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1. A kutatás el�zményei, a téma indoklása 
 

A disszertációban vizsgált kutatási probléma az országimázs és országmárka értékének 

meghatározása és mérési modellje, desztináció kontextusban. 

Az országimázs vizsgálatával az 1960-as évekt�l egyre fokozottabban foglalkozik a 

szakirodalom, els�sorban a külföldi termékek választására, vásárlására tett befolyásoló-, ún. 

országeredet - hatás meghatározása szempontjából. Emellett azonban számos forrás található 

az ún. általános országimázs kutatási témában is. A publikációk többsége a 

marketingtudományhoz köthet�, mindamellett a téma vizsgálata nem csak a marketing 

irányultságú szakirodalomban jelenik meg. A szakirodalmi elemzések alapján elmondható, 

hogy a legfrissebb, marketing szemlélet� publikációk egy új megközelítés szerint, az 

országimázs mint márkaérték, valamint az országmárkázás témakörében születnek. A 

szakirodalom ugyanis – a legújabb kutatások alapján – már úgy tekint a nemzetképre, mint 

ami a piacon pozícionálható, értékelhet� – hasonlóan a termékekhez, márkanevekhez. Ez a 

megközelítés az utóbbi években már az akadémiai igazolást is elnyerte, egy új 

tudományterület fokozatos kiépülése mentén. (Gertner, 2011) 

Egyetértés van a szakirodalomban abban a kérdésben, hogy napjaink globalizált világában az 

országok közötti verseny egyik legf�bb eszköze a tudatos imázsformálás, és egy er�s, pozitív 

küls�- és bels� országkép kialakítása. (ld. err�l még: Kotler et.al., 1993; Friedman, 1999; van 

Ham, 2002a; Anholt, 2002; Plavsak, 2003; deVicente, 2004; Jaffe – Nebenzahl, 2006) Ez a 

sikeres megjelenés számos módszerrel befolyásolható, formálható, a létrejöv� imázs 

min�sége pedig alkalmas skálák segítségével mérhet�, ellen�rizhet�. Ehhez köt�d�en a 

doktori kutatás célja feltárni mindazon releváns tényez�ket, melyeknek egy ország 

megítélésében fontos szerep jut, s melyeket er�síteni, avagy gyengíteni érdemes az ország 

megfelel� képének kialakítása során. Emellett külön hangsúly helyez�dik az országimázs és 

országmárka dimenziói és befolyásoló tényez�k között fennálló hatásmechanizmusok 

vizsgálatára. 

A gyakorlati hasznosság mellett azonban az elméleti terület feltárásához való hozzájárulás 

sem elhanyagolható. A kutatás tudományos jelent�ségét az adja, hogy a hagyományos mérési 

módszereket újfajta (strukturális elemzési/útelemzési) technikákkal ötvözi, amelynek nem 

csupán módszertani, hanem elméletalkotási szerepe is van. A strukturális modellezés 

módszerét részben a komplex kutatási probléma megértése, részben az elméleti modell 

érvényessége javítása céljából alkalmaztam – emellett a módszertani újdonság természetesen 

a kutatás újdonságerejét is adja, tekintve, hogy a tudományterületen a strukturális elemzési 

eljárás nóvumnak értékelhet�. A kutatás továbbá a komplexebb országimázs-elemz� 

szakirodalomhoz járul hozzá, amely feltárja az országimázs dimenziói, illetve az országmárka 

attribútumai és az országimázs értéke közötti összefüggéseket, valamint vizsgálja a mérésével 

összefügg� elméleti és gyakorlati kérdéseket, módszertani megfontolásokat is. 
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A kutatási kérdés: Melyek az országimázs és országmárka értékelésének, illetve mérésének 

alkotóelemei és befolyásoló tényez�i, különös tekintettel a desztináció értékelés területére? 

 

A kutatási kérdéshez kapcsolódóan azonosított alkérdések: 

 

i. Mik az országimázs releváns elemei egy adott ország megítélése szempontjából?  

ii. Hogyan lehet ezeket a tényez�ket rendszerezni és rangsorolni az ország megítélésére 

tett hatásuk alapján? 

iii. Hogyan értelmezhet� egy ország esetében a márkaérték (országérték) fogalom és 

annak értéknyújtása az érintettek felé?  

iv. Az országimázs-épít� tevékenység milyen mérhet� változásokat okoz a célközönség 

magatartásában? Melyek azok a területek, melyeken az országimázsnak értékelhet� 

hatása van? 

v. Egy ország imázs-alkotó tevékenysége milyen eszközökkel értékelhet�, 

számszer�síthet�? 

vi. Hogyan fejezhet� ki az országimázs értéke, milyen elemek alkotják? 

 

A doktori disszertáció közvetett célja egy olyan országérték modell (Country Equity Model, 

CEM) megalkotása, mely ötvözi az országimázs, országérték tényez�it, és a szakirodalomból, 

valamint a doktori kutatás során kirajzolódó eredmények alapján komplex módon vizsgálja az 

országok értékelése során elemezhet� tényez�ket és összefüggéseket, különös tekintettel a 

desztinációs kontextusra. 

 

Az empirikus kutatás célja, hogy a szakirodalomból feltárt, majd az el�zetes, feltáró kutatási 

szakaszok során tovább finomított összefüggéseket, el�feltevéseket egy komplex modell 

keretein belül vizsgálja. Az országimázs dimenzióinak és az országérték befolyásoló 

tényez�inek megismerésén túl célom az országmárka értékének fogyasztó szempontú 

megközelítés szerinti tényez�kre bontása, és az országimázs, valamint országérték desztináció 

értékelésre tett hatásának azonosítása.  

 

A kutatás jelent�sége az, hogy a kérdésekre kapott válaszok jelent�s mértékben fejleszthetik a 

tudományterületet, s egy eddig még lefedetlen terület kidolgozásával újabb kutatások 

megszületéséhez, további kérdések megválaszolásához nyújthatnak segítséget és kiindulási 

alapot. 
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2. Az értekezés szakirodalmi háttere 
 

Az értekezés elméleti háttere több pillérre épül: érinti egyrészt az országimázs és dimenziói, 

másrészt az országmárka és dimenziói témaköröket. Mindezeken túl kitér a mérési, 

módszertani megfontolásokra, az országérték komplex meghatározására, valamint bevonja az 

értelmezésbe a desztináció értékelést mint kimeneti, magatartási változót, a 

hatásmechanizmus vizsgálata szempontjából. 

Az empirikus kutatás elméleti alapját a fentiek szintézise adja, mely során törekszem a 

különböz� teoretikus modellek integrálására az azonosságok és közös elemek felvázolásával, 

valamint a szakirodalmi konszenzus által meghatározónak ítélt befolyásoló tényez�k 

beépítésével és vizsgálatával. 

Az országimázs vizsgálatával foglalkozó tudományterületr�l els�sorban a szakirodalmi 

elemzésb�l feltárt konceptuális elhatárolásokat, dimenziókat, valamint a mérési, módszertani 

megközelítéseket emeltem ki. Az országimázs területével foglalkozó vizsgálatok három f� 

fogalmat különítenek el egymástól: i) a termékimázs (product image, PI); ii) az országimázs 

(country image, CI); és iii) az országeredet-imázs (country of origin image, COO vagy CoI) 

fogalmát. Mindezek következtében az országimázs definícióknak – tartalmukat tekintve, 

adaptálva az említett 3 imázs-fogalmat – 3 f� típusát tudjuk megkülönböztetni: i) általános 

országimázs definíciók, ii) termék-országimázs definíciók, és iii) országokkal összefügg�, 

termék-imázs definíciók. 

Az els� csoport az ún. általános országimázs definíciók csoportja (country image, CI). Ezek, 

tartalmukat tekintve, az országimázs kialakulásának f�bb tárgyköreit alkalmazzák 

definícióalakításhoz, vagyis úgy tekintenek egy nemzet megítélésére, mint ami az adott ország 

gazdasági, politikai fejlettségéb�l, kulturális, történelmi hagyományaiból, valamint további 

tényez�kb�l áll össze. (ld err�l még Bannister – Saunders, 1978; Desborde, 1990; Allred 

et.al., 1999). A doktori kutatás kiindulási pontjaként az általános országimázs 

tudományterülete került behatárolásra. 

Az országimázs dimenzióit tekintve, a szakirodalom tartalomelemzése alapján elmondható, 

hogy az országimázst alakító legf�bb tényez�k a következ�k: i) gazdaság; ii) politika; iii) 

történelem; iv) kultúra; v) földrajzi adottságok; vi) emberek; vii) hasonlóság; viii) érzések. 

Al-elemként tekinthet�k a következ�k: i) a munkaer�piac (kapcsolat a gazdaság dimenzióval; 

ii) a nemzetközi kapcsolatok, konfliktusok (kapcsolat a politikai berendezkedéssel); iii) a 

környezet (kapcsolat a földrajzi adottságokkal).  

Kapcsolódva az országimázs attit�d szempontú meghatározásaihoz elmondható, hogy az 

említett els� öt elem (gazdaság, politika, történelem, kultúra, földrajzi adottságok), a kognitív 

(ismereti) elemek közé sorolhatók. Emellett az affektív (érzelmi) elemek közé sorolhatók az 

alábbi dimenziók: i) emberek megítélése; ii) érzések; iii) hasonlóság az adott országgal. 
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Az országmárka vizsgálatával foglalkozó szakirodalom er�sen támaszkodik az ún. 

fogyasztó-szempontú márkaérték (Aaker, 1991, 1996a,b; Keller, 1993) megközelítésekre, 

valamint közvetve az asszociatív hálózati emlékezet modelljére (Anderson, 1990, 1993). A 

modellt, mely a kognitív pszichológiából eredeztethet�, már Keller (1993) is alkalmazta a 

klasszikus márkaérték modelljének létrehozásakor. Anderson (1993, in: Pappu – Quester, 

2010, p. 277.) szerint a fogyasztók emlékezetében az információk hierarchikusan rendez�dnek 

el, bizonyos esetekben hálózati csomópontokat alkotva, vagyis bizonyos információkhoz 

bizonyos asszociációkat kapcsolva. Ennek megfelel�en az országokkal kapcsolatos 

információk is maguk után vonnak asszociációkat, melyek a fogyasztók fejében 

hierarchikusan, ún. hálózatos módon rendez�dnek el. Mindezeknek az asszociációknak 

irányuk és er�sségük is van, ennek megfelel�en több módon is hatással lehetnek egymásra 

(akár oda-vissza hatva egyes információk és asszociációk között). 

Az asszociatív hálózati emlékezet modell jó alapul szolgál az országmárka-érték 

dimenzióinak megértéséhez és jellemzéséhez is. A modell alkalmazása életre hívta az ún. 

országérték (country equity) elméletét, mely a klasszikus márkaérték elméletek országokra 

történ� kiterjesztése. A szakterület kutatói által elfogadott, hogy az országérték azt az értéket 

képviseli, amire a fogyasztók asszociálnak az ország neve hallatán. Mindezek alapján, a 

szakirodalomban elfogadott nézet szerint az országmárka értékének dimenziói a következ�k: 

i) országismertség, ii) országasszociációk, iii) országh�ség, iv) észlelt min�ség. 

A harmadik, kiemelt pillér a doktori kutatásban a desztináció értékelés területe. Az 

országimázs szakirodalmában elfogadott nézet, hogy az országok és lakosaik megítélésének 

hatása van a fogyasztók magatartására, döntéseire, többek között a termékválasztásra, 

befektetési döntésekre és a desztináció választásra, illetve értékelésre is. Ez utóbbi 

összefüggést feltárandó, a szakirodalmi elemzés tartalmazza a desztináció értékelés 

hatásmechanizmusainak vizsgálatát. Megállapítható, hogy míg korábban az országimázzsal és 

termékországimázzsal foglalkozó szakterület, valamint a turisztikai desztináció imázzsal 

foglalkozó szakterület egymástól függetlenül fejl�dött (egymástól függetlenül kialakítva egy 

szakirodalmi bázist, valamint kutatói közösséget), az utóbbi id�ben felmerült az igény – a már 

jelzett összefüggések okán – a két tudományterület összevonására, valamint együttes 

vizsgálatára (Mossberg – Kleppe, 2005; Nadeau. et.al. 2008)  

A legutóbbi kutatások azt mutatják, hogy az ún. attit�d-szempontú megközelítés jó alapot 

szolgáltathat arra, hogy a 2 területet összevonjuk, s együttes vizsgálat alá vessük. (Nadeau 

et.al., 2008) White (2004) hangsúlyozza, hogy az attit�dök megfelel� leképezései a helyeknek 

a desztinációválasztásra tett befolyásuk megértésére. Emellett a szakirodalomban 

széleskör�en ismert, hogy a desztináció imázs befolyásolja a fogyasztók percepcióit, 

magatartását és a desztinációválasztást (ld. err�l 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), arra azonban kevés 

példát találhatunk, hogy az összefüggés az országimázs és desztináció értékelés relációjában 
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hogyan alakul. Elmondható továbbá, hogy korábban még nem született olyan elemzése, mely 

az országmárkák desztináció értékelésre tett hatását vizsgálta volna egy közös, empirikus 

modellben. 

Az országimázs és turisztikai imázs együttes vizsgálatának megalapozásához Nejad és 

Winsler (2000) megközelítése nyújt segítséget, akik szerint az imázs az emberek fejében lév�, 

ún. mentális séma, mely hierarchikusan épül fel. Elliot és szerz�társai szerint (2011, p. 523.) 

ez a hierarchikus elrendezés azt eredményezheti, hogy „az országok általános imázsa 

befolyással lehet a különböz� desztinációk megítélésére.” Az összefüggés több módon is 

megvalósulhat: egyes szerz�k szerint az országok megítélése függ a fogyasztók 

magatartásától (Baloglu – McCleary, 1999; Beerli – Martin, 2004a,b), míg más 

megközelítésekben az országimázs egy független változó, mely hatást fejt ki a�� ����	�
�

����
��
��������������–����
������–����
������������	��– Sanchez – Sanchez, 2001; Nadeau 

et al., 2008).  

A korábban ismertetett kutatási bázist és a tudományterület jelenlegi fejlettségi fokát 

figyelembe véve megállapítható, hogy a terület az empirikus eredmények terén és a 

módszertani fejlettségben egyaránt lemaradást mutat. Mindezeken túl a bemutatott elméletek 

kapcsán komoly kritikák fogalmazhatók meg, éppen ezért a jelen disszertáció – az 

elméletalkotás folyamatát segítve – kifejezetten és jól körülhatároltan az országérték és a 

desztináció értékelés összefüggéseit és a kapcsolat befolyásoló tényez�it vizsgálja, beemelve 

a vizsgálatba az érintett országimázs témaköröket is. 

A tudományterület fejl�dését jelenleg az adja, hogy a kutatók a legfrissebb publikációikban 

már strukturális elemzési eljárások segítségével, valamint a különböz� részterületek (már 

korábban vizsgált, tesztelt és validált) modelljeinek összevonásával igyekeznek új 

összefüggéseket, valamint modelleket feltárni. A szakterületen elmondható, hogy az egyes 

modellek összevonása, a változók indikátorokkal történ�, új modellekbe való beépítése 

elfogadott eljárás. (ld. err�l még: Nadeau et.al., 2008; Elliot et.al. 2011; Pappu – Quester – 

Cooksey, 2007; Pappu – Quester, 2010). 

 

A kutatás keretéül szolgáló kiinduló, leegyszer�sített elméleti modellt az 1. sz. ábra 

szemlélteti. 
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1.sz ábra: A kiinduló, leegyszer�sített elméleti modell 

(Forrás: saját szerkesztés, 2011) 

 

 3. A kutatáshoz felhasznált módszerek 
 

Ahogyan az a helymárkák mérési és kutatási módszertanáról korábban bemutatásra került, a 

legtöbb helymárkával foglalkozó kutatás mell�zi az összetett vizsgálati módszereket. Zenker 

(2011) szakirodalmi elemzésében rámutat, hogy az összetett, ún. kevert kutatási módszertan 

alkalmazása a helymárkákkal foglalkozó kutatásokban elengedhetetlen. 

A kevert kutatási módszertan (multi-method research design, vagy mixed method research 

design) nem újkelet� megközelítés a társadalomtudományi kutatásokban. A módszertani 
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A kevert módszertanú kutatási folyamat az alábbiak szerint alakult. Az els� szakaszban feltáró 

jelleg�, kvantitaív kutatásokra került sor, melyeket egy kvalitatív, szintén feltáró szakasz 

követett. A kvalitatív megkérdezés az eredmények mélyebb megértését és a következ� , újabb 

kvantitatív fázis el�készítését szolgálta. A második kvantitaív fázis során már a végs� kutatási 

modell elméleti és empirikus el�készítése, el�vizsgálata zajlott, melyet ismételten követett 

egy kvalitatív, támogató szakasz. Mindezeket összefoglalva megállapítható tehát, hogy a 

kutatás folyamata szekvenciálisan építkezve magába foglalt kvalitatív és kvantitatív  

fázisokat, melyek több lépcs�ben valósultak meg, s minden egyes szakasz tulajdonképpen a 

végs� fázist készítette el�, vagyis a kutatási modell tesztelését és megalapozását segítette. 

 

A teljes empirikus kutatási szakaszt megel�zte az elméleti háttér alapos elemzése, melynek az 

elméletalkotás és modellépítés el�készítésében volt szerepe. Tekintve, hogy a disszertáció 

jelent�s része konceptuális megközelítés�, a szakirodalom tartalomelemzése tekinthet� az 

els�, jelent�sebb feltáró kutatási fázisnak. Ennek során az országimázs és országmárka 

dimenzióinak feltárására került sor, melynek a modellalkotás során volt bevezet� szerepe. 

2008 márciusában került sor az els� feltáró jelleg�, kvantitatív kutatási fázisra, mely során az 

országimázs dimenzióink és az egyéb tényez�kkel való összefüggéseknek a vizsgálata zajlott. 

A kutatásban a Budapesti Corvinus Egyetem nappali tagozatos, magyar nyelv� hallgatói 

vettek részt (N=399). Ugyanezt a megkérdezés került megismétlésre a kvantitatív szakasz 

második részében (2009 márciusában), melyben a Budapesti Corvinus Egyetem nappali 

tagozatos, külföldi hallgatói vettek részt, angol nyelven (N=106). A kutatás célja a két mintán 

nyert eredmények összevetése volt, továbbá a legfontosabb összefüggések megállapítása és 

igazolása. 

Az els� kvantitatív szakaszt, a korábbi kutatásokból levont következtetések jobb megértése, 

valamint az összefüggések és el�zetes hipotézisek további finomítása céljából egy kvalitatív 

fázis követte. Ennek keretében 2009. szeptember-októberében fókuszcsoportos interjúkra 

került sor a Budapesti Corvinus Egyetem nappali tagozatos, magyar nyelv� hallgatói körében 

(5, 5 és 6 f�s csoportokban) 
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A szakért�i megkérdezés az alábbi személyekkel készített interjúkkal került lebonyolításra: 
• Aczél László (Young&Rubicam, ügyvezet� igazgató) – az Országmárka Tanács Tagja, 

magyar országmárka kutatás  
• Bíró Péter (BP International Business Promotion) – tanácsadó, oktató, számos publikáció 

márkaérték mérése témakörben 
• Braun Róbert (Braun&Partners, ügyvezet� igazgató) – Brand Israel Project, tanácsadó 
• Halassy Em�ke (Magyar Turizmus Zrt, kutatási igazgató) – kutatások a turisztikai imázs 

területén 
• Kozák Ákos (GfK Hungária, igazgató) – kutató, számos publikáció az országimázs mérése 

témakörben 
• Malota Erzsébet (Budapesti Corvinus Egyetem) – oktató, kutató, számos publikáció 

országimázs és országeredet-imázs témakörben 
• Papp-Váry Árpád (BKF Marketing Intézet, igazgató) – oktató, kutató, számos publikáció az 

országmárkázás témakörében, az Országmárka Tanács tagja 

A �������
� ��
�
�
	� ������� 
�
�
���� és a hipotézisek vizsgálatára a 18-69 éves magyar 

lakosság körében, országos – négy, a KSH által irányadó demográfiai változóra – 

reprezentatív mintán 2011. decemberében került sor (N=600). 

A kérd�ív a szakterület gyakorlata alapján 2 országra vonatkozóan tartalmazott azonos 

kérdéscsoportokat: a feltáró kutatások során már jól vizsgálhatónak bizonyuló Németország 

mellett a másik mintában (kontrollminta) a válaszok Horvátországra vonatkoztak.  

Az alábbi 1. sz. táblázat tartalmazza az egyes kutatási szakaszokat, céljukat és a kutatási 

mintát. 

 

1. sz. táblázat: Az empirikus kutatás fázisai 
 (Forrás: saját szerkesztés, 2012) 

FÁZIS MÓD KUTATÁSI CÉL MÓDSZERTAN ID�PONT MINTA 

1. Kvalitatív 
Modell-el�készítés, 

országimázs-dimenziók 
feltárása 

Tartalomelemzés 
2008. 

február 
35 tanulmány 

elemzése 

1. Kvantitatív 
Az országimázs 
dimenzionális 

modelljének tesztje 

Önkitölt�s kérd�íves 
megkérdezés 

(magyar) 

2008. 
március 

399 f� 
(BCE magyar 

hallgatók) 

1. Kvantitatív 
Az országimázs 

dimenzióinak vizsgálata  
Önkitölt�s kérd�íves 
megkérdezés (angol) 

2009. 
március 

106 f� (külföldi 
hallgatók) 

2. Kvalitatív 
Országmárka és 

hatásmechanizmusok 
vizsgálata 

3 fókuszcsoportos 
interjú 

2009. 
szeptember 
– október 

5, 5, és 6 f� 
(BCE hallgatók) 

2. Kvantitatív Skálatesztelés 
Online kérd�íves 

megkérdezés 

2010. 
október – 

2011. január 

390 f� (BCE 
hallgatók) 

3. Kvalitatív 
Kutatási eredmények, 
el�feltevések szakért�i 

validálása 

Félig strukturált 
szakért�i mélyinterjú 

2011. 
szeptember 
– december 

8 f� 
(országimázs-
országmárka 

kutatók) 

3. Kvantitatív 

Országérték és 
desztináció értékelés 
hipotézisek tesztje, 

modelltesztelés 

Online megkérdezés 
(18-69 év, lakossági 

repr. súllyal) 

2011. 
december 

600 f� 
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4. Az értekezés eredményei 
 

A disszertáció célkit�zése az volt, hogy egy kutatási modellben vizsgálja az országérték és 

annak befolyásoló tényez�inek, valamint a desztináció értékelés elméletét. Az elméleti háttér 

alapján a cél egy, az országérték dimenzióit és befolyásoló tényez�it, valamint lehetséges 

hatásmechanizmusát leíró és széles körben alkalmazható országérték (CEM) modell 

kialakítása és els� tesztje volt. 

 

 4.1. Az értekezés tézisei és az empirikus kutatás eredményei 

 

A disszertációban a harmadik kvantitatív kutatási fázisban kerültek tesztelésre a kutatási 

modellhez tartozó hipotézisek. Az egyes hipotéziseket és a hipotézis-teszt eredményeit a 2. sz. 

táblázat összegzi, a strukturális modelleket a 2-3. sz. ábrák mutatják. 

A statisztikai elemzések az SPSS 18.0 és AMOS 18.0 szoftvercsomag segítségével került 

elvégzésre. 
 

2. sz. táblázat: A disszertáció hipotézisei és a hipotézis teszt eredményei 

(Forrás: saját szerkesztés, 2012) 

 HIPOTÉZIS TARTALMA ELFOGADÁS 

H1 
Az országimázst alkotó dimenziók szerepe és súlya az országimázs 
értékelésében (konstrukcióban) országonként változó. 

IGEN 

H1a 
Az országimázs és dimenziói között formatív jelleg� ok-okozati összefüggés áll 
fenn. 

IGEN 

H2 
Az országok megítélésére pozitív befolyással van az ott él� emberek megítélése, 
vagyis az emberek imázsa pozitívan hat az országimázsra. 

IGEN 

H2a Az országasszociációk pozitívan befolyásolják az emberek imázsát.  IGEN 

H3 
Az országimázst a feltárt dimenziókon túl egyéb, az országra jellemz�, 
specifikus tényez�k is befolyásolják. 

IGEN 

H3a Az ország mérete pozitívan befolyásolja az országimázst. IGEN 

H3b Az ország célországtól vett távolsága negatívan befolyásolja az országimázst. NEM 

H4 
Az országimázst a feltárt dimenziókon túl egyéb, az egyénre jellemz�, 
specifikus tényez�k is befolyásolják. 

NEM 

H4a Az egyén neme befolyásolja az országimázst: a férfiak országimázsa pozitívabb. NEM 

H4b Az egyén jövedelmi helyzete pozitívan befolyásolja az országimázst. NEM 

H4c Az egyén önbizalmának szintje pozitívan befolyásolja az országimázst NEM 

H4d Az egyén korábbi külföldi tartózkodása pozitívan befolyásolja az országimázst. NEM 

H5 
Az országérték mérhet� elemei az országasszociációk, országimázs, 
országismertség, országh�ség. 

IGEN 

H5a Az országismertség pozitívan befolyásolja az országasszociációkat. IGEN 

H5b Az országimázs pozitívan befolyásolja az országasszociációkat. IGEN 

H5c Az országismertség pozitívan befolyásolja az országh�séget. IGEN 

H5d Az országasszociációk pozitívan befolyásolják az országh�séget. IGEN 
H6 Az országérték elemei pozitívan befolyásolják a desztináció értékelést IGEN 

H6a Az országimázs pozitívan befolyásolja a desztináció értékelést. IGEN 

H6b Az országh�ség pozitív hatással van a desztináció értékelésre. IGEN 

H6c Az országasszociációk pozitív hatással vannak a desztináció értékelésre. IGEN 
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2. sz. ábra: A strukturális összefüggéseket bemutató kutatási modell a német mintán 

(Forrás: saját ábra, 2012) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

A normál vonalak szingnifikáns utakat jelölnek, a szaggatott vonal a nem szignifikáns utat jelöli.  

*** p<0,001; ** p<0,01; *p<0,5 a t értékek zárójelben láthatók 

 

3. sz. ábra: A strukturális összefüggéseket bemutató kutatási modell a horvát mintán 

(Forrás: saját ábra, 2012) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

A normál vonalak szingnifikáns utakat jelölnek, a szaggatott vonal a nem szignifikáns utat jelöli.  

*** p<0,001; ** p<0,01; *p<0,5 a t értékek zárójelben láthatók 
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Az országmárka értékelését a Pappu – Quester szerz�páros által 2010-ben kifejlesztett modell 

továbbfejlesztett verziója alapján mértem és teszteltem. A strukturális modellezést megel�zte 

egy konfirmatorikus faktorelemzés, mely során változók és indikátoraik illeszkedésének és 

szignifikanciájának tesztjére került sor. Az eredeti modellben az országérték egy 5 dimenziós 

konstrukció, mely a következ� elemekb�l áll: ország-ismertség, makro országimázs, mikro 

országimázs, észlelt min�ség, ország-h�ség (Pappu – Quester, 2010, p. 276.), melyek a jelen 

kutatási téma specifikus tulajdonságai miatt továbbfejlesztésre szorultak.  

 

A végs� doktori kutatási fázisban a változókat az alábbi értelmezésben alkalmaztam: 

Az országimázs (country image) az országérték modellekben „azoknak az információs, leíró 

és következtet� hiteknek az összessége, melyek az emberek fejében egy országgal 

kapcsolatban léteznek.” Az országimázs vizsgálatával foglalkozó tanulmányok többször 

direkt összefüggést találtak az ország megítélése és a lakosok megítélése között. Nadeau et.al. 

(2008) ezért külön vizsgálják az országimázst és az emberek imázsát tanulmányukban. 

„Az emberek imázsa (people image) utal a karakterisztikáikra és képességeikre egyaránt.” 

(Nadeau et.al., 2008, p. 88.) 

Az országismertség (country awareness) „nem csak azt jelenti, hogy a fogyasztók pusztán 

ismerik az országot, hanem képesek is felidézni az ország nevét, valamint márkaneveket az 

országból” (Pappu – Quester, 2010, p. 280.) 

Az országh�ség (country loyalty) kapcsán Paswan és szerz�társai (2003) leszögezik, hogy a 

márkah�séghez hasonlóan létezik az országok irányában is megfogalmazható h�ség. Pappu és 

Quester (2010, p. 280.) tanulmányukban Yoo – Donthu (2001, p. 3.) megközelítésére 

alapozva országh�ség alatt „azt a szándékot értik, hogy a fogyasztók az adott országból 

származó termékek vásárlásakor els�dleges választásként kezelik az országot. 

Értelmezésemben az átalakított változó arra a hajlandóságra utal, miszerint a fogyasztók 

h�ségesek az országok iránt – akár termékre, akár desztinációkra vonatkozó – választásaik 

során. 

Az országasszociációk (country associations) kapcsán Keller (1993) azon megközelítéséb�l 

érdemes kiindulni, miszerint a fogyasztók márkaasszociációi hozzájárulnak a márka 

értékéhez. Pappu – Quester (2010) erre vonatkozó adaptációja szerint az országokkal, 

országeredettel kapcsolatos asszociációk az országérték növekedését eredményezik. 

Értelmezésemben az országasszociációk egy bizonyos országgal kapcsolatban a memóriában 

tárolt hitek összessége. (Pappu – Quester, 2010 alapján átalakított tétel) 

A desztináció értékelés  (destination evaluation) megközelítésében Nadeau et.al. (2008, p. 

86.) azzal a feltételezéssel élnek, miszerint „a helyek imázsa befolyásolja a turisztikai 

döntéseket” (ld. err�l még Hunt, 1975; Baloglu – McCleary, 1999; ) A desztináció értékelés 

értelmezésükben kiterjed a desztinációk jellemz�inek, valamint  a tapasztalatok megítélésére 

és a desztinációkkal kapcsolatos elégedettségre is. (Nadeau et.al., 2008) 
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A modellek illeszkedésének mutatóit a 3. sz. táblázat ismerteti. 

 

3. sz. táblázat: A modellek illeszkedésének indikátorai 

(Forrás: saját szerkesztés, 2012) 

MUTATÓ NÉMETORSZÁG HORVÁTORSZÁG 

CMIN/df 
( 4 3) 

2,466 2,497 

NFI 
( 5 0,90) 

0,910 0,905 

CFI 
( 5 0,90) 

0,919 0,913 

RMSEA 
( 4 0,06) 

0,059 0,060 

 

A vizsgálatokat követ�en bebizonyosodott, hogy nem minden tétel illeszkedik megfel�en, így 

ezek kizárásra kerültek. Mindazonáltal az eredmények azt mutatják, hogy a mér�skála 

érvényes, megbízható és jól alkalmazható az országérték mérésére és dimenzióinak 

feltárására. Emellett a skála átalakításra került oly módon, hogy az országérték mérésére 

teljes mértékben adaptálható legyen és annak minden dimenziója tekintetében alkalmas 

mér�eszközként szolgáljon. 

A következtet� kutatás alapján a strukturális modell jó illeszkedéssel és 80 százalékos 

magyarázó er� mellett elfogadásra került. Az eredményeket összegezve megállapítható, hogy 

az országimázs, országérték, valamint desztináció értékelés kontextusának és modelljeinek 

összefoglalása és együttes kezelése indokolt. A hipotézisvizsgálat alapján 1 hipotézis (5 

alhipotézis) elvetése mellett a többi hipotézis szignifikáns összefüggést mutatva elfogadásra 

került. 

 

4.2.  Az értekezés f� következtetései 

 

A doktori kutatás eredményei igazolták az országimázs, országérték és desztinációértékelés 

összetett hatásmechanizmusának modelljét és az egyes témakörök összekapcsolásának 

relevanciáját. A kutatás érvényességét és megbízhatóságát tovább er�síti, hogy a tesztek 2 

országra vonatkozóan is lekérdezésre kerültek, mindkét esetben 600-as mintaelemszámra 

épülve. Mindezek alapján elmondható, hogy az el�zetes hipotéziseink dönt� többsége 

igazolást nyert. 

Az országimázs valóban épít�elemként azonosítható az országérték meghatározásakor, 

valamint a desztináció értékelés szempontjából, hasonlóan a korábbi ilyen irányú 

kutatásokhoz.(Nadeau et.al., 2008; Pappu – Quester, 2010) Mivel a jelzett vizsgálatok külön 

értékelték az egyes részterületek modelljeit, saját, vagy átalakított, összevont skálákat 

alkalmazva, jelen tanulmány fontos eredménye az adott témára adaptált skálák használata, a 
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részterületek együttes, komplex vizsgálata, valamint az elméleti változók alkalmazása és 

fontosságuk igazolása. 

Összességében a modell 6 különböz� változót vont be a kutatási modellbe és mindegyik 

szerepe lényegesnek bizonyult. Az országérték modelljének alaptételeihez kapcsolódó 

hipotézisek többsége elfogadásra került. A nemzetközi szakirodalom eredményeivel és 

fejl�dési irányvonalával összecsengve sikerült meger�síteni, hogy az országimázs 

szervesen illeszkedik az országérték koncepcióba, s mindennek gyakorlati, 

desztinációmenedzsment érintettség�  következménye is van. Vagyis egyrészt 3 modell és 

egyben szakterület került összehangolása, melyeket egyenként is átalakítottam, fejlesztettem 

és teszteltem, másrészt egy olyan területtel (desztináció értékelés) került együttes elemzésre, 

mely a stratégiai szemlélet, valamint a strukturális modellezés tekintetében releváns 

kiterjesztése a témakörnek. 

Összefoglalóan, a doktori disszertáció f� kérdésére – miszerint: Melyek az országimázs és 

országmárka értékelésének, illetve mérésének alkotóelemei és befolyásoló tényez�i, különös 

tekintettel a desztináció értékelés területére? – az alábbi válasz adható: az országmárka 

értékelésének releváns koncepcióját adja az ún. országérték model (CEM), melynek 

elemei mind szignifikáns hatással vannak az országértékre és a desztináció értékelésre. 

Az országasszociáció, országh�ség, országismertség és országimázs tényez�k mentén 

megfelel� módon leképezhet� az országmárka értéke és annak desztinációmenedzsmentet 

érint� vonzata. Az országérték elemein túl az összefüggést tovább befolyásolják egyéni, 

illetve országspecifikus tényez�k, melyek az elmélet további kiterjesztését és komplex 

értékelhet�ségét jelentik. 

Mindez a nemzetközi szakirodalom eddigi álláspontjával is összecseng, illetve tovább is 

er�síti azt, tekintve, hogy mindezidáig hasonló empirikus eredmények nem kerültek 

bemutatásra a témában. A kutatás f� eredménye, hogy összevon 2 olyan témakört 

(országérték és desztinációértékelés), mely területek együttes értékelésének egyébként a 

szakirodalmi megközelítéseket tekintve legindokoltabbnak t�nik az együttes kezelése. 

Az országimázs dimenzióinak és befolyásoló erejének vizsgálata a modellbe épített ún 

MIMIC modell segítségével valósult meg. Az eredmények alapján elmondható, hogy az 

országimázs dimenziói eltér� struktúrában és er�vel befolyásolják és építik az országimázst.  

Mindezzel együtt – a szakirodalom és a saját kutatás alapján egyaránt – úgy t�nik, hogy a 

legmeghatározóbb faktorok az ország megítélése tekintetében az emberekr�l alkotott kép, 

valamint a gazdasági – politikai dimenzió, melyek közvetve a desztinációk értékelését is 

befolyásolják. Azonban ez a hatás országonként eltér� mérték�. 

Azt a feltevést, hogy az emberek megítélése szintén nagy mértékben (sok esetben 

markánsabban, mint az általános országkép) befolyásolja az ország megítélését, valamint a 

desztináció értékelését, szintén sikerült meger�síteni és igazolni. 

A disszertációhoz kapcsolódó kutatásoknak több hozzáadott értéke is van, mely vélhet�en 

hozzájárul a témához kapcsolódó irodalom építéséhez. Egyrészt az eredmények kib�vítették 
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az országérték modelljét az eddig nem alkalmazott egyéni változók integrálásával. Így a 

vizsgálatunk azt mutatja, hogy érdemes további moderáló változókat alkalmazni, illetve a 

szakirodalom által is feltárt, esetenként részben vizsgált további releváns faktorokat 

azonosítani és tesztelni. 

A kutatás továbbá igazolta, hogy az egyes dimenziók tételes kezelése kritikus lehet az 

országérték alakulásának magyarázatában, így javasolható ezen tényez�k alkalmazása a 

további kutatásokban. 

 

A szakirodalmi források és a doktori kutatás alapján egyaránt látható, hogy az országimázs és 

az országmárka dimenziói, valamint befolyásoló tényez�i szinte teljes mértékben 

megegyeznek, mindamellett az országmárka-dimenziók magukban hordozzák a stratégiai 

szemléletmódot is. A vizsgálatsorozat szisztematikus megalapozottsággal építkezve elért egy, 

az országértékre specifikus imázsértékel� modell kialakításához, mely összekapcsolja a 

fogyasztó szempontú márkaérték sajátos tartalmi elemeit az országértékelés elméletével 

Mindazonáltal megállapítható, hogy mindez kiváló alapot nyújthat az országérték 

modelljének fejlesztéséhez.  

Mindezeken túl a kutatás módszertani szempontból is jelent�séggel bír, hiszen vegyes 

kutatási módszertanon alapuló eljárással dolgoztam, mely az országimázs és országérték 

egyre stratégiaibb szemlélet�vé váló környezetében a befolyásoló tényez�k 

hatásmechanizmusának komplex megközelítését teszi lehet�vé. Az országimázs észlelt 

dimenziói és befolyásoló tényez�i kiváló alapot nyújtanak az országmárka értékének 

méréséhez, az ismert (általános, országimázs-feltárást szolgáló) kvantitatív és kvalitatív 

módszerek pedig megfelel� módszertani hátteret biztosítanak az országmárka-vizsgálatokhoz. 

Az országimázst vizsgáló tudományos kutatások területén kevés vegyes módszertani eljárást 

találunk, másrészt szinte egyáltalán nem jellemz� az ok-okozati összefüggések ilyen jelleg�, 

strukturális egyenl�ségeken alapuló módszertani feltárása. 

Az országmárka-érték mérése azonban nem képzelhet� el az egyéni magatartás-hatások 

vizsgálata nélkül.  A disszertáció gyakorlati jelent�sége, hogy a stratégiai országérték 

alkotás kimeneti hatását vizsgálva a kutatás feltárta a desztináció értékelés eredmény-

mechanizmusát. Az ismert összefüggés-vizsgálatok segítségével ezek a hatások tehát – 

irányukat és er�sségüket tekintve – feltárhatók és megfelel�en vizsgálhatók. Mindez el�segíti 

a klasszikus márkaérték dimenziók feltárását és elemzését is. 

A tudományterület további fejl�dési irányát az általános márkaérték-mérési módszertan és az 

országimázs-vizsgálatok további ötvözése, együttes fejlesztése adhatja. Ennek megfelel� 

kivitelezéséhez az alkalmazott skálák átalakítására, továbbfejlesztésére, majd validálására és 

érvényességének alátámasztására lesz szükség. 
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