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Osszefoglalas

A mai globalizalt vilagban a szakemberek® ugy vélik, hogy a
fogyasztéi etnocentrizmus kulcsszerepet tolthet be a vallalatok
markamenedzsmentjében. Ezen beliil is abban, hogy a vallalatok képesek
legyenek etnocentrikus fogyasztokat ,,vasarloi taborukba cséabitani” és
Oket hosszabb tivon megtartani. A tanulmdnyban a fogyasztoi
etnocentrikus magatartas, valamint az azt befolyasold tényezok
bemutatasa mellett egy nagyobb nemzetkézi felmérés megalapozasara
szolgdlo feltar6 kutatds eredményeirdl szdmolunk be, melyet
egyetemistak korében végeztiink.
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ETHNOCENTRIC ATTITUDE AMONG THE YOUNG

Summary

In our globalised world experts think that consumer ethnocentrism
can be a key factor in the brand management of companies. First of all,
companies should be able to attract ethnocentric customers and retain
them for a longer period. The study presents the basics of consumer
ethnocentric behaviour and its influencing factors. Apart from these it
also describes the results of an exploratory research among university
students to prepare and justify an international research project
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BEVEZETES

., Globalizalodunk. Olyan vilagban éliink, ahol az dltalunk
megvasarolt termékek voltaképpen bdrmelyik orszagbol érkezhetnek.
Meégis az, hogy honnan jonnek (pontosabban, hogy melyik orszagot
gondoljuk szarmazasi helynek, country-of-origin-nek), fontos szerepet
jatszik vasarlasi dontésiinkben. Sot, Anholt (1999) szerint a globalizacio
kordban ez maradt az egyetlen versenyelény. ™

Milyen nemzetiségi egy vallalat?® Mit nevezhetink magyar
terméknek? Honnan tudhatjuk, mik azok a latvanyos jelek, amelyek
felhivjak az emberek figyelmét, hogy magyar termékrél van sz6?’ — ezek
mind-mind olyan kérdések, melyek egyértelm(i megvalaszolasa nehéz
feladatot jelent mind a fogyasztok, mind a vallalatok, mind pedig a
dontéshozok szdmara.

A kiilonb6zé motivumok megfogalmazasa utan a kovetkezd
kérdésiink az lehet a fogyasztoi etnocentrizmussal kapcsolatban, hogy ma
Magyarorszdgon hogyan nyilvanul ez meg? Abban a vildgban, ahol a
valsdg miatt egyre fontosabba valik az, hogy a vasarlokat a gyartok,
értékesitk valahogyan, valamilyen formaban magukhoz lancoljak, a
marka mellett nem art valamilyen plusz tényez6 a vasarléi lojalitas
Kialakitasaban. Ilyen tényez0 lehet az etnocentrikus gondolkodasmod.

1. ELMELETI HATTER
1.1.A FOGYASZTOI DONTES

A fogyaszto, vevO vasarlasi dontését befolyasold tényezoket
alapvetden kiilsd és bels6 hatasokra kiilonithetjiik el.

A kiils6 tényezOk kozott elsOsorban a tarsadalom 4ltalanos
allapotat értjiikk. Ide tartozik (1) a gazdasagi helyzet (munkanélkiiliség,
arszinvonal, stb.); (2) a politikai szituacié (jogszabalyok, korlatok, stb.);
(3)a technologiai szinvonal (innovaciok, internet elérhet6sége, stb.);
valamint (4) a tarsadalmi normék (hagyomanyok, divat, stb.).

Ezeket a tényezdket azonban nem 1is annyira kornyezeti
hatasoknak, hanem sokkal inkdbb koriilményeknek kell tekinteniink,
melyek adottsagok a vasarlok szamara. Olyan adottsagok, amelyek kiviil
allnak azon a kordn, melyet az egyszerli vasarlo képes befolyasolni. A

> Gyiire Jozsef (2009): Made in Hungaria.- Heti Valasz (IX. évf.) 10. szam, 28-29.0.

A gazdasagi patriotizmus kérdései. Polgari Szemle [online] [2009.03.09.]
http://www.polgariszemle.hu/app/interface.php?view=v_digest&ID=706
" Gyiire Jozsef: Made in Hungaria. In: Heti Vélasz IX. évfolyam, 10. szam, 2009.
marcius, 28-29. p.



http://www.polgariszemle.hu/app/interface.php?view=v_digest&ID=706

tarsadalom altalanos allapotat jellemz6 tényezokon kiviil, mivel sokkal
kozelebbrol érkezik a hatasuk, nagyobb befolyassal birnak az egyes
csoporthatasok. Igy jelentds befolyasold tényezé a csaldd és a baratok
kore, mint referenciacsoport, de ugyanigy fontos elem a tarsadalmi statusz
1s, ami azonban visszavezethetd a csaladi koriilményekre.

Egy masik megkozelités szerint, ami Jozsa Laszlo konyvében
talalhato, a kiils6 tényezOket is két csoportra, a tarsadalmi tényezok (1.
abra), illetve a demografiai tényezok csoportjara bonthatjuk. (2. abra)®

1. abra: A vasarléi dontést befolyasolo tarsadalmi tényezék

Kultara
Csaladi
Vallas ‘ életciklus
A vasarl6i dontést
. : befolyasolé tarsadalmi y
Tarsadalmi = tenyez6k a_  Rerefencia
szerepek csoportok
és statuszok / \
Vélemény- Tarsadalmi
formalok osztaly

Forras: Jozsa Laszl6 (2003): Marketing-Reklam-Piackutatas I.,
Gottinger Kiado, Veszprém, 67.0.
2. abra: A vasarléi dontést befolydsolé demografiai tényezék

Eletkor Kiadasok Nem

N/

Lakashelyzet Jovedelem
e Avasarloi dontést P
befolyasolé demografiai
/ tényez6k \
Lakoéhely / \ Mobilitas
Iskolai Csaladi-
végzettség allapot e

Forras: Jozsa Laszl6 (2003): Marketing-Reklam-Piackutatas I.,
Gottinger Kiadd, Veszprém, 70.0.
A belsd hatasok koziil a legfontosabb befolyasolo tényezok:

e nemi szerep,

o ¢letkor, életciklus,
o foglakozas,

e jovedelmi helyzet,
e ¢letstilus.

8 Jozsa Laszl6 (2003): Marketing-Reklam-Piackutatés 1., Gottinger Kiadé, 67-76.0.
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A fogyaszté dontését azonban nemcsak az egyén csoportban
betoltott szerepe hatdrozza meg, hanem azon belsé tulajdonsdgok
Osszessége is, melyek a fogyasztd izlését, fogyasztoi attitlidjét hatarozzak
meg. A belsé emberi tényezdknek is létezik egy Jozsa Laszlo féle
csoportositasa. (3. abra)

3. abra: A vasarléi dontést befolyasolo belsé tényezék

Attitiidek, Személyiség
vélemények
‘ Ujdonsag-
» érzékenység

A fogyasztora hato

Az adott vasarlas —  pszicholdgiai tényezok

jelentosége
Yy Kockazatvallalasi
A kézség
Osztaly-
ontudat Motivacio

Forras: Jozsa Lasz16 (2003): Marketing-Reklam-Piackutatas I.,
Gottinger Kiado, Veszprém, 75.0.

1.2. A fogyasztéi etnocentrizmus

Az etnocentrizmus: ,,az emberek univerzalis hajlama sajat
csoportjukat a ,,vilag kdzpontjanak”™ tekinteni, mas tarsadalmi csoportokat
sajat csoportjuk szemszogébdl megitélni, és negativan értékelni azokat a
személyeket, akik kulturalisan kiilonb6zéek, mig vakon elfogadni a
kulturalis szempontbdl hasonlokat. A személy vagy csoport képtelen a
vildgot mas nemzet vagy etnikai csoport szemével latni, az empatia a
kiilfoldiekkel szinte lehetetlen szdmara. Az etnocentrizmus egyes kutatok
szerint meginghatatlan bizalom a sajat csoport felsi)’bbrendﬁségében”g.

MALOTA, Levison alapjan igy fogalmaz: ,.etnocentrizmus alatt. ..
nemcsak a magatartds okat, magit a magatartdst is értjiik, az

etnocentrikus egyén altalaban elutasitja ¢és rdgalmazza a Kkiilsd
csoportokat, ezzel szemben talsagosan elfogadja és isteniti sajat
csoportjat™.

TERENCE A. SHIMP és SUBASH SHARMA' szerint a
fogyasztoi etnocentrizmus nem mas, mint a fogyasztok meggy6zddései a
kilfoldi termék vasarlasanak morélis helyességérdl illetve személyes
eléfeltevései az import termékekkel kapcsolatban, amelynek harom {6

951 és 52 hiv Loc. cit. 38. p
951 és 52 hiv Loc. cit. 38. p
! Balabanis — Diamantopoulos - Dentiste Mueller — Melewar: op. cit. 161. p
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komponense van, melyek (1) a kiilfoldi termékekhez vald kognitiv, (2)
affektiv, valamint a (3) normativ viszonyulas.*?
4. abra: A fogyasztéi etnocentrizmus modellje

Fogyasztoi
Demogrifiai jellemzik

A hazai és importilt

*  Képretisg . A
P 5 termékek értékesitése

e Jévedelem
e Tarsadalmi osztaly

* Hiedelmek a hazai és
importalt Termékekral

* A hazai és importdlt
Fogyasztoi termékekkel kapcsolatos

etnocentrizmus attitidk

® A hazai és importdlt
termékek fontossdga

*  Ahazai és importdlt
termékek mindségével
kapcsolatos hiedelmek

Hazai termékekkel
kapcesolatos attitid

Forras: Darvasula, S. - Endrews, J.C. - Nettemeyer, R.G. et al. (1997):

Az etnocentrikus fogyasztok helytelenitik az import termékek
vasarlasat, ugyanis olvasatukban ezen termékek vasarlasa veszélyezteti a
hazai gazdasagot, sot attételesen még munkanélkiiliséget is okozhat.
Ezzel szemben a nem etnocentrikus fogyaszté mindség- és teljesitmény-
orientdltan vélaszt, mintsem nemzeti érzés, identitds alapjan.”® A
fogyasztdi etnocentrizmus modelljét a 4. dbra mutatja.

A fogyaszt6i etnocentrizmust befolyasolo tényezdk alapvetden két
gondolatmenet mentén csoportosithatok MALOTA szerint. Az egyik a
tarsadalmi hatasokon alapul6 csoportositas. (1. tablazat)

1. tablazat: A fogyasztéi etnocentrizmussal pozitivan és negativan
korrelalo valtozok

Pozitiv korrelacié Negativ korrelacié
e patriotizmus o mas kultarakra val6 nyitottsag
e Kkonzervativizmus o kiilfoldi markanevek ismertsége — aki
e kollektivizmus — er8sebb felel3sségérzet tobb
a tarsadalom irant e markanevet ismer kevésbé
e dogmatizmus etnocentrikus

Forras: Malota Erzsébet: A fogyasztdi etnocentrizmus. In: Hunyady Gyorgy-Székely
Mobzes (szerk.): Gazdasagpszichologia. Budapest, 2003, Osiris Kiado, 300. p.

A masik lehetséges mod pedig a szocio-demografiai tényezékon
alapul6 csoportositas (2. tablazat)

12 Shimp, Terence A.: Consumer Ethnocentrism — The Concept and a Preliminary
Empirical Test. Advances in Consumer Research, 1984, Vol. 11. 285-290. p.

3 Malota Erzsébet: A fogyasztoi etnocentrizmus. In: Hunyady Gydrgy-Székely Mozes
(szerk.): Gazdasagpszichologia. Budapest, 2003, Osiris Kiado.
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2. tablazat: A demografiai és szociologiai jellemzok hatasa

Szocio- A valtozo és a fogyasztoi etnocentrizmus dsszefliggései
demografiai
valtozok
Kor e Az idbésebbek  etnocentrikusabbak —  konzervativabbak,
patriotabbak az atélt haboruk miatt is;

e Az idGsebbekre az orszagimazs altalaban is nagyobb hatast
gyakorol, mert 6k inkabb tamaszkodnak a szélesebb kategoriakra,
hogy kompenzaljak a csokkené memoriat;

e  Szamos felmérésben nem talaltak szignifikans eltéréseket;

Nem e A n6k etnocentrikusabbak — mert patridtabbak, konzervativabbak,
konformabbak, kevésbé individualistak;

o A férfiak fogékonyabbak a ,,Buy American” — kampanyra, mint a
nok;

e Szamos felmérésben nem talaltak szignifikans kiilonbségeket;

Iskolai e Minél magasabb végzettségli a fogyasztd, annil magasabbra
végzettség értékeli a kiilfoldi termékeket;

e Szamos felmérésben nem talaltak szignifikans eltéréseket;

Jovedelmi e Minél magasabb jovedelemmel rendelkezik az egyén, annél
helyzet magasabbra értékeli a kiilfoldi termékeket;

e A magasabb jovedelml fogyasztok kritikusabbak a hazai és a
kiilfoldi termékkel szemben is;

e Minél magasabb jovedelemmel rendelkezik az egyén, annal
etnocentrikusabb;

e Szamos felmérésben nem talaltak szignifikans eltéréseket;

Térsadalmi e  Minél alacsonyabb a tarsadalmi osztalya, annal etnocentrikusabb

osztaly és az egyén;

status e Minél alacsonyabb a statusa, annal nagyobb az egyén kiilfoldi
termékek iranti preferenciaja;

e A kiilfoldi termékek imadata a titkolt, tudattalan kisebbségi
érzések miatt;

Utazasi e Aki tobbet utazik, kevésbé etnocentrikus;

tapasztalatok

Bar van szignifikans hatas, nincs egyértelmi iranya;
Nem linearis a kapcsolat.

Forras: Malota Erzsébet: A fogyasztdi etnocentrizmus. In: Hunyady Gyorgy-Székely
Mozes (szerk.): Gazdasagpszicholdgia. Budapest, 2003, Osiris Kiadd, 300-301. p.

1.3. Az orszageredet-imazs

Az orszageredet-imazst nagyon sokan ugy értelmezik, mint a

fogyasztoi

etnocentrizmus manifesztaciojat. Empirikus  vizsgalatok

tamasztjak ald azt az allitast, hogy a fogyasztok a kiilfoldi termékkel
szemben a hazai termékeket talértékelik, s teszik mindezt annak ellenére,
hogy a fent emlitettekre nincs kiilonosebb racionalis okuk.™

1%1d. 8. szamu hivatkozas, 298. p.




Az orszageredet-imazs (COO — country of origin image) AKIRA
NAGASHIMA megfogalmazasa szerint: ,,képek, reputacid, sztereotipiak,
melyeket az iizletemberek és a fogyasztok egy adott orszdg termékeihez
kapcsolnak. Ez az imazs a reprezentativ termékek, a nemzeti jellemzok, a
gazdasagpolitikai hattér, a torténelem ¢és a tradiciok alapjan alakul Sl

C. M. HAN specifikusabb definicidja szerint az orszagerdet-imazs
,»a fogyaszto altalanos percepcioi egy adott orszagbdl szarmazo termékek
min('Sségér('Sl”lB.

Altalanossagban elmondhato, hogy minden egyes
termékkategoridban egy adott orszagbol, esetleg régiobol szarmazod
terméket ismernek el a fogyasztok a leginkabb. Példaként emlithetd a
belga sor, a francia pezsgd, a német autdk, a magyar szalami, vagy a
kalocsai paprika. Ezek azonban termékspecifikusak, és az egyes
termékekrol kialakult értékitéleteket nem lehet kivetiteni mas, jollehet
ugyanabbol az orszagbol szarmazo, termékekre.

5. abra: Az orszageredet-imazs mogott hiazodo pszicholégiai
folyamatok

A termékjellemzdkre A reklamok rabeszélé
vonatkoz6 informacidk tartalma

K Az egyén gondolatai

Hiedelmek és
értékitéletek

A termékre iranyulé
attitiid

Viselkedési szandék

Forras: Eszes— Szaboné Streit— Szanto— Veres:
Globalis Marketing. Budapest, 1999, Miszaki Konyvkiado.

A termékjellemzokre vonatkozo informaciok, valamint a reklamok
rabesz¢€ld tartalma alapvetéen befolyasolhatja a fogyasztoi etnocentrikus
attitid alakulasat.

1> Nagashima, Akira: A Comparison of Japanese and U.S. Attitudes Toward Foreign
Products. Journal of Marketing, Vol. 34, 1970. January, 68-74. p.

® Han, C. M.: Testing the Role of Country Image in Consumer Choice Behavior,
European Journal of Marketing, Vol. 24, No. 6, 1990, 24-40. p.
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Az 5. abran lathatoakat értelmezve elmondhato, hogy ,,Az érzelem
atviteli elmélet (E) szerint a termék szarmazasi helyérél kialakult
érzelmek kozvetleniil attevodnek a termék teljes értékelésére. A
szarmazasi hely informécidja tehdt nem valtoztatja meg a fogyasztok
terméksajatossagokrol  kialakitott —meggy6zodését, csak a teljes
termékértékelésiiket modosithatja, vagyis kiterjesztik az adott orszagrol
alkotott imazsukat az adott orszagbdl szarmazo termékekre.

A kognitiv elmélet (K) ezzel szemben azt mondja ki, hogy egy
termék szarmazasi helyének informacioja kozvetleniil befolyasolja a
termék jellemzdirdl vagy sajatossagairol kialakitott meggy6zddéseket.

Kozvetlen viselkedési folyamat (V) a harmadik lehetséges
folyamat, amelynek sordn a szarmazasi orszaggal kapcsolatos informéacio
befolyasolja a viselkedést, a kozvetlen hatds utjan figyelhetd meg, a
termékjellemzok és attitlidok befolyasold hatasa nélkiil.”

1.4. Magyar termék meghatarozasa

Arra a kérdésre, hogy valojaban mit nevezhetiink magyar
terméknek, meglehetésen nehéz a mai globalizalt vilagban valaszolni. A
fogyasztok szdmara ebben a témaban azonban mégis segitséget nyujthat
az cligazodasban a védjegy alkalmazasa. Ez az a jelzés, ami alapjan
egyértelmiien beazonosithato, hogy milyen termékrdl beszéliink.

A védjegy: ,,az arujelzok legfontosabb fajtija. A védjegy, mint
arujelzo, az egyes aruk és szolgaltatdsok azonositasara, egymastol valod
megkiilonboztetésére, a fogyasztok tajékozodasdnak eldmozditasara
szolgald jogi oltalom. A gazdasagi verseny alapvetd eszkoze, kiemelkedd
szerepet jatszik a marketing és a reklam teriiletén.”®

Emellett létezik még mas torekvés is, mely a hazai termékeket a
kiilfolditdl megkiilonbdztetni hivatott. A torekvések koziil kiemelendd az
1967-ben létrehozott Kivalé Aruk Foruma, az 1993-ban elindult ,,Hazai
termék — hazai munkahely” mozgalom, az 1995-0s alapitasi Magyar
Aruk Klubja Egyesiiletet, a 2000-ben életre hivott Made in Hungary
kezdeményezés, a Hungaricum Club, vagy a 2004-es online
kezdeményezés, a Magyar Aruk Aruhaza.®

' Békés T.: Orszagképiink a francia agrar- és élelmiszerpiacon. Godolls, 2000,
Diplomamunka, SzIE, Gazdasag- és Tarsadalomtudomanyi Kar, 17-18. p.

'8 Magyar Szabadalmi Hivatal, 2009

!9 Hajra Hazai! Orszagimazs Mozgalom, 2003
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Ezen kezdeményezéseken kiviil 1éteznek még termékmindsitd
dijak is, melyek 0sztonzik a hazai vallalatokat a jobb mindségli termékek
eldallitasara.”

Az Agrarmarketing Centrum (AMC) évente Kivaldo Mindségii
Magyar Elelmiszer cimmel ismeri el azoknak a hazai élelmiszer-
vallalatoknak a munkajat, amelyek fontosnak tartjdk a kivalé mindséget
munkajuk soran.

2. Hipotézisek

Az elméleti attekintés alapjan két kutatasi kérdést, valamint az
ezekhez kapcsolodo feltételezést fogalmaztunk meg a fiatal egyetemistak
etnocentrikus vasarloi magatartasaval kapcsolatban.

K1: Ertelmezheté-e a fogyasztoi etnocentrikus attitiid a nyugat-
dunantuli régidban tanuld egyetemistak korében?

K2: Mennyire tiikrozédik a fogyasztéi etnocentrizmus a
fiatalok markavalasztasaban?

A kutatasi kérdésekhez az alabbi hipotéziseket fogalmaztuk meg:

H1: A fiatalok eset¢ében mar megjelenik a fogyasztodi
etnocentrizmus  bizonyos  termékek, termékcsoportok  esetében.
Amennyiben van adott termékcsoport esetében hazai, akkor annak a
vasarlasat preferaljak.

H2: A vizsgalt célcsoportra jellemzd, hogy vasarlasi dontéseik
soran ugyan leginkdbb az drak alapjan mérlegelnek, de emellett
megjelenik mar az etnocentrikus gondolkoddsmod a markavalasztasban.

3. Az empirikus kutatias modszertana

A primer kutatas lebonyolitasahoz a véleménykutatést, azon beliil
a kérddives megkérdezést (Onkitoltds, nyomtatott formatumu kérddivek
kitoltése) valasztottuk modszeriil, hiszen ezzel nagyobb mintaclemszamot
lehet elérni™,

A felmérés soran hasznalt kérddiv harom {6 részre tagolt. Az elsd
rész olyan altalanos nyitott kérdéseket tartalmaz, melyekre az Ot
legszivesebben, illetve leggyakrabban vasarolt termék, és marka
megadésa volt a valasz.

A szlir6kérdéiv masodik fo egysége zart, skala-tipusu kérdéseket
tartalmaz. A nem Osszehasonlitd skalazasi technikak koziil a diszkrét
értékeld skalan beliil a hétfokozati Likert-skalat alkalmaztuk

%0 Hajra Hazai! Orszagimazs Mozgalom, 2003
2! Veres et al., 2006



(1=egyaltalan nem értek egyet, 7=teljes mértékben egyetértek). A 4-as
kozépérték jelentette a ,,nem jellemzo ram” kategoriat.

A kérddbiv elkészitésében alapul a MALOTA ERZSEBET éaltal 2002.
junius 7-9. kozott végzett felmérésénél hasznalt kérdGivet hasznaltuk (1.
kérdés; 4. kérdés; 5. kérdés)®>.

A kérd6iv 1-2. kérdése a patridta — nacionalista — kozmopolita
magatartdsforma elkiilonitésére szolgalt. A 3-13. kérdések ezen
kategoriak differencialtabb feltérképezését, és az egyes kategdriak mogott
meghtz6dd motivumok szélesebb korli megismerését céloztadk meg.

A 14-17. kérdések a kérdbiv kiilon részét képezték, a valaszadd
személyes adataira kérdeztek ra. Jelen munkénkban azonban nem tériink
ki minden kérdés tételes elemzésére, csupan az ide szorosabban
kapcsolodoakra.

Els6 lépésként a célsokasag, vagyis a nyugat-dunantili régidoban
tanulo, illetve €16 fiatalok korének a kijelolésére volt sziikség. Mivel a
felmérés foldrajzi lehatarolast tartalmaz, igy a mintdba is kizarolag olyan
személyek keriilhettek be, akik a nyugat-dunantali régidban élnek, illetve
tanulnak. A célcsoport nagy részét a Széchenyi Istvan Egyetem karain
tevékenykedo hallgatok jelentették, de nem kizarolag.

Masodik  1épésként a holabdds mintavételi modszerrel
kivalasztasra keriiltek a potencialis valaszadok, azok, akik hajlandonak
bizonyultak a kutatasban aktivan részt venni. A hélabda-mintavétel nem
véletlen mintavétel, ahol a valaszadok kiindul6 csoportjat véletlenszerien
valasztjak ki. A tobbi valaszadoé a kiinduld csoport altal javasoltakbol
vagy az adott informéciok koziil keriilnek kivalasztasra. Ezt a folyamatot
hullamokban lehet elvégezni.24 Ennek a technikanak az elénye, hogy
lényegesen megnoveli az esélyét annak, hogy megtaldljuk az
alapsokasdgban a kivant jellemzo6t. Egyuttal alacsony mintavételi
szorasnégyzetet €s koltségeket okoz, mely szintén nem elhanyagolando
tényezo.

Harmadik lépésként a mintavételi technika kivalasztasa tortént. A
felmérés keretében a minta kijeldlése az el6zéekben definialt paraméterek
alapjan tortént (adott foldrajzi teriileten €16, tanulod fiatalok kore). A
tarsadalomtudomanyos kutatas alapvetd dilemmadja az, hogy a minta
alapjan szadmitott eredmény valdsziniileg el fog térni attol az eredménytol,
mintha a populdcié minden tagja kitoltotte volna a kérddivet.

22 Malota: Fogyasztéi etnocentrizmus — A sztereotipiak, ... 140. p.
% Loc. cit. 268-273. p.
 Malhotra, 2006, p. 375.

10



Negyedik [épésként a minta nagysdga keriilt lehatarolasra. A
nagysag lehataroldsa soran szamos kvalitativ tényezdt is mérlegelni kell.
Ilyen példaként emlitve a dontés fontossdga, a kutatas természete, a
valtozok szama, az elemzés moddja, a hasonld kutatasban hasznalt
mintanagysag, eléfordulasi és megvalosuldsi ardny, tovabba az
eréforrasok szlikosségébdl adodd kényszer. A mintanagysag statisztikai
meghatarozasa megkoveteli a normalis eloszlas ismeretét, és a normalis
valdszinliségi tablak haszndlatat. A normalis eloszlas harang alaka és
szimmetrikus, az atlag, median és modusz megegyeznek.

Az otodik és egyben utolsd Iépésben a mintavétel kivitelezése
tortént.

A terepmunka egyrészrél 2009-ben zajlott Gyér-Moson-Sopron,
Vas, ¢és Zala megyében a Széchenyi Istvan Egyetem karain tanul6
hallgatoinak bevonaséaval. Osszesen 150 kérd6iv keriilt kinyomtatasra, és
eljuttatasra a valaszadokhoz. A visszaérkezett kérdéivek adattisztitasa
(hidnyos kitoltés miatt az elemzésbe nem keriilt be) utdn végil 141
kérddiv bizonyult a kiértékelésre alkalmasnak.

Az adatelemzést az SPSS 18.0 statisztikai szoftverrel végeztiik el
¢s a hipotézisek teszteléséhez az egyvaltozos statisztikdn (gyakorisagi
eloszlas) tul a tobbvaltozos statisztikai modszerek kozil a kereszttabla-, a
variancia- és faktorelemzést alkalmaztuk. A tobbvaltozos elemzéseknél
figyelembe vettilk a feltételek rendelkezésre allasat, vagyis a valtozok
relevans voltat:

4. Az eredmények bemutatasa

4.1. Elemzés egyvaltozos statisztikai médszerekkel

A kérddiv elsd két kérdése, arra keresete a valaszt, hogy a korabbi
kutatisok soran felallitott kategoriak® alapjan a valaszadok melyik
csoportba sorolhatok. A vizsgalat sordan a valaszadoknak azt az allitast
kellett megjeldlniiik, amelyet a legszimpatikusabbnak tartottak.

3. tablazat: A kérdéiv elsé kérdésében szerepld allitasok

1. allitas Magyar termékek vasarlasaval tamogatni tudom, a ST S

hazai ipart.
2. allitas | A magyar termékek sokkal jobbak, mint a kiilfoldiek. namona]wta
szemlélet
p—— Nem kell kiilonbséget tenni a termékek kozott, az kozmopolita
3. allitas ., . AT . B
alapjan hogy melyik orszagbol szarmazik. szemlélet

Forrés: sajat szerkesztés

% Loc. cit. 111-112. p.
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Ezek alapjan arra az eredményre jutottam, hogy a valaszadok joval
tobb mint 2/3-a (89%-uk) patridta szemléleti, amint ez a 6. abran is
lathato.

6. abra: Az els6 kérdésre adott valaszok megoszlasa

5%

2%

m 1. allitas
| 2. 4llitds
3. dllitds

B nem valaszolt

Forras: sajat szerkesztés

A kovetkezd kérdésnél a valaszadok egy 7 fokozati skalan
értékelték azt, hogy a kiilonb6zé szempontok mennyire fontosak az
¢lelmiszeripari termékek vasarlasanal.

4, tablazat: A vasarlasi dontéskor figyelembevett szempontok
értékelésének Gsszegzése

(5] a B
2 2§ 3 5 S 8 2
2 & 3 B8 8 - ZE &8 %
O R B T R
He) S
g g g g = 8 5 £
B o 8 % < g 8
5 N 2|
Atlag 5,67 | 4,99 3,06 6,04 | 6,65 | 3,08 | 4,68 | 5,69 | 6,02
Moédusz 7 5 1 7 7 3 5 7 7
Median 6 5 3 7 7 3 5 6 6

Szoras 161 | 1,39 1,75 147 (0,78 | 154 | 1,48 | 1,32 1,16

Relativ 28 28 57 24 12 50 32 23 19
szoras (%)

Forras: sajat szerkesztés
A vizsgalt kérdések eredményeinek Osszegzése a 4. tablazatban
lathat6. Erdekes kiemelni a fogyasztdi etnocentrizmussal kapcsolatban,
hogy az élelmiszeripari termékek vasarlasanal, a megkérdezettek, a 7
fokozatl skalan 5,67-re értékelték a ,, szarmazasi orszag™” szempontot.
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7. abra: Vasarolt mar a ,,Kivalé Minéségii Magyar Elelmiszer”
logoval ellatott terméket?

5%

3%

Higen
H nem

I nem valaszolt

Forras: sajat szerkesztés

Ugyanakkor azt is meg kell jegyezni, hogy a szoréds értéke is
nagyon magas. A felsorolt 9 szempont koziil ebben az esetben a masodik
legmagasabb (csak a ,, csomagolas szinei” szempont esetében nagyobb a
valaszaddk bizonytalansaga).

A felmérés kovetkezo kérdésében azt kérdeztiik a valaszadoktol,
hogy vasaroltak-e mar a ,,Kivalo Mindségii Magyar Elelmiszer” logoval
ellatott termékeket, illetve azt kérdeztiik télik, hogy milyen gyakran
vasarolnak ilyen termékeket (7. és 8. abra).

A felmérés kovetkezO kérdésében azt kérdeztiik a valaszadoktol,
hogy vasaroltak-e mar a ,,Kivalo Minéségii Magyar Elelmiszer” logéval
ellatott termékeket, illetve azt kérdeztiik télik, hogy milyen gyakran
vasarolnak ilyen termékeket (7. és 8. abra).

8. abra: Milyen gyakran vasarol ilyen terméket?

o 2%
a% 1% M naponta

M hetente
B havonta
M évente

M ritkdbban
M soha

™ nem valaszolt

Forras: sajat szerkesztés

13



4.2.Elemzés tobbvaltozos statisztikai médszerekkel

4.2.1. Faktorelemzés

Az élelmiszeripari termékek vaséarldsi szempontjai esetében a
faktorelemzés soran a vasarlasnal a fogyasztok valasztasat meghatarozo 9
szempontot vizsgaltuk, melyeket a kérd6iv 3. kérdésében talalhatunk
meg. Célunk olyan nagyobb, bdévebb kategoridk/szempontok
meghatarozasa volt, melyek a fogyaszt6i dontést befolyasoljak.

A faktorelemzés megkezdése el6tt SPSS  programmal
megvizsgaltuk, hogy egyaltalan a rendelkezésre all6 adatok alapjan
elvégezhet6-e ez a modszer.

A faktoranalizis elvégezhet6ségének elengedhetetlen feltétele a
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO-mutatd) mutatd megfelelé értéke. Ez a
mutaté a faktorelemzés helytallosagat és alkalmazhatosdgat mutatja meg.
Jelen esetben ez az érték bar hatarértékhez kozeli 0,535, azt jelenti, hogy
elvégezhetd a faktoranalizis. (5. tablazat)

5. tablazat: KMO-teszt

KMO MUTATO ES A BARTLETT FELE SZFERIKUS PROBA ERTEKE (1)

Kaiser-Meyer-Olkin mutato értéke 0,535
Approx. Chi-Square 111,592
Bartlett féle szferikus proba df 36
Sig. 0,000

Forras: sajat szerkesztés
A kovetkezd feladat az egyes szempontok faktorokba soroldsa
volt. Az eredeti faktormatrix alapjan ezt nem lehetett teljesen
egyértelmiien elvégezni, hiszen ez alapjdn az egyes szempontok tobb
faktorba is besorolhatéak. Igy el kellett végezni a faktormatrix rotalasat.
Ennek eredményébdl mar egyértelmiivé valt a megfeleltetés, tehat minden
szempontrol egyértelmiien el tudjuk donteni, hogy melyik faktorba
tartozik.
Ezek alapjan a 4 faktor a kovetkezd:
1. faktor: ,, feltételek”
a. szarmazasi orszag,
b. csomagolas mindsége,
Cc. iz,
2. faktor: ,, design”
a. csomagolés szinei,
b. termék reklamja,
3. faktor: ,, egészségesség”
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a. szavatossagi idétartam,
b. termék Osszetevok,

4. faktor: ,, egyéb értékelési szempontok™
a. 1smerdsoktoél szerzett informacio,
b. ar.

5. Kovetkeztetések, javaslatok

A kutatdsi eredmények alapjan kovetkeztetéseinket a 9. abraban
foglaltuk Ossze. Az 4abran jol lathato, hogy a kordbban megjelent
szakirodalmi megallapitdsok mellett véleményiink szerint a jelenkor
informacids-kommunikacios technoldgiainak térnyerésével az ezeken a
csatornakon érkezé impulzusokat is figyelembe kell venni akkor, amikor
a fogyasztoi etnocentrizmust vizsgaljuk. Nem csupan a csalad, és baratok,
mint referenciacsoportok, rendelkeznek befolyasold erdvel a fogyasztok
vasarlasi dontéshozatalaban.

9. abra: A fogyasztoi etnocentrizmus modellje

2. Protekcionizmus — ,hazai”
termcékek/szolgalt

elotérbe helyezése

3. Szocio demograliai
tényezok

1. Internet, kit
mozgalmak, véd

Az életkor, a nem, az

Az internet adta uj iskolazottsag és az anyagi

lehetéségek pozitiv magatartast jelent a helyzet befolydsolja a

hatassal lehetnek ra fogyasz etében fogyasztoi gtn}zgg ntrizmust,

A tobbi szocio-
demografiai valtozé
esetében még
ennél is kisebb a

2 5 o
o, kilfoldbarat” apcsola 6

A mozgalmak
kénnyebben
eljutnak a
fogyasztokig

s,,etnocentrikus szemlélet”
*,magyar termék elditélet”
e, dar-érzékeny”

ség-érzékeny”

Forrés: sajat szerkesztés

Egyes szerzok a fogyasztdi etnocentrizmus manifesztacidjaként
determinalt orszageredet-imazst (COO — country of origin image) a
globalizacid koraban egy kihasznalando6 versenyeldnynek tartjak.

Ennek az elonynek a kihasznalasa érdekében hazankban rengeteg
mozgalom indult, és indul el napjainkban is, mely mozgalmak
kezdeményez6i  kozott  éppugy  talalunk  vallalatokat,  mint
onkormanyzatokat, alapitvanyokat vagy akar maganszemélyeket is.
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A felmérés elején megfogalmazott hipotézisekkel kapcsolatban a
kapott eredmények fényében a kovetkezd allitdsokat Ilehet
megfogalmazni:

T1: A fiatalok esetében mar megjelenik a fogyasztoi
etnocentrizmus, de ez csak az ¢élelmiszeripari termékek esetében
értelmezhetd. Ez alapjan az elsdé hipotézist csupan részben lehet
elfogadni.

T2: A vizsgélt célcsoportra jellemzd, hogy vasarlasi dontéseik
soran ugyan leginkdbb az 4rak alapjan mérlegelnek, de emellett
megjelenik mér az etnocentrikus gondolkodasmod a markavalasztasban.
Az éltaluk megemlitett magyar markak koziil kiemelték a Pottyds, Gyulai,
Csabai markaneveket, melyeket a legszivesebben vasarolnak az adott
termékcsoporton beliill. A megéllapitast, Osszevetve az eldzetes
feltételezésekkel, elfogadhatjuk.

6. A Kkutatas korlatai

A vizsgalat sordn tobb feltételezéssel is éltiink, ezért a kutatas
alabbi korlatait mindenképpen fontosnak tartjuk kiemelni:

A kutatas regiondlis szinten altalanosithat6 eredményeket hozott.
A mintdban vélaszadéi a Nyugat-Dunantil régiébol keriiltek
kivélasztasra.

A vizsgalat 2009 tavaszan zajlott, illetve egy része 2011 tavaszan.

A minta elemszama, illetve az alkalmazott mintavételi méd nem
teszi lehetove, hogy a felmérés reprezentativ legyen.

7. Jovobeli kutatasi iranyok, gyakorlati
hasznosithatosag

A kutatas lehetséges jovobeli iranyai kozott megemlithetjiik, hogy
jelen felmérés egy nagyobb nemzetkdzi kutatds megalapozasara szolgal.
Azt itt kapott eredmények nagyban befolyasoljak a jovobeli kutatas
fokuszpontjat.

16



10.
11.

12.

13.

14.

15.

16.

8. Felhasznalt irodalom

Balabanis, George — Diamantopoulos, Adamantios — Dentiste Mueller, Rene —
Melewar, T.C. (2001) The Impact of Nationalism, Patriotism and Internationalism
on Consumer Ethnocentric Tendencies. — Journal of International Business Studies.
(32) 1. 157-175. o.

Gyiire Jozsef (2009) Made in Hungdria. — Heti Valasz. (9) 10. 28-29. o.

Hajra Hazai! Orszagimazs Mozgalom. http://www.hazai.hu/sajto/hetivalaszl.shtml
[online] [2009.04.01.].

Han, C. M. (1990) Testing the Role of Country Image in Consumer Choice
Behavior. — European Journal of Marketing. (24) 6. 24-40. o.

Hungaricum Club. http://www.pick.hu/hu/cegunkrol_hungaricum.html [online]
[2009.02.20.].

Jozsa Laszl6 (2003): Marketing-Reklam-Piackutatas 1., Gottinger Kiado, Veszprém
Kotler, Philip — Keller, Kevin Lane (2006) Marketingmenedzsment. Akadémiai
Kiado, Budapest.

Lakatos Péter (2008) Okos protekcionizmust. — Népszabadsag Online.
http://www.nol.hu/velemeny/lap-20081205-20081205-34 [online] [2008.12.06.].
Magyar Szabadalmi Hivatal. http://www.hpo.hu/vedjegy/ [online] [2009.03.27.].
Magyar Termék Harsona. http://magyartermekharsona.hu/ [online] [2010.01.12.].
Magyar Termék Nonprofit Kft. honlapja. http://www.amagyartermek.hu/ [online]
[2010.01.12.].

Malota Erzsébet (2003a) Fogyasztéi Etnocentrizmus — A sztereotipidk, az
etnocentrizmus és az orszageredet imazs hatdsa a hazai és a kiilfoldi termékek
megitélésére. BKAE Ph.D. értekezés, Budapest.

Malota Erzsébet (2003b) A fogyasztoi etnocentrizmus. — Hunyady Gyorgy-Székely
Mozes (szerk.) Gazdasdagpszichologia. Osiris Kiad6, Budapest. 297-303. o.
Nagashima, Akira (1970) A Comparison of Japanese and U.S. Attitudes Toward
Foreign Products. — Journal of Marketing.(34) 1. 68-74. o.

Papp-Véary Arpad Ferenc (2004) Orszigok markai, markak orszigai — Az
orszageredet-hatas elmélete és gyakorlata. Czagany L. — Garai L. (szerk.) A
szocialis identitas, az informaci6 és a piac. JATEPress, Szeged. 297-315. o.

Shimp, Terence A. (1984) Consumer Ethnocentrism — The Concept and a
Preliminary Empirical Test. — Advances in Consumer Research. (11) 1. 285-290. o.

17


http://www.hazai.hu/sajto/hetivalasz1.shtml
http://www.pick.hu/hu/cegunkrol_hungaricum.html
http://www.nol.hu/velemeny/lap-20081205-20081205-34
http://www.hpo.hu/vedjegy/
http://magyartermekharsona.hu/
http://www.amagyartermek.hu/

