BERACS J6zsef-MALOTA Erzsébet

FOGYASZTOI ETNOCENTRIZMUS

- etnocentrizmus és orszageredet-imazs kapcsolata

a termékvalasztasban -

A cikk a témat Uj megkdzelitésben vizsgalja. F6 célja annak pontos, szdmszer(sithetd meghatarozasa, hogy a
hazai, illetve kilfoldi termékek megitélése és az adott egyéneknek az etnocentrizmus-skalan valé elhelyezkedése,

érzelmi toltete milyen kapcsolatban van egymassal.

A nemzetkdzi kereskedelem gazdasagi novekedést
meghaladd mérték fejlédése Uj megvilagitasha helyezi a
nemzetkdzi piaci stratégidkat is. Az (n. etnocentrikus
stratégia, amely a belfdldi piac felsébbrendiiségét
feltételezi és az ott folytatott marketingtevékenységet val-
toztatasok nélkil kivanja érvényesiteni a kiilpiacokon is,
egyre inkabb kudarcra van [télve.

Ennek egyik oka éppen az, hogy a kiilénbéz8 orsza-
gok fogyasztdi sajatos etnocentrizmussal - az adott népre
iranyuld orientacidval - rendelkeznek, amely allapot vél-
het6en befolyasolja termékvalasztasukat is. Marketing-
szempontbdl a kulfoldi és a hazai termékek megitélésénél
az orszagkép, orszagimazs komplex megkdzelitése adja a
kiindulast a vizsgélathoz. Ez utdbbi kutatdsok sajatos
megkdzelitése és kiterjesztése az etnocentrizmus és az
orszadgimazs kozds vetiileteinek vizsgalata és értelme-
zése. A nacionalizmus, patriotizmus és az etnocentrizmus
politikai, szociolégiai és gazdasagi vonatkozasu fogal-
mak is. #a

A nacionalista és patriota érzelmeknek kozvetlen és
kdzvetett hatasai vannak a fogyaszt6i etnocentrizmusra, a
termékek orszagimazsara és a fogyasztéok termék-
értékelésere is, nagymértékben befolyasoljak a kilfoldi és
hazai termékek iranti attitGdoket. Az etnocentrizmus
kiilonb6z6 szintjeit (nemzeti identifikacid - nemzet-
szeretet - nemzeti bliszkeség - nemzetpreferencia - nem-
zeti fels6bbrendliség - nacionalizmus) képvisel§ fo-
gyasztok esetében mas és mas hatas alakulhat ki, amelyre
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- mivel eddig a témat e vonatkozasban nem vizsgaltak -
empirikus adatfelvétel Gtjan is szeretnénk véalaszt adni.

A cikk elsd részében a sztereotipidk lIétezésébdl kiin-
dulva az orszagimazs kutatasok lényegének bemutatasa
és rovid szakirodalmi ismertetése utan az etnocentrizmus
szakirodaimanak 4ttekintése kovetkezik. A két téma
kozos vetileteinek felvdzolésa a fogyasztéi etnocentriz-
mus vizsgalataval valik teljessé.(A téma irodalmi hat-
terének részletes ismertetésére jelen cikkben nem tériink
ki, az Malota Erzsébet megjelenés el6tt all6 tanszéki
kiadvanyaban hozzaférhetd.)

Ezt koveti az empirikus kutatds eredményeinek
ismertetése. Adatbazisunk a Budapesti Kodzgazdasag-
tudomanyi Egyetem 400 gazdalkodasi karos hallgatoja-
nak véleményét tikrozi. A felmérés 1999. majusaban
készilt.

A kérd@ivben az etnocentrizmus kiillénbdzd szintjeit
mérd skaldkat Németorszdg, Magyarorszag, Csehorszag
és Kanada termékeinek megitélésére vonatkozo skalak
kovetik. Az etnocentrizmus latszolag csak kulturalis,
politikai sikon futd6 fogalmat ily moédon kivanjuk
Osszekapcsolni a piacgazdasadg kozponti gondolatkorét
ado termék- és szolgaltatasvilaggal. Nem csupan a kap-
csolat Iétére vagyunk kivancsiak, hanem annak inten-
zit4sara is, ezért vizsgaljuk az etnocentrizmus kilénb6z8
szintjeit.

Az empirikus vizsgélat soran két olyan skalat
hasznaltunk, melyeket a szocioldgusok nemrégiben
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fejlesztettek ki az etnocentrizmus (nacionalista, patri6ta
érzelmek) mérésére. Kutatasunk egyik célja annak
tesztelése volt. hogy e skalak milyen mértékben hasznal-
hatéak a marketingben, az orszageredet kutatasok sorén,
valamint hogy a két konstrukcié egymasra vald hatasat
kimutassuk.

Asztereotipiatdl az orszégeredet imazsig

A sztereotipia kodznapi értelmezése - miszerint a vele
kapcsolatba hozott fogalom véltozatlansagat, alland6an
ismétl6dd jellegét, kdzismertségét fejezi ki - jol hasznal-
hat6 az iméazs teriletén is.

A sztereotipiakrdl alkotott fogalmak kozil a legels6
Lippmann (1922) amerikai 0jsagirotol szarmazik.
Szerinte a sztereotipiak ,tulegyszerdsitések, tulzoéak,
hamisak, irracionalisak és indokolatlanok”. Mi inkabb a
szociologusok semleges definicidjaval értink egyet, mely
szerint: a sztereotipidk tulajdonsidgok, melyekkel egy
adott csoportot jellemeznek, és melyeket az adott tar-
sadalmi csoport megitélése soran asszocialnak. Habar
gyakran hibas és jogtalan konkliziékhoz vezetnek, min-
denki hasznalja Gket, mert egyszer(lsitik a korulottiink
Iév8 vilag megitélését, megértését. A sztereotipiak
jogosak és nem karosak, ha inkabb leird, mint értékel6
jellegliek, adatokon, észlelésen és megfigyeléseken ala-
pulnak, és ha 0j informacidk felmerilésével megvéaltoz-
tathatdk.

Papadopoulos (1993) értelmezése szerint az imazs
létezése vezet sztereotipizalashoz, mely altalanositassal
kezdddik (kevés szamu tapasztalat alapjan), majd ha a
tapasztalatok mennyisége né (jartassag) a sztereotipia
egyre kozelebb kerll az ,,0bjektiv valdsaghoz”.

A fogyasztok egy Uj termék értékelésekor a ter-
mékeket Kkategoridkba soroljak és alkalmazzdk a kate-
goriahoz kapcsolddo el6zetes tudasukat . A legtdbb séma
objektiv, szituaciotol flggetlen, az orszageredet imazs vi-
szont szubjektiv és kontextusfiiggd, inkabb kovetkeztetés
jellegli, kevésbé pontos. Konstruktiv szerepe folytan
egyszer(ivé és el6rejelezhet6vé teszi a valasztast a komp-
lex déntési szitu&ciokban.

Az orszageredet kutatasok tobbsége termékspecifikus
jellegl. A kutatasok kdzéppontjaban az all, hogy a ter-
mékek eredete miként befolyasolja a termék iranti
attit(idoket és percepciét ( pl. Bilkey and Nes 1982, Han
1989, Papadopoulos et al. 1994).

A téarsadalompszichol6gia informaciofeldolgozasi
paradigmaéjara épit6 elméleti iranyzatanak egyik markans
dga a sztereotipidk kozgondolkodasban betdltott
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szerepével foglalkozik. Az elmUlt két és fél évtizedben
hazénkban is intenziv kutatds folyt a teriileten. Hunyady
11996/ részletesen beszdmol azokr6l az eredményekrdl,
amelyeket didkok korében végzett, ismételt adat-
felvételekbdl nyerhet6 vizsgalataibol lesziirt. A diaksag
véleménye alapjan megfogalmazott sztereotipidk -
melyeket a neveltetés soran felhalmozott tapasztalatok,
tanulds alakitott ki - makacsnak bizonyultak. A rend-
szervaltas teljes kommunikacids arzenaljanak bevetésére
volt szlikség ahhoz, hogy véltozés alljon be pl. a piacgaz-
dasdg megitélésében. Ezen makacs jellemz8 miatt a val-
lalati vezetésnek is fontos lehet a jelenség tanulmanyo-
zésa.

Etnocentrizmus

A fogyasztéi etnocentrizmussal foglalkozé kutatok az
etnocentrizmus fogalmat Sumnertdl (1906) vették at. A
fogalom eredetileg tisztan szociolégiai koncepcio volt,
jelenleg azonban inkdbb a szociélpszicholdgia téma-
koréhez tartozik Az etnocentrizmus fogalma a kovet-
kez6ként 0sszegezhetd: az emberek univerzalis hajlama
sajat csoportjukat a ,,vilag kdzpontjanak” tekinteni, mas
tarsadalmi csoportokat sajat csoportjuk szemszdgéh6l
megitélni, és negativan értékelni azokat a személyeket,
akik kulturalisan kilénbdz6ek, mig vakon elfogadjak a
kulturalis szempontbol hasonldkat (Booth 1979, Worchel
& Cooper 1979).

Brislin (1993) etnocentrizmus fogalma abban kilon-
bozik a fentitdl, hogy magéaban foglalja a sztereotipiak
Iétezését magyarazd kozponti elmélet tételét, mely szerint
ezen érzelmek egyfajta védelmet nyQjtanak az idegen
csoportok fenyegetései ellen.

A szociolégusok fogalomhasznélatat vizsgdlva meg-
figyelhet6, hogy a fogalmak nem kildnilnek el tisztan.
Dekker, Malova (1994) irodalom attekintéstikben példaul
huszonegy, kiilonbdzé szociolégusok altal hasznalt kon-
cepci6t kilonbdztettek meg a nacionalizmust illetéen.

Heaven et al.(1984) tagadjak, hogy a sajat csoportrél
valé pozitiv gondolkodds magaval hozna egy masik cso-
port tagjainak, illetve termékeinek lenézését, szerintlik
valaki lehet szuperpatriota, és ezzel egyiitt kedvelheti mas
népek tagjait. Szerintlk az etnocentrizmus ,alruhaban
csempész6dott be” a nyelvhasznalatba, és nem csak egy-
dimenziés fogalom. E cikk szerz8i is e megkdzelitéssel
értenek egyet. Jelen kutatashan a szerzék elhataroljak a
nacionalizmus és a patriotizmus fogalmat, a nacionaliz-
must negativ, a patriotizmust pozitiv toltetli fogalomként
hasznélva.

VEZETESTUDOMANY

XXXI. évf 2000. 04. SZAV



Cikkek, tanulmanyok

Kosterman et al. (1989) tipoldgiaja szerint az etno-
centrizmus hadrom dimenzidja kildnboztethetd meg.

Az egyik dimenzié a patriotizmus, amely a sajat
orszaghoz valo ragaszkodast, hazaszeretetei jelenti, a
nacionalizmus fogalma a sajat orszag fels6bbrend(iségét
és dominancidjat helyezi el6térbe, az internacionalizmus
pedig a mas nemzetek iranti attitlidoket foglalja magaban.

Druckman (1994) szerint a koncepcié harom
tényez6hbdl tevddik dssze: az adott egyén egyrészt szenti-
mentalisan kot6dik a hazadjahoz (érzelmi szalak), mas-
részt motivalt az orszag segitésében, (célorientalt), ezen
kivil a nemzeti orientacio el6segiti az azonosulast és az
onértékelést.

Druckman (1994) a folyamatot agy irja le, hogy az
egyének sajat csoportjukat és a kivilallokat egy cso-
porthalmaz kontextusaban definialjak. Az egyes csopor-
tokat egy lathatatlan skalan intuitivan osztalyozzak, érzé-
seiknek és percepcidiknak megfelel6en, e percepciok az
adott csoportok statusara, preferenciaira, normaira,
értékeire és hatalmi pozicidjara vonatkoznak.

Magyarorszagon e témaban Csepeli és Orkény (1998)
munkassaga emelhet6 ki. 23 orszagban végzett nemzet-
kozi vizsgalatuk alapjan utalnak arra, hogy a gazdasagi
nacionalizmus (protekcionizmus) szinte minden orszéag-
ban erésnek mutatkozott, és Ugy tlinik, a magyaroktol
sem idegen a nacionalista érzelmek erGteljes érvénye-
stlése.

Ezt tamasztja ald, hogy a vizsgéalatuk alapjan képzett
»kozmopolitak” klaszterének aranya a 23 orszag kozil
Magyarorszagon a legkisebb (8,4%), (erre a klaszterre
jellemz6, hogy elvetik a nacionalizmus, sét az etnocent-
rizmus minden formaéjat).

A ,mérsékelt nacionalistdk” ardnya Spanyolorszag
utdn Magyarorszagon a legmagasabb (41,3%), ez a cso-
port érzelmileg er6teljesen azonosul a nemzettel, magas
fokud etnocentrizmus jellemzi 6ket, s a nacionalizmus sem
idegen t6lik.

Fogyasztoi etnocentrizmus:
etnocentrizmus és orszageredet iméazs ~

A fogyasztéi etnocentrizmus fogalmét Sharma és Shrimp
(1987) alapjan ugy definialhatjuk, mint a fogyaszték azon
meggy6z6déseit, melyek a kulfoldi termékek véasarlasa-
nak helyességére, erkdlcsdsségére vonatkoznak. Eszerint
az etnocentrikus fogyasztdk a kiilféldi termékek vasar-
lasat helytelennek tartjak, mert az a hazai gazdasagot
veszélyezteti, munkanélkiliséget okozhat. A nem etno-
centrikus fogyasztok mind a kilféldi, mind a hazai ter-
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mékeket sajat mindséglk, teljesitményiik alapjan itélik
meg.

Sharma, Shrimp, Shin (1995) a fogyasztoi etnocent-
rizmus természetét és szerepét, valamint a moderal6 fak-
torok hatdsat vizsgaltdk, modelljiket nagy mintan
tesztelték. Befolyasold tényezdékként a patriotizmust, a
konzervatizmust és a kollektivizmust mint pozitiv kor-
relaciés kapcsolatot jelz6, a mas kultirakra valé nyi-
tottsagot pedig mint negativ iranyl befolyasol6 tényez6t
jelolték meg. A fentiekb8l kovetkezéen a demogréfiai
tényez6knek is fontos szerep jut (pl. a nék és az
idésebbek konzervativabbak). Moderalé faktorként a
sajat és az orszagra vonatkozé gazdasagi fenyegetettség
és a termék sziikségessége szerepel a modellben.

A demografiai jellemzdket vizsgalva a kor, a nem, és
a faj jelents hatdsat mutatta ki tobb kutato is, a nok, az
idésebb és a fehér fogyaszték etnocentrikusabbnak
bizonyultak. Az etnocentrikus fogyasztok alacsonyabb
végzettségliek, alacsonyabb tarsadalmi osztalyba és
jovedelmi kategoériaba tartoznak.

Klein at al. (1998) fontosnak tartjdk, hogy a
fogyaszt6i etnocentrizmus koncepcitjat elhataroljuk az
»ellenséges érzelmek” konstrukci6tol. Szerintik egy
masik nemzet irant érzett negativ érzelmek, bar negativan
befolyésoljak az adott orszaghol érkezé termékek vasar-
lasi hajlanddsagat, flggetlenek a termék min6ségének
megitélésétdl. Az ellenséges érzelmek konstrukcidja egy
el6z8 vagy folyamatban lévé katonai vagy gazdasagi
esemény miatt bekovetkezett vasarlasi magatartast
befolyasolo tényez8, mely orszagspecifikus, ellentétben a
fogyaszt6i etnocentrizmus koncepcidjatol, mely a kilfol-
di termékek megitélését altalanossaghan méri.

Mddszertan

A témaval kapcsolatos mddszertani jellegii kutatasi ered-
ményekre azért tériink ki részletesebben, mert kutatasunk
egyik célja a két tudomanyteriilet modszereinek 6tvozése.

A orszégeredet vizsgalatokban a legéltalanosabban
elfogadott az Osgood féle szemantikus differencialskala
vagy a Likert skala hasznalata, kutatdsunkban e skalakat
alkalmazzuk.

A modszertani  vizsgalatok f6képpen az imazs
mérésére alkalmas skalatipusok elemzésére és fejlesz-
tésére, az orszag- és termékimazs mérésének Ossze-
moso6do jellegére, és az adatfelvételi modszerek 6sszeha-
sonlitaséra terjednek ki.

Magyarorszagon két alkalommal, 1985-ben és 1997-
ben keruillt sor a Papadopoulos professzor vezetésével
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mkodd nemzetkdzi kutatocsoport (ICON-group)
keretében lakossagi felmérésre. A Budapesten, 300 f&s
reprezentativ. mintdban  végrehajtott kutatasokrol
Papadopoulos-Heslop-Beracs (1990) és Beracs-Gyula-
vari (1999) szamol be. Az egyetemi didkok megkérde-
zésénél jelen vizsgalatban alkalmazott kérddiv a fenti
vizsgalatokban szerepl6 kérdéseket tartalmazta.

A orszageredet kutatasoknal alkalmazott adatfelvételi
modszerek kozti valasztast segiti el6 Hand, Lee és Ro
(1994) empirikus vizsgalatokra alapozott tanulmanya.
Harom kiilonbdz8 hibalehetdséget (a tarsadalmi elvara-
sokhoz, a kutatdk elvarésaihoz val6 alkalmazkodast,
valamint az interjlalanyok alacsony érdekeltségi, érdek-
I6dési szintjét) vizsgaltak a telefonos, a személyes interju
és az onkitdltds modszer esetében. Arra a kdvetkeztetésre
jutottak, hogy a személyes interju esetén az els6 kett6, az
onkitolt6s modszer esetén a harmadik hibalehetség ve-
szélye a legnagyobb, mig a telefonos interjik soran mind-
harom hibatipus el6fordulasi val6szin(isége kozepes.
Kutatdsaik alapjan a tarsadalmi elvarasokhoz valo iga-
zodas hibajanak el6fordulasa csak csekély mértékd volt.

Kutatasunk soran az onkitoltés moddszert valasztot-
tuk, Ugy gondolva, hogy a gazdalkodasi karon tanuld
hallgatoktol megfelel6 szintl érdekl&dést vérhatunk a
téma irdnt. Az etnocentrizmust mér§ skalékat kérdeztiik
le el6szor, majd a termékimézs mérésére vonatkozé
skalak kovetkeztek.

Sharma, Shimp (1987) egy 17 allitashol allo skalat
fejlesztett ki a fogyaszt6i etnocentrizmus mérésére
(CETSCALE - Consumer Etnocentrism Scale). Jelen
kutatasban nem ezt a skalat hasznaljuk, mert a szerz6k
sajat skalajuk kritikajaként emlitik, hogy a skalat az
amerikai viszonyokhoz illeszkedve fejlesztették ki, és
mas orszagokban az érvényessége kétséges.

Kutatasunk egyik célja az volt, hogy a szocioldgiaval
kdz0s terileteket vizsgalja, és ennek megfeleléen tesztel-
je a szociolégusok altal az adott konstrukciéra kifej-
lesztett skalat, feltételezve, hogy az etnocentrizmus kon-
cepcidjanak szocioldgusok altali kidolgozésa, operacio-
nalizélasa tisztabb képet nyuljthat. igy elkilénitve vizs-
galhatjuk az etnocentrizmus Kkilonb6z6 szintjeit
képvisel§ fogyasztokat, killénbséget téve pl. a naciona-
lista és a patriéta fogyasztok kozott, melyet eddig az
orszagimazs kutatadsok sordn nem vizsgaltak.

Kutatasunkban két egymastol fiiggetlen, szociolégusok
altal a kozelmultban kifejlesztett skalat alkalmaztunk
(Kosterman és Feshbach (1989) és Dekker és Malova (1994)).

A CETSCALE nem elkilonitve méri a két koncep-
ciot, hanem direkt médon kérdez ra ezen attitlidokre, pl:

,vasarolj amerikai terméket, ezaltal nem lesz
munkanélkiliség”. A két skéala (etnocentrizmus iranti
attit(dok és a kulfoldi, valamint hazai termékek iranti
attitidok) egymastol fiiggetlenil torténd lekérdezése
Kiklszoboli azt, hogy a vélaszadok az elvarasoknak
megfelel6en valaszoljanak, ami az értékitéletet tartal-
maz6 nacionalizmus esetében igen fontos. A két koncep-
ci6 kiulonvalasztasa arra is lehet6séget ad, hogy a hatast
szamszerlien is kifejezzik.

A hazai és kilfoldi termékek megitélése

A termékekre vonatkoz6 skéldk allitasai az eredeti mo-
dellben négy csoportba sorolhatdk; az 1. tablazatban a
Németorszag, Kanada, Magyarorszag és Csehorszag ter-
mékeire kapott atlagokat mutatjuk be, a modellben
feltételezett dimenzidk alapjan. A véltozokat hétpontos
szemantikus skalan mértilk, minden orszag esetében az
els6 oszlopban a négy orszag kozotti sorrendben elfoglalt
hely, majd a méasodik oszlopban az adott allitasra kapott
atlag lathato.

Az 1. tablazat alapjan megfigyelhetjik, hogy a
mindségi paraméterek kozil (els6 hét &llitds) minden
esetben a német termékeket értékelték legmagasabbra a
valaszadok, a masodik helyen pedig a kanadai termékek
allnak. A hazai termékek a hét jellemz6 koziil csak négy
esetben el6zik meg a cseh termékeket, a megbizhatosa-
got, a kivitelezést és a mindséget illetéen az utolséd helyre
sorolédnak. A kildnbségek jelentdsek, hiszen a német
termékek a hetes skalan legtdbb esetben hat feletti atlagot
kaptak, mig a magyarok megitélése kdzepes, négyes
korali atlaggal.

Az arszinvonalat érintd allitasok alapjan elmondhatd,
hogy bar a német termékeket tartjdk a legdragabbnak a
valaszaddk, mégis agy érzik, hogy ezek érik meg
leginkabb az arukat. Ezzel szemben a cseh termékeket a
legolcsobbnak észlelik, de esetlikben tartjak a legkevéshé
megfelelének a mindség-ar viszonyat. A magyar ter-
mékek mindkét kérdésben a mésodik legjobbnak szami-
tanak.

A nemzetk6zi eredményekkel dsszhangban all, hogy
a megkérdezettek szdméara a német markanevek felismer-
hetébbek, mint a magyar nevek, és e termékek valasztéka
is nagyobbnak tlinik. Az elérhet6ség és a termékismeret
tekintetében értelemszer(ien a magyar termékek kaptak a
legmagasabb atlagokat, a kanadaiak pedig a legkevéshé
ismertek.

A didkok a német termékekben talaljak meg
leginkdbb azt, amit szeretnének, e produktumokkal a
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7. tablazat
Termékértékelés négy orszagban
Németorszag Kanada Magyarorszag Csehorszag

Dimenziok Sorrend Atlag Sorrend  Atlag Sorrend Atlag Sorrend  Atlag
Termékhiedelmek
Gondos, szakszer( Kivitelezés 1 6.54 2 5.79 4 3.90 3 4.19
Megbizhat6 1 6.41 2 5.62 4 3.97 3 4.07
Otletes, innovativ 1 5.31 2 4.71 3 4.03 4 3.66
M{szakilag fejlett 1 6.39 2 5.56 3 3.74 4 3.73
J6 mindségi 1 6.49 2 5.78 4 4.04 3 4.09
J6 szolgaltatas és garancia 1 6.34 2 5.73 3 3.98 4 3.92
Vonzd megjelenés 1 5.88 2 5.27 3 3.84 4 3.63
Széles valaszték 1 6.21 3 4.82 2 4.85 4 3.71
Nem draga 4 2.30 3 2.96 2 4.55 1 4.57
Termékismeret
Felismerhet6 markanevek 1 5.90 3 3.95 2 5.58 4 3.62
A terméket jol ismerem 2 5.70 4 1.80 1 6.27 3 2.88
Kénny(l hozzajutni 2 5.44 4 2.98 1 6.30 3 3.86
Termékmegitélés
Altaléban elégedett vagyok

ezekkel a termékekkel 1 5.97 2 4.82 3 4.44 4 4.07
Megéri az arat 1 5.38 3 4,57 2 4.79 4 4.28
Buszke lennék, ha ilyen

termékeim lennének 2 4.70 3 3.89 1 4.75 4 3.32
Ezek a termékek nekem valok 1 5.14 3 4.30 2 4,71 4 3.77
Megtaladlom benne azt,

amit venni szeretnék 1 5.26 3 4.29 2 4.42 4 3.56
Mindent egybe vetve jo

termékek 1 6.26 2 5.39 3 4.65 4 411
Véasarlas
Hajland6 vagyok ilyen

termékeket venni 2 6.23 3 5.83 1 6.44 4 5.05
Rendszerint sok ilyen

terméket veszek 2 5.07 4 1.77 1 5.59 3 2.12
| 1 5.65 3 4.49 2 4.75 4 3.84

leginkébb elégedettek (a magyar termékek csak a har-
madik helyet foglaljak el e tekintetben), illetve ezeket
tartjak leginkabb megfelelének énmaguk szamara. Ennek
ellenére mégis a magyar termékek birtoklasara a leg-
bliszkébbek és a hazai termékek vasarlasi hajlandésaga a
legmagasabb. Bar a kuldnbségek nem kiugréan nagyok,
mar felfedezhetjuk a patriotizmust.

Mivel a felmérés harmadéves didkok korében
készilt, nincsenek nagy kilonbségek a demogréfiai
jellemz6k tekintetében. A szoOrédsanalizist igy csak a
nemekre vonatkozdan végeztik el, valamint kivancsiak
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voltunk arra is, hogy milyen kilénbségek vannak azon
valaszadok kozétt, akiknek vannak kozvetlen tapaszta-
lataik az adott orszagot illetSen (jartak ott, illetve vannak
csalédi, rokoni kapcsolataik), és akiknek nincsenek.

A férfiak és a nék alapvet6en hasonléan vélekednek a
vizsgalt orszagok termékeit illetéen. Csak harom olyan
kulénbséget taldltunk, mely statisztikailag szignifikans
(p<0,05) a szorashomogenitas feltétele mellett, egy a
kilfoldi, kettd pedig a magyar termékek megitélésére
vonatkozik. A férfiak agy érzik, hogy jobban ismerik a
kilfoldi termékeket (3,62), mint a nék (3,30). A magyar
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termékeket a férfiak innovativabbnak tartjdk (4,26) mint
a ndk (3,78) és a férfiak nagyobbnak talaljak a hazai ter-
mékek valasztékat is (4,99-es atlag szemben a 4,73-
assal).

A kozvetlen tapasztalatok leginkédbb a kanadai ter-
mékeket illetéen vannak hatdssal a csoportok kozotti
kilonbségekre, ahol kilenc szignifikans allitast talaltunk,
mig a cseh termékeknél harom, a németeknél pedig ot
allitas esetében vannak szignifikans eltérések. Ez kapcso-
latba hozhaté azzal, hogy a valaszadok a négy orszag
kozll Kanada termékeit ismerik a legkevésbé, igy akik-
nek vannak tapasztalataik, tobb tekintetben pozitivabban
itélik meg a termékeket, mint azok, akik még sosem jar-
tak Kanadaban és nincsenek kanadai rokonaik sem.

Azon valaszadok, akik mar jartak Kanadaban (25 f6),
kedvezébben itélték meg az onnan szadrmaz6 termékeket
a kivitelezés, a szolgaltatas, az elérhet6ség, a megjelenés
és az altalanos megitélés tekintetében, elégedettebbek és
jobban megtaléljak e termékekben, amit keresnek.

Akiknek vannak rokoni kapcsolataik Kanadaban (85
6), elégedettebbek e termékekkel és Gsszességében jobb-
nak itélik meg Oket.

Csehorszag esetében szintén hasonlé eredményeket
kaptunk, a rokoni kapcsolattal rendelkez6k (24 f6) inkabb
egyetértenek azzal, hogy megtalaljak a termékekben,
amit keresnek, akik pedig mar ellatogattak az orszagba
(255 f6), gyakrabban vasarolnak cseh termékeket és az
elérhetéségiiket is pozitivabban itélik meg.

Németorszagot illetéen hasonldak a tendenciak a ter-
mékekre vonatkozo ismeretszint és vasarlasi gyakorisag
esetében, viszont azon megkérdezettek, akik mar jartak
az orszagban (314 f6) kevésbé biiszkék e termékek bir-
toklaséra.

Azt is érdekes megvizsgalni, hogy azon didkok, akik
gyakrabban jarnak kulféldon, mas szemmel latjak-e a
magyar, illetve a kulfoldi termékeket. Minél gyakrabban
utazik valaki kilfoldre, annal kevéshé talalja a magyar
termékeket onmagahoz ill6nek, anndl ritkdbban vésarol
hazai terméket, és megjelenésiiket annal kevéshé tartja
attraktivnak.

A korabbi elméleti és gyakorlati vizsgalatok alapjan
képzett dimenzidk tesztelését az empirikus adatok alapjan
faktorelemzéssel is elvégeztik. A kilonb6z6 orszagok
esetében mas és mas mértékl eltérést tapasztaltunk az
eredeti modellhez képest. Ezek ismertetésére most nem
tériink ki, de a késébbi szamitasoknal még hivatkozunk
rajuk.

30

Az orszagok és népeik megitélése
kilénb6z8 szempontok szerint

Jelen cikkben csak azon eredményekre tériink ki részlete-
sen, melyek szoros kapcsolatba hozhatéak az etnocent-
rizmussal.

E skala vizsgalatakor is észlelhet§ a hazaszeretet
er6teljes megléte: bar a magyarok csak a masodik-har-
madik helyre keriiltek a németek mogoétt képzettség és
szorgalom tekintetében, az er6teljes érzelmi toltetd , kifi-
nomult érzékilk van az élet szép dolgai irant” allitas
esetében a legmagasabb pontszdmot kaptdk (4,71), mig a
németek e kérdést illetéen 3,8-es atlaggal a negyedikek a
sorrendben.

Ugyanezt tapasztalhatjuk ,,az altalaban nagyon szere-
tetre mélté emberek” kijelentésre vonatkozoan is, a ma-
gyarokat értékelik a legpozitivabban a megkérdezettek
(5,16), mig a németek megitélése a legalacsonyabbnak
szamit6 3,71-es atlaggal sokkal rosszabh e tekintetben.

Ezzel alatdmaszthatd Klein (1998) teoridja, miszerint
egy bizonyos néppel szembeni (pl. torténelmi okokbol
fakadod) ellenséges érzelem nem jelenti azt, hogy az adott
orszaghdl szarmazo6 termékek j6 minéségét ne ismernék
el a megkérdezettek. Klein feltevése az volt, hogy bar a
negativ érzelmek nincsenek hatassal a termék mindsé-
gének megitélésére, hatnak a vasarlasi hajlandosagra, ezt
a kinaiak japan termékek iranti attit(idjeit vizsgalva
bizonyitotta is.

Esetlinkben tehat még tdbbrél is van sz6, ugyanis
ezen érzelmek még a vasarlasi hajlandésagot sem
befolyasoljak (a német termékek vasarlasi hajlandésaga a
legmagasabb a magyar termékek utan).

Emellett a megkérdezettek legszivesebben Német-
orszaghdl latnanak tobb importot, illetve befektetést,
valamint ezen orszaggal szorgalmazzdk leginké&bb
szorosabb kapcsolat kiépitését. A fentiek alapjan lathat-
juk, hogy az adott orszagban él6 emberek negativ meg-
itélése nem feltétlendl hat a gazdasagi jelleg(i tényezdkre.

Az etnocentrikus érzelmek mérése:
a skalak dimenziéi
és a faktoranalizis eredményei

Az els8 vizsgalt skala alapjaul szolgalé modell (Dekker
és Malova 1994) harom dimenzidbol épul fel. A kognitiv
dimenzié tébb aldimenziébol all, melyek kozil a
nemzettudatossdg mar kordn (altaldban nyolc éves kor
koral) a szll6kon keresztll tudatosul, meglétét minden
egyén esetében automatikusan feltételezhetjik.
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A maésodik aldimenzié a nemzettudat, az 6nkatego-
rizalas folyamatan keresztil alakul ki, és azt a hitet fejezi
ki, hogy az adott nemzethez tartozoknak vannak kozos
tulajdonséagaik a nemzetiségiikon kivul is. A nemzeti meg-
kulénboztetés pedig mas csoportoktél vald elkilonilés
igényét jelzi. Ezen kognitiv dimenzidk a szocializacio
soran alakulnak ki.

Dekker és Malova azt feltételezték, hogy az affektiv
dimenzid piramisként képzelhet6 el, az etnocentrikus
attitlidok hierarchiaszer(en épulnek egymasra. A hierar-
chia a kovetkezdképpen alakul: a legals6 szinten a
nemzeti identifikaci6 talalhatd, majd a nemzetszeretet, a
nemzeti blszkeség, valamint a nemzetpreferencia
kovetkezik, a piramis tetején pedig a nemzeti fels6bb-
rendliség és a nacionalizmus mint erételjesen negativ jel-
legli érzelmek helyezkednek el.

A nemzeti identifikdcié az egyéni identifiké&cios
igényb6l fakad, a nemzetszeretet az orszag, a nép
szeretetét foglalja magaban, a nemzeti biiszkeség pedig az
egyén orszagara és nemzetiségére vonatkozik. Ezen
érzelmek hidnya a nemzeti elidegenedést hozza magéval.

A nemzetpreferencidt a sajat orszag, nemzet és
nemzetiség mas orszagokkal és nemzetiségekkel szem-
beni preferalasaként definialhatjuk. Dekker és Malova
szerint minél er8sebb ez az érzés, annal negativabb az
attit(id mas népek irdnt. A nemzetpreferenciabol kifejléd-
het az ennél ellenségesebb érzelmi toltetli attitid, a
nemzeti fels6bbrend(iség, mely mar negativ sztereo-
tipiakat is maga utan vonhat.

Végul az egyénben kialakulhat a nacionalista attit(id,
amely a nép minden eszkdzzel valé egybeolvasztasat
hirdeti, akér a hatarok felbontasaval is.

A szerz6k szerint minden egyén eléri a hierarchia egy
bizonyos szintjét, mely feltételezi az el6z8 szintek
érzelmeinek meglétét. Tesztelt mintajuk (1444 f6 18 éves
kdzépiskolés) alapjan ez a feltételezés bebizonyosodott.

A harmadik dimenzi6 az internacionalizmus, mely a
kozmopolita érzelmeket foglalja magéban.

Dekker és Malova etnocentrizmus modellje

A modell alkotéi nem vizsgaltdk a dimenziokat faktor-
analizissel, csak a piramis szintjeinek egymasra épllését
és a skéla megbizhatdsagat bhizonyitottdk. A kapott ered-
mények azt sugalljak, hogy érdemes mddositasokat
végrehajtani a modellben, és a faktoranalizis sok esetben
valéban igen eltér6 dimenziokat mutatott. Ez varhato
volt, ugyanis a felépitett modell skaladimenzidi alacsony
Cronbach Alpha mutatdkkal rendelkeztek (,63-t61 ,69-

VEZETESTUDOMANY

XXXI. évf 2000. 04, szam

ig), emellett a szerz6k a skalak megbizhatésagat olyan
esetekben is vizsgaltak, ahol a dimenzi6 csak két val-
toz6bdl allt.

A 2. tablazatban bemutatott faktorokat megfigyelve
elmondhatjuk, hogy céljainkra a skala kisebb, logikusnak
tling atértelmezésekkel jol hasznalhato.

Az eredményeket értelmezve észrevehets, hogy a
nemzeti megkllonboztetés és a nemzettudat szorosan
Osszetartoznak, egy dimenzi6t alkotnak.

A mas nemzetekhez és a sajat nemzethez tartozokkal
valé emberi kapcsolatokra vonatkoz6 allitdsok nem az
adott szinthez kapcsolodnak (preferencia, fels6bb-
rend(iség, internacionalizmus), hanem egy faktorba
témorilnek. Ezt Ggy értelmezhetjik, hogy alapvetéen
nem az szamit, hogy milyen jelleg(i és erésségl etnocent-
rikus érzelmek vezérlik az adott egyént, hanem az. hogy
kapcsolataiban hogyan viszonyul sajat nemzetéhez, ill.
mas nemzetiségekhez.

Ugyanez figyelhet6 meg az egyuttm(kodés eluta-
sitasa dimenzié esetében is, a harom eredetileg kilon
szinthez tartoz6 egylttmikddésre vonatkozd kijelentés
egy faktort alkot.

A nacionalizmus e skéla allitasai esetében az er6telje-
sen negativ, terileti nacionalizmusnak nevezhet§ dimen-
ziét mutatja.(A kés6bbiekben lathatjuk majd, hogy a
nacionalizmus két 0Osszetevére bonthaté: a felsébb-
rend(iség és a terileti nacionalizmus élesen elkildnithe-
t6ek egymastol).

A fels6bbrend(iség érzését e skala esetében csak egy
allitds képviseli, de a dimenzié létezését a késBbbiekben
bemutatott Kosterman-Feshbach (1989) skéla is alatdmasztja.

A nemzetszeretet, a nemzeti biiszkeség és a nemzeti
identifikacio egy faktort alkotnak, kdzdsen a nemzeti
elidegenedés dimenzi6val, melynek &llitsai negativ el6-
jellel szerepelnek. Ezt a dimenziét nevezhetjik patriotiz-
musnak, mely a legnagyobb mértékben (21%) magyaraz-
za a teljes szorast.

A faktoranalizis &ltal mutatott dimenzidék Cronbach
Alpha mutat6i sokkal magasabbak, mint az eredeti mo-
dellé: patriotizmus: 0,66, megkulonboztetés 0,71, emberi
kapcsolatok 0,73, teriileti nacionalizmus 0,78.

A teljes magyaréazott sz6rds névelése és az alacsony
faktorérték miatt a ,,Magyarorszag biiszke lehet arra, amit
véghezvisz” allitast kihagytuk az analizisb6l.

A KMO mutaté ,85-6s értéke mutatja az elemzés
Iétjogosultsagat, a teljes magyarazott szorést 56%-rol
64%-ra sikeriilt névelni, az egyes faktorok altal magyara-
zott sz8résok sorrendben a kovetkez8k: 21%, 11%, 10%,
8%, 6%, 6%. (2. tablazat)
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2. tablazat

Az etnocentrizmus Dekker és Malova-féle
modell valtozéinak faktorelemzése

Faktorok
Otthon-érzés, patriotizmus

Szeretek magyar lenni ,875
Szeretem Magyarorszagot ,851
Biiszke vagyok arra, hogy magyar vagyok ,748
Magyarnak érzem magam 742
Altalaban szeretem a magyarokat ,673
Nem érzem magam otthon Magyarorszagon -,643
Legszivesebben Magyarorszagon élek ,588
Altaldban nem érzem j6l magam magyarok

tarsasdgaban -,533
Nemzettudat-megkilénbodztetés
A magyarok megkilénboztetik magukat

mas orszagok népeitél ,815
Magyarorszagnak sajat identitasa van ,801
A magyarok egy nemzetet alkotnak ,688
A magyaroknak nemzeti hovatartozasuk

mellett vannak mas ko6z6s tulajdonsagaik,

amelyek egyesitik 6ket 454
Emberi kapcsolatokban magyarok preferalasa
Altalaban jobban szeretek magyarokkal

kapcsolatot tartani, mint mas emberekkel 811
Altalaban jobban kedvelem a magyarokat,

mint mas orszagok allampolgarait ,800
Altalaban mas orszagok allampolgarait

ugyanugy kedvelem, mint a magyarokat -,656
Terlleti nacionalizmus
Minden magyar Magyarorszagon

kellene hogy éljen ,853
Azon orszagok teriiletei, ahol magyar

nyelven beszélnek, Magyarorszaghoz kell

hogy tartozzanak 811
Fels6bbrend(ség
Magyarorszag a leheté legjobb orszag,

ahol élni lehet ,694
Egyuttm(ikodés elutasitasa
A mas orszagokkal val6 egyittm(ikodés

jo dolog, annak ellenére hogy ez

magaban foglalja Magyarorszag

fliggetlenségének részbeni feladasat =777
Magyarorszagnak meg kell &riznie
fliggetlenségét a mas orszagokkal

valé kapcsolataiban ,496
Mas orszagokkal valo egyittm(ikodés

karos Magyarorszag szamara,

ezeért el kell utasitani ,430

Kosterman és Feshbach
etnocentrizmus modellje

A 3. tablazat az altalunk vizsgalt mésodik skalat mutatja
be. Kosterman és Feshbach (1989) vizsgalatanak célja az
volt, hogy bebizonyitsdk: bar a patriotizmus és a nacio-
nalizmus pozitivan korrelalnak, két teljesen kulonallo
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pszicholdgiai konstrukcidt képeznek, a fokozott patridta
érzelmek nem vezetnek automatikusan a kivilallé cso-
portokkal szembeni ellenségeskedéshez.

Lathatjuk, hogy az dsszes patridta allitas egy faktor-
ba tdmorilt, és emellett kialakult az dn. ,,szimbélumok”
dimenzi6, melyhez a fent emlitett két - nacionalizmushoz
nem sorolhaté allitds mellett - a magyar zaszléra
vonatkozé kijelentés tarsult.

Az eredetileg elkilonitett 6neléglltség és nacionaliz-
mus dimenzidk egy faktorhoz tartoznak. Ezaltal kialakult
a fels6bbrend(iség dimenzidja, igy Ugy gondoljuk, hogy a
két vizsgalt skala egyuttes alkalmazésaval gazdagithatjuk
a képet, és a nacionalizmust két konstrukcidra bonthatjuk,
a terileti nacionalizmusra és a fels6bbrendlségre. Ezt a
két skalara kozosen futtatott faktoranalizis is alatdmaszt-
ja. Az utolso faktornak a ,,verseny” elnevezést adtuk, ide
csak egy allitas tartozik.

A teljes magyarazott széras 59%, a KMO mutatd
értéke 0,88, a faktorok altal alakitott skaldk meg-
bizhatésaga: patriotizmus: 0,81, fels6bbrend(ség: 0,72,
szimbo6lumoké,62. A faktorok altal magyarazott széras
sorrendben: 22%, 17%, 13%, 7%.

3. téblazat
Kosterman és Feshbach
valtozoinak faktorelemzése

Faktorok
Patriotizmus
Annak ellenére, hogy van, amikor nem

értek egyet a korméannyal, Mo.

iranti elkotelezettségem mindig er6s marad ,672
Szamomra nincs kilénbség akdzott, hogy

magyar vagy mas nemzet tagja vagyok -,669
Az a tény, hogy magyar vagyok, fontos

része az identitdisomnak .657
Erzelmileg kot6dom Magyarorszaghoz,

és érzelmileg érint mindaz amit Mo tesz ,645
Nem nagyon fontos szamomra, hogy

a hazdmat szolgaljam. -,640
Nem hasznos az ember szdmara, ha

érzelmileg kot6dik az orszagahoz -,614
Nagyon biiszke vagyok erre az

orszéagra, ami a mi Magyarorszagunk -,504

Felsbbrend(ség (nacionalizmus egyik dimenzidja)

Egy orszag helyzete annél kedvez6bb, minél

nagyobb hatast gyakorol ra Magyarorszag ,718
Mas orszagoknak is a mi korméanyzatunk

mintéjara kellene alakitaniuk a sajatjukat ,716
Magyarorszag a legjobb orszag a vilagon ,653
Ugy gondolom hogy a magyarok a

legnagyszer(ibbek a vilagon ,649
Nem telepednék le soha mas orszagban 491
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Szimbélumok

Fontos, hogy Magyarorszag nemzetkdzi

sportversenyeken, mint pl. az olimpian nyerjen ,804
Minden magyar fiatal mindenekel6tt

koteles tisztelni Magyarorszag

torténelmét és orokségét ,662
A magyar z4sz16 a legszebb a vilagon ,540
Verseny
Nem nagyon fontos, hogy Magyarorszag

az els6 legyen abban, amit éppen tesz -,816

Fenti eredményeink azt sugalltidk, hogy tisztabb képet
kaphatunk az etnocentrikus érzelmek dimenzioirél, ha a
két skalat egyittesen kezeljik, és kdzos faktoranalizist
végzink.

Ennek létjogosultsdgat minden mutatd aldtdmasztot-
ta, nagyon magas a KMO értéke (,91,) a teljes magyaréa-

zott széras 61%, a Cronbach Alphak értéke szintén magas
(egy dimenzio kivételével 0,71 és 0,85 kdzdtt mozog) és
a faktorok jol értelmezhet6ek.

A 4. tdblazat a két skala faktorainak és a kozos fak-
toranalizis &ltal mutatott faktoroknak az dsszefliggéseit
szemlélteti.

Az els6 skalabol (Dekker-Malova) négy dimenzi
valtozatlanul maradt a k6zos analizis soran is, a masodik
skala (Kosterman-Feshbach) ,,szimb6lum” dimenzi6ja
kettéoszlott kulturalis és sporttal kapcsolatos szim-
bélumok dimenzidira. A két skala fels6bbrendlség
dimenzidi kdzosen egy faktorba kerliltek. A skalak patrio-
ta dllitsai szintén egy faktorba témoriltek, és kivalt
bel6lik egy Un. ,,kot6dés elutasitasa” faktor, melynek val-
tozoit a kettes skala kijelentései alkotjak.

Tovébbi elemzésekhez a két skéla egyuttes alka-
Imazésa javasolt, jol értelmezhet6sége és megbizhatdsaga
miatt. (4. tablazat)

4, tablazat

Az etnocentrizmus 6sszes valtozoibol képzett faktorelemzés

1 skala (Dekker, Malova)

nemzettudat-megkiilonboztetés
négy allitas

emberi kapcsolatokban
magyarok preferdlasa
harom allitas

tertleti nacionalizmus

két allitas

egyuttmiikddés elutasitasa
harom allitas

szimbo6lumok
harom allitas

fels6bbrendliség
egy allitas

felsébbrendiség
ot allitas

otthonérzés, patriotizmus
nyolc allitas + egy torolt

patriotizmus
hét allitas+ egy torolt

verseny
egy allitas
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2. skéala (Kosterman Feshbach)

Kozos skala Cronbach Alpha

nemzettudat megkiilonboztetés
négy allitds 1. Skala 0,71
emberi kapcsolatokban
magyarok preferalasa
harom allitds 1. Skéla 0,73
terlileti nacionalizmus

két allitds 1. Skala -

egylttmiikodés elutasitasa
két allitas 1. Skala —

kulturalis szimb6lumok
két allitas 2. Skala

sport szimbdlumok

egy allitas 2. Skala -
fels6bbrendiiség 0,77
egy allitas 1. Skala,
ot allitas 2. Skala
patriotizmus 0,85
kilenc allitas 1. Skéla

ot allitas 2. Skéla

kot6dés elutasitasa

négy allitas 2. Skala 0,59
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Az etnocentrikus érzelmek hatasa
a termékmegitélésre

Az etnocentrizmus kilénb6z6 szintjeinek hatésat a
kulfoldi és hazai termékek megitélésére két megkozeli-
téshen vizsgaltuk.

El6szor a szdrasanalizis eredményeit mutatjuk be,
melynek sordn a harom kulféldi orszagra vonatkoz6 adat-
bazisokat egybemasoltuk, hogy ezéltal egyittesen vizs-
galhassuk a kiilféldi termékek iranti attitlidoket.

Minden etnocentrikus allitdst megvizsgaltunk a ma-
gyar és a kilfoldi termékeket illetéen is, a méar el6bb al-
kalmazott csoportositas segitségével, vagyis az adott
attit(idot harom kiilénb6z6 szinten képvisel6 megkeér-
dezettek valaszait hasonlitottuk 6ssze.

Ez azt jelenti, hogy a 39 etnocentrikus allitds hatasat
mind a kilfoldi, mind a hazai termékekre vonatkoz6 husz
-hlsz orszageredet imazst mérd allitassal kapcsolatban
vizsgaltuk.

A hazai termékekre vonatkozdan kozel négyszer
annyi valtozdparositas bizonyult szignifikansnak, mint az
import termékek esetében, amibdl egyértelmlen lathato,
hogy az etnocentrikus érzelmek sokkal nagyobb hatéssal
vannak a hazai termékek értékelésére, mint a kulfol-
diekére.

Az 5. tablazat azt foglalja 6ssze, hogy az etnocentriz-
mus adott szintje milyen hatéssal van a kalfoldi, illetve
hazai termékek megitélésére. Az adott szintekhez a fen-
tiekben bemutatott két vizsgalt skalara vonatkozd kdzds
faktoranalizis csoportositasa alapjan rendeltiik az egyes
allitdsokat. A kapcsolat szignifikanciaszintje valtoz6 (p
értéke 0.0001 és 0,05 kozdtt valtakozik), a szorashomo-
genités feltételének teljesiilése mellett.

A tablazatban megfigyelhetjik, hogy az adott szint
hany allitasra vonatkozéan mutatott szignifikans kapcso-
latot, valamint azt, hogy pozitiv vagy negativ kapcsolat-
rél van szé.

Az egyik legmeglep6bb eredmény, hogy a teriileti
nacionalizmust mér6 két allitas esetében nem mutathatd
ki szignifikans hatds a kulfoldi termékek megitélésére
vonatkozéan. A nacionalizmus masik dimenzidja, a
nemzeti fels6bbrend(iség érzése viszont negativ iranyl
kapcsolatot mutat, vagyis minél inkabb felsébbrend(inek
érzi az egyén sajat nemzetét, annal inkabb negativak a
kilfoldi termékekrél kialakult percepcidi. Ezen Kivdil
csak a kotddés dimenzid esetében taléltunk negativ ira-
nyl 6sszefliggéseket.

Szintén vératlan eredmény, hogy a nemzeti meg-
kuldnbdztetés és a patriotizmus dimenzi6jahoz tartozé al-
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litdsok pozitivan korrelalnak a kilfoldi termékekre vonat-
koz6 valtozokkal. Kosterman és Feshbach elmélete gaz-
dasagi vonatkozashan alkalmazva alatdmasztja az ered-
ményeket, vagyis a patriéta fogyasztok nem feltétlenil
viseltetnek ellenérzésekkel az import termékek irant.

Emellett azonban tébbrél is van szd, hiszen pozitiv
iranyl Kkorrelécidt is érzékeltink. Ennek oka az lehet,
hogy akik érzik, hogy nemzetiinknek sajat identitasa van,
valamint buszkék magyarsagukra, nem érzik hazankat,
gazdasagunkat fenyegetve az import altal.

Mint azt a sztereotipiak kialakulasanak elméletei
kozll tébb is hangstlyozza, a nacionalizmus valamilyen
fenyegetettség-érzethdl, identifikacios zavarbol fakad,
ezert van az, hogy a fels6bbrend(iség érzése negativan
korrelal a kilfoldi termékek paramétereivel.

A magyar termékek esetében az etnocentrikus
érzelmek minden magasabb szintje pozitivabb megitélés-
sel jar. Tehat minél inkabb kotddik valaki az orszaghoz,
annal pozitivabban értékeli a hazai termékeket. Legin-
kabb a patriéta érzelmek pozitiv hatdsa mutathatd ki: 76
allitaspar esetében volt szignifikdns a kapcsolat, ezek
kozul nagyon sok esetben a p értéke 0,0001 alatt volt.

A fels6bbrend(iség érzése is nagy hatastnak tiinik, 38
valtozdpar esetében volt szignifikans az dsszefiiggés.

A fentiek alapjan tehat leszogezhetjlik, hogy az etno-
centrikus érzelmek barmely foka kisebb hatassal van a
kilfoldi, mint a hazai termékek megitélésére. Emellett az
etnocentrizmus ,,egészséges” érzelmeket magaban
foglalé szintjei pozitiv hatdssal vannak a kilfoldi ter-
mékek elfogadasara, mig a negativ attitlidok miatt az
egyének elutasitjdk az importalt termékeket. A magyar
termékek preferalasa pedig minden szinten pozitiv kor-
relaciét mutat, vagyis az adott érzelem magasabb foka
pozitivabb megitéléshez vezet. (5. tablazat)

Az 5. tablazatban leirt dsszefiiggéseket mas meg-
kozelitésben is megvizsgaltuk, arra lévén Kkivancsiak,
hogy az egyes kulfoldi és hazai termékparaméterek
megitélésekor az etnocentrizmus mely véltozéi vannak
kiemelt hatassal, és milyen 0sszefiiggések irhatdk fel e
kapcsolatok bemutatasara.

Az egyes termékparaméterek (fligg6é valtozok) vizs-
galatakor a modellbe az ©sszes etnocentrizmusra
vonatkozé (fuggetlen) valtozét belefoglaltuk, és minden
esetben regresszios eljarassal 1épésrél Iépésre (parcialis
F-proba stepwise mddszerrel) Kivélasztottuk a leginkabb
megfelelen illeszkedé modellt. Ez a médszer a parcialis
korrelécids egydtthatok figyelembevételével felvéltva
vesz be és tavolit el valtozokat a fuiggetlen valtozok
listajardl. A megallitasi kritérium az F-statisztikdk és a
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5. tablazat
Az etnocentrizmus hatasa hazai és kulfoldi termékek esetében
Az etnocentrizmus adott szintje Kulfoldi termékek A kapcsolat Hazai termékek A kapcsolat
iranya iranya
Nemzettudat-megkuldnboztetés 6 allitas Pozitiv 29 allitas Pozitiv
az emberi kapcsolatokban 8 allitas nem egyiranyd 15 dllitas pozitiv
a magyarok preferdlasa
tertleti nacionalizmus nincs szignifikéans kilénbség - 14 allitas pozitiv
egyuttm(ikadés nincs szignifikans kilénbség - 5 allités nem egyiranyd
szimbélumok 7 &llitas nem egyiranyG 16 allitas pozitiv
fels6bbrend(iség 10 llitas negativ 38 allitas pozitiv
patriotizmus 14 &llités pozitiv 76 allitas pozitiv
kot6dés 2 allités negativ 12 allitas pozitiv

szignifikancia értékek kilépése a megadott intervallum-
bal.

Mivel igy rengeteg modellt kaptunk (minden orszag
esetében hiszat), az aldbbiakban csak a faktorok mo-
dellilleszkedését mutatjuk be részletesen, mialtal at-
fogobb képet kaphatunk. (Az egyenletekben tehat val-
tozokként a faktorok szerepelnek.)

Emellett néhany példaval szemléltetjik az egyes val-
tozékat illet6 hatasmechanizmusokat is. Az ered-
ményeket a 6. tablazat szemlélteti.

Az el6z6 mobdszerrel mér bizonyitottuk, hogy az
etnocentrikus érzelmek f6képpen a magyar termékek
megitélésére vannak hatéssal, ezt e mddszer is aldtdmasz-
totta, ugyanis a kozos kilfoldi termékfaktorokra nem
lehetett felirni egyenleteket, vagy azok csak igen kis
mértékben magyaraztak a szorast ( pl. 2 %). Az egyes
orszagok faktoraira azonban fel lehet irni az egyenleteket,
ez azt mutatja, hogy az etnocentrizmus hatasa mindig
fligg attol is, hogy milyen orszag termékeit kell megitéini.

A hazai termékekre vonatkozd termékhiedelmek és
az azonosulasfaktorok esetében a modell a teljes szoras
15 szazalékat magyardzza, ami meglepd eredmény, mert

azt érzékelteti, hogy a hazai termékek megitélése és a
vellik val6 azonosulas 15 szazalékban fiigg attol, hogy az
egyén milyen etnocentrikus érzelmekkel viseltetik hazaja
irant.

A magyar termékek paramétereinek megitélését -
mint azt lathatjuk az egyenlet alapjan - leginkabb a fel-
s6bbrend(iség és a patriotizmus befolyasolja, mindketté
pozitiv korrelacidés kapcsolatban all a fliggé valtozéval,
vagyis minél inkabb fels6bbrend(inek érzi a megkérdezett
hazénkat, és minél inkabb patrita, annal kedvez6bben
itéli meg a hazai produktumokat.

A magyarokkal vald kapcsolat preferdlasa és a
nacionalizmus masik 6sszetevdje, a tertleti nacionaliz-
mus, szintén el6rejelz6 hatassal bir, ha az egyén ter-
mékeértékelésére vagyunk kivancsiak. Erdekes, abbol
hogy valaki fontosnak tartja-e az olimpian valé gy6zel-
minket, kdvetkeztethetiink arra, hogy mennyire értékeli
pozitivan termékeinket.

A termékkel val6 azonosulast a patriotizmus befolya-
solja igen nagy mértékben, de a fels6bbrendiiség is
szerepet kap, valamint a nemzeti megkulonboztetés erds
érzése is segiti az azonosulast. (6. tablazat)

6. tablazat

Az etnocentrizmus kiilonbdz6 szintjeinek hatasa a hazai termékek megitélésére

Egyenletl

Termékhiedelmek és megitélés =-0,007+0,26 felsdbbrend(iség+ 0,22 patriotizmus+0,11 kapcsolat preferalasa ma-
gyarokkal+0,11 tertleti nacionalizmus+0,10 sportszimbdlumok

Egyenlet2

Termékkel val6 azonosulas= -0,01+0,32 patriotizmus+0,18 nemzeti megkiildnboztetés+0,12 felsébbrend(iség

Egyenlet3

az innovAcid és vésarlas faktorra vonatkozik, nem irhato fel, a lehetd legjobb Valtozo is rosszul illeszkedik

Egyenlet4

a megfizethet6ségre vonatkozik, nem irhatd fel, a lehetd legjobb valtozo is rosszul illeszkedik

Egyenlet5

felismerhet8ség faktorra vonatkozik, nem irhato fel, a lehetd legjobb valtozd is rosszul illeszkedik
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Paraméterek
Meghatarozottsagi egyutthaté
(R négyzet)

Standard hiba szo6rasa

(s négyzet)

F préba

regresszios egyitthatok

értéke, konfidencia intervalluma (95%)

t teszt

Cikkek, tanulmanyok

Egyenlet 1
0,15

94
F(5, 360)= 12,16, p<0001

konstans -7,54 E-03
Bl= ,256 (,16-,35)
B2 =,217 (,12-,31)
B3 =,113 (,02-,21)
B4 =,108 (,01-,2)
B5 =,100 (,01-20)

konstans nem szignifikans
Bl és B2 t<0001
B3, B4 és B5 t <005

Egyenlet 2
0,15

93
F(3,362)=20,99 p<0001

konstans -1,05 E-02
Bl= ,324 (,23-,42)
B2 =,175 (,08-,27)
B3 =,119 (,02-,22)

konstans nem szignifikans
Bl és B2 <0001
B3 t <005

A feltételek vizsgalata

flggetlenség vizsgalat
Durbin Watson 191

Normalis eloszlas vizsgalata
Hisztogram ( standardizalt rezidualok)

Normal PP gorbe

Szérashomogenitas vizsgalata

Scatterplot (standardizalt maradékok az
el6rejelzett értékek fuggvényében)

Specialis esetek vizsgalata

széls@séges esetek (outliers) nincs
szignifikansan nem az uralkod6 tendenciat koévetik

az Osszefliggést érzékenyen befolyéasolé esetek nincs
(influential observations)

az adott eset jelentSsen részesedik az 6sszefliggésben
Cook's .066

Average leverage .013

Az érdekesség kedvéért bemutatunk még néhany ossze-
fliggést, ezek statisztikai mutatdi szintén megfeleléek. A
valtozok itt nem a faktorok, hanem maguk az allitasok.1

1. A magyar termékek &ltalanos mindségének megitélése
= 2,75+ 0,11 ,blszke vagyok az orszagra” + 0,14
»Szeretem a magyarokat” + 0,13 ,,Magyarorszag a legjobb
orszag a vilagon” + 0,11 ,,a magyarok egy nemzetet alkot-
nak”. A modell 17 szazalékban magyarazza a szorast, a
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megfelel§ alaku

szoros illeszkedés

megfelel§ témorilés

1,98

megfeleld alakd

szoros illeszkedés

megfeleld tdmoriulés

nincs

25

.003

.008

nemzeti bliszkeségre vonatkoz6 &llitdsnak kiemelt jelen-
t6sége van, a 17 szazalékbol 12 szazalékban részesiil.

2. A magyar termékekkel valé elégedettség =2,18+ 0,15
»buszke vagyok az orszagra” +0,15 ,a magyarok egy
nemzetet alkotnak” + 0,17 ,, szeretem a magyarokat” +
0,19 ,,méas orszagokkal vald egylttmiikodés karos”. Az
osszefliggés 13 szazalékban magyarazza a teljes eltérést.
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Osszefoglalas

Cikkiink f6 kérdése az volt, hogy a hazai, illetve kilfoldi
termékek megitélésében van-e, és ha igen, mekkora sulya
van annak, hogy a megkérdezett milyen fokd etnocentriz-
mus érzelmeket képvisel.

Emellett az orszageredet imazs mérésére szolgalo,
valamint a szociologusok altal etnocentrikus érzelmek
mérésére kifejlesztett skalakat teszteltiink, és alakitottunk
a ceéljainknak megfeleléen, igy a két konstrukcié
egymasra val6 hatasat kdzvetlenil vizsgalhattuk.

Az eredmények alapjan elmondhatjuk, hogy a két egy-
mastol fiiggetlendl kialakitott etnocentrizmus skala ( Dek-
ker-Malova és Kosterman-Feshbach) céljainkra jol hasz-
nalhat6, megbizhatd, jol értelmezhetd, és a két skala egyit-
tes alkalmazésa gazdagithatja az elemzés dimenzidit.

Bebizonyosodott, hogy bar a patridta és nacionalista
érzelmek pozitivan korrelalnak, két teljesen kilonallé
pszichologiai konstrukciot képeznek, és eltérd hatassal
vannak a hazai és kulféldi termékek megitélésére.
Emellett a nacionalizmust két dimenziéra bonthatjuk, a
terlileti nacionalizmusra és a fels6bbrend(iségre, melyek
mas-mas hatassal vannak az orszagimazsra.

Tobb szerzg feltevése szerint a fogyasztok nem csak
azért preferaljak a hazai termékeket, mert gazdasagi vagy
erkolcsi szempontbdl ez ildomos, hanem mert ténylege-
sen azt hiszik, hogy sajat termékeik a legjobb mind-
ségliek. Feltételezésiink arrol, hogy ez érvényes lehet
fejlett orszagok esetében, de pl. a magyar fogyasztok
kdrében nem valdszinisithetd, igaznak bizonyult, hiszen
a magyar termékeket a valaszadok preferaljak, de nem
tartjak tdl jO mindséglinek. Az viszont igaz, hogy a
patridtabb fogyaszték inkabb hajlamosak a pozitivabb
értékelésre.

A magyar diakok esetében megfigyelhet§ a patriéta
érzelmek er6teljes megléte: a négy orszag termékei kozil
legmagasabbra a német termékeket értékelik, mégis a
magyar termékek birtoklasara a legbliszkébbek és a hazai
termékek vasarlasi hajlanddsaga a legmagasabb.

Egyes kutatok feltételezése szerint egy adott néppel
szembeni negativ érzelmek nincsenek hatassal a termék
mindségének megitélésére, de csokkentik a vasarlasi haj-
landdsagot. Esetlinkben ezen érzelmek még a vasarlasi
hajlandosagot sem befolyasoljak (a németek az affektiv
jellegl attitlidok esetében a legalacsonyabb atlagot kap-
tak, mégis e termékek vasarlasi hajlandosaga a legma-
gasabb a magyar termékek utan).

Szintén bebizonyosodott, hogy a kulfoldi tapasztala-
tok nagy hatassal vannak a kiilféldi termékek vasarlasara,
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minél gyakrabban utazik valaki kilféldre, annal kevésbé
taldlja a magyar termékeket énmagahoz illének, annal
ritkdbban vasarol hazai terméket, és megjelenésiiket
annal kevéshé tartja attraktivnak.

Megfigyelhet6 tendencia, hogy az orszaghoz vald
kot6dés azokra jellemz6 leginkdbb, akiknek kevesebb
kilfoldi tapasztalatuk van, és ez a kt6dés akkor erésddik
Ujbol, ha valaki mar tulsdgosan sok id6t télt hazankon
kival.

Kutatasunk egyik f6 megallapitasa, hogy az etnocent-
rikus érzelmek sokkal nagyobb hatdssal vannak a hazai
termékek értékelésére, mint a kilfoldiekére.

A magyar termékek esetében barmely etnocentrikus
érzelem magasabb foka pozitivabb megitélést von maga
utén. Szémszer(ien kifejezve: a hazai termékek meg-
itélése és a vellk vald azonosulés tizendt sz&zalékban
fugg attél, hogy az egyén milyen etnocentrikus
érzelmekkel viseltetik hazaja irdnt. A magyar termékek
paramétereinek megitélését ezen érzelmek kozil leg-
inkabb a fels6bbrendiiség és a patriotizmus befolyasolja.
A termékkel valé azonosulasra a patriotizmus van igen
nagy hatassal, de a fels6bbrendliség is szerepet kap,
valamint a nemzeti megkiilonboztetés erds érzése is segiti
az azonosulast.

Az etnocentrizmus ,,egészséges” érzelmeket maga-
ban foglal6 szintjei pozitiv hatassal vannak a kilféldi ter-
mékek elfogadasara is, mig a negativ attitidok miatt az
egyének elutasitjdk az importalt termékeket. Minél
inkabb fels6bbrendlinek érzi az egyén sajat nemzetét,
annal inkabb negativak a kilféldi termékekrél kialakult
percepcidi. A nemzeti megkilonboztetés és a patriotiz-
mus viszont pozitivan korrelalnak a kilfoldi termékekre
vonatkoz6 valtozokkal. Ennek oka az lehet, hogy akik
tudataban vannak nemzetiink identitdsanak, valamint
biszkék magyarsagukra, nem érzik gazdasagunkat
fenyegetve az import miatt.

Ezzel alatdmaszthatjuk azt a tedriat, hogy a naciona-
lizmus fenyegetettségérzetbdl és identifikacios zavarbol
fakad, ezért van az, hogy a fels6bbrend(iség érzése
negativan korrelal a kilféldi termékek paramétereivel.
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el6adas benyujtasara _
a VII. Ipar- és Vallalatgazdasagi Konferenciara

Az MTA Ipar- és Vallalatgazdasagi Bizottsaga 2000. oktober 30-31-én rendezi YII. Ipar- és

Véllalatgazdasagi

Konferenciajat. A konferencia cime:

~Felzark6zas és EU csatlakozas

tarsrendezGje a Budapesti Kézgazdasagtudomanyi és Allamigazgatasi Egyetem, helyszine az
Egyetem F&vam téri épulete. A konferencia célja, hogy megvitassa a tudomaéanyterilet, az ipar

és a vallalatok helyzetét és fejlédésik nemzetkdzi

tendenciait, hogy el8segitse az

egyuttmikddést, a kutatasok gyakorlati hasznosulasat.

El6adasok benyljtasara szabad jelentkezést hirdetlink, az aldbbi tervezett szekcidkba:

1. Esélyek és fenyegetések az EU-csatlakozas kiiszobén. 2. Vallalatvezetés a globalizalodo vilag-
ban. 3. Versenyképesség innovacid, export. 4. Regiondlis politika - iparjjolitika. 5. A kis- és
kdzépvallalatok helyzete ésjovéje. Az el6adasok terjedelme tiz oldal lehet, és feltétel, hogy els6

kozlés legyen..

Jelentkezni 1 oldalas vazlat aprilis 30-ig torténd bekildésével lehet, az alabbi cimre, a
szerz6(k) munkahelyének, postai és E-mail cimének, telefon- és fax-szamanak megjeldlésével:
MTA Ipar- és Vallalatgazdasagi Bizottsaga, Roman Zoltan (1112 Budapest, Budadrsi Gt 45.)

A Programbizottsdg dontésér6l majus 15-ig kild értesitést. Az el6adasok (kéziratként és
lemezen vald) bekiildésének hatarideje: jalius 31. Az el6adokat a részvételi dij al6l mentesiteni
tudjuk. Tovabbi informécié a 319-3165 vagy a 275-3513 telefonszdmon kérhetd.
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