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Absztrakt. Az etnocentrizmus fogalmdval az 1900-as évek elején taldlkozhatunk el6szdr a szakirodalomban. Azdta
szdmos nemzetkézi és hazai kutatds irdnyult a definidldsdra, valamint a hazai és kiilfoldi termékek megitélésében
betoltott szerepének vizsgdlatdra. Hiszen a vdsdrldi dontést nemcsak a kiilénbdz6 marketing hatdsok (termék, dr,
elosztds, promdcic) befolydsoljdk, hanem a vevé kulturdlis, tdrsadalmi, személyes és pszicholégiai jellemzéi is. Igy az
etnocentrizmus - mint szocio-pszicholdgiai fogalom - vizsgdlata egyre nagyobb jelent6séggel bir a
marketingkutatds tertiletén. Jelen tanulmdny kézéppontjdban az etnocentrikus érzelmek dimenzidinak feltdrdsa dll.
Célom, hogy aldtdmasszam azt a feltételezést, miszerint ezek a dimenzidk jelentds mértékben befolydsoljdk a
fogyasztoi tdrsadalom gondolkoddsdt. Primer kutatdsom eredményeként az emlitett dimenziékat mutatom be,
valamint fogyasztoéi szegmenseket hatdrolok el. Kutatdsom alapjdn megdllapithaté, hogy az etnocentrikus érzelmek
(mint példdul a patriotizmus, a nemzeti felsébbrendiiség, a nemzettudat, a nemzeti megkiilénbéztetés) a fogyasztoi
gondolkodds meghatdrozo tényezdi és bizonyitjdk azt a tényt, hogy az etnocentrikus érzelmek tudatositdsa a hazai
termékek védelmére irdnyulé marketingstratégidk alapja lehet.

Abstract. The concept ot ethnocentrism appeared first in the literature in the early 1900s. Since then, several
international and national studies have focused on defining this concept and have aimed at the investigation of its
role in terms of national and international product opinion. The consumer’s decision is influenced not only by the
different marketing effects (product, price, place, promotion), but also by the cultural, social, personal and
psychological characteristics of the costumers. The examination of ethnocentrism — as a socio-psychological concept
- is increasingly important in marketing research. This paper focuses on exploring the dimensions of ethnocentric
emotions. My aim is to support the assumption that these dimensions have a significant influence on the thinking of
the consumer society. As a result of my primary research, I introduce these dimensions and terminate consumer
segments. Based on my research it can be stated that the ethnocentric emotions (such as patriotism, national
superiority, national consciousness, national discrimination) are determinants of consumer thinking and
demonstrate the fact that awareness of ethnocentric emotions can be the basis for marketing strategies to protect
national products.

Bevezetés

Globalizal6do vilagunk talan legnagyobb elényének tekinthetd, hogy a tavolsagi korlatok megsziinni
latszanak. Ez figyelheté meg a kereskedelem teriiletén is. A fogyasztéi tarsadalom igényei még soha
nem voltak ilyen mértékben kielégitve, hiszen a vasarlok tobb beszerzési forrasbol valaszthatnak, mint
valaha. Az interneten Kkeresztiil a vilag barmely terméke elérhet6vé valik. Mikozben ezt sokan
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nagyszer( lehet6ségnek latjak, szamos fogyasztobdl inkdbb aggalyokat valt ki, ugyanis véleményiik
szerint nem lehetnek biztosak a vasarolt termékek eredetében, igy valodi mindségében sem, és ez
sokak szamdara nem elfogadhaté. Talan nem véletlen, hogy a globalizaciéval parhuzamosan ismét
megerdsodni latszik a lokalizacié, amely a helyi (tdj, térség, régio, orszag) adottsagok felértékel6dését
jelenti [1]. Az Eurdpai Unidhoz valdé csatlakozasunkat kovetéen ugy tlinhet, hogy a hatarok lassan
megszlinnek, de az orszagok kulturalis sajatossagai, a nemzeti identitds soha nem t{innek majd el
teljesen. A nacionalista és patriota érzelmeket, valamint az ebb6l ad6d6 helyi preferenciak jelenlétét
figyelembe kell venni a nemzetkozi kereskedelemben [2].

Jelentds hangsulyt kell fektetni a helyi preferencidk kialakuldsanak vizsgalatara, hiszen a hazai
termékek védelmére iranyuldé marketing stratégiak alapjat jelenthetik. Ami kiilondsen napjainkban
fontos, hiszen az Eurépai Unio biztositja, de egyben el is varja tagjaitdl a termékek, szolgaltatasok és a
munkaerd szabad &aramlasat, ezzel Magyarorszagot is tolerancidra késztetve mas tagallamok
termékeivel, szolgaltatasaival szemben. Emellett a fejl6d6 orszagok (pl.: Kina, Torokorszag) piaci
el6torése - valamint, hogy koltséghatékonysag szempontjabol képtelenek vagyunk felvenni veliik a
versenyt- is indokolja, hogy a hazai termékek védelmére egyre nagyobb figyelmet kell forditani. Eppen
ezért annyira aktualis az etnocentrikus érzelmek dimenzidinak feltarasa és az azokat befolyasolo
hattérvaltozok vizsgalata.

Tovabba figyelembe Kkell venniink azt is, hogy a fogyaszt6i magtartas alakuldsa egyre kevésbé
magyarazhat6 a ,hagyomanyos” szegmentacios modszerekkel. A piac megismeréséhez nem elegendd a
fogyasztok szocio-demogréfiai jellemzdinek ismerete (nem, életkor, lakéhely stb.). A marketing kutatas
tertiletén ezért egyre inkdbb a magatartas szerinti szegmentalasra (pl.: értékorientacio) érdemes
fékuszalni [3]. Az etnocentrikus érzelmek szerinti szegmentalas értékes eredményekhez vezethet, a
hazai termékek megitélésnek vizsgalataban.

1. Szakirodalmi attekintés

1.1. Az etnocentrizmus definialasa

Az etnocentrizmust, mint szociopszicholégiai fogalmat, Sumner definidlta els6ként 1906-ban. Sumner
szerint az etnocentrizmus egy olyan szemlélet, amely alapjan az egyén sajat csoportjat mindennek a
kozéppontjaba helyezi, és minden mas csoportot ahhoz viszonyitva itél meg. A sajat csoportjat
fels6bbrendiinek tekinti, és ebb6l kdvetkez6en minden esetben kedvez6bb megitélésben részesiti [4].

Malota szerint az etnocentrizmus egyfajta viszonyulds a kiils6 csoportokhoz a sajat csoport
szemszogébdl nézve. Szerinte az etnocentrizmus nem egydimenzidés fogalom, hiszen ha ez a

viszonyulas negativ, akkor nacionalizmusrdl, ha pozitiv, akkor patriotizmusrol beszélhetiink [2].

Az etnocentrikus szemlélet sok esetben a vasarl6i dontést is befolyasolja. Szamos eurdpai orszagban a
nemzeti termékek jelentds elényt élveznek a bearamlé importtal szemben. Ezekben az orszagokban a
fogyasztok tudatos dontését egy nemzeti eredetet igazold jeldlési rendszer segiti, amely a termékek
orszag-eredetére, valamint minGségére hivja fel a figyelmet [5]. Az etnocentrikus érzelmekre alapozva
ezek a jel6lések sikeresnek bizonyultak.
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Az etnocentrizmus megjelenik a magyarok fogyasztéi magatartasaban is. Szakaly és Polereczki
kutatdsukban egyértelmlien megallapitottdk, hogy a hazai élelmiszerek pozici6ja mas orszagokkal
torténd egybevetés esetén nagyon kedvezdnek bizonyul. A magyar fogyasztok a hazai termékeket - a
német és francia termékekkel szemben - szinte minden fontos kategéridban jobb megitélés ala
helyezték [6].

1.2. Az etnocentrikus érzelmek mérése, dimenzioi

Az etnocentrikus érzelmek mérésére Dekker-Malova skaldja a nemzetkozileg legelfogadottabb mérési
skala [7]. A modell hdrom dimenzidbdl all, melyek kiilonboz6 aldimenzidkbdl épiilnek fel. Az egyes
dimenzidkat és a hozzajuk tartozo 22 allitast az 1. szamu tablazat ismerteti.

A kognitiv (megismerd) dimenzid, a nemzeti megkiilonboztetés, a nemzettudat és a nemzettudatossag
aldimenzidkbdl all. Ezek az aldimenzidk az egyén szocializacios folyamata soran alakulnak ki, és mas
csoportoktol valo elkiilontilés igényét jelzik. Feltételezi, hogy az adott nemzethez tartozéknak vannak
ko6z0os tulajdonsagaik a nemzetiségiikon kivil is.

Az affektiv (érzelmi) dimenzié aldimenzidi - hierarchiaszer(ien épiilnek egymasra - egy piramisként
képzelhet6ek el (1. abra). Minél magasabban helyezkedik el a hierarchidban egy érzelem, annal
negativabb reakciot valt ki mas nemzetek felé. A legalso6 szinten a nemzeti identifikacié talalhato, ezt
kovetik a nemzetszeretet, a nemzeti bliszkeség, a nemzetpreferencia, majd végill a nemzeti
fels6bbrendiiség és a nacionalizmus, amelyek mar er6sen negativ toltetli érzelmek. A nemzeti
identifikacio az identifikacios igényt, a nemzetszeretet a sajat nép szeretetét, a nemzeti biiszkeség
pedig a sajat orszdgra és nemzetiségre vonatkozo biiszkeséget fejezi ki. E harom érzelem hianya
vezethet a nemzeti elidegenedéshez. A nemzetpreferencia a nemzet, a nemzetiség és a sajat orszag
elényben részesitését jelenti mas nemzetekkel és orszagokkal szemben. A nemzeti felsG6bbrendiiség
mar sokkal negativabb, ellenségesebb érzelmi toltetdi attitlid, amely mar negativ sztereotipiakat is
magaba foglalhat. A legfels6 szinten a nacionalizmus taldlhat6, amely az adott nép teljes
egybeolvasztasat szorgalmazza, akar a hatarok megsziintetésével. Dekker és Malova kutatasukban
bizonyitottdk a szintek egymasra épiilését és a skala megbizhatdsagat, mely alapjan minden egyén
eléri a hierarchia valamelyik szintjét, amely feltételezi az el6z6 szintek érzelmeinek meglétét [7].

nacionalizmus

nemzeti fels6bbrendiiség

/ nemzetpreferencia
/ nemzeti biliszkeség

nemzetszeretet

nemzeti identifikacio

1. dbra: Az affektiv dimenzié szintjei Dekker-Malova kutatdsai alapjdn
(Forrds: Dekker-Malova [7] alapjdn, sajdt szerkesztés)
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Az internacionalizmus a modell harmadik dimenzi6ja, mely kozmopolita érzelmeket - azaz mas
orszagokkal valé egylittm{ikddés igényét, mas nemzetek iranti nyitottsagot - foglal magaba.

1. dimenzid: kognitiv
1.1. nemzeti megkiilonbdztetés
1. A magyarok megkiildnboztetik magukat mas orszagok népeitdl
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 ket
1.3. nemzettudatossdg

2. dimenzio: affektiv (hierarchia)
2.1. nemzeti identifikdcié
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. Altaldban jobban szeretek magyarokkal kapcsolatot tartani, mint mas emberekkel
2.5. nemzeti felsébbrendiiség
13. Magyarorszag a lehetd legjobb orszag, ahol élni lehet
14. Altalaban jobban kedvelem a magyarokat, mint mas orszagok allampolgarait
15.Magyarorszagnak meg kellene driznie fliggetlenségét a mas orszagokkal val6 kapcsolataiban
2.6. nacionalizmus
16. Mas orszagokkal valé 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. Altaldban nem érzem j6l magam magyarok tarsasagaban

20. Nem érzem magam otthon Magyarorszagon

3. dimenzid: internacionalizmus
21. Altalaban mas orszagok allampolgarait ugyantgy kedvelem, mint a magyarokat
22. A mas orszagokkal valé egyiittm{ikddés jé dolog, annak ellenére, hogy ez magaba foglalja
Magyarorszag fliggetlenségének részbeli feladasat
1. tdbldzat: Az etnocentrikus érzelmek dimenzidi a Dekker-Malova modell alapjdn
(Forrds: Dekker-Malova [7] alapjdn, sajdt szerkesztés)
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1.3. Az etnocentrikus érzelmek elkiilonitése Magyarorszagon

Hazankban - az etnocentrikus érzelmek dimenzidinak feltdrasara - Malota végzett atfogd kutatast
1999-ben [2]. 400 f6s didkmintat vizsgalt, a Dekker-Malova modell allitasait alkalmazva. Elemzését
faktoranalizissel végezte, és 6 dimenziot sikeriilt elkiilonitenie (2. tdblazat).

1. Otthon-érzés, patriotizmus

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 Magyarorszagon élek 0,588
19. Altalaban nem érzem j6l magam magyarok tarsasagaban -0,533

2. Nemzettudat-megkiilonboztetés

1. A magyarok megkiilonboztetik magukat mas orszagok népeitdl 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 kozos tulajdonsagaik, 0.454
amelyek egyesitik ket ’
3. Emberi kapcsolatokban magyarok preferalasa
12. Altalaban jobban szeretek magyarokkal kapcsolatot tartani, mint mas emberekkel 0,811
14. Altalaban jobban kedvelem a magyarokat, mint mas orszagok allampolgarait 0,800
21. Altalaban mas orszagok allampolgarait ugyantigy kedvelem, mint a magyarokat -0,656
4., Teriileti nacionalizmus
17. Minden magyar Magyarorszagon kellene, hogy éljen 0,853
18. Azon orszagok teriiletei, ahol magyar nyelven beszélnek, Magyarorszaghoz kell, 0811
hogy tartozzanak ’
5. Fels6bbrendiiség
13. Magyarorszag a lehet6 legjobb orszag, ahol élni lehet 0,694
6. Egyiittmiikodés elutasitasa
22. A mas orszagokkal vald egytittmiikodés jo dolog, annak ellenére, hogy ez magaba
: P L, . . ‘o -0,777
foglalja Magyarorszag fiiggetlenségének részbeli feladasat
15. Magyarorszagnak meg kellene &riznie fliggetlenségét a mas orszagokkal vald 0.496
kapcsolataiban ’
16. Mas orszagokkal valé egyiittmiikodés karos Magyarorszag szamara, ezért el kell 0430
utasitani ’

2. tabldzat: Az etnocentrikus érzelmek dimenziéi Malota kutatdsai alapjdn
(Forrds: Malota [2] alapjdn, sajdt szerkesztés)

Malota kutatdsa soran az els6é dimenziét “Otthon-érzés, patriotizmus” névvel illette, ugyanis ebbe a
faktorba tomoriiltek a nemzetszeretet, a nemzeti biiszkeség és a nemzeti identifikaciés érzelmek,
valamint a nemzeti elidegenedés, amely negativ el6jellel szerepel. Ez a dimenzié magyarazta
legnagyobb mértékben a teljes szérast (21%). A nemzettudat és megkiilonboztetés egy dimenzidt
alkotva jelentek meg a kovetkezd faktorban (magyarazott széras: 11%). A harmadik faktorba az
emberi kapcsolatokra vonatkozo allitdsok csoportosultak, azaz hogyan viszonyul az egyén a sajat

nemzetéhez és mas nemzetekhez. Ebben az esetben harom szint allitasai alkotnak egy faktort
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(preferencia, fels6bbrend{iség, internacionalizmus). A faktor magyarazott szérasa 10 % volt. A
“Tertleti nacionalizmus” allitasai jelennek meg a negyedik faktorban (magyarazott széras: 8%). Ezt
koveti a “Fels6bbrendiiség” dimenzidja, melyet Malota esetében csak egy allitas képvisel (magyarazott
szoras: 6%). Mig végiil az “Egylittm(ikddés elutasitdsa” faktorban is harom kiiloén szinthez tartozé
allitas alkot egy dimenzidt (magyarazott szoras: 6%).

2. Célkittizés

Kutatdsom célja, az etnocentrikus érzelmek dimenzidinak feltdrdsa Magyarorszagon, valamint az
eredmények 0Osszehasonlitisa Malota 1999-es kutatdsi eredményeivel [2], az alabbi kérdések

megvalaszolasaval:
e Hogyan valtoztak az etnocentrikus érzelmek dimenzi6i Magyarorszagon az elmult 15 évben?

o Jelenleg is a patridta érzelmek taplalta dimenzi6 a leghangsulyosabb?

e Az Eurépai Unidhoz val6 csatlakozasunkat kovetéen erdsodott a kozmopolita (internacionalista
dimenzio) szemlélet?

3. Anyag és modszer

A szakirodalmak tanulmanyozasat kovet6en primer kutatast végeztem, amely egy kérdéives felmérést
foglalt magaba, ugyanis primer kutatasom kezdeti fazisaban lehet6ségem volt a Debreceni Egyetem -
Gazdasagtudomanyi Kar - Marketing Tanszékének egy orszagos reprezentativ kutatdsaba
bekapcsolddni.

Emellett nagy segitségemre volt, Malota kutatasa [2], amely magyarorszagi viszonylatban a
legatfogdbb képet nytjtja az etnocentrizmus modszertani vizsgalatat illetéen, ezért kutatdsom soran
prébaltam igazodni az altala végzett felméréshez az 6sszehasonlithatésag érdekében.

3.1. A mintavétel

Az orszagos kérdoéives felmérés 2014. marcius 1. és 2014. marcius 31. kozott zajlott 1000 valaszadd
bevonasaval. A mintavétel soran az egyes régidk és telepiiléstipusok esetében biztositva volt a
reprezentativitas, kvotas mintavétel alkalmazasaval.

Az egyes régiokban és a kijelolt telepiiléseken az n. véletlen séta (random walking) elve biztositotta, a
teljes véletlenszeriiséget a megfelel6 valaszaddk kivalasztasakor.

A felkeresett haztartas lakoi koziil az Un. sziiletésnapi kulcs alkalmazasaval keriilt kivalasztasra az

interjura megfelel6 személy.

Végezetiil a reprezentativitds érdekében a minta tobbdimenziés suilyozassal (nem és Kkor szerint) lett
korrigdlva, igy a minta négy tényezd (régio, telepiiléstipus, nem, kor) alapjan tiikrozi az alapsokasag
Osszetételét.
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3.2. A minta szocio-demografiai hattere

A 3. tdblazat ismerteti a felmérésbe bevont személyek szamat és a kiilonb6z6 szegmentumok (szocio-

demografiai csoportok és egyéb hattérvaltozdok) szerinti szazalékos eloszlasi aranyukat.

Megnevezés A minta megoszlasa
Fé | %
NemeKk szerint
Férfi 477 47,7
No 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
Fels6foka 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
Kiilfoldi utak szama 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. tabldzat: A minta megoszldsa a fontosabb hdttérvdltozék szerint (N=1000)
(Forrds: Sajdt szerkesztés, 2018)

3.3. Adatgyiijtés és kérdoiv

Az adatfelvételek sztenderd kérddivvel, személyes interjaztatas keretében, a megkérdezettek lakdsan

késziiltek ugy, hogy a kérdezdébiztos a kivalasztott személynek egy un. kartya szettet adott at, amely

tartalmazta az egyes kérdésekre adhatd valaszlehet6ségeket. A megkérdezett altal adott valaszokat a

kérdezsbiztos irta be a kérdGivre.

A megkérdezés soran alkalmazott kérdéiv kérdésblokkjai a kévetkez6k voltak:

Etnocentrizmus (Dekker-Malova modell alapjan [7])
Orszageredet imazs (Papadopoulos és tarsai altal kidolgozott skala alapjan [8])
Fogyasztéi etnocentrizmus (CETSCALE alapjan [9])

Szocio-demografiai hattérvaltozok
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A felmérés soran alkalmazott kérdéiv tartalmi és formai Osszedllitisanal fontos szempont volt a
kérdések érthetdsége, az esetleges kétértelmiiség maradéktalan kisziirése és a sorrendiség. A kérdések
az etnocentrizmus esetében a Dekker-Malova modell [7], az orszageredet imazs esetében a
Papadopoulos és tarsai altal kidolgozott skala [8] és a fogyasztoi etnocentrizmus esetében a Shimp és
Sharma [9] éltal kidolgozott CETSCALE (Consumer Ethnocentric Tendency Scale) alapjan keriiltek
Osszedllitasra.

Jelen tanulmanyban az etnocentrizmus skala allitdsaira adott valaszokat elemeztem. A kés6ébbikben
bemutatasra keriil6 eredmények csak az etnocentrizmus kérdésblokkra vonatkoznak.

3.4. Az adatok elemzése

A kérdb6ivek feldolgozésa az SPSS 20 program segitségével tortént. Az etnocentrizmus rész allitasaira
adott valaszokat, fékomponens és Kklaszteranalizisb6l 4all6 dimenzié-redukciés technikakkal
vizsgaltam, a dimenziok és az egyes klaszterek feltardsdhoz. Varimax rotalast végeztem a
csoportképzés optimumanak eléréséhez. A Kklaszterelemzéshez minden esetben tobb indulo
dimenziéval tesztelt K-kozép eljarast hasznaltam. Végiil szignifikancia teszteléssel (0,05 alatti elvart
eredménnyel) és KMO probaval ellendriztem a kapott eredményeket.

4. Eredmények

4.1. Az etnocentrikus érzelmek dimenzidinak elkilonitése faktoranalizis
segitségével

Kutatdsom soran azt vizsgaltam, hogy az etnocentrizmus egyes dimenzi6i a Dekker-Malova elméleti
modellhez [7] hasonl6an jelennek-e meg. llletve Malota felmérésével [2] is szerettem volna egybevetni
eredményeimet.

A hattérstruktira feltarashoz faktorelemzést végeztem SPSS 20.0 programcsomag segitségével. Mivel
jelen esetben ismertem az elemezni kivant valtozdékat (Dekker-Malova modell valtozoéi), valamint
minimalis informacioveszteség mellett szerettem volna meghatarozni a lehetd legkevesebb faktort, és
mindemellett célom volt, hogy a legmagasabb magyarazott varianciahanyadot érjem el, igy a feltaré
faktorelemzés tipusok koziil a fékomponens elemzés modszerét alkalmaztam, Varimax rotaciéval.

A mintan végzett faktoranalizis segitségével 4 dimenzidt sikeriilt elkiillonitenem, az egyes
dimenziokhoz tartoz¢ allitdsokat, valamint azok faktorsulyat a 4. tdblazat szemlélteti. A KMO mutat6
0,907-es értéke azt mutatja, hogy a valtozok kivaléan alkalmasak a faktorelemzésre. A Bartlett-teszt
p<0,000 értéke alapjan erds a korrelacidé a valtozok kozott. Az 1-nél nagyobb sajatértékd faktorok
teljes magyarazott szorasa 63,1%. A faktorok a sajatérték és a magyarazott variancia nagysaganak
sorrendjében a kovetkezdk: 1. faktor: 5,531/26,3%; 2. faktor: 3,290/15,6%; 3. faktor: 2,768/13,1%; 4.
faktor: 1,671/7,9%. Az anti-image korrelaciés matrix MSA értékei 0,874 és 0,947 kozott helyezkednek
el, vagyis az egyes valtozok jol beilleszkednek a faktorstruktiaraba.
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1. Patriotizmus

6. Szeretek magyar lenni 0,868
9. Szeretem Magyarorszagot 0,867
7. Bliszke 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. Nemzeti fels6bbrendiiség és teriileti nacionalizmus
16. Mas orszagokkal valé egyiittmiikodés karos Magyarorszag szamara, ezért el kell

utasitani 0,792
17. Minden magyar Magyarorszagon kellene hogy éljen 0,779
18. Azon orszagok teriiletei, ahol magyar nyelven beszélnek, Magyarorszaghoz kell 0.703
hogy tartozzanak ’

14. Altaldban jobban kedvelem a magyarokat, mint mas orszagok allampolgarait 0,560
12. Altaldban jobban szeretek magyarokkal kapcsolatot tartani, mint mas emberekkel 0,521
13. Magyarorszag a lehet6 legjobb orszag, ahol élni lehet 0,517
3. 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 ko6zos tulajdonsagaik, 0.738
amelyek egyesitik ket ’

1. A magyarok megkiilonboztetik magukat mas orszagok népeitdl 0,707

4. Nemzeti elidegenedés, internacionalizmus

21. Altaldban mas orszagok allampolgarait ugyanigy kedvelem, mint a magyarokat 0,856
22. A mas orszagokkal valo6 egyiittmiikodés j6 dolog, annak ellenére, hogy ez magaba
foglalja Magyarorszag fiiggetlenségének részbeli feladasat

20. Nem érzem magam otthon Magyarorszagon 0,477

0,778

4. tdbldzat: Az etnocentrizmus dimenzidéi Magyarorszdgon
(Forrds: Sajdt szerkesztés, 2018)

Az elemzés soran az alacsonyabb faktorértékkel rendelkezd 15. allitast: ,Magyarorszagnak meg kell
6riznie fiiggetlenségét a mas orszagokkal valé kapcsolataiban”, valamint a 19. allitast: ,Altalaban nem
érzem jol magam magyarok tarsasdgaban” amely két faktoron is iilt, kivettem az elemzésbdl, ezzel
konnyitve a faktorok értelmezhetdségét.

Dekker-Malova modellje 11 dimenziét tartalmaz (1. tablazat). Malotdnak az 1999-ben
Magyarorszagon végzett felmérése soran 6 dimenziét sikeriilt elkiilonitenie (2. tablazat). Sajat
elemzésem 4 faktorral inkdbb ez utébbihoz hasonlithaté.

Az eredményeket értelmezve észrevehetd, hogy az els6, a szdrast legmagasabb értékkel magyarazo
faktor (26,3 %) esetemben is a nemzeti identifikicié, a nemzetszeretet, a nemzeti biiszkeség és a
nemzeti preferencia allitdsait foglalja magdba Malota faktorstruktirajdhoz hasonléan. Az ebben a
faktorban harom legnagyobb faktorsullyal rendelkez6 allitas: ,Szeretek magyar lenni” (0,868),
»Szeretem Magyarorszagot” (0,867) és ,Bliszke vagyok arra, hogy magyar vagyok” (0,855) is méltan
tiikrozi, hogy miért kapta ez a dimenzid esetemben is a patriotizmus elnevezést. Hipotézisem - mely
szerint az etnocentrikus érzelmek koziil a patriotizmus a leghangstlyosabb - beigazolodott. 15 év
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tavlataban is elmondhatd, hogy a patriéta érzelmek nem csokkentek a magyar lakossag korében az
Eurépai Uni6hoz val6 csatlakozdsunkat kovetéen sem.

A masodik, ,Nemzeti fels6bbrendiiség és teriileti nacionalizmus” elnevezés(i faktor 6 allitasbdl all.
Tulajdonképpen a Dekker-Malova modell két dimenziéjanak, a nemzeti felsébbrendliség és a
nacionalizmus 0tvozetének tekinthetd. Igen erdteljesen kapcsolédnak ide olyan allitdsok, melyek
szerint mas orszagokkal nem kellene egylittmiikodniink (16. allitas; 0,792), valamint, amelyek az
emberi kapcsolatokban a magyarokat preferaljak (12. és 14. Aallitds). A teriileti kot6dés is
nagymértékben érezhetd ebben a faktorban, magas faktorsullyal keriiltek ide olyan allitdsok, mint:
»,Minden magyar Magyarorszagon kellene, hogy éljen” (0,779) Azon orszagok teriiletei, ahol magyar
nyelven beszélnek, Magyarorszaghoz kell, hogy tartozzanak (0,703).

A nemzettudat és az ehhez szorosan kapcsolddd nemzeti megkiilonboztetés dimenziok esetemben is
egy faktort alkotnak, mint ahogy az Malota kutatasaban is megfigyelhet6 volt.

A negyedik faktor koveti a Dekker-Malova modell ,Internacionalizmus” dimenziéjat, tehat ide keriilt
mindkét kozmopolita érzelmet sugall allitas (21. és 22. allitds, 0,856 és 0,778 faktorsulyokkal),
melyek a mas orszagokkal valé egylittmiikodés tamogatasara és a kiilfoldiek iranti szimpatiara
helyezik a hangsulyt. Jelen esetben idekeriilt egy nemzeti elidegenedés allitas is, bar alacsonyabb
faktorsullyal (,Nem érzem magam otthon Magyarorszagon”, 0,477), de teljesen j6l magyarazhatdan,
hiszen, feltételezhetjiik, hogy akik elidegenednek Magyarorszagtdl, azoknak ezzel parhuzamosan
novekedhet a mas orszagok irdnt érzett rokonszenviik.

4.2. A hattérvaltozok hatasa az etnocentrikus attitiidokre a klaszteranalizis
alapjan

A faktoranalizist kovet6en a még pontosabb szegmentalas érdekében klaszteranalizist is végeztem (K-
Means Cluster). A klasztereket - a kérdéiv felépitésének és a kutatas célkitlizéseinek megfeleléen - a
mar kialakitott faktorok és szocio-demografiai hattérvaltozok szerint vizsgaltam.

A Klaszterek képzése el6tt Spearman-féle rangkorrelacids egyiitthatok segitségével vizsgaltam, hogy a
klaszterek képzéséhez hasznalt szempontok mennyire korrelaltak egymassal. A korrelaciés matrix
alapjan megallapitottam, hogy nincs szoros Osszefiiggés, ezért mind a 11 valtozot (dimenziok: 4,
szocio-demografiai jellemz6k: 7) felhasznaltam a klaszterek kialakitasahoz.

Majd Simon ajanlasat kovetve kivalasztottam a tavolsagmértékek kozill az euklideszi tavolsag
négyzetét - a Minkowski-metrika r = 2 értékénél [10]. A lehetséges klasztermoddszerek koziil a
térkonzervald eljarasok kozé sorolt Ward-mddszert alkalmaztam, melynél a célfiiggvény javitasa
monoton. Ebben az esetben kiszamitjuk az atlagot a Kklaszteren belilli pontokra, valamint
meghatarozzuk a pontok atlagtdl valé négyzetes eltéréseinek 0sszegét, és azt a pontot vagy klasztert
vonjuk be a nagyobb klaszterképzéshez, amely bevonasaval az eltérésnégyzetdsszeg névekménye a
legkisebb [11].

Ezt kdvetben a kapott klaszterek megbizhatosagi és érvényességi vizsgalatat végeztem el: tobbféle
hasonlésagi mértéket és Osszevonasi algoritmust is alkalmaztam, kiilonb6zé klaszterszamokat
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elemeztem, a vizsgalatba bevont valtozok koziil mindig egyet elhagytam, és dsszehasonlitottam az
eredményeket. Végill a Ward-modszerrel kialakitott klaszterekbdl szakmai szempontok alapjan a
négyklaszteres megoldast valasztottam. Ezutdn a szocio-demografiai szempontok tekintetében,
Kruskal-Wallis-teszt [12] alkalmazasaval kerestem a Klaszterek kozotti jelentés eltéréseket. A
kiilonb6z6 Klaszterek fébb jellemzéit lentebb ismertetem.

A Klaszterek kozott a jovedelem és az iskolai végzettség hattérvaltozok alapjan nem taladltam
szignifikans eltérést. A tobbi valtoz6 alapjan, az egyes klaszterek az aldbbiak szerint jellemezhet6k.

Az els6 klaszterben (161 f6) bar szignifikans kiilonbség nem mutathaté ki a hattérvaltozék alapjan,
azonban a minta egészéhez viszonyitva elmondhato, hogy aranyaiban inkabb az id6sebb (nyugdijas)
korosztdly sorolhatd ide, akik csalddi allapotukat tekintve jellemz6en hdazasok. Statisztikailag
igazolhato, hogy erésen hatnak erre a csoportra a nemzeti fels6bbrendiiség és a teriileti nacionalizmus
érzelmek.

A masodik klaszter (324 f6) egy szintén idésebb generaciét foglal magaba (tobbségében 50 év
felettiek), akik mar nyugdijas éveiket toltik, valamint kevesebbet utaznak kiilf6ldre. Csaladi
allapotukat tekintve - a minta egészéhez viszonyitva - magas az 6zvegyek aranya ebben a csoportban.
Err6l a Kklaszterr6l elmondhat6, hogy tagjai nagyon nemzettudatosak, ebbdl koévetkezben a sajat
nemzetiik megkiillonboztetése mas nemzetektdl is eré6sen domindl. Emellett patriéta és a nemzeti
fels6bbrendiiség érzés is hatassal van a klaszterek tagjaira.

A harmadik klaszterben (214 f6) a fiatalok képviseltetik magukat, hiszen tobbségében negyven év
alattiak sorolhatodk ide, akik még jellemzden tanuléi jogviszonnyal rendelkeznek, és csaladi allapotukat
tekintve még nem kételezték el magukat (nétlenek, hajadonok). Ok jarnak a legtobbet kiilféldre, igy
valosziniileg nyitottak mas nemzetek, kulturak felé. Talan ebbdl adédbéan nem is jelent meg ebben a
klaszterben erdsen egyik etnocentrikus érzelem sem.

A negyedik klaszter (301 f6) esetében a hattérvaltozokat tekintve, csak a nem és a korcsoport alapjan
volt szignifikans eltérés. Tobbségében ndk és 30 év felettiek tartoznak ide, akikre jellemz6en patriéta
érzelmek hatnak.

Kovetkeztetések €és javaslatok

A faktoranalizis eredményeit tekintve megallapithats, hogy a 15 évvel korabbi kutatds 6
dimenzi6jahoz képest az etnocentrikus érzelmeknek négy dimenziéja kiilonithet6 el Magyarorszagon,
mely dimenzidk koziil tovabbra is a patriotizmus (26,3%) befolyasolja a fogyaszték vasarlasi dontését
a leginkabb. Emellett 6nallé6 dimenzidként jelentek meg az internacionalista érzelmek, bar még mindig
alacsony részét (7,9%) magyarazzak a teljes szérasnak.

A Kklaszteranalizis sordn négy szegmens keriilt elhatarolasra. Osszefoglaléan azonban két nagyobb
szegmensrdél beszélhetiink:

e egy fiatalabb (40 év alatti) kozmopolita szemléletii csoportrol (214 f6), és

e egyid6sebb nemzettudatosabb, er6sebb patridta érzelmeket taplalé szegmensrol (786 £6).
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Szamos kutatas igazolta, hogy a vasarléi dontést nemcsak az adott termék mindsége, kiilleme, ara, vagy

fizikai jellemz6i befolyasoljak, hanem a termékhez kothetd érzelmi, erkoélcsi, pszicholdgiai hatasok is.

Bar a magyar fogyasztokat nagymértékben befolyasolja az ar - a vasarloi dontés soran -, azonban a

jelen kutatds is azt bizonyitja, hogy az etnocentrikus érzelmek erdsen jelen vannak a fogyasztoi

tarsadalomban. Ezeket az érzelmeket érdemes nyomon kovetni, és a hazai termékek védelmére

irdnyul6 marketingstratégiak k6zéppontjaba helyezni.
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