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BEVEZETES

., Semmilyen szél nem kedvez annak, aki nem tudja melyik kikétobe tart.”

/Seneca/

A digitalizacionak, és a tavolsagi korlatok megsziinésének kovetkeztében egyre gyorsabban
globalizalodik a vilag. Az emberek tobb beszerzési forrasbol valaszthatnak, mint valaha,
hiszen az internet segitségével kdnnyedén véasarolhatnak a vilag barmely részérdl. Mikdzben
a globalizacio eldnyeit a fogyasztok tobbsége nagyszeri lehetéségként éli meg, vannak, akik
ugy gondoljak, hogy ez egyfajta veszélyforras is egyben, hiszen nem lehetiink biztosak a
,»messze f61drdl” hozott termékek eredetében €s ezaltal annak valodi mindségében sem. Ez a
bizonytalansag sokak szaméra nem elfogadhato és jelentds mértékben befolyasolja a vasarloi
dontést. Az ilyen és hasonld jellegi hatasok/érzelmek 1étezését - amelyek a vasarlok
dontéshozatalat sokszor jelentds mértékben befolydsoljak - szdmos kutatds alatdmasztotta.
Napjainkban a termékvalasztasra, a fizikai jellemzOokon tal (mindség, kiillem, ar) szamos
tarsadalmi, kulturalis és pszicholdgiai tényez6 hatassal van. LEHOTA (2004) szerint a
fogyasztdi magatartason beliil egyre inkabb erésddik a nem kdzgazdasagi tényezok szerepe
(pl.: bizalmi terméktulajdonsagok), a fogyasztok igénye folyamatosan novekszik a
termelési/eldallitasi  folyamatok atlathatdosdgara, a termékek eredetének ismeretére.
TOROCSIK (2007a) mar évekkel ezel6tt arrél szamolt be, hogy a fogyasztéi magtartasban a
mennyiségi fogyasztassal szemben egyre inkabb eldtérbe kertil az értékorientacio (a mindségi
kritériumok, a marka és az image hordozta elénydk). SZAKALY (2009a) is arra a
megallapitasra jutott, hogy a fogyasztoi magtartas egyre kevésbé irhato le a ,,hagyomanyos”
szegmentacios eljarasokkal. A piac megismeréséhez nem elegendd a fogyasztok szocio-
demografiai jellemzdinek ismerete (nem, €letkor, lakohely stb.). A marketing kutatas tertiletén
egyre inkabb a magatartas szerinti szegmentalasra (pl.: értékorientacio, trendkdvetés) érdemes

fokuszalni.

Azzal, hogy hazank az Eurdpai Unié tagjava valt, a terilleti korlatok csokkenését
tapasztalhatjuk. A hatarok lassan leomlanak, azonban a kulturalis sajatossagok és a nemzeti
identitas soha nem téinnek majd el teljesen (MALOTA, 2003). Talan nem véletlen, hogy a
globalizacidval parhuzamosan ismét megerdsddni latszik a lokalizacio, amely a helyi (taj,
térség, régio, orszag) adottsagok felértékelédését jelenti (PETRAS, 2005). Szamos orszagban
vizsgaljak a fogyasztokban kialakulo helyi preferenciak indukald tényezoit, mivel ezeknek a
komponenseknek a feltarasa a nemzeti termékek védelmére iranyuld marketing stratégiak

alapjat képezhetik. Ezek a stratégiak pedig rendkiviil fontosak, féleg az élelmiszer-termékek



esetében, hiszen a vildgon mindeniitt az ¢lelmiszer-termelés szinvonaldnak alapja, a belfoldi
fogyasztas stabilitasa (SZAKALY, 2017). Magyarorszagon az élelmiszer-gazdasag
(mezbgazdasag +  élelmiszeripar)  szadmottevéen  hozzajarul a  nemzetgazdasag
teljesitményéhez’. Egy 4tlagos magyar haztartas kiadasainak kozel egynegyedét Elelmiszerre
és alkoholmentes italokra forditja®. A fenti megallapitasok is tiikrozik a téma jelentéségét és

aktualitasat.

Dolgozatomban a hazai élelmiszer-termékekkel kapcsolatosan kialakuld helyi preferenciak
indukalo tényez6i koziil, az etnocentrikus érzelmek hatéasat szeretném feltarni. Igy vizsgalom
a magyar vasarlok hazai ¢élelmiszer-termékekkel kapcsolatos fogyasztéi magatartasat,
azonbelilis a hazai ¢és kilfoldi termékek vasarlasara hatassal bird fogyasztoi

etnocentrizmust.

12019-ben az élelmiszergazdasag (mezdgazdasag + élelmiszeripar) hozzajaruldsa a GDP termeléshez 5,9%
volt, mig a foglalkoztatasnak 7,8%-at adta (t6bb, mint 330 ezer 6). Forras: KSH, 2021a
2 2019-es adatok alapjan. Forras: KSH (2021b)



1. TEMAFELVETES ES CELKITUZES

Ebben a fejezetben a disszertaciom témajanak kifejtésére, majd azt kovetéen a kutatas

célkitlizéseink és az azokhoz kothet6 hipotéziseknek a bemutatasara keriil sor.

1.1. Témafelvetés

Napjainkban a fogyasztdi magatartas eldrejelzése egyre nehezebbé valik, hiszen szdmos trend
¢s ellentrend befolyasolja a vasarlok véleményét. Az utdbbi években egy érdekes jelenségnek
lehetiink a szemtanti, miszerint a magyar vagy magyarnak hitt termékek egyre népszertibbek
a fogyasztok korében. (Kiilondsen az élelmiszer-termékek esetében figyelheté meg ez a
tendencia, mely féleg olyan specialis okokra vezethetd vissza, mint a termdhellyel valo szoros
kapcsolat vagy az ¢lelmiszerekkel kapcsolatos kulturdlis sajatossagok, mint példaul bizonyos
ételek elkészitési- és feldolgozési folyamatai, valamint az azokhoz kothetd étkezéssel
kapcsolatos hagyomanyok ¢és tradiciok (HAMORI, 2013)). Mindez kezd olyan méreteket
olteni, hogy a jelenséget mar nem hagyhatjak figyelmen kiviil a marketing szakemberek sem.
Igy egyre tobb orszagban vizsgaljak a fogyasztokban kialakulé helyi termék preferenciak
indukalo tényezdit.

Dolgozatomban a helyi termékek elonyben részesitését befolyasold tényezék kozil az
etnocentrikus érzelmek hatasat szeretném feltdrni. Igy disszertaciom témaja a fogyasztéi

etnocentrizmus szerepének vizsgalata a hazai és kiilfoldi élelmiszertermékek megitélésében.

A témavalasztasban jelentds hatassal volt raim MALOTA (2003) munkassaga. Felkeltette az
érdeklédésemet, hogy kozel 20 év tavlatdban, vajon hogyan valtozott a hazai termékek

megitélése a magyar lakossag korében.



1.2. Célkitiizések és hipotézisek meghatarozasa

Kutatasom célkitlizése a fogyasztoi etnocentrizmus élelmiszer-fogyasztdéi magatartasra

gyakorolt hatasanak vizsgalata. F6 célkitlizésem, hogy feltarjam miként hat az etnocentrizmus

a hazai és kilfoldi élelmiszerek fogyasztéi megitélésére. MALOTA (2003) szerint a

fogyaszt6i etnocentrizmus vizsgalatahoz elengedhetetlen az etnocentrikus érzelmek

termékmegitélésre gyakorolt hatdsdnak vizsgalata, hiszen a fogyasztoi etnocentrizmus ezek

kozos vetiiletének tekinthetd. Ebbdl kovetkezden kutatasom kozéppontjaba az etnocentrikus

érzelmek és az orszageredet-imazs dimenzidinak feltarasat, illetve a feltart dimenziok

kapcsolatrendszerének vizsgalatat helyeztem, hogy ezéltal kdvetkeztetéseket vonhassak le a

hazai élelmiszer-termékek fogyasztéi megitélésével kapcsolatban. A témat fogyasztoi

szemszOgbdl vizsgaltam. Célkitiizéseimet az 1. szdmu tablazat foglalja dssze.

1. tablazat: A kutatas célkitiizései

Célkitiizések ISuEatas, | Fejezet
modszer
A hazai fogyasztdi trendek feltérképezése, kiilonos
tekintettel az ¢lelmiszer-fogyasztas trendjeire. A 2.1-
C1 . . . S szekunder
fogyasztoi etnocentrizmus szerepének vizsgéalata a 2.5.5.
hazai élelmiszerfogyasztoi magatartasban.
A fogyasztoi etnocentrizmust erdsité és moderalo
C2 | tényezOk feltérképezése (szocio-demografiai hattér, szekunder 2.5.3.
gazdasagi kornyezet).
fimer 4.1.2.
Az etnocentrikus érzelmek ¢és a termékmegitélés . P 4.2.1.
C3 . . s (fékomponens -
dimenziodinak elhatarolasa. , 4.2.2.
elemzés)
4.3.3.
Annak vizsgalata, hogy mely szocio-demografiai primer
C4 | hattérvaltozok alapjan lehet leginkabb szegmentalni (kétlépcsos 4.1.3.
az etnocentrikus fogyasztokat. klaszterelemzés)
Az etnocentrikus érzelmek és a termékmegitélés (kaprrllomnflius
C5 | kapcsolatanak vizsgalata (a feltart dimenziok kozotti L, 4.4.
; korrelacio
kapcsolatok elemzése). .
elemzgEs)

Forras: Sajat szerkesztés, 2021



Célkitiizéseimhez igazodo hipotéziseimet a 2. tablazat ismerteti. A H1-es hipotézis
alhipotéziseit a C2-es célkitlizéshez kapcsolodéan fogalmaztam meg, igy a fogyasztoi
etnocentrizmust erdsitd ¢és moderdld tényezOk (szocio-demografiai hattér, gazdasagi
kornyezet) feltérképezésére koncentraltam. A H2-es hipotézis alhipotéziseinek esetében az
etnocentrikus érzelmek feltardsdra és a kapcsolatrendszerek vizsgalatara helyezddott a
hangsuly, a C3-as és a C5-0s célkitlizésbol kiindulva. (A tablazat atlathatosaga végett,
labjegyzetekben tiintettem fel, hogy mely szakirodalmakbol indultam ki, az adott hipotézis

megfogalmazasakor.

2. tablazat: A kutatas hipotézisei

a) A magyar etnocentrikus fogyasztok hasonlo szocio- 953
demogréfiai jellemzdkkel rendelkeznek, mint mas . e
orszagok etnocentrikus fogyasztoi.3 primer 4.1.3.
H1 ) (leird
b) A magyar fogyasztok elonyben részesitik a statisztika) 4.3.1.
gazdasagilag fejlettebb orszagok élelmiszer- 432
termékeit.* T
a) Az egyén etnocentrikus érzelmei hatassal vannak az
élelmiszer-termékek megitélésére. primer
b) Az etnocentrizmus foleg a hazai élelmiszerek (relgressrzw
H2° megitélésében jatszik szerepet. ke emzes, 44.
anonikus
C) A hazai élelmiszerek megitélésében (az korrelacio
etnocentrizmus dimenziodi koziil) a patriotizmus ¢és a elemzés)
nemzeti felsObbrendiiség a legmeghatarozobb.

Forras: Sajat szerkesztés, 2021

3 SHIMP — SHARMA, 1987; SHARMA et al., 1995; BALABANIS et al., 2001; MALOTA, 2003; JAVALGI
et al., 2005; SHARMA et al., 1995; BALABANIS et al., 2001; SHANKARMAHESH, 2006; ERDOGAN —
UZKURT, 2010; JOSIASSEN et al., 2011; CAMARENA et al., 2011; MUCHA et al., 2020

4 GOOD —~ HUDDLESTON, 1995; DURVASULA et al., 1997; WANG — CHEN, 2004; JAVALGI et al.,
2005; SHANKARMAHESH, 2006

5 A H2-es hipotézis alhipotéziseit MALOTA, 2003 eredményeire alapozva fogalmaztam meg.
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1.3. A kutatas menete

I. RESZ
Szakirodalmak feldolgozasa

Elelmiszer-fogyaszt6i magatartas elemzése

Etnocentrizmus

Orszageredet-imazs

Fogyasztéi etnocentrizmus

II. RESZ:
Adatelemzés
Eredmények értékelése

_ 1. 1épés: 2. 1épés:
Etnocentrizmus Orszageredet-imazs
§ - * Dimenziok feltarasa * Dimenziok feltarasa
§ S (fékomponens-elemzéssel) > (fékomponens-elemzéssel)
< g » Hattérvaltozok vizsgalata
=< (klaszterelemzéssel)
3. lépés:
- Osszefiiggések feltarasa
(regresszio|elemzéssel)
Lﬂ T; Fogyasztoi etnocentrizmus
3
8 % _ 4. 1épés:
C g + Dimenziok feltarsa
E—; 2 (faktoranalizissel)
=

5. 1épés:
Kapcsolatrendszer feltarasa
(kanonikus korrelacio)

I1. RESZ:
Kovetkeztetések és javaslatok
Uj és tjszerii eredmények megallapitisa

1. abra: A kutatas menete

Forras: Sajat szerkesztés, 2021
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Kutatdsom harom {6 részre tagolhatd, melynek Iépéseit az 1. szamu Osszefoglald abra

szemlélteti. Ezt a kutatasi modellt probaltam dolgozatom felépitése soran is kdvetni.

Az 1. részben a témahoz kapcsol6do szakirodalom tanulmanyozasara és értékelésére helyezem
a hangsulyt. A szakirodalmi attekintést az élelmiszer-fogyasztdoi magatartas, valamint az
¢lelmiszer-fogyasztas alakuldsanak elemzésével kezdem. Ezt kovetéen, a kutatdsom
szempontjabdl kulcsfontossagli  etnocentrizmus, orszageredet-imazs ¢és fogyasztoi

etnocentrizmus témakdrét jarom korbe.

A 1I. részben a gylijtott adatok elemzésére (az elemzés modszereinek bemutatasara), a
kulcsfontossagu tényezok dimenzioinak és kapcsolatrendszerének feltarasara, valamint az

eredmények értékelésére fokuszalok.

Végiil dolgozatom lezarasaként a kovetkeztetések és javaslatok, valamint 0j és Ujszeri

eredmények ismertetésére keriil sor (II1. rész).
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2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2.1. Az élelmiszer-fogyasztoi magatartas

crer

alapkove az élelmiszer-fogyasztoi magatartas ismerete, azon belill is a trendek feltérképezése,
valamint az azokhoz valé alkalmazkodas. Igy ezen kulcsfontossagu tényezék vizsgalata
szamos marketing kutatas alapjat képezi. Ebben a fejezetben az ¢élelmiszer-fogyasztoi
magatartas trendjeinek ¢és ellentrendjeinek bemutatisat, a fogyasztas szinvonalanak &s
szerkezetének elemzését, valamint az élelmiszer-vasarlast befolyasolo fobb tényezdk

ismertetését tiztem ki célul.

A fogyasztoi magatartas valtozasa

Az ¢lelmiszer-fogyasztdi magatartas valtozasanak megértéséhez fontos tisztdban lenni a

fogyaszt6i magatartas fogalmaval hosszi- és rovidtavh valtozasaival.

HOFMEISTER-TOTH, 2014 definicidja alapjan fogyasztéi magatartis alatt azt a
tevékenységet értjilk, amely a termékek beszerzésével, fogyasztasdval, hasznalataval és
eldobasaval, valamint a szolgaltatisok igénybevételével fligg dssze. Osszefoglaldan: miért

vasarolnak az emberek?

A fogyasztoi magatartas valtozasanak hosszua tavi iranyait €s a fogyasztoi tipusokat LEHOTA
(2004) mutatja be a legszemléletesebben DAGEVOS — GAASBEEK (2001) munkassaga
alapjan (2. abra).

Materialista Nem materialista
Individualista Kalkuldlo H9%0-es evek i
1980-as évek _ Egyedi
1970-es évek l
Koz0sségi Tradicionalis Feleldsségteljes

1960-as évek

2. abra: A fogyasztoi magatartas valtozasa

Forras: LEHOTA, 2004 alapjan sajat szerkesztés, 2021
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LEHOTA (2004) szerint a fogyasztdi magatartasban hosszutavon az értékorientacio lesz a
meghataroz6, a valtozas irdnyat €s sebességét pedig a materialista, a nem materialista,
valamint az individualista és a kozosségi dimenziok hatdrozzdk meg. Ezek alapjan a

fogyasztoi tipusok fobb jellemz6i az alabbiak:

Az 1960-as évek fogyasztoira a tradicionalis szemlélet (k6zOsségi - materialista dimenziok
hatésa) volt jellemzd. A tradiciondlis fogyaszto jellemzdje az arérzékenység. Leértékeli a
kényelmi tényezoket, és szkeptikus a valtozasokat illetden, a hagyomanyos tarsadalmi és
kulturalis értékek ovasara torekszik, éppen ezért nehezen fogadja el az 01j termékeket, azokhoz

lassan alkalmazkodik tehat a lemaradok vagy tigynevezett késoi tobbség taborat erdsiti.

Késobb az 1980-as években megjelent a kalkuldld fogyasztéi tipus (individualista -
materialista dimenzidk hatasa). A kalkulalé fogyasztora jellemz6, hogy szereti a materialista
elényoket (kényelem, hasznossag, elérhetdség, szabvanyositas). Elvarja a hatékonyséagot, a
kiszamithatosdgot ¢és az eldrejelezhetdséget, éppen ezért kedveli a tomegtermékeket, és
vasarlasi dontéseiben meghatarozo az ar/értékarany. A korai vagy kései tobbség szemléletével

fogadja az 0j termékek megjelenését.

Az 1990-es évektdl kezdve az egyedi fogyasztoi tipus (individualista - nem materialista
dimenzidk) lett a meghatarozo. Az egyedi fogyasztd ismérve a modernités, az élvhajhaszas,
az én mentalitas, mely szorosan Osszefligg az dnmegvaldsitassal/onkifejezéssel. Keresi €s

igényli a valasztékot.

A 21. szazad fogyasztdi tipusa a feleldsségteljes fogyasztas elveit vallja. A feleldsségteljes
fogyaszté szdmara fontos a kozosség és vasarlasi dontéseit nem materialista tényezok
befolyasoljak. Etikus, tisztességes, méltanyos fogyasztdéi magatartast mutat. Tarsadalmi és
fizikai kornyezete iranti érzékenység ¢€s elkotelezddés, valamint jovOre irdnyuld tudatossag
jellemzi. Elvarja az atlathatosagot a fogyasztasban és termelésben egyarant. Altalaban nem a

hagyomanyos életstilust/érték trendet koveti (veganizmus, minimalizmus).

A fogyaszt6i magatartas trendjei

Az eldz6 fejezet az elmult kozel 60 év fogyasztoi magtartdsanak valtozasait ismertette. Ebben
a fejezetben a fogyasztdi magatartds rovidebb tavl valtozasai, a jelenkori trendek keriilnek
bemutatasra. A trendkutatés, a fogyasztdi magatartas egyik meghatarozé teriilete. Tordcsik
Maria, a hazai trendkutatds neves szakértdjének megfogalmazasa alapjan a trendkutatas 6
célja, hogy a korunkbeli tarsadalmi jelenségeket felismerje, és azok jovore iranyulo hatasat a
fogyasztas és vasarlas teriiletén feltarja, hogy az igy kapott eredményekkel a gazdasag

szerepldit tdmogassa. A trendkutatds segiti a beruhdzasokat, a termékfejlesztést, a
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kommunikéciot, a tervezést, valamint a jelenségek 0Osszefogdsaval a fogyasztok
szegmentalasat is lehetévé teszi (TOROCSIK, 2006). Trendekkel elsésorban a fogyaszt6i
magatartds (rovidebb tavu) valtozasait, az értékek valtozasait kovethetjiik. Ha egy trend
eléggé megerdsodik, életre hivja a sajat ellentrendjét is. Ezért célszerti a trendek elemzésekor
egyidejlileg trendekben ¢€s ellentrendekben gondolkodni. A fogyasztdi magatartas altalanos

trendjeit és ellentrendjeit TOROCSIK (2011) munkassaga alapjan a 3. tablazat foglalja dssze.

3. tablazat: Fogyaszt6i magatartas trendek és ellentrendek

Témateriilet Trendek Ellentrendek
16 és tempd az 1do ny(’)mésa; N ,,lfiszéllés” idélege’sen Vag},/
a gyorsulds/gyorsitas véglegesen; lassuisag/lassitas
e, ., . e, fészekmeleg” keresése,
Mobilitas fizikai és szellemi mobilitas e &
stabilitas
s, minél tébbet, minél egyszerisé
Teljesitmény L . gy ST
gyorsabban, minél olcsébban | , haszontalansag
Tudés tanulés a racionalis tudas az emocionalis érzékenység
megszerzeséeért fejlesztése
Térsas élet individualizmus, az egotrend | ,,mi”-érzés
Testmozgas wellness ,,hull-ness”
Fogyasztas hedonizmus Uj aszketizmus
Fogyaszt6i elvarasok ¢lménykeresés autentikussag keresése
Alapérték a . ) ., , , ,
P . . high-tech, virtualitas természetes/természetesség
termékvalasztasnal
Fiatalsag Ethosz ,,orokké fiatal” ,,vallald a korod!”
Tavol és kozel ) ) ., . s ,
avoles Ozel/ . egzotikumok, keleti kultardk | a ,,gyokerek” keresése
az ismeretlen keresése
feleldsségvallalas €s annak
Egészség elvarasa magas technikai gyengéd orvoslas
szinten

Forrds: TOROCSIK, 2011

A 3. tablazatban felsorolt trendek koziil, a disszertdciom szempontjabol relevans ,, Tavol és
kozel/ az ismeretlen keresése” témateriilet trendjét €s ellentrendjét részletezném, melyek az
¢lelmiszer-fogyasztashoz, valamint a ,,gyOkerek” keresésén keresztiil a hazai termékek
fogyasztasahoz is kapcsolodnak. Napjaink fogyasztoi magatartasdban egyre népszertibb trend
az egzotikumok, a keleti kultiirdk megismerésének vagya. Erdekes jelenség, hogy Nyugaton a
keleti kultira, Keleten a nyugati kultara elemeinek terjedése figyelhetd6 meg. Hazankban is
egyre inkabb felfedezhetdk a keleti kultura elemei a gasztronomia (kiilonleges alapanyagok,
elkészitési és talalasi modok), a sport (tai-chi, aikido, karate), a gyogyitas (gombak, ginseng
gyokér, capaporc) és a vallas teriiletén is. Ez a trend kapcsolatba hozhato a hedonizmussal, a

,kis luxus” megengedésével és a természetesség térhoditasaval. Azonban az ismeretlen
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felfedezésével parhuzamosan a ,,gydkerek” keresése is el6térbe keriilt, mint egyfajta

ellentrend, ami az alabbiakban nyilvanul meg:

— magyar hagyomanyok, ételek, ruhdk, régiségek keresése

— sajat multunk feltarasa, abbol at- €s megmenthetd értékeknek a mai életiinkbe vald
applikalasa

— hagyomanyok 6rzése — dsszetartozas érzése

— regionalités, lokalitas, egy-egy tjhoz valo ragaszkodas

— hazai, regiondlis ételek, izek, szokasok tjrafelfedezése

— glokalis trend: enyhébb trend, mely a globalis és a lokalis tényezok egyensulyanak

megtartasara torekszik

Az élelmiszer-fogyasztoi magatartas trendjei

A fogyasztdi magatartast befolyasold altaldnos trendeket kovetden az élelmiszer-fogyasztas
trendjeire fokuszalok. A Barilla Center for Food and Nutrition elérejelzései alapjan a
kovetkezd globalis élelmiszerfogyasztoi trendek és ellentrendek megjelenése varhato 2030-
ig:

— hedonizmus < egészség és jollét (egyéni €s kdzosségi),

— hagyomanyhoz ko6tédés < a valtozo 0j életmdd és életstilus,

— ¢élelmiszer-technoldgia és termékfejlesztés <> az ,,egyszerliség és természetesség”,

— globalizalodo élelmiszer-fogyasztas < a regionalizacio és a lokalizacio erdsodése,

— kiilonleges exkluziv, luxus trendek <> az ¢lelmiszerek konnyti elérhetdsége,

— 1d6hiany és az idOkényszer hatdsa < a tarsadalmi kapcsolatok, kozds étkezések és

¢lelmiszerek megosztasa,
— hedonista magatartas <> a természeti és tarsadalmi feleldsségvallalas,

— kényelmi trendek <> a természeti kornyezet fenntarthatdsaga.

A fenti trendek jovObeni hatisai jelentdsen fiiggnek a makrokdrnyezet valtozasaitol.
Azonbeliil elsésorban a természeti kdrnyezet valtozasatdl (eréforrasok sziikdssége, globalis
felmelegedés, klimavaltozas), a technologia fejlodésétdl, valamint a tarsadalmi szereploktol

(allami és nem kormanyzati szervezetek, vallalatok, fogyasztok) (BCFN, 2012).

LEHOTA (2017) az ¢lelmiszer-fogyasztoi magatartastrendeket ciklikus jelleglinek tekinti,
mely trendciklusokat elsGsorban a technologiai és tarsadalmi valtozasok, a kommunikacid
terjedésének sebessége, valamint a fogyasztéi magatartas, azon belill is az 0j élelmiszerek és

technologidk fogyasztoi elfogadasa, valamint arprémium fizetési hajlandosaga befolyasolja.
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A magyarorszagi ¢lelmiszer-fogyasztoi magatartastrendeket vizsgalva SZENTE et al. (2006)

rrrrrr

biztonsagi szempontok, a kényelmi tényezok, illetve az egészségtudatos gondolkodas

hatarozza meg a jovoben.

Hazank kiilonb6z6 ,,food-trend”-jeit TOROCSIK (2007a) foglalta 6ssze. A vizsgalt trendeket

négy dimenzioba kiilonitette el (4. tablazat):

4. tablazat: Hazank food-trendjei

Elmény, szakértelem

Gyorsasag, kényelem

mood food — hangulatjavit6 élelmiszer

sensual food — tobbfél érzékszervre komplexen
hato

wellness food — testi-lelki jolétet tamogatd

show food — élménytobbletet nyujtd
¢élelmiszerek

ethnic food — mas nemzetiségek, népek ételei
retro food — nosztalgia ¢lelmiszerek

strange food - adott élelmiszerkultiraban
gusztustalannak tekintett élelmiszerek

fast és fast casual food — magasabb és
alacsonyabb mindségii gyors élelmiszerek

call food — hazhoz szallitott, rendelt
élelmiszerek

finger food - menetkozben, ,,falasként”
fogyasztott élelmiszerek

convenience food — kényelmi, konnyen
szallithato, tarolhato, elkészithet6 élelmiszerek

cheap basic food — olcso, konnyen
beszerezheto élelmiszerek

Egészség, tudomany

Kornyezet, felel6sség

health food — egészségre kedvez6 hatasu
élelmiszerek

superfood — mesterséges beavatkozas nélkiil
készitett élelmiszerek

novel food — tuddsok laboratdériumabol
szarmazo étel

functional food — bizonyos egészségfunkciokra
kedvezo6 hatasu élelmiszerek

clean food — allergén mentes élelmiszerek

phood (pharma food) — gyogyhatasa
¢élelmiszerek

nano-food — nano technologiaval
(vivéanyagokkal) meghatarozott szervezetbe,
meghatarozott termékdsszetevot eljuttato
¢lelmiszerek

bio-food — vegyszermentes, organikus,
természetes

authentic food — hiteles, felelds termelésbdl
szarmazo

trusted food — a fogyaszto altal jol atlathato
elosztasi rendszerbdl szarmazo

SOS (Save Our Society) food — regionalis és
helyi kozosségek fenntartasat tamogatd

harmony food — a fenntarthato fejlodést, az
ember és a természeti kdrnyezet kozti
harmoniat szolgalo élelmiszerek

local food — helyileg eléallitott, elkészitett
¢élelmiszerek

slow food — helyi tradicionalis, 6shonos
¢lelmiszerek

spiritual food — atvitt értelmt moralis tartalmu
¢élelmiszerek

fair trade food — az élelmiszerlancban
kozremitkodokért felelosséget vallalo

ethic food — a fenntarthatosagot szolgalo

Forrds: TOROCSIK 2007a alapjan sajat szerkesztés
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TOROCSIK (2007b) arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a fogyasztok a mennyiségi fogyasztas
helyett, a mindségi kritériumokra (marka, image) fokuszalnak a termékvalasztas soran. A

fogyaszt6i magatartadsban az értékorientacio térnyerése figyelheté meg.

Az értékorientacio része az is, hogy a fogyasztdéi magatartdson beliil egyre inkabb hattérbe
szorulnak a kozgazdasagi tényezok, a fogyasztokat egyre jobban érdekli a termelési folyamat

atlathatosaga, felértékelddnek a bizalmi terméktulajdonsagok (LEHOTA, 2004).

HORVATH et al. (2005) kutatasai alapjan a magyar vésarlok értékrendszere az alabbi harom
szempont mentén irhato le (ezek sok esetben érvényesiilnek az élelmiszerek kivalasztasa soran
is):

— hedonisztikus értékek: onallosag, szabadido, az élet élvezete,

— tradicionalis értékek: csalad, harmonia, nyugodt/gondtalan élet,

— anyagi biztonsag: sikerorientaltsag, karrierkozpontusag, pénziigyi biztonsag.

SZAKALY et al. (2014a) szerint a magyar fogyasztok taplalkozasi szokasait is befolyasoljak
az ujonnan megjelent értékek, mint példaul az egészségtudatossag, az orszag eredet, de ez a
szempont még mindig eltorpiil a tradicionalis értékekkel szemben, mint a klasszikus értékek

és az élelmiszerek élvezeti értéke.

A fogyasztoi-, valamint élelmiszer-fogyasztoi magtartas definialasat és fobb trendjeik
attekintését kovetden, fontosnak tartom a hazai élelmiszer-fogyasztas alakulasanak és
gazdasagi jelentdségének rovid bemutatasat, illetve az élelmiszervasarlast befolyasold fobb

tényezok ismertetését.

2.2. Az élelmiszer-vasarlasra hato tényezok - dontési folyamat

Az élelmiszer-vasarlast befolyéasold fobb tényezéket STEENKAMP (1997) modellje alapjan
ismertetem (3. abra) kiemelve azon komponenseket, amelyek disszertaciom szempontjabol

lényegesek.

A modell feltevése szerint a fogyasztok dontéshozatalara hatassal lehetnek 1) kiilsd kérnyezeti
tényezok, 2) személyhez kotodo tényezok, valamint 3) az adott termék tulajdonsagai. E harom
hatas befolyasolja a dontési folyamatot, melynek végeredményeként a valasztds/vasarlas

megtorténik.
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- Fizioldgiai hatasok
- Erzékszervi észlelés

\ 4

A sziikséglet felismerése

- Biologiai - Gazdasagi
- Pszichologiai l - Kulturalis
- Szocio-demografiai Informacio-keresés - Marketing
!
Ertékelés
!
Valasztas

3. abra: Az élelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztoi magatartas elméleti modellje

Forras: STEENKAMP (1997) alapjan sajat szerkesztés

A kiilsd kornyezeti tényezokhoz az alabbiak sorolhatok:

1.) gazdasagi helyzet: jovedelemszint; a termék ara,
2.) kulturalis tényezok: kulturalis kiilonbségek; szimpatia,

3.) marketing tevékenységek: markazas; orszageredet; elosztas.

A kiilsé kornyezeti tényezdk koziil az orszageredet az, - amelyet dolgozatom témajabol
adoddan - szeretnék bovebben kifejteni. STEENKAMP (1997) alapjan az orszageredet
fontossaga a fogyasztok dontési folyamataban igen jelentds, ezért a vallalatoknak dontenitik
kell, hogy marketingstratégidjukban hangsulyozzak-e vagy sem a szdrmazasi orszagot. Ezt a
dontést befolyéasolja a szarmazasi orszag és a szoban forgo termékkategoria kozotti mérkdzés,
ugyanis ROTH — ROMEO (1992) kutatasai alapjan az orszageredet kedvezdtleniil hat, ha egy
orszag gyengének tlinik olyan teriileten, amely a termékkategoria fontos jellemzdje. Példaul,
ha az autd vasarlast tekintjiik, Mexikot gyengének tekintik a mérndki munkédban, mivel a
gépészeti kivalosag fontos az autd vasarlas soran, kovetkezésképpen a mexikadi autdk alacsony
fogyasztoi értékelést kapnak. Ezzel szemben elonyds a szdrmazasi orszdg hangsulyozéasa
olyan esetben, amikor az orszag erdsnek tekinthetd egy olyan teriileten, amely fontos szerepet
jatszik a termékkategoridban. Németorszagot a mérndki teriileteken erdsnek tartjak, igy
Németorszag, mint szarmazasi orszag autok tekintetében pozitiv fogyasztoi értékelést kap.
Hasonloképpen Franciaorszag pozitivabb lesz a parfiim szamara, mint az autok esetében. A

szarmazasi orszag hatasat a vasarloi dontésre a késdbbiek folyaman részletezem.
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Szerepet jatszanak a fogyasztdi dontéshozatalban belsé tényezdk, azaz az egyén személyes

jellemzdi:

1.) bioldgiai tényezdk: pl. életkor; teststly; nem; taplalékallergia

2.) pszichologiai tényezok: személyiség jellemzok; életstilus
A személyiség jellemzokon beliil, STEENKAMP (1997) harom olyan fogalmat emlit,
amelyek Osszefliggésbe hozhatok az élelmiszer-fogyasztdi magatartdssal: a feltaro
vasarlasi magatartas tendencidk, a mindség-tudatossag és a fogyasztoi etnocentrizmus.
Amerikaban végzett kutatasok arra az eredményre jutottak, hogy az etnocentrikusabb
fogyasztok tobb negativ vélekedést, attitidot €s vasarlasi szandékot mutatnak a
kiilfoldi termékekkel szemben, és nagyobb jelentséget tulajdonitanak a gyartési
orszag ismereténk is (SHIMP — SHARMA, 1987). A fogyaszt6i etnocentrizmus

hatasat részletesebben kiilon fejezetben ismertetem.

3.) szocio-demografiai jellemzok: életkor, képzettség, haztartds mérete, foglalkoztatasi

statusz.

A fogyasztok dontési folyamatdban a kiilsd és belsd tényezék mellett fontos befolyasold

tényezoként jelennek meg a termék tulajdonsdgai:

1.) fiziologiai hatasok: jollakottsagi hatds (fizikai-, kémiai jellemzdk, energiaérték,
rostarany), €s napjainkban egyre inkabb az egészségre gyakorolt hatés is.

2.) érzékszervi észlelés: szin, szag, latvany, iz, frissesség.

A vasarlas dontési folyamata 4 fazisbol tevodik Ossze. Az els6 fazis a sziikséglet felmertilése,

ezt koveti az informacio-keresés, majd az alternativak értékelése és legvégiil a valasztas.

1)) A sziikséglet felmeriilése az aktualis allapot megvaltoztatasanak igényével hozhato
Osszefliggésbe, melynek oka lehet adott termék hidnya vagy meglévd termék miatti
elégedetlenség.

2.) A sziikséglet felmeriilése informdcio-keresést eredményez, mely fazisban nagy
szerepet kapnak a kordbbi tapasztalatok ¢és az informacid-keresésre ¢épiild
terméktulajdonsagok.

3.) Az informéaciok megszerzése utan az informaciok elemzése, azaz az értékelési fazis
kovetkezik, mely sordn a fogyasztd a vevoérték maximalizalasara torekszik. A
vevoerték termék 4ltal a vevOnek nyujtott eldnydk és raforditdsok kiilonbsége
(KOTLER, 2002). STEENKAMP (1997) alapjan az o6t legfontosabb értékelési

kritérium élelmiszertermékek esetén fontossagi sorrendben az alabbi:
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1) Termék mindség

2) Ar

3) Marka, ismertség

4) Frissesség

5) Garanciak (marka; mindségjelzok; foldrajzi eredet)

4.) A dontési folyamat végso fazisa pedig az alternativak kozotti valasztas.

A dontési folyamat 4 fazisabol az ,,értékelési fazist”, azon beliil pedig a ,,garancidk” értékelési
kritérium kiemelését tartom fontosnak a disszertdciom témadjat tekintve. A garancidk értéket
jelentenek a fogyasztok szédmara, mert megkonnyitik az informacio feldolgozasat és
csokkentik a vasarlasi kockazatot, ezaltal novelik a vasarlasi bizalmat és a felhasznaloi
elégedettséget (STEENKAMP, 1997). A garanciakon beliil is megjelenik a szdarmazasi hely,
mint fontos értékelési tényezd a dontési folyamat soran. Kiillondsen az élelmiszer-biztonsagi
kockézatok sziirésénél jelentds szempont a fogyasztok szamara. Ugyanis hidba az egyre
fokozodo technikai fejlodés, a WHO becslése alapjan szerte a vildgon folyamatosan
emelkedik az élelmiszer-fogyasztassal 0sszefliggd megbetegedések szama (FARKAS et al.,
2011). Azonban, ha a fogyasztd szamara atlathatova valik a termék eredete, magat az

¢lelmiszert is biztonsagosnak tekinti (POLERECZKI et al., 2010).

Evszazados tapasztalatok bizonyitjak, hogy az élelmiszer-termékek egy részénél a mindséget
alapvetdéen meghatdrozzak a termdhelyi adottsagok. Ebbdl kdvetkezden a szarmazasi hely,
mint termékjellemzd felértékelddik a fogyasztok szemében. Az egyes termOhelyekhez
kapcsolodo sajatos terméktulajdonsagok kiemelése és/vagy egyes fogyasztoi szegmensek
szdmara lényeges értéket kozvetitd termdhelyi- vagy orszagimazs kialakitasa lehetOséget ad a

kinalat differencialasara, igy a fogyasztoi igények jobb kielégitésére (KISS, 2017).

Miutan a fogyasztoéi etnocentrizmus helyét feltartuk STEENKAMP (1997) fogyasztoi
magatartds elméleti modelljében, megallapithatjuk, hogy a fogyasztoi etnocentrizmus és - az
azzal szoros Osszefiiggésben 4ll6 - szarmazasi hellyel kapcsolatos kiilonféle hatasok
(szarmazasi hely, foldrajzi eredet, orszageredet), fontos részét képezik a vasarlasi dontés

folyamatanak.

A kovetkezd fejezetekben a disszertaciom témajanak meghatirozd elemére, a fogyasztoi
etnocentrizmus szakirodalmara 6sszpontositok. Azonban a fogyasztdi etnocentrizmus atfogd
vizsgalatahoz sziikségszerli az etnocentrizmus és az orszdgeredet-imdzs témajanak attekintése

is, hiszen a fogyasztoi etnocentrizmus ezek kozos vetiiletének tekinthetd (MALOTA, 2003).
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2.3. Etnocentrizmus

Az etnocentrikus érzelmek hatdssal vannak a fogyasztdi magatartasra, ugyanis befolyasoljak
a hazai-, illetve kiilfldi termékek kozotti valasztast (JASAK — SZAKALY, 2017). Ebben a
fejezetben célom az etnocentrizmus témadjanak bemutatasa, a kutatas szempontjabol 1ényeges
fogalmak értelmezése, valamint az etnocentrikus érzelmek mérésének és dimenzidinak

1smertetése révén.

2.3.1. Az etnocentrizmus fogalma

Az etnocentrizmusrél SUMNER (1906) munkassaga kapcsan olvashatunk eldszér. SUMNER
(1906) definicidja alapjan az egyénre jellemzd, hogy sajat tarsadalmi csoportjat minden mas
csoport elé helyezi, ezaltal kedvezObb megitélésben részesiti mas csoportokkal szemben.
MALOTA (2003) az etnocentrizmust t6bbdimenzios fogalomként értelmezi, mely alapjan
harom magatartasformat lehet elkiiloniteni. Ha az egyén viszonyulasa a kiilsé csoporthoz
pozitiv, akkor patriotizmusrol, ha negativ, akkor nacionalizmusrol beszélhetiink. A harmadik
kozmopolita magatartasforma esetében, az egyén nem kiiloniil el élesen mas csoportoktol,
hanem konkrét tapasztalatok alapjan itél. Az etnocentrikus érzelmek hatdsat - a tarsadalmi
csoportok viszonyara - szamos szakirodalom targyalja (ADORNO, 1950; SMITH, 1972;
WORCHEL — COOPER, 1979; MALOTA, 2003; BALABANIS — DIAMANTOPOULOS
(2004); BRKIC et al., 2011).

Az etnocentrizmus, viszont nem csak a magatartast kivalto tényezot jelenti, hanem magat a
magatartast is. Szamos orszagban megfigyelték, hogy a fogyasztok eldnyben részesitik a hazai
termékeket az import termékekkel szemben (DURVASULA et al, 1997; KIM -
PYSARCHIK, 2000; SHOHAM — BRENCIC, 2003; JAVALGI et al., 2005; JAFFE —
NEBENZAHL, 2006; SHANKARMAHESH, 2006; JIMENEZ-GUERRERO et al., 2014). A
hazai termékpreferencia hazankban is megfigyelhetdé (MALOTA, 2003; SZAKALY —
POLERECZKI, 2009; HAMORI, 2013; SZAKALY et al., 2014b; JASAK — SZAKALY,
2017).

2.3.2. Az etnocentrizmus mérése, dimenzioi

Kutatdsom soran igyekeztem olyan vizsgélati eszkozoket valasztani, amelyeknek mar van
elézménye a hazai szakirodalomban. Ezért vélasztottam az etnocentrikus érzelmek
feltardsdhoz a DEKKER — MALOVA (1995) modellt, melynek alkalmazasara mar volt példa
hazai kutatdsban (MALOTA, 2003). Az emlitett modell harom dimenziobol all (kognitiv,

affektiv és internacionalista), melyek kiilonboz6 aldimenziokbdl épililnek fel (5. tablazat).
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5. tablazat: Az etnocentrizmus dimenzioi

1. dimenzi6: kognitiv
1.1. nemzeti megkiilonboztetés
1. A magyarok megkiilonboztetik magukat mas orszagok népeit6l
2. A magyarok egy nemzetet alkotnak
1.2. nemzettudat
3. Magyarorszagnak sajat identitasa van

4. A magyaroknak nemzeti hovatartozasuk mellett vannak mas kozos tulajdonsagaik,
amelyek egyesitik oket
1.3. nemzettudatossag

2. dimenzio: affektiv (hierarchia)
2.1. nemzeti identifikdacio
5. Magyarnak érzem magam
2.2. nemzetszeretet
6. Szeretek magyar lenni
2.3. nemzeti biiszkeség
7. Biiszke vagyok arra, hogy magyar vagyok
8. Altalaban szeretem a magyarokat
9. Szeretem Magyarorszagot
10. Magyarorszag biiszke lehet arra, amit véghezvisz
2.4. nemzetpreferencia
11. Legszivesebben Magyarorszagon élek
12. Altalaban jobban szeretek magyarokkal kapcsolatot tartani, mint mas emberekkel
2.5. nemzeti felsobbrendiiség
13. Magyarorszag a lehetd legjobb orszag, ahol éIni lehet
14. Altalaban jobban kedvelem a magyarokat, mint mas orszdgok allampolgarait
15. Magyarorszagnak meg kellene Oriznie filiggetlenségét a mas orszagokkal vald
kapcsolataiban
2.6. nacionalizmus
16. Mas orszagokkal valo egylittmiikodés karos Magyarorszag szamara, ezért el kell utasitani
17. Minden magyar Magyarorszagon kellene, hogy éljen
18. Azon orszagok teriiletei, ahol magyar nyelven beszélnek, Magyarorszaghoz kell, hogy
tartozzanak
2.7. nemzeti elidegenedés

19. Altalaban nem érzem j6l magam magyarok tarsasagaban
20. Nem érzem magam otthon Magyarorszagon

3. dimenzid: internacionalizmus
21. Altalaban mas orszagok allampolgérait ugyanugy kedvelem, mint a magyarokat

22. A mas orszagokkal vald egylittmiikodés jo dolog, annak ellenére, hogy ez magaba foglalja
Magyarorszag fiiggetlenségének részbeli feladasat

Forrds: DEKKER — MALOVA, 1995

A 5. tablazatban az etnocentrizmus dimenzidin til, a modell allitasai is szerepelnek, melyek

segitségével az etnocentrizmus egyes dimenzidi beazonosithatok.

A kognitiv (megismerd) dimenziot a nemzeti megkiilonboztetés, a nemzettudat és a
nemzettudatossag alkotjak. Ezek az egyén szocializacios folyamatanak a részei és a sajat
nemzettel vald azonosuldst, a nemzeti identitas tudatot formaljak, valamint a kiilsé

csoportoktol valo elhatarolodas igényét jelzik.
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Az affektiv (érzelmi) dimenzio, tobb aldimenziobdl all, melyek hierarchikus egymasra épiilése
legkdnnyebben egy piramisként képzelhetd el (4. dbra). Ahogy a piramis csucsa felé haladunk
egyre negativabb érzelmekkel szembesiiliink, tehat minél magasabban talalhat6 egy érzelem,
annal nagyobb elutasitast eredményez mas csoportok iranyaba. A piramis aljan a nemzeti
identifikéacid helyezkedik el, majd felfel¢ haladva a nemzetszeretet, a nemzeti biiszkeség, a
nemzetpreferencia, a nemzeti felsObbrendliség és végiil a nacionalizmus. A nemzeti
identifikacio a nemzettel vald azonosulast, a nemzetszeretet a sajat nép szeretetét, a nemzeti
biiszkeség pedig a haza iranti biiszkeséget fejezi ki. Ha ezek az érzelmek nem alakulnak ki az
egyénben, vagy csak igen kis mértékben jelennek meg, akkor az a sajat nemzettdl vald
elidegenedéshez vezet. A nemzetpreferencia a sajat nemzet, illetve orszag eldtérbe helyezését
jelenti mas nemzetekkel és orszagokkal szemben. A nemzeti felsObbrendiiség és a
nacionalizmus erdsen negativ toltetli érzelmek, melyek mas nemzetek leértékelését és az
azoktol valo teljes elkiiloniilést szorgalmazzak. DEKKER — MALOVA (1995) feltételezik,
hogy minden egyén eléri a piramis valamelyik szintjét. Az érzelmek hierarchikus egymasra
épiilésének kovetkeztében, ha az egyén elér egy érzelmi szintet, feltételezhetd az alacsonyabb

szintek érzelmeinek megléte is.

nacionalizmus

/ nemzeti felsébbrendiiség \
nemzetpreferencia \
nemzeti biliszkeség \
/ nemzetszeretet \
/ nemzeti identifikacio \

4. abra: Az affektiv dimenzié szintjei

Forrds: DEKKER — MALOVA, 1995

Végiil a DEKKER — MALOVA (1995) modell harmadik dimenzidja az internacionalista
dimenzio, amely olyan kozmopolita érzelmeket foglal magaba, melyek az orszagok kozotti

kooperaci6 igényét és a nemzetek iranti nyitottsadgot tdmogatjak.
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Az etnocentrizmus dimenzioi Magyarorszagon

A magyar lakossag etnocentrikus érzelmeinek elkiilonitésére MALOTA (2003) végzett
kutatast 1999-ben. 400 f6s megkérdezéséhez a DEKKER — MALOVA (1995) modellt
hasznalta. A gyiijtott adatokat faktoranalizis segitségével elemezte, mely sordn 6 dimenziot

killénitett el (6. tablazat).

6. tablazat: Az etnocentrizmus dimenzioi Magyarorszagon

1. Otthon-érzés, patriotizmus faktorsuly
6. Szeretek magyar lenni 0,875
9. Szeretem Magyarorszagot 0,851
7. Biiszke vagyok arra, hogy magyar vagyok 0,748
5. Magyarnak érzem magam 0,742
8. Altalaban szeretem a magyarokat 0,673
20. Nem érzem magam otthon Magyarorszagon - 0,643
11. Legszivesebben Magyarorszdgon élek 0,588
19. Altalaban nem érzem jol magam magyarok tarsasagaban - 0,533

2. Nemzettudat-megkiilonboztetés
1. A magyarok megkiilonboztetik magukat mas orszagok népeit6l 0,815
3. Magyarorszagnak sajat identitasa van 0,801
2. A magyarok egy nemzetet alkotnak 0,688
4. A magyaroknak nemzeti hovatartozasuk mellett vannak mas k6zos 0,454

tulajdonsagaik, amelyek egyesitik oket
3. Emberi kapcsolatokban magyarok preferalasa

12. Altalaban jobban szeretek magyarokkal kapcsolatot tartani, mint mas 0,811
emberekkel

14. Altalaban jobban kedvelem a magyarokat, mint mas orszagok allampolgérait 0,800

21. Altalaban mas orszagok allampolgérait ugyanugy kedvelem, mint a -0,656
magyarokat

4. Teriileti nacionalizmus
17. Minden magyar Magyarorszagon kellene, hogy éljen 0,853
18. Azon orszagok teriiletei, ahol magyar nyelven beszélnek, Magyarorszaghoz 0,811

kell, hogy tartozzanak
5. Fels6bbrendiiség

13. Magyarorszag a lehetd legjobb orszag, ahol élni lehet 0,694
6. Egyiittmiikodés elutasitasa
22. A mas orszagokkal valo egyiittmiikodés jo dolog, annak ellenére, hogy ez -0,777
magaba foglalja Magyarorszag fliggetlenségének részbeli feladasat
15. Magyarorszagnak meg kellene Oriznie fiiggetlenségét a mas orszagokkal 0,496
val6 kapcsolataiban
16. Mas orszagokkal vald egyiittmlikddés karos Magyarorszag szamara, ezért el 0,430

kell utasitani

Forras: MALOTA, 2003

Az elsd, és egyben legnagyobb (magyarazoers: 21%) dimenzidnak az Otthon-érzés,
patriotizmus nevet adta, mivel ebbe a faktorba olyan érzelmek keriiltek, mint a nemzetszeretet,
a nemzeti biiszkeség, a nemzeti identifikacié és a nemzeti elidegenedés (negativ eldjellel). A

masodik Nemzettudat-megkiilonboztetés elnevezésii faktorban, amely a teljes szoras 11%-at
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magyardzza, a nemzettudat és a nemzeti megkiilonbdztetés dimenziok egyesiiltek. Foleg
nemzeti identitastudattal, Osszetartozassal és a mas nemzetektél valo elkiiloniiléssel
kapcsolatos allitasok sorolodtak ide. A harmadik dimenzié az Emberi kapcsolatokban a
magyarok preferalasa elnevezést kapta, ugyanis az egyén sajat és mas nemzetekhez vald
viszonyulésat tiikrézi (magyardzd erd: 10%). Ez esetben harom dimenzié allitdsai alkottak
egy faktort (preferencia, felsObbrendiiség, internacionalizmus). A negyedik Teriileti
nacionalizmus faktor, amely a teljes szoras 8%-at magyarazza, a DEKKER-MALOVA (1995)
modell nacionalizmus dimenzi6janak a megfeleléje. Az 6tédik Felsébbrendiiség dimenzidba,
MALOTA (2003) csak egy fels6bbrendiiséggel kapcsolatos allitast sorolt (magyarazott
szoras: 6%). A hatodik és egyben utolsd Egyiittmiikodés elutasitasa elnevezési faktorban,
harom dimenzi6 allitasai alkotnak egy dimenzi6t: a nacionalizmus, a nemzeti fels6bbrendiiség

¢s az internacionalizmus (negativ eldjellel). Ez a dimenzi6 a teljes szoras 6%-at magyarazza.

2.4. Orszageredet-imazs

A 2.1.5. fejezetben bemutatott szakirodalmak a foldrajzi eredetet/orszageredetet az
¢élelmiszer-vasarlast befolyéasolo fébb tényezok kozé soroltdk. Ugyanis egyes kutatasok szerint
az a kép, amit a fogyasztd a termék szarmazasa alapjan kialakit egy adott termékrdl, késdbb
hatassal van a termék mindségével €és a vasarlas soran felmeriild kockazatokkal kapcsolatos
¢észlelésekre, €s ennek kovetkeztében befolyasolja a fogyasztok viselkedését és igy végso
soron a vasarloi dontést is (KALICHARAN, 2014). A fogyaszt6i magatartas ezen teriiletének
vizsgalata, igen jelentds szerephez jutott az elmult években. Hiszen a termékforgalmazok is
felfigyeltek arra, hogy a vasarlok kiilfoldi markakhoz vald hozzaallasat, valamint a markak
szdrmazasanak tarsadalmi értékelését (elfogadasat), érdemes figyelembe venni bizonyos

kiilfoldi markak adott piacokra valo bevezetése soran (BYEONG — HAN, 2017).

Dolgozatomnak ebben a fejezetében az orszdgeredet-iméazsra fokuszalok. Kezdve az
orszageredet-imazs fogalmi meghatarozasaval €s vizsgalatanak jelentdségével. Ezt kovetden
a fogyasztoi magatartasra gyakorolt hatasat elemzem. Majd legvégiil a mérésére hasznalatos

skalat és a skala altal feltart dimenziokat mutatom be.
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2.4.1. Az orszdgeredet-imazs fogalma

Ahhoz, hogy megértsiik az orszageredet hatdsat a fogyasztéi magatartasra, két — a

szakirodalomban gyakran 6sszemos6do — fogalom elhatarolasaval kell kezdeniink.

Az eqgyik az orszagimdzs (country image), ami kiilonb6z6 nézetek, hitek, vélemények
Osszességét jelenti, melyek alapjan kialakitunk egy képet, egy benyomast egy adott orszagrol.
Az orszagimazs 1étrejohet spontan, illetve iranyitott moédon is (KOTLER et al,. 2002), tehat
ez a benyomas alakithato (FAN, 2006). A véleményalkotast befolyasolhatjak gazdasagi,
politikai tényezok, technologiai fejlettség, illetve az adott orszag torténelme, kultaraja,
hagyomanyai, vagy akar a mas orszagokhoz fiizott kapcsolata is (ROTH -
DIAMANTOPOQULOS, 2009). Az orszagimazst két szemszogbOl vizsgalhatjuk. Bels6
imazsrol beszéliink, ha egy adott orszag lakoinak, a sajat orszagukrol alkotott véleményét
vessziik figyelembe, illetve kiilsd imazsrél van sz0, ha a kiilfoldiek meggy6z6dését vizsgaljuk
az adott orszaggal kapcsolatban (HAMORI, 2013). Az orszagimézzsal kapcsolatban fontos
megemliteni, hogy nincs direkt hatassal az adott orszag termékére, csupan kozvetve

vonhatunk le kovetkeztetéseket a termékre vonatkozodan.

A masik fogalom az orszdgeredet-imazs (country-of-origin image), melynek termékkel valo
kapcsolata mar direkt modon is jelentkezik. Tulajdonképpen egy adott orszaggal kapcsolatos
termékimazsnak tekinthetd, vagyis a fogyasztok altalanos észlelését tiikkrozi az adott orszagbol
szarmazo termékekr6él (HAN, 1989). KNIGHT — CALATONE (2000) megfogalmazasa
alapjan az orszageredet-imazs az adott orszag lakoirdl és termékeinek mindségérdl kialakitott
kép. MALOTA — BERACS (2007) szerint az orszageredet-iméazst egyfajta termékimazsként
hatarozhato meg, amelyet a szarmazasi orszadggal kapcsolatos sztereotipidk révén alakitanak

ki a fogyasztok.

2.4.2. Az orszdgeredet vizsgdlatanak jelentdsége

Globalizalt vilagunkban, ahol a termékeknek hiper-versenyképes iizleti kornyezetben kell
helytallniuk, a szadrmazasi orszag — azon tul, hogy értékes informacidkkal szolgalhat a
fogyasztok szamara — jelentds szerepet tolthet be a termék megkiilonboztetés ¢€s a
versenyeldny megszerzését tekintve is (GODEY et al., 2012). CHRISTEA és tarsai (2015)
szerint az orszageredet, mint marketing eszkdz a termék-eldallitok szamara nagy jelentdséggel
bir. Hiszen a tomeges gyartas miatt a termékek egyre inkabb standardizaloédnak, talan nem
tulzas, azt allitani, hogy a legtobb termék barhol és barki altal eldallithato, tehat a gyartok
érdeke is, hogy megfeleld differencialo tényezoOket taldljanak termékeik szadmara. Ilyen

tényezd lehet a szarmazasi hely. HAMORI (2013) kutatasai alapjan a fogyasztok valasztasat

27



egyre inkabb megneheziti, hogy hatalmas valaszték all rendelkezésre és nehezen lehet
eligazodni a rengeteg informacié kozott. Az ,,idéhianyos tarsadalom” vasarlaskor olyan
jelzoket keres, amelyek 0sszegezve az informaciokat, leegyszerisitik a valasztas folyamatat,
mikdzben idomegtakaritast tesznek lehetové, és csOkkentik a vésarlas soran felmeriild
kockézati tényezéket (HAMORI, 2013). Ez esetben is célravezetd lehet a szarmazas

hangsulyozasa.

Az orszageredet vizsgalatanak jelentdségét tiikrozi, hogy szamos orszagban a fogyasztok
szivesebben vasaroljak a hazai termékeket az import termékek helyett. Ez féleg olyan
orszagok esetében figyelheté meg, ahol a vasarlok tudatos dontését valamilyen nemzeti
szarmazast igazolo jeldlési rendszer segiti, amely a termékek eredetére, hivja fel a figyelmet
(SZAKALY et al., 2014b). A hazai termékpreferencia a magyarok fogyasztéi magtartisdban
is észrevehetd. SZAKALY — POLERECZKI (2009) kutatasa egyértelmiien igazolta, hogy a
magyar ¢lelmiszerek kedvezdbb megitélésben részesiilnek a kiilfoldi élelmiszer-termékekkel
szemben. A magyar fogyasztok a hazai élelmiszereket - a német és francia termékekkel

szemben — szinte az 6sszes termékkategoriat tekintve elébbre soroltak (H1/b hipotézis).

BEIERMANN ¢és tarsai (2017) szerint a fogyasztok egyre fontosabb termék tulajdonsdgnak
tekintik a szdrmazasi helyet. Ez szdmos produktum esetében megfigyelhetd, de fdleg az

¢lelmiszer-termékekre igaz. Ennek oka élelmiszer-biztonsagi szempontokra vezethetd vissza.

A szarmazasi orszag, mint kutatési teriilet a globalizacio felerdsodésével parhuzamosan kertilt
a kutatok fokuszaba. A témat érint0 szakirodalmi bazis tobb, mint fél évszazados multra
tekinthet vissza (PAPADOPOULOQS, 2004; ROTH — DIAMANTOPOULQS, 2009). Az
orszageredet termékmegitélésére gyakorolt hatasanak jelentdségét TAN — FARLEY mar
1987- ben felismerte és ugy nyilatkoztak, hogy ez az egyik leginkabb kutatott teriilet a

fogyasztdi magatartason beliil.

2.4.3. Az orszdgeredet hatdsa a vasdrloi dontés folyamatdra

A szarmazasi hely hatasat a fogyasztoi dontés folyamatdra KISS, 2017 foglalta 0ssze a
legatfogobban. Elméletét AJZEN 1988-ban kidolgozott magatartds modelljére alapozta
(5. abra). Az Ajzen-féle modell szerint magatartasi, normativ és iranyitdo hiedelmek
befolyasoljak a cselekvési szandékot €s igy kozvetetten a tényleges cselekvést is. POPOVICS
(2009) szerint a modell két pontban kapcsolddik a hazai termékek vasarlasahoz: azaz a magyar
termékek vasarlasahoz bels6 motivacid (magatartasi hiedelmek) vagy véleményvezetok
(normativ hiedelmek) hatasa sziikséges. Ez azt jelenti, hogy az olyan fogyasztok, akik belsd

motivaciobol nem feltétleniil valasztjdk a hazai termékeket, szdmukra sziikséges olyan
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iizeneteket kommunikalni, amelyek a hazai termékek valasztasat érzelmileg is befolyasoljak

pl.: ,,hazai termék — hazai munkahely” 0sszefiiggés (irdnyitd hiedelmek).

Hattérfaktorok

Személyes
Altalédnos
attitiid
Személyiség
Ertékek
Erzelmek
Intelligencia

Tarsadalmi
Kor

Etnikum
Iskolazottsag
Vallas

Magatartasi
hiedelmek

Cselekvésse
I
kapcsolatos

Normativ
hiedelmek

Szubjektiv
normak

Szandék

A

Cselekvés

Iranyito
hiedelmek

Eszlelt
magatartas-
iranyitas

Informacio
Tapasztalatok
Tudas

5. abra: Ajzen-féle magatartas modell, 1988

Forras: AJZEN, 2005

Az orszageredet hatdsa a vasarlasi dontés folyamatidra nem egyértelmiien magyarazhato.
ERICKSON ¢és tarsai (1984) megallapitottak, hogy ha egy ismeretlen termékrdl van sz6 és a
termékkel kapcsolatban csak az orszageredet all a fogyasztd rendelkezésére, akkor ez az
informdci6 szignifikdnsan részt vesz a termék értékelésében, azonban a termék eredetét, mint
informaciot kizarolag abban az esetben veszi szamitasba, ha egyéb adat nem elérheté a
termékkel kapcsolatban. LI — DANT (1998) is arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy az
orszageredet-imazs kozvetleniil nem befolyasolja a vasarld6 dontéshozatalat, ugyanis csak
akkor veszi figyelembe, ha nem egyértelmii egy terméktulajdonsag. Abban az esetben viszont
felidézi az adott orszagrol alkotott képét és az befolyasolja negativan vagy pozitivan a termék
értékelését. Azonban az orszageredet-imazs jelentdsége csokken, ha a fogyasztd kdzvetlen

tapasztalatai boviilnek az adott termékkel kapcsolatban.

VERLEGH — STEENKAMP (1999) szerint az orszageredet-imazs leginkabb a termék észlelt
mindségére hat, mintsem a fogyasztdi magatartasra vagy a vasarlasi szandékra. Azonban
JOHANSSON (1988) kutatasi eredményei alapjan a termék eredete nem csak
mindségjelzoként funkcionalhat, hanem érzelmi jelentése is lehet, melynek kovetkeztében

hatassal lehet a fogyasztok dontésére.
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A szarmazasi hely termékvalasztasra gyakorolt hatasanak leirasara szamos modell térekszik.
Az orszageredet-imazs hatasat a vasarlasi dontésre JAFFE — NEBENZAHL (2006) kutatasai
alapjan ismertetem. Az elsé, ugynevezett ,halo modell” azt mutatja be, hogy a szarmazasi
orszag milyen hatassal van a markanévre, ha nem ismerik az adott orszag termékeit (6. abra).
Ez a modell olyan helyzetekre utal, amikor egy személynek nincs ismerete vagy tapasztalata
egy bizonyos orszagban késziilt termékkel kapcsolatban, a modell azonban azt allitja, hogy
még igy is lesz egy képe a termékkel kapcsolatban, ugyanis a fogyasztd az adott orszagrol

kialakitott képét vetiti ki az orszag termékeire.

Orszageredet-imazs > Hiedelmek > Marka-imazs

6. abra: Halo konstrukcios modell

Forrds: JAFFE — NEBENZAHL, 2006

A masodik modell az ,,06sszegz6 konstrukcidés modell” elnevezést kapta (7. dbra), amely arra
utal, hogy az egyén az adott orszaggal kapcsolatos tapasztalatai, vagy az adott orszagbol
szarmaz6 mas termékkel kapcsolatos ismeretei alapjan itéli meg a termék mindségét. Ha
vannak olyan termékek, amelyek ismertek a fogyasztdé szamara, akkor a
terméktulajdonsadgokra vonatkozo hiedelmek az orszageredet-iméazsban dsszegzddnek, majd

kozvetlen modon befolyasoljak a termékekkel kapcsolatos attitiidoket.

y

\4

Tapasztalat Hiedelmek

Orszageredet-imazs »| Marka-attittd

7. abra: Osszegzé konstrukciés modell

Forras: JAFFE — NEBENZAHL, 2006

A termékek megitélése soran mindkét folyamat egyidejiileg végbe mehet, ezért
JAFFE — NEBENZAHL (2006) kombinaltak a két modellt és megalkottak egy tobblépcsds,
dinamikus modellt (8. abra). A folyamat elsG szakaszaban az orszageredet-imazs ,halo
effektus” -ként hat a terméktulajdonsagokkal kapcsolatos hiedelmekre, igy meghatarozva a
marka (termé€k) iranti attitidot. A masodik szakaszban a termék megvasarlasat és az azzal
kapcsolatban szerzett tapasztalatok értékelését kovetden a terméktulajdonsagok atértékelése
torténik, melynek kovetkeztében modosul az orszageredet-imazs. Mig végiil a modell
harmadik  szakaszdban =~ a  modosult  orszageredet-imazs  kovetkeztében — a

terméktulajdonsadgokkal kapcsolatos hiedelmek is atformalodnak, melynek kovetkeztében 1j
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attitid alakul ki a markaval (termékkel) kapcsolatban, ami majd szintén befolyasolja a

vasarlasi dontést.

Kezc-leti Termék Marka (termék)
orszagimazs »  tulajdonsagokkal "l iranti attit(id > Vasarlasi
(Halo) kapesolatos
v A termék Médosult
Vasarlas »| Tapasztalatok » tulajdonsagaival orszagimazs
kapcsolatos
i
S —
\v
’ Termék Marka (termék) Vasarlasi
Mo}dqsullt » tulajdonsagokkal »  iranti attit(id g dontés
Orszagimazs kapcsolatos

8. abra: Az orszageredet-imazs hatasa a vasarloi dontésre — kombinalt modell

Forrds: JAFFE — NEBENZAHL, 2006

2.4.4. Az orszdageredet-imdzs mérése, dimenzioi

Az orszageredet-imazst két mérési szinten vizsgalhatjuk. Egyrészt dltalanos szinten (tehat az
adott orszag Osszes termékére vonatkozoan) masrészt termék- vagy termékkategoria-
specifikus szinten. A mérési szint megvalasztasa igen lényeges. ETZEL és WALKER (1974)
arra hivjak fel a figyelmet, hogy koriiltekintden kell eljarni a mérési szint meghatarozasakor,
ugyanis eltérd eredmények sziiletnek, ha termék, termékcsoport vagy az adott orszag
termékeinek globalis értekelését vessziik figyelembe. Kovetkeztetésiiket harom orszadg négy
(1988) szerint azért is fontos a megfeleld mérési szint kivalasztasa, mivel az orszagok
altalanos jellemzdje, hogy bizonyos termékkategéridban magas szinvonall termékeket
képesek elallitani, mig mas termékkategoridban gyengébb mindséget produkalnak. gy,
példaul ha altalanos szinten vizsgalodunk, nem vonhatunk le kovetkeztetéseket adott
termékkategoridra vonatkozoan. Nem beszélve arrol, hogy egyes termékkategoridk erdsebb
érzelmi reakcidkat (pl. patriotizmus) valthatnak ki, amelyek szintén befolydsoljak a kutatasok

eredményeét.

Nincs altalanosan elfogadott elmélet arra vonatkozdéan, hogy melyik mérési szint a

célravezetobb. A mérési szint megvalasztasakor kutatds céljat kell figyelembe venni
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(MALOTA, 2003). Ertekezésem egyik f6 célja az etnocentrizmus és az orszageredet-imazs
kapcsolatanak feltarasa az élelmiszertermékekre vetitve, igy kutatasomhoz a termékkategoria-

specifikus szintet valasztottam.

Az orszageredet-imazs — az imazs fajtdkhoz hasonléan — nem egydimenzids fogalom, ezt a
MALOTA (2003) altal 6sszegytijtott szamos kutatas is bizonyitja: CATTIN et al. (1988);
ERICKSON et al. (1984); HAN — TERPSTRA (1988); PAPADOPOQULOS et al. (1990);
ROTH — ROMEO (1992); PAPADOPOULOS et al. (1993); COOPER — CALATONE
(1997); NAGASHIMA (1997); IKON Research Group (2000); BERACS — MALOTA (2000).
Azonban ezek koziil csak a PAPADOPOULOS ¢és tarsai (1993) altal végzett tanulmany
foglalkozott az adott orszag, valamint annak termékeire vonatkozé attitidok egylittes
mérésével. Mivel kutatasom részét képezi a hazankkal kapcsolatos etnocentrikus érzelmek
felmérése is (nem csak a magyar élelmiszerek megitélésének vizsgalata), igy elemzésemhez
ezt a skalat (PAPADOPOULOS et al., 1993) tartottam a legalkalmasabb kiindulési alapnak.

Az altaluk kidolgozott skala dimenzidit foglalja 6ssze az 7. tablazat.

7. tablazat: Az orszageredet-imazs dimenzioi

1. dimenzid: Termékhiedelmek
Gondos, szakszerl kivitelezés
Megbizhatd
Otletes, innovativ
Miiszakilag fejlett
Jo mindségli
Jo szolgaltatas és garancia
Vonzo6 megjelenés
Széles valaszték
Nem draga
2. dimenzié: Termékismeret
Felismerhet6 markanevek
A termékeket jOl ismerem
Konnyti hozzajutni
3. dimenzi6: Termékmegitélés
Altalaban elégedett vagyok ezekkel a termékekkel
Megéri az arat
Biiszke lennék, ha ilyen termékeim lennének
Ezek a termékek nekem valok
Megtaldlom benne azt, amit venni szeretnék
Mindent egybevetve j6 termékek
4. dimenzio: Vasarlas
Hajland6 vagyok ilyen termékeket venni
Rendszerint sok ilyen terméket veszek

Forras: PAPADOPOULOS et al., (1993)
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A tablazatban 4 jol elhatarolhatd dimenzi6 lathato, melyek mindegyike a felmérni kivant
termékre vagy termékkategoriara vonatkozo allitasokat tartalmaz. A véalaszadok 1-7-ig terjedd
skalan kell értékelték, hogy mennyire értenek egyet az adott allitdssal. Az elsd,
,,Termékhiedelmek”-nek nevezett dimenzi6 a termékkel kapcsolatos benyomasok
feltérképezésére szolgal. A masodik a ,,Termékismeret” elnevezést kapta €s a piaci jelenlétre,
a termék ismertségére fokuszal. A harmadik, ,, Termékmegitélés” dimenzio segitségével, az
ar-érték arany tekintetében vonhatunk le kdvetkeztetéseket. Végiil a negyedik dimenzio,
amely a ,,Vasarlas” elnevezést kapta, a termékkel kapcsolatos valaszreakciot vizsgalja, azaz a

vasarlasi hajlandésagot és a tényleges vasarlasi szokast.

Az orszageredet-imazs dimenzidinak elkiilonitése Magyarorszagon

Szakirodalmi kutatdsaim alapjan, Magyarorszagon — az orszageredet-imazs dimenzidinak
feltarasat tekintve — a legatfogobb képet MALOTA (2003) felmérése adja. Igy (részben) az
altala bemutatott felmérési metddust kovettem a kutatdisom soran. MALOTA (2003) a
PAPADOPQULOS ¢és tarsai (1993) altal létrehozott skala valtozoéit hasznalta. 400 fOs
didkmintan, négy orszag termékeire vonatkozdéan (Németorszdg, Kanada, Magyarorszag,
Csehorszag) elemezte a hazai és kiilfoldi termékek megitélését. Az orszageredet-imdzs hatasat
altalanos szinten - a hazai termékek Gsszességére vonatkozodan - vizsgalta. Bar jelen kutatas
az ¢lelmiszer-termékekre specializalodik, mégis ugy gondolom MALOTA (2003) kutatési
eredményei iranymutatasul szolgalhatnak a dimenziok feltdrashoz/megértéséhez. A hazai

termékekre vonatkoz6 faktoranalizisének eredményeit a 8. tablazat mutatja be.

MALOTA (2003) a hazai termékekkel dsszefiiggésben 5 dimenziot (faktort) tart fel. Az elsé
dimenzionak (amely a teljes szoérast 37%-ban magyarazta) ¢ is a ,,Termékhiedelmek”
elnevezést adta, ugyanis a hazai termékek értékelésével kapcsolatos allitasokat foglalta
magaba. Emellett ide keriilt egy ,,ar”-ral kapcsolatos allitas is (,,Megéri az arat”), amely ez
esetben, mindséget mérd valtozokét jelent meg. A masodik dimenziot ,, Termékkel vald
azonosulas”-nak nevezte el, mivel ebbe a faktorba, a fogyasztok magyar termékekkel
kapcsolatos érzelmeit feltaro allitdsok keriiltek (magyarazott szoras: 9%). ,,Vasarlas, piaci
jelenlét” elnevezéssel illette a harmadik faktort, melynek segitségével a hazai termékek marka
ismeretére, valamint a wvalasztékra és a vasarldsi szandékra nézve vonhatunk le
kovetkeztetéseket (magyarazott szoras: 7%). A negyedik ,,Termékismeret” dimenzidban, a
magyar termékek ismeretével €s elérhetdségével kapcsolatos informaciok a meghatarozdak
(magyarazott szoras 5%). Végiil, az 6tédik dimenzié az ,,Ar” elnevezést kapta. Ebben az

esetben egy allitas (,,Nem draga”) képez egy faktort (magyardzott szorés: 5%).
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8. tablazat: Az orszageredet-imazs dimenzioi a magyar termékek esetében

1. dimenzio: Termékhiedelmek faktorsul
y
Gondos, szakszeru kivitelezés 0,807
J6 mindségl 0,800
Megbizhato 0,750
J6 szolgaltatas és garancia 0,741
Vonzbé megjelenés 0,741
Otletes, innovativ 0,602
Megéri az arat 0,541
2. dimenzio: Termékkel valo azonosulas
Ezek a termékek nekem valok 0,742
Biiszke lennék, ha ilyen termékeim lennének 0,716
Altalaban elégedett vagyok ezekkel a termékekkel 0,582
Miiszakilag fejlett 0,553
Hajlando vagyok ilyen termékeket venni 0,530
Mindent egybevetve j6 termékek 0,518
Megtaldlom benne azt, amit venni szeretnék 0,480
3. dimenzi6: Vasarlas, piaci jelenlét
Felismerhetd markanevek 0,803
Széles valaszték 0,716
Rendszerint sok ilyen terméket veszek 0,617
4. dimenzi6: Termékismeret
A terméket jol ismerem 0,828
Konnyl hozzajutni 0,775
5. dimenzié: Ar
Nem draga 0,850

Forras: MALOTA (2003)

MALOTA (2003) a kilfoldi termékekre vonatkozoan 3 dimenziot hatarozott meg
(9. tablazat). Az 1. faktor a kiilfoldi termékek esetében is a ,,Termékhiedelmek” elnevezést
kapta, mivel tobbségében a termékek értékelésével kapcsolatos allitasok keriiltek ide.
Tulajdonképpen a termékhiedelmek és az ar dimenzid 6sszeolvadasanak tekinthetd (46%-ban
magyarazza a teljes szorast). A 2. dimenzidnak a ,, Termékkel valdé azonosulas” lett a neve
csak ugy, mint a hazai termékek esetében. Olyan allitdsok keriiltek ide, melyekkel a valaszado
a kiilfoldi termékekkel valod azonosulasat fejezi ki (a faktor altal magyarazott szoras: 9%). A
3. faktor a ,,Termékismeret - vasarlas” névvel utal arra, hogy jelen esetben a ,,Termékismeret”
valamint a ,,Vasarlas és piaci jelenlét” dimenziok alkotnak egy dimenziot, és igy ez a faktor a
markanév ismeretét, a valasztékot és a vasarlasi szandékot érzékelteti a kiilfoldi termékekre
vonatkozoan (magyardzott szoras: 6%). A kiilfoldi termékek esetében mar nem olyan
részletességgel kiilonithetd el a magyar vasarlok véleménye, mint a hazai termékekre

vonatkozoan. MALOTA (2003) szerint ez azzal magyarazhato, hogy a hazai termékekkel
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kapcsolatos érzelmek/vélemények erdsebb reakciot valtanak ki a magyarokbdl, mint a

kulfoldi termékekhez fiz6d6 érzelmek.

9. tablazat: Az orszageredet-imazs dimenzié a kiilfoldi termékek esetében

1. dimenzio: Termékhiedelmek faktorsuly
J6 mindségli 0,751
J6 szolgaltatéas és garancia 0,728
Gondos szakszeru kivitelezés 0,723
Vonzd megjelenés 0,710
Nem draga 0,687
Otletes innovativ 0,676
Megbizhato 0,646
Mindent egybevetve jo termékek 0,636
Miiszakilag fejlett 0,631
Széles valaszték 0,576
Felismerheté markanevek 0,490

2. dimenzi6: Termékkel valé azonosulas
Hajlando vagyok ilyen termékeket venni 0,746
Ezek a termékek nekem valok 0,735
Altalaban elégedett vagyok ezekkel a termékekkel 0,663
Biiszke lennék, ha ilyen termékeim lennének 0,614
Megéri az arat 0,585
Megtalalom benne azt, amit venni szeretnék 0,527

3. dimenzi6: Termékismeret-vasarlas
A terméket jol ismerem 0,756
Rendszerint sok ilyen terméket veszek 0,752
Konnyl hozzajutni 0,738

Forras: MALOTA (2003)

2.5. Fogyasztoi etnocentrizmus

2.5.1. Az etnocentrizmustol a fogyasztoi etnocentrizmusig

SUMNER (1906) szerint az etnocentrikus érzelmek hatassal vannak a tarsadalmi csoportok
kozotti viszonyra. Kutatdsaiban az etnocentrizmust pszichologiai fogalomként mutatja be,
melynek hatasara az egyén eldnyben részesiti sajat tarsadalmi csoportjat, mas kiilsé
csoportokkal szemben. Par évtizeddel késébb SCHOOLER (1965) az etnocentrizmus
fogyasztoi magatartasra gyakorolt hatasara hivja fel a figyelmet, melyet gy jellemzett, hogy
az egyén egyfajta idegenkedést mutat az import termékek felé, amely akadalyozza a kiilfoldi
piacon val6 sikerességet. Azonban a jelenség direkt definidlasara eldszér SHIMP — SHARMA
(1987) tettek kisérletet. Kutatasuk soran gazdasagi, valamint szocioldgiai szempontokat is
figyelembe vettek. Arra a megallapitasra jutottak, hogy az etnocentrikus gondolkodasu

fogyasztok helytelennek tarjak a kilfoldrél szarmazoé termékek vasarlasat, ugyanis
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véleményiik szerint az import behozatala negativan érinti a hazai gazdasagot. A vasarlas soran
a termékek joléti és funkcionalis szerepe hattérbe szorul a moralis és erkdlcsi szempontok
mellett. A kevésbé etnocentrikus fogyasztok a hazai és import termékeket objektiven, azok
mindsége ¢és teljesitménye alapjan itélik meg, majd valasztjak ki a szamukra megfelel6t
(SHIMP — SHARMA, 1987). Ett6] kezdve az etnocentrikus érzelmek hatasat szamos kutatas

vizsgalta, foként a hazai és kiilfoldi termékek megitélésében jatszott szerepével kapcsolatban®,

2.5.2. A fogyasztoi etnocentrizmus vigsgalatanak jelentdsége

AUGER ¢s tarsai (2010) szerint napjaink fogyasztoirdl elmondhatd, hogy egyre inkabb
figyelembe veszik a termékeldallitassal kapcsolatos tarsadalmi tulajdonsagokat (mint példaul:
kornyezetvédelem; fair trade; hazai gazdasag tamogatasa) és sok esetben elébbre is soroljak
ezeket vasarlasi dontéseikben, még akkor is, ha rengeteg mas informacioval rendelkeznek a
termékek kézzelfoghatd tulajdonsdgairdl és mindségérdl. Kutatasi eredményeikbdl tisztan
kirajzolodik, hogy a piaci szegmentalodas lehetdségei tjabban ezen jellemzdkon alapulnak,
fiiggetlentil a hagyomanyos jellemzoktol és a termékmindségtol. Megallapitasaikat hat orszag
(Németorszag, Spanyolorszag, Torokorszag, USA, India, Dél-Korea) fogyasztdinak

bevonasaval végzett felméréseikre alapoztak.

Az élelmiszer-fogyasztoi magatartas trendjeit is egyre inkabb az értékorientacid jellemzi

(2.1. fejezet). A fogyasztoi etnocentrizmus termékvalasztasra gyakorolt hatasa szembet(ing:

BALABANIS — DIAMANTOPOULOS (2004) vizsgalatai alapjan Nagy-Britannidban a
britek 75%-a (élelmiszeripari termékek esetében) a hazai termékeket részesiti elényben.
Hasonlé eredmények sziilettek Németorszagban, ahol EVANSCHITZKY ¢és tarsai (2008)
kimutattak, hogy friss €lelmiszer-termékek esetében a németek 88%-a, csomagolt élelmiszer
esetében 85%-uk, altalanos élelmiszer kategoriat tekintve pedig 82%-uk hazai élelmiszert
vélaszt. A francidk véleménye alapjan a Franciaorszagban termelt friss gyiimolcsok kivalo
mindséglieck és nagyon biztonsdgosak; a sajat orszdgukban termelt friss gyiimdlcsoket
elényben részesitik az importalt gyiimolcsokkel szemben (GAO et al., 2014). Az eredmények
0sszhangban vannak t6bb francia tanulménnyal is, amelyek szintén élelmiszertermékekkel
kapcsolatos fogyasztdi magatartast vizsgaltak (LOUREIRO — UMBERGER, 2003; GAO —
SCHROEDER, 2009).

6 (DURVASULA et al, 1997; KIM — PYSARCHIK, 2000; SHOHAM — BRENCIC, 2003; MALOTA, 2003;
JAVALGI et al., 2005; JAFFE — NEBENZAHL, 2006; SHANKARMAHESH, 2006, SZAKALY -
POLERECZKI, 2009; HAMORI, 2013; JIMENEZ-GUERRERO et al., 2014)
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THOGERSEN ¢s tarsai (2019) tobb orszdg (Németorszag, Franciaorszag, Dania, Kina és
Thaifold) fogyasztdoi magatartasat vizsgalva, arra a megallapitasra jutottak, hogy az
¢lelmiszertermékek vonatkozasdban az orszageredetet fontosabbnak tartottak a fogyasztok,
mint a mindséget jelolé cimkéket (pl. organikus jelolést). Tanulmanyuk azt a feltételezést is
megerdsitette, hogy az orszageredet preferenciak erdsen fliggnek a fogyasztoi

etnocentrizmustol tovabba a sajat orszagba vetett bizalomtol.

Egy Olaszorszagban végzett tanulmany alapjan, amelyben az orszageredet hatasat vizsgaltak
olyan ¢lelmiszer markak megitélésére, amelyek jol ismert €lelmiszer-incidensekhez kothetok,
arra a megallapitasra jutottak, hogy a szarmazasi orszag iranti lelkesedés, csokkenti az adott
marka élelmiszer-biztonsaggal kapcsolatos kockazati tényezdinek észlelését. Vagyis, ha a
fogyasztd erdsen etnocentrikus, még egy sulyosabb élelmiszerbotrany esetén is képes
elszigetelten érzékelni az eseményt és kevésbé érzékelni az ¢lelmiszerbotrany valds helyét

(BARBAROSSA et al, 2016).

FERNANDEZ-FERRIN ¢és tarsainak (2018) elemzései azt mutatjak, hogy a fogyasztoi
etnocentrizmus pozitivan kapcsolédik a helyi-, regiondlis-, valamint hagyomanyos

¢lelmiszer-termékek értékeléséhez és tényleges beszerzéséhez.

MOON — NELSON (2008) arra jutottak, hogy az etnocentrikus érzelmek a sajat orszag
kulturalis sajatossagainak felértékelését eredményezik. WATSON — WRITE (2000) szerint ez
olyannyira igaz, hogy a fogyasztok sok esetben nem csak a hazai, hanem a hasonlé kultaraju

orszagok termékeit is eldnyben részesitik mas eltérd kultaraju orszagok termékeivel szemben.

Globalizalod6 vilagunkban, a kozmopolita szemlélet térnyerése miatt az etnocentrikus
érzelmek hattérbeszorulasat feltételezhetnénk. Azonban SHIMP (1984) arra a megallapitasra
jutott, hogy a fogyasztéi etnocentrizmus jelentésen befolyasolja a globalis tizleti kornyezetet.
Ez a hatas gazdasagi valsagok idején még inkabb megfigyelhetd, ugyanis szamos orszagban
tapasztaltak, hogy gazdasagi valsag idején, feler6sodik a helyi gazdasagok tamogatasanak
szandéka (SMYCZEK - GLOWIK, 2011). Globalizalodik a vilag, az orszaghatarok
elmosodnak, azonban a kulturdlis sajatossagok, a nemzeti identitds soha nem tlinnek majd el

teljesen (MALOTA, 2003).

A fentebb felsorolt tanulmanyok is alatamasztjak, hogy a fogyasztoi etnocentrizmus hatassal
van a hazai ¢és kiilfoldi termékek véasarlasara, igy egyre nagyobb szerepet kap a hazai termékek
védelmére iranyulé marketing stratégiakban (SHOHAM — BRENCIC, 2003). A fogyasztok
etnocentrikus gondolkodasanak megismerése, segitheti a helyi vallalatok marketing-

crer

szegmentacioban vagy a kommunikacié megfelelé modjanak kivalasztasaban, amikor egy
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idegen orszag piacat célozzak meg. A fogyasztdi etnocentrizmus eldnyeinek kiaknazasara
példa, amikor egy vallalkozas kiilfoldi piacra Iépése soran, reklamkampéanydban azt
hangstlyozza: a tdle valo vasarlas az adott orszag tamogatasat jelenti, hiszen a cég helyi

képviselete hazai munkaerdt foglalkoztat.

A hazai termékekkel kapcsolatos kutatdsi elézmények arrdl szadmoltak be, hogy a
megkérdezettek a magyar termékeket donto tobbségben alacsonyabb mindségiinek tartottak a
nyugati orszagok termékeivel szemben (BERACS — MALOTA, 2000). Az idé miilasaval ez
a tendencia megvaltozott, ugyanis JASAK — SZAKALY (2017) széles korben végzett kutatasa
alapjan, amelyben a magyar fogyasztoknak a hazai, a francia és a német termékeket kellett
Osszehasonlitaniuk 16 termékparaméter (mindség, ar, megjelenés stb.) alapjan, mar szinte
valamennyi tulajdonsag esetében a hazai termékek megitélése volt a kedvezébb. Mara a
fogyasztdi etnocentrizmus vizsgélatdnak hazai szerepe meghatarozd. Magyarorszagon az
etnocentrizmust alakitd, patridta érzelmek kifejezetten er6sek ¢és nagymértékben
befolyasoljak a termékvélasztast (SZAKALY, 2014). Az élelmiszer-termékek esetében ez
kiilonosen igaz, ahogyan azt szamos hazai fogyasztoi szokast és attitiidot vizsgalo kutatds

eredményei is igazoltdk:

A Nielsen piackutato cég termékpreferencia vizsgalata soran, arra az eredményre jutott, hogy
a magyar fogyasztok mintegy haromnegyede a hazai termékeket részesiti eldnyben
feldolgozott hus, zoldség, gyiimdlcs és tejtermékek vasarlasa soran (TREND MAGAZIN,
2011).

SZAKALY és tarsai (2012) tejtermékekre vonatkozod felmérése alapjan, a megkérdezettek
80%-a figyel arra (44% teljesen, 35% részben), hogy amennyiben lehetséges hazai terméket
valasszon. A fogyasztok 20%-a ezt a szempontot nem mérlegeli a vasarlas soran. Emellett a

crer

magyar aruért tobbet fizetni a kiilfoldivel szemben (SZAKALY et al., 2012).

Hasonlo a vélekedés a hazai tojassal kapcsolatban. MOLNAR — SZOLLOSI (2015) felmérése
alapjan a magyar fogyasztok fontosnak tartjdk a tojas szadrmazasadnak ismeretét, ¢€s
véleményiik szerint a hazai tojas mindsége megbizhatdbb, mint az importé. (5 fokozata Likert-
skalan mindkét allitas esetén az egyetértés mértéke 4 feletti atlagot ért el). Emellett sajat

bevallasuk szerint atlagosan akar 16%-kal hajlandok tobbet is fizetni a hazai tojasért.

SZAKALY —KISS (2015) baromfihus-fogyasztassal kapcsolatos kutatasi eredményei szintén
azt igazoltak, hogy a magyar fogyasztok szamara fontos az, hogy hazankban eldallitott
baromfihust vasaroljanak. A vasarlasi szempontok mérlegelésekor a ,,magyarorszagi
eloallitas” 5 fokozata Likert-skalan 4,1-es atlagértéket kapott.
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Az alkoholos italok tekintetében is elmondhat6, hogy a nemzeti italok preferalasa igen nagy
mértékben novekedett az elmult években. A borok esetében az olasz és francia borokat a
magyar fogyasztok egy része ugyan jobbnak itéli meg, viszont jelentésen tobb azoknak az
aranya, akik ugyanolyan jonak tartjak a magyar borokat is, mint a kiilfoldieket. A német és
osztrak borokkal szemben pedig egyértelmii a magyar borok elénye (PECHY et al, 2013).
Mindez koszonhetd a kinalat boviilésének, valamint kozrejatszik a bornak a magyar
torténelemben, kultirdban, gasztrondmiaban betoltott szerepe, melynek ujrafelfedezése

divatossa tette a borfogyasztast (TOTTH — SZOLNOKI, 2019).

A Nielsen piackutatd cég 2015-ben végzett felmérése alapjan harom magyar fogyasztobol
kett6 (65%) azt allitja, hogy a termékek szarmazasi helye fontosabb szempont szamukra, mint
kilenc masik tényez0 (ar, iz, funkcio, csomagolas stb.). Europaban a markak szarmazasi helyét
a valaszadok szintén kétharmada (67%) fontosabbnak tartja, mint a vasarlasi dontés tovabbi

kilenc kritériumat. Globalisan még nagyobb, kozel 75% ez az arany (NIELSEN, 2016).

TOTTH ¢és tarsai (2019) arrol kérdezték a magyar fogyasztokat, hogy élelmiszer vasarlas
esetén megnézik-e a szarmazasi helyet. A valaszadok 10,8%-a azt nyilatkozta, hogy mindig
elolvassa, 17,1%-uk mindig elolvassa az els6 vasarlas el6tt és 26,2%-uk az esetek
tobbségében elolvassa a szarmazasi hellyel kapcsolatos informaciokat az élelmiszer vasarlas
soran. Ebbdl kdvetkezéen elmondhato, hogy a valaszadok 54%-at érdekli az €lelmiszerek
szdrmazasi helye, mig 46% csak bizonyos esetben vagy soha nem nézi meg a szarmazasi
helyet (a termék szarmazasi helyének figyelmen kiviil hagyasat az ar befolyasolta leginkabb).
Arra a kérdésre, hogy mely élelmiszereknél veszik leginkabb figyelembe a szarmazas helyet,
legtobben a friss termékeket emlitették, ezen beliil is fleg a tejtermékek, a gyiimolesok, a
z0ldségek €s a husok esetében. A kutatasban arra is rakérdeztek, hogy eldnyben részesitik-e a
magyar élelmiszereket a kiilfoldivel szemben. A vélaszadok tobb mint fele (57,6%) ebben az
esetben is azt nyilatkozta, hogy mindig, vagy gyakran preferalja a hazai termékek vasarlasat,
melynek okaként a termék eredetének ismeretét €s a hazai gazdasag tdmogatasat emeltek ki.
A kutatas CETSCALE skala felhasznalasaval végzett eredmények alapjan pedig a fogyasztok

42,8%-a egyetért vagy nagyon egyetért a magyar élelmiszerek eldnyben részesitésével.

SZUCS — POLYA (2014) felmérésiikben kimutattik, hogy a termékek szarmazasi helye
meghatarozo jelentéséggel bir a fogyasztok szaméra. Elelmiszertermékeket tekintve a nyers
hus, a zoldségek, a tejtermékek, a gylimolcsok és a méz esetében a magyar szdrmazas
tanusitasa kiilondsen fontos a vasarlok szamara (ez alatamasztja a fentebb emlitett kutatasi

eredményeket). SOt arra az eredményre jutottak, hogy ezen termékkategoriaknal a magyar
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fogyasztok még akkor is eldnyben részesitik a hazai termékeket, ha azok dragébbak a

kiilfoldinél.

A hazai és import termékek értékelésére vonatkozo kutatasukban MUCHA és tarsai (2020)
megallapitottak, hogy a megkérdezettek szivesebben vasarolnak hazai élelmiszereket, mert
jobb iziinek és megbizhatobbnak tartjdk azokat, mint a kiilfoldieket. A hazai termékeket
finomabbnak, egészségesebbnek, jobb mindségiinek talaltadk a lengyel és osztrak termékekkel

szemben, emellett ar-érték ardnyban is megfelelonek talaltak.

A fent emlitett kutatasok jol bizonyitjak, hogy a fogyasztoi etnocentrizmus 1étezé fogalom és
nem szabad elfelejteniink, mégpedig azt, hogy az ,,ar”-ral, mint vasarlasi szemponttal sajnos
a magyar termékek iranti preferencia sem veheti fel a versenyt (GOMBOS et al, 2011;
SZAKALY et al., 2014b; TOTTH et al., 2019; MUCHA et al., 2020).

2.5.3. A fogyasztoi etnocentrizmust befolydsolo tényezok

Szamos kutatds eredménye arra enged kovetkeztetni, hogy az egyén demografiai és szocio-
pszicholdgiai jellemz6i, valamint a sajat orszag gazdasagi és politikai attribitumai egyarant
befolyasoljak a fogyasztokban kialakul6 etnocentrizmus mértékét (DURVASULA et al. 1997;
MALOTA, 2003; JAVALGI et al, 2005, JAFFE - NEBENZAHL, 2006;
SHANKARMAHESH, 2006; SAFFU et al, 2010; CUMBERLAND et al., 2010;
SIEMIENIAKO et al., 2011; HAMORI, 2013, URBAITYTE, 2015). Elészor ezeket a
tényezoket szeretném ismertetni a 10. szam0 Osszefoglald tablazat tartalmanak részletes

kifejtésével.

A demogrdfiai jellemzok hatasit CAMARENA ¢és tarsai (2011) is alatdmasztottak.
Eredményeik alapjdn az etnocentrikusabb szegmensek hasonld szocio-demografiai
jellemzdkkel rendelkeznek (H2/a hipotézis). Ezt tobb kutatas is megerdsitette, melyek alapjan
a nok, az id6ésebb korosztily, valamint az alacsonyabb végzettséggel rendelkezdk sokkal
inkdbb taplalnak olyan etnocentrikus érzelmeket, amelyek hatdsdra a hazai termékeket
preferaljak a kiilfoldivel szemben. Ugyanez igaz az alacsonyabb jovedelemmel rendelkezékre
is, hiszen 6k ugy gondolhatjak, hogy élethelyzetiiket jobban fenyegeti az import termékek
jelenléte. Ezzel szemben a férfiakra, a fiatalabb korosztalyra és a magasabb végzettségiliekre
nem annyira jellemz6 a nacionalizmus és a felsobbrendiiség érzése (SHIMP — SHARMA,
1987; SHARMA et al., 1995; BALABANIS et al., 2001; MALOTA, 2003; JAVALGI et al.,
2005; SHARMA et al., 1995; SHANKARMAHESH, 2006; ERDOGAN — UZKURT, 2010;
JOSIASSEN et al., 2011; MUCHA et al., 2020). Azonban GOMBOS ¢és tarsai (2011)
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kutatasukban megallapitottak, hogy a fiatalabb korosztalyoknal is megjelent az etnocentrikus

szemlélet, azonban még csak az élelmiszeripari termékek esetében értelmezhetd.

10. tablazat: A fogyasztdi etnocentrizmusra haté tényezok

Befolyasolo tényezék | Szerzok
Egyéni jellemzok
SHIMP — SHARMA (1987); SHARMA et al.
(1995); BALABANIS et al. (2001);
Id6sebb kor (+) MALOTA (2003); JAVALGI et al. (2005);
SHANKARMAHESH (2006); ERDOGAN —
UZKURT (2010); JOSIASSEN et al. (2011)
SHARMA et al. (1995); BALABANIS et al.
Demografiai Noi fogyasztok (+) (2001); JAVALGI et al. (2005);
jellemzok CHAMBERS et al. (2007); CHUNG et al. (2009)
SHARMA et al. (1995); MALOTA (2003);
Magasabb végzettség (-) | ERDOGAN — UZKURT (2010); JOSIASSEN et al.
(2011); MOCKAITIS et al. (2013)
SHIMP — SHARMA (1987); SHARMA et al.
Magasabb jovedelem (-) | (1995); BALABANIS et al. (2001); MOCKAITIS
et al. (2013)
SHARMA et al. (1995); BALABANIS et al.
Patriotizmus (+) (2001); MALOTA (2003); LEE et al. (2003);
SZAKALY et al. (2014b)
Nacionalizmus (+) BALABANIS et al. (2001); MALOTA (2003);
LEE et al. (2003); HE — WANG (2014)
. SHARMA et al. (1995); WANG — CHEN (2004);
Konzervativizmus (+) | ;a\/a| GI et al. (2005): HE — WANG (2014):
Kollektivizmus (+) SHARMA et al. (1995); YOO — DONTHU (2001);
MCCLAY (2001); MORGAN (2003)
Szocio- KLEIN (2002); NIJSSEN — DOUGLAS (2004);
pszichologiai Ellenségeskedés (+) SHANKARMAHESH (2006); RIEFLER —
tényezok DIAMANTOPOQULQS (2007)
Materializmus (+) CLEVELAND et al. (2009);
DEMIRBAG et al. (2010)
Internacionalizmus (-) MALOTA (2003); CLEVELAND et al. (2009)
RYBINA (2010); JIN et al. (2015)
SHARMA et al. (1995); BALABANIS et al.
Kulturalis nyitottsag (-) | (2001); JAVALGI et al. (2005); VIDA et al.
(2008);
L “ 1 MALOTA (2003); NIJSSEN — DOUGLAS (2004);
Utazasi érdeklédés (-) KOTTASZ — BENNET (2006)
Az adott orszag jellemz6i
Gazdasigi Fejlett orszag (-) GOOD — HUDDLESTON (1995); DURVASULA
Kérnyezet et al. (1997); WANG — CHEN (2004);
Fejlodo orszag (-) (+) SHANKARMAHESH (2006)
Kormany propaganda (+) | SHANKARMAHESH (2006)
Politikai Kiilsé csoportok
kornyezet (orszagok) veszélye (+) ROSENBLATT (1964)
Torténelmi elnyomas (+) | GOOD — HUDDLESTON (1995)

Forras: Sajat szerkesztés szakirodalmak alapjan (2021)
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A szocio-pszichologiai  tényezéket tekintve, a patriotizmus, a nacionalizmus, a
konzervativizmus, a kollektivizmus, valamint a materializmus pozitiv hatassal van a
fogyasztdi etnocentrizmus kialakuldsara (SHARMA et al., 1995; BALABANIS et al., 2001;
YOO — DONTHU, 2001; MCCLAY, 2001; KLEIN, 2002; MORGAN, 2003; MALOTA,
2003; LEE et al., 2003; WANG — CHEN, 2004; NIJSSEN — DOUGLAS, 2004; JAVALGI et
al., 2005; SHANKARMAHESH, 2006; RIEFLER — DIAMANTOPQULOS, 2007; HE —
WANG, 2014; SZAKALY et al., 2014b). Ezzel szemben az internacionalista szemlélet és az
azzal szorosan Osszefiiggd kulturalis nyitottsag pedig mérsékli a fogyasztoi etnocentrizmus
kialakulasat (SHARMA et al., 1995; BALABANIS et al., 2001; JAVALGI et al., 2005; VIDA
et al.,, 2008; CLEVELAND et al., 2009; RYBINA, 2010; JIN et al., 2015). Az utazasi
hajlandosag és az utazasok soran szerzett tapasztalatok hatdsa is szamottevd. Azok a
személyek, akik gyakran jarnak kiilfoldre, ezaltal van lehetdségiik mas kultirdkat is
megismerni, nyitottabbnak, toleransabbnak mutatkoznak mas nemzetek felé, igy vasarlasi
dontéseiket kevésbé befolyasoljak etnocentrikus érzelmek (NIJSSEN — DOUGLAS, 2004,
KOTTASZ — BENNET, 2006).

A gazdasagi fejlettség és az ebbdl kovetkezd fogyasztoi jolét, a vasarloi magatartas egyik
mozgatorugoja. A szakirodalmi forrasok szerint az orszagok gazdasagi fejlettsége hatassal van
a fogyasztok etnocentrizmusanak mértékére (JAVALGI et al., 2005; SHANKARMAHESH,
2006). A fogyasztdi etnocentrizmus vonatkozasaban a gazdasagi kornyezetnek két tipust
kiilonboztetjik meg. Az elsé tipusba a fejlett orszdagok sorolhatdk, melyek kevésbé
etnocentrikusak, ugyanis gazdasaguk stabilitasa miatt, nem félnek tamogatni az import
termékek behozatalat, igy novelve a hazai versenyt, melynek eredményeként né a hazai
termékek mindsége és a valaszték is. A masik tipusba a fejlddé orszagok tartoznak, melyek
jobban féltik gazdasagi helyzetiiket, ezért etnocentrikusabbnak mutatkoznak és a hazai
termékek vasarlasanak 0sztonzésére torekszenek (GOOD — HUDDLESTON, 1995;
DURVASULA et al., 1997).

Egyes kutatasok alapjan a fejlodd orszagok lakoi lehetnek kevésbé etnocentrikusak is, €z
esetben hazajuk termékeit nem tartjak elég jo mindségiinek a fejlettebb orszagok termékeihez
képest, ennélfogva inkabb a kiilfoldi termékeket valasztjdk a vasarlds soran, mert azt jo
mindségiinek €s tjdonsagnak tartjak, de ez a tendencia csokken, amint az adott orszag
gazdasaga fejlettebbé valik (WANG — CHEN, 2004, SHANKARMAHESH, 2006; KAROUI
— KHEMAKHEM, 2019) (H2/b hipotézis).

A politikai  kornyezet szintén jelentds befolyassal lehet a fogyasztok etnocentrikus

érzelmeinek kialakulasaban. SHANKARMAHESH (2006) megallapitasai alapjan a politikai
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propaganda a fogyasztoi etnocentrizmus fontos tényezdje lehet (,,Vasarolj helyit/hazait!™).
Erre példa a SZENTE (2010) altal ismertetett osztrak kozosségi marketing stratégia
kialakitasa. Ausztria agrarpiaca az Eurdpai Unidhoz valod csatlakozdsat kovetden nagy
valsagon ment keresztiil, ugyanis a mezOogazdasagi termeldknek és feldolgozoknak azzal
kellett szembesiilnilik, hogy felkésziiletlenek az EU-s agrarpiaci versennyel szemben
(informacid- és marketinghidnyossagok). A helyzet atvészelését nagyban segitette, hogy az
osztrakok felismerték, a kozosségi marketing 1étrehozasanak sziikségességét. Igy 1992-ben
torvénybe iktattak a k6zosségi marketing alapjait (1992. ¢évi CCCLXXVI. térvény), amely
alapjan az Agrarmarkt Austria (AMA) megkezdte miikodését. Az AMA leanyvallalataként
1995-ben megalapitottak az Agrarmarkt Austria Marketing GmbH-t, amelynek feladata az
osztrak termékek agrarmarketingjének megvaldsitasa, azaz a piac- és arfigyelés, valamint a
mezdgazdasagi €s €lelmiszeripari termékek mindségének fokozasa lett. Az AMA Marketing
legfobb célja az volt, hogy 0sztondzze az osztrak fogyasztokat a hazai termékek vasarlasara a
kiilfoldi termékekkel szemben. Minden eszkodzt bevetettek, hogy az osztrak agrartermékeket
a belfoldi piacon pozicionaljak és azok vonzerejét — a regionalis specialitdsok megtartasa
mellett — fokozzak. Ennek koszonhetéen Ausztria élelmiszer kiilkereskedelme meger6sodott,
kulinaris specialitdsai pedig vildgszerte ismertek. Az osztrakok korében a hagyoményos és
tajjellegi élelmiszerek rendkiviil keresettek, melynek hatterében erds nemzeti érzelmek
allnak. FLOCKLMULLER (2007) kutatdsai alapjan az osztrak fogyasztok 71%-a biiszke

orszaga mezOgazdasagi termelésére és termeldire.

A politikai kdrnyezet tovabbi hatasait tekintve ROSENBLATT (1964) azt éllitotta, hogy a
kiils6 csoportokkal szembeni veszélyérzet novelheti a fogyasztoi etnocentrizmus kialakuldsat.
GOOD — HUDDLESTON (1995) pedig arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a fogyasztoi
etnocentrizmus sokkal magasabb az olyan orszdgokban, ahol a tdrténelem soran sokaig

elnyomasban éltek az emberek. A hodito orszagok kevésbé etnocentrikusak.

Az exportdalo orszag bizonyos tulajdonsdgai szintén hatassal vannak a fogyasztoi
etnocentrizmus meértékére. Ha az exportdldo orszaggal kapcsolatban az egyén politikai,
gazdasagi vagy vallasi fenyegetettséget érez, az ndveli az etnocentrikus érzelmek mértékét
(JAVALGI etal., 2005; SHANKARMAHESH, 2006), a kulturalis hasonldsag az exportalo és
a sajat orszag kozott, pedig csokkenti azt (WATSON — WRIGHT, 2000).

DURVASULA ¢és tarsai (1997) a hazai termékekkel kapcsolatos attitiidot is befolyasold
tényezOként emlitik meg. Az, hogy milyen tapasztalataink vannak sajat orszagunk termékeivel

kapcsolatban, egyarant hat a hazai ¢s a kiilfoldi termékekkel kapcsolatos véleményiinkre.
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JAFFE — NEBENZAHL (2006) a termékkategoriat is ide soroltak. Ezzel BALABANIS —
DIAMANTOPOULOS (2004), HAMORI (2013) valamint BALABANIS — NIKOLETTA-
THEOFANIA (2017) is egyetértettek, kutatdsaik alapjan a fogyasztdi etnocentrizmus
termékspecifikusnak tekinthet6, tehat fiigg a termékkategoriatol. Példaul a mezégazdasagi
termékek, illetve €élelmiszerek esetében kiilondsen magas a hazai termékpreferencia értéke.
Ez féleg olyan specidlis okokra vezethetd vissza, mint a termdhellyel vald szoros kapcsolat
vagy az ¢élelmiszerekkel kapcsolatos kulturalis sajatossagok, mint példaul bizonyos ételek
elkészitési- ¢és feldolgozasi folyamatai, valamint az azokhoz kothetd étkezéssel kapcsolatos

hagyomanyok és tradiciok (HAMORI, 2013).

2.5.4. A fogyasztoi etnocentrizmus hatdsa a termékmegitélésre

A szakirodalmak alapjan a fogyasztoi etnocentrizmus kdzvetetten és kdzvetlenil is hatassal

van a hazai és az import termékek értékelésére, illetve azok vésarléasi hajlandosagéra.

A fogyasztéi etnocentrizmus kozvetlen hatasa

Amennyiben a fogyasztdi etnocentrizmus kozvetlen hatdsa érvényesiil, igy pozitiv iranyba
formalja a hazai termékekkel kapcsolatos attitidoket és vasarlasi szandékot, valamint a
magyar termékek altalanos és a mindséggel kapcsolatos hiedelmeit. Ellenben negativ hatassal
van az import termékek vasarlasi hajlandosagara és az azok irant kialakitott attitlidokre. Mint
ahogy kedvezdtleniil hat a kiilfoldi termékek esetében felmeriild altaldnos €s mindségi
hiedelmekre, valamint az import termékek tamogatasara (DURVASULA et al, 1997,
JAVALGI et al, 2005; JAFFE —NEBENZAHL, 2006 ¢s SHANKARMAHESH). A kozvetlen
hatés esetében fontos megemliteni, hogy befolyasolhatja az import termék sziikségességének
erzese. SHARMA ¢s tarsai (1995) azt feltételezik, hogy abban az esetben, ha a fogyasztd ugy
véli, hogy egy termék nélkiilozhetetlen, inkdbb elfogadja az importalt terméket. Az
etnocentrizmus még mindig létezhet a fogyasztd elméjében, de a termék sziikségességének
érzése feliilirja azt, igy az etnocentrikus érzelmek mar nem olyan mértékben befolyasoljk a
végsO vasarlasi dontést. Kiilondsen igaz ez, ha az adott termékbdl nem all rendelkezésre hazai

alternativa (WATSON — WRIGHT, 2000).
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A fogyasztoi etnocentrizmus kozvetett hatasa

Sok esetben a fogyasztoi etnocentrizmus a termékmegitélésre gyakorolt hatasat kozvetitokon
keresztiil éri el. OLSEN ¢és tarsai (1993) ilyen kozvetitokként emlitik a méltanyossagot, az
empatiat, az észlelt koltséget és a felelosséget. A méltanyossag esetében arrdl van sz6, hogy
az etnocentrikus fogyasztok gyakran tisztességtelennek érzik a nemzetkozi versenyt a hazai
iparagakkal szemben, mintha az negativan befolyasolna a hazai t6ke alakulasat, ez 6sztonzden
hat a hazai termékek vasarlasara a kiilfoldi termékekkel szemben. ROSENBLATT (1964)
hipotézise alapjan, a megnovekedett etnocentrizmus noveli a csoportos szolidaritast, azaz a
fogyasztoi etnocentrizmus empatikus érzelmeket tamaszt olyan személyek irant, akik az adott
egyénhez hasonlitanak. Ez a megnovekedett empatia a csoporton beliil pedig novelni fogja a
hazai termékek vasarlasanak hajlandosagat. Az empatia forditottan is jelentkezhet, hogyha a
kiilsé csoport (mas orszag) irant érzett empdatidrdl van szo6, ebben az esetben az import
termékek vasarlasat sztonzi. OLSEN és tarsai (1993) arra is ravilagitottak, hogy a magasabb
rend cél (sajat gazdasag tamogatasa) ellenére is el6fordulhat, hogy a fogyasztok mérlegelik
a hazai termék vasarlasanak személyes gazdasagi kéltségeit, ami igy gyakran negativ iranyba
mozditja a hazai termék vasarlasi hajlandosédgat. Emellett azonban azt is megallapitottak,
hogyha a fogyasztok a gazdasagi tOke csokkenését észlelik a felelosség érzetiik novekszik,
ami arra készteti Oket, hogy hazai termékeket vasaroljanak. A fent emlitett kozvetitOk szerepét
OLSEN és tarsai (1993) empirikus vizsgalattal is alatimasztottdk, amely egy amerikai mintan

széles korben végzett kutatas volt.

A kozvetitok listdjan szerepel még az orszageredet hatas. Az orszageredet hatdsanak szerepe
a vasarloi dontéshozatalra, az ,,Orszageredet-imazs” fejezetben (2.4. fejezet) mar bemutatasra

kertilt, melyet a 8. abra 0sszefoglaloan szemléltet.

2.5.5. A fogyasztoi etnocentrizmus mérése, dimenzioi

A nemzetkozi szakirodalomban a fogyasztdi etnocentrizmus mértékének meghatarozasara
leggyakrabban a CETSCALE-t (Consumer Ethnocentric Tendency Scale) hasznaljak
méreszkozként (JIMENEZ-GUERRERO et al, 2014). A skala kidolgozasa
SHIMP — SHARMA (1987) nevéhez kothetd. Kutatasuk soran 180 allitasbol, tobbszords
tesztelés soran valasztottak ki azt a 17 allitast (11. tablazat), amelyek a legalkalmasabbak a

fogyasztoi etnocentrizmus mérésére.
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11. tablazat: A CETSCALE allitasai a magyar termékekre szabva

CETSCALE allitasok

1. A magyar embereknek mindig hazai eléallitasu terméket kellene vasarolniuk a kiilfo1drol
szdrmazok helyett.

2. Csak azokat a termékeket kellene importalnunk, amelyek hazankban nem kaphatok.

3. Vegyél magyar terméket! Védd meg a magyar munkahelyeket!

4. A magyar termékeket részesitem elonyben mindenek felett.

5. A kilfoldi termékek vasarlasa nem hazafia cselekedet.

6. Nem helyes kiilfoldi termékeket vasarolni, mivel ez hazai munkahelyek megsziinését
jelentheti.

7. Egy igazi magyar csak magyar terméket vesz.

8. Csak Magyarorszagon eldallitott terméket szabadna beszerezniink ahelyett, hogy
vasarlasainkkal mas nemzeteket tennénk gazdagga.

9. Mindig jobb magyar terméket venni.

10. Hacsak nem feltétleniil sziikséges, csak kevés kiilfoldi terméket kellene vasarolnunk.

11. A magyar embereknek nem szabadna kiilf6ldi termékeket vasarolniuk, mivel ez art a hazai
gazdasagnak, és munkanélkiiliséghez vezet.

12. Minden import tevékenységet akadalyozni kellene.

13. Lehet, hogy hosszabb tdvon rafizetek, de inkdbb a magyar termékeket preferdlom.

14. Kiilféldieknek nem lenne szabad elhelyezniiik termékeiket a magyar piacon.

15. A kiilfoldi termékeket jol meg kellene adoztatni, hogy csokkentsiik bearamlasukat
hazankba.

16. Csak olyan terméket kellene vasarolnunk kiilfoldrol, amiket itthon nem tudunk
megszerezni.

17. Azok a magyar fogyasztok, akik kiilfoldi termékeket vesznek, feleldsek azért, hogy magyar
honfitarsaik elveszitik munkajukat.

Forrds: SHIMP — SHARMA, 1987 alapjan

A CETSCALE meéri a fogyasztok hazai és kiilfoldi termékekhez valod viszonyuldsat, az

azokkal kapcsolatos hiedelmeket, valamint a vésarlasi szandékot. A skala segitségével

tendenciat mérhetiink, nem pedig attitiidot (JIMENEZ-GUERRERO et al., 2014).

A CETSCALE megbizhatosagat szamos felmérés alatdmasztotta. E18szor hallgatoi mintakon
tesztelttk az USA-ban, Japadnban, Németorszagban ¢€s Franciaorszagban, majd egyéb
mintakon Svédorszagban, Spanyolorszagban (SHIMP — SHARMA, 1987, NETEMEYER et
al., 1991; STEENKAMP, 1997, WITKOWSKI, 1998; FRAERING, 2007, LINDQUIST et al.,
2001 in HAMORI, 2013). HERCHE (1992) kutatasi eredményei alapjan a CETSCALE az
importvasarlas erdsebb eldrejelzdje, mint a demografiai valtozok. Emellett hazai kutatas is

alatamasztja, hogy a CETSCALE alapjan beazonositott fogyasztdi etnocentrizmus, valamint
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a hazai szadrmazast tanusitd védjegyek vasarlasi preferenciaja kozott kozepes, pozitiv

korrelacié mutathato ki (MUCHA et al., 2020).

A szakirodalmi forrasok alapjan a fogyasztoi etnocentrizmus tobbdimenzios fogalomnak
tekinthetd (NAGASHIMA, 1997; CATTIN et al., 1988; ERICKSON et al., 1984; HAN —
TERPSTRA, 1988; PAPADOPOULOS et al. 1990; ROTH - ROMEO, 1992,
PAPADOPOULOS et al., 1993; COOPER — CALATONE, 1997; IKON Research Group,
2000; SPILLAN — HARCAR, 2013) Szamos hazai kutatas is ezt timasztotta ala (BERACS —
MALOTA, 2000; MALOTA, 2003). MUCHA ¢és tarsai (2020) is kétdimenzids
faktorstruktarat allapitottak meg, azonban az egyes allitasok dimenzid szerinti elkiilonitése
nem volt egyértelmii, ezért a skalat hazdnkra vonatkozdan egydimenziosnak értékelték.
SPILLAN — HARCAR, 2013 kutatdsai alapjan a CETSCALE allitasait harom csoportba
sorolhatjuk aszerint, hogy az allitdsokat, a fogyasztdi etnocentrizmus mely dimenzidi
befolyasoljak. A harom dimenzi6é a kovetkezd: protekcionizmus (2., 8., 12., 14., 15., 16.
allitas), patriotizmus (1., 4., 5., 7., 9., 10. allitas), tarsadalmi/gazdasagi konzervativizmus (3.,
6.,11.,13., 17. allitas). Ez a csoportositas a késébbiekben tampontként szolgalt eredményeim

kiértékelése soran.

Annak ellenére, hogy a CETSCALE leggyakrabban alkalmazott és legelfogadottabb skala a
fogyasztok etnocentrizmusanak mérésére, szamos kritika érte. Az egyik ilyen kritika, hogy
nem nyert bizonyitast az a feltételezés, miszerint a CETSCALE allitasaira magasabb értéket
ado fogyasztok ténylegesen tobb hazai terméket vasarolnak. Ugyanis amikor MCLAIN —
STERNQUIST (1991) a vasarlasi magatartast vizsgaltak, azzal szembesiiltek, hogy az

etnocentrikus fogyasztok sem ismerték jobban a termékek szarmazasi helyét.

JIMENEZ-GUERRERO ¢és tarsai (2014) 4tfogd kutatast végeztek a CETSCALE
alkalmazhatosagat illetden. Szamos szakirodalmat dsszegytijtve, valamint sajat szdmitasokat
alkalmazva arra a megallapitasra jutottak, hogy a skdla nem teszi lehetdvé a vélaszadok
rangsorolasat etnocentrikus szintjiik alapjan, csak azt mutatja meg, hogy a megkérdezett
etnocentrikus-e vagy sem. Emellett a skala alkotdi altal feltételezett unidimenzionalitasat
megkérddjelezve a CETSCALE multidimenzionalitasat feltételezik, mely kovetkeztében
orszagonként eltérd eredmények varhatdoak ezzel megkérddjelezve a nemzetkodzi
Osszehasonlithatosdgot. Problémaként meriil fel az is, hogy sok esetben altalanositjak a
CETSCALE eredményeit az adott orszdg termékeire vonatkozdan, holott alkalmazasa
altalaban egy adott termékkategoriara vonatkozik. Hisz lehet a fogyasztd nagyon
etnocentrikus egy adott termékkategoriara esetében, de ebbdl még nem célszeri

kovetkeztetéseket levonni az orszag 6sszes termékére vonatkozoan.
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MALOTA (2003) is kritikusan szemléli a CETSCALE-t. Kutatasai alapjan tigy véli, hogy a
skala nem kiiloniti el a fogyasztok etnocentrizmusanak mértékét, valamint a hazai vagy
kilfoldi termékek kozotti valasztast, emellett talzottan direkt allitdsokat hasznal. Példaul:
,»vegyél magyar terméket! Védd meg a magyar munkahelyeket!”; ,,Azok a magyar
fogyasztok, akik kiilfoldi termékeket vesznek, felelosek azért, hogy magyar honfitarsaik
elveszitik munkéjukat”; ,,Egy igazi magyar csak magyar terméket vesz”. Az ilyen célzatos
kérdések esetében eléfordulhat, hogy a megkérdezettek az elvardsoknak megfeleld valaszt

adnak, igy a felmérés nem kozvetiti, hogy valdjaban hogyan érvényesiil ez a hatas.

MALOTA (2003) a fentebb emlitett probléma kikiiszobolésére, két skala: 1) az
etnocentrizmus, valamint 2) a termékmegitélés mérésére szolgalod: orszdgeredet-imazs skdla
egymastol fliggetlen alkalmazasat javasolja, ezaltal az interjialanyok nem ismerik fel a
kutatas céljat, hiszen nem kapnak ,,kész” valaszokat. Ily modon a megkérdezettek tényleges
véleményét mérhetjiik fel és nem az elvarasoknak megfeleld valaszokat kapjuk. Ezt az
elméletet kovetve, Magyarorszagon a fogyasztdi etnocentrizmusra hatd dimenziok feltarasat
MALOTA (2003) a CETSCALE alkalmazasatdl fiiggetleniil végezte. Az altala alkalmazott
eljaras a kovetkez6 volt: fékomponens-elemzéssel meghatdrozta az etnocentrikus érzelmek
dimenzidit, majd a hazai és kiilfoldi termékparamétereket (ezek eredményeit a 2.3.2.
fejezetben mar ismertettem). Ezt kovetden regresszidanalizissel vizsgalta a
termékértékelésére hatd etnocentrikus érzelmeket. Majd a regresszios modellek segitségével
megallapitotta, hogy a hazai ¢és kiilfoldi termékek tulajdonsagainak értékelésekor, mely
etnocentrikus érzelmek hatnak a fogyasztokra €s a kapcsolatok kozotti dsszefliggéseket is
feltarta. Fliggd valtozokként az egyes termékparaméterek, fliggetlen valtozokként pedig az

etnocentrikus érzelmek kertiltek besorolasra.

A MALOTA (2003) altal megfogalmazott eredményeket nagyon érdekesnek talaltam, abbol
a szempontbol, hogy vajon termékkategoria szinten (élelmiszer-termékeket tekintve) is
igaznak bizonyulnak-e. Emellett érdekelt az is, hogy hogyan valtozott az etnocentrikus
viselkedés az elmult 20 évben. fgy a H2-es hipotéziseim alhipotéziseit ezekre a
megallapitasokra alapozva fogalmaztam meg. Es az osszehasonlithatosig végett az erre

vonatkoz6 eredményeket a fent vazolt mdodszer alkalmazéasaval szamitottam.

Dolgozatomban mindkét eljaras (MALOTA, 2003; CETSCALE) alkalmazasat fontosnak
tartom. Egyrészt, mert Magyarorszagon MALOTA (2003) kutatasa a legatfogdbb a fogyasztoi
etnocentrizmus vizsgalatat illetden, igy az altalam kapott eredményeket mindenképpen
szeretném figyelembe venni elemzéseim soran. Masrészt a CETSCALE alkalmazasa

eredményeim nemzetkdzi 6sszehasonlithatdsaga miatt elengedhetetlen.
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3. ANYAG ES MODSZER

A marketing kutatasok alapvetd pillérei a szekunder- €s primer kutatasi modszerek, melyeket
egyarant alkalmaztam doktori disszertaciom elkészitése soran. A kutatas megalapozasat a
valasztott téma attekintésével kezdtem, melynek keretében hazai és nemzetkozi
szakirodalmak Osszegytlijtését végeztem, igy egy komplex képet kaptam a témaban végzett
kutatasok eredményeirdl. Ezt kovette kutatas célkitlizéseinek megfogalmazasa és az azokhoz

kapcsolddo hipotézisek felallitasa.

3.1. Szakirodalmi forrasfelkutatas, rendszerezés

A kutatasi célkitlizéseim elérése érdekében, elsé 1épésként szekunder adat- és
informaciogytijtést végeztem, melynek keretében mar meglévd forrdsokat rendszereztem ¢€s
elemeztem. Kutatasom elméleti hatterét hazai ¢és nemzetkdzi szakirodalmi forrdsokra
épitettem olyan témakat érintve, mint az ¢lelmiszer-fogyasztdi magatartas valtozasa ¢és
trendjei; a haztartasok élelmiszer-fogyasztasanak szinvonala és szerkezete; az élelmiszer-
vasarlast befolyasold tényezdk; valamint az etnocentrikus érzelmek, az orszdgeredet-imazs és

a fogyasztoi etnocentrizmus targykore.

A szakirodalmi attekintésem soran torekedtem a konyv, illetve folydirat formajaban megjelent
forrasok feldolgozasara, valamint vizsgaltam a témaban irt doktori értekezéseket is. Bar
igyekeztem, minél tobb forrds nyomdai példanyanak beszerzésére, elengedhetetlen volt az
online keresd adatbazisok hasznalata. A nemzetkozi forrasok tobbségét a SCIENCE DIRECT,
SCOPUS ¢és RESEARCHGATE adatbazisokbol gytjtottem, mig hazai szakirodalmak
esetében a GOOGLE TUDOS, illetve a MATARKA keresd adatbazisokat alkalmaztam.

Torekedtem a lehetd legfrissebb forrasok felkutatéasra.

3.2. Primer adatok gyiijtése

A szakirodalmak rendszerezését kovetden, masodik Iépésben a primer kutatas megtervezésére
keriilt sor. Tudomanyos munkdm kezdeti szakaszdban a Debreceni Egyetem —
Gazdasagtudomanyi Kar — Marketing Tanszékének jovoltabol, egy 1000 fOs orszagos
reprezentativ felmérésben vehettem részt, melynek, melynek kdszonhetden orszagos szintii

kutatasi eredményekkel gazdagithattam doktori disszertaciomat.

A vizsgalat a fogyasztoi etnocentrizmus hazai helyzetét hivatott feltérképezni. A kérdoiv
Osszeallitasat kovetden, az adatgyiijtési munka piackutatd cég bevondsaval tortént. A
kvantitativ kutatasi eljarast az alabbiak szerint ismertetem: mintavétel; a minta szocio-

demografiai hattere; adatgytijtés és kérddiv; végiil az adatok elemzésének modszerei.
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3.2.1. A mintavétel

A kérdoéives megkérdezés lebonyolitasra 2014. marcius 1. és 2014. marcius 31. kozott keriilt
sor. A felmérés 1000 f6 bevonasaval tortént. A kvotdas mintavétel alkalmazasa soran, a KSH
altal eldzetesen meghatarozott szempontokhoz (kvotakhoz) igazodva lett kialakitva a minta
Osszetétele, igy régio ¢€s telepiiléstipus szintjén is biztositva volt a reprezentativitas (a

kivalasztott telepiilések a lakossag 1étszam-aranyait tiikrozik).

A megfelel6 valaszadok kivalasztasa az egyes régiok kijelolt telepiilésein a véletlen séta elv
alkalmazaséval tortént, igy minden egyes személy egyenld eséllyel (azonos
véletlenszertiséggel) keriilhetett a mintdba. A folyamat sordn a kérdezdbiztosok az eldre
kivalasztott régiokban és telepiiléseken induld cimeket kaptak, majd a hazszamok névekvd
sorrendjét kdvetve, az utca harmadik hazanal kezdték el a kérdezést, amennyiben ott végeztek,
a soron kovetkezd harmadik héaznal folytattdk (az utca ugyanazon oldaldn haladva). A
mintavételi terv ugy kertiilt 6sszedllitasra, hogy a kérdezdbiztosoknak ne okozzon gondot, ha

példaul tarsas hazak koziil kell a megfeleld lakasokat kivalasztani.

A felkeresett haztartasok lakoi koziil, az interjura megfeleld személyt a sziiletésnapi kulcs
alkalmazasédval valasztottdk ki, amely sordn az interjuztatd kérdezObiztos arra kérdezett ra,
hogy héany 18. életévét betdltott személy lakik az adott haztartasban. Ezt kovetden a megfeleld
kort egyének koziil azt valasztotta, akinek a sziiletésnapja legkozelebb esett a felmérés

napjahoz. Ily médon is novelve a véletlen kivalasztas esélyét.

Végiil, hogy a minta minél jobban tiikkrozze az alapsokasag Osszetételét, tobbdimenzios
sulyozassal nemre és korra nézve is korrigalva lett, ezéaltal négy szempont: régio,

telepiiléstipus, nem és kor szerint reprezentalja az alapsokasagot.

3.2.2. A minta ésszetétele a fobb hattérvaltozok alapjan

A 12. tablazat a felmérésben résztvevok meghatarozott szegmentumok szerinti megoszlasat
ismerteti. A nemek szerinti eloszlas kozel azonos. A korcsoportokat tekintve a 30-39 év
kozottiek vannak a legtobben a mintaban. Végzettség alapjan az érettségivel rendelkezok €s a
szakmunkasképzdben végzettek aranya a legmagasabb. Csaladi allapot szerint a minta kozel
felét hazasok teszik ki. A kiilfoldi utak szamat tekintve, a legtobben egyszer sem utaztak

kiilfoldre 2013-ban.
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12. tablazat: A minta osszetétele (N=1000)

A minta megoszlasa

Megnevezés Fo | %
Nemek szerint
Férfi 477 47,7
No6 523 52,3
Eletkor szerint
18-29 év 213 21,3
30-39 év 248 24,8
40-49 év 182 18,2
50-59 év 196 19,6
60 év felett 161 16,1
Iskolai végzettség szerint
Max. 8 altalanos 111 11,1
Szakmunkasképzo 329 32,9
Erettségi 381 38,1
Felséfoku 179 17,9
Csaladi allapot szerint
Hazas 421 421
Elettarssal él 164 16,4
Ozvegy 68 6,8
Nétlen, hajadon 225 22,5
Elvalt 122 12,2
utak szdma szerint (a 2013. évben)
1-2 alkalommal 218 21,8
3-5 alkalommal 28 2,8
5-nél tobb alkalommal 30 3,0
Egyszer sem 723 72,3
NT/NV 1 0,1

3.2.3. Adatgyiijtés és kérdoiv

kérd6ivekre.
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Forras: Debreceni Egyetem — Marketing Tanszék adatbazis, 2014

A felmérés lebonyolitasara személyes interjuk keretében, a megkérdezettek otthonaban kertilt
sor. A kérdezdbiztosok standard kérdéivet hasznaltak. Emellett egy kdrtya szett 4llt minden
valaszad6 rendelkezésére, amely a lehetséges valaszokat tartalmazta. A megkérdezett egy

kartya kivalasztasaval jelezte valaszat, melyet a kérdezdbiztos vezettet at a kérddivre.

A felmérés megbizhatosaganak érdekében a kérdezdbiztosok ellendrzésére is sor keriilt. Ez
random telefonhivasok €s a meginterjuvolt személyeknél hagyott 1atogato kartydkon keresztiil
tortént. Ezenfeliil a teriileti vezetdk random iddpontokban ellendrizték a terepen dolgozd
munkatarsakat, valamint egy véletlenszerlien kivalasztott kérdezdbiztos esetében az altala
latogatott dsszes cim ellendrzése is megtortént. A megkérdezettek személyi adatai teljes korti

védelemmel €és anonimitassal voltak kezelve, ugyanis a valaszadok adatait nem vezették ra a




A megkérdezés soran hasznalt sztenderd kérddiv az alabbi targykorok felmérésére szolgalt:

e Etnocentrizmus
e Orszageredet-imazs

e Fogyasztoi etnocentrizmus

A kérdések kérdésblokkjai elézetes kutatasok figyelembevételével kertiltek kialakitasra. Az
etnocentrikus érzelmek felméréséhez DEKKER — MALOVA (1995) modelljének allitasait, a
hazai ¢és kiilfoldi termékek megitélésének (orszageredet-imazs) vizsgalatdhoz a
PAPADOPOULOS ¢és tarsai (1993) altal meghatarozott allitaslistat, végiil a fogyasztoi
etnocentrizmus feltérképezéséhez SHIMP és SHARMA (1987) skaldjat, a CETSCALE-t
(Consumer Ethnocentric Tendency Scale) alkalmaztuk. (A kérdéiv a mellékletben

megtalalhato.)

3.3. Alkalmazott médszerek

A gylijtott adatok elemzésének megtervezésénél, torekedtem olyan vizsgdlati modszerek
valasztasdra, melyeknek van elézménye a hazai, illetve a nemzetkdzi szakirodalomban
egyarant. Az elemzési modszerek kivalasztasanal nagy segitségemre volt MALOTA 2003-
ban ko6zolt PhD disszertacioja, amely teljes korti képet ad a termékmegitélésre hato
etnocentrikus érzelmek modszertani vizsgalatat illeten, igy probéaltam kdvetni az altala

végzett felmérés modszertanat.

A kérddivek allitasaira adott valaszokat eldszor a leird statisztikai modszereivel elemeztem.
Tobbek kozott atlag, szorés, ferdeség €s relativ szoras értékeket hataroztam meg. Emellett a
kutatds soran két nem paraméteres valtozd Osszefliggésének vizsgalatahoz kereszttabla
elemzéseket (és azok hipotézis vizsgalatara Chi? probat) hasznaltam. Az ordinalis mérési
szintli kérdéseknél nemparametrikus statisztikai eljarasokat alkalmaztam (Mann-Whitney
vagy Kruskal-Wallis proba).  Ezt kovetéen mindharom jelenség (etnocentrizmus,
orszageredet-imazs, fogyasztoi etnocentrizmus) esetében fokomponens és klaszteranalizisbdl
all6 dimenzio-redukciods technikakat alkalmaztam. Igy minden esetben relevans fogyasztéi
csoportokat sikeriilt elkiilonitenem. A  kiilonb6z0 szegmentumok viszonyat a
fokomponensekhez és a szocio-demografiai valtozokhoz varianciaanalizissel (ANOVA)

allapitottam meg. A dimenziok kozotti kapcesolatok leirdsara regresszid analizist hasznaltam.

Végiil, hogy vizsgalatom a nemzetkdzi kutatdsokhoz is igazodjon a fogyasztdi etnocentrizmus
dimenzidinak meghatarozdsahoz a CETSCALE allitasait is felhasznaltam, valamint a vizsgalt

jelenségek kapcsolatat kanonikus korrelacioval elemeztem.
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A kérddivek feldolgozasa az alabbi adatelemzd programok segitségével tortént:

- IBM SPSS Statistics 20.0 (2012) (https://www.ibm.com/support/pages/spss-statistics-
20-available-download)

- Past 3.26 (2019) (http://folk.uio.no/ohammer/past/)

A leirt statisztikai modszerek vizsgalatomban elfoglalt helyét és sorrendjét, az ,,1.3. A kutatas

menete” fejezetben felvazolt: ,,1. dbra: Kutatasi modell” attekinthetobb forméaban szemlélteti.

53


https://www.ibm.com/support/pages/spss-statistics-20-available-download
https://www.ibm.com/support/pages/spss-statistics-20-available-download
http://folk.uio.no/ohammer/past/

4. EREDMENYEK

4.1. Etnocentrizmus

4.1.1. Az etnocentrikus attitiidok Magyarorszdagon

A kutatas kérdéivének els6 része az etnocentrizmus vizsgalatara tartalmazott allitasokat (a
DEKKER — MALOVA (1995) modell allitasainak felhasznalasaval). Ezek az allitasok a
lakossag Magyarorszaggal kapcsolatos érzéseinek és kotddésének a felmérésére szolgalnak.
Tehat a cél ebben a részben a megkérdezettek hazankkal kapcsolatos alapvetd attitiidjeinek,
gondolkodasmodjanak feltérképezése volt. A 13. tablazat az Aallitdsokat az egyetértés
atlaganak csokkend sorrendjében tartalmazza. Mellé keriiltek MALOTA (2003) kutatasanak
atlagai is az 0sszehasonlithatosag végett. (Ez az allitas lista nem termékkategoriahoz kothetd

tendenciat mér, igy ezen a ponton még lehetséges az 6sszehasonlitas).

A lakossag érzelmi azonosuldsa hazankkal kapcsolatban kifejezetten jonak tekinthetd. Azon
allitasok esetében, ahol az érzelmi kotddés, mint mogottes motivacié a mozgatdrugod, egészen
magas atlagok és relative alacsony szorasértékek figyelhetok meg, ami ezen allaspontok
egyontetliségére utal (Magyarnak érzem magam - 5,41; Szeretem Magyarorszagot - 5,26;
Szeretek magyar lenni — 5,17).

A racionalisabb allitasoknal (a 7. allitastol lefel¢) folyamatosan emelkedd szorasokat taldlunk,
ami a lakossag novekvdé megosztottsagara utal ezen allitdsokkal kapcsolatban. A
., Legszivesebben Magyarorszdagon élek’ allitashoz kapcsolddik az egyik legmagasabb szoras
érték is, ami a vélemények jelentds differenciajat mutatja. Jol lathato tehat, hogy a racionalis
elemek tekintetében mar kevésbé egyértelmiien nyilatkoztak pozitivan a megkérdezettek. Ez
arra utal, hogy a lakossag hazankkal kapcsolatban alapvetden pozitiv érzelmi beallitottsaggal
rendelkezik, ugyanakkor a Magyarorszaghoz kot6do racionalis elemek tekintetében mar nem
ennyire egyértelmil a pozitiv hozzaallas. Ezt a trendet erdsiti az is, hogy az alabbi allitassal:

., Magyarorszag a leheté legjobb orszag, ahol élni lehet” kevésbé értenek egyet a valaszadok.

Hattérvaltozok tekintetében elmondhatod, hogy a lakossag véleménye jelentds eltéréseket
mutat a kor elérehaladtaval. A fiatalabb korcsoportokra a kozmopolita allitasokkal vald
egyetértés a jellemzo, az id6sebb korosztaly esetében a nacionalista allitasok képviselnek az
atlagnal magasabb értékeket, mig a kdzépkortiaknal (30-50 éves) inkabb a patridta érzelmekre
helyezddik a hangsuly. Az ¢€letkor mellett a gazdasagi aktivitas is szignifikans kapcsolatot

mutat az allitadsokkal valo egyetértés tekintetében.
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13. tablazat: Az etnocentrikus allitasokra kapott atlagok

Sajat kutata
_ Al waAtss [ MALOTA, 2003
Allitasok 2021 s £ q
: — kutatas atlagai
atlag SZOras
Magyarnak érzem magam. 5,41 0,911 -
Szeretem Magyarorszagot. 5,26 1,077 5,34
Szeretek magyar lenni. 517 1,186 -
Altalaban szeretem a magyarokat. 5,14 1,097 4,84
Biiszke vagyok arra, hogy magyar vagyok. 4,99 1,283 4,97
A magyarok egy nemzetet alkotnak. 4,86 1,230 4,38
Magyarorszagnak sajat identitasa van. 4,76 1,307 4,08
A magyaroknak nemzeti hovatartozasuk mellett vannak
mas kozos tulajdonsagaik, amelyek egyesitik oket. 4,67 1,246 4,14
Legszivesebben Magyarorszagon ¢élek. 4,62 1,546 4,51
Maglyarorszagna’k meg kell Oriznie fiiggetlenségét a mas 4,55 1,402 4,54
orszagokkal val6 kapcsolataiban.
Altalqban. ] obbe}n szeretek magyarokkal kapcsolatot 4,46 1,419 3,84
tartani, mint mas emberekkel.
A, mgg”yarok megkiilonboztetik magukat mas orszagok 4,26 1,523 4,20
népeitol.
Altal’aban ’]obban ke@v;lem a magyarokat, mint mas 4,22 1,464 3,66
orszagok allampolgarait.
Altaldban mas orszagok allampolgarait ugyanugy 4,10 1,380 4,22
kedvelem, mint a magyarokat.
Magyarorszag biiszke lehet arra, amit véghezvisz. 4,09 1,603 4,08
A mas orszagokkal valo egylittmiikodés jo dolog, annak
ellenére, hogy ez magaba foglalja Magyarorszag 4,08 1,440 4,29
fliggetlenségének részbeli feladasat.
Azon orszagok teriiletei, ahol magyar nyelven beszélnek,
Magyarorszaghoz kell, hogy tartozzanak. 3,58 1,837 3,15
Magyarorszag a lehet legjobb orszag, ahol €lni lehet. 3,49 1,657 -
Minden magyar Magyarorszagon kellene, hogy éljen. 3,43 1,761 2,89
Mas orszaqukal ’Vallo egyu’ttmukodes ka’ros ' 2.66 1,680 1,87
Magyarorszag szamara, ezért el kell utasitani.
Altalaban nem érzem j6l magam magyarok tarsasagaban. 2,22 1,731 -
Nem érzem magam otthon Magyarorszagon. 1,90 1,446 1,86

Forras: MALOTA, 2003 és sajat eredmények, 2021 alapjan

Ha az elmult 15 év etnocentrikus szemléletmddjanak alakulasat tekintjiik, elmondhatd, hogy

az allitasokra kapott 4tlagok helyenként nagyobbak, de dsszességében kozel azonos értékiiek

¢és hasonlo tendenciat kovetnek, mint MALOTA (2003) kutatasi eredményei. Enyhébb

eltérések megfigyelhetdk, példaul az alabbi allitdsok esetében: ,,4 mds orszdgokkal valo

egylittmiikodeés jo dolog, annak ellenére,

hogy ez magaba foglalja Magyarorszag

fiiggetlenségének részbeli feladasat”, illetve Altaldban mds orszagok dllampolgdrait

ugyanugy kedvelem, mint a magyarokat”. Ezekkel az allitasokkal kevésbé értettek egyet a

jelenlegi kutatdsban résztvevok, de ez esetben a kisebb atlag az etnocentrikus érzelmeket

erdsiti. Mindazonaltal a ,, Nem érzem magam otthon Magyarorszagon kijelentés korabbinal

magasabb atlaga, a kozmopolita érzelmek erésddésére utal.
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4.1.2. Az etnocentrizmus dimenzioi Magyarorszdgon

Kovetkezd 1épésként az etnocentrikus érzelmek dimenzidinak elkiilonitését tliztem ki célul. A
dimenziok feltarashoz fékomponens-elemzést alkalmaztam, Varimax rotacioval. Azért ezt a
modszert valasztottam, mert a célom az volt, hogy a lehetd legkevesebb faktor hatarozzam
meg, a lehetd legtobb informacio megdrzésével. A fokomponensek kialakitasanal igyekeztem
a lehetd legmagasabb varianciahanyadot elérni. A szamitashoz SPSS 20.0 programcsomagot
hasznaltam. A foékomponens-elemzés alkalmazasdval négy dimenziét hataroltam el.
Eredményeimet a 14. tablazat szemlélteti, melyben az egyes dimenziokhoz tartozo allitasokat,

faktorsulyuk csokkend sorrendjében tlintettem fel.

14. tablazat: Az etnocentrizmus dimenzioi Magyarorszagon

1. dimenzi6: Patriotizmus faktorsuly
6. Szeretek magyar lenni 0,868
9. Szeretem Magyarorszagot 0,867
7. Biiszke vagyok arra, hogy magyar vagyok 0,855
8. Altalaban szeretem a magyarokat 0,820
5. Magyarnak érzem magam 0,766
11. Legszivesebben Magyarorszagon élek 0,732
10. Magyarorszag biiszke lehet arra, amit véghezvisz 0,595

2. dimenzié: Nemzeti felsébbrendiiség és teriileti nacionalizmus
16. Mas orszagokkal vald egyiittmiikodés karos Magyarorszag szamara,
ezért el kell utasitani

17. Minden magyar Magyarorszagon kellene, hogy éljen 0,779
18. Azon orszagok teriiletei, ahol magyar nyelven beszélnek,

0,792

Magyarorszaghoz kell, hogy tartozzanak 0,703
14. Altalaban jobban kedvelem a magyarokat, mint mas orszagok 0560
allampolgarait '
12. Altalaban jobban szeretek magyarokkal kapcsolatot tartani, mint mas 0521
emberekkel :
13. Magyarorszag a lehet6 legjobb orszag, ahol éIni lehet 0,517
3. dimenzié: Nemzettudat-megkiilonboztetés
3. Magyarorszagnak sajat identitasa van 0,817
2. A magyarok egy nemzetet alkotnak 0,743
4. A magyaroknak nemzeti hovatartozasuk mellett vannak mas k6zds
) L. ft 0,738
tulajdonsagaik, amelyek egyesitik dket
1. A magyarok megkiilonboztetik magukat mas orszagok népeitol 0,707
4. dimenzié: Nemzeti elidegenedés, internacionalizmus
21. Altalaban mas orszagok allampolgarait ugyantgy kedvelem, mint a 0.856
magyarokat ’
22. A mas orszagokkal valo egytittmitkddés jo dolog, annak ellenére, hogy 0778
ez magaba foglalja Magyarorszag fiiggetlenségének részbeli feladasat '
20. Nem érzem magam otthon Magyarorszdgon 0,477

Forras: Sajat szerkesztés, 2021

A 0,907-es KMO érték alapjan, a valtozok teljes mértékben alkalmasak az elemzésre. A

Bartlett-teszt értéke: p<0,000 volt, amely erds korrelaciot feltételez a valtozok kozott.
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Az 1-n¢l nagyobb sajatértekli fokomponensek teljes magyardzott szordsa 63,1%. A
fokomponensek, a sajatérték és a magyarazott variancia nagysaganak sorrendjében a
kovetkezok: 1. fokomponens: 5,531/26,3%; 2. fokomponens: 3,290/15,6%; 3. fékomponens:
2,768/13,1%; 4. fokomponens: 1,671/7,9%. Az anti-image korrelacidés matrix MSA értékei
0,874 ¢s 0,947 kozott helyezkednek el, vagyis az egyes valtozok jol illeszkednek a strukturaba.
Az alacsony faktorsullyal rendelkezé 15. allitast: ,Magyarorszagnak meg kell Oriznie
fliggetlenségét a mas orszagokkal valo kapcsolataiban™, illetve a 19. allitast: ,,Altalaban nem
érzem jol magam magyarok tarsasagaban”, amely két fokomponensbe is besorolodott,

toréltem az elemzésbdél, hogy a fokomponensek értelmezhetéségét megkonnyitsem.

A szamitasom alapjaul szolgdlo, DEKKER — MALOVA (1995) modell 11 dimenziot
kiilonitett el az etnocentrizmusra vonatkozoan (5. tablazat). MALOTA (2003)
Magyarorszagon végzett felmérése soran 6 dimenziot hatarolt el (6. tablazat). Sajat
eredményeim 4 dimenzi6 kialakitdsat tették lehetdvé. Bar 1ényegi Gsszehasonlitasnak ez
esetben nincs értelme, mert mindkét el6z6 modell altalanossagban vizsgalta az etnocentrikus
érzelmek dimenzidit, sajat vizsgalatom pedig csak az élelmiszer-termékekre vonatkozik,
azonban a két el6zetes kutatds nagyon jO iranymutatasul szolgalt a dimenzidok

meghatarozasahoz.

A f6komponens-elemzés soran létrejott dimenziok az alabbi jellemzdokkel irhatok le. Az elsd,
a szorast legmagasabb értékkel magyarazé fokomponensnek (26,3 %) a Patriotizmus nevet
adtam (MALOTA (2003) struktarajahoz hasonldan). Ugyanis olyan allitasok kapcsolodnak
ide, melyek a nemzeti identifikacioval, a nemzetszeretettel, nemzet preferenciaval és nemzeti
biiszkeséggel hozhatok Gsszefiiggésbe (példaul: ,,Szeretek magyar lenni” (0,868), ,,Szeretem
Magyarorszagot” (0,867) és ,,Biiszke vagyok arra, hogy magyar vagyok™ (0,855).

A masodik fékomponens lényegében két a DEKKER — MALOVA (1995) modellben is
szerepld dimenzidnak, a ,nemzeti felsébbrendiiség” ¢és a ,terlileti nacionalizmus”
osszeolvadasanak tekinthetd. Igy a Nemzeti felsébbrendiiség és teriileti nacionalizmus
elnevezést kapta. Azok az allitasok sorolodtak ide, melyek elutasitjak a mas orszagokkal valod
egylittmiikodést (16. allitas; 0,792), valamint az idegen orszdgok lakoival szemben a
magyarokkal vald kapcsolattartast preferaljak (12. és 14. allitas). A teriileti kotédés igénye
szintén megjelenik ebben a fékomponensben (,,Minden magyar Magyarorszagon kellene,
hogy ¢éljen” (0,779) ,,Azon orszagok terliletei, ahol magyar nyelven beszélnek,

Magyarorszaghoz kell, hogy tartozzanak” (0,703)).

A nemzettudat és a nemzeti megkiilonboztetés érzelmek szorosan Osszefiiggenek, €s

egyiittesen alkotjak a harmadik fékomponenst a Nemzettudat- megkiilonboztetés-t, ez az
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Osszefiiggés MALOTA (2003) kutatasi eredményeiben is megfigyelheté volt. A magyar

identitast és a nemzeti hovatartozast meger6sito allitasok kertiiltek ebbe a fékomponensbe.

A negyedik és egyben utols6 fékomponens a DEKKER — MALOVA (1995) modell
,Internacionalizmus” dimenzidéjahoz hasonlithatd. Egyértelmiien kozmopolita érzelmeket
kifejez6 allitasok (21. és 22. allitas, 0,856 és 0,778 stlyokkal) tartoznak ide, melyek
tamogatjak a mas orszagokkal torténd egyiittmiikodést és a mas nemzetek iranti szimpatiara
helyezik a hangsulyt. Bar kisebb sullyal, de egy nemzeti elidegenedés allitas is ebbe a
fokomponensbe kertilt (,,Nem érzem magam otthon Magyarorszagon”, 0,477). Ez logikusnak
tlinik, ugyanis a sajat hazanktol valo elidegenedés, egytttal megerdsitheti a mas orszagok irant

érzett szimpatiankat.

4.1.3. Az etnocentrikus érzelmek alapjan képzett fogyasztoi csoportok

A fogyasztok szegmentalasa érdekében és hogy tisztdbb képet kaphassak a szocio-
demografiai tényezOk szerepérdl, kétlépcsds klaszteranalizist végeztem. Ehhez az el6zd
fejezetben ismertetett fokomponenseket, valamint a szoci-demografiai tényezdket hasznaltam
alapul. GASKIN, 2012 ajanlasa alapjan tavolsagmérték megallapitasahoz log-likelihood
modszert hasznaltam majd a klaszterek szamanak meghatarozasahoz az auto-clustering
eljarast alkalmaztam, amely az ugynevezett BIC-értéket (Schwarz’s Bayesian Criterion) veszi
alapul, mely a kialakitott homogén csoportok min3ségét mutatjia meg. Igy az optimalis
klaszterszamot a BIC-érték valtozasanak €s valtozasi aranyanak alakuldsa mutatta meg. Jelen
esetben ez az érték 0,1 volt, tehat a kialakitott klaszterek kozotti kohézid és szeparacid
megfeleld mértékli. Végiil a szocio-demografiai szempontok tekintetében a létrehozott
klaszterek kozotti jelentés eltéréseket kereszttabla elemzéssel (Chi? proba) és rangatlag
probaval (Kruskal-Wallis proba) allapitottam meg. A kialakitott klaszterek jellemzdit a 15.

tablazat ismerteti.

Négy klaszter kiiloniilt el, melyek mindegyike relevans informaciokkal szolgal. Ezek
kialakitasara az etnocentrizmus dimenzidi koziil a patriotizmus (p<0,001) valamint a nemzeti
felsébbrendiiség és teriileti nacionalizmus érzelmek (p<0,001) hatottak. A nemzettudat-
megkiilonboztetés (p=0,507) és a nemzeti elidegenedés, internacionalizmus (p=0,521)

esetében nem volt kimutathat6 szignifikéns hatas.
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15. tablazat: A klaszterek fobb paraméterei

1. klaszter | 2. klaszter | 3. klaszter | 4. klaszter | Szignifikancia
(192 £6) (335 16) (273 16) (190 £6) érték
F: 9,256;
Patriotizmus ++ 0 - - szf: 3, 986;
p<0,001
W -
2 g?srgf)‘ta:endﬁsé és F: 6,109,
S & - 0 0 - szf: 3, 986;
= | teriileti
H e p<0,001
g_ nacionalizmus o
:% rlzllimlfgf(tjlrjl(tj)?;tetés 0 i * o sz 3, 986;
= & p=0,507
Nemzeti F: 0,753
elidegenedés, 0 - + + szf: 3, 986;
internacionalizmus p=0,521
o . ) v=1754,873;
Jogi helyzet nyugdijas | 1204 szelleml onld, |7 sat2n;
g0Z0 0180Z0 munkaneikulil p<0,001
iddsck | kozépkortak | kozépkortak | fiatalok x'= 643,953;
22 Korcsoport ©) (b) (b) @) szf: 3;
s p<0,001
= ,, = 848,458;
‘® L .. , 1 s , nétlen, AA.
> | Csaladi allapot ozvegy héazas ¢lettarssal ¢l haiadon szf: 12;
= . p<0,001
g maximum | SZakmunkés- = 520,359;
2= | Iskolai végzettség 8 altaldnos képz0, fels6fokn érettségi szf: 9;
é’ szakiskola p<0,001
0 et 1 3 vagy tobb 1-2 = 144,796;
E Kglf()liloﬁ?kb egyszersem | egyszer sem alkalommal | alkalommal szf: 3;
% szama -ban @ @ © (b) 0<0,001
o— 2 .
< | Jsvedelem atlag alatti atlagos gazdagabb atlagos x 51211:6’35;03’
(@) (@) (b) (a) 020,001
= 53,341
Nem vegyes férfiak nék férfiak szf: 3;
p<0,001

fel a valtozokat.

Forras: Sajat szerkesztés, 2021

59

A jellemzésbe bevont szocio-demografiai valtozok koziil a leginkabb a jogi helyzet (predictor
importance = pi: 1,00), a kor (pi:0,88), a csaladi allapot (pi: 0,56) és az iskolai végzettség
(pi: 0,34) hatottak a klaszterek kialakitasara. Ez azt jelenti, hogy a klaszterek tulajdonsagai

ezekkel a valtozokkal irhatok le a leginkabb, igy a tablazatban is ilyen sorrendben tiintettem

Az elso klaszter tagjaira (192 f6) er6sen hatnak a patridta és a felsobbrendiiségi érzelmek.
Iddsebb generaciorol van szo, ebbdl adéddan tobbnyire nyugdijasok alkotjak ezt a csoportot,
akik alacsonyabb jovedelemmel €s iskolai végzettséggel rendelkeznek. Kevésbé mobilisek, a
kiilfoldre utazasi hajlandosaguk alacsony. A nok és a férfiak kozel azonos sullyal vannak jelen
€s — a minta egészét tekintve — magas az 6zvegyek aranya. Ez a klaszter a sokasag 19,4%-at

teszi ki. Mivel egy erdsen patridta szellemiségli csoportrdl van szo, melyben egy iddsebb




korosztaly képviselteti magat, igy a klaszternek az Iddésédo patriotak elnevezést adtam.

Jelenleg 0k a magyar termékek irant leginkabb elkotelezettek

A masodik és egyben legnagyobb klaszter (335 f6; a sokasag 33,8 %-a tartozik ide) egy
kozépkoru generaciot foglal magéba. Foleg férfiak tartoznak ide, akik tilnyomo része
szakmunkasképzoit, vagy szakiskolat végzett, igy tobbségiik fizikai munkabol €l és atlagos
jovedelemmel rendelkezik. Tobbségiik hazas emellett jellemzé még rajuk, hogy ritkan
utaznak kiilfoldre. Erre a klaszterre kiillondsebben nem hatnak az etnocentrizmus dimenzioi,
kismértékben kimutathaté a nemzeti elidegenedés elutasitasa, tehat a sajat nemzetiikh6z vald
ragaszkodas, de ezzel szemben az is, hogy nem akarjak megkiilonboztetni magukat mas
nemzetektdl, azonban ezen érzelmek jelenléte szignifikansan nem bizonyithatd. Ezek alapjan
elmondhato6, hogy ennek a csoportnak a tagjai nem erdsitik a patridta szemléletet, viszont
kozmopolitanak sem tekinthetok, egyfajta semleges szemléletmodot testesitenek meg. Vagyis
az érzelmek helyett, inkdbb a raciondlis szempontok hatnak rajuk a termékvalasztas soran

ezért a klaszter a Racionalis férfiak elnevezést kapta.

A harmadik klasztert értelmiségi nok alkotjak (273 f6; 27,6%-a a teljes sokasagnak),
tobbségiik felsdfokt végzettséggel rendelkezik és ebbdl adodoan szellemi munkat végez, igy
a jovedelmiik is magasabb, mint a tobbi klaszter tagjainak. Talnyom¢ résziik kozépkora és
¢lettarssal ¢€lnek. Ennek a klaszternek a tagjai jarnak a legtobbet kiilfoldre, talan ebbdl
kovetkezden elutasitjdk a patriota érzelmeket és valaszaik alapjan érdeklodést mutatnak mas
nemzetek felé (bar ez utobbi statisztikailag nem igazolhat6). Mivel ennek a csoportnak a tagjai
utaznak a legtobbet kiilfoldre és féleg ndkbdl all, igy a klaszter elnevezésekor a

Mobilis ndk-re esett a valasztas.

A negyedik klaszterben (190 £6; 19,2%) a fiatalok képviseltetik magukat. Tobbségiik jelenleg
érettségivel rendelkezik, igy jellemzden tanuldi jogviszonyuk van vagy munkanélkiiliek.
Jovedelmiiket atlagosnak valljak. Tébbnyire ndtlenek vagy hajadonok, akik gyakran utaznak
kiilfoldre. Talan ebbdl, valamint fiatal korukbol kovetkezik, hogy erdsen elutasitjak a patriota
¢s nemzeti felsObbrendiiségi érzelmeket, €s nyitottabbak mas nemzetek irant. Ezt a
tulnyomorészt fiatalokbol allo, maés orszagok felé nyitottabb gondolkodast és kevésbé

nemzettudatos réteget Fiatal kozmopolitik elnevezéssel illettem.
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4.2. Orszageredet-imazs

4.2.1. Az orszageredet-imdzs dimenzidinak meghatdrozdsa a hazai termékekre vonatkozoan

Az orszageredet-imazs dimenzidinak meghatdrozdsdhoz szintén fékomponens-elemzést
alkalmaztam (az etnocentrizmushoz hasonléan). A 16. tablazatban a kialakitott dimenzidok és

a hozzajuk tartozo allitasok szerepelnek.

16. tablazat: Az orszageredet-imazs dimenzié a magyar élelmiszertermékek esetében

1. dimenzi6: Termékhiedelmek Faktorsuly
J6 mindségii 0,770
Vonz6 megjelenésii 0,769
Otletes, innovativ 0,740
Megbizhato 0,732

2. dimenzi6: Termékkel vald azonosulas, vasarlas
Hajland6 vagyok magyar élelmiszert venni 0,787
Mindent egybevetve jo termékek 0,694
Ezek az élelmiszerek nekem valok 0,627
Rendszerint sok magyar élelmiszert veszek 0,680
Altalaban elégedett vagyok a magyar élelmiszerekkel 0,598
Biiszke vagyok arra, hogy ilyen élelmiszert vehetek 0,468

3. dimenzi6: Termékismeret
Konnyl hozzéajutni 0,784
A magyar ¢lelmiszereket jol ismerem 0,673
Konnyen felismerhetd a markaneve 0,671
Széles valaszték 0,589
A magyar ¢lelmiszerek kozott megtalalom azt, amit venni szeretnék 0,537

4. dimenzi6: Ar
Nem draga 0,910

Forras: Sajat szerkesztés, 2021

Az etnocentrizmushoz hasonloan, az orszageredet-iméazs dimenzidinak kialakitdsanal is
igyekeztem figyelembe venni a hazai és kiilfoldi tudoméanyos elézményeket/eredményeket.
PAPADOPOULOS ¢és tarsai (1993) 4 dimenziot kiilonitettek el az orszageredet-imazsra
vonatkozoéan (7. tablazat), mig MALOTA (2003) 5 dimenzidt tart fel (8. tdblazat). Elemzésem
csak az ¢lelmiszer-termékkategoériara Osszpontosit, igy a fent emlitett eredmények sajat
kutatasi eredményeimmel nem hasonlithatoak 6ssze. Viszont a mar kialakitott struktirdk és
azok jellemzdinek leirasa hasznos informaciokkal szolgaltak az altalam 1étrehozott dimenzidk
elkiilonitésénél és elnevezésénél. A mintan végzett elemzés sordn 4 dimenziot hataroltam el.
Egy valtozo (,,Megéri az arat”) két fokomponensben is szerepelt igy ezt az allitast kivettem az

analizisbdl és Ujra lefuttattam az elemzést.

A valtozok teljesen megfeleltek a fokomponens-elemzés feltételeinek (KMO: 0,940; Bartlett-
teszt: p<0,001). A struktira kialakitdsdhoz csak az 1-nél nagyobb sajatértékii
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fokomponenseket vettem szamitasba, az igy kialakitott fokomponensek magyarazott szorasa
Osszesen 69,8%. A fOkomponensek sajatérték ¢és magyardzott variancia értéke:
1. fékomponens:  3,489/23,2%; 2. fékomponens: 3,124/20,8%; 3. fékomponens:
2,726/18,1%; 4. fékomponens: 1,129/7,5%. A valtozok nagyon jol illeszkednek a kialakitott
struktiiraba (MSA értékek: 0,901-0,954).

Az els6 fokomponensnek a Termékhiedelmek elnevezést adtam, ugyanis a termék
mindségével kapcsolatos allitdsok keriiltek ide. A magyardzott szoras (23,2%) értéke alapjan
elmondhaté, hogy ez a ,,termékértékeléssel” kapcsolatos dimenzid a legmérvadobb, ha a hazai
¢lelmiszerek megitélésérol van szo. A hazai termékeket illetéen a legtobbre becsiilt jellemzdok
a ,,Jo mindség”, a ,,Vonzo megjelenés”, az ,,Otletes és innovativ’ megoldasok és a termékkel
kapcsolatos ,,Megbizhatd” -sag. A valaszadok szerint (a faktorsulyokat tekintve) ezek a

tulajdonsagok elmondhatok a hazai élelmiszerekrol.

A masodik Termékkel valo azonosulas, vasarldas elnevezésii fokomponens, sulyat tekintve
nem sokban marad el az el6z6tél (magyarazott szoras: 20,8%). Ez azt bizonyitja, hogy a
fogyasztok szamara az is fontos tényezd, hogy azonosulni tudjanak a termékkel. Az
azonosulason til (,,Ezek az élelmiszerek nekem valdk”; ,Biiszke vagyok arra, hogy ilyen
¢lelmiszert vehetek™) olyan allitdsok is ide sorolhatok, melyek a vasarlasi szdndékot jelzik
(,,Hajlando vagyok ilyen élelmiszert venni”; ,,Rendszerint sok magyar élelmiszert veszek™).
Az allitasokra adott valaszok stlyait tekintve, a hazai termékek iranti vasarlasi hajlanddsag

szamottevo.

A harmadik dimenzi6 a Termékismeret elnevezést kapta (magyarazott szoras: 18,1%), hiszen
a hazai ¢élelmiszerek elérhetdségére ¢és ismertségére vonatkozdan tartalmaz allitdsokat
(,Konnyli hozzajutni”; ,,Széles valaszték”; , Konnyen felismerhetdé a markaneve”). A
megkérdezettek szerint a magyar élelmiszerek konnyen beszerezhetdek, azonban a széles
valaszték tekintetében mar alacsonyabb az egyetértés. Erdekes, hogy ide kapcsolodott egy
olyan allitas is, amely inkdbb a ,termékkel valé azonosulas”-hoz kothetd (,,A magyar
¢élelmiszerek k6zott megtaldlom azt, amit venni szeretnék™). Ez azért lehet, mert ez az allitas
kétféleképpen értelmezhetd. Egyrészt gondolhatunk arra, hogy a magyar élelmiszerek kozott
is megtaldlom az olyan mindséglit, amit keresek/amit elvarok (tehat nem ér csalodas).
Masrészt a ,,Széles valasztékkal” is Osszefligghet, miszerint szdmos magyar ¢élelmiszer all a
rendelkezésemre és ez lehetdvé teszi, hogy megtaldljam azt a terméket, amit keresek, ami
leginkdbb hozzam ill6. Az utobbi értelmezés jobban magyardzza, hogy miért illik ide ez az

allitas.
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A negyedik és egyben utolsé fokomponens az ,,Ar” (magyarazott szoras: 7,5%). Az a tény,
hogy ez a dimenzi6 a szorast legkisebb mértékben magyarazza, azt sugallja, hogy a vasarlok
a magyar ¢lelmiszer-termékek esetében a mindségi paramétereket, illetve a termékkel valod
azonosulast elobbre soroljak a vasarlasi dontés soran, mint az arat. Viszont az, hogy ez a
dimenzié megjelenik, mégis csak arra utal, hogy az ar nem elhanyagolhaté szempont és
figyelembe veszik a valasztas soran (arérzékenység). Mindazonaltal az, hogy a ,,Nem draga”
allitassal ilyen nagyfoku az egyetértés, azt tiikkrozi, hogy a hazai élelmiszerekkel tarsitott
jellemzok (mindség, megbizhatosadg) kompenzaljak ezt az arérzékenységet, igy a valaszadok

véleménye tulnyomodan az, hogy ezek a termékek megérik az arukat.

4.2.2. Az orszageredet-imdzs dimenzioinak meghatdirozdasa a kiilfoldi termékekre

vonatkozoan

Az orszageredet-imazs dimenzidinak meghatarozasahoz a kiilfoldi termékekre vonatkozodan,
szintén fokomponens-elemzést alkalmaztam. A szdmitdsokat az orszagok (Németorszag ¢€s
Franciaorszag) egylittes figyelembevételével végeztem. Két fokomponenst hataroltam el

(17. tablazat).

17. tablazat: Az orszageredet-imazs dimenzid a kiilfoldi élelmiszertermékek esetében

1. dimenzi6: Termékhiedelmek faktorsuly
Vonzo6 megjelenésii 0,856
Jo mindségli 0,850
Otletes innovativ 0,833
Megbizhatd 0,815
Széles valaszték 0,744
Mindent egybevetve jo termékek 0,691
Konnyen felismerheté a markaneve 0,598

2. dimenzi6: Termékismeret, termékmegitélés és vasarlas
Rendszerint sok ilyen élelmiszert veszek 0,842
Ezeket az élelmiszereket jOl ismerem 0,767
Az ilyen élelmiszerek kozott megtalalom azt, amit venni szeretnék 0,704
Biiszke vagyok arra, hogy ilyen élelmiszert vehetek 0,701
Konnyti hozzajutni 0,698
Nem draga 0,675
Ezek az élelmiszerek nekem valok 0,653
Hajlando vagyok ilyen élelmiszert venni 0,641
Megéri az arat 0,629

Forrds: Sajat szerkesztés, 2021

A KMO mutato értéke: 0,964, mely érték alapjan a valtozok megfeleléek a fékomponens-
elemzéshez. A Bartlett-teszt értéke: p<0,001, ami a valtozok kézotti szoros korrelaciora utal.

A fékomponensek teljes magyarazott szorasa 70,3%. A sajatérték és a magyardzott variancia
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alakulasa az alabbi: 1. fokomponens: 5,784/36,1%; 2. fékomponens: 5,478/34,2%. Az anti-
image korrelacidos matrix alapjan a valtozok jol illeszkednek a struktardba (az MSA értékek

0,955 ¢és 0,978 kozott helyezkednek el).

Az elsé dimenzidhoz a kiilfoldi termékek esetében is tobbnyire a mindséget mérd valtozok
kapcsolddtak, ezért szintén a ,,Termékhiedelmek” elnevezést kapta. Ez a faktor a teljes szorast
36,1%-ban magyarazza. A legnagyobb sullyal a ,,Vonzd megjelenésii” és a ,,J6 mindségi”
allitasok szerepeltek. A kiilfoldi termékek vasarlasakor ezek a legfontosabb tulajdonsagok,

amelyeket a magyar fogyasztok figyelembe vesznek.

A masodik valtozocsoport esetében a ,, Termékkel valdo azonosulds, vasarlas”, a
. Termékismeret”, és az ,,Ar” dimenziok nem kiiloniiltek el élesen egymastol, hanem egy
fokomponensbe tomoriiltek. Ezért ez a fékomponens a ,, Termékismeret, termékmegitélés ¢s
vasarlas” elnevezést kapta, mely 34,2%-ban magyarazza a teljes szorast. Ebben a csoportban
egy vasarlassal kapcsolatos 4llitds a ,,Rendszerint sok ilyen élelmiszert veszek” birt a

legnagyobb sullyal.

Feltehetéen az, hogy a hazai termékek megitélése fokozottabb érzelmi reakciot valt ki a
magyar fogyasztokbdl eredményezi azt, hogy hatdrozottabb véleménnyel vannak ezekrdl a
termékekrdl, igy a hazai termékek esetében jobban elkiiloniilnek a termék megitélésével
kapcsolatos vélemények is, tobb dimenziot eredményezve. Mig jelen esetben a kiilfoldi
termékek megitélése soran, ezek a vélemények mar nem valnak szét olyan élesen, igy

egybeolvadnak a termékismerettel, azonosuléssal és vasarlassal kapcsolatos dimenziok.

4.2.3. A hazai és kiilfoldi élelmiszer-termékek értékelése

Az 18. tablazat a magyar, német és francia termékekre kapott atlagokat szemlélteti. A
termékekre vonatkozo skaldk allitasai az orszageredet-imdzs hazai termékekre vonatkozd
dimenzidéi alapjan keriiltek felsoroldsra (16. tablazat). A valtozok mérése hét pontos
szemantikus skaldval tortént. Orszagonként két oszlop lett feltiintetve, az elsé oszlopban a
valaszok alapjan kialakult sorrend, mig a masodik oszlopban az allitdsokra adott valaszok

atlagai lathatok.

A kozel husz évvel ezel6tti kutatési eredmények esetében (MALOTA, 2003), ahol a német,
kanadai, cseh és magyar termékek keriiltek Osszehasonlitasra, a mindségi paraméterek
esetében leginkdbb a német €és kanadai termékeket értékelték a legtobbre. Magyarorszagot
csak a termékek elérhetdsége, €s ismertsége alapjan soroltak az elsé helyre, ami logikus,
hiszen a kiilfoldi termékekhez nehezebb volt hozzajutni. Eredményeim alapjan ez a szemlélet

gyoOkeresen megvaltozott.
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18. tablazat A harom orszag termékeinek értékelése

Magyarorszag | Németorszag | Franciaorszag
Dimenziok n 7 7
Rangsor | Atlag | Rangsor | Atlag | Rangsor |Atlag
1. dimenzi6: Termékhiedelmek
Megbizhato 1 5,55 2 4,53 3 3,51
J6 mindségl 1 541 2 4,69 3 3,79
Vonzé megjelenési 1 5,25 2 4,79 3 3,94
Otletes, innovativ 1 5,15 2 4,43 3 3,66
2. dimenzié: Termékkel valé azonosulas, vasarlas
Hajlapdo Vagyok. (magyar/német/francia) 1 6,00 9 4,48 3 3,54
¢lelmiszert venni
Mindent egybevetve jo termékek 1 5,74 2 4,69 3 3,80
Ezek az elc?lmlszerek (magyar/német/francia) 1 5,62 5 3,87 3 3,02
nekem valok
Altaldban elégedett vagyok a
(magyar/német/francia) élelmiszerekkel ! 5,95 2 4,39 3 3,33
Rendgzermt sok ilyen (magyar/német/francia) 1 5,45 5 3,40 3 2.36
¢lelmiszert veszek
Biiszke vagyok arra, hogy ilyen
(magyar/német/francia) élelmiszert vehetek 1 4,97 2 3,47 3 2,90
Megéri az arat 1 4,93 2 4,06 3 3,15
3. dimenzié: Termékismeret
Konnyl hozzajutni 1 6,02 2 4,42 3 3,12
A‘(Iflagyar/ner’net/franma) §lelm1§zerek ’ 1 5,89 5 4,39 3 3,21
kozott megtalalom azt, amit venni szeretnék
Széles valaszték 1 5,66 2 4,79 3 3,52
A (magyar/német/francia) élelmiszereket jol 1 5,65 5 3,67 3 2.64
IsSmerem
Konnyen felismerheté a markaneve 1 5,65 2 427 3 3,38
4. dimenzié: Ar
Megéri az arat 1 4,93 2 4,06 3 3,15
Nem draga 1 3,72 2 3,20 3 2,35

Forras: Sajat szerkesztés, 2021

A 18. tablazat alapjan a magyarok minden allitas esetében elsd helyen értékelték a magyar
termékeket, és ezutan kovetkeztek a német majd végiil a francia termékek. Ez azért is érdekes,
mert az Eurdpai Unidhoz val6 csatlakozasunkat kdvetden, szamos kiilfoldi termék elérhetévé
valt, azonban mégis a hazai termékek preferalasa figyelhetd meg. Ami ellentétes MALOTA
(2003) kutatasi eredményeivel. A meglepd eredmények hatterében az allhat, hogy a magyarok
a jolét novekedésével a hazai termékek mindségét is jobbnak tartjadk, mint 20 évvel ezeldtt.
Masrészt a felmérést élelmiszertermékekre vonatkozoan végeztiik (mig MALOTA, 2003)
kutatasa hazai termékekre altaldnossdgban vonatkozott). Az élelmiszertermékek esetében
pedig manapsag egyre lényegesebb vasarlasi szempont a helyi szarmazas felértékelddése, ha
nem is mindségi, de élelmiszerbiztonsdgi okokbol mindenképp. A termékek mindségi

paraméterei koziil (termékhiedelmek dimenzio) talan ezért is kapta a megbizhatdsag €s a jo
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mindség a legmagasabb értékelést. Mig kevésbé tartottak jellemzének a magyar termékekre a

vonzd megjelenést és az Gtletes, innovativ tulajdonsagokat.

A legszembetiinbbb még, hogy a német és francia termékeket kevésbé vasaroljak a magyar
valaszadok. Jol l1athatd, hogy nagy az olyan allitdsokra adott értékek kiilonbsége az orszagok
kozott, mint a: ,,Hajlando vagyok magyar/német/francia élelmiszert venni” vagy ,,Rendszerint
sok ilyen (magyar/német/francia) élelmiszert veszek™. Ezek az eredmények Osszefiigghetnek
azzal, hogy a fogyasztok megitéléseik alapjan kevésbé ismerik a német és francia élelmiszer-
termékeket és nem is olyan konnyl hozzajutniuk, mint a magyar termékekhez. A hazai
termékek tekintetében az Osszes allitds kozil a ,Konnyli hozzajutni” allitds kapta a
legmagasabb atlagot. Az arakra adott valaszokat vizsgéalva elmondhatd, hogy nem tarjak

olcsonak a magyar termékeket, viszont ugy itélik meg, hogy megérik az arukat.

4.3. Fogyasztéi etnocentrizmus

A fogyasztdi etnocentrizmus vizsgalatanak kovetkezd 1épéséhez a CETSCALE (Consumer
Ethnocentric Tendency Scale) allitasait alkalmaztam. Ez a skala 17 4llitast tartalmaz, minden
allitas esetén az egyetértés mértékét 1-7-ig terjedd skalan kellett megadni (7 fokozata Likert-
skala (1 = “egyaltalan nem ért egyet”; 7 = “teljes mértékben egyetért”)). A fogyasztoi
etnocentrizmussal kapcsolatos attitiidot a hazai és a kiilfoldi (német, francia) élelmiszer-

termékekre vonatkozoan vizsgaltam.

4.3.1. A CETSCALE adllitasok leiro statisztikdjanak eredményei

A 19. tablazatban a CETSCALE éllitasokra adott 4tlagok és szorasok értékei figyelhetok meg.
A felmérésben résztvevOk tobbsége szerint a magyar termékek vasarldsa, a magyar
munkahelyek megdrzésével szoros Osszefiiggésben van. A valaszok atlagai alapjan ezzel
értenek leginkdbb egyet a megkérdezettek. Emellett a szoras és a relativ szoras értékek is
alacsonyak, ez is a valaszok egyontetiiségét sugallja. A valaszadok nagyrésze, egyetértett
azzal, hogy a magyar élelmiszer-termékeket kell preferdlni a véasarlas soran, s6t az import
termékek beszerzését is korlatoznak, kivéve olyan termékek esetében, amelyek hazdnkban
nem kaphatok. A tablazatban szerepld elsd nyolc allitasra adott valaszok atlagai, mind azt
tiikrozik, hogy a magyar fogyasztok sziviigyiiknek érzik a hazai gazdasadg védelmét. Azonban
nem értenek egyet a kiilfoldi termékek nagy mértékii megadoztatasaval, valamint azzal, hogy
az import termékek vasarloi, felelosek azért, hogy magyar emberek veszitik el a
munkahelyiiket. Kevésbé osztjak azt a véleményt, hogy nem lenne szabad import termékeket

elhelyezni a magyar piacon, vagy hogy minden import tevékenységet korlatozni kellene. Az
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allitasokkal kapcsolatos bizonytalansagot a relativ szoras értékei is mutatjak, melyek 56 és

67% kozott valtoznak, ami a valaszok erds heterogenitdsat mutatja.

19. tablazat: CETSCALE-re adott valaszok leir6 statisztikaja

) Atla Relativ
CETSCALE iallitasok Atlag hibz’ljga Széras | Ferdeség | szoras
(%)

3. Vegyél magyar terméket! Védd meg a magyar
munkahelyeket!

2. Csak azokat a termékeket kellene importalnunk,
amelyek hazankban nem kaphatok.

4. A magyar termékeket részesitem elényben
mindenek felett.

10. Hacsak nem feltétleniil sziikséges, csak kevés
kiilfoldi terméket kellene vdsarolnunk.

1. A magyar embereknek mindig hazai eldallitasa

5,68 | 0,05 1,51 -1,17 26,59

530 | 0,06 | 1,75 -0,87 33,08

518 | 0,05 | 1,71 -0,73 33,02

511 | 0,05 | 1,68 -0,66 32,97

terméket kellene vasarolniuk a kilfoldrél 500 | 0,06 1,80 -0,64 35,89
szarmazok helyett.
9. Mindig jobb magyar terméket venni. 496 | 0,06 1,74 -0,61 35,12

16. Csak olyan termékeket kellene vasarolnunk
kiilfoldrél, amiket itthon nem tudunk megszerezni.
8. Csak Magyarorszagon eldallitott termékeket
szabadna beszerezniink ahelyett, hogy 4,33 | 0,07 2,08 -0,30 48,06
vasarlasainkkal mas nemzeteket tennénk gazdagga.
13. Lehet, hogy hosszabb tavon rafizetek, de
inkabb a magyar termékeket preferalom.

11. A magyar embereknek nem szabadna kiilf6ldi
termékeket vasarolniuk, mivel ez art a hazai 4,03 | 0,06 2,00 -0,12 49,62
gazdasagnak, és munkanélkiiliséghez vezet.

6. Nem helyes kiilfoldi termékeket vasarolni, mivel
ez hazai munkahelyek megsziinését jelentheti.

4,86 | 0,06 1,94 -0,60 39,93

4,27 | 0,06 1,87 -0,25 43,84

397 | 0,06 | 2,00 -0,06 50,44

7. Egy igazi magyar csak magyar terméket vesz. 3,66 | 0,07 2,16 0,08 59,15

17. Azok a magyar fogyasztok, akik kiilfoldi
termékeket vesznek, feleldsek azért, hogy magyar 3,59 | 0,07 2,06 0,12 57,48
honfitarsaik elveszitik munkajukat.

5. A kiilfoldi termékek vasarlasa nem hazafias
cselekedet.

15. A kiilfoldi termékeket jol meg kellene
adoztatni, hogy csokkentsiik bearamléasukat 3,75 | 0,07 2,12 0,05 56,49
hazéankba.

14. Kiilfoldieknek nem lenne szabad elhelyezniiik
termékeiket a magyar piacon.

12. Minden import tevékenységet akadalyozni
kellene.

CETSCALE 0sszesen 73,41 | 0,80 | 25,28 -0,15 34,44

3,47 | 0,06 2,04 0,20 58,90

3,23 | 0,06 2,04 0,38 63,26

3,02 | 0,06 | 2,04 0,53 67,55

Forrds: Sajat szerkesztés, 2021

A CETSCALE allitasaira adott valaszok Osszesitett atlaga: 73,41. Az, hogy a magyar
fogyasztok ilyen nagy mértékben értenek egyet a CETSCALE allitasaival, a valaszadok

nagyfoku etnocentrikussagat jelzi. Ez az érték nemzetkozi kutatdsokkal egybevetve is
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magasnak tekinthetd (USA: 50,24 - DURVASULA et al. (1997); Csehorszag: 45,17,
Lengyelorszag: 50,61 - VIDA — FAIRHURST (1999); Kanada: 48,61, Oroszorszag: 53,45 -
SAFFU — WALKER (2005); India: 61,43 - KHAN — RIZV1 (2008).

4.3.2. Fogyasztoi etnocentrizmus a hattérvdaltozok titkrében

A 20. tablazatban a CETSCALE Allitasokra adott valaszok szignifikancia értékeit lathatjuk a
vizsgalt hattérvaltozok vonatkozasaban. A tablazatbol valaszt kaphatunk arra, hogy az adott
hattérvaltozok (nem, életkor, csaladi allapot stb.), milyen mértékben hatnak az etnocentrikus

érzelmek kialakulasara.

20. tablazat: Fogyasztoi etnocentrizmus a hattérvaltozok tekintetében

Allitas Nem Eletkor | Iskolai végzettség | Csaladi allapot | Jart-e kiilfoldon?
1 0,359 0,001 0,620 0,034 0,005
2 0,676 0,011 0,074 0,020 0,479
3 0,805 0,000 0,082 0,061 0,627
4 0,666 0,001 0,602 0,028 0,413
5 0,201 0,784 0,501 0,631 0,351
6 0,883 0,259 0,277 0,618 0,031
7 0,039 0,013 0,001 0,272 0,238
8 0,223 0,087 0,089 0,224 0,014
9 0,958 0,004 0,167 0,017 0,002
10 0,822 0,008 0,256 0,003 0,016
11 0,372 0,043 0,247 0,123 0,125
12 0,012 0,045 0,336 0,147 0,365
13 0,433 0,000 0,883 0,020 0,033
14 0,006 0,130 0,406 0,106 0,343
15 0,026 0,257 0,523 0,838 0,063
16 0,560 0,001 0,166 0,005 0,017
17 0,048 0,311 0,067 0,635 0,158
CE:-SSZSS'Z‘II;E 0,169 0,004 0,163 0,047 0,037

Forrds: Sajat szerkesztés, 2021

A nemek vonatkozasaban elmondhatd, hogy alapvetéen a férfiak azok, akik leginkabb
egyetértenek az etncocentrikus allitdsokkal, azonban tényleges szignifikans kiilonbség csak a

7.,12.,14., 15. és a 17. allitas esetén mutatkozott.

A megkérdezettek életkora mar nagyobb mértékben befolyasolta az etnocentrikus
gondolkodast, ugyanis 11 allitas esetében volt statisztikailag kimutathat6 eltérés. A fiatalabb

generacid (18-29 évesek) nem annyira szimpatizalt a CETSCALE Aallitasaival, mig a 60 évet
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betoltott valaszadok nagymértékben helyeselték azokat. A fiatalabb korosztaly nyitottabb,

kozmopolita a vizsgalat ezen szakaszan is megfigyelhetd volt.

Az iskolai végzettségrol nem mondhaté el, hogy nagy mértékben hatdssal lenne az
etnocentrikus szemléletre, mivel csak egy allitas mutatott szignifikanciat (,,Egy igazi magyar
csak magyar terméket vesz.”). Az alacsonyabb végzettséglick korében nagyobb foku

egyetértés mutatkozott erre az allitasra nézve.

A csaladi allapot mar jelentdsebb hatotényezének bizonyult. Ugyanis a kiilonb6zd csaladi
allapot kategoriak eltéré mértékli etnocentrizmust prezentaltak. A valaszokat vizsgalva a
nétlenek/hajadonok kevésbé értettek egyet a CETSCALE allitasokkal, ezzel szemben az

0zvegyek igencsak etnocentrikus érzelmekrol arulkodtak.

Szintén szignifikdns kiillonbségek mutatkoztak a kiilfoldi utazasok tekintetében. Nagyobb
foku etnocentrizmus mutatkozott azok korében, akik a vizsgalt évben egyszer sem utaztak

kiilfoldre, mint akik 3 vagy akar tobb alkalommal is a hatéron tal.

4.3.3. A fogyasztoi etnocentrizmus dimenzioinak feltirdsa

A fogyasztoi etnocentrizmus dimenzidinak meghatarozasdhoz ismét feltard faktoranalizist,
azon beliil is fékomponens-elemzést alkalmaztam, mellyel a cél jelen esetben is az volt, hogy
beazonositsam a fogyasztdi gondolkodds kozos elemeit. Az elemzéshez szintén a CETSCALE

allitasokra adott valaszokat hasznaltam fel. Két dimenzi6t sikeriilt elhatarolni (21. tablazat).

A KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) mutato értéke jelen esetben is meghaladta az elvart 0,5-es
érteket: 0,953. Azaz a fékomponensek a szérdsnégyzet 95%-at magyardzzak, tehat a
valtozoszett alkalmas az elemzésre. A Bartlett-teszt értéke: p<0,001. A kommunalités értékek
0,566-0,758 kozott mozognak. Mig a teljes magyarazott szoérasnégyzet: 65,7%. A 8-as és a
13-as allitast kivettem az elemzés tovabbi szakaszabol, mert azok sulyanak értéke kozel
azonos volt. A dimenziok kialakitasakor SPILLAN — HARCAR (2013) felosztasat hasznaltam
kiindulasi alapként. Kutatdsukhoz hasonloan, jelen esetben is két fokomponens alkotta az
idealis faktor strukturat. Az els6 fokomponensbe féleg protekcionista €s konzervativ
szemléletet tiikrozo allitdsok keriiltek, mig a masodikban tilnyomorészt patridta érzelmek

figyelhet6k meg.
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21. tablazat: A fogyasztoi etnocentrizmus dimenzioi

tudunk megszerezni.

1. dimenzio: protekcionista, konzervativ Faktorsuly
5. A kulfoldi termékek vasarlasa nem hazafias cselekedet. 0,799
17. Azok a magyar fogyasztok, akik kiilfoldi termékeket vesznek, feleldsek azért, 0791
hogy magyar honfitarsaik elveszitik munkajukat. ’
12. Minden import tevékenységet akadalyozni kellene. 0,781
14. Kiilfoldieknek nem lenne szabad elhelyeznilik termékeiket a magyar piacon. 0,780
7. Egy igazi magyar csak magyar terméket vesz. 0,778
6. Nem helyes kiilfoldi termékeket vasarolni, mivel ez hazai munkahelyek 0743
megsziinését jelentheti. '
15. A kiilfoldi termékeket jol meg kellene adoztatni, hogy csdkkentsiik
, . . 0,699

bearamlasukat hazankba.
11. A magyar embereknek nem szabadna kiilf61di termékeket vasarolniuk, mivel 0698
ez art a hazai gazdasagnak, ¢s munkanélkiiliséghez vezet. '
2. dimenzid: patriota
10. Hacsak nem feltétleniil sziikséges, csak kevés kiilfoldi terméket kellene 0.772
vasarolnunk. ’
3. Vegyél magyar terméket! Védd meg a magyar munkahelyeket! 0,735
4. A magyar termékeket részesitem elényben mindenekfelett. 0,727
2. Csak azokat a termékeket kellene importalnunk, amelyek hazankban nem 0.715
kaphatok. '
1. A magyar embereknek mindig hazai eldallitast terméket kellene vasarolniuk a

1o o s . 0,705
kiilf6ldrol szarmazok helyett.
9. Mindig jobb magyar terméket venni. 0,697
16. Csak olyan termékeket kellene vasarolnunk kiilfoldrdl, amiket itthon nem 0.624

Forras: Sajat szerkesztés, 2021
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4.4. A kapcsolatrendszerek feltarasa

Elsé 1épésben MALOTA (2003) altal alkalmazott modszert kovetve linearis regresszids
modelleket alkalmaztam a kapcsolatok azonositasara, majd ezt kovetden kanonikus korrelacio

elemzést végeztem a tovabbi kapcsolatok feltarasdhoz.

4.4.1. Az etnocentrizmus szerepe az élelmiszerek fogyasztoi megitélésében

A kutatdsomnak ebben a szakaszaban azt vizsgéaltam, hogy a hazai ¢s kilfoldi
termékparaméterek (orszageredet-imazs dimenziok) értékelésekor az etnocentrizmus mely
valtozoi (dimenzidi) hatnak és milyen mértékben, azaz milyen Osszefliggések irhatéak fel a
kapcsolatok bemutatasdra. Az Osszefliggések feltdrasdhoz linedris regresszidanalizist
alkalmaztam. A regresszioszamitas segitségével azonositottam a termékértékelésre hatd
etnocentrikus érzelmeket. Az 0Osszefliggések tendencidjat és a kapcsolat természetét
regresszios modellekkel irtam fel. A magyar termékekre vonatkozoan fliggd valtozokként az
orszageredet-imazs dimenzidk szerepeltek (a kordbban meghatarozott dimenzidk alapjan: 1.
Termékhiedelmek; 2. Termékkel valdé azonosulds. vasarlas; 3. Termékismeret; 4. Ar (16.
tablazat)), mig fiiggetlen valtozokként a kiilonboz0 etnocentrikus érzelmek dimenzidi
(patriotizmus; nemzeti felsObbrendiiség ¢és teriileti nacionalizmus; nemzettudat-
megkiilonboztetés; nemzeti elidegenedés, internacionalizmus). A hazai termékekre
vonatkoz6 modelleket a 22. szamu 6sszefoglal6 tablazat ismerteti.

22. tablazat: A regressziéanalizis soran kapott fiiggvények és statisztikai paramétereik
a hazai élelmiszerekre vonatkozoan

1. Termékhiedelmek =
5,755E-17 +0,307 patriotizmus +0,118 nemzettudat, megkiilonbdztetés +0,075 nemzeti
fels6bbrendiiség és teriileti nacionalizmus

2. Termékkel valé azonosulas, vasarlas =
-3,814E-17 +0,251 patriotizmus

3. Termékismeret =
-2,581E-17 +0,180 patriotizmus -0,175 nemzeti felsébbrendiiség és teriileti nacionalizmus +0,172
nemzettudat, megkiilonboztetés +0,066 nemzeti elidegenedés, internacionalizmus

4. Ar=
2,260E-16 +0,253 nemzeti fels6bbrendiiség és teriileti nacionalizmus +0,095 nemzettudat,
megkiilonbdztetés

1. Termék- 2. Termékkel valo 3

Parameterek hiedelmek azon., vasarlas Termékismeret 4. Ar
Adjusted R? 11,1% 6,2% 9,3% 7,1%
F proba F(3, 996)=42,65 F(1, 998)=67,14 F(4,995)=26,74 | F(2,997)=39,41
p<0,001 p<0,001 p<0,001 p<0,001

Forras: Sajat szerkesztés, 2021

Az F proba minden esetben szignifikdns értéket mutatott ezzel igazolva a kapcsolatok

meglétét. Igy elmondhatd, hogy az orszageredet-imazs osszes dimenzidja hatassal van a
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magyar termékek megitélésre kisebb-nagyobb mértékben. A determindcios egylitthatd
(Adjusted R2) mutatja a kapcsolatok erejét, ami azt jelenti, hogy a teljes szoras hany
szazalékat képes magyardzni a regresszios egyenes. Ebben az esetben a ,, Termékhiedelmek™
¢s a ,,Termékismeret” dimenziok szerepe a legerdsebb a ,, Termékismeret” 11,1% mig a
,, Termékismeret” 9,3% szazalékban jatszik szerepet a hazai termékek megitélésében. Vagyis
a magyar ¢lelmiszerekhez fliz6d6 hiedelmek alakulasat 11,1%-ban, a magyar élelmiszerek
ismeretét pedig 9,3%-ban befolyasolja az, hogy a véalaszad6 milyen etnocentrikus érzelmeket
¢rez hazajaval kapcsolatban. Ezt koveti az LA 7.1% és a ,,Termékkel vald azonosulas,

vasarlas” 6,2%-al (H2/b hipotézis).

Azt, hogy az egyes orszageredet-imdzs dimenziokra milyen hatassal vannak az etnocentrikus
érzelmek azt a regresszios fliggvények képleteibdl hatdrozhatjuk meg. A nem standardizalt
koefficiensek alapjan leolvasott képleteket szintén 22. tabldzat ismerteti. A
»lermékhiedelmek” dimenzidt (ide tartozik a termékek mindségi, megbizhatdsagi,
megjelenési paramétereinek az értékelése) leginkabb magyarazo valtozok: a patriotizmus; a
nemzettudat, megkiilonbdztetés; illetve a nemzeti felsébbrendiiség €s teriileti nacionalizmus
(H2/c hipotézis). A regresszios egyiitthatok értékei arrdl arulkodnak, hogy ezeknek a
magyarazo valtozoknak egységnyi valtozésaval atlagosan mekkora valtozas kovetkezik be az
eredményvaltozoban. Azaz a patriotizmus egységnyi valtozasa 0,307 egység valtozast
eredményez a ,,Termékhiedelmek”-ben pozitiv iranyba. Jelen esetben a magyarazo valtozok
és a fliggd valtozo kozott pozitiv kapcsolat figyelhetd meg, amibdl arra kovetkeztethetiink,
hogy minél patriotabb, minél inkabb nemzettudatos, illetve magat hazafinak érz6 és orszagat

felsobbrendiinek tekinto valaki, annal kedvez6bben értékeli a hazai termékeket.

A masodik képlet alapjan megallapithatd, hogy a patridta szemlélet segiti eld leginkabb a
magyar ¢lelmiszerekkel vald azonosulast emellett a vasarlasi szandékara is pozitiv hatassal

van.

A magyar élelmiszerek ismeretét pozitiv irdanyba mozditja a patriotizmus, valamint a
nemzettudatossag. Frdekes, hogy minél felsébbrendiinek gondolja Magyarorszagot a
valaszadd, annal kevésbé van azon a véleményen, hogy kellden ismeri a hazai élelmiszereket.
Meglepd, hogy a nemzeti elidegenedés €s az internacionalizmus is pozitivan befolyasolja a
hazai termékek ismeretét. gy elmondhatd, hogy a kozmopolita szemléletii, mas orszagok felé
nyitott egyének is tajékozddnak a magyar termekekrdl, azok szamukra ismerdsek és konnyen

felismerhetoek.

Az ,,Ar” dimenziohoz két allitas kothetd, mégpedig hogy a magyar termékek ,,Nem dragak”

¢s ,,Megérik az arukat”. Ezt a véleményt pozitiv iranyba mozditjak olyan etnocentrikus
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érzelmek, mint a nemzeti felsObbrendiiség és teriileti nacionalizmus, valamint az egyén

nemzettudatossaga €s sajat nemzetének megkiilonboztetése mas nemzetektol.
Az etnocentrizmus hatasat a magyar ¢élelmiszerek megitélésére a 23. tablazat foglalja Gssze:

23. tablazat: Az etnocentrikus érzelmek szerepe a magyar élelmiszerek megitélésében

Orszageredet-imazs dimenziok a hazai termékekre vonatkozéan
Etnocentrikus érzelmek Termék- LB el M s Termék- .
. azonosulas, . Ar
hiedelmek fsoas ismeret
vasarlas
patriotizmus + + +
nemzeti felsébbrendiiség + i +
¢s teriileti nacionalizmus
ner?z‘f‘ettu.glat- ’ + + +
megkiilonbdztetés
nemzeti elidegenedés, +
internacionalizmus

Forras: Sajat szerkesztés, 2021

A kiilfoldi termékek megitélése is felirhatd regresszios fiiggvényekkel (24. tablazat). Ez
esetben két dimenziot sikeriilt elhatarolni egy a termékhiedelmekkel, valamint egy a
termékismerettel, termékazonosulassal és vasarlassal kapcsolatos fokomponenst (a korabban
meghatarozott dimenziok alapjan: 17. tdblazat). Ezek képezték a regresszios modellek fliggd
valtozoéit. Az F proba mindkét esetben szignifikans értéket mutatott igy a kapcsolatok megléte
beigazolddott.

24. tablazat: A regressziéanalizis soran kapott fiiggvények és statisztikai paramétereik
a kiilfoldi élelmiszerekre vonatkozoéan

1. Termékhiedelmek =
1,965E-17 -0,217 nemzeti felsdbbrendiiség és teriileti nacionalizmus +0,082 nemzettudat,
megkiilonboztetés

2. Termékismeret, termékkel valé azonosulas, vasarlas =
4,282E-0,17 40,165 nemzeti felsébbrendiiség és teriileti nacionalizmus +0,140 nemzeti elidegenedés,
internacionalizmus -0,118 patriotizmus -0,79 nemzettudat, megkiilonboztetés

Paraméterek 1. Termék-hiedelmek 2. Termeklsmer,et, te,nflelfkel valo
azonosulas, vasarlas
Adjusted R? 5,2% 6,3%
, F(2, 997)=28,48 F(4, 995)=17,88
F proba 0<0,001 p<0,001

Forras: Sajat szerkesztés, 2021

A determinacids egyiitthato (Adjusted R?) értékei alapjan megallapithat, hogy a
,»lermékhiedelmek” 5,2% mig a ,,Termékismeret, termékkel valé azonosulds és vasarlas”

6,3% szazalékban jatszik szerepet a kiilfoldi termékek megitélésében. Tehat a kiilfoldi
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termékekkel kapcsolatos hiedelmek, valamint azok ismerete, és az azokkal val6é azonosulés,
vasarlas 5,2 illetve 6,3 %-ban fiigg attél, hogy a valaszadd milyen etnocentrikus érzelmeket
taplal a sajat hazdja irant (H2/b hipotézis). Az etnocentrikus érzelmek hatdsait a
termékmegitélésre a regresszids fiiggvények képleteibdl hatarozhatjuk meg. A nem

standardizalt koefficiensek alapjan meghatarozott képleteket szintén a 24. tablazat szemlélteti.

A kiilfoldi termékekkel kapcsolatos hiedelmeket (amelyek a termék mindségére,
megbizhatosadgara, megjelenésére vonatkoznak) negativ iranyba befolyésolja, ha valaki
hazajat felsébbrendiinek tekinti, de érdekes modon pozitivabb megitéléshez vezet, ha az egyén

nemzettudatos és sajat nemzetét tudatosan megkiilonbozteti mas nemzetektol.

A kiilfoldi termékek ismeretét, a veliikk vald azonosulast és vasarlast pozitivan befolyasolo
tényezOk: a nemzeti felsobbrendiiség és teriileti nacionalizmus (ez bizonyitja, hogy a negativ
etnocentrikus attitlidok, nem feltétlen jarnak a kiilfoldi termékek elutasitdsdval) valamint a
nemzeti elidegenedés és internacionalizmus. Negativan befolyasold tényezdk a patriotizmus,
a nemzettudat €s a nemzettudat megkiilonboztetés. Minél patridtabb, minél nemzettudatosabb
az adott egyén, annal kevesebbé ismeri a kiilfoldi termékeket, annal nehezebben azonosul

veliik és vasarolja meg Oket.

Az etnocentrikus érzelmek szerepét a kiilfoldi élelmiszerek megitélésében a 25. tdblazat

foglalja Gssze:

25. tablazat: Az etnocentrikus érzelmek szerepe a kiilfoldi élelmiszerek megitélésében

Orszageredet-imazs dimenziok a kiilfoldi termékekre
Az etnocentrizmus vonatkozoan
dimenzioi Termékhiedelmek Ter1}1ékismeref, ter'm,ékl’(el
valo azonosulas, vasarlas
patriotizmus -
nemzeti felsébbrendliség és

. . . - +
teriileti nacionalizmus
nemzettudat - 4 )
megkiilonboztetés
nemzeti elidegenedés, +

internacionalizmus

Forras: Sajat szerkesztés, 2021
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A 9. dbra egy 0sszefoglalo diagram, amely a regresszios modellek altal felvazolt kapcsolatokat

szemlélteti (a vizualis atlathatosag és konnyebb érthetdség érdekében).

Piros vonallal jeldltem azokat a kapcsolatokat, ahol az etnocentrikus érzelmek valamelyike
pozitivan hat a hazai vagy kiilfoldi termékek megitélésére. (Egy példat kiemelve: a patridta
érzelmek a hazai termékekkel kapcsolatos termékhiedelmeket, valamint a hazai termékekkel
valé azonosuldst pozitivan befolyasoljak. Mindemellett a patridta vasarld tajékozott a hazai
termékekkel kapcsolatban is.) Kék vonallal pedig azokat az eseteket jeldltem, amikor az
etnocentrikus érzelmek negativan hatnak a termékmegitélés egy bizonyos tertiletére. (Példaul
a patriotizmusnal maradva, a patridta fogyasztdo kevésbé tajékozott a kiilfoldi termékekkel
kapcsolatban ¢és nehezebben tud azonosulni ezekkel a termékekkel, igy a vasarlasi

hajlandésaga is alacsonyabb.)

Szembetlind, hogy kevesebb a negativ hatds, mint a pozitiv. Illetve az is kivehetd a szinek
alapjan, hogy az etnocentrizmus foként a kiilf6ldi élelmiszerek megitélését mozditja negativ
iranyba. Csak egy etnocentrikus érzelemnél (,,nemzeti felsébbrendiiség és teriileti

nacionalizmus”) figyelhetd meg, hogy mindkét irdnyba mutatott negativ hatast.

patriotizmus

Termékhiedelmek
Termékhiedelmek
Termékkel valo nemzeti fels6bbrendliség
azonosulds, és teriileti nacionalizmus
vasarlas
nemzettudat-, Termékismeret,
Termékismeret megkiilonboztetés termékkel valo
T ) azonosulas,
Ar nemzeti elidegenedés, vasarlas

internacionalizmus

——» pozitiv kapcsolat
— > negativ kapcsolat

9. abra: Az etnocentrikus érzelmek szerepe a hazai és kiilfoldi élelmiszerek

megitélésében

Forras: Sajat szerkesztés, 2021
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4.4.2. Kapcsolatok feltardasa

A szakirodalmak alapjan az etnocentrizmus szerepet jatszik a hazai és a kiilfoldi termékekhez
fliz6d6 véleményformalasban, befolyasolja az azokhoz valo viszonyulast, és ezaltal a vasarloi
dontést is (CHRYSSOCHOIDIS et al., 2007; LE et al., 2017; FRUTOS — EGEA, 2013;
ZAIRIS —-DIMAKAKOS, 2013; UNAL, 2017). Ezt a megallapitast az el6z6 fejezetben (4.4.1.
fejezet) bemutatott regresszios modellek értékei is alatimasztjak. A regresszids eredmények
kozvetett kapcsolatot feltételeznek, miszerint az etnocentrizmus hatassal van az orszageredet-
imazsra (azaz a termékek megitélésére), és ennek a hatasnak a kifejezodése a fogyasztoi

etnocentrizmus.

A nemzetk6zi kutatdsokhoz igazodva, sziikségesnek tartom a CETSCALE hasznalatat a
fogyasztéi etnocentrizmus vizsgalata sordn, igy a kiilonb6zé dimenzidk kapcsolatanak
elemzését tekintve is. A CETSCALE dimenzidinak feltarasat kovetéen (4.3.3. fejezet),
kanonikus korrelacio segitségével meghataroztam, hogy az etnocentrikus érzelmek a
termékmegitélés mely teriiletére hatnak, és ezaltal a fogyasztdi etnocentrizmus mely
dimenzidinak kialakulasat segitik eld. igy a kanonikus korrelacié alkalmazasaval, a harom 6
,valtozoblokk™, az etnocentrikus érzelmek, a termékmegitélés (orszageredet-imazs: hazai,
kiilfoldi) valamint a fogyasztoi etnocentrizmus dimenzidinak kapcsolatat uj nézépontbol

sikeriilt feltarni.

Az elemzést elészor az etnocentrikus érzelmek és a termékmegitélés kapcsolatanak
vizsgalataval kezdtem. A kapott eredményeket a 26. tdblazat foglalja 6ssze. A szamitasok
eredményei alapjan a kétdimenzidés megoldast valasztottam, mert két tengely esetében
mutatkozott szignifikancia. A kovariancia’ értékeket tekintve az 1. tengely esetében atlagosnal
kicsit nagyobb linearis Osszefiiggés figyelheté meg az etnocentrizmus és az orszageredet-
imazs kozott (53,8%), mig a 2.tengely kisebb mértékii kapcsolatot mutat (36,7%). A
sajatértékek® alapjan az 1. és a 2. tengelyrdl leolvashaté informaciok kdzel azonos siillyal

birnak.

A kanonikus korreldcio eredményei alapjan a valtozdblokkok (etnocentrizmus és
orszageredet-imazs) kozotti kapcsolatot, valamint az egyes valtozoblokkokon beliili

kapcsolatokat is elemezhetjiik. Els6 1épésben a valtozoblokkokon beliili kapcsolatokat, majd

" A kovariancia a két valtozoblokk ,.egyiitt mozgasanak” nagysagat méri.
8 A sajatérték nagysaga azt tiikkrozi, hogy az adott tengely mennyi informéciot testesit meg.

76



a két valtozoblokk értékeit egyiittesen vizsgalva a valtozoblokkok kozotti dsszefiiggéseket

tarom fel.

26. tablazat: Kanonikus korrelacio értékei az etnocentrikus érzelmek és a
termékmegitélés (hazai, kiilfoldi) vonatkozasaban

Valtozoblokkok Tengely 1 | Tengely 2
. patriotizmus -0,8557 0,2776
5
E nemzeti fels6bbrendiiség és teriileti nacionalizmus 0,2434 0,9605
j -
§ nemzettudat, -megkiilonboztetés -0,4392 -0,0028
o
‘GS, nemzeti elidegenedés, internacionalizmus 0,1252 0,0197
termékhiedelmek -0,5934 0,3719
\ﬁ ‘= | termékkel val6 azonosulés, vasarlas -0,4407 0,2866
N
-E & | termékismeret -0,5204 | -0,2795
>
§ ar -0,0168 0,6037
]
g | %5 | termékhiedelmek -0,1924 | -0,4930
| E
g termékismeret, termékmegitélés és vasarlas 0,3815 0,3063
Tengely 1 2
Sajatérték 0,5072 0,4192
Kovariancia (%) 53,84 36,77

Forras: Sajat szerkesztés, 2021

Az 1. tengely értékei alapjan, az etnocentrizmus f6 mozgatorugdjanak a ,,patriotizmus”
tekinthet6, mellyel egyiitt mozog a ,nemzettudatossag”, illetve a sajat nemzetiink
,megkiilonboztetése” mas nemzetektdl. Ez azt jelenti, hogy akik a termékmegitélésben erdsen
tamaszkodnak patriota érzelmekre azoknal valoszinli, hogy a nemzettudat ¢és a
megkiilonboztetés érzelmek is meghatarozdak a termékvalasztas soran. Ezzel szemben a
,hemzeti felsObbrendliség és teriileti nacionalizmus”, valamint a ,,nemzeti elidegenedés,
internacionalizmus” pedig az el6zé érzelmekkel ellentétesen mozognak, tehat patridta
érzelmil egyénnél kevésbé hatnak a termékvalasztasra. A hazai orszdgeredet-imazs esetében
meghatarozéak a ,termékhiedelmek” ¢és a ,termékismeret” tényezok, melyek egyiitt
mozognak a ,,termékkel valo azonosulas, vasarlas”-sal, valamint az ,,ar”-ral, de ,,ar”-nak jelen
esetben nincs nagy jelentdsége, nem mutat nagy korrelaciot. Emellett a kiilfoldi orszageredet-
imazs ,,termékhiedelmek” faktora is egyiitt mozog a hazai orszageredet-imazs faktoraival,
egyediil a kiilfoldi ,,termékismeret, termékmegitélés és vasarlas™ valtozik ellentétesen. Ez ugy

magyarazhatd, hogy akinél meghatarozé tényezé a termékmegitélés sordn a ,hazai
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termékhiedelem”, annal a ,hazai termékismeret”, a ,hazai termékkel vald azonosulas,
vasarlas” és a ,kiilfoldi termékekkel kapcsolatos hiedelmek™ is fontos szempont lesz a
termékvalasztas soran. Azonban kevésbé befolyasolja, hogy mennyire ismeri a kiilfoldi

terméket, milyen megitélése van azokrol €s milyen gyakran vasarolja dket.

A 2. tengelyen a ,nemzeti fels6bbrendiiség és teriileti nacionalizmus” érzelmek az
uralkodoak. Kisebb mértékben, de szintén meghatarozo még a ,,patriotizmus”. Azonban a
,hemzettudat-megkiilonboztetés” és a ,,nemzeti elidegenedés, internacionalizmus” nem
mutatnak erds korrelacidt, nincs nagy jelentdségiik ebben a dimenzidban. A ,,nemzettudat
megkiilonboztetés” ellentétesen korrelal a tobbi etnocentrikus érzelemmel, vele 0sszefiiggést

(ebben a dimenzidban) a ,,hazai termékismeret” és a ,,kiilfoldi termékhiedelmek” mutat.

A valtozdblokkok (etnocentrizmus €s az orszageredet-imazs (hazai, kiilfoldi)) kozotti
Osszefliggések magyardzasdhoz klaszterelemzést végeztem, ahol mindkét tengely értékeit

szamitasba vettem. Ennek eredményeit a 10. dbra szemlélteti.

2. tengely

1,0 » nemzeti felsGbbrendiiség
s teriileti nacionalizmus

0,8

O,{ hazdi_ar

. .04 1,
azai termékkel valo
azonosulals, vasarlas

i

hazai termekhiedelmek kiilfoldi terméismeret. . .

o
patriotizmus

nemzettudat-megkiilonboztetés
- 6,6

0l0 0,5 1,0

1. tengely

1
e
o

-0,2

hazai termékismeret

kulfoldi termékhiede

-1,0
® etnocentrizmus M orszageredet-imazs

10. abra: Az etnocentrikus érzelmek és a termékmegitélés (hazai, kiilfoldi) kapcsolata

(kanonikus korrelacio)

Forras: Sajat szerkesztés, 2021
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A kapcsolatokat tekintve (10. abra), a ,,patriotizmus” leginkabb a ,,hazai termékhiedelmek”-
et és a ,hazai termékkel valé azonosulds, vasarlas”-t befolyasolja, mig a ,,nemzettudat-
megkiilonboztetés™ a ,,hazai termékismeret”-re és a ,.kiilfoldi termékhiedelmek’-re van nagy
hatassal. A ,nemzeti felsébbrendlis€ég és teriileti nacionalizmus” érzelmek a ,hazai ar”
megitélésével hozhatok Osszefliggésbe. A ,kiilfoldi termékismeret, termékmegitélés ¢és

vasarlas”-t pedig a ,nemzeti elidegenedés, internacionalizmus” érzelmek befolyasoljak
leginkabb.

Az etnocentrizmus és a fogyasztoi etnocentrizmus k6z6tt fennalld kapcsolatokat szemlélteti a
27. tablazat. Ez esetben is a kétdimenzios megoldas mutatott szignifikanciat. A kovariancia
értékek alapjan az 1. tengely esetében magas az Osszefliggés a két valtozoblokk kozott,
ugyanis ez a tengely 76,4%-os korrelaciot mutat, mig ezzel szemben a 2. tengely joval kisebb
mértékii osszefiiggésre utal (23,5%). Azonban a sajatértékek szerint az 1. tengely 68%-ban,
mig a 2. tengely csupan 38%-ban tiikr6zi az informacidkat, igy az 1. tengely értékei
mérvadobbnak tekinthetdk, mint a 2. tengelyé.

27. tablazat: Kanonikus korrelacios kapcsolat értékei az etnocentrizmus és a fogyasztoi
etnocentrizmus kozott

Valtozoblokkok Tengely 1 | Tengely 2

@ patriotizmus 0,2139 -0,9660

E nemzeti felsObbrendiiség és tertileti nacionalizmus 0,9402 0,2427

:,E, nemzettudat-megkiilonboztetés 0,2529 -0,0883

= nemzeti elidegenedés, internacionalizmus -0,0789 -0,0093
=

3 E protekcionizmus, konzervativizmus 0,8755 0,4832
3 5
=

=) _

S g patriotizmus 0,4832 -0,8755
[(<B]

Tengely 1 2

Sajatérték 0,6886 0,3826

Kovariancia (%) 76,41 23,58

Forras: Sajat szerkesztés, 2021

Az 1. tengely értékeit vizsgalva, a ,nemzeti felsdbbrendiiség és teriileti nacionalizmus” a

legmeghatarozobb etnocentrikus érzelem, amely egyilitt mozog a ,nemzettudat-
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megkiilonboztetés”-sel, a ,,patriotizmus”-sal, és a fogyasztdi etnocentrizmus faktoraival.
Mindezek pedig ellentétesen korreldlnak a ,,nemzeti elidegenedés, internacionalizmus”
érzelmekkel, amely egyébként is kevésbé jelentds elemként jelenik meg, nemcsak az 1.,
hanem 2. tengelyen is. gy az feltételezhetd, hogy a nemzettudatos, nemzetszeretd egyének
esetében, a vasarlas soran (fogyasztdi etnocentrizmus) is hatassal vannak ezek az érzelmek,
hiszen az értékek alapjan egyiitt mozognak, mig érthetden kevésbé hat rajuk a ,,nemzeti

elidegened¢s, internacionalizmus”.

A 2. tengelyen a patridta érzelmek a legmeghatarozobbak. Ebben az esetben a ,,patriotizmus”
egyiitt mozog a ,nemzettudat-megkiilonboztetéssel” ¢€és a fogyasztdi etnocentrizmus
,patriotizmus” faktoraval. A ,,nemzeti elidegenedés, internacionalizmus” ebben az esetben
sem bir nagy jelentdséggel, értéke a 0-hoz kozelit, tehat nem korreldl a tobbi a valtozoval.
Ebben a dimenzidoban az el6zéekkel ellentétesen, de egyiitt mozog még a ,nemzeti

fels6bbrendiiség és teriileti nacionalizmus”, illetve a ,,protekcionizmus, konzervativizmus”.

Az etnocentrizmus és fogyasztoi etnocentrizmus kozotti Osszefiiggések szemléltetéséhez is

klaszterelemzést végeztem, melynek eredményei a 11. abran lathatok.

2. tengely
1 -
0,8 -
protekcionizmus,
0,6 1 konzervativizmus
0,4

nemzeti felsébbrendiisé
és terlileti nacionalizmus

nemzeti elidegenedés,0.2

> internacionalizmt}s/—
g r T T T T G T T T T 1
g -1 0,8 -0,6 -0,4 -0,2&)\0,2) 0,4 0,6 0,8 1
- 0,2 1 nemzettudat-
megkiilonboztetés
-0,4 A
_016 .

0,8 - @atriotizmus
-1 .
patriotizmus

etnocentrizmus fogyasztdi etnocentrizmus

11. abra: Az etnocentrizmus és a fogyasztdi etnocentrizmus kapcsolata

(kanonikus korrelacio)

Forras: Sajat szerkesztés, 2021
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A 11. 4bra alapjan arra a kovetkeztetésre juthatunk, hogy a protekcionista és konzervativ
gondolkodasmodot erdsen befolyasoljak a nemzeti felsébbrendiiség €s teriileti nacionalizmus
érzelmek. Vagyis, ha valaki sajat nemzetével kapcsolatban felsGbbrendiiséget érez, valamit
fontosnak tartja a teriileti és politikai egység megteremtését, akkor hajlamos a kiilgazdasag
hatasai ellen védekez6 mechanizmusokban gondolkodni és egyfajta konzervativ szemlélet is
jellemzi. Mig az is lathat6, hogy ha valaki patridta szemléletli, akkor a fogyasztoi
magatartasaban is meger6sodhet a patridta szemlélete.  Emellett a nemzettudat-
megkiilonboztetés taldn a nemzeti elidegenedéssel és az internacionalizmussal hozhato

némileg kapcsolatba, de mivel utdbbinak a hatasa elenyészo, igy ezt kijelenteni nem célszert.

A hazai és kiilfoldi orszdgeredet-imdzs, valamint a fogyasztoi etnocentrizmus kapcsolatanak
feltarasat a 28. tablazatban foglaltam Ossze. A kovariancia értékek alapjan az 1. tengely az
atlagosnal magasabb Osszefiiggést mutat a két valtozoblokk kozott (58,6%), mig ezzel
szemben a 2. tengely kisebb mértékti (41,3%-ban) kapcsolatot feltételez az orszageredet-
imazs ¢s a fogyasztoi etnocentrizmus kozott. Ebben az esetben a sajatértékek szerint az 1.

tengelynek 48%, mig a 2. tengelynek 40% a magyarazo értéke.

28. tablazat: Kanonikus korrelacios kapcsolat értékei az orszageredet-imazs (hazai,
kiilfoldi) és a fogyasztoi etnocentrizmus kozott

Viltozoblokkok Tengely 1 | Tengely 2
termékhiedelmek -0,6345 0,3147
é 3 termékkel val6 azonosulas, vasarlas -0,4815 0,3148
.*:-:, s termékismeret 0,0565 0,5588
E ar -0,5004 | -0,4363
%)
‘g S | termékhiedelmek 0,3346 0,3041
s | &
‘2 | termekismeret, termékmegitél€s €s vasarlas 0,0009 -0,4548
_ é protekcionizmus, konzervativizmus -0,6045 -0,7966
=
5L
% 8 .
£ S patriotizmus -0,7966 0,6045
@
Tengely 1 2
Sajatérték 0,4838 0,4062
Kovariancia (%) 58,64 41,35

Forras: Sajat szerkesztés, 2021
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Az 1. tengely értékeit tekintve, a ,hazai termékhiedelmek” és a ,,hazai ar” a legjelentésebb
szempont a termékmegitélés soran, ezekkel egyiitt mozog a ,termékkel valé azonosulas,
vasarlas” igy befolyésolva a fogyasztoi etnocentrizmus faktorait, amelyek szintén ezekkel a
szempontokkal egyiitt korrelalnak. A hazai orszageredet-imazs alakitasaban kevésbé jatszik
szerepet a termékismeret, melynek értéke igen alacsony és egyben ellentétes is az el6zéekben
felsoroltakkal. Az 1. tengely értékeibdl az is megallapithatd, hogy a kiilfoldi termékekkel
kapcsolatos tévhiteket szinte semmilyen mértékben nem befolyasolja, hogy mennyire ismerik
a kiilfoldi termékeket, milyen a megitélésiik vagy, hogy milyen gyakran vésaroljak oket.
Azonban a téveszmék kialakitdsaban kis mértékben, de szerepet jatszhat a hazai termékek

ismerete.

A 2. tengely értékei alapjan a ,hazai termékismeret”, a termékmegitélés legnagyobb
mozgatorugoja. Ezzel egyiitt mozognak a hazai és kiilfoldi ,.termékhiedelmek” és a
termékkel vald azonosulas, vasarlas”. Ellentétesen korrelal a ,hazai ar” és a ,kiilfoldi
termékismeret, termékmegitélés és vasarlas”. A masodik dimenzi6 értékei arrdl arulkodnak,
hogyha a fogyasztonak magas a hazai termékismerete, nagymértékben azonosul a hazai
termékekkel, valamint gyakran vésarol hazai terméket, emellett a hazai ¢és kiilfoldi
termékhiedelmeket is figyelembe veszi. Ebben az esetben leginkabb a patriota érzelmek
hatnak a termékvalasztasra. A hazai termékek aranak mérlegelésekor, a kiilfoldi termékekkel
kapcsolatos informaciok keriilnek el6térbe, illetve a protekcionista és konzervativ érzelmek a

meghatarozoak.

A termékmegitélés (hazai, kiilfoldi) és a fogyasztdi etnocentrizmus Osszefliggései a 12. abran
lathatok. Ennek értemében a hazai termékkel valdé azonosulas, illetve a hazai termékekkel
kapcsolatos hiedelmek leginkdbb a patriota szemléletet erdsitik a fogyasztoban. Mig a
protekcionizmust, tehat a kiilgazdasaggal szembeni védekezést, valamint a konzervativizmust
a hazai ar befolyasolja a legnagyobb mértékben. Emellett dsszefliggésbe hozhatok még a
kiilfoldi termékek ismeretével, megitélésével és azok vasarlasi gyakorisagaval is, de csak az
egyik dimenzi6 mentén, igy ezek befolyasa alacsonynak tekinthetd. Kapcsolat figyelheté meg
a hazai termékismeret ¢és a kiilfoldi termékhiedelmek kozott is. Ha a hazai termékek ismerete
fontos szempont a fogyasztonak, akkor valdszint, hogy a kiilfoldi termékekkel kapcsolatos

hiedelmekkel is tisztaban van.

82



2. tengely
1,0 7

0,8 A

patriotizmus hazai termékismeret

0,6 4
hazai termékkel vald
nosulas, vasarlas?:4 1

hazai termékhiedelmek 0,2 A kiilfoldi termékhiedelmek

-1,0 -0,8 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0

1. tengely

kiilfoldi termékismeret,
ermékmegitélés és vasarlas

protekcionizmus,
konzervativizmus

fogyasztdi etnocentrizmus orszageredet-imazs

12. abra: Az orszageredet-imazs (hazai, kiilfoldi) és a fogyasztoi etnocentrizmus

kapcsolata (kanonikus korrelacio)

Forras: Sajat szerkesztés, 2021

A kanonikus korrelacio szamitds eredményeit a 13. szdmu abra foglalja 6ssze. Az abran a
harom valtozoblokk kapcsolatanak Osszefliggései lathatok. A kozvetlen kapcsolatokat sarga
nyilakkal jeloltem, mig a kozvetett hatasokat kék nyilak jelzik. Az alabbi megéllapitasokra
jutottam:

Az etnocentrikus érzelmek nagy mértékben hozzéjarulnak a hazai és kiilfoldi élelmiszerekkel
kapcsolatos vélemények formaldsdhoz, valamint a fogyasztoi etnocentrizmus dimenzidinak
kialakitasahoz egyarant.

A sorban el6ljar6é patriotizmus, mint etnocentrikus érzelem szerepet jatszik abban, hogy a
fogyasztok hogyan viszonyulnak a ,hazai termékhiedelmekhez”, valamint befolyésolja a

»hazai termékkel vald azonosuldst ¢és vasarlast”, ezaltal kozvetetten hat a fogyasztoi

etnocentrizmus ,,patriota” dimenziojanak kialakitasara. Azonban a kozvetett hatas mellett

direkt hatas is megfigyelhetd.
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ORSZAGEREDET-

IMAZS
hazai
ETNOCENTRIZMUS termekhiedelmek
— | hazai termékkel
patriotizmus | vald azonosulas,
vasarlas
nemzeti
fels?bbre"nldu.seg hazai
e§ terg et1 termékismeret
nacionalizmus
hazai ar
nemzettudat-
megkilonbodztetés
kulfoldi
, termékhiedelmek
nemzeti
' ehdegened‘es, kilfoldi
mternacionalizmus termékismeret
termékmegitélés
vasarlas

protekcionizmus,

- patriotizmus
konzervativizmus

FOGYASZTOI
ETNOCENTRIZMUS

13. abra: Az etnocentrikus érzelmek, a termékmegitélés és a fogyasztoi etnocentrizmus

kapcsolata (kanonikus korrelacio)

Forras: Sajat szerkesztés, 2021

A nemzeti felsobbrendiiség és teriileti nacionalizmus érzése befolyasolja a ,hazai arral”
kapcsolatos véleményeket, igy kozvetetten, valamint kozvetlentil is részt vesz a fogyasztoi

etnocentrizmus ,,protekcionista €s konzervativ”’ szemléletének kialakitasaban.

Az er6sen nemzettudatos fogyasztok, valamint akik hajlamosak jobban megkiilonboztetni
sajat nemzetiiket mas nemzetektdl, azoknak széleskoriibb a ,hazai termékismeretiik” és

jobban tisztaban vannak a ,.kiilfoldi termékhiedelmekkel”.

A nemzeti elidegenedés érzése, valamint az internacionalista szemlélet leginkabb a kiilfo1di
termékek ismeretét, azok megitélését, valamint az azokra irdnyuld vasarlasi szandékot

befolyasolja leginkabb.
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5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Kovetkeztetéseimet a ,,Témafelvetés és célkitiizés” fejezetben felvazolt célkitlizés- és
hipotézisrendszerhez igazodva mutatom be. Ezt kdvetéen a kutatds fobb korlatainak és a

hozzajuk kapcsolddé megoldési javaslatoknak az ismertetésére keriil sor.

C1 célkitiizés: A hazai fogyasztoi trendek feltérképezése, kiilonds tekintettel az élelmiszer-
fogyasztas trendjeire. Az etnocentrikus érzelmek, az orszageredet-imdzs, valamint a
fogyasztoi etnocentrizmus szerepének/hatasanak vizsgalata a hazai élelmiszerfogyasztoi

magatartasban.

A kutatas megalapozasédhoz rendkiviil Iényeges volt az els6 célkitlizés vizsgalata, hogy minél
atfogdbb képet kaphassak a témdar6l. A hazai és nemzetkozi szakirodalmakra alapozott
Osszefliggések részletes leirasat a 2. fejezet tartalmazza. A célkitiizésen beliil arra torekedtem,
hogy olyan informaciékhoz jussak, melyek segitenck abban, hogy a céljaim eléréséhez, a
megfeleld kutatasi modszereket valasszam. Emellett leginkabb arra szerettem volna helyezni
a hangsulyt, hogy a téma igen fontos helyet foglal el a hazai élelmiszertermékek
feltérképeztem a napjainkban aktudlis élelmiszer-fogyasztdoi magatartas trendeket és
értékorientaciot. Valamint 6sszegyiijtottem az €élelmiszervasarlast leginkabb befolyasolo fobb

tényezoket.

A szakirodalmak alapjan a fogyasztéi etnocentrizmus szorosan Osszefligg az
etnocentrizmussal és az orszageredet-imazzsal, igy a szakirodalmi fejezet tovabbi részében
kutatdsom harom alapfogalmat (etnocentrizmus, orszageredet-imdzs, fogyasztoi
etnocentrizmus) jartam korbe torekedve azok definidlasara és szerepiik/jelentdségiik
meghatarozasara. A szakirodalmak és a kutatdss eredményeinek felhasznalasaval
megallapitottam, hogy az etnocentrikus érzelmek fontos szerepet jatszanak a hazai
¢lelmiszertermékek megitélésében és valasztasaban, ezért érdemes azokat figyelembe venni a

hazai termékek védelmére iranyul6d marketing stratégidk kialakitdsaban.
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C2 célkitiizés: A fogyasztoi etnocentrizmust erdsité és moderadlo tényezok feltérképezése

(szocio-demografiai hattér, gazdasdagi- és politikai kérnyezet).

L lgazolva/ Részletes
Hipotézis(ek) elvetve kifejtés

a) A magyar etnocentrikus fogyasztok hasonld

szocio-demografiai jellemzokkel rendelkeznek, | a) lgazolva 244

mint mas orszagok etnocentrikus fogyasztoi. 432

H1 P

b) A magyar fogyasztok eldnyben részesitik a 4'2'5'
gazdasagilag fejlettebb orszagok élelmiszer- | b) Elvetve fejezetek

termékeit.

A C2-es célkitlizéssel a fogyasztdi etnocentrizmusra hatd tényezoket szerettem volna
alaposabban megvizsgalni. Megallapitottam, hogy a fogyasztdi etnocentrizmusra az adott
egyén szocio-demografiai jellemzGin tul a gazdasagi és a politikai kornyezet is hatassal van.
Ezek koziil a szocio-demografiai tényezoket és a gazdasagi kdrnyezettel kapcsolatos tényeket

volt lehetéségem primer kutatassal is vizsgalni.

A H1/a) hipotézis miszerint a magyar etnocentrikus fogyasztok hasonloé szocio-demografiai
tulajdonsagokkal rendelkeznek, mint mas orszagok etnocentrikus fogyasztoi, igazolast nyert.
Bar az eredmények azt bizonyitjdk, hogy a magyar fogyasztok tobbsége, kortdl,
jovedelemhelyzettdl, végzettségtdl fliggetleniil taplal etnocentrikus érzelmeket, azonban a
klaszterelemzések alapjan megallapithatd, hogy a leginkabb patridta érzelmeket taplald
szegmens: egy id6sebb, alacsonyabb végzettségli és atlagos/atlag alatti jovedelemmel
rendelkezd réteget takart, hasonldoan mas orszagokhoz. Igy, ha a magyar élelmiszerek
vasarlasanak 0Osztonzése a cél, érdemes lehet olyan marketing stratégiak kidolgozasa,
amelyekkel a fiatalabb és magasabb jovedelemmel rendelkezé szegmensek

vasarlasOsztonzése torténhet.

A H1/b) hipotézist arra alapoztam, hogy szdmos szakirodalom alapjan az egyes nemzetek
fogyasztoi elényben részesitik a téliik gazdasagilag fejlettebb orszagok termékeit. fgy azt
feltételeztem, hogy a magyar fogyasztok is tobbre értékelik a német vagy francia
¢lelmiszertermékeket. Ezt a feltételezést korabbi hazai kutatasok is alatamasztottak. Azonban
tigy tiinik, hogy ez a hipotézis az élelmiszertermékekre vonatkozéan nem helytallé. Igy a
H1/b hipotézist a 4.2.5. fejezetben bemutatott eredményeim alapjan cafoltam. A magyar
¢lelmiszertermékeket a német és francia €lelmiszertermékekkel szemben minden jelentds
szempont alapjan elébbre soroltdk a fogyasztok. Ebbdl kdvetkezden az élelmiszertermékek

esetében a szarmazas hangstlyozasa eredményesebbé teheti a hazai termékek értékesitését.
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C3 célkitilizés: Az etnocentrikus érzelmek, a termékmegitélés és a fogyasztoi etnocentrizmus

dimenzioinak elhatarolasa.

A C3-as célkitlizés a harom alapfogalom dimenzidinak feltarasat hivatott szolgélni. A
szakirodalmak alapjdn arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a fogyasztdi etnocentrizmus
hazankban is tobbdimenzidsnak tekinthetd. A fogyasztoi etnocentrizmus vizsgalatara végzett
fokomponens-elemzés ezt a felvetést alatdmasztja. A megkérdezettek valaszai alapjan két
dimenzi6é kiilonithetd el egy ,protekcionista és konzervativ”, illetve egy ,patriota”
érzelmeket magaba foglald dimenzid. A vésarldsdsztonzés soran a nemzeti érzelmek erdsitése

mellett, a tradicionalis értékek hangsulyozasara érdemes 0sszpontositani.

C4 célkitiizés: Annak vizsgalata, hogy mely szocio-demografiai hattérvaltozok alapjan lehet

leginkdabb szegmentdlni az etnocentrikus vagy kevésbé etnocentrikus fogyasztokat.

A Ci4-es célkitlizés vizsgalataval, ara jutottam, hogy az etnocentrikus érzelmek és a szoci-
demografiai valtozok tekintetében a fogyasztok jol elkiilonithetd szegmensekbe sorolhatok.
Eldszor fokomponens-elemzést végeztem a kiilonb6z6é dimenzidk beazonositdsahoz, majd az
igy feltart dimenziok és a szocio-demografiai jellemzdk alapjan kétlépcesds klaszterelemzés
segitségével beazonositottam a kiilonb6z6 fogyasztoi szegmenseket (4.1.3. fejezet). Négy jol

differencialhato szegmentumot sikertiilt elhatarolni.

C5 célkitiizés: Meghatarozni, hogy mely etnocentrikus érzelmek befolyasoljak leginkabb a

hazai élelmiszer-termékek megitélését.

.. | Igazolva/ Részletes
Hipotézis(ek) ?ﬂ,lvetve kifejtés

a) Az egyén etnocentrikus érzelmei hatassal vannak
. ; . P a) lgazolva
az ¢élelmiszer-termékek megitélésére. 293
b) Az etnocentrizmus f6leg a hazai élelmiszerek 2.4.6.
H2 | megitélésében jatszik szerepet. b) lgazolva 4.1.1.
4.2.5.
€) A hazai ¢lelmiszerek megitélésében (az fejezet
etnocentrizmus dimenzioi kozil) a patriotizmus ¢€s a | ¢) |gazolva
nemzeti felsObbrendiiség a legmeghatarozobb.

A H2/a) hipotézist, mely szerint: ,,Az egyén etnocentrikus érzelmei hatassal vannak az
¢lelmiszer-termékek megitélésére” a regresszidanalizis determinacids egyiitthatdjanak

(Adjusted R?) értékével lehet bizonyitani. Ez alapjan a magyar élelmiszerek megitélése
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11,1 %-ban, valamint a magyar termékek ismerete, €s azokkal val6 azonosulés, vasarlas pedig
9,3 %-ban fiigg attol, hogy a valaszadd milyen etnocentrikus érzelmeket taplal a sajat hazaja

irant (27. tablazat). A H2/a) hipotézis igazolhato.

A H2/b) hipotézis, mely szerint az etnocentrikus érzelmek féleg a hazai élelmiszerek
megitélésre vannak hatassal (az import termékek értékelését kevésbé befolyasoljak), igazolast
nyert. Ez esetben szintén a linearis regresszié determindcids egyiitthatdjanak (Adjusted R?)
értékeit kell figyelembe venni. Igy a ,,Termékhiedelmek” 11,1% mig a ,,Termékismeret,
termékkel vald azonosulés és vasarlas” 9,3% szazalékban jatszik szerepet a magyar termékek
megitélésében (27. tablazat). Mig a kiilfoldi termékek esetében a determinacios egyiitthatd
(Adjusted R?) értékei kisebb értékeket mutattak. A ,, Termékhiedelmek™ esetén 5,2% mig a
,» Termékismeret, termékkel vald azonosulés és vasarlas” 6,3% szazalékban jatszik szerepet a

kiilfoldi termékek megitélésében (29. tablazat).

A C5-6s célkitlizéshez kapcsolodo utolsd hipotézis a H2/c hipotézis is igazolast nyert. A
linearis regresszid egyenletei alapjan a hazai élelmiszerek megitélését (az etnocentrizmus

dimenzidi koziil) a patriotizmus €s a nemzeti felsébbrendiiség érzelmek alakitjak a leginkabb.

A fobb kovetkeztetések osszefoglalasa

A vizsgalt hipotézisekkel kapcsolatos eredmények alapjan az alabbi kovetkeztetések
levondasara nyilik lehetdség. A lakossag nagyrésze egyetért azokkal a torekvésekkel, amelyek
a magyar termékek vasarlasara és a hazai munkahelyek megvédésére 6sztondznek. Sokan
nyilatkoztak 0gy, hogy csak akkor vasarolnanak import arut, hogyha feltétleniil sziikséges,
azaz nincs magyar alternativa. Raadasul az élelmiszer termékek esetében az is elmondhato,
hogy a magyar fogyasztok nem tartjadk jobb mindségiinek a gazdasagilag fejlettebb orszagok
termékeit. Ellenben sokan gondoljak ugy, hogy a kiilfoldi termékeknek helyiik van a hazai
piacon és nem korlatoznak azok jelenlétét, hiszen a mai fogyasztok szamara fontos valaszték,
éppen ezért az import termékek jelenléte is indokolt. Itt érdemes kihangsulyozni, hogy a
megkérdezettek tobbsége nem ért egyet azzal az allitassal, hogy az import termékek vasarlasa
nem hazafias cselekedet, mikdzben allitja, hogy legszivesebben csak magyar terméket venne.
Az ellentmondésos eredmények hatterében az allhat, hogy a magyar fogyasztok tobbsége,
moralis kotelességként tekint a hazai termékek vasarlasdra, azonban konkrét vésarlasi
szituacioban mar mentesitik magukat az erkolcsi feleldsség alol. Mindazonaltal a CETSCALE
allitasokkal vald magas egyetértési értékek alapjan a magyar fogyasztok tobbsége

etnocentrikusnak tekinthetd, legalabbis elméleti sikon.
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A faktor- és a klaszterelemzések eredményeit tekintve az etnocentrikus érzelmek tekintetében
a magyar lakossag jol elkiilonitheté csoportokra bonthato. Igy érdemes szegmentumokban
gondolkodni és keresni vagy éppen tudatos marketinggel formalni/kialakitani a célpiacot.
Jelenleg az iddsebb generacidé a magyar termékek irant leginkabb elkotelezett, tehat ha a
magyar termékek versenyképességének javitasa a cél, akkor fontos lenne a fiatalabb
korosztalyok megnyerése is (Otletes, ujszerii megoldasokkal pl.: modernebb dizajnnal -
ugyanis a termékek értékelésekor, a fogyasztok az , Otletes, innovativ” tulajdonsagot tartottak

a legkevésbé jellemzének a magyar élelmiszerekre).

A linearis regresszid egyenletei alapjan az etnocentrizmus dimenzidi koziil a patriotizmus, a
nemzeti fels6bbrendiiség és a teriileti nacionalizmus (teriileti kotédés) érzelmek hatnak
leginkdbb a fogyaszt6i gondolkodasra. A kanonikus korrelacio alapjan arra is fény deriilt,
hogy ezek az érzelmek a termékmegitélés mely teriiletével hozhatok a leginkébb
Osszefiiggésbe. Mivel az eredmények alapjan a hazai termékkel vald azonosulast és vasarlast
még mindig a patridta érzelmek befolyasoljak legnagyobb mértékben, igy a hazafias szemlélet

erdsitése a marketing stratégiak kialakitdsakor igen megfontolando.

Javaslatok az eredmények gyakorlati alkalmazhatosagara

Kutatasi eredményeim a hazai élelmiszertermékek védelmére iranyuld, valamint az azok

vasarlasat 6sztonz6 marketing stratégiak alapjat képezhetik.

Egyrészt az orszageredet-imazs termékskalakra kapott eredmények iranyt mutathatnak a hazai
(de akar a kiilfoldi) élelmiszer-termékeket kinalo vallalatok szamara, hiszen valos képet adnak
arrol, hogy mely terméktulajdonsagok befolydsoljak leginkabb a termékvalasztast az

¢lelmiszer termékkategorian beliil.

Masrészt a kutatas sordn elkiilonitett fogyasztdi csoportok elemzése, segitséget nytjthat a

fogyasztok szegmentalasban, a marketing mix kialakitasaban és a pozicionalasban.

Végiil eredményeim hasznos informaciokat nyujtanak arra vonatkozdan, hogy mely
etnocentrikus érzelmek befolyasoljak leginkabb a hazai és kiilfoldi ¢€lelmiszer-termékek
megitélését és vasarlasat. Vagyis, hogy a marketing stratégiak kialakitasakor, mely

érzelmekre érdemes leginkabb Osszpontositani és hatni.

89



A kutatas jelenlegi korlatai, lehetséges jovobeli iranyok

1) A szakirodalmak alapjan megallapitottam, hogy az etnocentrikus érzelmeket szamos
tényez6 befolyasolja. Jelen kutatasban csak az etnocentrikus érzelmek feltarasara kertilt sor,
azonban az azokat kivalto tényezék beazonositasara nem késziilt vizsgalat. Erdemes lenne
vizsgalni, hogy az eredmények valtoznak-e az adott orszag helyzetének alakulasatol fliggéen
(pl.: az aktualis politikai, gazdasagi kornyezet stb. fliggvényében). Ehhez a kutatas tobbszori

ismétlésére lenne sziikség.

2) Kutatasom soran termékkategoria szintjén vizsgalédtam (élelmiszer-termékekre
vonatkozdan). Tovabbi hasznos informaciokkal szolgalhatna sziikebb/specidlisabb
termékkategoriak (pl. sajatmarkas termékek vagy hagyomdanyos és tajjellegi élelmiszer-

termékek, hungarikumok) vizsgalata.

3) Az élelmiszer-termékek jelends részét képezik a hazai haztartasok fogyasztasi kiadasainak.
Igy a magyar élelmiszer-termékek fogyasztasanak 0sztonzése nagy mértékben hatassal lehet
a magyar gazdasag fejlodésére. Az etnocentrikus érzelmek és a vasarldsosztonzés
kapcsolatanak vizsgalata hasznos informacidkkal szolgédlhatna a hazai vallalkozasoknak,

valamint a hazai termékek védelmére iranyuld marketingstratégiak fejlesztéinek.

4) A szakirodalmak alapjan a termékek ara, szintén jelentds szempont a termékvalasztasnal,
mely sok esetben az etnocentrikus érzelmeket is hattérbe szoritja. Dolgozatom nem fokuszal
az etnocentrizmus ¢és az 4ar, mint vasarlasi szempontok befolydsold erejének

Osszehasonlitasara, de a késdbbiekben érdemes lehet a témara hangsulyt fektetni.

5) Jelenlegi vizsgalatomban kizarolag fogyasztoi szemszogbol vonhatoak le kovetkeztetések.
A kutatas eredményeit szinesithetnék az élelmiszertermékek készitdivel/forgalmazoival
készitett mélyinterjuk. Melyben kifejtenék, hogy hogyan érzékelik az etnocentrizmus hatésat,
tudatosan végeznek-e olyan iranyl tevékenységeket, amelyek ezeknek az érzelmeknek az
értékesitésre vonatkozo6 eldnyeit kiaknaznak (pl. hazai termék logo6 elhelyezése a terméken
stb.).
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6. AZ ERTEKEZES UJ, ILLETVE UJSZERU EREDMENYEI

TE1: Hazai valamint nemzetkozi szakirodalmak tanulmanyozasaval feltérképeztem a
napjainkban aktualis élelmiszerfogyaszt6i magatartas trendek fobb értékosszetevoit.
Részletesen elemeztem a hazai haztartasok fogyasztasi szerkezetét, azon belill is az
¢lelmiszerfogyasztds alakuldsdt ¢és  jelentdségét. Valamint Osszegyujtéttem az
¢lelmiszervasarlast leginkabb befolyasold fobb tényezdket. Ezt kovetden kutatdsom harom
alapfogalmat (etnocentrizmus, orszageredet-imazs, fogyasztoi etnocentrizmus) jartam korbe

torekedve azok definidlésara €s szerepiik/jelentdségiik meghatarozasara.

TE2: Kétlépesés klaszterelemzés segitségével megallapitottam, hogy a magyar
etnocentrikus fogyasztok hasonl6 szocio-demografiai jellemzékkel rendelkeznek, mint
mas orszagok etnocentrikus fogyasztoi. Emellett a leir6 statisztika modszereit alkalmazva
megcafoltam azt az allitast, hogy a gazdasagilag fejletlenebb orszagok fogyasztdi elényben

részesitik a fejlettebb orszagok élelmiszer-termékeit.

TE3: Fékomponens-elemzés alkalmazasaval feltartam, hogy az etnocentrizmust, az

orszageredet-imazst és a fogyasztoi etnocentrizmust mely dimenziok hatiarozzak meg.

TE4: Sikeriilt az etnocentrikus érzelmek és a hazai termékmegitélés tekintetében
fogyasztéi szegmenseket elkiilonitenem. Az egyes szegmensek kozotti kiilonbségek jol
jellemezhetdk szocio-demografiai hattérvaltozok, valamint az etnocentrikus érzelmek és a

termékkel valé azonosulas alapjan.

TES: Linearis regresszio elemzést végeztem, melynek segitségével bizonyitottam, hogy az
etnocentrizmus foleg a hazai élelmiszerek értékelését befolyasolja, a kiilfoldi élelmiszerek
értékelésére kevésbé hat. Emellett, megallapitottam, hogy a hazai élelmiszerek értékelése és
a veliikk valé azonosulas kb. 20%-ban fiigg az etnocentrikus érzelmektél. Végiil
bizonyitottam, hogy igaz az az allitas, melyszerint a hazai élelmiszerek megitélésében (az
etnocentrizmus dimenziéi koziil) a patriotizmus és a nemzeti felsébbrendiiség a

legmeghatarozébb.

TEG6: Kanonikus korrelacié elemzéssel megallapitottam, hogy az etnocentrikus érzelmek
a termékmegitélés mely teriiletére hatnak, valamint a fogyasztéi etnocentrizmus mely

dimenzidinak kialakulasat segitik eld.
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OSSZEFOGLALAS

A disszertaci6 ,,Bevezetés” részében a globalizacio fogyasztdi magatartasra gyakorolt hatasat
taglaltam, valamint az ezzel parhuzamosan megjelend lokalis torekvések megjelenését.
Emlitésre kertilt, a nemzeti termékek védelmére irdnyuld marketing stratégiak kidolgozasanak
fontossdga, mely stratégidkban leginkabb a magatartas szerinti szegmentédldsra (pl.:
értékorientacio, trendkovetés, helyi preferenciak) érdemes fokuszalni. Végiil felhivtam a
figyelmet arra a tényre, hogy a magyar haztartasok kiadésaik jelentOs részét élelmiszerekre
forditjak, igy az élelmiszertermékek esetében kiilondsen fontos lehet a helyi preferencidk

indukald tényezdinek (pl. fogyasztoi etnocentrizmus) feltérképezése.

A ,,Témafelvetés és célkitlizés™ fejezetben a disszertacid témdjanak bemutatdsa és a kutatési
célok meghatarozasa kovetkezett. Majd a szakirodalommal 6sszhangban 4ll6 célkitlizések €s
az azokra vonatkoz6 hipotézisek megfogalmazésara keriilt sor. A fejezetben kapott helyet a
disszertacid kutatasi menetének komplex abraja is, mely a kutatas célkitiizéseinek és a kutatasi

folyamat 1épéseinek konnyebb atlathatosagat szolgalja.

A ,,Szakirodalmi attekintés” részeként feltérképeztem a napjainkban aktudlis élelmiszer-
fogyasztdi magatartas trendeket. Részletesen elemeztem a hazai héaztartdsok fogyasztasi
szerkezetét, kiilonos tekintettel az élelmiszerfogyasztas alakuldsara. Valamint
Osszegyljtottem az €lelmiszervasarlast leginkabb befolyasold fobb tényezdket. Ezt kovetden
kutatdsom  hiarom alapfogalmat (etnocentrizmus, orszageredet-imazs, fogyasztoi
etnocentrizmus) jartam korbe torekedve azok definidlasara és szerepiik/jelentdségiik
bemutatasara. A szakirodalmak alapjan megallapitottam, hogy az etnocentrikus érzelmek

fontos szerepet jatszanak a hazai €¢lelmiszertermékek megitélésében €s valasztasaban.

Az ,,Anyag és modszer” fejezet a kutatds soran alkalmazott modszerek bemutatasat taglalja.
A szekunder forrasfelkutatas és rendszerezés bemutatasat kovetden, az 1000 f0s orszagos
reprezentativ felmérés mintavételezési modszerét ismertettem, melyben kitértem a minta
szocio-demografiai hatterére, az adatgytijtés modszerére és az alkalmazott kérdéivre. Végiil

roviden ismertettem az adatok elemzésére szolgald statisztikai modszereket.

A ,,Vizsgalati eredmények és azok értékelése” fejezetet 4 {6 részre tagoltam. Az elsé harom
részben az etnocentrizmussal, az orszageredet-imazzsal €s a fogyasztoi etnocentrizmussal
kapcsolatos kutatasi eredményeket ismertettem. Majd a negyedik részben e harom tényezd
kapcsolatrendszerét térképeztem fel. A kérddives felmérés soran létrejott adatbazis alkalmas
volt a kiilonbozé fogyasztoi attitidok leirdsdhoz, valamint a hazai és kiilfoldi termékek

értékelésének vizsgalatdhoz, melyek eredményeit a leir6 statisztika modszereivel tartam fel.
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A vizsgalati dimenzidk meghatirozasdhoz fOkomponens-elemzést ¢és azon alapuld
klaszterelemzést alkalmaztam, igy minden esetben relevans fogyasztoi csoportokat sikertilt
elkiilonitenem. A kiilonb6zé szegmentumok viszonyat a fokomponensekhez és a szocio-
demografiai valtozokhoz varianciaanalizissel (ANOVA) allapitottam meg. A dimenzidk
kozotti  kapcsolatokat regressziés modellekkel ¢és kanonikus korreladcid  szédmitasok

segitségével irtam le.

A, Kovetkeztetések és javaslatok™ részben a disszertacid célkitlizéseihez és hipotéziseihez
kapcsolddo fobb kovetkeztetések/megallapitasok keriiltek bemutatasra. A fejezet végén az
eredmények gyakorlati alkalmazhatosagara vonatkoz6 ajanlasok, valamint a kutatas legfobb

korlatai és a hozzajuk fliz6d6 megoldasi javaslatok szerepelnek.

Végezetiil az utolsé fejezetben hat ujszerti eredményt vazoltam fel, melyek reményeim szerint
hasznos informaciokkal gazdagitjak a fogyasztoi etnocentrizmussal kapcsolatos tudomanyos

kutatasokat.
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SUMMARY

In the “Introduction” part of the dissertation, I discussed the impact of globalization on
consumer behaviour and the local activities that emerge at the same time. It was mentioned
the importance of developing marketing strategies for the protection of national products, in
which strategies it is worth focusing on behavioural segmentation (e.g. value orientation, trend
tracking, local preferences). Then | drew attention to the fact that Hungarian households spend
a significant part of their expenditures on food, thus, in the case of food products, it is
particularly important to examine the factors that cause local preferences (e.g. consumer

ethnocentrism).

In the “Topic and Focus” chapter, were presented the general topic of the dissertation and the
definition of research directions. This was followed by the formulation of objectives and the
definition of hypotheses about them. The chapter also includes a complex diagram of the
research process of the disquisition, which serves to facilitate the understanding of the

objectives of the research and the steps of the research process.

As part of the “Literature Review”, I described the current trends in food consumer behaviour.
| analysed the consumption structure of Hungarian households, with special regard to the
development of food consumption. As well, | gathered the main factors that most influence
food purchases. After that, | explained the three basic concepts of my research (ethnocentrism,
country-of-origin, consumer ethnocentrism), trying to define them and present their
role/significance. Based on the literature, | found that ethnocentric emotions play an important

role in choosing and purchase domestic food products.

The “Materials and Methods™ chapter introduce the secondary and primary research methods.
After the presentation of the secondary source search, | introduced the sampling method of
the national representative questionnaire survey with 1000 people, in which | covered the
socio-demographic background of the sample, the method of data collection and the applied
questionnaire. Finally, the statistical methods for data analysis were presented in detail.

I divided the “Results” chapter into 4 main parts. In the first three sections, I presented
research findings related to ethnocentrism, country image, and consumer ethnocentrism. Then,
in the fourth part, | analysed the relationship between these three factors. The database created
during the questionnaire survey was suitable for describing different consumer attitudes and
and to examine the evaluation of domestic and foreign products, | explored the results using
descriptive statistics methods. To determine the study dimensions, | used principal component

analysis and cluster analysis based on it, thus, | was able to isolate relevant consumer groups.
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The relation of the different segments to the main components and the socio-demographic
variables was determined by analysis of variance (ANOVA). Relationships between

dimensions were described using regression models and canonical correlation calculations.

In the “Discussion” section are demonstrated the main conclusions/findings related to the
objectives and hypotheses of the dissertation. At the end of the chapter, there are
recommendations for the practical applicability of the results, as well as the main limitations
of the research and the proposed solutions.

Finally, | presented six results in ,,New and Novel Scientific Results”, which I hope will help

scientific research on consumer ethnocentrism with new information.
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MELLEKLETEK

KERDOIV

ETNOCENTRIZMUS

Kérem, értékelje, mennyire ért egyet az alabbi kijelentésekkel? (1 - egyaltalan nem ért egyet,

6 - teljes mértékben egyetért, 0 - NT/NV)

feladasat.

1. A magyarok megkiilonboztetik magukat mas orszdgok népeitdl. 1-2-3-4-5-6 0
2. A magyarok egy nemzetet alkotnak. 1-2-3-4-5-6 0
3. Magyarorszagnak sajat identitasa van. 1-2-3-4-5-6 0
4. A magyaroknak nemzeti hovatartozasuk mellett vannak mas 1-2-3-4-5-6 0
koz0s tulajdonsagaik, amelyek egyesitik dket.
5. Magyarnak érzem magam. 1-2-3-4-5-6 0
6. Szeretek magyar lenni. 1-2-3-4-5-6 0
7. Biiszke vagyok arra, hogy magyar vagyok. 1-2-3-4-5-6 0
8. Altalaban szeretem a magyarokat. 1-2-3-4-5-6 0
9. Szeretem Magyarorszagot. 1-2-3-4-5-6 0
10. Magyarorszag biiszke lehet arra, amit véghez visz. 1-2-3-4-5-6 0
11. Legszivesebben Magyarorszagon élek. 1-2-3-4-5-6 0
12. Altalaban jobban szeretek magyarokkal kapcsolatot tartani, mint
. 1-2-3-4-5-6 0
mas emberekkel.
13. Magyarorszag a lehet6 legjobb orszag, ahol €lni lehet. 1-2-3-4-5-6 0
14. Altaldban jobban kedvelem a magyarokat, mint mas orszagok
5 . 1-2-3-4-5-6 0
allampolgarait.
15. Magyarorszagnak meg kell driznie fiiggetlenségét a mas
: . - 1-2-3-4-5-6 0
orszagokkal vald kapcsolataiban.
16. Mas orszagokkal valo egytittmiikodés karos Magyarorszag
. . o 1-2-3-4-5-6 0
szamara, ezért el kell utasitani.
17. Minden magyar Magyarorszagon kellene, hogy éljen. 1-2-3-4-5-6 0
18. Azon orszagok teriiletei, ahol magyar nyelven beszélnek,
, 1-2-3-4-5-6 0O
Magyarorszaghoz kell, hogy tartozzanak.
19. Altalaban nem érzem jol magam magyarok tarsasagaban. 1-2-3-4-5-6 0
20. Nem érzem magam otthon Magyarorszagon. 1-2-3-4-5-6 0
21. Altalaban mas orszagok allampolgarait ugyanigy kedvelem, mint
1-2-3-4-5-6 0
a magyarokat.
22. A mas orszagokkal val6 egylittmiikodés jo dolog, annak ellenére,
hogy magéaba foglalja Magyarorszag fliggetlenségének részbeli 1-2-3-4-5-6 0
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ORSZAGEREDET-IMAZS

Az alabbiakban jellemzoket fogok felolvasni Onnek kiilonbdzd orszagokban gyartott
¢lelmiszerekkel kapcsolatban. Kérem, értékelje egy 1-7-es skalan, hogy a MAGYAR, a
NEMET és a FRANCIA élelmiszerekre mennyire tartja azokat jellemz6nek? (1 - egyaltalan
nem jellemzo, 7 - teljes mértékben jellemzé, 0 - NT/NV)

Jellemz6 Magyar | Német | Francia

Megbizhato

Otletes, innovativ

Jo mindségli

Vonzo6 megjelenésii

Széles valaszték

Nem draga

A magyar/német/francia élelmiszereket jol ismerem

Konnyen felismerhet6 a markaneve

Wl N gk~ N

Koénnyli hozzajutni

[EEN
o

. Altaldban elégedett vagyok a magyar/német/francia
¢élelmiszerekkel

11. Megéri az arat

12. Biiszke vagyok arra, hogy ilyen élelmiszert vehetek

13. Ezek az élelmiszerek nekem valok

14. A magyar/német/francia élelmiszerek kozott
megtaldlom azt, amit venni szeretnék

15. Mindent egybevetve jo termékek

16. Hajlando6 vagyok ilyen élelmiszert venni

17. Rendszerint sok magyar/német/francia élelmiszert
veszek
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FOGYASZTOI ETNOCENTRIZMUS
(CETSCALE)

Kérem, értékelje az alabbi kijelentéseket aszerint, hogy mennyire ért egyet veliik! (1-

egyaltalan nem ért egyet, 7 - teljes mértékben egyetért, 0 - NT/NV)

18.

A magyar embereknek mindig hazai eldallitasu terméket kellene
vasarolniuk a kiilfoldrdl szarmazok helyett.

1-2-3-4-5-6-7

19.

Csak azokat a termékeket kellene importalnunk, amelyek
hazankban nem kaphatok.

1-2-3-4-5-6-7

20.

Vegyél magyar terméket! Védd meg a magyar munkahelyeket!

1-2-3-4-5-6-7

21.

A magyar termékeket részesitem elényben mindenek felett.

1-2-3-4-5-6-7

22.

A kulfoldi termékek vasarlasa nem hazafia cselekedet.

1-2-3-4-5-6-7

23.

Nem helyes kiilfoldi termékeket vasarolni, mivel ez hazai
munkahelyek megsziinését jelentheti.

1-2-3-4-5-6-7

24.

Egy igazi magyar csak magyar terméket vesz.

1-2-3-4-5-6-7

25.

Csak Magyarorszagon eldallitott terméket szabadna
beszerezniink ahelyett, hogy vasarlasainkkal mas nemzeteket
tennénk gazdagga.

1-2-3-4-5-6-7

26.

Mindig jobb magyar terméket venni.

1-2-3-4-5-6-7

217.

Hacsak nem feltétleniil sziikséges, csak kevés kiilfoldi terméket
kellene vasarolnunk.

1-2-3-4-5-6-7

28.

A magyar embereknek nem szabadna kiilfoldi termékeket
vasarolniuk, mivel ez art a hazai gazdasagnak, €s
munkanélkiiliséghez vezet.

1-2-3-4-5-6-7

29.

Minden import tevékenységet akadalyozni kellene.

1-2-3-4-5-6-7

30.

Lehet, hogy hosszabb tavon rafizetek, de inkabb a magyar
termékeket preferalom.

1-2-3-4-5-6-7

31.

Kiilfoldieknek nem lenne szabad elhelyeznitik termékeiket a
magyar piacon.

1-2-3-4-5-6-7

32.

A kilfoldi termékeket jol meg kellene adoztatni, hogy
csOkkentsiik bedramlasukat hazankba.

1-2-3-4-5-6-7

33.

Csak olyan terméket kellene vasarolnunk kiilf6ldrol, amiket
itthon nem tudunk megszerezni.

1-2-3-4-5-6-7

34.

Azok a magyar fogyasztok, akik kiilfoldi termékeket vesznek,
feleldsek azért, hogy magyar honfitarsaik elveszitik
munkajukat.

1-2-3-4-5-6-7
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HATTERVALTOZOK

Neme:

1. férfi 2.1n6

D 2 12311<0) ¢ HR TR

. Mi az On legmagasabb befejezett iskolai végzettsége?

1. maximum 8 altalanos 2. szakmunkésképzo, szakiskola
3. érettségi 4, fels6foku diploma

. Mi az On csaladi allapota?
1. hazas 2. élettarssal ¢l 3. 6zvegy

4. nétlen/hajadon 5. elvalt 6. kiilon €l hazastarsatol

. Mi az On jelenlegi jogi helyzete, f6 tevékenysége: dolgozik, nyugdijas vagy mas?

1. aktiv fizikai dolgozo 2. aktiv szellemi dolgoz6 3. GYES-en, GYED-en
1évo

4. nyugdijas 5. tanulo 6. haztartasbeli

7. munkanélkiili 8. egyéb inaktiv keresd 9. egyéb eltartott

. On hova sorolna csaladja havi jovedelmét?

Nagyon jol megél(nek) beldle és félre is tud(nak) tenni

Megél(nek) beldle, de keveset tud(nak) félre tenni

Eppen elegendd, hogy megéljen(ek) beldle, de félretenni mar nem tud(nak)
Néha arra se nagyon elég, hogy megéljen(ek) beldle

Rendszeresen napi megélhetési gondjai(k) vannak

NT

cukrwpnrE

. 2013-ban hanyszor jart kiilfoldon?
Egyszer sem

1 vagy 2-szer

3, 4 vagy 5-szor

5-nél tobbszor

NT

©krwbdpE
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NYILATKOZAT

Alulirott, Csatariné Dogi Ilona (sziil.: Budapest, 1989.04.08.) biintet6jogi és fegyelemi

felelésségem tudataban kijelentem ¢és aldirasommal igazolom, hogy a doktori (Ph.D) fokozat

megszerzése céljabol benyujtott értekezésem kizardlag sajat, onallé munkam.

Nyilatkozom tovabba, hogy:

az Thrig Kéroly Gazdalkodas- €s Szervezéstudomanyok Doktori Iskola szabalyzatat
megismertem, ¢€s az abban foglaltak megtartasit magamra nézve kotelezOen
elismerem;

a felhasznalt irodalmat korrekt moédon kezeltem, a disszertdciéra vonatkozd
jogszabalyokat és rendelkezéseket betartottam;

a disszertacioban taldlhatd masoktol szarmazd, nyilvanossagra hozott vagy k6zz¢é nem
tett gondolatok és adatok eredeti lel6helyét a hivatkozasokban, az
irodalomjegyzékben, illetve a felhasznalt forrasok kozott hidnytalanul feltiintettem a
mindenkori szerzd6i jogvédelem figyelembevételével;

a benyujtott értekezéssel azonos, vagy részben azonos tartalmu értekezést mas
egyetemen, illetve doktori iskoldban nem nyujtottam be tudomdnyos fokozat

megszerzése céljabol.

Debrecen, 2022.02.15.

Csatariné Dogi Ilona
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KOSZONETNYILVANITAS

Ezlton szeretném megkoszonni témavezetémnek, Dr. Balogh Péter Professzor Urnak, hogy
az elmult évek sordn mind szakmailag, mind emberileg tdmogatott. Bolcs irdnymutatasa és
Onzetlen segitségnytjtasa nélkiil nem késziilhetett volna el ez a dolgozat. Halas vagyok, hogy
hitt bennem ¢és lehetdséget biztositott, hogy fejlddhessek. Motivald ereje, kedves, Oszinte

személyisége mindig példa lesz szamomra.

Szeretném megkoszonni Opponenseimnek Prof. Dr. Totth Gedeon f6iskolai tanarnak és
Dr. habil. Sziics Robert Sandor egyetemi docensnek, hogy elfogadtak a felkérést az opponensi
feladatok ellatasara. Halas vagyok Opponenseimnek a disszertacié formai és tartalmi erényeit,
illetve hibait egyarant alaposan feltard birdlataért. K6szonom, hogy munkdmat tudoményos
tapasztalataikkal és megallapitasaikkal, kiegészitették. Emellett értékes javaslataikkal
tamogattak a dolgozat elkésziiltét és hozzajarultak ahhoz, hogy a disszertacié megfeleljen a

doktori értekezésekkel szemben tamasztott kovetelményeknek.

Koszonettel tartozom a Statisztika és Modszertani Tanszék munkatarsainak, kiilondsen
Dr. habil. Huzsvai Laszl6 Tanszékvezetd Urnak a segitd szandéku javaslataiért. Illetve
Dr. Kovacs Sandor Docens Urnak a szakmai segitségnyujtasaért a szamitasokkal

kapcsolatban.

Kiilon koszonet illeti Dr. Szakaly Zoltan Professzor Urat, aki az adatgytijtésben tdmogatott €s

eléremutatd tanacsaival segitette kutatdé munkamat.

Halas vagyok a Doktori Iskola tigyintézdjének, Dr. habil. Harangi-Réakos Monikanak
koordinalé munkajaért és segitokészseégéert.
Nem feledkezhetem meg egykori témavezetom, Katonané¢ Dr. Kovacs Judit Docens

Asszonyrol sem, hiszen 6 volt az, aki a tudoméanyos munka iranti fogékonysagot eliiltette a

szivembe és ravilagitott a kozosségért végzett munka felbecsiilhetetlen értékére.

Halas vagyok a Sziileimnek és a Testvéremnek, hogy szeretetiikkel, valamint a szorgalmas és
kitart6 munkavégzésre 0sztonzd példajukkal tamogattak az idaig vezetd uton. K&szondom
Férjemnek, hogy mindvégig végtelen tiirelemmel, szeretettel és megértéssel allt mellettem és
sohasem hagyta, hogy feladjam. Végezetiil koszondm Draga Anydsomnak, aki sajat idejét és

energiajat nem kimélve segitett az unokéak koriil, hogy elérhessem a céljaimat.
Kedvenc idézetemmel zarom dolgozatomat:

., Mert csak én tudom, mi a tervem veletek — igy 526l az Ur —: békesseget és nem romlast

tervezek, és reményteljes jovot adok nektek.” Jeremias 29:11
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