivel egy fogyasztd
bir a mérka irdnt.” Modelljében a lojalitds egy kulcstényezd a markaérték koncepciét
illetden. (Aaker, 1991, 1996b)

Paswan et.al. (2003) szerint az orszaghliség a fogyasztok orszdgok iranti hiiségének
megnyilvanuldsa, hasonlé médon, mint klasszikus markak tekintetében. A szakirodalom
szerint a lojalitds egyrészt értelmezhetd attitidként, mésrészt Gigy is mint magatartas
(Aaker, 1991; Oliver, 1997, in: Pappu — Quester, 2010, p. 280.).

Megéllapithat6 tovdbbd, hogy a lojalitds a hely-, illetve desztindciomarketing teriiletén
is kiemelt fontossagu és gyakran vizsgélt tényezd a desztindcid értékelés €s desztinacid
vélasztés tekintetében. (1d err6l még: Oppermann, 2000; Baloglu, 2001, 2002; Konecnik
— Gartner, 2007; Boo et.al., 2009)

A szakirodalom szerint dltaldnos értelemben a lojalitas egy attitlid, vagy magatartds, bar
a koncepcid, illetve annak operacionalizdldsa még hidnyossdgokat mutat a kutatdsok
szerint. (Boo. et.al., 2009)

Mindezek alapjan az elmélet fejlesztése szempontjabdl relevdns lehet annak a
feltételezésnek a vizsgdlata, miszerint az orszagérték egy tényezdje, az orszaghliség
hatdssal van a desztindcidk értékelésére.

H6c Az orszagasszociaciok pozitiv hatassal vannak a desztinacio értékelésre.

Kotler és Gertner (2002) megéllapitjak, hogy az imazs egy kulcstényezd az informécio-
feldolgozashoz, mely egy un. ismereti struktirdhoz vezet, s kozvetetten a
dontéshozatalaban is szerepet jatszhat. Mindezek kovetkeztében a legtobb turisztikai
dontéshozatallal foglalkoz6 szerz6 ugy tekint az orszdgimdzsra, mint az
informdciofeldolgozds egyik tényezojére, mely befolydssal lehet a desztindcio
értékeéésre és valasztasra. (Nadeau et.al., 2008) Szdmos szerzds szerint az orszagimazs
maga az asszocidciok osszessége, Aaker (1991) modelljében markaasszocidcié minden,
ami a fogyasztok fejében a markahoz kotddik, a markaimazs pedig a markaasszocidciok
értelmezhetd halmaza, 6sszessége.

A jelen disszertacié az orszadgimazst és az orszdgasszocidcidkat elkiilonitve, kiilonallo
tényezokként vizsgélja (1d, erre vonatkozo HS hipotézis), igy értelmes kiterjesztése az
elméletnek az a feltételezés, miszerint az orszdgimézson tuil az orszdgasszociiciok is
befolydsoljdk a desztinaciok értékelést. Vagyis feltételezhetd, hogy az orszdgokrol
alkotott altaldnos kép (imdzs) hatdssal van az ez alapjan kialakul6 spontan
asszocidciokra, és ezek az asszocidciok, az orszdgimazs hasonldéan befolydsoljdk a
desztinaciok értékelését. Ezen Osszefiiggésre a szakirodalomban nem taldhat6 tételes
vizsgdlat, mindazondltal a tudomadnyteriilet logikus kovetkeztetése és egyuttal
fejlesztése lehet a hipotézis vizsgélati eredménye.
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9.2.4. A modell valtozoinak tartalma

A modellben hasznalni kivant valtozok tartalmanak €s eredetének ismertetésére az
alébbi fejezetben kertil sor.

Ahogyan a szakirodalmi Aattekintésbdl is kideriilt, fontos leszogezni, hogy a
tudomdnyteriiletet nem jellemzi a kiforrott és tesztelt strukturdlis modellek haszndlata,
néhany példatdl eltekintve a moddszertani megalapozottsig még fejlesztésre szorul a
téma kapcsan. Emellett dltalanossdgban elmondhatd, hogy a tudomanyteriilet jelenlegi
fejlodési iranyat a kiilonbozo vdltozok és indikdtoraik egyiittes elemzése és kozos
modellbe valo beépitése jellemzi. Ezt az elvet kovetve a jelen kutatdsi modell is
nemzetkozileg haszndlt és validdlt vdltozokat épit egy kozos modellbe, mely
osszekapcsolja az orszdgimdzs dimenzioit, az orszdgérték tényezoit a desztindcio
értékelés teriiletével, igy hozva létre egy olyan koncepciot, mely egyedi és kordbban
nem vizsgdlt modon otvozi a 3 elmélet kontextusdt.

Az orszdgimdzs dimenzidinak mérésére a kordbbi fejezetekben ismertetett
Papadopoulos (1990, 1993)-skédla valtozoinak felhaszndldsaval, valamint tovabbi
skalatételek kifejlesztésével keriil sor. A modellbe alapvetéen beépitésre keriilt a 5 6
orszagimazs-dimenzid, valamint 1 tovédbbi aldimenzié is, melyek egyuttal a modell
teszttel egyiitt keriiltek tesztelésre. Az aldimenzid beépitését (kornyezet dimenzid) a
téma specifikussdga (desztindcié-kontextus) indokolta, illetve maga a desztindcid
értékelésre haszndlt modell is tartalmazott erre vonatkoz6 elemeket. Fontos kiemelni
tovabbd, hogy az orszdgimazs és az emberek imdzsa 2 kiilondllé tényezoként keriilt
beépitésre a modellbe.

Az orszdgérték valtozéi és ezek indikdtorai a szintén a kordbbi fejezetekben tesztelt
Pappu — Quester (2010) modell valtozoibol épitkeznek, beépitve a skdlateszt sordn
kifejlesztett és tesztelt valtozokat egyardnt. Fontos megjegyezni, hogy a Pappu —
Quester (2010)-skala tesztjének eredményeit felhaszndlva a tételeket nem termékszintli
értelmezésben, hanem daltaldnos orszag(marka)-értelmezésben, atalakitva haszndltam.
Lényeges kiemelni tovabbd, hogy jelen modellben az orszdgimédzs az orszagérték
tényezdjeként, és nem elézményeként keriilt vizsgalat ala.

A desztindcio értékelés valtozot a kordbbi kutatdsok sordn nem vizsgaltam, igy egy
olyan modellbdl emeltem &t, mely elsoként kototte Ossze a desztindcié értékelés
elméletét az orszagimazs témakorével, igy relevans megkozelitési alapot teremtve jelen
kutatdsunk kontextusdhoz. Nadeau et. al. (2008) munkdjaban helyesen felismerve a
szakirodalom azon hidnyossagét, miszerint a desztinaciok értékelése nem fiiggetlen az
Osszefonddasat. (1d. 24. sz. dbra) Emellett elénye, hogy a kordbbi nyilt végii kérdések
kovetkeztetései, valamint a szakértdi interjuk sordn spontan elOkeriilt faktorokat (pl.
kozbiztonsdg, szemetelés stb.) is tartalmazza. A szerzok dltal kifejlesztett skédla nagy
mértékben tdmaszkodik a kordbbiakban éltalam is tesztelt Papadopoulos (1990, 1993)-,
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valamint Martin — Eroglu (1993)-skéldk tételeire, igy ezek tjonnani validdldsara jelen
fazisban — tekintve, hogy korabban megtortént — nem volt sziikség.

24, sz. abra:
Nadeau et.al. (2008) modellje

— Country Image Context

“/ Desired \‘
N fssociatioj/‘
T - Natural ™ " .
7 country /Envimnmem ™ Traditional TDI Portion
| -Competence — \ Beliefs 4
\‘ -Character _ e ~—
T — L

N e
| -Competence  }—| AN/ Environment Destination % (" q2u6) Intentions
N

—» " )
_;_-f:haractej_// \\ Beliefs '/ \‘Evaluatlcn/

Forras: Nadeau et.al., 2008, p. 92.

Mindezek tiikrében, a modellben hasznalt valtozok tartalma a kovetkezo:

Az orszdgimdzs (country image) az orszagérték modellekben ,,azoknak az informécids,
leir6 €s kovetkeztetd hiteknek az Osszessége, melyek az emberek fejében egy orszdggal
kapcsolatban léteznek.” (Martin — Eroglu, 1993, p. 193.) Pappu — Quester (2010)
modelljében ugyanezen megkozelitést érvényesiti: értelmezésiikben ,,az orszdgimazs
multidimenziondlis fogalom, (...) tovdbbd az attitlid szemponti megkozelités kognitiv
fazisa az orszagokkal kapcsolatos ismeretek kore, az orszdgokkal kapcsolatos érzések az
affektiv, mig a magatartasi szandék az orszdgok irdnydban a konativ fazis elemei.”
(Nadeau et.al., 2008, p. 87.) Az orszadgimdzs vizsgalatival foglalkozé tanulmédnyok
tobbszor direkt Osszefiiggést taldltak az orszag megitélése és a lakosok megitélése
kozott. Nadeau et.al. (2008) ezért kiilon vizsgdljdk az orszdgimdzst és az emberek
imézsat tanulményukban.

»Az emberek imdzsa (people image) utal a karakterisztikdikra és képességeikre
egyardnt.” (Nadeau et.al., 2008, p. 88.)

»Az orszagérték koncepcidban érdemes vizsgdlni az orszdgasszocidciokat, az
orszagismertséget, az orszaghliséget és az €szlelt mindséget.” (Pappu — Quester, 2010,
p. 278.) Ezek koziil jelen kutatdsban — tekintve a téma termékszintli értelmezésének
mell6zését — az észlelt mindség tényezd kimarad.

Az orszdgismertség (country awareness) ,,nem csak azt jelenti, hogy a fogyasztok
pusztin ismerik az orszdgot, hanem képesek is felidézni az orszdg nevét, valamint
markaneveket az orszagbdl” (Pappu — Quester, 2010, p. 280.)

Az orszdghiiség (country loyalty) kapcsan Paswan és szerzdtarsai (2003) leszogezik,
hogy a markahtiiséghez hasonl6an létezik az orszagok irdnydban is megfogalmazhat6
htiség. Pappu és Quester (2010, p. 280.) tanulmdnyukban Yoo — Donthu (2001, p. 3.)
megkozelitésére alapozva orszaghliség alatt ,,azt a szandékot értik, hogy a fogyasztok az
adott orszagbol szarmazd termékek vasdrlasakor elsddleges vélasztasként kezelik az
orszdgot. Ertelmezésemben az dtalakitott valtozé arra a hajlandésdgra utal, miszerint a

185



9. A HARMADIK, KVALITATIV ES KVANTITATIV KUTATASI FAZIS

fogyasztok hiiségesek az orszdgok irdnt — akdr termékere, akar desztindcidkra
vonatkoz6 — valasztdsaik sordn.

Az orszdgasszocidciok (country associations) kapcsan Keller (1993) azon
megkozelitésébdl érdemes kiindulni, miszerint a fogyasztok markaasszociacioi
hozzajarulnak a marka értékéhez. Pappu — Quester (2010) erre vonatkoz6 adapticidja
szerint az orszdgokkal, orszdgeredettel kapcsolatos asszocidciok az orszagérték
novekedését eredményezik. Ertelmezésemben az orszdgasszocidciok egy bizonyos
orszdggal kapcsolatban a memoridban tarolt hitek Osszessége. (Pappu — Quester, 2010
alapjan atalakitott tétel)

A desztindcio értékelés (destination evaluation) megkozelitésében Nadeau et.al. (2008,
p. 86.) azzal a feltételezéssel élnek, miszerint ,,a helyek imazsa befolydsolja a turisztikai
dontéseket” (1d. err6l még Hunt, 1975; Baloglu — McCleary, 1999; Tapachai —
Waryszak, 2000) A desztindcid értékelés értelmezésiikben kiterjed a desztindcidk
jellemzdinek, valamint a tapasztalatok megitélésére és a desztinidcidkal kapcsolatos
elégedettségre is. (Nadeau et.al., 2008)

Az Osszefiiggéseket befolydsolo tényezok kozott személyes és orszagspecifikus
tényezdk taldlhatok.

Az egyéni jellemzok k6z€ a kordbbi kutatdsi fazisokban mar tesztelt jellemzok, ugyis
mint az egyén jovedelmi helyzete, a neme €s az 6nbizalma keriilt.

Az orszdgspecifikus jellemzOk az orszag méretére €s észlelt tdvolsagara utalnak.

A kutatasi modellben a valtozok kozott pozitiv Osszefiiggést, mig a moderdl6 tényezOk
koziil egy tényez0 — orszag észlelt tdvolsaga — kivételével szintén pozitiv kapcsolatot
feltételeztem a valtozok irdnyéba.

9.3. Kovetkezteto kutatas: Az orszagérték (CEM) modell tesztje
9.3.1. A kérdoéiv osszeallitasa

A harmadik kutatdsi szakasz kvantitativ fazisa sordn haszndlt kérdoiv felépitése a
szakirodalombdl megismert, jellemz6 blokkokra tagolhato.

1. kérdéscsoport: nyilt végii kérdések; orszigok ¢és lakossdguk megitélésére
vonatkozdan, spontdn asszocidciok és az orszagimazs dimenzidk feltdrdsa céljabol

2. kérdéscsoport: mérdskdldk; az orszagimazs dimenzidk, az orszagérték tényezok és
befolyasold tényezdk vizsgédlatara vonatkozoan, egyéb Osszefiiggések feltarasara

Az elméleti modellben egydimenzidés ¢és tobbdimenzidés konstrukcidk egyardnt
szerepelnek, igy kiilonbozo skaldk (Papadopoulos, 1990,1993; Nadeau et.al., 2008;
Pappu — Quester, 2010) egyiittes alkalmazasa valt sziikségessé a kérdéivben. (minden
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esetben — a szakirodalmi ajdnldsoknak megfeleléen — 7-fokozatd Likert-skalava
atalakitva a tételeket)

3. kérdéscsoport: befolydsolo tényezok skdldi, mutatészdmai;, az egyén és az orszag
kordbban ismertetett, egyéb befolydsold jellemzdinek feltardsdra vonatkozdan:
orszigjellemzok és egyéni jellemzok

4. kérdéscsoport: a vdlaszado tovdbbi demogrdfiai adatai

A felhasznalt skdldkat a 38. sz. tdbldzat Osszegzi.

38. sz. tablazat:
A harmadik kutatasi fazis soran hasznalt kérddiv valtozdinak forrasa és jellemzoi

Skalatételek szama
és a skala tipusa

Nadeau et.al. (2008) 10 tétel, 7 fokozati Likert
Orszagimazs /eredetileg Papadopoluos (1990, 1993) és
Martin — Eroglu (1993)/

Nadeau et.al. (2008) 10 tétel, 7 fokozatu Likert
Emberek imazsa /eredetileg Papadopoluos (1990, 1993) és

Martin — Eroglu (1993)/

Sajat fejlesztés 6 tétel, 7 fokozatu Likert
Orszagismertség /Papadopoulos (1990, 1993) és Pappu —

Quester (2010) alapjan/

Pappu — Quester (2010) 3 tétel, 7 fokozatu Likert
Orszaghtiség Pappu — Quester (2010) 4 tétel, 7 fokozatu Likert

VALTOZO Skala szakirodalmi forrasa

Nadeau et.al. (2008) 6 tétel, 7 fokozatd Likert
Orszégimazs Sajat fejlesztés 6+5 tétel, 7 fokozatd Likert
dimenziék /Papadopoulos (1990, 1993) és Martin —

Eroglu (1993) alapjan/

Forras: sajat szerkesztés, 2011

Szakirodalmi forrasok amellett érvelnek, hogy az eredmények validdldsa végett vagy a
minta kiillonb6zd alcsoportjain, vagy tobb kiillonb6z6 mintdn egymadssal parhuzamosan
keriiljenek tesztelésre az eredmények. (Diamantopoulos, 2010) A kérd6éiv ennek
megfelelden, a kordbbi kutatdsi fazisok kitoltési tapasztalatai és a szakteriilet gyakorlata
alapjan 2 orszdgra vonatkozoan tartalmazott azonos kérdéscsoportokat: a korabban mar
jol vizsgédlhatonak bizonyul6 Németorszag mellett a masik mintdban a valaszok
Horvatorszdgra vonatkoztak. (Az eredmények ellendrzését a tovabbiakban
kontrollminta elnevezéssel hasznalom.)

Az orszagok kivélasztasat szakértdi validalas eldzte meg: a kordbbi kutatdsi tesztfazisok
eredményeibdl kiindulva Németorszdg megtartdsa mellett dontottem, és olyan orszagot
kerestem a parhuzamos értékelés céljabol, mely turisztikai szempontokbdl markans
kiillonbségeket mutat és megfeleld védlaszadasi ardnyt igér a kitoltés sordn. A KSH éves
utazasi szokdsok riportjdra alapozva Horvatorszdgra esett a vélasztds, mely utazdsi
szempontbdl a magyar lakossdg Topl0 kedvelt utazdsi célpontjai kozé tartozott 2010-
ben, s mely vélasztds Halassy Emodkével, a Magyar Turizmus Zrt. kutatdsi vezetdjével

val6 egyeztetés Utjan szakértdi validdldson esett at.
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A kérddivet probakérdezéssel teszteltem, abbdl a célbdl, hogy a kérdbivben eléforduld
értelmezési, illetve a vélaszadds sordn jelentkezd, a Kkitoltést nehezitd hibékat,
problémadkat kiszlirjem. A probakérdezésben a Budapesti Corvinus Egyetem BA III.
évfolyamos, nappali tagozatos hallgatoi vettek részt 2011. oktober-novemberében. A
probakérdezést kovetden az értelmezési nehézségeket is figyelembe véve, az eredeti
skalakbol néhany tétel eltavolitasra, illetve dtfogalmazasra keriilt. (a végsd kérddivet 1d.
5. sz melléklet)

9.3.2. Mintavétel és a minta jellemzo6i

A kutatdsi modell a 18-69 éves magyarorszagi internet hasznalok alapsokasagan kertilt
tesztelésre, akik sajat bevalldsuk alapjan évente legalabb 1-szer kiilfoldre latogatnak, és
az elmult 1 évben is jartak kiilfoldon.

A mintavételi mdédszer a mintdn cimlistds, kvotds eljardson alapulé médszer. A célzott
minta a magyar lakossagra a 4 elfogadott stuly — *design weight’: életkor, nem, lakéhely,
iskolai végzettség — szerint reprezentativ, a minta-elemszam 600 6. Az adatfelvételt az
NRC Piackutaté végezte 2011. december 9-19. kozott, online kérddives megkérdezés
keretében, a sajit, un. online access panel-jén, mely tobb mint 140 000 online, illetve
offline rekrutalt aktiv tagot szamlal.

Maédszertani megfontoldsok miatt — tekintve, hogy a csoport-elemszdmok nagymértéki
eltérése torzithatja az eredmények 0sszehasonlitdsa sordn alkalmazott statisztikai probak
robosztussagdit — a kontrollminta elemszdma azonos a vizsgélati csoportéval.

Emellett megallapithatd, hogy a kutatasi minta 600 f0s adatfelvétel mellett eleget tesz a
strukturdlis egyenl6ségek modellezéséhez sziikséges minta-elemszam elvardsnak
(Klarmann, 2011).

A minta jellemzdit tekintve elmondhat6, hogy a megkérdezettek 49,1%-a férfi, 50,9%-a
nd. Az atlagéletkor a mintaban 42,3 év, a korcsoportos Osszetétel a kovetkezd: 29 év
alattiak a minta 16,2%-a, 30-39 év kozott 28%, 40-49 éves korosztily 24,1%, 50 év
felettiek 31,7%.

A valaszadok lakohelyét tekintve a minta 24,4%-a budapesti, 52,8% vidéki varosi lakos,
mig 22,8%-uk falun él. A megkérdezettek iskolai végzettségét tekintve a minta 30,3%-a
alap-, a 37,2%-a k6zép-, mig a 32,5%-a felso6foku végzettséggel rendelkezik.

A jovedelmi, valamint Onbizalmi szintet 5-fokozatu skalan jelolve a valaszadok
atlagosan 2,92-es jovedelmi helyzetlinek, valamint atlagban 3,11-es Onbizalom-
szintlinek vallottdk magukat (mindkét esetben a k6zépso ,,atlagos” valaszkategoria volt
a leggyakoribb). A valaszaddk 55,7%-a beszél legalabb 1 idegen nyelvet, mig 44,3%-uk
egyaltalan nem beszél nyelveket.

A valaszadok évente atlagosan 2,26 alkalommal utaznak kiilfoldre, ebbdl a minta 49%-a
évi 1-2 alkalommal, 34,5%-a viszont nem utazik minden évben.

Az alanyok 78,7%-a még soha nem ¢élt kiilf6ldon huzamosabb ideig, mig 21,3%-uk
igen. Ebbdl a vélaszadok 58,2 %-a egyszer, mig 16,4%-a két alkalommal toltott el 3
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hénapndl hosszabb id6t kiilfoldon. A megkérdezettek atlagosan 2,59 alkalommal éltek 3
hénapnal huzamosabb ideig kiilfldon, a leghosszabb iddtartamot tekintve atlagosan
34,49 hénapot. A kiilf6ldon mar €It valaszadok 11,7%-a 3 hénapot, mig 15,6%-uk 6
hénapot toltott kiilfoldon, ez volt a 2 leggyakoribb kiilf6ldon toltott idOtartam.

9.3.3. A megkérdezés modszere

A szakirodalomban legtijabban szdmos ajanlds vonatkozik az online megkérdezések
alkalmazhatésagara €s megfeleloségére. Jelen esetben az online kérdoivezés
alkalmazdsa mellett sz6l a téma sajatossidga (nemzetkozi jellege), a minta
elérhetdségének sziikségessége, valamint az 1d6- és koltségtényezok figyelembe vétele
is.

Emellett, a modell megfeleld tesztelhetosége végett a megkérdezés soran értékelendd
orszagok egyiittes értékelésére azért volt sziikség, hogy az értékelés ne egy orszaghoz
kotédjon — torzulhat a tartalmi érvényesség —, hanem altalanos érvényti legyen, konkrét
orszdgspecifikumok nélkiil, a 2 alminta kozotti kiillonbségeket kiilon is vizsgélva. Ezt
viszont csakis szamitégéppel tdimogatott megkérdezési modszer teszi lehetévé, melynek
a redlisan lebonyolithat6 verziéjat az online megkérdezés jelenti.

Az online megkérdezés tovabbi eldnye a kérdések kényszeritd jellegivé tétele, vagyis a
kotelezd kérdés-megvalaszolds éltal a hidnyz6 adatok problematikdja is kikiiszobolésre
keriilt, mely sok esetben a strukturdlis elemzési eljarasok egyik nehezitd tényezdje.

9.3.4. Adatelemzés, eredmények Kiértékelése

Az adatfelvétel, -bevitel, majd -tisztitds utdn a kérdoiv statisztikai elemzése kovetkezett
az SPSS 18.0 program segitségével. Az adatelemzés legfébb célja az volt, hogy az
elméleti modell 0Osszefiiggéseit elemezze, amelyre kauzélis elemzést biztositd
algoritmus, strukturdlis elemzési eljardas (AMOS 18.0 programcsomag) segitségével
keriilt sor.

A szakirodalmi konszenzus alapjan elmondhat6, hogy a feltair6 jellegli
modelltesztelésekhez a legtobb szerz6 a PLS haszndlatat javasolja, melynek eldnye,
hogy nem igényel nagy mintaelemszamot €s viszonylag kis elemszamu vizsgélatokban
is j6 eredményeket hoz.(Klarmann, 2011) Hétranya viszont, hogy nem alkalmas egy
atfogoé illeszkedési mutatd, un. model fit érték generdldsara, mely kifejezi a modell
atfogo josagat és illeszkedését. Ezzel szemben az Amos kivdlé megoldds a mar ismert
és tesztelt modellek konfirmatorikus elemzésére €s leir6 jellemzésére, hatranya viszont
a nagy mintaelemszam igénye. (Klarmann, 2011) Mérlegelve az elemzésekbdl nyerhetd
eldonyoket és hatranyokat, valamint a modell azon tulajdonsdgait, miszerint egyarant
tartalmaz mar konfirmdlt és még nem validalt konstrukcidkat, az Amos program
alkalmazasa mellett dontdttem, abbdl a célbdl, hogy a modell illeszkedésének josagat és
alkalmazhat6sagit elemezhessem és tesztelhessem. Az Amos program haszndlata
mellett szolt tovabba a minta elemszama is (N=600). A moddszertani kérdéseket
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tisztazasat szintén szakértéi validdlas eldzte meg: a végso kutatdsi modell kiindulési
alapja, valamint Amos-beli elemzése Martin Klarmannal, a Passaui Egyetem
professzordval keriilt egyeztetésre.

Az elemzés sordn el6szor kiilon-kiilon teszteltem a modelleket — az alap-, valamint a
kontrollcsoporton egyardnt —, majd a kapott eredmények parhuzamos 8sszehasonlitasat
is elvégeztem.

A kovetkeztetések megfogalmazdsa elott érvényességi €s megbizhatdsagi elemzést is
végeztem, ahol a konkrét mutatok az alkalmazott algoritmustdl fiiggenek. Tekintve,
hogy az eredmények megbizhatosigi és érvényességi kritériumai megfeleldk, a kapott
Osszefiiggések altalanositasra keriilhetnek.

9.3.5. A strukturalis modell vizsgilata

A doktori kutatés alapjat egy strukturdlis egyenldségeken alapulé modell tesztelése adja.
Gefen et.al. (2000, p. 6.) szerint a ‘“‘strukturdlis egyenloségek modellezése a skala-
validdlas és bizonyos véltozok kozotti kapcsolatok tesztelésének modszere”. A
szakirodalom 2-féle strukturdlis egyenldségek modellezési megkozelitést kiilonboztet
meg: egyrészrol a kovariancia alapu technikdkat (példaul LISREL), masrészt a variancia
alapu technikdkat (péddul a mar kordbban is alkalmazott Partial Least Squares, PLS). A
SEM mdédszerek koziil meghatarozé tovabba az dtelemzés modszere. Mindezeken til a
kapcsolat irdnya — vagyis az indikétorok, valtozok és latens véaltozok kozotti ok-okozati
viszony irdnyultsdga — szerint megkiilonboztetiink un. formativ és reflektiv modelleket.
(Id. korabban, az elsd kutatdsi fazisrol szol6 6.3. fejezetett) Reflektiv modellek azok,
melyekben az ok-okozati viszony a latens valtoz6tdl az indikdtorok (mérési valtozok)
felé mutat, vagyis a megfigyelt, mért valtozok tiikrozik a latens valtozd valtozésait
(Henseler et al., 2009). Formativ modellek azok, amelyekben az indikatorok a véltozok
okaiként jelennek meg, vagyis az ok-okozati viszony az indikatoroktol a latens valtozok
felé mutat. (Henseler et al., 2009)

A doktori kutatds harmadik fézisdban egy olyan modell keriilt bemutatisra és
elemzésre, melyben a valtozék reflektiv modellt alkotnak, mig az orszdgimazs
dimenzidk formativ konstrukcidként kapcsolédnak a struktirdhoz. A formativ
konstrukcié kapcsdn nem kovetelmény, hogy az indikdtorok korreldljanak egymadssal,
de le kell fedniik a konstrukci6 minden relevans aspektusat (Diamantopoulos —
Winklhofer, 2001), ezzel biztositva, hogy a mérési hiba a konstrukcié szintjén
jelentkezzen, és a varianciat ne az indikdtorok magyardzzak, hanem a konstrukcion
kiviili elemek. (Diamantopoulos, 2001)

A formativ modellek a kovariancidn alapulé strukturdlis elemzésekben alapvetden 2
médon kapcsolddhatnak a reflektiv konstrukcidkhoz: az in. MIMIC-modell szerint,
illetve a MacCallum — Browne (1993) — modell szerinti médon. (Klarmann, 2011, pp.
117-118.) Jelen doktori kutatdsban a formativ konstrukciok a MIMIC-modell szerinti
elrendez0désben, vagyis egy reflektiv liatens véltozéhoz formativ tényezokként
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kapcsolédnak. A formativ modellt a szakirodalmi tartalomelemzés soran feltart 6
dimenzié alkotja, a dimenzidk kozotti multikollinearitds sziirésére VIF eljarassal keriilt
Sor.

A tovdbbiakban a doktori kutatds sordn hasznalt modell vizsgélati eredményeinek
bemutatasa kovetkezik. A vizsgalat célja elsOsorban egy elméleti alapokon nyugvo
modell tesztelése volt, vagyis a szakirodalombdl atvett és kordbban mar alkalmazott
latens valtozok €s mérési skdldik alkalmazdsa mellett, egy 4j Osszefiiggés és (CEM)
modell tesztjére keriilt sor.

A reflektiv mérési modelleket a szakirodalom alldspontja szerint a megbizhatésaguk és
érvényességiik szempontjabol is értékelni sziikséges, a formativ modellek esetében nem
beszélhetiink éltaldnos érvényli mutatészamokrol.

9.3.5.1.  Megbizhato6sagi vizsgalatok

A megbizhatosdg értékelése soran altalaban a belso konzisztencia vizsgalatara keriil sor,
melynek elfogadott mutatdja a Cronbach —alfa, mely megbizhat6sagi becslést nyujt a
skalatételek valamennyi lehetséges kétfelé osztdsabol adodd korrelacios koefficiensek
atlagaként. (Sajtos — Mitev, 2007) Ez azt mutatja meg, hogy a skalét alkoté 4llitasok
mennyire konzisztensek a mérni kivant fogalommal, mindazonéltal ,,az egyiitthatd
értéke a skdldhoz tartozd tételek szamdval novekszik” (Malhotra, 2002, p. 348.)
Tovabbi gyengeség, hogy az alfa-egyiitthaté sokszor alul- vagy feliilbecsli a
konzisztencia mértékét a latens valtozok esetében (Graham, 2006), emiatt a
szakirodalom — a hidnyossagokat kikiiszobolendd — az tin. CR (composite reliability)
mutatd alkalmazasét javasolja (Id. err6l még Graham, 2006; Hair et.al., 2010) ,,A CR
mutaté az egyes latens valtozokhoz kapcsolédd indikdtorok —sztenderdizalt
faktorsdlyainak és mérési hibdnak a szamitott értéke.” (Nyird, 2011, p. 150.)*

A CR egyiitthaté figyelembe veszi, hogy az indikdtorok eltéré stullyal birnak a
modellben, ugyanakkor a Cronbach-alfa esetében megszokott mddon értelmezhetd,
vagyis 0,7 kiiszobérték felett elfogadhatd, bar egyes szakirodalmi forrdsok ennek az
elfogadhatosagi értéket 0,6-ben hatdrozzak meg. (1d. err6l még Malhotra, 2002) Jelen
doktori kutatdsban a 0,7 kritérium értéket tekintem elfogadhaténak Hair et.al. (2010)
alapjan.

A szakirodalom &llaspontja szerint a strukturdlis egyenldségeken alapulé modellekben
az indikdtorok megbizhatdsdganak elkiilonitett vizsgalatara is sziikks€ég van. Ebben az
esetben elvdrds, hogy a latens véltozé és az egyes manifeszt valtozok, indikatorok
kozott a korrelacid, vagyis az indikdtorok faktorsulydnak abszolut értéke legaldabb 0,7
legyen (Henseler et.al., 2009) Emellett 1étezik egy minimélis faktorsily érték is (0,4),
mely el nem érése esetén az indikatorok modellbdl valé eltavolitdsa javasolt (Klarmann,
2011) Henseler et.al. (2009) ugyanakkor arra hivja fel a figyelmet, hogy az indikatorok
torlése a modellek egyensulyat is felborithatja, igy ezek eltdvolitisa csak abban az

3 A fogalmakat Nyir6 (2011) dltali magyar forditdsban és értelmezésben hasznalom.
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esetben célszerli, ha a mért valtoz6 megbizhatésdga alacsony és az eltavolitassal
lényegesen javul a CR mutat6 értéke. (1d. errél még: Klarmann, 2011)

9.3.5.2.  Ervényességi vizsgalatok

A kialakitott skdla megbizhat6sdgan tdl az érvényességét is vizsgalni, melynek tipusai a
tartalmi, hasonldséagi, illetve kiilonbozoségi érvényesség. Strukturdlis egyenldségek
modszere esetén a 3 emlitett tipusbdl a hasonldsdgi €s kiillonbozdségi érvényességet
sziikséges feltarni (Henseler et.al., 2009; Klarmann, 2011), mindazonaltal a tartalmi
érvényesség bemutatasara is sor keriil a kovetkezo alfejezetekben.

A tartalmi érvényesség ,szubjektiv, de szisztematikus értékelése annak, hogy a
skalatételek tartalma mennyire reprezentdlja a mérési feladatot.” (Malhotra, 2002, p.
349.) Emiatt a tartalmi érvényesség nagyban tdmaszkodik a kutaté hozzaértésére,
gyakran szakértdi érvényességnek is nevezik. Jelen kutatisban a kordbbi, feltar6
kutatdsi fazisok, valamint a szakirodalmi metaelemzés is azt a célt szolgalta, hogy a
témakor minden olyan relevédns eleme feltdrdsra keriiljon, melyek beépitése a végso
megkozelitésbe elengedhetetlen.

Emellett a szakért6i validdlds, valamint a skdlatesztelés és probakérdezés, illetve az
ezek alapjan elvégzett moddositdsok és fejlesztések mind a skdla tartalmi
érvényességének novelését célozzak.

A hasonlésagi érvényesség azt fejezi ki, hogy ,,a skédla és ugyanannak a fogalomnak
mas mérései kozott mennyiben 4ll fenn pozitiv korrelacié” (Malhotra, 2008, p. 320.) Ezt
részben a Cronbach-alfa mutatd is jelzi, illetve SEM modellek esetén az un. atlagos
magyardzott variancia mutaté (AVE) alkalmazdsa az elfogadott Fornell — Larcker
(1981, in: Klarmann, 2011, p. 62.) a mutatészam 0,5 kiiszobérték melletti hasznélatat
javasolja elégséges hasonldsagi érvényességként, ami azt mutatja meg, hogy a latens
véltozo képes-e az indikatorok variancidjanak felét magyarazni.

A kiilonbozdségi érvényesség arra utal, hogy ,,a skdla nem korreldl olyan mas fogalmak
méréseivel, amely fogalmaktdl a feltételezés szerint kiilonboznie kell.” (Malhotra, 2008,
p. 320.) Tekintve, hogy a kiilonb6z0ségi érvényesség tulajdonképpen a hasonldsagi
érvényesség komplementer megkozelitése, a SEM modelleknél a Fornell — Larcker
mutaton tdl a keresztsily validitdst érdemes vizsgdlni (Henseler et.al., 2009) A
keresztsuly validitds vizsgdlata megmutatja, hogy az indikator és latens valtozdja kozott
a korrelaci6 nagyobb-e, mint az indikator és barmelyik masik ldtens véltoz6
korrelacidja. (Klarmann, 2011)

Az ismertetett kritériumok koziil a szakirodalomban az elsé 4 mutaté (Cronbach-alfa,
CR, faktorsily, AVE) haszndlata a leggyakoribb a SEM modellek esetén (Hair et.al.,
2010; Klarmann, 2011), de a doktori kutatisban minden kritérium ismertetésre keriil.

192



9. A HARMADIK, KVALITATIV ES KVANTITATIV KUTATASI FAZIS

9.3.6. A strukturalis modell érvényességének és megbizhatésaganak vizsgalata

A mérési modell teszteléséhez és a megbizhatosagi és érvényességi vizsgalatok
elvégzéséhez elsd 1épésként AMOS 18.0 szoftverrel megerdsité (konfirmativ)
faktorelemzés elvégzésére keriilt sor, majd elészor — a szakirodalmi irdnymutatast
alapul véve — a 0.5 faktorsuly alatti indikatorok keriiltek eltdvolitdsra a modellbdl,
figyelembe véve az eltavolitidssal nyerhet6 magasabb érvényességet.

Az indikdtorok konzisztens eltavolitisit nehezitette az, hogy kontrollcsoporttal
dolgoztam, vagyis a Németorszdgra vonatkozo adatokbol nyert modell mellett egy
Horvdtorszdgra vonatkozo modellt is vizsgdlat ald kellett vetni. Ahhoz, hogy a
késObbiekben az eredmények Osszevethetdk legyenek, a cél az volt, hogy a 2 csoportra
egyezo modell keriiljon kialakitdsra. Az egyes modellek esetében a 0,5 alatti faktorsilyu
valtozok esetén azonos, azon tul azonban eltéré indikatorok eltavolitasa lett volna
indokolt, az eldtesztek ereményeit figyelembe véve. Ez azonban eltéré modelleket
eredményezett €s az 0sszevethetdséget nehezitette volna, ezért végiil a tovabbiakban a
0,5 feletti faktorsulyd véltozokat benne hagytam a modellben, figyelembe véve azt,
hogy igy azonos Osszetételli modellek jonnek létre, de az egyes indikdtorok szintjén
eltérd faktorsulyokkal. Klarmann (2011) megkozelitésére alapozva ez az eljards nem
rontja a modellek érvényességét, tekintve, hogy a modellek értékelésekor létezik egy
minimalis faktorsily érték is (0,4), mely el nem érése esetén az indikdtorok modellbol
valé eltdvolitdsa javasolt, efolott azonban még megtarthatok. Henseler et.al. (2009)
ugyanakkor arra hivja fel a figyelmet, hogy az indikatorok torlése a modellek
egyensulyat is felborithatja, igy ezek eltdvolitdsa csak abban az esetben célszerti, ha az
eltavolitassal 1ényegesen javul a CR mutaté értéke. Mindezeket figyelembe véve tehat
mindkét csoportra azonos Osszetételll, némely esetekben azonban a Henseler et.al.
(2009) altal javasolt 0,7 faktorsily érték alatti indikdtorokat tartalmazé modellek
keriiltek kialakitasra.

A 25-26. sz. éabrdk mutatjdk a valtozok ¢és indikatorainak kezdeti és végsd
konfirmatorikus faktorelemzését. Ezek alapjan 6 latens valtozoéhoz kapcsolodd 27
indikéator szerepelt a modellben. Az indikitorok kiillonbozdségi érvényességének
teszteléséhez elkészitettem az egyes skdlatételek €s latens valtozok, az egyes latens
valtozok, valamint a skdlatételek korreldcigjat tartalmazé téblakat, melyek
megmutattdk, hogy a tobb indikatoros latens faktorok megfeleld kulonbozdségi
érvényességgel rendelkeznek, amiatt, hogy az azonos latens valtozéhoz tartozo
indikatorok egymassal nagyobb mértékben korreldlnak, mint barmely masik latens
valtozo indikatoraival.
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A konfirmativ faktormodell illeszkedésének mutatészdmai a német mintin a
kovetkezOk: CMIN=810,471; df=309; p<0,000; CMIN/df=2,623; GFI=0,861;
TLI=0,971; CFI=0,930; PCFI=0,819; NFI=0,899; RMSEA=0,060; PCLOSE=0,000;
HOELTERO0.5=178; HOELTERO0.1=188, mig a kontrollmintdn (horvat minta):
CMIN=871,897; df=309; p<0,000; CMIN/df=2,822; GFI=0,880; TLI=0,937;
CFI=0,946; PCFI=0,817; NFI=0,915; RMSEA=0,061; PCLOSE=0,001;
HOELTERO0.5=186; HOELTERO0.1=197.

Az illeszkedési mutatészamok mellett a skdla megbizhatosagi és érvényességi
eredményeit a 39. sz. tdbldzat foglalja Ossze. Az elvégzett elemzések alapjan az
indikatorok és valtozok megfelelnek az elvardsoknak. A faktorsulyok a legtobb esetben
magasabbak, mint 0,7, de egy esetben sem alacsonyabbak, mint 0,4. A CR és AVE
mutatok tekintetében minden latens valtozonk megfelel a kuszobértékeknek. A négy
meghatarozd6 mutatészam esetében a valtozok ¢és indikatoraik megfelelnek az
elvarasoknak. A keresztsuly validitas kritériumnak is minden mért valtozé megfelelt,
valamint az eldirt Fornell — Larcker kritérium is teljestil. Osszességében tehat, mivel a
keresztsuly validitds alapjan az indikéatorok korrelacidja minden esetben a sajat latens
valtozojukkal magasabb ¢€s a tobbi kritériumnak is megfelel minden valtozo, a valtozok
¢s indikatorok elfogadasa mellett dontottem.

195



9. A HARMADIK, KVALITATIV ES KVANTITATIV KUTATASI FAZIS

39. sz. tablazat:
A konfirmatorikus faktorelemzés, valamint a skdla megbizhatdsagi és érvényességi vizsgdlatok
eredményei

Faktorsdly | CR | AVE Cronbach Faktorsily | CR | AVE Cronbach
alfa alfa

Valtozok/
indikatorok

Forras: sajat szerkesztés, 2012
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9.3.7. A kutatas soran alkalmazott strukturalis modell tesztjének eredményei

A strukturdlis modell érvényességi ¢és megbizhatdsagi eldtesztje utdn vizsgalni
szlikséges az illeszkedését is. A strukturalis modellek illeszkedésének vizsgalatakor a
szakirodalom tobbféle illeszkedési index egyuttes vizsgalatat javasolja a chi négyzet
proba és a szabadsagfokok figyelembe vétele mellett: 1) egy abszolut illeszkedési
mutatd (GFI, RMSEA vagy SRMR), ii) egy inkrementalis illeszkedési mutaté (CFI,
TLI), ii1) egy illeszkedés josagat (goodness of fit) illusztralo mutatd (CFI, TLI, GFI) és
iv) egy, az illeszkedés gyengeségét (badness of fit) mutatd jellemzd (RMSEA, SRMR)
hasznalatat javasolja. (Klarmann, 2011) A strukturdlis egyenldségek modellje
tesztelésekor azonban nem létezik egyetlen kiemelt, altalanos mutatdszam, ami a jo
modellek illeszkedését elhatarolja a rossz modellektdl, valamint figyelembe kell venni
azt is, hogy a modell illeszkedésének mindségét jelentdsen befolyasoljak a modell
jellemzdi, tobbek kozott a minta elemszama és a modell Osszetettsége (indikatorok,
valtozok szama) is. (Klarmann, 2011). Egyes forrasok szerint a nagy minta-elemszamok
¢s komplex modellek esetén nem redlis az egyes josag mutatok 0,95 érték feletti
elvardsa. (Id. errél még: Hair et al.,2010; Klarmann, 2011). Hair et al. (2010) 250 {8s
mintdnal nagyobb elemszamu és 12-30 mérési valtozdval rendelkezd modellek esetén
eltérd elfogadasi kritériumokat javasol. Tekintve, hogy a jelen kutatdsi modell 600 fos
minta mellett 27 valtozot alkalmaz, a Hair et.al. (2010), valamint Klarmann (2011) altal
javasolt és a tabldzatokban feltiintetett hatarértékek alkamazdsara keriilt sor az
illeszkedések vizsgélatakor.

Normalitas vizsgalat mellett, elfogadtam azt a tarsadalomtudomdnyi kutatdsokban
gyakran alkalmazott eldfeltevést, hogy megfelelden nagy minta, jelen esetben 600 &
esetén az adataink elég robosztusak és feltételezhetd az adatok normalis eloszlasa.
Diamantopoulos (2010) értelmezésében a nagy mintaclemszdmok esetén elegendd
viszonylagos normalitas megallapitasa is. Emellett — tekintve a kérdéssorok kényszeritd
jellegét — a kutatés soran hidnyz6 adat nem jelentkezett.

Az illeszkedésvizsgalatok sordn kapott f6 mutatészamokat az alabbi, 40. sz. tdbldzat
foglalja Ossze.

40. sz. tablazat:
A modellek illeszkedésének indikatorai

MUTATO NEMETORSZAG HORVATORSZAG

CMIN/df

(<3) 2,466 2,497
( ;(f;O) 0,910 0,905
(zc(f:;o) 0,919 0,913
?ISVIOS’ (];:é; 0,059 0,060

Forras: sajat szerkesztés, 2011 /Klarmann, 2011 irdnyelveit alapul véve/
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Mindezek alapjan 6sszefoglaldan elmondhat6, hogy a modell illeszkedése megfeleld igy
a modell elfogadasra keriilt.

A strukturdlis modellt mindkét mintara vonatkozodan, részletesen — a standardizalt

regresszids egylitthatokkal, szignifikancia szintekkel és t értékekkel — az 27-28. sz. dbra
ismerteti.

27. sz. abra:
A strukturalis 0sszefiiggéseket bemutatd kutatdsi modell a német mintdn

Orszag- Orszag- Egyén Ezyén Egyén Egyén
méret tévol:fg neme jow. h. dnbiz. kf. tart.

H3a: o‘zq*** H3b: 0,02 Haa: ooo H4b/ﬂ/4*** Hiic: 0,01 Had: 0,01
(6,004),  (0,706) (o, 997) /{3 sas) _(-8;194)  (0,367)

N ; .

H5b: 0,39%%* Orszag-

0S

Kultira _ 034
dimenzié

4
Féldrajz
dimenzid 9
Kérnyezet

dimenzid

HBc: 0,60%**
(7,685)

H6a: 0,19%**

4,369)
Desztinacio

értékelés

H5d: 0,62%%*

H6b: 0,20%*
(2,933)

Emberek
imazsa

Orszag-
ismertség

Orszéaghliség
HSc: 0,27%**

(4,906

28. sz. abra:
A strukturalis osszefiiggéseket bemutatd kutatdsi modell a horvat (kontroll)mintan

Orszag- Orszag- Egyén Egyén Egyén Egyén

méret tavolsag neme jow. h. &nbiz. kf. tart.

H3a: 0,16*** H3bh: 0,14*** Hda 5-’6.17***,Hﬁ-b: -0,08- Hd-c_: _-D,Bl..H.‘l-d: -0,08
(3,721)", (3,321) (‘3,996_],»', {-’1,8‘33}_7 -{=0,201) (-1,754)

H1

Gazdaség

dimenzié

Polltlka

Térténelem \B’K
dimenzié M
Kultura J),Z-?
dimenzié

H5b: 0,33%%%

Orszag-
asszociacio

H6e: 0,82%%%
J:HJ/S
Foldrajz ’ (8,736)
dimenzio 4 H2a: 0,60%%* H6a: 0,10%*
Kérnyezet (9,460 2,687)
dimenzid H2: 0,25%%* Desztinacid
. / (4,920} értékelés
H5d: 0,77
(14,905) A
4
“H6b: 0,04
r
Emberek Orszag- ’ (0,454)

Orszdghliség

imazsa ismertség H5c: 0,20%%*

(4,404)

Forras: sajat szerkesztés, 2012

A normal vonalak szignifikdns utakat jelolnek, a szaggatott vonal a nem szignifikans utat jeloli.

¥ p<0,001; ** p<0,01; *p<0,5 a t értékek zardjelben lathatok
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9.3.8.

A hipotézis vizsgalat és a modell teszt eredményei

A Kkorédbbiakban ismertetett hipotéziseket a kutatdsi modell vizsgélatan til egyéb

statisztikai moddszerekkel is teszteltem. A hipotézisvizsgdlat sordn alkalmazott

eljarasokat a 41. sz. tdblazat foglalja 6ssze.

41. sz. tablazat:
A hipotézisvizsgalatok médszerei

HIPOTEZIS TARTALMA

Az orszagimdzst alkotd dimenzidk szerepe, silya az orszdgimazs
értékelésében (konstrukcidban) orszdgonként valtozo.

Az orszagimazs és dimenzidi kozott formativ jellegli ok-okozati
Osszefiiggés all fenn.

Az orszagok megitélésére pozitiv befolydssal van az ott él6 emberek
megitélése (az emberek imazsa).

Az orszagasszocidciok pozitivan befolydsoljak az emberek megitélését
(imazsat).

Az orszagimazst a feltart dimenzidkon tul egyéb, az orszdgra jellemz0,
specifikus tényezdk is befolyasoljak.

Az orszdg mérete pozitivan befolydsolja az orszdg megitélését (az
orszagimazst).

Az orszag célorszagtol vett tdvolsdga negativan befolyasolja az orszag
megitélését (az orszagimazst).

Az orszagimdzst a feltart dimenzidkon tdl egyéb, az egyénre jellemzd,
specifikus tényezok is befolydsoljak.

Az egyén neme befolydsolja az orszag megitélését (az orszagimazst).

Az egyén jovedelmi helyzete pozitivan befolyasolja az orszag
megitélését (az orszagimazst).
Az egyén oOnbizalmédnak szintje pozitivan befolydsolja az orszdg
megitélését (az orszagimazst).
Az egyén korabbi kiilfoldi tartézkoddsa pozitivan befolydsolja az orszdg
megitélését (az orszagimazst)
Az orszagérték mérhetd elemei az orszagasszocidciok, orszdgimazs,
orszagismertség, orszaghiiség.

Az orszagismertség pozitivan befolydsolja az orszdgasszociiciokat.

Az orszagimazs pozitivan befolyasolja az orszdgasszocidcidkat.

Az orszagismertség pozitivan befolyasolja az orszaghtiséget.

Az orszagasszociaciok pozitivan befolydsoljak az orszaghtiséget.

Az orszagérték elemei pozitivan befolydsoljak a desztinacid értékelést.
Az orszagimazs pozitivan befolyasolja a desztinacié értékelést.

Az orszaghiiség pozitiv hatassal van a desztinaci6 értékelésre.

Az orszagasszocidcidk pozitivan befolydsoljak a desztinacié értékelést.

Forras

HIPOTEZIS
TESZTELESENEK
MODSZERE

SEM modell, explorativ
faktorelemzés

SEM modell (MIMIC-
modell)
kovarianciaelemzés
SEM modell

SEM modell

SEM modell,
varianciaclemzés
SEM modell,
varianciaelemzés
SEM modell,
varianciaclemzés
SEM modell,
varianciaelemzés

SEM modell,
varianciaelemzés
SEM modell,
varianciaclemzés
SEM modell,
varianciaelemzés

SEM modell,
varianciaelemzés
SEM modell,
konfirmatorikus
faktorelemzés
SEM modell
SEM modell
SEM modell
SEM modell
SEM modell
SEM modell
SEM modell
SEM modell

: sajat szerkesztés, 2012
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A 21-22. sz. abrdk ismertetik a hipotézisekhez kapcsolédé SEM elemzések
eredményeit, melyek azt mutatja, hogy az Osszes hipotézis statisztikailag szignifikans
Osszefiiggések mellett aldtdmasztast nyert, az orszagjellemzok kozill az orszag
célorszagtol vett tdvolsdgara vonatkozd hipotézis (H3b) , valamint a személyes
jellemzok koziil az onbizalom szintjére (H4c) €s a korabbi kiilfoldi tartézkoddsra (H4d)
vonatkozoé kitétel kivételével. Megallapithaté tovdbbd, hogy az egyéni jellemzdOkre
vonatkozé 2 hipotézis (H4a, H4b) csak részben nyert igazolast, tekintve, hogy a 2
mintdn nyert eredmények ellentétes megallapitast eredményeztek, igy ezek tovabbi
elemzést igényelnek.

Az orszdgimdzs, orszdgérték, valamint desztindcio  értékelés  modelljeinek
osszekapcsoldsa relevansnak bizonyult és igazoldst nyert. A modell tesztelése a
kontrollcsoportos vizsgdlatok sordn szinte tokéletesen egyezo eredményeket hozott, mely
a modell teljes validitdsdt tovdabb erdsiti.

Az eredmények alapjan megallapithatd, hogy az orszdgimazst alkoté dimenzidk szerepe
€s sulya az orszdgimdazs értékelésében, konstrukcioban orszdgonként eltéré (H1).
Emellett az indikdtorok formativ jellegli konstrukcidt alkotnak az orszdgimézs
véltozoival (H1a), vagyis a SEM modell (MIMIC-modell) mindkét hipotézist igazolta.
A modell eldzetes tesztjekor sor keriilt az indikatorok reflektiv mddon torténd
beépitésére is, ez azonban mind a modell illeszkedését, mind a modell identifikacidjat
lerontotta. Sor keriilt tovabba a szakirodalmi elemzésbdl megismert, tovabbi dimenzidk
beépitésére és eldtesztjére is, ezek azonban nem illeszkedtek szignifikdns mdédon a
konstrukcioba. Végezetiil a mér ismertetett fobb dimenzidk keriiltek beépitésre a végso
strukturdlis modellbe, melynek tesztje sordn beigazolddott az eltérd mértékii befolyas
megléte.

Az eltéro faktorstlyokat az aldbbi, 42. sz. tdblazat ismerteti.

42. sz. tablazat:
Eltérd faktorsilyok az orszdgimazs és dimenzidi k6zott a SEM modell alapjan

DIMENZIO NEMETORSZAG HORVATORSZAG

Gazdasag 0,31 0,25
Politika 0,12 0,08
Kornyezet 0,09 0,13
Foldrajz 0,34 0,27
Torténelem 0,14 -0,03
Kultira 0,09 0,24

Forras: sajat szerkesztés, 2012

A felsorolt indikatorok és az orszdgimazs latens valtoz6 egymadssal formativ modellt
alkotnak, melyben az indikdtorok egymassal is korreldlnak. Az eredmények alapjan
elmondhat6, hogy 2 dimenzidpar kivételével az Osszes eredmény p<0,001 érték mellett
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szignifikdns. Az egyes tényezOk kozotti Osszefiiggés mértékét a 43. sz. korreldcids
tabldzat szemlélteti:

43. sz. tablazat:
A formativ orszagimazs modell indikatorai k6zotti korrelacio

0,655 0,533
o Komyezet | 0,434 0,561
©  Komyezet | 0,282 0,203
o Torténelem | 0,506 0,136
o Kultira | 0,669 0,614
o Kultira | 0,540 0,262
o Komyezet | 0,247 0,192
o Kultira | 0,344 0,232
o Kultira | 0,361 0,162
o Komyezet | 0,237 0,204
& Torténelem | 0,382 0,225
& Torténelem | 0,392 0,171
o Foldrajz | 0,430 0,237
o Foldrajz | 0,465 0,195

0,440 0,374

Forrés: sajat szerkesztés, 2012

Az adatok azt mutatjdk, hogy egy orszdg megitélésében a gazdasdg és politika
dimenziok, valamint a torténelem és kultiira tényezok egymdst erdsen befolydsoljdk,
vagyis egyiitt mozognak. A tovdbbi dimenzidk azonban orszdgspecifikus médon, eltérd
Osszefiiggéseket rajzolnak ki. Az Osszefiiggések ereje jol szemlélteti a dimenzidk
Osszetett hatdsat az orszagimdzs latens valtozora.

A szakirodalomban egyes szerzk az emberek megitélését az orszdgok megitélésének
egy dimenzidjaként, azaz orszdgimdzs dimenzidként értelmezik, mig mdasok az
egymdstdl elkiilonitett vizsgélatot javasoljdk, kiilon kitérve az emberek és az orszdgok
megitélése kozotti kolcsonhatdsokra. A jelen strukturdlis modellben mindkét mddon
megtortént az egyes tényezOk eldzetes tesztje, az eredmények alapjan azonban
elmondhat6, hogy az emberek megitélésének kiilondllo kezelése magasabb stabilitdst és
Jjobb illeszkedési mutatokat eredményezett a modell szempontjdbol.

Megéllapithat6 tovabb, hogy az orszdgok megitélésére pozitiv befolydssal van az ott él6
emberek megitélése, az emberek imdzsa. (H2: 0,18, t=3,432; a kontrollcsoportban 0,25,
t=4,980)

Emellett az orszdgasszocidciok is pozitivan befolydsoljak az emberek megitélését (az
emberek imazsat). (H2a: 0,55, t=7,726; a kontrollmintan 0,60, t=9,460)
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A SEM modell eredményei csak részben igazoltdk azt a feltételezést, hogy az
orszagimazst a feltart dimenzidkon til egyéb, az orszdgra jellemzo, specifikus tényezdok
is befolyésoljak. (H3)

Az orszdg mérete szignifikdnsan pozitiv befolydssal van az orszdg megitélésére (H3a:
0,23, t=6,004; a kontrollcsoportban 0,16, t=3,721 )

Az orszdg célorszdagtol vett tdvolsdga nem egyenld mértékben és negativ irdnnyal
befolydsolja szignifikinsan az orszdg megitélését. (H3b: 0,02, t=0,706; a
kontrollmintaban 0,14, t=3,321).

Elmondhat6, hogy az orszdgimézst a feltirt dimenzidkon tdl egyéb, az egyénre
jellemzo, specifikus tényezok is befolydsoljdk, de az Osszefiiggések csak részben
igazoltak a vonatkoz6 hipotéziseket. (H4)

A strukturdlis modell részben igazolta azt a feltevést, miszerint az egyén neme
befolyasolja az orszdg megitélését. (H4a: 0,00, t=0,997; mig a kontrollcsoportban 0,17,
t=3,996 ) Vagyis a 2 mintdn eltéré eredményeket kaptunk.

Ellentmondésos eredmény sziiletett az egyén jovedelmi helyzetének befolyéasold hatasara
vonatkozdan is: az alapmintdn szignifikdns Osszefiiggés mutatkozott (H4b: 0,14, t=
3,885), mig a kontrollmintdn negativ irdnyud az osszefiiggés (H4b: -0,08, t=-1,833.

Az egyén onbizalmdnak szintje viszont egyik mintdn sincs hatdssal az orszag
megitélésére (H4c: -0,01, t=-0,194 ; a kontrollcsoportban -0,01, t=-0,201)

Emellett nem egyértelmiien igazolhat6 allitds az sem, hogy az egyén kordbbi kiilfoldi
tartozkoddsa, tapasztalata pozitivan befolydsolja az orszdg megitélését. (H4d:, 0,01
t=0,367; a kontrollcsoportban -0,08, t=-1,754)

Az orszdgérték tényezoire vonatkozo hipotézisek tobbségiikben igazoldst nyertek. Az
egyes elemek mind jol illeszkedtek a modellbe és alatimasztottdk a szakirodalmi
elemzésekbdl, valamint a kordbbi kutatdsi fazisokbol nyert eldzetes kovetkeztetéseket,
feltételezéseket. Ennek megfelelden, a modell illeszkedése €és validitdsa alapjan
kijelenthetd, hogy az orszdgérték mérheto elemei az orszdgasszocidciok, orszdgimdzs,

orszdgismertség, orszaghiiség. (HS5)

Emellett az is igazolast nyert, hogy az orszdgismertség pozitivan befolydsolja az
orszdgasszocidciokat. (H5a: 0,30, t=5,749; a kontrollcsoportban 0,25, t=4,643)
Elmondhat6 tovabba, hogy az orszdgimdzs 1is pozitiv hatdssal bir az
orszagasszocidciokra. (H5b: 0,39, t=7,015; a kontrollcsoportban 0,33, t=5,828)

Az orszagismertség az orszaghiiséget is szignifikdns pozitivan befolyésolja (H5c: 0,27,
t=4,906; a kontrollmintan: 0,20, t=4,404)

Az orszédgasszocidciok az orszaghiiséget is szignifikans pozitiv médon befolyasoljak
(H5d: 0,62, t= 9,878; a kontrollmintan: 0,77, t= 14,905)

A modellben az is vizsgélat ald keriilt, hogy az orszagérték elemeinek, hangstilyosan is
az orszagimazsnak van-e kimutathat6 hatdsa a desztinécio értékelésére. Az eredmények
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azt mutatjdk, hogy az orszdgérték elemei pozitivan befolydsoljik a desztindcio
értékelést. (H6)

Megéllapithat6, hogy az orszdgimdzs szignifikans modon, pozitivan befolydsolja a
desztindcio értékelést (H6a: 0,19, t= 4,369; a kontrollmintan: 0,10 t= 2,687).

Az orszdgasszocidciok szintén szignifikdns pozitivan befolydsoljik a desztindcio
értékelést. (H6b: 0,60, t= 7,685, a kontrollmintan 0,82 t= 8,786

Emellett a szakirodalomban gyakran szintén magatartdsi outputként kezelt orszdghiiség
is szignifikdns pozitiv hatdssal van a desztindcio értékelésre, de ezt az Osszefliggést nem

"oz

egyforma mértékben erdsitette meg mindkét minta eredménye. (Hbc: 0,20, t=2,933; mig
a kontrollmintdn a hatds nem szignifikans, és gyenge: 0,04, t=0,454)

Az Osszetett modellre vonatkozd, valtozok kozotti direkt és indirekt hatdsokat a 44. sz.
tdblazat szemlélteti.

Az indirekt hatdsok hatdsok meghatdrozdsdhoz un. Sobel-teszt elvégzésére é&s
bootstrapping alkalmazdsdra keriilt sor (Klarmann, 2011 alapjdn), mely a szakirodalom
allaspontja szerint 500 f0 mintaelemszdmok felett alkalmas teszt az indirekt és direkt
hatdsok statisztikai érvényességének vizsgélatdhoz.

44. sz. tablazat:
A valtozdk kozotti teljes, direkt és indirekt hatdsok mindkét mintan

e NEMETORSZAG HORVATORSZAG
Teljes Direkt  Indirekt Teljes Direkt  Indirekt
hatas hatas hatas hatas hatas hatas

[Orszagimazs N ‘Emberek imdzsa | 0,180 0,180 0248 0250  -0,002
I |OiSZAgaSSAOGHEiok | 0,004 0004 0059 0,059
I (Oiszigismertség | -0.001 0001 0015 0015
[EmbereRimazsalll 'OrZigasszocidciok ™ 0,549 0,550 0001 0,586 0,604  -0018
I Oiszigimizs 0279 0219 0297 0297
I [Osszdismertsé . 0,191 0191 0172 0172
|Orszagasszociaciokl ' Orszagimazs 7 0389  039%  -0001 0316 0327  -0011
P (Orszdgismertség | 0,295 0,295 0241 0247  -0,006
I | Eiberek ifidzsa | -0.003 0003 0035 0,035
JOrszaghiség N | Orszagismertség 0454 0273 0181 0387 0201 0,185
P | Orszagasszocidcick | 0,623 0,624 0001 0,751 0,770  -0,019
I (Orziginizs | 0264 0264 0320 0320
I | Eiberek iz | 0.002 0002 0027 0,027
[ DEsZtinacioértekelés Y | Orszdgimdzs | 0472 0,182 0,291 0,461 0,09 0362
P | Orszagasszocidciok " 0,747 0,603 0144 0,809 0817  -0.009
I (OrSzAghtsée 0,198 0,198 0040 0040

I Orszgisiersee | 0272 0272 0214 0214
I [Eiiberekimazsa L -0.003 0003 0034 0,034

a vastagon szedett értékek szignifikans értékek p<0,01 mellett

Forras: sajat szerkesztés, 2012
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Az eredmények alapjan megéllapithatd, hogy meghatarozo és szignifikans indirekt hatés
all fenn az orszdgimdzs és az emberek imédzsa (az alapmintan: R2=O,279, a
kontrollmintan: R2=O,297), valamint az orszdgismertség (az alapmintin R2=0,191, a
kontrollmintdn: R?=0,172) és az emberek imédzsa kozott. Ez egybecseng a szakirodalom
azon allaspontjaval, miszerint az orszagok imazsa is visszahat az emberek megitélésére,
illetve az, hogy az egyén mennyit tud egy adott orszdgrol (orszdagismertség),
befolydsolja a vizsgalt orszag lakosainak egyén éltali megitélését is. Mindezek alapjan
elmondhat6, hogy az orszdgismertség, valamint az orszdgimdzs vdltozok emberek
imdzsdra gyakorolt hatdsdt az orszdgasszocidcio vdltozo medidlja.

Megéllapithat6 tovabba, hogy az orszdgismertség az orszaghliségre direkt és indirekt
hatdst egyardnt kifejt (az alapmintan R’=0,181, a kontrollmintdn R*=0,185 indirekt
hatdssal). Vagyis az, hogy az egyén mennyit tud egy orszigrol, befolyésolja azt, hogy
mire asszocidl az orszdggal kapcsolatban, s ezek az asszocidcidk befolydsoljdk az
orszdg iranti lojalitdsat. Ebben az esetben tehdt az orszdgasszocidcio vdltozo szintén
medidlo szerepet tolt be az Osszefiiggésben. Mindezeken tdl ugyanilyen médon — az
orszdgasszocidciokon keresztiil — fejti ki hatdsat az orszagimazs is az orszaghlségre. (az
alapmintan R2:0,264, a kontrollmintan R2:0,320).

Mindezeken til a desztinicid értékelést szdmos tényezd befolydsolja indirekt médon.
Az orszagimazs az orszdgasszocidcio valtozé medidlasdval a direkt hatdson tudl indirekt
médon is szignifikdns hatdst fejt ki a desztindci6 értékelésre (az alapmintin R*=0,291, a
kontrollmintdn R?=0,362 indirekt hatdssal.) Az orszdgismertség az orszdghiiség
valtozon keresztiil szintén indirekt médon befolyédsolja a desztindcid értékelés (az
alapmintan R?=0,272, a kontrollmintin R*=0,214).

Az eredményeket tekintve elmondhato, hogy az oOsszefiiggések erdsitik az asszociativ
hdlozat emlékezet modell érvényességét a teriileten, ugyanakkor ald is tdmasztjdk a
szakirodalom dltal kordbban feltdrt hatdsmechanizusokat.

9.3.9. A hipotézisekhez kapcsolodé tovabbi eredmények

A HI hipotézishez kapcsoléddan, az orszdgiméazs dimenzidinak feltardsa érdekében
explorativ faktorelemzésre is sor keriilt. A feltar6 kutatdsi fazisokban alkalmazott
modszertanhoz hasonléan a faktoranalizisek sordn a fékomponens elemzést és a
VARIMAX rotaciét valasztottam, az elemzésbe bevont valtozok korreldcidjarol pedig a
KMO mutatok értékét vizsgdlva bizonyosodtam meg. Az eljdrasok alkalmazasat az
indokolta, hogy a vdltozok szdméanak minimalis informdacidveszteség melletti
csokkentésével, stabilabb faktorok elérésére torekedtem.

A vizsgalat soran mind a Pappu — Quester (2010) — skdla (11 tétel), mind a Nadeau et.al.
(2008) — skéla (10 tétel) orszagimazs tételei, valamint a sajat fejlesztésii (Papadopoulos
1990, 1993 alapjan) dimenzi6-tételek (12 tétel) is elemzés ala keriiltek.
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A Pappu — Quester (2010) skdla énmagédban 1 faktort generdlt (KMO: 0, 906; teljes
magyarazott variancia: 51,74%), a Nadeau et.al. (2008) skala 2 faktort (KMO: 0,881;
teljes magyardzott variancia: 65,43%) a németorszagra vonatkoz6 mintén.

Az 0Osszes tétel (33 tétel) egyiittes vizsgalatakor 0,932 KMO érték mellett 7 faktor
sziiletett, melyek a teljes variancia 68,4 %-4at magyarazzak. A statisztikdkat ront6 3
valtozo kizarasa utan a faktrostruktira 6 faktorba rendezodott (30 tétel; KMO: 0,927,
teljes magyardzott variancia: 67,4%), ezt mutatja a 45. sz. tablazat.

45. sz. tablazat:
Az orszagimazs dimenzidinak faktorelemzése német mintdn (N=600)

Allitas
faktor faktor faktor faktor faktor faktor

Az orszag lakéi magas életszinvonalon élnek

Az orszag lakoi j6létben élnek ,792

EletminGség magas ,783

Joléti allam ,765

Az orszag magas technoldgiai szinten all ,155

Az orszag tomegkozlekedése fejlett ,689

Az orszagbdl szdrmazé termékek magas ,678

szinvonaldak

Demokratikus orszag ,660

Magas szintli technolégiai kutatasokat folytatd ,632

orszag

Kulturélisan gazdag orszag ,611

A vilagpolitikaban betoltott szerep jelentds ,609

Az orszag gazdag torténelmi muilttal rendelkezik ,599

Az orszag gazdasagilag stabil ,720

Az orszag gazdasagilag fejlett ,675

Szabad piaccal rendelkez6 orszag ,662

Az orszag politikailag stabil ,646

Az orszagnak kevés konfliktusa van a vilag tobbi ,589

orszagaval

Iparosodott orszag ,565

Az orszag éghajlata kedvezd ,824

Az orszag foldrajzi elhelyezkedése kedvezd ,123

Az orszag turisztikailag kedvelt célpont ,700

Az orszag gazdag természeti szépségekben ,666

A korrupci6 szintje alacsony ,839

A biirokracia szintje alacsony ,822

A kornyezetszennyezés kontrollja magas ,580

Az orszag lakéi megfeleld szabadsagjogokkal ,553
rendelkeznek

Az orszdgban a kornyezetszennyezés alacsony ,677
szintl

A munkaer6 koltségei magasak az orszagban ,567
Intelligens emberek ;707
Kedves emberek ,691

Forras: sajat szerkesztés, 2011
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Az eredmények alapjan az els6 faktor ,,Fejlettség, €letszinvonal” elnevezést kapta, és a
magyarazott variancia 40%-at adja. A mésodik faktor ,,Gazdaséag, politika” elnevezéssel
a variancia 8,8%-at magyarazza. A harmadik faktor ,,Foldrajz, természet” elnevezéssel a
variancia 6,6%-at teszi ki, mig a negyedik ,,Demokricia” faktor a szérdsnégyzet 4,6%-
at. Az utols6 2 faktor a ,,Kornyezet”, valamint ,,Emberek” elnevezéssel a variancia
3,7%, valamint 3,6%-at magyarazzak.

A kovetkezOkben megvizsgaltam a skdla megbizhat6sdgat: a minta eredménye szerint a
skdla Cronbach-alfa mutat6ja: 0,931, tehat erésen megfelelonek tekinthetd, bar az
eredmény fenntartdsokkal kezelendd, tekintve, hogy a Cronbach-alfa mutaté igen
érzékeny a skélatételek szamara.

Az egyes faktorokhoz tartozo tételek megbizhatésaga a kovetkezo:
6. faktor Cronbach-alfa mutat6ja: 0,939
7. faktor Cronbach-alfa mutatéja: 0,860
8. faktor Cronbach-alfa mutatdja: 0,775
9. faktor Cronbach-alfa mutatdja: 0,778
10. faktor Cronbach-alfa mutatdja: 0,422
11. faktor Cronbach-alfa mutaté6ja: 0,802

Az eredmények alapjan megallapithatd, hogy az 5. faktor sem tartalmdban, sem a
Cronbach-alfa mutaté tekintetében nem stabil tényezo.

Az elemzés hasonl6 bedllitdsi paraméterek mellett megismételve a kontrollmintin
(Horvéatorszagra vonatkozdan), a program 7 faktor generdlt, melyek 0,915 KMO érték
mellett a variancia 63,9%-at magyardazzak (33 tétel). A statisztikdkat rontd 5 tényezd
kizardsa utan (28 tétel) 0,903 KMO érték mellett a faktorok a teljes variancia 64,1%-at
teszik ki.

A faktorok elrendezddését mutatja a 46. sz. tdblazat.
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46. sz. tablazat:
Az orszagimdzs dimenzidinak faktorelemzése a kontrollmintan (N=600)

Allitas
faktor faktor faktor faktor faktor faktor

A korrupci6 szintje alacsony

Az orszdgban magasan képzett a munkaerd ,764

A biirokracia szintje alacsony , 763

Az orszag lakoéi megfeleld szabadsagjogokkal , 736

rendelkeznek

Elérhet6 a szakképzett munkaerd ,693

A kornyezetszennyezés kontrollja magas ,614

Az orszag magas technoldgiai szinten all ,601

Az orszag foldrajzi elhelyezkedése kedvezd ,843

Az orszag éghajlata kedvezd 178

Az orszag turisztikailag kedvelt célpont 127

Az orszag gazdag természeti szépségekben , 724

Eletmindség magas , 785

Az orszag lakoi j6létben élnek , 750

Az orszag lakéi magas életszinvonalon élnek , 7125

Az orszag gazdasagilag stabil 127

Az orszag politikailag stabil ,665

Az orszag gazdasagilag fejlett ,586

Szabad piaccal rendelkez6 orszag ,576

Az orszagnak kevés konfliktusa van a vilag tobbi ,567

orszagaval

Magas szintli technolégiai kutatasokat folytatd ,673

orszag

Az orszagban a kornyezetszennyezés alacsony ,626

szintl

Az orszag tomegkozlekedése fejlett ,612

A munkaer6 koltségei magasak az orszagban ,605

Az orszagbdl szarmaz6 termékek magas ,528
szinvonaldak

Kedves emberek ,681
Az orszag gazdag torténelmi muilttal rendelkezik ,655
Intelligens emberek ,627
Kulturélisan gazdag orszag ,607

Forras: sajat szerkesztés, 2011

Az eredmények alapjan az els6 faktor ,,Demokrécia” elnevezést kapta, és a magyardzott
variancia 33,9%-at adja. A madasodik faktor ,Foldrajz, természet” elnevezéssel a
variancia 10,8%-4at magyardzza. A harmadik faktor ,,Eletszinvonal” elnevezéssel a
variancia 6,2%-4t teszi ki, mig a negyedik ,,Gazdasdg, politika” faktor a szordsnégyzet
5,1%-at. Az 6todik faktor a ,,Fejlettség” nevet kapta €s a variancia 4,2%-4t magyarazza,
mig a hatodik faktor ,,Emberek, torténelem, kultira” elnevezéssel a variancia 3,8%-at
adja.
A kovetkezOkben megvizsgaltam a skdla megbizhat6sdgat: a minta eredménye szerint a
skala Cronbach-alfa mutatéja: 0,931, tehdt erésen megfelelonek tekinthetd, bar az
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eredmény fenntartdsokkal kezelendd, tekintve, hogy a Cronbach-alfa mutat6 igen
érzékeny a skdlatételek szdmara.

Az egyes faktorokhoz tartozé tételek megbizhatosdga a kovetkezo:
1. faktor Cronbach-alfa mutatéja: 0,896

faktor Cronbach-alfa mutatgja: 0,829

faktor Cronbach-alfa mutatéja: 0,846

faktor Cronbach-alfa mutatéja: 0,779

faktor Cronbach-alfa mutatgja: 0,786

faktor Cronbach-alfa mutatéja: 0,772

Al

Az eredmények alapjan elmondhatd, hogy a faktorok megbizhatésdga megfeleld, de
nem tokéletes, hiszen a faktorok elrendez6désében lathatok valtozasok, emiatt felvetik
annak a lehetdségét, hogy késobbi elemzésekben véltozékként szerepeljenek, de ehhez
tovabbi fejlesztésre szorulnak.

A 2 mintdn nyert eredményeket Osszevetve elmondhatd, hogy a skdla magas
megbizhat6sdg mellett tartalmilag egyezd, struktirdjdban azonban kismértékben eltérd
faktorszerkezetet mutatott. Megfigyelhetd, hogy a gazdasag és politika, a torténelem és
kultira, valamint foldrajzi adottsagok, éghajlat és természeti szépség tényezok mindkét
minta eredményei szerint Osszefiiggenek €s kozos faktorba rendezddnek, ez egyben a

dimenzidk kolcsonhatasat is eldrejelzi.

Osszefoglalva a kapott eredményeket, megdllapithat, hogy a HI hipotézist a
faktorelemzés eredményei is aldtdmasztottdak és megerdositettéek a SEM modellbol
megismert osszefiiggéseket.

A tovabbiakban a H2, H3, H4 hipotézisekhez és alhipotéziseikhez kapcsoléddan
varianciaelemzés segitségével a demogrdfiai eltérések vizsgalatat, vagyis a befolydsold
tényezOk elemzését is elvégeztem. A varianciaclemzés modszerének hasznélatit a
valtozok mérési szintje, illetve a minta nagysdga indokolta. Bar az egyes valtozok
mérési szintje bizonyos esetekben megengedett volna magasabb szintli elemzési
eljarasokat is, az adatok konzisztens Osszehasonlithatésdga végett minden Osszefiiggés
esetében variancielemzés elvégzésére keriilt sor.

A moddszer emellett megkoveteli a fiiggd valtozok normdl eloszlasit és a
varianciahomogenitast. Feltételezve a nagy mintaelemszdmbdl fakadé normélis
eloszlast, a tarsadalomtudomdanyi kutatdsok daltaldnos moédszertandhoz hasonléan F-
préba alapjan keriilt sor a kovetkeztetések megfogalmazdasara, a varianciahomogenitas
minden vizsgdlat esetén a Levene-teszt segitségével keriilt ellendrzésre.

A H3a hipotézis szerint az orszag mérete is befolydsolja azt, hogy milyen a megitélése.
Az orszag méretét a kérdoiv ,,Nagy orszdg” allitdsdval mértem, vagyis ennek megitélése
is a valaszadok feladata volt.. A német mintdn végzett varianciaclemzés alapjin
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elmondhat6, hogy a varianciahomogenitds teljesiilése mellett 1 allitas kivételével (,,A
biirokracia szintje alacsony”) minden esetben szignifikins az Osszefiiggés. Az
Osszefiiggés tartalmat tekintve minél nagyobb az orszag észlelt mérete, annal inkabb nd
az egyetértés az 4llitdsokkal, vagyis anndl kedvezObb az orszdg kiillonbdz6 szempontok
szerinti megitélése. Az eredmények a hipotézis elfogaddsat erdsitik.

Az elemzést megismételve a horvat mintdn (kontrollminta), az eredmények ugyanazt
mutatjdk: ebben az esetben is ugyanazon allitds kivételével minden mas tétel esetén
szignifikdnsan teljesiil az Osszefliggés. Az eredmények tehdt mindkét mintdn igazoltdk a
H3a hipotézist.

A H3b hipotézis szerint az orszag észlelt tdvolsdga (a vdlaszadé anyaorszagatdl) szintén
befolyasolja azt, hogy milyen a megitélése. Az orszdg észlelt tavolsdgat a kérdoiv ,,Az
orszag messze van a hazamtdl” allitdsa mérte.

A német mintdn végzett varianciaelemzés alapjan elmondhaté, hogy a
varianciahomogenitds teljesiilése mellett mindossze 1 allitds (,,A kornyezetszennyezés
kontrollja magas”) esetében nem teljesiil a szignifikdns Osszefiiggés, a tobbség esetében
azonban igen. Az eredmények tehdt a H3b hipotézis elfogaddsdt erdositik.

A horvat mintdn végzett kontroll alapjdn elmondhat6, hogy a varianciahomogenitas
teljesiilése mellett mindossze 4 4llitds esetében teljesiil a szignifikdns Osszefiiggés, a
tobbség esetében azonban nem. Ezek az eredmények viszont nem tdmogatjdk a H3b
hipotézis elfogadasat. Tekintve azonban, hogy a kontrollorszag kivalasztasanak oka
éppen a Németorszagtdl vald eltérése, vagyis az orszdg tavolsaga, illetve a turisztikai
jellemzdiben valé eltérése volt, ez befolydsolhatta az eredményeket. Vagyis jelen
hipotézis esetében Horvatorszag a kozeli orszag szempontot képviselte. Mindazondltal
az eredmények a H3b hipotézis elvetését indokoljdk.

A H4a hipotézis szerint az egyén neme is befolydsolja azt, hogy hogyan értékeli az
orszagot.

A német mintdn végzett varianciaeclemzés alapjan elmondhatd, hogy minddssze 1 allitas
esetében igaz szignifikdnsan az Osszefiiggés, vagyis a tételek tobbsége esetén nem
teljesiil a feltételezés, a H4a hipotézis elfogadhatésidga nem teljesiil.

A horvat mintdn végzett kontroll alapjan elmondhatd, hogy a varianciahomogenités
teljesiilése mellett 1 tétel kivételével (,,Az orszag lakéi jolétben élnek’) minden esetben
szignifikdns az Osszefiiggés, vagyis az egyén neme valdban befolydsolja azt, hogy az
orszdgot milyennek itéli. Az Osszefliggés tartalmat tekintve megdllapithatd, hogy a nék
minden allitas esetében szignifikdnsan pozitivabbnak itélik meg az orszagot. Ezek az

"o

eredmények viszont a H4a hipotézis elfogaddsat erdsitik.
A H4b hipotézis szerint az egyén vallott jovedelmi szintje is befolydsolja az orszag

megitélését. A német mintdn végzett varianciaeclemzés alapjan elmondhatd, hogy a
varianciahomogenitds teljesiilése mellett mindossze 4 dllitds esetében teljesiil
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szignifikdns médon az Osszefiiggés. Az eredmények tehdt nem tdmogatjiak a H4b
hipotézis elfogaddsat.

A horvat mintdn végzett kontrollelemzés alapjan elmondhat6, hogy a
varianciahomogenitds teljesiilése mellett 3 tétel kivételével (,,Az €életmindség magas”,
Az orszag lakoéi jolétben élnek”, ,,A kornyezetszennyezés kontrollja magas™) minden
esetben szignifikdns az Osszefiiggés. Az Osszefiiggés természetét tekintve elmondhatd,
hogy a jovedelmi szint novekedésével minden esetben nd az egyetértés mértéke, vagyis
kedvezObb az orszdgimazs értékelése. Ezek az eredmények viszont a hipotézis
elfogaddsdt erdositik.

A H4c hipotézis szerint az egyén vallott dnbizalom szintje is befolydsolja az orszig
megitélését. A német mintdn végzett varianciaeclemzés alapjan elmondhatd, hogy a
varianciahomogenitds teljesiilése mellett mindossze 3 allitds (,,A biirokracia szintje
alacsony”, ,,A korrupci6 szintje alacsony”, ,,A kornyezetszennyezés kontrollja magas™)
esetében nem teljesiil a szignifikdns Osszefiiggés, a tobbség esetében azonban igen. Ez a
hipotézis elfogaddsdat erdsiti.

A horvit mintdn végzett kontrollelemzés alapjan elmondhat6, hogy a
varianciahomogenitéds teljesiilése mellett mindossze 2 4llitds esetében teljesiil a
szignifikdns Osszefliggés, a tobbség esetében azonban nem. Ennek megfeleloen az
eredmények nem igazoljdk a H4c hipotézist.

A H4d hipotézis szerint az egyén kordbbi huzamosabb (legaldbb 3 honapig tartd)
kiilfoldi tartézkoddsa befolydsolja az orszdg megitélését. A német mintdn végzett
varianciaelemzés alapjan elmondhatd, hogy a varianciahomogenitds teljesiilése mellett
mindossze 1 allitds esetében szignifikdns, mig a tobbi allitds mellett nem teljesiil az
Osszefiiggés. Ennek megfeleloen az eredmények a H4d hipotézis elvetését erositik.

A horvat mintdn végzett kontrollelemzés alapjan elmondhat6, hogy a
varianciahomogenitas teljesiilése mellett 5 allitds esetében szignifikdns, mig 5 allitas
mellett nem teljesiil az Osszefiiggés. Emellett, az Osszefiiggés tartalmat tekintve
elmondhat6, hogy azok, akik éltek mar kiilf6ldon, minden esetben szignifikdnsan
pozitivabbnak itélték meg az orszdg imazsat. Ennek megfeleloen az eredmények a H4d
hipotézis elvetését erositik.

9.3.10. Az orszagérték konstrukcio tesztje

Az elemzéseket kovetden az orszagérték konstrukcié konfirmativ faktorelemzés 4ltali
véglegesitésére keriilt sor, az elemzés az Amos 18.0 programmal késziilt. A
konfirmatorikus faktorelemzés sordn az indikatorok megfeleld illeszkedést mutattak, de
attekintve a modifikacios indexeket, 2 mddositdsra keriilt sor annak érdekében, hogy a
struktdra magasabb illeszkedést és stabilitdst mutasson. Ennek megfeleléen 2 hibatag
kozott a kapesolat engedélyezésre keriilt — egyrészrOl az orszagimazs indikétorai kozott
az ,.€letszinvonala magas”, illetve ,,az orszag lakéi jolétben élnek”, valamint az emberek
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megitélése kapcsan az ,orszdg lakosai kedvesek”, illetve az ,orszdg lakosai
baratsdgosak™ éllitdsok egyiitt mozognak — €s ez a 1€pés jelentds mértékben javitotta a
modell Az

eredmények a kontrollmintdn is validéldsra keriiltek, megegyezd eredménnyel. (1d. 29.

illeszkedését ¢€s kiegyensilyozott faktorstruktirit eredményezett.
sz. abra)

A végleges konfirmativ faktorelemzés f6bb modell illeszkedési mutatoi a kovetkezok:
A német mintdn: Chi-négyzet=412,32; df=177; GFI=0,911; NFI=0,925; TLI=0,947;
IF1=0,956; CFI=0,955; RMSEA=0,57; HOELTERO0.05=208; HOELTERO0.01=223.

A horviat (kontroll-) mintdn: Chi-négyzet=507,91; df=177; GFI=0,897; NFI=0,907;
TLI=0,925;  IFI=0,938;  CFI=0,937; RMSEA=0,60; HOELTERO0.05=172;

HOELTERO0.01=184.

Az eredményeket tekintve megdllapithato, hogy a modell illeszkedése megfelelo, a
konstrukcio stabil. Az orszdgérték modellezésére tehdt alkalmas a megkozelités az
orszdgimdzs, orszdgasszocidciok, orszdgismertség, valamint orszdghiiség vdltozok
bevondsa, ezek egyiittesen egy stabil struktirdt alkotnak.

29. sz. abra:
A végleges orszagérték faktorstruktira és standardizalt faktorstlyok a megerdsitd faktorelemzés alapjan,

a német valamint a horvat (kontroll-) mintan
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9.3.11. Az eredmények Osszegzése

A hipotézisek tesztelése sordn alkalmazott kiillonbozd eljardsok eredményeinek
Osszevetését az aldbbi, 47. sz. tdblazat szemlélteti. Az eredményeket tekintve
elmondhato, hogy a kiilonbozo modszerekkel torténo, tobblépcsos validdlds a legtobb
esetben egymdssal konzisztens eredményeket hozott. Némely esetben viszont — 1d. H3a,
H4a,b,c alhipotézisek — az egyes fazisok egymadsnak ellentmondé kovetkeztetésekre
vezettek, igy ezek végso elfogaddsat, illetve elvetését alapos szakirodalmi utévizsgalat
és mérlegelés elozte meg. Mindezek kovetkeztében a hipotézisek elfogadasa, illetve
elvetése megalapozottan tortént meg.

A H3b hipotézis esetében a SEM modell mindkét mintdn a hipotézis elvetését, mig a
varianciaelemzés az alapmintan a hipotézis elfogaddsat indukélta. Figyelembe véve a
vizsgalati modszerek és a validdlds természetét, végiil a hipotézis elvetése mellett
dontottem. Megjegyzendd azonban, hogy a hipotézis elvetéséhez nem a feltételezett
Osszefiiggés hidnya, hanem a kapcsolatnak a feltételezéssel ellentétes irdnya vezetett. Ez
azt jelenti tehat, hogy az Osszefiiggés igazolhatd, de tovédbbi orszdgok bevondsdval,
nagyobb mintdn torténd validalasa indokolt a jovoben.

A H4a hipotézis esetében az alapmintdn elvégzett SEM elemzés és a varianciaelemzés
egyarant a hipotézis elvetését, mig a kontrollmintdn mindkét eljards a hipotézisek
elfogaddsat indokolta. Ebben az esetben is szakirodalmi utéelemzésre és szakértoi
validalasra keriilt sor, mig végiil a hipotézis az eredmények figyelembevétele mellett
jelen disszerticidban elvetésre keriilt, azzal a megjegyzéssel, hogy az eredmények mds
mintdn és mas Osszefiiggéseket is bevonva az elemzésbe, tovdbbi kutatdsok témai
lehetnek.

A H4b hipotézis esetében szintén SEM elemzésre és variancianalizisre is sor keriilt
mindkét mintidn, s ebben az esetben az alapminta eredményei igen, a kontrollminta
eredményei viszont nem tadmasztottdk ald a feltételezés elfogaddsat. A korabbi
mérlegelési eljarast alkalmazva ebben az esetben is a hipotézis elvetésére keriilt sor,
figyelembe véve az eredmények tovabbi validélési és kiterjesztési lehetdségeit.

A H4c hipotézis elfogaddsit mindossze az alapmintin elvégzett SEM elemzés
eredménye tdmogatta, mig az ugyanezen mintdn végzett varaianciaelemzés, valamint a
kontrollmintan végzett mindkét vizsgélat az elutasitast indokolta. Mérlegelve tehét az
eredmények korldtossagit, a hipotézis elutasitdsra keriilt, itt is fenntartva a tovébbi
elemzési eljarasok késObbi alkalmazhatdsdgat.

A Ho6c hipotézis esetében a SEM modell eredményei az alapmintdn a feltételezés
elfogaddsat tdmogattdk, ugyanakkor a kontrollmintdn a hipotézisben megfogalmazott
Osszefiiggést nem mutatott szignifikdns kapcsolatot. Figyelembe véve a szakirodalmi
ajanlasokat, ebben ez esetben a hipotézis elfogaddsa mellett dontottem, azzal a kutat6i
megjegyzéssel, hogy az eredmények egy harmadik vizsgalati orszdg bevondsa melletti
validaciot igényelnek a késobbiekben.
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47. sz. tablazat:
A hipotézisvizsgalatok eredményeinek 0sszegzése

Eredmé emet Eredmé
Alkalmazott médszer 1:e Eneny & NEME re meny' 4 .
mintan kontrollmintan

- SEM elfogadas elfogadas

- explorativ faktorelemzés elfogadas elfogadas
[Hla = SEM/MIMIC modell/ elfogadds elfogadds
- kovarianciaclemzés elfogadas elfogadas
- konfirmatorikus faktorelemzés elfogadas elfogadas
- SEM elfogadas elfogadas
- SEM elfogadas elfogadas
- SEM elfogadas elfogadas
- varianciaanalizis elfogadas elfogadas
- SEM elfogadas elfogadas
- varianciaanalizis elfogadas elfogadas
- SEM elutasitds elutasitds
- varianciaanalizis elfogadas elutasitds
- SEM elutasitds elutasitds
- varianciaanalizis elutasitds elutasitds
- SEM elutasitds elfogadas
- varianciaanalizis elutasitds elfogadas
[H4b | SEM elfogadas elutasitds
- varianciaanalizis elfogadas elutasitds
- SEM elutasitds elutasitds
- varianciaanalizis elfogadas elutasitds
- SEM elutasitds elutasitds
- varianciaanalizis elutasitds elutasitds
- SEM elfogadas elfogadas
- konfirmatorikus faktorelemzés elfogadas elfogadas
- SEM modell elfogadas elfogadas
- SEM modell elfogadas elfogadas
- SEM modell elfogadas elfogadas
- SEM modell elfogadas elfogadas
- SEM modell elfogadas elfogadas
- SEM modell elfogadas elfogadas
- SEM modell elfogadas elfogadas
- SEM modell elfogadas korlatozott elfogadas

Forras: sajat szerkesztés, 2012
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9.3.12. A megkérdezés tovabbi eredményei

Az alabbi fejezetben a megkérdezés azon tovdbbi eredményeinek bemutatdsara keriil
sor, melyek relevdnsan kapcsolédnak a doktori kutatdshoz, hangsilyosan kitérve a
Pappu — Quester (2010) skéla, valamint a Nadeau et.al. (2008) skdla orszagimdzsra és
orszagmadrkara, orszdgértékre vonatkozo részeinek kiértékelésére.

A Pappu — Quester (2010) skdla a kordbban mar jelzett médon, némileg médositva
keriilt beépitésre a kérddivbe. A moddositasok elsdsorban a perspektiva szélesebbé
tételére — termékspecifikus megkozelités helyett dltaldnos orszdgszintli és orszagmarka-
szempontu értékelés -, valamint a véltozok fejlesztésére — 1) tételek bevondsira —
vonatkoztak. Emellett a kordbban kifejlesztett €s az orszdgértéknek a fogyasztoi
markaérték szempontjai szerinti kontextusdra vonatkoz6 kérdésblokk is elemzés ald
kertilt.

Ennek megfelelden az aldbbi viltozdk elemzése tortént meg: orszdgismertség
(orszdgszinti megkozelités), makro orszdgimdzs, orszdghliség (orszdgszintii
megkozelités), dltalanos orszdgérték.

48. sz. tablazat:
A Pappu-Quester skéla eredményei (N=600)
(7 fokozatui Likert-skalan)

Atlagérték Atlagérték

Valtozo6 Skalatétel (szoéras) a német (szoéras) a
mintan kontrollmintan

Tudok azonositani néhany markanevet 6,08 (1,2) 4,03 (2,1)
Orszag- az orszagbol
ismertség Az orszag jellemz6i konnyen eszembe 4,58 (1,5) 4,07 (1,5)
jutnak
Iparosodott orszag 6,37 (0,9) 4,60 (1,5)
Az orszag gazdasagilag fejlett 6,42 (0,9) 4,66 (1,3)
Intelligens emberek 5,57 (1,4) 5,10 (1,4)
Szabad piaccal rendelkezd orszag 6,19 (1,2) 5,24 (1,4)
Demokratikus orszag 6,21 (1,0) 5,37 (1,4)
Magas szintii technoldgiai kutatasokat 6,35 (1,0) 5,03 (2,2)
folytato orszag
Makro Az orszagbdl szarmazo termékek magas 6,27 (0,9) 5,01 (1,8)
orszagimazs szinvonaldak
Az orszag laké6i magas szinvonalon 6,25 (0,9) 4,43 (1,4)
élnek
A munkaerd koltségei magasak az 6,16 (1,4) 5,77 (2,0)
orszagban
Joléti allam 6,27 (1,0) 4,58 (1,5)
Polgéri (nem katonai) kormannyal 6,42 (1,0) 5,84 (1,4)
rendelkez6 orszag
Huiségesnek tartom magam az orszaggal 4,38 (2,1) 4,58 (2,0)
o kapcsolatban
Orszaghiiség Utazastervezéskor ez az orszag lenne az 3,63 (1,8) 4,39 (1,8)

els6 szamu valasztasom
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Ha az orszdg mérka lenne, ez lenne a 4,30 (1,9) 3,98 (1,8)
kedvenc markam

’ > Ha az orszdg marka lenne, markahi 4,62 (1,9) 4,26 (1,9)

Altalanos L

soérték lennék

e Ha az orszdg mérka lenne, hajlandé 432 (2,0) 3,93 (1,8)
lennék tobbet fizetni érte
Kedvelem ezt az orszagot 5,15 (1,6) 5,48 (1,5)

Forras: sajat szerkesztés, 2012

A Nadeau et.al. (2008) skdla az orszdgimdazsra és az emberek imazsira vonatkozdan is
tartalmazott tételeket. Az eredeti skdldban a tételek tovabbi csoportositdsra keriiltek,
megkolonboztetve kompetencidkat és karakterisztikdkat, melyek egyiittesen adjdk az
imazst. Az aldbbi, 49. sz. tdbldzatban az egyiittes orszdgimdzs, valamint emberek
imazsa keriil bemutatasra.

49. sz. tablazat:
A Nadeau et.al. skdla eredményei (N=600)
(7 fokozatui Likert-skalan)

Atlagérték
(szoéras) a
kontroll-(horvat)
mintan

Atlagérték
Skalatétel (szoras) a német
mintan

Az orszagban magasan képzett a munkaerd 6,11 (1,2) 5,38 (2,1)
Elérhet6 a szakképzett munkaerd 6,05 (1,3) 5,71 (1,9)
Az orszag magas technoldgiai szinten all 6,37 (0,8) 4,75 (2,1)
A biirokracia szintje alacsony 5,92 (1,8) 5,52 (2,3)
A korrupci6 szintje alacsony 6,08 (1,6) 5,25 (2,4)
Orszagimazs Eletmin('iség magas 6,26 (0,9) 4,55 (1,7)
Az orszag lakéi megfeleld 6,36 (1,0) 5,64 (1,7)
szabadsagjogokkal rendelkeznek
Az orszag lakai jolétben élnek 6,14 (0,9) 4,55 (1,7)
A kornyezetszennyezés kontrollja magas 6,00 (1,4) 5,21 (2,1)
A vilagpolitikdban betoltott szerep jelentds 6,26 (1,0) 3,73 (2,2)
Az orszag lakaéi kedvesek 5,45 (1,6) 5,44 (1,5)
Az orszag lakoéi bardtsagosak 5,45 (1,5) 5,49 (1,5)
Az orszag lakoi segitékészek 5,67 (1,4) 5,48 (1,5)
Az orszag lakéi udvariasak 5,64 (1,4) 5,40 (1,5)
Az orszag lakéi megbizhatok 5,91 (1,3) 5,47 (1,7)
Emberek Az orszag lakoéi 6szinték 5,78 (1,7) 5,56 (1,8)
imazsa Az orszag lakéi dolgosak 5,89 (1,3) 5,46 (1,6)
Az orszag lakai individualistak (sajat, 5,58 (1,9) 5,52 (2,0)
egyéni céljaik elérését fontosabbnak tartjak
a tarsadalom vagy az allam érdekeinél)
Az orszag lakéi magasan képzettek 5,81 (1,3) 5,16 (1,9)
Az orszag lakéinak nyelvtuddsa megfeleld 5,80 (1,4) 5,12 (1,7)
Forras: sajat szerkesztés, 2012
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9.4. A harmadik kutatasi fazis kvantitativ részének osszegzése

Jelen kutatdsi fazisban a felallitott kutatdsi modell és a hipotézisek tesztelése zajlott, az
eredményeket azonban mar megalapoztdk a kordbbi kutatasi fazisok egymadsra épitkezo
elemzései és az ezekbdl megértett vizsgalati kontextus.

A kovetkeztetd kutatds alapjan a strukturdlis modell j6 illeszkedéssel és 80 szdzalékos
magyardz6 erd mellett elfogadésra keriilt. Az eredményeket 6sszegezve megéallapithato,
hogy az orszdgimazs, orszdgérték, valamint desztindcié értékelés kontextusdnak és
modelljeinek 0Osszefoglaldsa és egyiittes kezelése indokolt. A hipotézisvizsgalat
Osszefoglald eredményeit az 50. sz. tdbldzat mutatja, mely szerint 1 hipotézis (5
alhipotézis) elvetése mellett a tobbi hipotézis szignifikdns Osszefliggést mutatva
elfogadasra kertilt.

Az orszdgérték modellt (CEM) alkoto tényezok az orszdgimdzs, az orszdgasszocidciok,
az orszdghiiség és az orszdgismertség. Az egyes alkotéelemek kozotti szignifikdns
Osszefiiggések feltardsara a Sobel-teszt és bootstrapping eljards alkalmazasara keriilt
SOr.

A direkt és indirekt hatdsok elkiilonitett vizsgdlatakor szignifikdns, és meghatirozé
indirekt hatds keriilt azonositidsra az emberek imazsa és az orszagimdzs, az emberek
imazsa és az orszagismertség, tovabba az orszagimazs €s az orszaghiliség valtozok
kozott. Ezek koziil a legjelentdsebb indirekt hatdsok az orszagimézs €s emberek imazsa
Osszefiiggésben, valamint az orszdgismertség, az orszagimazs és desztinacid értékelés
kozotti kapcsolatban mutatkozott, vagyis az orszdgismertség és az orszagimaizs
desztindcié értékelésre gyakorolt hatdsdt az orszdgasszocidcié valtozé medidlja.
Emellett az orszagimdzs az orszdgasszociicion keresztiil szintén szignifikdns indirekt
hatdssal van az emberek megitélésére. Mindezen kovetkeztetéseknek az elméleti hattér
fejlesztésében és a gyakorlati hasznosithatosdgban egyarant jelentds szerepe van.

A SEM szamos tovabbi, eldzetesen nem feltételezett, szignifikans Osszefiiggésre is utal,
ezek tovabbi vizsgélata a kutatdsok jovObeni irdnyait, kiterjesztését jelentheti.

A strukturdlis Osszefiiggéseket befolydsold tényezOk koziill mind az egyéni, mind az
orszdgjellemzok egy részének szignifikdns — bar némely esetekben Kkorlatosan
értelmezhetd — befolydsold ereje volt a konstrukcidk egy részére. Ezen szempontok
figyelembe vétele tehat témakor relevans kiterjesztése lehet. Emellett az orszagimazs
dimenzidinak imdazsformdlé ereje valéban kimutathat6 a modellen belil, s
megéllapithatd, hogy a formativ konstrukcié dimenziéi kozott is felmeriiltek
egylittmozgdsok, osszefliggések.

A viltozdk, befolydsol6 tényezok, egyéb konstrukciok kozotti dsszefiiggések megléte
igazolta tovabba az tun. asszociativ hdl6zati emlékezet modellnek a szakteriiletre tortént
adaptécidjat, tekintve, hogy az egyes tényezOk valdban egymadst aktivdlva, mintegy
haloként épitik fel az Osszefiiggések struktirdjat. Ahogyan az elemzésekbdl is kideriilt,
a legtobb valtozo az orszdgasszocidcid véltozé medidlasaval fejt ki indirekt hatdsokat az
orszagérték modell (CEM) egyes véltozoira.
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Az eredményeket Osszefoglalva elmondhatd, hogy a vizsgédlédas sikerrel jart, és sikeriilt
feltarni és modellezni az egyes valtozok kozotti Osszefiiggéseket, valamint az egyéb
befolyasol6 tényezok hatdsmechanizmusait. A kutatdsi modell értelmezi és kontextusba
helyezi az orszdgérték desztinicié szempontd megkozelitését, és Osszekapcsolja az
altalanos orszdgimazs és az orszdgok desztinicié szempontd megitélésének témakorét,
beépitve az Osszefliggésrendszerbe a legijabb kutatdsi irdnyvonalat, az orszagmarkazas
mérési megkozelitését, az orszagérték koncepcidjat.

Az egyes modellbéli kapcsolatokra vonatkozo hipotézisek kivétel nélkiil, a befolydsolo
tényezokre vonatkozo feltételezések pedig néhdny kivétellel elfogaddsra keriiltek.

50. sz. tablazat:
A hipotézis teszt eredményeinek 6sszefoglaldsa

| | HIPOTEZIS TARTALMA ELFOGADAS

Az orszdgimazst alkoté dimenzidk szerepe és silya az orszdgimazs
. értékelésében (konstrukciéban) orszagonként valtozo. IGEN
. Az orszagimazs €és dimenziéi kozott formativ jellegii ok-okozati IGEN
Osszefiiggés all fenn.
. Az orszdgok megitélésére pozitiv befolydssal van az ott él6 emberek IGEN
megitélése, vagyis az emberek imazsa pozitivan hat az orszagimazsra.
[H2a Az orszdgasszocidciok pozitivan befolydsoljak az emberek imazsat. IGEN
Az orszagimdzst a feltart dimenzidkon tdl egyéb, az orszdgra jellemzo,
. ( . (s IGEN
. specifikus tényezdk is befolyasoljak.
- Az orszag mérete pozitivan befolydsolja az orszagimazst. IGEN
. Az orszag célorszagtdl vett tavolsdga negativan befolyasolja az NEM
orszagimazst.
Az orszagimazst a feltart dimenzidkon til egyéb, az egyénre jellemzo,
. specifikus tényezok is befolyasoljak. NEM
. Az egyén neme befolydsolja az orszdgimazst: a férfiak orszdgimizsa NEM
pozitivabb.
- Az egyén jovedelmi helyzete pozitivan befolydsolja az orszagimazst. NEM
- Az egyén Onbizalmanak szintje pozitivan befolyasolja az orszagimazst NEM
. Az egyén korabbi kiilfoldi tartézkoddsa pozitivan befolydsolja az NEM
orszagimazst.
. Az orszagérték mérhetd elemei az orszagasszociaciok, orszagimazs, IGEN
orszagismertség, orszaghtiség.
- Az orszagismertség pozitivan befolyésolja az orszdgasszocidcidkat. IGEN
- Az orszagimazs pozitivan befolyasolja az orszagasszociaciokat. IGEN
- Az orszagismertség pozitivan befolyasolja az orszaghtiséget. IGEN
- Az orszagasszociaciok pozitivan befolyasoljdk az orszdghiiséget. IGEN
- Az orszagérték elemei pozitivan befolyadsoljak a desztinacio értékelést IGEN
- Az orszagimdzs pozitivan befolydsolja a desztinaci6 értékelést. IGEN
- Az orszaghtliség pozitiv hatdssal van a desztinaci6 értékelésre. IGEN
- Az orszagasszocidciok pozitiv hatdssal vannak a desztinaci6 értékelésre. IGEN

Forras: sajat szerkesztés, 2012
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III. KOVETKEZTETESEK

10. A DOKTORI DISSZERTACIO EREDMENYEINEK
BEMUTATASA, KOVETKEZTETESEK

A disszertacié kiinduldsi pontja az orszagimazs dimenziéinak és mérhetoségének
vizsgalata volt, melyhez a vizsgalati kontextust az orszdgmarketing és orszdgmarkazas
egyre fejlodo és er6sodd elméleti hattere adta. Az orszagérték vizsgalatanak doktori
disszertacioba tortént adapticidjit a nemzetkozi kutatdsi irdnyvonalak indokolték,
melyek az orszagmarka és értékének mérése irdnydba mozognak. A harmadik vizsgélt
kontextus, a desztinacié értékelés a desztinaciomenedzsment teriiletébdl ered, mely
mind elméleti, mind gyakorlati szempontbdl relevans moédon kapcsolddik az
orszagimazs kiinduldsi ponthoz.

Osszességében az egyes teriiletek fokuszba helyezését indokoltik az elsé és mdsodik
kutatasi fazisok eredményei, a teljes struktira pedig egy végs6 elméleti validalason esett
at a harmadik kutatési fazis szakért61 mélyinterjus szakaszan.

Az orszagimazs kontextusdnak vizsgdlatdhoz elengedhetetlen az egyes befolydsolo
tényezok ¢€s a mérés-modszertani megfontoldsok megértése, vagyis az egyén
magatartdsdra haté tényezok feltérképezése. Emellett az orszagérték elméletének
vizsgalatdhoz sziikséges a markaérték fogyasztéi szemponti megkozelitésének,
valamint az dn. asszociativ hdl6zati emlékezet modell adaptilasa és figyelembe vétele
is. A doktori disszertaci6 erdsen elmélethangsiilyos alapozasat tobbrétii
modszertani  tesztelés és tobb  szempontb6l vizsgalt kovetkeztetések
megfogalmazasa koveti.

Az elméleti hattér hidnyossagainak, kidolgozatlan teriileteinek feltardsa abba az irdnyba
vitte a doktori kutatast, hogy az el6zdekben emlitett szempontokat €s tényezOket
figyelembe véve a harom elméleti teriilet 6sszekapcsolasa keriiljon vizsgalat ala. A
cél egy olyan, az orszagérték hatdsmechanizmusét leiré €s széles korben alkalmazhat6
modell kialakitdsa volt, mely a szakirodalombdl megismert, tehat elméleti validaltsagu
tényezoket gyakorlati médon is teszteli. A doktori kutatas tehat az vin. orszagérték
modell (Country Equity Model, CEM) desztinaciés kontextusban torténo
megfogalmazasat és elso tesztjét jelenti.

Ez a modell olyan tényezdket kapcsol Ossze, melyek mind az elmélet fejlesztése, mind a
gyakorlati munka segitése szempontjdbol Osszefoglaljdk az orszdgmarketing
tevékenységeket érintd elemeket. A modellbe beépitésre keriilt tobbek kozott az
orszagimazs és 6 fo dimenzidjdnak konstrukcidja, az orszdgérték koncepcio 4 eleme,
ugymint orszagimazs, orszdgismertség, orszagasszociaciok, orszaghiliség, és vizsgalat
ald keriilt mindennek a lehetséges egyik kontextudlis outputja, a desztindcio értékelés
mechanizmusa is. A témakorok Osszekapcsoldsa mind elméleti, mind moddszertani
szempontbdl komplex, mely parhuzamot mutat a szakirodalomban fellehet6 azon
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utaldsokkal, miszerint a témakor fejlesztése minél sokoldalibb és tobb mddszert
elegyité megkozelitése indokolt lenne. (Zenker, 2011)

tetten érhetd. A

disszertacioban alkalmazott kutatasi design a vegyes, azaz hibrid modszertant

Mindezen torekvés a kutatdsi modszertan kialakitdsdban is
koveti, ami egymadst kovetd és egymadsra épitkezO, kvalitativ és kvantitaiv, online és
offline adatgytijtési szakaszokbdl all. Az egyes szakaszok mind segitették a vizsgélt
téma mélyebb és Osszetettebb megértését, a végsd kutatdsi koncepcid kialakitasat. Az
adatgytijtés kozel 3 évet olelt fel, és a kutatasi kérdések és alkérdések mind a kvalitativ,
mind a kvantitativ szakaszokban részben megvalaszoldsra, részben tovéabbfejlesztésre,
pontositasra keriiltek.

Az egyes kutatdsi fazisokban vizsgalt kutatdsi kérdéseket az alabbi, 51. sz. tablazat

ismerteti.

51. sz. tablazat:
Az egyes kutatdsi fazisokban vizsgalt kutatasi kérdések osszefoglaldsa

Kutatasi kérdés

Melyek az orszdgimdzs és orszagmarka értékelésének,
illetve mérésének alkotdelemei és befolydsold tényezoi,
kiilonos tekintettel a desztindcio értékelés teriiletére?

Kapcsolodé kutatasi fazisok

1., 2., 3. kvalitativ és kvantitativ
szakaszok, elsdsorban a 3. kvantitativ
fazis

Mik az orszdgimdzs relevdns elemei egy adott orszdg 1., 2., 3. kvalitativ és kvantitativ

megitélése szempontjabdl?

szakaszok

Hogyan lehet ezeket a tényezdket rendszerezni és
rangsorolni az orszag megitélésére tett hatdsuk alapjan?

1. kvalitativ és kvantitativ fazis, 2.
kvalitativ szakasz

Hogyan értelmezhetd egy orszag esetében a markaérték
(orszagérték) fogalom és annak értéknyujtisa az
érintettek felé?

2. kvalitativ és kvantitativ fazis, 3.
kvalitativ és kvantitativ fazis

Az orszdgimazs-épitd tevékenység milyen mérhetd
véltozdsokat okoz a célkozonség magatartdsdban?
Melyek azok a teriiletek, melyeken az orszdgimazsnak
értékelhetd hatdsa van?

2. kvalitativ és kvantitativ fazis, 3.
kvalitativ és kvantitativ fazis

2. kvantitativ szakasz, 3. kvalitativ és
kvantitativ szakasz

Egy orszag imazs-alkot6 tevékenysége milyen
eszkozokkel értékelhetd, szamszerisithetd?

Hogyan fejezhetd ki az orszdgimazs értéke, milyen

) K alkotidk? 3. kvalitativ és kvantitativ szakasz
elemek alkotjak?

Forras: sajat szerkesztés, 2012

A Kkutatas tovabbi moédszertani eriosségét az adja, hogy a modell, valamint az
eredmények két, egyenként 600 fés mintan Kkeriiltek tesztelésre. A vizsgalati
adatbazis magyar valaszadok véleményét tartalmazta Németorszagra vonatkozdan. A
kontrollmintdban — az eredmények validaldsa és 0sszevethetdsége céljabdl — ugyanazon
alanyok Horvatorszagot is értékelték azonos szempontok szerint. A nemzetkozi
ajanlasokhoz igazodé moédszertannal az eredmények igy kettos validalason estek
at, mely a kovetkeztetések erejét, érvényességét és megbizhatosagat tovabb noveli.
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10.1. Az egyes
kovetkeztetései

kutatasi

fazisok eredményeinek oOsszegzése és

A vegyes Kkutatiasi modszertani Kkutatas jellemzéen Kkvantitativ-hangsilyosan

valésult meg, harom kvalitativ és négy kvantitativ szakaszbél allt. A szakirodalmi

elemzést kovetden, az elméleti hattér réseinek, kidolgozatlan teriileteinek feltdrdsa utan

az egyes kutatdsi szakaszok 3 f6 fazisban, egymadsra épiilve segitették a kutatdsi

probléma jobb megértését, a kutatdsi modellben vizsgdlandé témakorok azonositdsat,

valamint az egyéb befolyasold, beépitendd tényezok elemzését.

Az 52. sz. tdbldzat az egyes kutatdsi szakaszok legfontosabb eredményeit és

kovetkeztetéseit ismerteti.

52. sz. tablazat:

A kutatési fazisok f6 kovetkeztetéseinek osszefoglalasa

Kutatasi fazis Fo6 kovetkeztetések

1. Kvalitativ kutatasi fazis
Az orszdgimazs dimenzidinak
feltarasa

Szakirodalmi tartalomelemzés

az orszagimazs a termékdimenzidktdl fiiggetleniil is értelmezhetd koncepcid
6 f6 (0sszesen 11) dimenzié azonositisa
a dimenzidk kozotti kapesolatok értelmezése

1. Kvantitativ kutatasi fazis
Az orszdgimazs dimenzidinak
és modelljének vizsgdlata
Magyar (N=399) és angol
(N=006) nyelvii kérdoives
megkérdezés

a rendelkezésre all6 skaldk megbizhatésdga és tartalmi érvényessége nem
megfeleld, ezért fejlesztésre szorulnak

az orszagimazs koncepcié maradéktalan feltdrdsa tobb skdla egyiittes
alkalmazasaval érhetd el.

az orszdgimazs dimenzion til a befolydsol6 tényezdk vizsgédlata indokolt
befolydsol6 tényezdk: egyéni jellemzOk €s orszagspecifikus tényez8k

az orszdgimazs és dimenzidi strukturdlisan elemzhetdk, egy formativ modell
keretein beliil

2. Kvalitativ kutatasi fazis
Orszdgmarka koncepci6 és
hatdsmechanizmusok
vizsgalata

Fokuszcsoportos interjiik

az interjuk eredményei alapvetden aldtdmasztottdk a szakirodalombol
megismert Osszefliggéseket

az orszagimazs dimenzidk befolydsoljak az orszdgok megitélését
elkiilonithetdk ismereti és érzelmi tényezdk az orszagok imdzsa kapcsan
az orszadgmarka relevdnsan értelmezhetd koncepcié a fogyasztdok altal
az orszdgimdzsnak hatdsa van a desztindci6 értékelésre

2. Kvantitativ kutatasi fazis
Orszdgmarka mérdskala
tesztelése

Kérdoives megkérdezés

a Pappu — Quester (2010) skdla alkalmas mérdeszkoz az orszdgérték
mérésére, de fejlesztésre szorul

sziikség van az egyes skalatételek dltalanosabbd, témaspecifikusabba
alakitasara (orszagérték koncepci6 fejlesztése)

az orszagérték elemei: orszagimazs, orszdgasszociaciok, orszaghiiség,
orszagismertség

az egyes orszagérték elemek kozotti osszefiiggések nem ismertek, tovabbi
vizsgélatot igényel a feltdrasuk

3. Kvalitativ kutatasi fazis
Doktori kutatas validalasa
Szakértdi interjiik

a doktori kutatds szakértdi validdldson esett at, az interjik megerdsitették és
igazoltdk a kordbban feltart osszefiiggéseket

igazoldsra keriilt a témakor elméleti és gyakorlati jelentdsége, illetve
Ujszertisége egyarant

3. Kvantitativ kutatasi fazis
Orszagérték (CEM) modell
tesztje

Kérddives megkérdezés

az orszagérték (CEM) modell vizsgélata és validdldsa 2 mintdn

az orszagérték elemei: orszagimazs, orszagismertség, orszagasszocidciok,
orszaghliség

az orszagérték hatdssal van a desztinici6 étékelésre
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Forras: sajat szerkesztés, 2012

10.1.1. A f6 kutatasi kérdésre adott valaszok Osszegzése

A tovabbiakban a végso kutatdsi fdzis, vagyis a kutatdsi modell tesztjéhez kapcsol6do
eredmények keriilnek Osszegzésre, és Osszevetésre az elméleti hattérbdl megismert
Osszefiiggésekkel.

A fo kutatdsi kérdést — Melyek az orszagimazs és orszdgmarka értékelésének, illetve
mérésének befolydsold tényezoi, kiilonos tekintettel a desztinacio értékelés teriiletére? —
megvdlaszolva a kutatds megerdsitette, hogy az orszdgérték elemei meghatdrozo
befolydssal birnak a desztindcio vdlasztdsra. Emellett tovabbi befolydsolo tényezdkként
azonosithatok az egyéni, illetve orszdgspecifikus tényezdk is, melyekkel a modell,
illetve az orszagérték vizsgdlatdnak kibdvitése mindenképpen indokolt Az
Osszefiiggésrendszer tobb modon is validadldsra keriilt: egyrészt a tobbfazisu kutatdsi
modszertan tobb szakasza, vagyis tobb vizsgdlati szempont is megerdsitette, majd a
modell tesztelése sordn nagymintds megkérdezés keretében is igazoldsra keriilt. A
kutatas eredményei igazoltak, hogy az orszagérték modellje hasznos elméleti
keretet nydjt a orszagimazs értékelésének, valamint a desztinacio értékelésnek a
magyarazataban.

Az eredmények igazoltdk tovdabbd az orszdgimdzs és dimenzioi, valamint az orszdgérték
és elemei, illetve a desztindcio értékelés modellek dsszekapcsoldsdanak létjogosultsdgat.
Tekintve, hogy az elméleti hattérben egyrészt az orszdgérték konstrukcionak még
nincsen kiforrott modellje, illetve az orszdgimazs dimenzidinak Osszekapcsoldsa az
orszagérték, valamint a desztinicid értékelés teriiletével még minddssze néhdny
modellben (Id. Nadeau et.al., 2008; Pappu — Quester, 2010) és csak bizonyos részek
bemelését elvégezve tortént meg, a doktori kutatds nagy eredménye az egyes
részmodellek tovabbfejlesztése, dsszekapcsolasa, és egy kozos, komplex keretben
torténo tesztelése és validalasa.

Az egyes alkérdésekhez kapcsoléddan (Id. 6.1. fejezet) a kutatds a szakirodalom
eredményeivel Osszhangban igazolta, hogy az orszagimazs egy multidimenzionalis
fogalom (Roth — Romeo, 1992; Martin — Eroglu, 1993; Parameswaran — Pisharodi,
1994), melynek relevdnsan azonosithaté elemei a kovetkezOk: gazdasdg, politika,
torténelem, kultdra, foldrajz, és kornyezet dimenzidk. Ezek a tényezdk szignifikdns
médon, dm a konstrukciéra vonatkozé eltérd mértékii hatassal épiiltek a modellbe.
Beigazolodott tovabba, hogy ezen elemek az orszagimazs konstrukciot formativ modon,
vagyis a szakirodalom ajanlasanak megfeleléen (Roth — Diamantopoulos, 2009) az ok-
okozati viszonyt az indikatorok feldl a valtozo irdnyédba feltételezve alkotjdk. A feltar6
kutatds, majd a végsd, kovetkeztetd kutatds is tobb ponton igazolta azt a tovabbi
feltevést is, miszerint strukturdlis modellezés segitségével feltarhatd a dimenzidk
hozzajaruldsanak irdnya a konstrukcié egészéhez, mely pozitiv vagy negativ hatdsu is
lehet. Az ilyen jellegii, minden tényez6t magaba foglald, dtfogd vizsgélatokra azonban a
szakirodalomban nem taldlhaté példa, s ez szintén emeli a kutatds jelentOségét. Az
eredményeket tekintve elmondhat6, hogy a formativ jellegii struktira alkotds valéban
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megfelelé6 médja a téma leképezésének, a valtozé indikatoraival jol illeszkedik a
modellbe és emellett a szakirodalmi forrasokkal osszhangban a teljes elemzés
tartalmi érvényességét is noveli.

Az orszagimazst befolydsold tényezOk kozott kiilon is elemzésre keriilt az emberek
imdzsdnak hatdsa. A szakirodalom szdmos ponton, hangsulyosan is kiemeli az
emberekkel, orszdg lakosaival kapcsolatos személyes taldlkozds és tapasztalatok
jelentdségét az orszagok éltalanos megitélésére vonatkozdan. (Anholt, 2000) Emellett
egyes kutatok az orszadgimazs egyik dimenzidjaként azonositjdk az emberek megitélését
(Parameswaran — Yaprak, 1987; Heslop — Papadopoulos, 1993) , mig mdsok kiilon
tételként, az orszdg megitélésével parhuzamosan értékelik annak szerepét (Lee —
Ganesh, 1999; Knight — Calantone, 2000). A szakirodalom moddszertani szempontu
attekintésébdl lathatd, hogy szdmos nemzetkozileg validalt mérdskéla kiilon tartalmaz
kérdésblokkokat az emberek, valamint az orszdgok megitélsére vonatkozdéan — ez
szintén az egymastol elkiilonitett vizsgdlatot tdmasztja ald. A doktori kutatdsban —
tesztelve mindkét megkozelitési lehetdséget — az emberek imazsa kiilonéllé tényezoként
keriilt beépitésre a modellbe, figyelembe véve a modell igy nyerhetd magasabb
stabilitasat €s illeszkedési mutatdit. Az eredményeket tekintve elmondhato, hogy az
emberek megitélése pozitiv befolyassal bir az orszagok altalanos megitélésére.

Az orszagimazsra tett tovabbi befolyasolé hatast a szakirodalmi elemzést kovetoen
2 nagy csoportba soroltam, elkiilonitve ezzel az Gn egyéni befolyasold, valamint az
orszagspecifikus befolyasolé tényezék korét. A témaban fellelhetd kutatdsokat
attekintve nyilvanvaléva valt, hogy ez a szakteriilet még kiforratlan részét jelenti,
tekintve, hogy ezen tényezOk szisztematikus elemzésére, egy kozds modellbe vald
integrdldsdra kordbban nem keriilt sor, és egyiittes tesztelésiikre sincsen példa a
szakirodalomban. Jellemzé tovdbbd, hogy az ismert kutatdsok — tobbek kozott
Nagashima 1970, 1977; Cattin et.al., 1982; Erickson et.al., 1984; Johansson et.al., 1985;
Chasin et.al., 1988; Yu — Chen, 1993; Maheswaran, 1994; Gilmore, 2002 — az emlitett
tényezOkre vonatkozéan az orszdgeredet-hatds témakorében zajlottak, a téma
specifikusan orszagimazs-szemléletii kezelése tehat az elmélet fejlesztése
szempontjabdl a doktori kutatas erossége.

A befolydsolé tényezOk szisztematikus elemzése utin elmondhat6, hogy az
orszagspecifikus tényezok koziil az orszdg mérete pozitivan, mig az orszdg célorszdgtol
vett tdvolsdga negativan, szignifikansan befolydsolja az orszdgimdzst. Mindez
elsdsorban a témakor gyakorlati hasznossagat erdsiti.

Az egyéni tényezOk kozill az egyén neme szignifikdnsan befolydsolta az orszdgok
megitélését, miszerint a nék hajlamosak pozitivabban megitélni az egyes orszdgokat,
mint a férfiak.

Az egyén jovedelmi helyzete szintén szignifikans pozitiv befolydssal van az
orszdgimdzsra. Az eredmények alapjan az egyén vallott onbizalom szintje, valamint a
kordbbi huzamosabb ideig tarto kiilfoldi tartézkoddsa nem gyakorol szignifikdans hatdst
az orszdgok megitélésére. A kordbbi, befolydsolé tényezOkre vonatkoz6
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eredményekjhez  hasonléan az egyéni tényezdkre vonatkoz6, kimutatott
Osszefiiggéseknek is elsdsorban a gyakorlati hasznosithat6sag terén van jelentdségiik.
Osszességében elmondhaté, hogy a Kkiilonbozé szakirodalmi forrasok a
korabbiakban nem vizsgaltak a befolyasolé tényezok hatasat, pedig a magatartasi
outputtol fiiggetleniil befolyasol6 szerepiik lehet az orszagok értékelésében, igy a
kutatas fontos empirikus eredményt jelent, és megerdsiti a befolyasolé valtozok
(egyéni- és orszagjellemzok) szerepének fontossagat egy-egy komplex értékelési
szituacio elemzésében.

Az elméletalkotas terén a doktori disszertacio egyik legnagyobb hozzaadott értékét
az orszagérték konstrukcio tesztelése, valamint alkotéelemeinek vizsgalata és
validalasa jelenti. A Pappu — Quester (2010) éltal alkalmazott valtozok beépitése a
modellbe az elméletnek a nemzetkozi kutatdsi irdnyzatoknak megfeleld fejlesztését
jelenti. A szerzopdros dltal kifejlesztett konstrukcio jelen modellben dtalakitva keriilt
adaptdldsra, olyan mddon, hogy az tisztdn az orszdgimdzs, orszdgmdrka mérésére
alkalmas legyen és ne tartalmazzon orszdgeredet-imdzs vonatkozdsokat. Emellett a
klasszikus markaérték elméleteknek megfeleloen egy uj tétel — orszdgasszocidciok — is
beépitésre keriilt a komplex modellbe, mely tétel szintén illeszkedik a fogyaszt6i
szempontu markaérték megkozelitésekhez.

Tovabbi tesztelés eldzte meg azon megkozelités elfogaddsat, miszerint az orszdgimdzs
az orszdgérték egy része és nem elozménye — ennek megfelelden az orszagérték egyes
elemei kiilondllé valtozokként keriiltek beépitésre a modellbe. Ezt egyrészt a
szakirodalmi kutatdsok egy része, mésrészt az igy kialakitott modell jobb stabilitdsa és
megfeleldbb illeszkedése indokolta.

Az orszagérték konstrukcié validalt elemei tehat a kovetkezdk: orszagimazs,
orszagismertség, orszagasszociaciok, orszaghiiség. Mivel a korabbi orszagimazs,
valamint orszagérték vizsgalatokban az egyes elemek kapcsolatat még nem
vizsgaltak komplex moédon, igy az eredmény fontos indikaciét jelent ezen valtozok
jovobeni alkalmazasa iranyaba.

Az eredmények alapjdn elmondhatd, hogy az orszdgérték elemek egymdssal is
kolcsonos Osszefiiggésben dllnak, indirekt és direkt médon befolydsolva egymast.

Az orszdgimdzs pozitiv modon befolydsolja az orszdgasszocidciokat: minél kedvezdbb
az orszdg megitélése, annal tobb tényezdt és konnyebben tud felidézni a vélaszadd az
orszaggal kapcsolatban. Emellett az orszdg imédzsa a desztindcié értékelésre is kifejti
hatasat: az elozetese feltételezésektol eltérden ez a hatids nem direkt, hanem indirekt
médon  érvényesiil, vagyis az orszdg 1imdzs pozitivan befolydsolja az
orszdgasszociacidkat, mely szintén pozitivan befolydsolja a desztindcid értékelését.
Vagyis minél tobb és kedvezdbb dolgot tud az egyén az adott orszadgban felidézni, annal
kedvezObben értékeli a desztiniciot.

Az elemek kozotti tovabbi szignifikdns osszefiiggésnek bizonyult az orszdgismertség
hatdsa az orszdgimdzsra. A modell eredményei alapjan elmondhatd, hogy minél tobb
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dolgot tud a vdlaszad6 az adott orszagrdl, anndl kedvezébb képet alkot rdla. Ezt az
Osszefiiggés a késobbi kutatdsokban érdemes negativ imdzsu orszdgokon is tesztelni.

Az orszdgismertség tovdbbd szignifikdnsan pozitiv hatdst fejt ki az orszdgasszocidciokra
is: minél tobbet tud a valaszadd az adott orszagrdl, anndl tobb és kedvezdbb informacid
jut az eszébe a spontédn és tdmogatott asszocidcidi kozott egyarant.

Az orszdgismertség mindezeken til az orszdghiiségre is pozitiv befolydst gyakorol:
elmondhat6, hogy az egyén minél tobbet tud egy orszagrél, anndl hliségesebbnek
bizonyul.

Az orszdaghiiség, mely egyes szakirodalmi modellekben maga is egy magatartdsi
kimenet, szignifikdnsan pozitiv hatdssal van a desztindcioértékelésre: elmondhat6, hogy
minél hiiségesebbnek vallja magét valaki egy orszaggal kapcsolatban, annél kedvezdbb
az orszag desztinacio szempontu ért€kelése a szemében.

Osszességében a modell 6 Kiilonboz6 valtozét vont be a kutatdsi modellbe és
mindegyik szerepe lényegesnek bizonyult. Az orszagérték modelljének
alaptételeihez kapcsolodo hipotézisek tobbsége elfogadasra keriilt. A nemzetkozi
szakirodalom eredményeivel és fejlodési iranyvonalaval osszecsengve sikeriilt
megerdésiteni, hogy az orszagimazs szervesen illeszkedik az orszagérték
koncepcioba, s mindennek gyakorlati, desztiniciémenedzsment érintettségii
kovetkezménye is van. Vagyis egyrészt 3 modell és egyben szakteriilet keriilt
Osszehangoldsa, melyeket egynként is atalakitottam, fejlesztettem é&s teszteltem,
masrészt egy olyan teriiletttel (desztindci6 értékelés) keriilt egyiittes elemzésre, mely a
stratégiai szemlélet, valamint a strukturdlis modellezés tekintetében relevans
kiterjesztése a témakornek.

Osszefoglaléan, a doktori disszertdcié f6 kérdésére — miszerint: Melyek az orszdgimdzs
és orszdgmdrka értékelésének, illetve mérésének alkotoelemei és befolydsolo tényezoi,
kiilonos tekintettel a desztindcio értékelés teriiletére? — az alédbbi valasz adhat6: az
orszagmarka értékelésének relevans koncepciojat adja az un. orszagérték model
(CEM), melynek elemei mind szignifikans hatassal vannak az orszagértékre és a
desztinacié értékelésre. Az orszagasszociacid, orszaghliség, orszagismertség é€s
orszagimazs tényezOk mentén megfeleld6 mdédon leképezhetd az orszagmarka értéke és
annak desztindcidmenedzsmentet érintd vonzata. Az orszagérték elemein til az
Osszefiiggést tovabb befolyédsoljak egyéni, illetve orszagspecifikus tényezdok, melyek az
elmélet tovabbi kiterjesztését és komplex értékelhetdségét jelentik.

10.1.2. A kutatasi alkérdésekhez kapcsolodo eredmények osszefoglalasa

Az els6 kutatdsi alkérdés — miszerint: Mik az orszdgimdzs relevdns elemei egy adott
orszdg megitélése szempontjdbol? — megvélaszolasdhoz a szakirodalmi metaelemzés,
valamint feltaré kutatdsi szakaszok és a kovetkeztetd kutatds eredményei keriiltek
felhasznalasra. A szakirodalom allaspontja szerint az orszdgimazs multidimenzionalis
fogalom (Johansson — Moinpour, 1977; White, 1979; Narayana, 1981; Cattin et.al.
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1982; Jaffe — Nebenzahl, 1984, 1988, 2006; Johansson — Nebenzahl, 1986; Han-
Terpstra, 1988; Han, 1989; Smith, 1991; Roth — Romeo, 1992; Martin — Eroglu, 1993;
Parameswaran — Pisharodi, 1994 alapjan), a dimenzidk szdma és tartalma kutatdsonként
valtoz6. Emellett a tudomanyteriilet egyes szerzOinek dlldspontja szerint az orszagimazs
€s dimenzidi formativ modellt alkotnak. A formativ modellek egyik kovetelménye,
hogy a dimenzidknak le kell fedniiik minden olyan relevans informdacidt, melyek a
kontextushoz hozzatartoznak. Annak érdekében, hogy ezt a kovetelményt teljesitve az
orszdgimazs valamennyi relevdnsan szdmba vehetd elemét feltarjam, elvégeztem a
szakirodalom 4tfogd tartalomelemzését, kiilon hangsilyt fektetve az orszdgimazs
dimenzionalitdsdt vizsgdlé elemzésekre. Ezt a szakirodalmi elemzést attekintve
kirajzolodik 6 fo (osszesen 11 kiilondllo) tényezo korvonala, melyek jol leirjak egy
orszag imazsdnak Osszetételét €s befolydsold tényezdit. Ezek a dimenzidk a kovetkezok
lehetnek: 1) Gazdasdgi éllapot/berendezkedés; ii) MunkaerOpiac, szakképzettség; iii)
Politikai helyzet/berendezkedés; iv) Nemzetkozi kapcsolatok (nemzetkozi szerepek,
konfliktusok); v) Kulturdlis jellemzok; vi) Torténelmi jellemzok (hagyomanyok); vii)
Foldrajzi tényezOk (természeti szépség, éEghajlat); viii) Kornyezet (tisztasag,
kornyezetvédelem); ix) Emberek; x) Erzések (pozitiv, illetve negativ érzelmek); xi)
Hasonlosdg, rokonsdg. Ezeket a dimenzidkat a feltard kutatdsi fazisok kvalitativ és
kvantitativ fazisai sordn egyarant vizsgaltam, és mind relevansnak bizonyultak a téma
szempontjabol. A végsd kutatdsi modellbe ennek megfeleléen mind a 11 elem
beillesztésre keriilt, végiil az eldteszteket kovetden a 6 f6 elem mutatott megfeleld
illeszkedést a struktirdba. Az eredményeket tekintve elmondhatdé tehat, hogy az
orszagimdzst egyardnt épitik, alakitjdk a gazdasagi, politikai, foldrajzi, kornyezeti,
kulturélis €s torténelmi tényezok is.

Emellett, a szakirodalmi forrdsokban megtaldlhatd, kordbban azonositott tovabbi
tényezoket is vizsgdlat ald vontam. Az orszdg megitélését a dimenzidkon tul
befolydsol6 elemeket a tartalmukat tekintve 2 csoportba soroltam, igy azonositva egyéni
€s orszdgspecifikus jellemzoket. Mindezen tényezOk szintén elemzésre keriiltek a
feltar6 kutatds kvalitativ és kvantitativ szakaszaiban egyardnt, tovabba a kovetkeztetd
kutatds is sordn megtortént a hangsulyos bevondsuk az orszdgérték modellbe. Az
eredményeket tekintve elmondhat6, hogy az orszdgok megitélését egyarant
szignifikdnsan befolyésoljak egyéni és orszagspecifikus jellemzok, Ggyis mint az egyén
neme, jovedelmi helyzete, valamint az orszadg mérete €s célorszagtol vett tavolsaga.

A masodik alkérdésre — miszerint: Hogyan lehet ezeket a tényezoket rendszerezni és
rangsorolni az orszdg megitélésére tett hatdsuk alapjan? - a szakirodalmi
metaelemzésbdl, illetve a feltard kutatasbol nyertem valaszokat. Ahogyan mar kordbban
is bemutatdsra keriilt, az orszadgimézsnak elkiilonithetok épitdelemei, dimenzidi, melyek
markédnsan beépiilnek egy-egy orszdg megitélésébe, illetve befolydsold tényezdi,
melyek a kialakult imazst az értékeld személy jellemzdi fiiggvényében mind-mind
finomitjdk. ilyen befolydsol6 elemek tobbek kozott az egyén neme, jovedelmi helyzete,
illetve az is, hogy az adott orszdg mennyire van tavol az egyén anyaorszagatol.
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A dimenzidk kozott tovabbi rangsor is megfogalmazhatd, mely azonban mar az értékelt
orszag jellemzdinek fliggvénye. Ahogyan a kordbbi fejezetekben is bemutatdsra keriilt,
az orszagimazs dimenzidknak létezik egy konzisztens dllomanya — 1d. 6 (+5) dimenzi6
— melyek szinte kivétel nélkiil szerepelnek valamennyi orszdgimazzsal kapcsolatos
kutatdsban. Ezek a dimenzidk tehdt meghatdrozzdk az orszag megitélését, de
orszagonként eltérd szereppel és mértékben. Mig egyes orszdgok imazsaban az éghajlat
és kultira tényezok, jellemzOk jatszanak jelentds szerepet, tigy mds orszdgokban
elsésorbn a politika vagy gazdasagi faktorok. A dimenzidknak tehat egymashoz képest
relativ silyuk van, mely meghatarozza szerepiiket is.

A harmadik alkérdés — miszerint: Hogyan értelmezheto egy orszdg esetében a
mdrkaérték (orszdgérték) fogalom és annak értéknyijtdsa az érintettek felé? — a
szakirodalmi elemzés €s a kovetkeztetd kutatds eredményei alapjan valaszolhaté meg. A
szakirodalom legujabb irdnyat a orszdgmarkazds jelenti, melynek — a klasszikus
markaértékhez hasonlé — leképezése az orszdgérték koncepcié megjelenése. Az
orszagérték koncepcid 1étrejottét a tudomdnyteriilleten a fogyasztéi szempontu
markaérték megkozelitésnek az orszagimdzs szakteriiletébe tortént integracidja jelenti.
Eszerint az orszagmarkdnak — hasonléan a klasszikus madrkdkhoz — kifejezhetd az
értéke, s ennek az értéknek szamos altényezdje vagy, ugyis mint: orszdgasszociaciok,
orszaghliség. orszdgismertség, orszdgimazs. Mindezen tényezdék szdmos ponton
jelenthetnek értéket.

Az orszigmarka hagyomanyos felfogdsa szerint az orszagmarka tulajdonosainak az
allampolgéarok, mig ,,menedzsmentjének” az orszdg kormdnya tekinthetd. Ebben a
szemléletben a pozitiv orszdgasszociaciok és kedvezO orszagimdzs, valamint magas
orszaghtliség és orszdgismertség mind-mind értéket nyujt abban az értelemben, hogy az
orszdgmarka a piacon hatékonayabban poziciondlhaté és menedzselhetd. Ennek
fényében a kapcsolodé tevékenységek szempontjabol is megvaldsul az értéknyujtas: az
orszagmirka sikeressége esetén a versenyképeeség novekedésével az orszig
turizmusbdl szdrmazd bevételei is nohetnek. Ezzel parhuzamos a fogyasztéi oldal
haszna is megvaldsul: a klasszikus marka megkozelitésekhez hasonléan a markaérték
hasznos a fogyaszténak, mert biztonsdgot, kisebb kockdazatot, valamint kisebb
informdcidkeresési sziikségletet eredményez.

A negyedik alkérdésre — miszerint : Az orszdgimdzs-épito tevékenység milyen mérheto
vdltozdsokat okoz a célkozonség magatartdasaban? Melyek azok a teriiletek, melyeken az
orszdgimadzsnak értékelheto hatdsa van? — a doktori kutatds szinte minden szakasza
segiti a vdlaszadast. A szakirodalmi elemzésbdl kideriilt, hogy az erds és pozitiv
orszdgimazsnak befolydsa van az egyének magatartdsara. Az orszagimazs-épitod
tevékenységeknek, melyeket a szakirodalom jelenleg orszagmarkdzasként azonosit,
szintén hatdsa van az egyének viselkedésére. Ahogyan az az elméleti hattér
attekintésébdl is kideriilt, ez a magatartdsi hatds lehet egyrészt a kialakuld hiiség és
tudatos valasztds az orszdg irdnydban. Ezt azonban egyes szerzOk vitatjak, és az

226



10. KOVETKEZTETESEK

orszaghliséget maganak az orszagértéknek a részeként tekintik. Ezzel parhuzamosan
szamos szerzd a magatartdsi hatasok kozott az orszagérték kovetkezményeit, vagyis a
desztinacié értékelést és vadlasztds, a termékvasarlast, valamint a letelepedési és
befektetési dontéseket vizsgaljak. Mindazonéltal elmondhatd, hogy az orszdgimazsnak
€s az orszagértéknek egyarant szignifikans befolydsa van az egyének magatartdsara, ezt
a kovetkeztetd kutatds és a strukturdlis modell eredményei is egyardnt aldtdmasztottdk a
desztindcid értékelés kontextusdban.

Az otodik alkérdésre — nevezetesen: Egy orszdg imdzs-alkoto tevékenysége milyen
eszkozokkel értéekelheto, szdmszerisitheto? — részben a szakirodalmi elemzés, részben a
kovetkeztetd kutatds eredményei adnak vélaszt. Az orszdgimdzs mérhetOségérdl a
doktori disszertacié egy fejezete szolt, mely kitért a relevans értékelési eljardsokra,
kutatdsi médszerekre. Osszefoglaléan elmondhatd, hogy az orszdgimazs tobb szempont
szerint értékelhetd — Ugyis mint turisztikai, szdmviteli, marketing stb szempontok
szerint — s a marketing szemponti megkozelitésen beliil a leggyakoribb eljards a
kvalitativ, illetve kvantitativ kutatdsi modszerekkel torténd vizsgalat. A jelenlegi
fejlédési iranyt a kovetkeztetd jellegli, ok-okozati Osszefiiggéseket is feltard strukturélis
elemzések jelentik, mely jelen doktori kutatasban is megvaldsult. A strukturélis elemzés
segit megérteni a mechanizmus mozgatérugé6it, komplex Osszefiiggések elemeit és
Osszekapcsoloddsi pontjait. Az orszdgimdzsnak mindezeken til szdmos teriileten
érzékelhetd hatdsa van. A mar kifejtett magatartasi tényezokon tdl befolydssal bir az
orszagérték bizonyos elemeire is. Ennek magyardzatét a szakirodalom az un. asszociativ
halézati emlékezet modellben l4tja, mely azt mondja, hogy az ember fejében az
informcidk hédlézatos médon rendezddnek el, egyes esetekben csomdpontokat alkotva, s
igy az asszocidcioknak €s informdcidknak egy komplex hal6jat kialakitva. Ez egyben
azt is jelenti, hogy a fogyasztéi emlékezet egy elemét aktivdlva a tobbi elem is
aktivaldsra keriilhet. Mindez az orszagérték koncepcio elemei kozott is tetten érhetd: az
orszagimdzs aktivdldsakor az orszdgasszocidciok, orszdgismertség, orszaghliség
tényezOk is elotérbe keriilnek. Mindezt a kutatdsban leképezve a strukturdlis modell
elemzése kimutatta, hogy az orszdgismertség pozitiv befolydssal bir az orszdgimazsra,
az orszagimdzs pozitiv hatdssal van az orszdgasszocidciokra és kozvetve az
orszaghtliségre €s a desztinicié értékelésre egyarant. Az orszdgimdzs tehat direkt és
indirekt modon, asszociativ jelleggel az orszagérték elemeit is befolydsolni képes,
komplex rendszert alkotva azokkal.

Az utols6é alkérdésre — Hogyan fejezheté ki az orszdgimdzs értéke, milyen elemek
alkotjdk? — , mely kérdés a doktori disszertdcionak tulajdonképpen a kiindul6 kérdését
jelentette, elsésorban a szakirodalmi hattér adhat vélaszt, melyet a feltar6 és
kovetkeztetd kutatdsi fazisok eredményei tovabb finomitanak. A legfrissebb elméleti
megkozelitések szerint az orszdgimazs marketing szempontbdl vett értékének
kifejezését az orszagérték elméletek jelentik. Ezek az elméletek azonban, az
orszageredet imdzs témakoréhez szervesen kapcsolddva, az orszdgimézst a termékek
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imdzsa kapcsan, orszdgeredet kontextusban értelmezik. Ebben a megkozelitésben az
orszagimazs tulajdonképpen beépiill a termékimdzsba, mintegy imazstranszfert
megvaldsitva. Ezzel szemben a tudomdnyteriilet egyes kutatéi ugy vélik, hogy az
orszigimazs Onmagdban, termékértékelési kontextus nélkiil is értelmezhetd és
értékelhetd. Jelen doktori disszerticid szintén osztja ezen feltételezést, miszerint az
orszagoknak létezik egy Onmagukban vett imdzsa, mely a termélkértékelésektdl
fiiggetleniil — pl szdmos mds dontési szitudcidban — is kifejti hatdsat, s onmagaban is
létezik. Ennek kovetkezményeként az orszdgérték koncepcid sem az orszdgeredet
kapcsan keriilt értelmezésre, hanem pusztin az orszdgmarkdazdsi megkozelitések
fogyaszté-szemponti markaérték megkozelitése mentén. Vagyis értelmezésemben — ha
elfogadjuk a szakirodalom azon A&lldspontjat, miszerint létezik orszdgmdirka — az
orszagmdrka értéke a klasszikus markaértékhez hasonldan kifejezhetd. Ez egyben azt is
jelenti, hogy igazodva a szakirodalmi jelenlegi nemzetkozi kutatdsi aramlataihoz, az
orszagimazs értéke az orszdg(marka) érték koncepcié mentén fejezheté ki. Ezt a
szakirodalomban is fellelhetd allaspontot a feltaré kutatds kvalitativ — fékuszcsoportos
€s szakértdi mélyinterjis — szakaszai is igazoltdk.

10.2. A doktori kutatas elméleti és gyakorlati jelentosége
10.2.1. Elméleti jelentéség

A doktori disszertaciénak és a kapcsolddo kutatdsoknak tobb elméleti hozzaadott értéke
van, mely jol illeszkedik és hozzdjarul a szakteriilet akadémiai kutatasaihoz, €s épiti a
szakirodalmat.

A dolgozat nem titkolt célja volt a nemzetkozi kutatdsi dramlatokhoz valo kapcsolodas,
az orszdgmdrkdzds és orszdgmarketing megkozelitések feltdrdsa és szintetizdldsa, a
nemzetkozi irdnyzatokak megfelelo tovdbbfejlesztése. Ennek kovetkeztében a
disszertacio er0sen elméleti megkozelitésii, és szilard szakirodalmi bédzisra timaszkodva
a témakor els6, magyar nyelvii, szisztematikus feltarasat és rendszerezett
osszegzését adja. Ez az Osszefoglalds a nemzetkozi kutatdsi irdnyzatokhoz vald
alkalmazkoddason tdl a magyar nyelvl szakirodalmat is fejlesztheti.

A disszertacié tovabbi elméleti jelentGsége az orszagimazs koncepcié fejlesztésének,
dimenzidinak és befolyasolo tényezoinek a feltarasa, osszegzése, elemzo vizsgalata.
Ez mind a nemzetkdzi, mind a magyar szakirodalomban hozzaadott értéket képviselhet
abban a tekintetben, hogy a szakirodalomban kordbban nincs olyan példa, mely az
elméleti hattér feltardsan tdl empirikus teszteléssel, strukturdlis modellezéssel is
vizsgalna a teriiletet.

A disszertacio6 jelentds elméleti hozadéka az orszagérték koncepcio tovabbfejlesztése,
Kkiterjesztett megkozelitésének megalapozasa. Az eddigi orszagérték elemzések
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elsésorban az orszageredet-hatds témakorében vizsgdlddtak, az orszdgmarka értékének a
termékek markaértékében torténd kifejtésével. Jelen disszerticié azonban tovabblép
ezen a megkozelitésen, és ugy véli, hogy az orszagmarkdnak 6ndlld, tehat nem pusztin
termékekhez kothetd 1étjogosultsdga, hanem ugyanolyan kifejezhetd markaértéke van,
mint a fogyaszt6i markdknak. Az un. fogyasztéi markaérték elmélet adapticidjaval ezen
megkozelités az elemek feltdrhatdsdga révén is értelmet nyer. Vagyis értelemzésemben
az orszdgértéek az az érték, mely az orszdgmdrka fogyasztoi szemponti mdrkaérték
megkozelitésében kifejezheto, s értéket jelent a fogyasztok szdmdra. Az orszdgérték

elemei az orszdgimdzs, orszdgasszocidciok, az orszdgismertség és orszdghiiség.

Az orszagérték koncepcio fejlesztése a nemzetkozi kutatdsi irdnyzatoknak is megfeleld,
vagyis egyuttal a nemzetkozi szakirodalom fejlesztéséhez is hozzajarul. Ezt igazolja
az a tény is, hogy 2011-ben néhdny publikicié éppen ezen szakirodalmi rések mentén,
vagyis egyrészt az orszdgimdzs ¢és desztindciomenedzsment megkozelitések
Osszevonasa (Id. Elliott et.al., 2011), mdasrészt az orszagmarkazas, orszagérték
fejlesztése témakorében (1d. Zenker, 2011) jelentek meg. Emellett — tekintve, hogy az
empirikus kutatds sordn a mérdskalakat is fejleszteni kellett — az eredményeknek

modszertani hozadéka is van.

A doktori disszertacié eredményei Kkibévitették az orszagimazs és orszagérték
koncepciok értékel6 modelljét a desztinacio értékelés kontextusaval. A
desztindcidomenedzsment szempontd megkozelités bevondsa az elemzésekbe egyben
gyakorlati hozadékkel is jart (1d. errdl késObb)

Az orszagimazs €s orszagérték desztindcid értékeléssel valo egyiittes kezelését a
témakorok stratégiai szemlélete indokolta. Megfigyelhetd, hogy mind az orszdgimazs-
épités és annak hatékonysdganak vizsgdlata, mind a desztinicidmenedzsment
tevékenységek értékelése és hatékonysdganak vizsgdlata kapcsdn a stratégiai jellegli
megkozelitések keriilnek eldtérbe. Ennek egyik leképezddése és nyoma, hogy mindkét
teriileten a hatékonysdag mérés, valamint az Osszefliggések feltardsa (SEM
modszerekkel) jellemzd. A 2 teriilet 6sszekapcsoldsa tehat indokolt megkozelitése s
kiterjesztése a tudomdnyignak, mindazonaltal eddig még kevés kutatds vizsgdlta az
orszagimazst desztindcié kontextusban (ld. err6l még Nadeau et.al., 2008), és az
orszagmdarkazas desztindcié szempontd megkozelitésére sincs korabbrol elérhetd példa.
A desztinacio értékelés bevonasa az orszagimazs ¢és orszagmarkazas
megkozelitésébe tehat relevans és ujszeri megkozelités, és szintén az elméleti
hattér fejlesztéséhez és a nemzetkozi kutatasi iranyvonalak Kijeloléséhez jarulhat
hozza.

A jelen kutatds — ismereteim szerint — az elsé példdjat adja az orszdgimazs, illetve
hangstlyosan az orszagmarkazas, orszdgérték témakorének a desztindcid értékeléssel
val6 0sszekotésére és egyiittes vizsgalatara. Ez egy olyan elméleti hozz4djirulds, mely a
témakor specializdcidja okdn a gyakorlati oldalrdl is jelentdséggel bir.
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A doktori kutatds eredményei alapjan elmondhatd, hogy jelentés elsé 1épés tortént az
orszagérték (CEM) modell Kialakitasa felé, hiszen a vizsgalt teriileteket
0sszekapcsolé modell jol magyardzta az orszagérték és orszdgimazs tényezok kozotti
Osszefiiggéseket. Mivel az orszagérték elemei direkt és indirekt hatdsok révén mind
befolyasoltdk az Osszefiiggéseket és a desztindcié értékelést, kijelentheto, hogy az
orszdgok megitélésének dltaldnos értékelésekor ezen tényezok és aspektusok elemzése és
kezelése segithet megérteni annak desztindcio menedzsment vonatkozdsait is.

Emellett a modell kialakitdsa soran feltart egyéb faktorok vizsgélatdhoz tovabbi
kutatdsok és tesztek korvonalazhatdk, melyek a jovObeni kutatdsi lehetdségeket targyald
fejezetben keriilnek bemutatasra.

10.2.2. Modszertani jelentoség

A doktori disszertaci6 modszertani jelentoségei kozé sorolhaté, hogy vegyes
(hibrid) médszertani Kkutatasi médszertanon alapul, mely a témakor komplex,
tobbrétegii elemzését tette lehetové. Ez egyben a nemzetkozi szakirodalmi
ajanlasoknak is eleget tesz (Id. Zenker, 2011), tekintve, hogy az orszagmarkizds
teriiletén egyre nagyobb igény mutatkozik a megalapozott modszerességgel felépitett és
szisztematikus elemzésen alapuldé kutatdsi eredmények irdnt. Az orszdgimdzst és
orszdgmdrkdzdst vizsgdlo tudomdnyos kutatdsok teriiletén azonban kevés vegyes
modszertanii tanulmdny lelheto fel, tekintve, hogy az ilyen jellegli kutatasok jellemzden
hosszabb iddtavot és nagyobb eroforras-raforditast igényelnek, szemben a csak 1
modszertanon alapuld, jellemzden kvantitativ megkérdezésekkel. Elmondhaté tovabba
az is, hogy mind az orszagimdzs, mind az orszdgmarka kutatdsok teriiletén ritka a
kontextus végso szakértoi validdldsa, mely azonban a jelen doktori kutatdsban
megtortént, és novelte a modell érvényességét.

A doktori disszertaciéo tovabbi moddszertani hozzaadott értéke a fogyaszto-
szemponti markaérték tételek tartalmi és modszertani adaptacidja is az
orszagérték teriiletén. A kordbbi orszdgérték modellek hidnyossdgai kozé sorolhato
egyrészt az, hogy az elméleteket foként a termékértékelések kontextusiba, vagyis az
orszageredet- hatds vizsgélataba iiltetik at, masrészt az is, hogy a fogyaszt6i markaérték
megkozelitések nem minden eleme keriil beépitésre az orszagérték modellbe. A doktori
kutatasban sor keriilt el6szor az orszagérték skdla éltalanos érvénylire alakitasdra —
vagyis nem termékspecifikus, hanem orszdgszintli orszagérték mérésére alkalmassd
tételre — majd ezutan sor keriilt olyan tételek tovabbfejlesztésére, illetve kifejlesztésére
is (Id. orszdgasszociaciok €s orszagismertség), melyek mind novelik a modell tartalmi
érvényességét. Mindezek az empirikus kutatdsi fazisok sordn tesztelésre keriiltek és
elmondhat6, hogy skaldba valé illesztésiik megbizhaténak és érvényesnek bizonyult.
Vagyis a skalafejlesztés és egyben a modellépités médszertanilag is hozzaadott
értéket jelent mind a nemzetkozi, mind a magyar nyelvii szakirodalom
szempontjabol.

230



10. KOVETKEZTETESEK

A modszertani jelentoség kozé sorolhaté tovabba a strukturalis elemzési médszer
adaptacioja az orszagimazs és orszagmarka teriiletén. Arra mar a Kkordbbi
fejezetekben is tobbszor utalds tortént, hogy az orszdgimazs €s orszagmarkazas teriiletén
kevésbé jellemzd a ok-okozati Osszefiiggések strukturdlis modellek segitségével torténd
feltdrdsa, mint a desztindci6 imdzs, vagy a desztindcié vdlasztds teriiletén. Ilyen
szempontbdl tehdt a teriilet mindenképpen fejlesztésre szorul, s ennek egyik elsd
1épéseként értékelhetd a doktori kutatds alkalmazott elemzd modszertana.

10.2.3. Gyakorlati jelentoség

A disszertacio eredményeinek gyakorlati jelentosége, hogy a vegyes modszertana
kutatas egyrészt mind kvalitativ, mind kvantitativ szemlélet alapjan segitett
feltarni az orszagok értékelésének mechanizmusat és osszefiiggésrendszerét,
masrészt megérteni mindennek a desztinaciok értékelésére tett hatasat.

Igazolasra keriilt, hogy az emberek megitélése pozitiv befolydssal bir az orszdg
dltaldnos megitélésére, igy ennek akar edukdcié szintli, akdr kommunikicié szintii
felhasznalasa a gyakorlat szdmdara is hasznos lehet. Az edukdcié a turizmusban a
résztvevok felkészitését jelentheti abban az értelemben, hogy a turistdk benyomdsai
hatdssal vannak az orszdg megitélésére és a késobbi orszdghtiségre, igy a kedvezObb
kép kialakitdsa a visszatérési hajlandésidgot is novelheti. A kommunikacié szinti
felhaszndlds az orszdg ,.emberi arcdnak” felhaszndldsét jelentheti, mely kozvetve az
orszdg kedvezOobb dltalanos megitéléséhez és kedvezObb desztindcid értékeléséhez
vezethet.

Emellett az eredményekbdl is lathatd, hogy az orszdgértéken beliil az orszdghiiség egy
jelentos tényezo, mely befolydsolja a desztindcid értékelést, vagyis kozvetve a
turisztikai népszeriséget. Ezen tényezd figyelembe vétele és megfeleld gyakorlati
kezelése az orszag sikeresebb turisztikai szemponti megjelenéséhez vezethet.

Tovabbi gyakorlati eredmény az orszdgasszocidciok kozponti szerepének feltdrdsa. A
doktori kutatds megallapitdsai arra engednek kovetkeztetni, hogy a spontdn asszociacidok
erOsitésével a desztinaciok értékelése javithatd, valamint az orszdghiliség kialakulésa is
erOsithetd. Mindennek a korabbiakhoz hasonlé mdédon gyakorlati haszna is van az
orszdg versenyképessége és turisztikai sikere szempontjabol, kozvetve pedig kihat a
befektetések, termékek értékelésére is.
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10.3. A kutatasok és eredmények korlatai

A kutatdsok megfelel0ségét a szakirodalmi allaspontoknak megfeleléen az érvényesség,
megbizhatésig €s altaldnosithatésdg szempontokat figyelembe véve érdemes vizsgélni.
(Malhotra — Simon (km.), 2008) Az érvényességre és a megbizhatésagra vonatkozoé
tesztek és eredményeik ismertetésére minden egyes kutatasi fazis soran sor Kkeriilt,
mely alapjan megallapithatd, hogy az eredmények — és egyben a kutatas is — ezen 2
szempont szerint megfelelonek tekintheto.

Az dltaldnosithatosdg szempontjabol viszont a doktori kutatds korldtja, hogy a csak 18-
69 éves korosztdlyra vonatkozoan vizsgdlta az orszdgértékelés mechanizmusdt, mig az
egyes feltaro szakaszok csak didkmintdn keriiltek elvégzésre. Bar a feltar6 kutatdsi
modszertannak nem célja az eredmények dltalanositdsa, mégis elmondhatd, hogy egy
szélesebb mintdn elvégzett kutatdssal taldn olyan ujabb befolydsolé tényezdok
keriilhetnek felszinre, melyeket a fiatal korcsoporton nem sikeriilt azonositani.

A kutatds tovabbi korldtja, hogy csak egy teriiletre, a desztindcio értékelés teriiletére
szoritotta le a vizsgdlodds aspektusdt. Ahhoz, hogy egy 4ltaldnosan is hasznédlhat6
orszagérték (CEM) modell keriiljon kialakitdsra, madas teriileteken, példaul a
termékértékelés, vagy a befektetési dontések kapcsdn is tesztelni sziikséges. Emellett
indokolt lenne egy altaldnos orszdgérték-skdla fejlesztése is, mivel a jelen kutatdsban
haszndlt skala eredetileg termék-értékelések kapcsan keriilt hasznélatba, s a kutatds
céljabdl tortént meg specidlisan az 4talakitdsa. Erdemes lehet tehdt olyan médon
atalakitani az eredeti skalat, hogy az ne véljon specializaltta egy kutatds szempontjabol.
Mindazonéltal  elmondhatd, az  orszdgértékre vonatkozé mérési  tételek
valészintsithetden a desztindcid értékelési kontextus melldzése mellett is érvényes
mérést biztositandnak, tekintve, hogy a skéladtalakitas csak igen kis mértékben érintette
ezt a tertiletet.

Moddszertani szempontbol felmeriil tovabba az a kérdés, hogy mennyiben eredményezne
pontosabb mérést t0bb alkalmas skdla bevondsa is az elemzésekbe. Jelen
disszertacioban 3 skdla O0sszevondsdval keriilt kivitelezésre a kutatds, mely egyben a
megoldds modszertani korldtjat is jelenti. Emellett érdemes mérlegelni a tovébbi
kutatdsi modszerek bevondsit és 6tvozését a vizsgalatokba (mint pl. a szakértdi interjuk
soran felmeriilt megfigyelés, illetve conjoint analizis mddszere).

Emellett kérdéseket vet fel a skdlatételek szama és ezek alkalmazdsa strukturdlis
elemzésekben. Arra mar a kordbbiakban is utalds tortént, hogy a szakirodalom
allaspontja szerint a latens véltozok és kauzdlis modellek vizsgdlatdhoz tobbtételes
skaldk alkalmazdsdra van sziikség. Jelen kutatdsban érdemes &ttekinteni, hogy mely
valtozok esetében van sziikség, illetve lehetdség a mérési skalak, indikatorok szamdanak
bovitésére. Mindamellett fontos megjegyezni, hogy a doktori kutatdsban vizsgélt
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strukturdlis modellben a minimélisan elvart 2 mérési valtoz6 megléte minden latens
viltozé esetében teljesiilt. A kutatdsi modell magyardzé ereje magas (R?=0,79),
ugyanakkor lehetnek még olyan dimenzidk, melyek nem keriiltek bele a modellbe,
ezeket érdemes lehet tovabbi elemzések alé vetni.

10.4. Jovobeli kutatasi lehetéségek

A teriilet tovabbi kutatdsi lehetdségei a témakor elméleti és modszertani aspektusdban
egyarant fellelhetok.

A szakirodalom vizsgalatit kovetOen egyértelmiien leszogezhetd, hogy az orszdgimdzs
teriilete leginkdabb elméleti fejlesztésre szorul, és fel kell zark6znia a gyakorlatban egyre
inkdbb érvényre juté megolddsok mogé, oly médon, hogy a gyakorlati megvaldsuldsok
leképezésével kialakuljanak a teriilet szilard elméleti alapjait. Mint a
marketingtudomany més teriiletein, itt is a piac indukélta véltozdsok hozhatjdk meg a
szaktertilet vart fejlodését. Emellett a kutatok oldaldrol is fokoz6dé igény mutatkozik —
tobbek kozott az orszdgmdarkdzds témakorén belill — a fogalmak tisztdzasa,
koriilhatdroldsa irdnt.

A szakteriilet elméleti hatterét vizsgdlva elmondhat6, hogy mind a szakirodalmi
elemzés, mind a doktori kutatds feltdr6 szakaszai szdmos ponton igazoltdk az attitiid
szemponti  megkozelités 1étjogosultsagat. Az attitid koncepcié beemelése az
elemzésekbe tehit egy potencidlis kiterjesztése lehet a téma megkozelitéseinek.

Az attitild elméleteken tdl érdemes azt is megvizsgdlni, hogy mely tovabbi tényezdok
emelhetok be a vizsgdlatok fokuszdba. A szakirodalmi forrdsokat attekintve
megallapithatd, hogy egyes modellekben az orszdgimdzs jatssza a kozponti szerepet,
mig mas konstrukcidkban — és a jelen kutatasban is — az asszocidcio a kozponti elem. A
2 elem viszonydt, illetve egymadssal vald helyettesitési lehetdségét konceptudlis
szempontbodl érdemes lehet tovabb vizsgalni.

A doktori kutatds sordn felmeriilt tovabbi elem az orszdg fizikai tavolsdga vs. érzelmi
tavolsdg kozotti relevdns kiilonbségtétel sziikségessége. Néhany forrds mar korabban is
foglalkozott a témdaval, mindazondltal elmondhat6, hogy a 2 fogalom hangsulyos
vizsgélatdra midnezidaig nem Kkeriilt sor az irodalomban.

Emellett tobb ponton is elokeriilt az észlelt mindség dimenzio mint a fogyasztoi
markaérték egy eleme. Jelen kutatdsban ez — a téma speicifikussdga miatt — mell6zésre
keriilt, de elképzelhetonek tartom, hogy fogalmi absztrakcidval kialakithaté egy olyan
koncepcid, mely az orszagmarka esetén is értelmezhetdvé teszi a konstrukciot.

A fokozott érdeklddésre szamot tarto teriiletek kozott a helymdrkdzds (place branding)
az témakor, melyben szdmos kiakndzatlan lehetdségre mutatott ra a doktori kutatds tobb
szakasza is. A forrasok szisztematikus elemzése alapjan elmondhatd, hogy kevés olyan
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kutatds van, mely a helymdrkdk és a turisztikai desztindciomenedzsment teriileteit
otvozné, igy eben a témakorben tovéabbi kutatési lehetdségek rejlenek.

A doktori kutatds sordn szamos ponton eldkeriiltek olyan dj kapcsolatok is a tényezdok
kozott (pl. asszocidcid hatdsa a lojalitdsra), melyekre nem lelhetOk fel empirikus
bizonyitékok a szakirodalomban. Ezen tényezdk fokozott vizsgédlatdval a témakor
értelmezésének mélyitése érhetd el. Az Osszefiiggések jobb megértése érhetd el tovabba
olyan tovabbi elemzések elvégzésével, melyek a feltart Osszefiiggések segitségével
bizonyos hatdsmechanizmusok elorejelzését teszik lehetové. Foként egy olyan
gyakorlatias teriilet esetében, mint a desztindcié értékelés, mindennek valds gyakorlati
haszna is lenne a szakemberek szamara.

Maoédszertani szempontbdl elmondhatd, hogy ahhoz, hogy a doktori kutatds sordn is
dtalakitott Pappu — Quester (2010) skdla nemzetkozileg is validdlt skdla legyen, tovdbbi
mintdkon tovdbbi vizsgdlatok sziikségesek. Ugyanez igaz a kialakitott orszdgérték
(CEM) modellre is: a nemzetkozi validdldashoz mds orszdgokon torténo tesztelésre,
esetlegesen nagyobb mintdk bevondsdra van sziikség.

Emellett a modell strukturdlis 4talakitdsira is van moéd. Kordbban Roth -
Diamantopoulos — Montesinos (2008) publikaciéjaban az orszdgérték valtozd olyan
modon keriilt kifejezésre, hogy mdsodfokii faktorszerkezetet rajzolt ki az orszagérték
kapcsan targyalt egyéb tényezokkel. Ez a megoldas a jelen orszagérték modell esetén is
jelentkezik, miszerint az orszdgimdzs, orszdgasszocidciok, orszaghliség és
orszagismertség tényezOk masodfoku faktorként alkotjadk az orszdgérték véltozo,
melynek hatdsa tovdbbi mdasodfoku faktorvaltozok (pl. desztinicid értékelés) esetén
Osszevontan is értelmezhetd.

Bar a kutatdsi eredmények alapjan az orszagérték skdla megfeleld megbizhatosiagot
mutatott és szignifikdns magyardzé erdvel birt a modellben, mégis a skalatételek
szamossaga, valamint a korabbi feltar6 szakaszok eredményei kapcsan elokeriilt
mddszertani megfontoldsok miatt érdemes lenne egy uj orszdgérték mérdskaldt
kialakitani, mely megfelelobb mérést tesz lehetdové a téméban.
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1/A. MELLEKLET - Az elsé kvantitativ kutatdsi f4zis magyar nyelvii hallgatéi
megkérdezésének kérddive

FELMERES:
Magyarorszag és a magyarok imazsa

A Budapesti Corvinus Egyetem Marketingkutatds és Fogyaszt6i Magatartds Tanszéke
felmérést készit a magyar fiatalok orszdgimazzsal kapcsolatos véleményérdl,
attitidjeir6l. A felmérésben vald részvétel anonim és Onkéntes. A vdlaszait csak
Osszesitve, statisztikai modszerekkel dolgozzuk fel, az egyedi informdaciok azonosithat6é
formaban nem keriilnek nyilvdnossédgra.

Amennyiben barmilyen kérdése meriilne fel a kutatdssal kapcsolatban, az aldbbi

telefonszamon kaphat bovebb felvilagositast: 06-1-482-5254

L. Magyarorszag és a magyarok megitélése
1.1.  Mijut eldszor eszébe, ha azt hallja, ,,Magyarorszag”?

1.2.  Milyen pozitiv gondolatok, tulajdonsdgok jutnak eszébe, ha Magyarorszigra
mint orszdgra gondol?

gondol?

1.4.  Milyen negativ gondolatok, tulajdonsagok jutnak eszébe, ha Magyarorszdgra
mint orszdgra gondol?

1.5.  Milyen negativ gondolatok, tulajdonsigok jutnak eszébe, ha a magyar
emberekre gondol?

1.6. Az alabbiakban néhany tulajdonsdgot lat, melyek kisebb-nagyobb mértékben
jellemzdk lehetnek Magyarorszagra. Kérem, jelolje meg egy X jellel, hogy On szerint
az adott tulajdonsdg mennyire jellemzd orszagunkra.
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-—— - + ++
egyaltalan nem jellemz6 | nagyon
nem jellemzo jellemzd

jellemz6

Sikeres orszag

Tehetséges orszig

Tisztességes, becsiiletes emberek orszdga

Mivelt, civilizalt orszag

A tarsadalmi igazsdgossag orszaga

Az emberi szabadsig orszaga

Fényes multd, nagy torténelmi orszag

Sokat szenvedett orszag

R Rl e BN I Il el Rl e

A jogrend orszdga

10. Villalkoz6 szelleml emberek orsziga

11. Rosszkedvii, pesszimista orszag

12. Szorgalmas orszag

13. Egymadssal t6r6do, szolidaris emberek
orszaga

14. Nagy sportteljesitmények orszdga

15. Nagy tudomdnyos teljesitmények orszaga

16. Nagy kultirdju orszag

17. J6 gazdasagi teljesitmények orszdga

18. Demokratikus orszig

19. Rendes, tiszta orszag

20. Szép tdjakban gazdag orszag

21. Jokedvi, derlis orszig

22. Fejlett orszdg

23. Gyorsan fejlédo orszag

24. Nagy jovo elott 4ll6 orszag

1.7. Az aldbbiakban egy 7-fokozatu skalat lat, melynek két végpontjan egymadssal
ellentétes értelmd tulajdonsagok helyezkednek el. Kérem, egy X jellel jeldlje be, hogy
az On Magyarorszagrol alkotott véleménye melyik végponthoz esik kdzelebb.

1 2 3 4 5 6 7

Politikailag stabil orszag Politikailag instabil orszig
Jelentds szerep Jelentéktelen szerep

a vilagpolitikdban A A a vilagpolitikdban

Kifinomult érzék Nem kifinomult érzék
az élet szEép dolgai irant az élet szEép dolgai irant
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Megbizhaté emberek
Gazdag orszag

Technolégiailag
fejletlen orszag

Nagyon lusta és
keveset dolgozé nép

Magasan képzett
emberek

Altaldban nem
szeretetremélté emberek

Idedlis orszag

Gazdasagilag fejletlen
orszag

Gazdag kultiraju orszag

Megbizhatatlan emberek
Szegény orszag

Technolégiailag
fejlett orszag

Nagyon szorgalmas €s
keményen dolgozo nép

Alacsonyan képzett
emberek

Altalaban nagyon
szeretetremélté emberek

Nem ideélis orszag

Gazdasagilag fejlett
orszag

Szegény kultirdji orszg

2. Demografiai adatok

Kor: ..............

Nem: 0O férfi O n6

ANAMPOLZATSAZ: ..ol

Eltél-e valaha mds orszdgban legaldbb fél évig?

O Igen, éspedig: ...ovvviiririiieie e O Nem

Evfolyamod: .................
A szakterilet, ahol tanulSz: ..........oooiiiiiiiii i,
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1/B. MELLEKLET — Az elsé kvantitativ kutatési fazis angol nyelvii hallgatéi
megkérdezésének kérddive

Questionnaire
Views of Foreign Students on Hungary and the Hungarians

L Hungary and the Hungarians (Alal)

1.1. What is your image of Hungary? What comes into your mind when you hear the word
"Hungary’? (please write it down in a few sentences)

1.2. What kind of especially good experiences have you had in Hungary
1.2.a. with regards to the country?

1.2.b. with regards to the people of Hungary?

1.3. What kind of especially bad experiences have you had in Hungary
1.3.a. with regards to the country?

1.3.b. with regards to the people of Hungary?

I1. Views on Hungary and the Hungarians

2.1. On the following page you will find a set of 7 point scales which have descriptive statements on
their left and right sides. To answer each scale, simply put an ‘X’ in the middle of he space that is
closest to your opinion.

I know a lot about Hungary
Politically unstable country

I know very little about Hungary
Politically stable country

Admirable role in the world R Not admirable role in the
of politics world of politics
Not trustworthy people oo i Trustworthy people

Rich country Poor country
Technologically advanced ~ :__:_: : @ : i Not technologically advanced
country country

Hungarians have a refined taste ~ :__:_: : : = : Hungarians do not have a

for the beautiful things in life refined taste for the

beautiful things in life

My home should have closer
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ties with Hungary

Hungarians are highly educated
people

Hungarian people are not very
hard working

Hungary is aligned with my

home country

Hungarians not very likeable
people overall

Hungary is an ideal country
country

I would welcome more investment
to my home country from Hungary
from Hungary

I would welcome more imports

in my country from Hungary

2.2

closer ties with Hungary
Hungarians are not highly
educated people

Hungarian people are very
hard working

Hungary is not aligned with
my home country
Hungarians are very likeable
people overall

Hungary is not an ideal

I would not welcome more
investment to my country

I would not welcome more
imports in my country from
Hungary

On the following page you will find a set of 4 point scales which have descriptive words on

their left sides. To answer each scale, simply put an ‘X’ in the middle of he space that is closest to your

opinion.

Hungary is a....

Not at all
typical

Not typical

+ ++
Typical Very typical

Succesful country

Country with a lot of talent

Country of fair and honest people

Educated, civilized country

Country of social justice

Country of human freedom

Country with a glorious and rich history

Much-suffered country

Rl B RS Il Il el IS N

Country of law and order

. Country of entrepreneurs

U N
— O

. Depressed, pessimistic country

—_
[\S}

. Hard-working country

—_
(98]

. Country with solidarity

—_
~

. Country with great sports achievements

—_
9}

. Country with great scientific achievements

—
@)}

. Country with great culture

—
J

. Country with great economic achievements

—_
e

. Democratic country

—_
Nel

. Decent, clean country

[\
=]

. Country rich in beautiful landscapes

\S]
—_

. Cheerful country

N
[\

. Developed country

[\
W

. Fast-developing country

™
=

. Country with a bright future

239




MELLEKLETEK

I11. Background information

3.1. Your age: years old

3.2.  Which country are you coming from?

To answer this next section of questions, you only need to put a check-mark ‘X’ in the appropriate
boxes.

3.3. Gender

O male
female

O

3.4. How do you evaluate your financial situation compared to other foreign students here?

Much worse than the average
A little worse than the average
Average

A little better than the average
Much better than the average

I o o

w

.S. How do you evaluate your financial situation compared to other students in your country?

Much worse than the average
A little worse than the average
Average

A little better than the average
Much better than the average

OooOooOooOod

)

.6.  How do you evaluate your self-confidence compared to other foreign students here?

Much worse than the average
A little worse than the average
Average

A little better than the average
Much better than the average

I W |

Thank you for your cooperation!
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2/A. MELLEKLET - A misodik kutatisi fazis fokuszcesoportos interjiinak
vezérfonala

FOKUSZCSOPORTOS INTERJU VEZERFONAL

Magyar hallgatok az orszagimazsrol

1. Bemutatkozas, oldddas, a kutatas rovid ismertetése 10min
2. Bevezeto kérdések 10min
3. Az orszagimazs dimenzidinak vizsgalata 15min

Milyen médon torténik egy orszag megitélése: foként altaldnos sztereotipidk, esetleg a
legfrissebb hirek, vagy taldn az iskoldban tanultak, illetve baratoktdl szarmazo
informdciok alapjan? Vagyis: mit tartalmaz egy orszdgimazs, mibdl all egy orszaghoz
kapcsolodé megitélés: ismeretekbdl, érzésekbdl, stb.? Ezeket hogyan Ilehetne
csoportositani? Vannak-e meghatdrozo tényezdk szamodra?

4. Asszocidciok, észlelés feltérképezés 10min

Mi befolyédsolja még egy adott orszdg megitélését? Mennyire van kozel, mekkora a
vilagpolitikai hatalma, az orszag mérete, stb.?

5. Altaldnos vs helyzetspecifikus tényezék feltdrdsa 10min

Mikor, milyen helyzetekben keriil sor bizonyos orszdgok megitélésére?

6. Magatartasi output feltérképezése, dontést befolydsol6 tényezok 15min

Dontési helyzetektol fliggéen hogyan valtozik az ért€keléshez haszndlt szempontok
sulya? Mennyiben befolydsolja a viselkedést, mekkora hatdsa van a dontésekre?

7. Desztindcio vélasztas, termékvasarlds, lakohelyvélasztas aspektusa 15min
Mennyire jelent egy orszdg imadzsa értéket a fogyasztok szdmdra? Ez miben
manifesztalodik: utazasi dontések, vasarlasi dontések, befektetési dontések, stb.?

8. Orszdgmarka konstrukcid tesztelése, elemeinek feltardsa 10min
Ertelmezhet6-e az orszag markaként, illetve értelmes megkozelitésként tarthat6-e
szamon az orszagismertség, orszaghtiség, orszadgasszociaciok stb. tényezok kore? Jelent-
e értéket az orszdgmarka egy fogyaszté szaméara?

9. Lezaras 10min
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2/B. MELLEKLET — A misodik kutatési fazis fokuszcesoportjainak osszetétele

Id6épont Helyszin Mintaelemszdm | Résztvevok Sztr6 1 (jart-e | Sztré 2 (élt-e
kiilf61don) kiilf61don)
2010. 09. 28. BCE Févam | 5 4 nd, 1 férfi igen nem
tér 311. sz Edina, Ildiko,
Timea, Kati,
Peti
2010. 10. 05. BCE Févam | 6 4 n6, 2 férfi | nem nem
tér 311. sz Séra, Kata,
Agi,  Gsilla,
Péter, Dani
2010. 10. 05. BCE Févam | 5 3 nd, 2 férfi igen igen
tér 311. sz Erika, Eva,
Bogi, Aron,
Karcsi
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3. MELLEKLET — A misodik kutatési fazis skalatesztje soran hasznalt

Ve ”’
kérdoiv
Fogyasztdi Magatartas alapszak - Kérdéiv
Kedves Hallgatok!
Koszontjok a Fogyasztoi Magatartas és Marketingkutatas Tanszék kérddivenel.
A kéradiv kitohésével a tanszékunkon foly tudoma 4 a

Fogyaszidi Magatartas alaf s 65 a Fogyasztaseimélet és Vasaridi M rtas mesterszakos kurzus
haligatoi a kérddiv kitotéséert az elérhetd pontszamokon fell plusz 5 pontban részestinek. A kérddiv Kitoltése
atlagosan 40 percet vesz igénybe, csak a teljes mértekben kitoott kerdd vek esetén évényes a plusz pont.

A kérddiv 2010. december 17-ig t6lthetd ki A szemeszier befejeztével, azaz a vizsgaiddszakban a kérddivek

kitoltésére mar nincs lehetdség
Résyuitalikat kisy Anifik!

Orszagimazs, orszagmarka

24 [k19]Mennyire ért egyet az alabbi dllitisokkal? Kérem, értékeljen egy 11-foki skila segitségével, 26 [k21]Mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal? Kérem, értékeljen egy 11-foku skala
ahol 1 - egyiltalin nem értek egyet, 11 - teljes mértékben egyetértek * segitségével, ahol 1 - egyaltalan nem értek egyet, 11 - teljes mértékben egyetértek
Karem, jeloljon ieleld valaszt minden felsorolt elem szamara:
Jelolan meg agy megfelald s Kérem, jelolion meg egy megfelold valaszt minden felsorolt elem szémdra:
Egyet &
1 ser, 1 ks
Egyaltalan meg 11 Teljes . o
e = i ey = e
. eyet A = [ ogyel 2 3 a4 5 s 7 8 9 10  ogyetert
e C D OoDODC D ©ODOCOD D A
Ne.meto(szagrd. Németorszagban
o etam C D OoDODC D ©ODOCOD D galiemdck O O O O O O 0O 0O O O
Fel tudck idézni kidolgozasiak.
markanavekat 9] o cC o o O 0 0 0 0O 9] A Kinaban
matorszaghol. drtott termekek
Fal tudok idézri Mindebg! e L
markanaveket (@] o o Qo 0 (@] o O O O (@] kidolgozasOiak.
Kinabal. A
Konnyen fal Németorszagban - - - - - - - - - . -
tucok idézni gntottemakek & O O 0 O O O 0O O O o
Kiloroca5 © Doco o C0Q00C o0 O movaiak
jellamazBkat A Kindban
Németorszagral. _gyéﬂatt‘g(nmkek O O O 0O 0O @] o 0O O D O
Kdnnyen fal innovati
:E,?g:;?;? @] o o Qo D o o o o o ] ﬁsmﬁlmﬁéubaﬂ - r r r r r r C C C C
jellemzaket gyariatt termakak @] o o o o o © 0o 0o 0 o]
Kindrol. megbizhatéak.
A Kindban
gyértott termékek o o o o o0 0o O0o 0 0 0 O
25 [k20]Mennyire ért egyet az aladbbi allitasokkal? Kérem, értékeljen egy 11-foku skala megbizhaiGak.
segitségével, ahol 1 - egyaltalan nem értek egyet, 11 - teljes mértékben egyetértek * Biiszke lannék, ha
- - _ - Németorszagban - r - - - - - - r -
Kéram, jeloljon meg eqy megielels valaszt mindan falsorolt elem széméra: gyartott termékkal (@] o o O O (@] o o O O O
L} rendelkeznék.
. Eggal Biiszka lennék, ha
i brt, Kindb: riott
Egyaltalan meg 11 Telies tormerkal e o o o o o O c O O 0O @]
nem ért nem mértékben rendelkeznék.
aegyet 2 3 4 5 is 7 8 9 10 egyetart A
Mémetorszag Németorszagbar
erbsen c 0O 0O 0O C Is O 0O C C C qyg:ut:(:;?nk;k @] o 0 0 0 o o0 0D o]
e ot C 0000 D OOOO0O O oo
orszag.
Kina arBsen 5
iparosedott @] oo o o o © 0 0 0O o Egyet
orszag. 1 is ért,
Németorszag Egyéltaldn mag 11 Teljes
argsen fojlett o) 00 0 0O o) 00D o) o) nem art nem mértékben
gazdasaggal egyet 2 3 4 5 is T 8 9 10 egyetart
rendelkezik. A Kindban
Kina erdsen gyartott termakak. s C s I's s C C C C C C
fajlatt o O 000 O 00O 0 o magas o o o0 o0 0 O O O 0 0O o
gazdasaggal -
rendelkezik. A
MNémetorszay Németorszagban - - = = - - - - - - -
wmxts 5 0 000 O 000 O O gaense D000 008 0@ D00
olvasott al
emberak. A Kindban
gwdiensk O O O 0 O O O 0O O O
il
& A
1 S . O 0D D DO D OOOO O
Eayaitatan meg 1 Talles gydrtott termékek
nem ért rem mértékben felsSkategeriasak
egyet 2 3 4 s is 7 8 8 10 egyatern AKindban . . - J . -
Kina gyértott termékek o o o0 o o0 0o 0 0 0 0 O
dllampolgérai c 50 00 0 000 ¢ c felsBikalogridsah
Etamp O OO0 OO0 0O OO0CO0 0 D A
embearak. Nametarszagban
Németorszag gyﬂhﬂml‘_“?m:kak &} oo o0 0 O 0 0 0 0 o
C C C C C C C C C C C echnologiailag
swasess O O 0O O O O 00O O O oot
Kina ad :y::'?:ﬂb?;mekek
piaccal O 00 OO0 O 0D OO0 D i O O 0 DO D 0O OO . D
rendelkezil. "
N N fajlattak.
metorszag r r r e I r I's r r r r Megbizom
demalaaticus o oo o000 0 OO0 00 o Nomstorszigban - .
orszdg. Nemetorszi D 0D DODODO D 0OODOO0 O
Kina elallitsban.
demgiratikus O OO0 OO0O O ODQOOO O Mot
orszég. ,
Kindban mint
Nemetorszag Kinabar O © o000 O O O0OO0OO0 O
magas eldallitoban.
szinvonald
e O 0o ©0OO0 O ©OO0O0O0O O
kutatasokat
falytat. 27 [k22]Mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal? Kérem, értékeljen egy 11-fokn skala
Kina magas itségével, ahol 1 - egya an nem értek egyet, 11 - teljes mértékben egyetértek
" ®
techndicps © 0000 O 00O O O : e
Kutatasokat Kérem, jeloljon meg egy megielels valaszt minden felsorolt elem szaméra:
folytat &
Memetorszag . Egz-;t
termekel mages o) oo oo ©0 0000 C Egyaltalan o 11 Telies
minGség el N
Kira tormelei o 0O 0 o0 O OO0 0 D o "3;51" 2 3 o« 5 & 7 & 8w '":;,'52.“23"
mnBsegi Keawlam © 00 OO0 0 0O0O0OOC O
Németorszé Németorszégot.
mages Ktk O O O O O O O O O O O
életszimvonalat A
Bivtontt o o o O 0O @] o o o o @] Németarszagban
4 arai artott
mpolgd fermekek ©O 0o D0OD O ©OOO0OOQ O
. megérik az
Kina magas andkat.




E;:ret Kérem, jeloljon meg agy megielels valaszt mindan falsorolt elem szamédra:
1 is art, ]
Egyaltalan meg 11 Telies Egyet
nem ért nam mértékben 1 is ért,
agyet 2 3 4 5 is 7 8 ] 10 egyatért Egyaltalin meg 11 Teljes
A Kinaban nam ért nem mértékban
gyartatt egyet 2 3 4 5 is 7 g 9 10 egyetért
termékek O oo o o0 O OO0 0 0 o Ha i
magérk az Németorszag
anukat. markandy
A lenne, a o] c o o o o Oo O 0O O o
Németorszagban kedvenc
gyartott o oo o 00 0o © 0 0 0O o markam
tormékek & lanna.
minGségiiek. Ha Kina
A Kinaban E’n';ﬂ':“
ot 3
oemskek 6 0O ©0 o000 0O O 00O O©C e o0 O C O O O O O O ©C O
minGségiek. markam
A lenna.
Németorszagban Ha )
et O 0000 0O 00O 0 O i
termékek kival mar
tuiajdonsagokkal lenna, o] o o o O O o O O 0O ]
rendelkeznak. ‘"‘é"né":"‘"
. e
gy:‘r:“h’" iranta.
termékek kivald O o o o o0 O OO0 0 0 o Ha Kira
tulajdonsagokkal ‘rnsrkanéw
renashemss. e . O ©O 0O 0O O ©O 0O O O O O
Németorszégban I‘:‘r"‘tik
gyartott B
granett O 0O D0 OO0 O T O O D o .
kiszamithatéan Németorszag
i6 minGségliek. mérkangy
A Kindban lerne, o) o o0 o o O 0O O 0 0 o}
ayaron miBeget
termakek O oo o o0 O OO0 0 0 o v
Kiszamithatéan kepvisaina.
j6 mindségliak. Ha Kina
A markanay
Kérem, jeloljon meg egy megfeleld valaszt mindan felsorolt elem szamira: ‘;';:;s o] o0 Q0 Qo O Qo 0o Qo Q0 o
6 mindséget
Egyet képviselna.
1 isér,
Egyatalan meg 11 Telies
nem ért nam mértékben Demog rafia
egyet 2 3 4 5 is 7 8 9 10 egystart
Nem vernék
nématorszagi 30 [d1]Az &n neme *
termékeket, ha 3 X
s D 0 0 0 0O O DD OO O e m—ayers '
Franciaorszagban "
oibalittt O
ugyanolyan O Feri
termékekat.
Nem vernék kinai
termékeket, ha
megvehetném - . N N
Fram?amszég:an 0 o000 O o0 0 o} o} 31 [d2]Kérjiik, adja meg az életkorat. *
olballitott Kérem, ifaide a vilaszat
ugyanclyan
termékeket.
Hiisages
vasdritja vagyok
Nmetorszagban O o000 0O D OO D o 32 [d3]Az én allandé lakhelye *
f;il‘ﬁmk— Kérem, valasszon egyet &z alabbiak kozl:
Hilséges O Budapest
vasdritja vagyok
aKindban ©O 0 OO0 O0O 0O 0D0DO0OC O &5 Megyaszskhely
rmkekoolc © Eoyabvaras
Németorszag O Koeség, falu
mirt
termékay drtd az
ogyk ] o o 0o 0o O 0o 0 0 0 &)
valasztasom 33 [dB8]Az &n iskolai végzettsége
lenne termékak.
valasztasakor. Kérem, valasszon e gyet az alabbiak kozl
Kina mint -
termékgydrtd az (3 alapfoki
3 = N
e asom O o 000 O 00 0D ) O kazspiok erettséal
lenne termékak (O tdiskola, alapszak
Yjﬁ‘laszltasak_m, (O ogyetem, mesterszak
B
Egyat
1 is ért,
Egyatalan mag 1 Telies 34 [d41]Az allandé lakhelye mellett van 8nnek ideigl lakhelye, tarté dasi helye?
nem ért nem mértékben *
egyst 2 3 4 5 is 7 8 9 10 egystért
Nagyon Kérem, vilasszon e gyet az aldbbiak kozol:
szeratnék
Kindhangyartott O cooCcCoOo O OO0 0O ] O Igen
termékeat O Nem
vésdrolni.
Nagy kockézatot
jelent
Német: agban
mm:::ﬁ',ék; o SRS IS L L oo L o 35 [d42]Most gondoljon az ideiglenes lakhelyére, tartézkodasi helyére, ahol a hét
vasaralni. legnagyobb részét tolti. Kivel/kikkel el itt egyiitt? *
Nagy kockézatot Only answaer this question i the following conditions ame met:
'Bwﬂ;ﬂmm o o oD o oD O 0O 0 0o 0 o = Answer was igen’ at question 34 [d41] (Az allandd lakhelye meliet van onnek ideiglenes lakhelye, tartozkodssi helys?)
aya termék:
vasarolni. Kérem, vélasszon e gyet az alibbiak kozol
Nem vennék
németorszagi (O szileimmel dlok egydtt
MW"rﬂ‘;Q'g':‘ﬂ () Kollbgiumban lakom
meeninem: 3 O O D O O O O O O o
vilagon eldallitott
Eﬂ&'_ 2012.04.2
Nem vennék kinai sortil - Fogyaszidi Magatartis alapszak - Kérdaiv hilp//me gherd b rial infadmin phpTaction=
termékaket, ha
megvehetném a
:alam rr:és;m: ; o o 0O 0 0 9] o 0O C O o ) Albsrietben vagy sajat lakasban lakom taobekkel egyltt
ugyanolyan {0 Albérietben vagy sajat lakasban lakom a parommal egydtt
ermékeka. O Abérletben v sajat lakdsban lakom ogyediil
Nem vennék s e
németorszagi
termékeket, ha
magvehatném a
Magyarcrszagon o oo 0 0O 0D OO0 D 9] 36 [d43]Kerjiik, hogy most gondoljon a csaladjara. Ne csak azokra gondoljon, akikkel
elballitott egy haztartasban él, hanem a tagabb csaladjara. Eszerint jelélje be azokat a
ugyanolyan csaladtagokat, akik részei az Onék csalddjanak. *
termékoket. -
Nem vennék Kinai Kérem, valaszzon ki minde nt, ami érvényes:
tm";mu, :r:telg,:‘ﬂa [ ogyitiels adesapa
[ egyutéls édesanya
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37 [d5]Milyennek tartja a sajat életszinvonalat? *
Kéram, valasszon e gyet az alibbiak kazol!

() a2 atlagnél sokkal rosszabb
(0 az atiagnal valamivel rosszabb
O atlagos

O =z tlagnal valamivel jobb

(O &z atlagnél sokkal jobb

38 [d6]Mennyi pénzbil gazdalkodik havonta? Gondoljon az Gsszes netto jovedelemre,
amivel havonta rendelkezik, benne észténdij, munkadij, sziiléi tamogatas.

Kérem, valasszon e gyet az aldbbiak kozl:

(3 20 000 Ft-nal kevesebb
() 20 000- 40000 Ft
) 40 000 - 60 DDO Fi
(60 000- 80000 Ft
(2 20 000 - 100 000 Ft
(3 100 000 - 150 000 Ft
O 150 00D Ftnl tébb

40 [d9]Elt mar hosszabb ideig, 3 hénapnal tovabb kiilféldén? *
Kérem, vilasszon egyet az alabbiak kozol:

O i1gen
O hem

41 [d10]Milyen az énbizalma?
Az alabbi skala segitségével adja meg valaszat, ahol 1 - jelentésen atlag alatti, 2 - atlag
alatti, 3 - atlagos, 4 - atlag feletti, 5 - jelentdsen atlag feletti *

Kérem, vilasszon egyet az alabbiak kozol:

aQooQ

1
2
-]
4
5

42 [d11]Kérjiik adja meg Neptun kédjat a plusz pontok adminisztraciéjanak céljabal.

A MEGADOTT KODOT KULON KEZELJUK, A PONTSZAMOK ROGZITESET KOVETOEN
TOROLIUK ES AZ ADATOK ELEMZESENEL NEM VESSZUK FIGYELEMBE! *

Kérem, ifa ide a valaszat:
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4. MELLEKLET — A harmadik kutatési fazis szakértéi interjui soran hasznalt
interja-guide

1.

Mik az orszagimdzs relevans elemei egy adott orszdg megitélése szempontjabol?

Mibdl all az ,,orszdgimazs”? Mik a belsd- illetve kiilsd orszdgimazs elemei, dimenzidi?

246

Hogyan lehet ezeket a tényezdket rendszerezni és rangsorolni az orszadg megitélésére tett

hatasuk alapjan?

Tekinthetd-e az orszdgimdzs fogalom egy orszdg markaértékének?

Hogyan értelmezhetd egy orszdg esetében a markaérték fogalom és annak értéknyudjtisa a

tulajdonos felé?

Kezelhetd-e az orszageredet-imédzs markaérték tényezdként?

Az orszagkép-épitd tevékenység milyen mérhetd valtozdsokat okoz a célkdzonség
magatartdsaban? Melyek azok a teriiletek, amelyeken az orszdgimazsnak értékelhetd hatisa

van? (pl. kockazat érzékelése)

Egy orszdg imdzs-alkotd tevékenysége, illetve annak eredménye milyen eszkozokkel
mérhetd, szamszertsithetd? Milyen szdmszertiisithetd hatdsa van a gazdasagi életben (pl. a
kiilfoldi tokebefektetések mennyiségére), a turizmusban (pl. az adott orszdgba litogatd
kiilfoldiek szdmaban), a kulturdlis életben (pl. a nemzeti kultira kiilfoldre

,exportdlhatésdga” szempontjabdl)? A hatds mely tovabbi teriileteken vizsgilhat6?

Hogyan szamszertsithetd az orszagimazs értéke? Hogyan mérhetd az orszdgimazs?
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5. MELLEKLET - A végs6 kutatasi fazis soran hasznalt kérdéiv
KERDOIV

1. Mi jut eszébe, ha azt hallja, Horvatorszdg/Németorszdg? Kérem, irja le a legelsé gondolatot, ami
eszébe jut!

2. Ha még nem jart az orszadgban, mi miatt lenne hajlandé odautazni?

3. Ha mdr jart az orszdgban: milyen tapasztalatokat szerzett az ottléte alatt?

4. Kérjiik, értékelje az alabbi dllitdsokat! A véleményének megfeleld valaszt kérjiik, jelolje X-szel. (1 =
egyaltaldn nem értek egyet; 4 = egyet is értek, meg nem is; 7 = teljes mértékben egyetértek; NV = Nem
tudom/Nem valaszolok)

Horvatorszagrol/Németorszagrol 1 2 3 4 5 6

Mar hallottam az orszagrol

Egyes jellemzdk rogton eszembe jutnak az orszagrél

Tudok azonositani néhdny markanevet az orszagbol

Az orszag gazdasagilag stabil

Az orszag gazdasagilag fejlett

Az orszag politikailag stabil

Iparosodott orszag

Az orszagnak kevés konfliktusa van a vilag tobbi orszagaval

Szabad piaccal rendelkez6 orszag

Magasan képzett, szakképzett emberek

Kedves emberek

Segit6kész emberek

Demokratikus orszag

Az orszdgban a kornyezetszennyezés alacsony szinti

Magas szintii technoldgiai kutatdsokat folytatd orszag

Az orszag tomegkozlekedése fejlett

Az orszag lakéi magas életszinvonalon élnek

Az orszag gazdag torténelmi miilttal rendelkezik

Kulturélisan gazdag orszag

Az orszagbdl szarmaz6 termékek magas szinvonaldak

Az orszag turisztikailag kedvelt célpont

A munkaer6 koltségei magasak az orszdgban

Joléti dllam

Polgari (nem katonai) kormdnnyal rendelkezd orszag

Kedvelem ezt az orszagot

Kedvelem az orszag éghajlatit

Az orszag foldrajzi elhelyezkedése kedvezd

Hiiségesnek tartom magam az orszdg latogatasdval kapcsolatban

Utazastervezéskor ezaz orszag lenne az elsdszamu utazasi
vélasztdsom

Az orszag gazdag természeti szépségekben

Megbizom az orszdgban, mint utazdsi célpontban

Ha az orszdg marka lenne, ez lenne a kedvenc markdm

Ha az orszdg marka lenne, markahii lennék

Ha az orszdg marka lenne, hajland6 lennék tobbet fizetni érte
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Sokat tudok az orszdgrol

Sokat tudok az orszdg torténelmérdl

Sokat tudok az orszdg dllampolgdrairdl

Sokat tudok az orszdg kultirdjarél

Sokat tudok az orszdg gazdasigi helyzetérdl

Sokat tudok az orszdg politikai helyzetérdl

Sokat hallok az orszdgrél a médidbdl

A média befolydsolni tudja a véleményemet az orszagrol

Az orsz4g messze van a hazdmtol

Az orszdgot tdvolinak érzem a hazdmtol

Nagy orszag

Az orszag a vildg orszdgainak egyik legnagyobbika

Az orszdg hasonlit a hazdmhoz

5. Kérjiik, értékelje az alabbi allitdsokat! A véleményének megfeleld valaszt kérjiik, jelolje X-szel. (1 =
egyaltalan nem értek egyet; 4 = egyet is értek, meg nem is; 7 = teljes mértékben egyetértek; NV = Nem
tudom/Nem valaszolok)

Horvatorszagrol/Németorszagrol mint aticélrol! 1 2 3 4 5 6 7

Az utazasi célpont értékelése

Biiszke vagyok, hogy megldtogattam

Sok emlékkel lettem gazdagabb ottjartamkor

Az elvardsaimnak megfeleld volt

Altalanos sagban nagyon elégedett voltam

Altalanossdgban magasra értékelem mint tticélt

Az orszag mint uti cél ar-érték ardnya megfeleld

Az orszaggal mint tticéllal kapcsolatos ismereteim
magasak voltak

Emberek jellemzo6i

Az orszag lakoi kedvesek

...bardtsdgosak

SegitOkészség..segitokészek

Udvariassdg...udvariasak

Megbizhatésdg. .. megbizhatok

Oszinteség. ..6szinték

Munkaerkdlcs....dolgosak

Individualizmus. ..individualistak

Oktatdsi szinvonal...magasan képzettek

Nyelvtudis....nyelvtuddsuk megfeleld

Az orszag jellemzoi

Az orszdgban magasan képzett a munkaerd

Elérhetd a szakképzett munkaerd

Az orszag magas technoldgiai szinten all

Demokratikus orszig

A biirokricia szintje alacsony

A korrupci6 szintje alacsony

Eletmindség magas

Az orsz4g lako6i megfeleld szabadsdgjogokkal
rendelkeznek

Az orszdg lakoi jolétben élnek

A kornyezetszennyezés kontrollja magas

A vilagpolitikdban betdltott szerep jelentds

Az orszag politikailag stabil

A lakosok és az orszag értékelése

Elvezetes egyiitt lenni az emberekkel

A lakosok 4ltaldnos értékelése pozitiv

Pozitiv érzések az orszdggal kapcsolatban

Az orszdgot nagyon hasonlénak érzem a hazdmhoz
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6. Kérjiik, értékelje, hogy mennyire igazak Onre az aldbbi 4llitdsok! (1=egyaltaldn nem, 7=teljes
mértékben; NT= Nem tudja/Nem valaszol))

Horvatorszagrol/Németorszagrol 1 2

Az utazas eldtt kevésbé mutattam hajlandésagot az orszagba utazasra,
mint az ottlétem utdn

Osszességében elégedett voltam ezzel az orszdggal (helyszinnel,

uticélllal).

Az orszag kival
ajanlasa.

asztasandl fontos szerepet jatszott valakinek az

Pozitiv dolgoka

kornyezetemben 1évOknek.

t szoktam mondani errdl az orszagrdl a

Ha valaki tandcsot kér t8lem, szivesen javaslom ezt az orszdgot.

Bétoritom a rokonaimat és ismerdseimet is, hogy utazzanak ebbe az

orszagba.

A jovében szeretnék ismét ebbe az orszdgba utazni.

A koltségektdl fiiggetleniil is ide utaznék legkozelebb.

Az ottlétem alatt szivesen meghosszabbitottam volna az ott-
tartézkoddsom idejét.

Demogrdfiai adatok

Nem:
Férfi
N6

O
O

Eletkor:

Lakoéhel

y:

Budapest O
Megyeszékhely [

Egyéb viros

Kozség,

og

falu

Végzettség:

Alapfoku
Kozépfok, érettségi
Féiskola, BA/Bsc [

Egyetem

PhD, doktori, MBA

, MA/Msc

oo oo

Hogyan

ogooog

értékelné az anyagi helyzetét a kornyezetében él6khoz képest?
Sokkal rosszabb, mint az atlag

Kicsit rosszabb, mint az atlag

Atlagos

Kicsit jobb, mint az 4tlag

Sokkal jobb, mint az 4tlag

Hogyan

ogoooo

értékelné az onbizalom-szintjét a kornyezetében élokhoz képest?

Sokkal alacsonyabb, mint az atlag
Kicsit alacsonyabb, mint az atlag
Atlagos

Kicsit magasabb, mint az dtlag
Sokkal magasabb, mint az atlag

Beszél idegen nyelveket?
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Nem [
Igen O Beszélt nyelv: 1.

3.

Evente hany alkalommal utazik kiilfoldre?
Az elmilt évben egyszer sem tudtam elutazni
1-2 alkalommal

3-4 alkalommal

tobbszor

oog

O

Elt valaha huzamosabb ideig (legalabb 3 honapig egyhuzamban) kiilf6ldon?

Nem, soha O

Igen O Milyen hosszan?

Hanyszor?
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