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»vasarolj hazait(6l)”?!

Vasdrléi ideoldgidk és iizletvdlasztdsi preferencidk
a hazai élelmiszer-kiskereskedelemben

A cikk egy 2011 nyardn elvégeztetett, reprezentativ kérdGives felmérés (N=619) eredményein alapul.
A megkérdezés célja azoknak az érzelmi és normativ attitiidéknek az azonositdsa volt, amelyek
befolydsolhatjdk a hazai élelmiszer- és napifogyasztdsicikk-kiskereskedelem vdsdrléit a hazai kontra
kulfoldi izletek, tizletldncok vdlasztdsdt érinté dontéseikben. Erés, szignifikdns Osszefliggést mutattunk
ki a gazdasdgi nacionalizmusnak elkeresztelt attitiid és a hazai (izletek preferencidja kézétt, dltaldban
is, és kiilbnésen az lizletek hazai/kilfoldi hdttere kézotti kiilonbségtételre hajlamos és képes vdsdrlok
kérében. Nem taldltunk emlitésre mélté kapcsolatot mds vdsdrldi ideoldgidk (nacionalizmus, patriotizmus,
kozmopolitizmus vagy éppen a ,tiszta” fogyasztdi etnocentrizmus) és a hazai lizletek el6nyben részesitése
kézétt. A gazdasdgi nacionalizmus faktora viszont kélcsonhatdsba lép a kognitiv, az észlelt tizletjellemzékre
éplilé, hazai kontra kiilfoldi Idncokkal kapcsolatos preferenciaképzéssel, és javitia a csak az utébbiakra
mint fliggetlen vdltozékra épitett regressziés modell magyardzo erejét.

Journal of Economic Literature (JEL) kéd: M31, Z13, M39

Kulcsszavak: szarmazdsi orszdg, fogyasztéi magatartds, fogyasztéi ideolégia

Cikkiink a magyar fogyasztok kiskereskedelmi (élelmiszer- és napi sziikségletek)
tizletvélasztdsi, pontosabban tizletlanc-valasztasi preferencidival foglalkozik. Arraakérdésre
keresi a valaszt, hogy tdl a tobbé-kevésbé raciondlis kritériumokon (kozelség/elérhet6ség,
ar, mindség, valaszték stb.), mikodnek-e valamiféle fogyasztoi (disz)preferencidk a magyar,
illetve kalfoldi tulajdonu lancok irdnyaban. Kimutathatok-e olyan affektiv vagy normativ
fogyasztdi bedllitottsagok, ,ideoldgidk’, amelyek inkabb az egyik vagy a mdsik tulajdoni
hatter( boltok felé huznak/tolnak a vasarlot?!

Miért fontos ez - tdl a majd kimutatandé elméleti akadémiai érdekességen? Azért, mert
ha fogyasztoi ,ideoldgiak” bizonyithatéan befolydsoljak az tizletvalasztasi preferenciakat,
akkor a kiskeresked8k épithetnek is ezekre, raerdsithetnek vagy tompithatjak a hatasukat,
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! Alternativ médon haszndljuk az lizlet-, illetve lizletldnc-vdlasztds fogalmait, jéllehet tudjuk, hogy a vdsdrlé alapveté-
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novelve ezaltal tizleteik latogatottsagat. De épithet ezekre a hatdsokra a kormdnyzati
politika is, ha éppen az a szandéka, hogy a hazai tulajdoni hatter(i kiskeresked6ket részesitse
elényben a kiilfoldiekkel szemben. A jelenlegi magyar kormanyzat - itt nem vizsgalandé
modon, vélten vagy valdsan — diszkriminativ 1épései a nemzetkozi tizletlancokkal szemben
keletkeztethetik azt a latszatot, hogy a politika egyfajta ,,vasarolj hazaitdl” kampdnyt folytat,
de legalabbis folytatna, ha tehetné, merthogy erre van fogaddkészség a vasarloi oldalon.
Olyan lépésekre gondolunk példaul, mint a kiilfoldi kereskedelmi ldncokat sjto killonado,
amely aldl a két legnagyobb magyar lanc mentes maradt; az ugynevezett plazatorvény,
amely kiilon engedélyhez kototte a 300 négyzetméter folotti tizlethelyiségek engedélyezését;
vagy az Uj, allami kibocsatast utalvinyok felhasznalhatdséga koriili bonyodalmak.

A kutatas szakirodalmi el6zményei

A hazai szakirodalomban a téma legatfogobb osszefoglalasat — kiterjedt kvalitativ és
kvantitativ vizsgalatok alapjan — Horvdth és szerzdtdrsai (2007) Uzletvdlasztdsi szempontok
fontossdga az élelmiszer-kiskereskedelemben (Vdsdrlbi szegmensek jellemzése az iizletvalasztdsi
szempontok alapjin) cimii OTKA-kutatdsa adja. Modelljiik, amely tdmaszkodik a vonatkozé
nemzetkozi modellek adaptdlasat elvégzé Hofmeister-Toth és Tordcsik (1996) munkajara,
a haztartds jellemzdire és vasarlasi szokasaira, tovabba vasarlasi sziikségleteire épit. Ezek
meghatdrozzék azokat a kereteket, amelyekben a vasarlé észleli a kiilonféle boltjellemzéket
és kiskereskeddi stratégiakat. Ezen észlelések atsziirédnek a vasarlo bolttal szembeni
attittidjén, hogy aztan végiil boltvalasztashoz vezessenek. Ebben a komplex modellben a
fogyasztdi ideologiak megjelenhetnek tobb helyen is: a vasarlasi szokasokban, a boltokkal
szembeni attitlidokben, a boltjellemz8k és kikereskeddi stratégiaészlelések, értékelések
szélességében és milyenségében és igy tovabb. Tény ugyanakkor, hogy a szerz8k alapvetéen
tizlettipusokra, és az azokhoz valé vasarléi viszonyuldsokra koncentrdltak, tehat a
nemzetkozi irodalomban szokdsosan emlitett fogyasztoi ideoldgidkkal (mint példaul
patriotizmus, etnocentrizmus, kozmopolitizmus) és a hazai kontra kiilfoldi boltvélasztas
kérdésével nem foglalkoztak.

Elméleti el6zmények: termékeredet, vdsarloi ideoldgidk és termékvalasztds

A hazaj irodalomban, egyébként a nemzetkozi irodalomtol nem eltéréen, a hazai kontra
kilfoldi termékek fogyasztdi megitélésében jelent meg az ideoldgiai attitlidok vizsgalata,
els6sorban Beracs és Malota munkdssiaga nyoman (Malota—Berdcs 2007; Berdcs—Malota
2000; Malota 2003a, 2003b, 2004, 2005, 2006), alapvetéen a fogyasztdi etnocentrizmus
népszert témakorére koncentralva. A fogyasztdi etnocentrizmus (consumer ethnocentrism
— CE) Shimp és Sharma (1987) ,.taldlmanya’, akik az etnocentrizmust mint a hazai termékek
vasarlasanak helyességére, erkolcsosségére, pozitiv piacvédelmi hatasaira vonatkozd
fogyasztoi meggy6z6dést definialtdk. A fogyasztoi etnocentrizmus egy normativ kategoria,
amelynek viszont az irodalom szerint érzelmi elézményei, inditékai (is) vannak, mint
példaul a hazafiassag, a kilfoldi kulturak iranti nyitottsag, kollektivizmus-individualizmus
és konzervativizmus (Sharma et al 1995). A kozel 20 év vonatkozé empirikus kutatdsait
Shankarmahesh (2006) értékelte; kovetkeztetéseit, némileg roviditve, az 1. tdbldzat foglalja
ossze.
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1. tabldzat

A fogyasztoi etnocentrizmus inditékai és kovetkezményei,
empirikus kutatasok alapjan

| Irodalmi hivatkozas

| Orszag (termékesoport)

| CE-hez valo viszony

Tarsadalmi-lélektani el6zmények

Kulturdlis nyitottsag hidnya Shimp-Sharma (1987) USA (autd, ruhazat, fogyasztasi cikk) | Van kapcsolat*
Balabanis et al (2001) Csehorszag, Torokorszag Nincs kapcsolat
Kozmopolitizmus i 5 i
P Rawwas et al (1996) Ausztrla ,(auto, PC, alkohol, Negatlv, ,
divatruhdzat) meghatdrozottsag
Han (1988) USA (aut6, tévé) Pozitiv 6sszefiiggés
. Sharma et al (1995) Kore"a (gydgyszer, PC, konyhai Pozitiv 6sszefiiggés
Patriotizmus eszkdz)
Klein-Ettenson (1999) USA Pozitfv dsszefiiggés
Balabanis et al (2001) Csehorszag, Torokorszag Pozitiv Gsszefiiggés**
o Sharma et al (1995) Kore"a (8yogyszer, PC, konyhai Pozitiv 6sszefiiggés
Konzervativizmus eszkoz)
Balabanis et al (2001) Csehorszag, Torokorszag Pozitiv dsszefiiggés
. Nishina (1990) Japan (autd, élelmiszer, ruhazat) Pozitiv 6sszefiiggés
Kollektivizmus -
Strutton et al (1994) USA (aut6) Pozitiv dsszefliggés
Materializmus Clarke et al (2000) égiftraha’ Franciaorszdg, Mexiks, Pozitiv 6sszefiiggés
S,eg}tokesz,s ég trsadalmi Olsen et al (1993) USA Pozitiv dsszefiiggés
érzékenység
Gazdasagi eldzmények
Valtozd
Good-Huddleston (1995) | Lengyelorszdg, Oroszorsza; i
Fejlettségi szint (1585) syelonis i dsszefiiggés™*
Durvasula et al (1997) Oroszorszag Negativ osszefiiggés
Politikai el6zmények
POht.l kai P r‘(?paganda, politikusi Rosenblatt (1964) - Pozitiv dsszefiiggés
manipuldcié
Hosszu elnyomatés Good-Huddleston (1995) | Lengyelorszdg (ruhdzat) Pozitiv 6sszefiiggés
Demografiai eldzmények
Han (1988) USA (autd, tévé) Pozitiv dsszefiiggés
Klein-Ettenson (1999) USA Pozitfv dsszefiiggés
1d6sebb vs. fiatalabb fogyasztok - ——
Csehorszag Nincs osszeftiggés
Balabanis et al (2001) ; — -
Torokorszag Pozitiv dsszefiiggés
Wall-Heslop (1986) Kanada (auto, ruhézat, szérakoztat6 N6Kkben t5bb CE
elektronika)
Sharma et al (1995) Koren (gycgysver PG konyhal | gipen b CE
Férfiak vs. nék eszk6z)
Lengyelorszag Nékben tibb CE
Good-Huddlestone (1995) - —
Oroszorszig Nincs dsszefiiggés

Balabanis et al (2001)

Csehorszag

Nincs Gsszeftiggés
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Irodalmi hivatkozds Orszag (termékesoport) CE-hez valé viszony
Nishina (1990) Japan (autd, élelmiszer, ruhdzat) Negativ dsszefiiggés
. L Good-Huddlestone (1995) | Lengyelorszdg, Oroszorszag Negativ osszefiiggés
Képzettségi szintkiilonbségek — -
Han (1988) USA (auto, tévé) Nincs osszefiiggés
Balabanis et al (2001) Csehorszdg Nincs osszefiiggés
Sharma et al (1995) Kore;a (8ydgyszer, PC, konyhai Negativ osszefiiggés
eszkoz)
Jovedelmi kiilonbségek Klein-Ettenson (1999) USA Negativ osszefiiggés
) Csehorszag Pozitiv osszefiiggés
Balabanis et al (2001) — —
Torokorszag Negativ osszefiiggés
Kozvetlen kivetkezmények
Zarkada-Fraser-Fraser I N
Ausztrélia (iizletvélasztas Negativ sszeftiggés
Kiilfoldi druk vasérldsaval (2002) ( : 8 8
kapcsolatos attitiid 5 i
P Sharma et al (1995) Korg:a (8ydgyszer, PC, konyhai Negativ osszefiiggés
eszkoz)
. Han (1988) USA (autd, tévé) Pozitiv osszefiiggés
II;I i druk Vas,arla,s fval Olsen et al (1993) USA Pozitiv osszefiiggés
apcsolatos szandék
Klein et al (1998) Kina Pozitiv osszefiiggés
Kozvetett kovetkezmények
A hazai sorstdrsak iranti empdtia | Olsen et al (1993) USA Pozitiv 6sszefiiggés
A hazai druk vésarldséval kapcs. e
tibbletkiaddsok Olsen et al (1993) USA Negativ osszefiiggés
Termékmindség megitélése Klein et al (1998) Kina Negativ dsszefiiggés

*A multikulturdlis Los Angeles kevésbé etnocentrikus, mint példdul Denver vagy Detroit; **Részleges; ***Atmenet korai
szakaszdban negativ, aztdn pozitiv 6sszefiiggés
Forrds: Shankarmahesh (2006) alapjdn szerkesztve

Amintaztaz 1. tabldzat jol mutatja, Shankarmahesh (2006) valdjaban azt abdséges irodalmat
dolgozta fel, amely - a CE kialakuldsanak és intenzitasanak jobb megértésére torekedve —
egyebek mellett a fogyasztdi etnocentrizmusra hato, azt erdsité vagy gyengitd tarsadalom-
lélektani, gazdasagi, politikai és demografiai tényezéket vizsgilta. Ugyanakkor Verlegh
és Steenkamp (1999) mar idejekoran felhivtédk a figyelmet arra, hogy a kognitiv tényez6k
(példaul adott druval vagy markaval osszekapcsolhato orszaghoz kot6dé sztereotipidk),
az érzelmi tényez6k (hazafisag, kozmopolitizmus, tarsadalmi empatia stb.) és a normativ
- tehdt a tarsadalmilag helyesnek vélt, széles korben elfogadott viszonyulast befolyasolo
- tényez6k akdr 6nalloan, egymds mellett is létezhetnek és hathatnak, nem csupan a
fogyasztdi etnocentrizmus kontextusdban. A ,szdrmazdsi orszag” (country-of-origin)
hatasokkal foglalkozé kutatdsok szintén arra jutottak, hogy ezek egy szélesebb, kognitiv
és emocionalis elemeket is felolel Gsszefliggésrendszerben értelmezhetSk (Pharr 2005). A
fogyasztdi etnocentrizmus fokusz az el6bbieket — tehat a termék eredetével, szairmazasaval
kapcsolatos vasarloi dontések egyéni kognitiv és érzelmi inditékait — kerekitette teljessé a
normativ befolyasok bekapcsoldsaval.

Dmitrovic és Vida (2010) részletesen is Kkifejti ezt az dlldspontot, leszgezve, hogy a
vonatkozd szakirodalomban alapvet6en két megkozelités dominal: az egyik a termék
szarmazasi orszagat mint sajatosan haté termékjellemz6t, a masik az ugynevezett fogyasztdi
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ideologiak hatasat vizsgalja a vasarloi termékpreferenciak kialakuldsdban. Az ideologidk
sordban a fogyasztoi etnocentrizmus csak az egyik hatétényez6. Ezzel parhuzamosan, az
elébbit erdsitve vagy éppen gyengitve, hathatnak mds ,,érzelmek’, mint példaul a nemzeti
identitds, hazafisag (Balabanis-Diamantopoulos 2004; Balabanis et al 2001; Keillor et al
1996), a kulturélis nyitottsag, kozmopolitizmus (Parts et al 2011; Cleveland et al 2009;
Riefler-Diamantopoulos 2009; Liefeld 2004; Cannon-Yaprak 2002; Balabanis et al 2001;
Rawwas et al 1996), valamint a nacionalizmus, killféldellenesség (Balabanis et al 2001;
Rawwas et al 1996; Amine-Shin 2002; Riefler-Diamantopoulos 2007).

A véséarlok — Dmitrovic és Vida (2010) kritikai irodalmi summazata szerint — az adott
aruval kapcsolatos attittidjeiket a szdrmazasi orszagot mint termékjellemz6ét harom
kiilonb6z6 dimenzidban feldolgozva alakitjak ki:

1. Kognitiv dimenzié: a tapasztalatok, ismeretek tartoznak ide, amelyek kiilonb6z6
sztereotipidkban manifesztalédnak (a francia borok jok), vagy valosigos tapasz-
taldsokat, élményeket aktivalnak.

2. Affektiv dimenzié: az érzelmeket fogalja magéban, amelyek egy adott orszag vagy or-
szagcsoport vonatkozasaban pro vagy kontra motivalnak.

3. Normativ dimenzié: a tarsadalmi elvdrasok csoportja, amelyek jelentkezhetnek a
fogyasztdi etnocentrizmus képében (a magyar termékek a legjobbak, legfrissebbek,
legizletesebbek, s novekedést meg munkahelyet teremt, ha magyar termékeket fo-
gyasztunk), vagy a legkiilonfélébb tarsadalmi el6itéletek formajaban.

Osszhangban Ajzen és Fishbein (1980) ,,atgondolt cselekvés” elméletével (theory of reasoned
action), e harmas hatdsmechanizmusban formalédé vésarloi attitidok alakithatjak a
vasarlasi szandékokat, amelyek aztan magaban a vasarlasban realizdlodhatnak. Ez a modell
ugy és akkor is mtikodhet, ha nem az aru (ismert vagy vélt) szarmazasi helye az az indulé
informdci6, amelyet a vasarlo atfuttat a tapasztalatok, érzelmek és normak sziiréjén.
Egy lehetséges varians az ideologiai indittatds, amikor a szarmazési hely csak azért valik
termékjellemzévé, mert azt a vasarlo — valamely érzelmi prediszpozicié vagy tarsadalmi
elvaras okan - feldolgozand¢6 informacioként kezeli. Miutdn azonban valéban azza valik,
indukélhatja a Dmitrovic és Vida (2010) altal leirt preferenciaképzési folyamatokat. Egy
hirtelen fellangolt ellenséges érziilet valamely orszag irdnt — példaul Egyiptomban Izraellel
szemben az els6 intifada idején (El-Amir-Burt 2008) — arra késztetheti a vasarlokat, hogy
tudatosan keressék (vagy legalabbis gyanitsak), majd az igy felismert vagy vélt eredet okan
diszpreferaljak az adott orszagbdl szarmazo termékeket.

Termékeredet- felismerés

Készséggel elismerjiik a vonatkozé irodalombdl lesztirt fenti gondolatmenet igazsagat, azzal
a megkotéssel, hogy mivel a vazolt folyamatot a szarmazasi orszag (a terméknemzetiség)
mint termékjellemz6 inditja utjara, az egész csak akkor relevans, ha a vasarl6 ismeri a termék
eredetét, szarmazasi orszagat. Pontos eredetismeret hidnydban is minimumfeltétel, hogy
legalabb az adott termék kiilfoldiségének / hazaisagdnak tudataban legyen. Barmennyire
is evidens, hogy tudds nélkiill még diszkrimindlni is csak esetlegesen, inkoherensen
lehet, a nemzetkozi irodalomban rendkiviil kés6n, Samiee, Shimp és Sharma 2005-6s
tanulmanyaban mertlt fel el6szor a fogyasztok markaeredet felismerési pontossaganak
(brand origin recognition accuracy - BORA) mérése. Egy 5 ezer f0s, reprezentativ, egyesiilt
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allamokbeli mintan meg is allapitjak, hogy ,,a kordbbi kutatdsok talértékelték egyrészt azt
a hatdst, amelyet a szdrmazasi orszdg informacio a termékek fogyasztok altali megitélésére
és a vasarloi magatartasra gyakorol, masrészt mindennek fontossdgat a vallalkozdi és
kozpolitikai dontéshozatal szempontjabol” (Samiee et al 2005:397).
Mikozben a kutatasok szerint (Samiee et al. 2005; Balabanis-Diamantopoulos 2008;
Alexander et al 2011) a vasarlok markaeredet felismerd képessége dltalaban véve is alacsony
szintd, egyes fogyasztoi ideologidk még az atlagnal is rosszabb eredet-felismeréssel
tarsulnak. A fenti szerz68k kimutattak, hogy
e a fogyasztdi etnocentrizmus hatdsa alatt allo vasarlok markafelismerési képessége
rosszabb az atlagosnal (Samiee et al 2005; Balabanis—Diamantopoulos 2008; Alexander
etal 2011);

e a kozmopolitizmus pozitiv Osszefiiggésben dll a markafelismerés pontossédgaval
(Alexander et al 2011);

¢ mindebben nagyok az eltérések a kiilonb6z6 termékcsoportok kozott: amig példaul a
divataruk tekintetében a fogyasztdi ideoldgidk altali BORA-befolyasoltsag vildgosan
kimutathat6, az élelmiszereknél mar kevésbé egyértelmi a helyzet (Alexander et al
2011).

Uzletek tulajdonosi hdttere, iizletvdlasztds

Dmitrovic és Vida (2010) ugy vélik, hogy a vasarloi preferencidk alakuldsanak fent leirt
folyamata nem csak a hazai és kiilfoldi termékek / szolgaltatasok, de a hazai és kilfoldi
intézmények, szolgaltatok, keresked6k kozotti valasztasra is igaz. Ez lehetséges, de
a vonatkozé irodalom erésen korlatozott, hiszen a vizsgalatok tobbsége érthetSen a
kozvetlen iizletjellemz8k (elérhetSség, dr, valaszték, mindség stb.) vélasztdsbefolyasolo
hatasat vizsgalja — lasd Pan és Zinkhan (2006) kitiiné meta-analizését —, és nem az tizletek
tulajdonosi hatterének esetleges vonzdsat-taszitasat, vagy a vasarlok ideologiai-kulturalis
beallitottsaganak hatdsait.

A kevés kivétel egyike Straughan és Albers-Miller (2001) négy orszagot — Ausztraliat,
Dél-Koreat, az Egyesiilt Allamokat és Franciaorszdgot — 4tfogd kitéind elemzése, amely
ugy talalta, hogy két kulturalis valtozo (a Hofstede-féle individualizmus és bizonytalansag-
kertilés), két demografiai véltozd (kor és nem), valamint a nemzetgazdasagi import
GDP-hez viszonyitott aranya befolydsolta érdemben a hazai kontra kilfoldi tizletekkel
szembeni vasarldi attittidoket. A kulturalis individualizmus negativan, a bizonytalansag-
kertilés pozitivan befolydsolta a hazai keresked6khoz val6 viszonyt; a férfiak inkabb a hazai
tizletekhez kot6dtek; a kor nem szamitott; a magasabb import/GDP hanyados pedig nem
kedvezett a hazai kereskeddk iranti lojalitasnak.

Egy amerikai és egy tajvani mintin végzett vizsgalat alapjan Seock és Lin (2011)
ellenben arra jutottak, hogy a Hofstede-féle kulturalis valtozok koziil az individualizmus
/ kollektivizmus nem befolyasoljak érdemben a hazai kereskeddk iranti preferenciakat,
a lakohely (orszag) viszont annal inkabb. Zarkada-Fraser és Fraser (2002) az ausztral és
a gorog ausztral vasarlok kilfoldi szupermarketekkel kapcsolatos attitidjét vizsgalva
megallapitottak, hogy mikozben a két csoport hasonldéan viszonyult a hazai tulajdona
tizletekhez, addig a gorog ausztralok — tehat a ,bevandoroltak” — nyitottabbak voltak a
kilfoldi tizletek iranyaban. S6t, minél inkabb tudatdban voltak szarmazasuknak, annal
pozitivabban viszonyultak a kiilféldi lincokhoz. Altalaban véve pedig a fogyasztéi
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etnocentrizmus és a kilfoldi iizletekkel kapcsolatos attitidok kozott negativ osszefiiggést
mutattak ki.

Egy horvat felmérés alapjan Anic és Jovancevic (2009) ugy talaltak, hogy a kereskedd
szarmazasi orszaga (kulfoldi kontra hazai tulajdon) nem jatszott érdemleges szerepet a
horvat vasarlok tizletvélasztasaban. Anic (2010) egy 200 f6s horvat mintat és az élelmiszer-
kiskereskedelmet vizsgalva megallapitotta, hogy a minta tobb mint fele k6z6mbos volt
a keresked6k eredetét (kilfoldi kontra hazai) illetden. Még érdekesebb, hogy nem talalt
bizonyitékot arra: a hazai tizleteket preferald vasarlok szignifikansan er6sebben kotédnének
a horvat termékekhez, és megforditva. Azaz a fogyasztoi etnocentrizmus, ami egyébként
Horvatorszagban erés, nem tint befolydsolni az tizletekkel kapcsolatos preferencidkat.

A sajnélatosan kevés vonatkozo kutatds {6 eredményeit a 2. tdbldzat foglalja 6ssze.

2. tablazat
A fogyasztok hazai iizletpreferenciait befolyasolo, a kozvetlen
iizletjellemzbékkel nem 6sszefiiggd tényezok

Irodalmi hivatkozas Orszag Minta, vizsgilat jellege Hazai uzlf:tek iranti
preferencia
Tarsadalmi-léletani, ideolgiai el6zmények
Zarkada-Fraser-Fraser Ausztrdls Hipotetikus hazai vs. kiilfoldi PP
y . usztralia . Pozitiv dsszefiiggés
Fogyasztdi etnocentrizmus (2002) iizlet
Anic (2010) Horvétorszag | Elelmiszer-kiskereskedelem | Nincs dsszefiiggés
Individualizmus f;gz)ulg)han—Albers—Mlller Négy orszag* | Hazai vs. killfoldi tizlet Negativ osszefiiggés
Bizonytalanség-keriilés ?;Bez)ulg)han—Albers—Mlller Négy orszdg* | Hazai vs. killfoldi tizlet Pozittv §sszefliggés
Gazdasagi elozmények
Import/GDP hdnyados ?;Be:)ulg)han—Albers—Mlller Négy orszdg* | Hazai vs. kiilfoldi iizlet Negativ dsszefiiggés
. o hs s . 6 kilfoldi + 2 hazai AP
Lakohely fejlettségi szintje | Chaney-Gamble (2008) | Kina tulajdond izletlénc Negativ Osszefiiggés
Demografiai eldzmények
. 6 kiilfoldi + 2 hazai e
1d6sebb vs. fatalabb Chaney-Gamble (2008) | Kina tulsjdont izletléne Pozitiv dsszefiiggés
fogyasztok - -Mi
B f;]zz)ulg)han Albers-Miller Négy orszag* | Hazai vs. killfoldi tizlet Nincs osszefiiggés
. 6 kiilfoldi + 2 hazai e e
Chaney-Gamble (2008) | Kina tulajdond izletlinc Nincs osszefiiggés
Férfiak vs. nék . A férfiak
Straughan-Albers-Miller Négy orszag* | Hazai vs. killfoldi tizlet elkdtelezettebbek a
(2001) .
hazaiak mellett
Képzettségi . 6 kiilfoldi + 2 hazai e
wintkilonbségek Chaney-Gamble (2008) | Kina tulajdond izletlinc Negativ osszefiiggés

* Ausztrdlia, Dél-Korea, Egyesiilt Allamok, Franciaorszdg
Forrds: a szerz6k Osszedllitdsa
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Vélhetnénk, hogy ha a fogyasztéi etnocentrizmus és a hazai tizletek elényben részesitése
kozott pozitiv Osszefliggés van — amint ez logikailag feltételezhetd, és amint azt egyes
vizsgélatok bizonyitjak (Straughan-Albers-Miller 2001) -, akkor a kett6 ideoldgiai,
gazdasagi, politikai és demografiai elézményei kozott is erés a hasonldsag. Az 1. és a 2.
tdblazat Osszehasonlitdsa azonban nem ezt mutatja, de legalabbis nem engedi ilyen
konkluzié levonasat. Az irodalomban fellelheté empirikus vizsgalatok alapjan tehat nem
er$sitheté meg Dmitrovic és Vida (2010) azon feltevése, miszerint a vésarloknak a ,hazai”
iranti preferenciait szitkségképpen hasonlé affektiv és normativ hatdsok formaljak, legyen
sz6 termékekrol, szolgaltatdsokrdl vagy szervezetekrdl, azaz kereskedelmi lancokrol,
tzletekrol.

Vizsgalati médszertan

Kérddives vasarléi adatfelvételiinkre 2011. junius 29-e és julius 4-e kozott keriilt sor. A
lekérdezéssel az Ipsost biztuk meg. A cég 60 ezres online panelében 3 ezer valaszaddnak
kiildte ki kérdéiviinket, és — tobb mint 20 szdzalékos valaszadasi rataval — 619 érvényes
valaszt kaptunk. A 3 ezres mintat ugy alakitottdk ki, hogy megfeleljen a felnétt népesség
demografiai Osszetételének. A megfelel$, aranyos rétegezési és sulyozasi technikdknak
koszonhetben a 619 f6s minta is nagyjabol megfelel a 2005-6s KSH mikrocenzus
demografiai jellemzdinek, és a mintdbdl szamitott aranyok legfeljebb plusz-minusz 4
szazalékkal térhetnek el a teljes populaciobdl szamitott aranyoktdl.

A kérdéiv 15 zart kérdésbol allt (lasd a Mellékletet). Az egyik kérdés 22 allitast
tartalmazott; az ezekhez val6 valaszadoi viszonyulast 5 pontos Likert-skalan mértitk. A 22
allitasbol - anélkiil, hogy a célt nevesitettitk volna — 8 a patriotizmus intenzitasanak mérésére
volt hivatott (Ruyter et al 1998; Keillor-Hult 1999; Dmitrovic et al 2009); a kozmopolita
bedllitottsdg kiszlirését 4 allitdshoz vald viszonyulds szolgilta (Riefler-Diamantopoulos
2009; Dmitrovic et al 2009), mig a nacionalista érziileteket szintén 4 allitas segitségével
véltitk mérhet6nek (Todosijevic 2001). Szamos empirikus tanulmany bizonyitotta, hogy a
fogyasztdi etnocentrizmus mérésére hivatott, eredetileg 17 éllitdsos CETSCALE (Shimp-
Sharma 1987) rovidebb valtozatai is kell6 megbizhatésaggal hasznalhatok (Diamantopoulos
2008). Mi most - tekintettel vizsgalatunk elsédleges, tdjékozodo jellegére — egy hatos skalat
hasznaltunk, amelynek dllitdsait korabbi kozép- és kelet-eurdpai vizsgalatok felhasznalasaval
allitottuk ossze.

A kereskedék kiilfoldiségének / hazaisaganak felismerése
és lizlet(lanc-)preferenciak

Felmérésiink atfogd képet adott a megkérdezett vasarlok RORA (retailer origin recognition
accuracy) és ROA (retailer origin association accuracy) szintjér6l. A RORA azt mutatja,
hogy a vésarlok képesek-e azonositani az tizletek (lancok) szarmazasi orszagat. Ennek a
hazai tizletek iranti esetleges preferenciak alakuldsa szempontjabol kisebb jelent6sége van,
mint a ROA mutaténak, amely azt jelzi, hogy a vasarlok tudjak-e (és milyen mértékben)
a kalfoldit kilfoldiként és a hazait hazaiként azonositani. Alacsony RORA mellett is
elképzelhet$ viszonylag magas ROA: a vasarld a konkrét szarmazasi orszagot nem vagy
tévesen tudja, de a magyar, illetve kiilfoldi tulajdoni hatteret felismeri.
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3. tdblazat
A keresked6k szarmazasi orszaganak, illetve kiilfoldiségének
valaszaddi felismerése, 2011. junius—julius (szazalék)

Kiilfoldit
Kereskedok Nem vélasz.ol / Helye'sen magyarként Ki.ilfiildi . Osszesen
abécérendben* nem tudja tudja azonosit, vagy kiilfoldiségét tudja
forditva
Aldi 34,2 43,6 21 20,1 100,0
Auchan 39,0 37,5 2,1 21,4 100,0
CBA 237 68,7 7,6 - 100,0
Coop 23,7 68,7 7,6 - 100,0
Cora 54,4 53 55 348 100,0
Lidl 25,9 58,5 2,7 12,9 100,0
Match 54,2 34 52 37,2 100,0
Metro 48,5 17,9 12,3 21,3 100,0
Penny Market 38,1 26,0 11,2 24,7 100,0
Profi 57,7 1,3 21,1 19,9 100,0
Redl 40,0 482 11,8 - 100,0
Spar / Interspar 38,7 17,1 7,9 36,3 100,0
Tesco 31,3 51,5 57 11,5 100,0
Osszesen 39,2 34,4 7,9 18,5 100,0
Hazai hatterii 29,1 61,9 9,0 - 100,0
Kiilfoldi tulajdonu 2,2 26,2 7,6 24,0 100,0

*A hazai tulajdoni hdtter(iek adatai délt betivel szedve
Forrds: sajdt felmérés alapjdn a szerz6k szamitdsai

Amint azt a 3. tdbldzat mutatja, a RORA 34,4 szazalék, azaz atlagban a vélaszadok jo
egyharmadaképesakereskedSk szarmazasi orszagdnak azonositasara. AROA értelemszertien
ennél magasabb értéket mutat: a valaszadok 34,4+18,5 szdzaléka, azaz atlagosan 53 szdzaléka
mutatkozott képesnek a helyes szarmazasi hely asszocidcidra, tudniillik a hazai, illetve
kilfoldi tulajdoni hattér helyes megkiilonboztetésére. A hazai lancok esetében a ROA
magasabb, kozel 62 szazalék, de a kiilfoldieknél is meghaladja az 50 szdzalékot. Ezzel szemben,
a megkérdezettek kétotode a kérdésre nem vélaszol, vagy nem tud helyesen asszocidlni az
tizletlancok szarmazési orszagara — valoszintleg nem csak ismerethiany okdn, hanem mert
e kérdéskor érdektelen a szdmara. E vasarlok esetében nyilvan felesleges lenne azt vizsgalni,
hogy milyen ismeretek, érzelmek vagy éppen elvarasok hatdsara preferdljak a hazai tizleteket
a kulfoldiekkel szemben, vagy éppen megforditva, mert esetiikben e preferenciaképzés
kognitiv alapjai hidnyoznak. A tovébbiakban tehat azokra a valaszadokra (ROA-csoport)
korlatozzuk vizsgalodasainkat, akik a megkérdezettek b6 felét teszik ki, és képesek (persze
nem szitkségképpen hajlamosak) a hazai és kiilfoldi lancok kozotti killonbségtételre.

A ROA-csoport demografiai Osszetétele (4. tdbldzat) csak néhany ponton tér el a
teljes sokasagétdl. Ez utdbbihoz képest a ROA-csoportban a férfiak viszonylagosan
feliilreprezentaltak, valamint szignifikinsan alacsonyabb a legfiatalabb felnétt korcsoport,
illetve magasabb a kozépfoku végzettségliek aranya. A tobbi eltérés hibahatdron belil van.
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A teljes megkérdezett sokasag és a ROA-csoport
demografiai osszetétele, 2011. junius—julius (szazalék)

4. tdblazat

Mutatok | Teljes minta* | ROA-csoport**
Nem

Férfi 47 54
N6 53 46
Korcsoport

18-29 évesek 22 15
30-39 évesek 19 21
40-49 évesek 17 20
50-59 évesek 18 20
60 évesek vagy id6sebbek 24 24
Legmagasabb iskolai végzettség

Altalanos iskola (Max. 8 év) 26 24
Szakmunkas (10 év) 21 23
Kozépiskola (12 év) 29 33
Féiskola, egyetem (Min. 15 év) 24 20
Lakohely

Budapest 18 17
Megyeszékhely 18 21
Egyéb varos 33 35
Kozség 31 27
Haztartas nett6 havi jovedelme

Legfeljebb 110 ezer forint 41 39
111-200 ezer forint 35 33
201-300 ezer forint 17 21
301-500 ezer forint 6
500 ezer forintndl tobb 1

*N=619; **N=343

Forrds: sajdt felmérés alapjdn a szerzék szamitdsai

A ROA-csoport tizletvalasztasi preferencidi (5. tdbldzat) ugyancsak jol kimutathat6 ponton
térnek el a teljes sokasagétol. A vizsgélt csoport egynegyede allitja, hogy ha tehetné, mindig
magyar tzletlinc (azaz a CBA, a Coop és a Redl) boltjaiban vasarolna, szemben a teljes
minta sztik egy6todével. Ez még mindig szerény ardny ahhoz képest, hogy 2011-ben a teljes
tzletszam kozel 90 szazalékat, illetve a kiskereskedelmi forgalom tobb mint 40 szézalékat
adta a hdrom magyar tulajdonu hdlézat, de ,a hazai” vonatkozdsaban szignifikdnsan

erdsebb preferencia, mint a teljes mintéban.
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5. tablazat
A vélaszadok ,kedvenc” iizletlanca, 2011. junius—jalius
(az érvényes valaszok szazalékaban)

) Altalanos preferencia
Kereskeddk abécérendben
a teljes mintaban** a ROA-csoportban***

Aldi 1 2
Auchan 17 14
CBA 11 13
Coop 6 10
Cora 6 7
Lidl 13 7
Match 0 1
Metro 1 2
Penny Market 3 3
Profi 0 2
Redl 1 2
Spar / Interspar 14 14
Tesco 27 23
Hazai ldncok irdnti preferencia 19 25
Kiilfoldi lancok iranti preferencia 81 75

*A hazai tulajdoni hdtter(iek adatai délt betlivel szedve; **N=619; ***N=343
Forrds: sajdt felmérés alapjdn a szerz6k szamitdsai

Az lizletpreferenciakat befolyasol6 tényezok

Vizsgalatunkban abbdl indulunk ki, hogy a ROA-csoport tagjai (is) alapvetden racionalis
vasarlok, akik boltvélasztasukban, a hazai kontra kiilfoldi valasztast tekintve is, elsésorban
az észlelt boltjellemz6k alapjan hoznak dontést, amelyet azonban a vevé bolttal szembeni
attittidje befolyasol (Horvdth et al 2007).

Eszlelt boltjellemzékén értjiik az iizlet kozelségét, illetve kényelmes elérhet8ségét,
arszintjét, az druvalaszték gazdagsagat, a kaphat6 druk minéségét, frissességét, valamint az
arleszallitasi, hliség- és egyéb akciok intenzitdsat, hatékonysagat. Az AC Nielsen 2007. évi
felmérése szerint (Nielsen 2007) Hiba! A hiperhivatkozas érvénytelen.a magyar vasarlok
elsdsorban vonzo relativ drakat, azaz a pénziikért értéket szeretnének. Ezt koveti az
arumindség és az arucikkek b6 valasztéka. A harmadik fontos szempont egy bolt kozelsége,
konnyt elérhetdsége, illetve a parkolds egyszertisége. A felmérés tovabb bontotta a jo ar/
érték arany elvarast, és ugy talalta, hogy a magyar vasarlok ezt alapvetden a transzparens
arak, a promocidk, a rendszeres arengedmények alapjan itélik meg.

(HI) Els6 hipotézisiink szerint tehdt a ROA-csoport azon tagjai, akik elsé szdmu
valasztasukként hazai lancot jelolnek meg, azok az észlelt boltjellemzék alapjan is
magasabbra értékelik a hazait a konkurens kiilf6ldi tizleteknél, és megforditva: ha dltalanos
preferenciaként, azaz ,kedvencként” kilfldi lancot jelolnek meg, akkor azt az észlelt
boltjellemzdk alapjan is kedvezébben értékelik, mint a hazaiakat.
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A valaszadok megjelolték, hogy véleményiik szerint melyik tizletlanc kindlja aruit a
legkedvez8bb dron, melyik nyujtja a legszélesebb aruvalasztékot, a legjobb mindséget és
igy tovabb (ldsd a Mellékletet). Az érvényes valaszokat aztan atkodoltuk a hazai/kiilfoldi
lancok bontasaban, osszegeztiik azokat az emlitések szdma szerint, és megvizsgaltuk, hogy
az észlelt boltjellemzdk alapjan kialakuld preferencidk miként viszonyulnak az altalanos
preferencidhoz, azaz ,ha tehetné, mindig ott vasdrolna” valasztashoz. Ha H1 igaz, akkor
a kettd kozott szoros és szignifikdans Osszefiiggésnek kell fennallnia. A 6. tdblazat tantséga
szerint az Osszefliggés tisztan és vilagosan fennall: minél pozitivabban itélik meg a vasarlok
a hazai tzleteket az észlelt boltjellemzék alapjan, anndl valdszintibb, hogy altaldnos
preferenciaként is hazai lancot jelolnek meg.

6. tdblazat
Az altalanos és az iizletjellemzo6k alapjan kialakul6 preferenciak
korrelacidja a ROA-csoportban*

Eszlelt iizletjellemzdk alapjén torténd
emlitési gyakorisag
Hazai lancok Kilfoldi ldncok
Altalénos preferencia (1="hazai”, 2="kiilfs1di")
Pearson r? -0,578 0,580
Szignifikancia (2-farka) 0,000 0,000

*N=343
Forrds: sajdt felmérés alapjdn a szerzék szamitdsai

Amikor az altaldnos preferenciat fliggé valtozoként, a hazai, illetve kiilfoldi lancokkal
kapcsolatosan az észlelt boltjellemzék alapjan kialakult kognitiv preferencidkat pedig
fiiggetlen valtozoként értelmezve linedris regresszids modellt alkottunk, ugy taléltuk, hogy
a modell erételjesen, 37 szdzalékot magyardz meg a teljes szorasbdl (7. tdblazat).

7. tdblazat
Regresszios modell 6sszegzése (r’=0,372 fiiggd valtozo: hazai,
illetve kiilfoldi lanc valasztasa altalanos preferenciaként)

Nem standardizélt | Standardizalt
egytitthatok egytitthaté t Szignifikancia
B Std hiba Béta
(Konstans) 1,482 0,099 14,911 0,000
A hazai tizletek kognitiv
értékelése a ROA-csoportban 0,115 0,026 -0,312 4371 0,000
A kiilfoldi uzletek kognitiv
értékelése a ROA-csoportban 0,099 0,021 0,331 4,638 0,000

Forrds: sajdt felmérés alapjdn a szerzék szamitdsai
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A vésarloknak a hazai, illetve a kiilfoldi tizletlancokkal szembeni attittidjei a szakirodalom
elemzett tanusaga alapjan befolyasolhatjak az észlelt boltjellemz8k alapjan kialakitott
preferencidkat. Vasarldi attitlidokon vizsgalatunkban az tzlet tulajdoni héttere (hazai
vs. kiilfoldi) indukélta érzelmi és normativ hatdsokat értjitk, ugymint fogyasztdi etno-
centrizmus (normativ) és patriotizmus, nacionalizmus és kozmopolitizmus (érzelmi).
Az uzletpreferencidkra esetlegesen hatd, felsorolt ideoldgiai hatdsok vizsgalata kisérleti
jellegli, és az irodalombol a termékpreferencidkra gyakorolt ideoldgiai hatdselemzéseket
(Dmitrovic-Vida 2010; 1. tablazat) veszi alapul, tudniillik az tzletpreferencidk vonat-
kozésaban valdjdban nincs az irodalomban (ldsd a 2. tdblazatot) konkluziv eredmény.

Az sem zarhat6 ki, hogy az irodalombdl adaptalt skalak révén nem beazonosithatd
a mintdban a fogyasztoi etnocentrizmus, a patriotizmus, vagy a nacionalizmus és a
kozmopolitizmus a maguk tiszta formajaban. Tanulsdgos ebbdl a szempontbdl Malota
és Berdcs (2007) kutatdsa, amely a hazai és kilfoldi termékek megitélésében, az azokkal
vald azonosuldsban igyekszik felfedezni a széles értelemben vett etnocentrikus érzelmek
hatasat, elézetes vizsgalatok alapjan eleve megkiilonboztetve pozitiv etnocentrizmust
(patriotizmus, nemzeti identitds), negativ etnocentrizmust (teriileti nacionalizmus és
felsébbrendiiség), nemzeti elidegenedést (sic!), kozmopolitizmust és olimpiai lelkestiltséget,
azaz versenyorientéltsdgot (sic!). Erdekes modon a gazdasagi nacionalista, protekcionista
attitidokkel nem foglalkoznak, jollehet hivatkoznak Csepeli és Orkény (1998) kutatasaira,
amelyek alapjan ezen attitlidok mind a 23 altaluk vizsgélt orszagban erésnek mutatkoztak.
Jelent6s érdeme a probalkozasuknak, hogy a termékpreferenciakat tobb dimenzioban mérik
(hiedelmek, azonosulas, ismeret, vasarlas, ar), éshogy abbdl indulnak ki: nem sziikségképpen
érinti mindegyik érzelem a hazai, illetve a kiilfoldi termékek iranti preferencidkat. Végiil is
megallapitjak, hogy a pozitiv etnocentrikus érzelmek pozitivan hatnak a hazai termékek
megitélésére és semmiképpen nem rontjak a kilfoldi termékek megitélését, mikozben a
negativ etnocentrizmus (értsd: nacionalizmus) negativan hat a kiilfldi és pozitivan a hazai
termékek megitélésére. A nemzeti elidegenedésnek nevezett konstrukcié negativan hat
mindenre, mig a kozmopolitizmus alig valamire. Végiil csak erédltetve értelmezhetd, hogy
akiknek fontos az olimpiai gy6zelem, azok kedvezébben vélekednek a kiilf6ldi termékekrél,
mint azok, akiket kevésbé hevit a nemzetkozi versenyeken vald gyézelem vagya. Jellemz6en
ugyanakkor a regresszids egyiitthatok szinte minden esetben nagyon alacsonyak.

A fentiek alapjan nem éreztiink késztetést arra, hogy prejudikaljuk a fogyasztdi
ideolégiakkal kapcsolatos faktoranalizisiink eredményeit, bizva abban, hogy a hagyo-
manyos dimenzioktdl valo eltérések is logikailag értelmezhetéek lesznek. A felmérés
résztvevéit — mint arrol kordbban mar szé volt — 22 éllitassal kapcsolatosan kérdeztiik
meg. Ebbél 8 a patriotizmus, 4 a kozmopolitizmus, 4 a nacionalizmus, 6 pedig a fogyasztoi
etnocentrizmus dimenzidjanak megragadasdra volt hivatott. Ezeket aztan faktoranalizisnek
vetettitk ald, mert az adatok erre megfelelének bizonyultak a 0,911 KMO tesztértékkel,
tovabba mert a Bartlett-féle szferikus proba értékei (Chi-négyzet=4216,8, szig.=0,000;
szabadsagfok=210) is a megfelel tartomanyba estek. A valasztott technika a Principal
component mddszer volt, a faktorok forgatasat a Varimax eljarassal végeztiik. A 1étrejott
4 faktor dltal megmagyarazott varianciahdnyad (0,662) elfogadhatd, mert a keletkezett 4j
struktura az eredeti informdcidtartalmanak kétharmadat megérizte. A 1étrejott 4 faktor
megbizhatdsagi szintje is elfogadhato volt, 1évén, hogy a Cronbach alfa értékek mindegyik
esetében megnyugtatéan meghaladtak a 0,65-6s minimumértéket.
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Faktoranalizisink eredményeként kis mértékli eltérés mutatkozott az eredetileg

azonositani szandékozott dimenzioktol:

e A patriotizmushoz k6t6d6 8 allitasbol végiil 5 maradt, kiegésziilve a nacionalizmus
eredeti tétel-listdjanak egy éllitasdval (,A nemzeti hovatartozds az egyén egyik
legfontosabb személyiségjegye”), igy egy talan radikdlis patriotizmusnak nevezhet
faktor keletkezett.

e A fogyasztoi etnocentrizmus mérhet$ volt a 6 tételesre roviditett CETSCALE-en,
de hozzaadodott két, eredetileg a nacionalizmus dimenziéjanak megragaddsara
szant éllitassal (,A legfontosabb feladatunk nemzeti sszetartozasunk megujitdsa’s;
»Nemzetiink mas nemzetek f61é helyezése nem 6rdogt6l valo: egyszertien a nemzetiink
iranti szeretet kifejez8dése”), kovetkezésképpen inkabb gazdasdgi nacionalizmusként
jellemezhetd.

o A kozmopolitizmus - egy 4llitas hijan - tisztan ,hozta magat”

o Ekozben létrejott egy 4j faktor, amelyben a nemzeti biiszkeséget, hagyomdnytiszteletet
6tvozo allitasok (,Nemzetiinket és nemzeti hagyomanyainkat tisztelni vagyunk
kotelesek™; ,A magyar torténelem és tudomany nagyjait szamon tartjak szerte a
vildgon”) keveredtek a vildg véleményére valé odafigyeléssel (,Nekem személyesen
is jolesik, ha egy kilfoldi dicsér8en sz6l Magyarorszagrol”), visszahozva a ,vilagra
nyitott’, felvildgosult patriotizmus dimenziojat.

(H2) Masodik hipotézisiinkben feltételeztiik, hogy az azonositott affektiv/normativ tényezék
részben befolydsoljak a ROA-csoportban a hazai tizletek irdnti preferenciaképzddést:
az érzelmi nacionalizmus és a gazdasagi nacionalizmus mindenképpen pozitivan. A
kozmopolitizmus nem szitkségképpen indukal a kilfoldi tizletekkel kapcsolatos preferenciat
(mert a kiilvildgra val6 nyitottsag szélesebb értelemben is nyitottsdgot feltételezhet), mig a
felvilagosult patriotizmus az adott vélasztasban semleges (mert inkabb csak er6s nemzeti
identitasban és biiszkeségben, semmint trivialis dontésbefolyasolasban van jelen).

A vizsgalt dimenziok kozott erds és szignifikdns korreldcid 1étezik (kiilonosen a
gazdasagi nacionalizmus és a radikalis patriotizmus, valamint a felvilagosult patriotizmus
és mindegyik masik kozott), ezért tobbvaltozos regresszids modellépitésre nem alkalmasak.
Egyvaltozos regresszioval két esetben jutottunk szignifikdns eredményre: elsésorban a
gazdasagi nacionalizmus, masodsorban a radikalis patriotizmus esetében. Hipotézisiinknek
megfelelen sem a kozmopolitizmus, sem a felvildgosult patriotizmus nem volt kimutathaté
hatassal a hazai/kilfoldi tizletekkel kapcsolatos preferenciakra.

Amint a 8. tdblazat mutatja, a gazdasagi nacionalizmus dimenzidja kozel 11 szazalékban
(r’=0,106) magyarazza az éltalanos tizletpreferenciak szérasat (és a kapcsolat irdnya azért
negativ, mert ez utébbiban a hazai tizletek iranti preferencia = 1, a kilfoldiekkel kapcsolatos
preferencia = 2). A radikalis patriotizmus dimenzidja esetén az r? kevesebb 5 szdzaléknal,
jollehet a kapcsolat szintén negativ és szignifikans.
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8. tdblazat
Regresszios modell sszegzése (r*=0,106; fiiggd valtozo: hazai,
illetve kiilfoldi lanc valasztasa altalanos preferenciaként)

Nem standardizalt | Standardizélt
egytitthatd egytitthatd t Szignifikancia
B Std hiba Béta
(Konstans) 2,262 0,087 26,115 0,000
Gazdaségi nacionalista -0,018 0,003 -0,330 -6,223 0,000
attitlid a ROA-csoportban

Forrds: sajdt felmérés alapjdn szerz6k szamitdsai

Dmitrovic és Vida (2010) gy vélik - hivatkozva egyebek mellett Verlegh és Steenkamp
(1999) eredményeire —, hogy a kognitiv és érzelmi tényez6k egytittesen, kolcsonhatasban
befolyasoljak a preferenciaképzédést. Mi tobb, ha a kognitiv és az érzelmi hatasok ellenkez
elGjeltiek, akkor feltevésiik szerint ez utobbiak — tehat az érzelmek, ideolégiak — domindlnak.

(H3) Harmadik hipotézisiink szerint az tizletjellemz8k szintjén kialakuld értékitéletek és
a gazdasagi nacionalista attittidok egyiittesen befolydsoljak a hazai és kiilfoldi iizletekkel
kapcsolatos altalanos preferencidkat, azaz erdsitik a pusztan a kognitiv észlelések hatasan
alapul6 modell (ldsd a 7. tablazatot) magyarazo erejét.

Amint a 9. tdblazat mutatja, hipotézisiink igaznak bizonyult: a korabbi modell r*-e
kis mértékben, de szignifikansan, és elfogadhat6 kollinearitas mellett, 37 szazalékrol 40
szdzalékra nétt, a gazdasagi nacionalista attitidok beépitését kovetden. A fiiggetlen véltozok
amodellben a vart el6jellel szerepelnek, azaz (1évén, hogy a fiiggé véltozdban a hazai tizletek
preferencidja = 1, a kiilfoldieké = 2) a kiilf6ldi lancok kognitiv értékelése pozitiv, a hazaiaké
negativ eljellel, mig a gazdasagi nacionalizmus ugyancsak negativ eléjellel.

9. tdblazat
Regresszios modell sszegzése (r*=0,400; fiiggd valtozo: hazai,
illetve kiilfoldi lanc valasztasa altalanos preferenciaként)

Nem standardizalt | Standardizalt

egyiitthaté egytitthatd t Szignifikancia

B Std hiba Béta
(Konstans) 1,697 0,120 14,131 0,000
A kiilfoldi iizletek kognitl'v 0,098 0,022 0,333 4,488 0,000
értékelése a ROA-
csoportban
A hazai tizletek kognitiv -0,097 0,028 -0,266 -3,454 0,001
értékelése a ROA-
csoportban
Gazdasagi nacionalista -0,008 0,003 -0,148 -3,159 0,002
attitlid a ROA-csoportban

Forrds: sajdt felmérés alapjdn a szerz6k szamitdsai
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(H4) Negyedik hipotézistink szerint a gazdasagi nacionalizmus negativ 6sszeftiggésben all a
ROA-val, azaz minél erteljesebb ez a fogyasztdi ideoldgia egy adott populdcioban, annal
kevésbé képes e populdcio a helyes szarmazasi orszag asszocidciora.

Szamos felmérés szerint a fogyasztéi etnocentrizmus befolydsa alatt allo vasarlok
markafelismerési képessége rosszabb, a kozmopolitdké jobb az atlagnal (Samiee et al 2005;
Balabanis-Diamantopoulos 2008; Alexander et al 2011). Esetiinkben ez azt jelentené,
hogy a ROA-csoport kozmopolitabb, de legalabbis kevésbé etnocentrikus, mint a teljes
minta, hiszen éppen a jobb szarmazasi orszag asszociacié kiiloniti el ezt a csoportot a
minta egészét6l. Ha viszont ez igy lenne, akkor a ROA-csoportnak kognitiv alapon kellene
lényegesen magasabbra értékelnie a hazai tizleteket, mint az 6sszes megkérdezettnek, mert
azt tudjuk, hogy tagjai a hazai lancok irant erételjesebb preferenciat mutatnak, mint a minta
egésze (ldsd az 5. tdbldzatot). A 10. tablazat bizonyitja, hogy bizony, ez a helyzet: mikozben
a teljes minta kozel 72 szazaléka egyetlen egyszer sem emlit magyar lancot, amikor az egyes
tzletjellemzok (elérhetdség, ar, valaszték stb.) alapjan jeloli meg a szerinte legjobbat, ez az
arany ROA-csoportban ,,csak” 57 szazalék!

10. tablazat
A hazai és kiilfoldi lancok észlelt iizletjellemzk alapjan
emlitett kivalsaga (az emlitések megoszlasa, szazalék)

Emlitések szama (darab) ..
Osszesen
0 1 2 3 4 5
Hazai lancok, teljes minta 71,5 19,5 4,2 3,1 0,8 0,8 100,0
Hazai lancok, ROA-csoport 57,0 | 23,1 14,3 1,5 3,3 0,7 100,0
Kilfoldi lancok, teljes minta 1,2 2,9 6,8 12,2 | 23,1 | 53,8 100,0
Kiilfsldi lancok, ROA-csoport 1,8 6,0 6,8 | 20,2 | 20,2 | 45,0 100,0

Forrds: sajdt felmérés alapjdn a szerzék szamitdsai

Mindez persze még mindig nem igazolja, hogy a ROA-csoport kevésbé lenne etnocentrikus,
mint a minta egésze. Mert ha az deriilne ki, hogy etnocentrikusabb, vagy legalabbis kevésbé
kozmopolita, akkor a szoban forgd fogyasztéi ideoldgiak mar az tizletjellemzdk percepcidjat
is befolyasoljak, és nem sziikségképpen parhuzamosan hatnak azokkal. Valdjdban azonban
az deril ki, hogy a ROA-csoport enyhén er8sebb gazdasagi nacionalista érzelmekrél
(Likert-5 4tlag 3,56, szemben a minta 3,49-es atlagaval), de ugyancsak valamivel er8sebb
kozmopolita bedllitottsagrdl (Likert-5 4tlag 4,16, szemben a minta 3,87-es dtlagaval) tesz
tanabizonysagot, mikozben a radikalis patridta attitid ugyanolyan erdsségli mindkét
csoportban. Mivel azonban ez utdbbi kettd nem, vagy alig befolyasolja az altalanos
tzletvélasztasi preferenciat, a tovébbi kutatdsokban vizsgélatra érdemes lehet a gazdasagi
nacionalizmusnak az tizletjellemzdk észlelésére gyakorolt hatdsa.
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Kovetkeztetések

Vizsgalatunk két szempontbdl is Gjszertinek mondhatd. Egyrészt a fogyasztéi ideoldgidk,
érzelmi és normativ tényez6k szerepét vizsgalja a vasarlok hazai, illetve kiilfoldi tulajdoni
hétterd tizletek, tizletlancok irdnti preferencidinak alakuldsdban. Az ilyen tipusu kutatasok
a nemzetkozi irodalomban is ritkék (ldsd a 2. tdblazatot), a hazaiban pedig nem ismeriink
el6zményeket. Masrészt elemzésiink hatdrozott kiilonbséget tesz az tizletlancok legalabb
kilfoldiségének vagy hazaisaganak felismerésére képes, illetve nem képes vasarlok
és attittidjeik kozott, abban a meggy6z6désben, hogy az az esetlegesség, amit az e
kiilonbségtételre nem képes vasarlok visznek barmely modellbe (akkor is, hogy ha nem
hazai és kulfoldi tzletek, hanem termékek megitélésér6l van szo), megkérddjelezheti
ezek érvényességét. E kiilonbségtétel fontossagara Alexander és szerzbtdrsai (2010) nagy
hangsulyt helyeznek, ugyanakkor sem kordbbrdl, sem azdéta nem ismeriink olyan, a
témaba vago empirikus vizsgalatokat, ahol a szdrmazasi orszag felismerés/sejtés mértékét
figyelembe vevé modellépitésre keriilt volna sor.

Felméréstiink megallapitotta, hogy a magyar vasarlok valamivel tobb mint fele (ROA-
csoport) képes, pontosabban képes és hajlandé az iizletlancok kozotti kiilonbségtételre
hazai, illetve kiilfoldi tulajdoni hattér alapjan. Akik erre nem hajlandok — mert nem érdekli
Oket, vagy a szitkséges ismereteik hidnyoznak -, azok nyilvan az észlelt iizletjellemzok
alapjan dontenek az tizletvalasztds kérdésében. Az 6 esetitkben az ideoldgiai attittidok a
preferencidkat csak véletlenszertien befolyasolhatjak, kivéve persze, ha valaki vagy valami
kifejezetten rdirdnyitja a figyelmiiket az adott lanc szarmazasi orszagara vagy kilfoldiségére.
Ilyen kifejezett stimulusok hidnydban azoknak a vasarloknak a preferencidi vizsgalandok,
akik a killonbségtételre valamilyen szinten eleve képesek.

A ROA-csoport demografiai Osszetételében csak kis mértékben (tobb férfi, tobb
kozépfoku végzettségt, kevesebb fiatal), azonositott érzelmi és normativ attittidjeiben pedig
szinte egyaltalan nem tért el a minta egészétél. Ugyanakkor hatarozottan pozitivabban all a
hazai tizletlancokhoz, mint az 6sszes megkérdezett.

Vizsgalatunkban bizonyitottuk, hogy szoros és szignifikans oOsszefiiggés all fenn az
altalanos preferenciak és az észlelt tizletjellemzdk (elérhetdség, ar, valaszték, mindség,
kedvezmények) alapjan tortént Osszesitett értékelések kozott. Modellszertien: a ROA-
csoport dltal észlelt tizletjellemz6k Osszesitése alapjan kialakuld preferenciak mintegy
37 szazalékban hataroztak meg az hazai, illetve kiilfoldi tizletlancokkal kapcsolatosan
kinyilvanitott 4ltalanos preferencidk szérasat. Egyszeriibben: az tizletek elérhet6ségével,
arszintjével, druvalasztékaval, az aruk mindségével, frissességével és a diszkontalasi,
htiség- és mas akciok hatékonysagaval kapcsolatos vasarléi értékitéletek osszességiikben
szignifikansan és erGteljesen meghatarozzak, hogy a megkérdezettek melyik lancot - azaz
hazait vagy kilfoldit - jelolnek-e meg ,,sziviik valasztottjaként”.

Nyilvan ez ,csak” annyit bizonyit, hogy az iizletjellemzdk észlelése, azaz a vasarlok
vélelmezett racionalitdsa a legfontosabb preferenciaképzd tényezé a hazai és a kilfoldi
lancok kozotti valasztasban. Feltételeztiik, hogy ezt a vélelmezett racionalitdst befolyasolva,
azzal kolcsonhatasban érvényesiilhetnek a vasarlok bizonyos érzelmi és/vagy normativ
attittdjei, mint példaul patriotizmus, kozmopolitizmus vagy fogyasztéi etnocentrizmus. E
faktorokat csak modosult formaban, de ugy kell6 megbizhatosaggal tudtuk azonositani,
mint egyfajta radikalis patriotizmust, gazdasagi/protekcionista nacionalizmust, felvilagosult
patriotizmust és kozmopolitizmust. Ugy taldltuk, hogy ez utdbbi ketté nem, és még a
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radikélis patriotizmus is csak trividlis mértékben alakitja a részben kognitiv észlelések
alapjan kialakulé hazai-kilfoldi iizletpreferencidkat. Nem igy a gazdasagi nacionalizmus
(ez diszkriminativ, nacionalista érzelmekkel dusitott fogyasztéi etnocentrizmusként
manifesztdlodott), amely szignifikdnsan és nem jelentéktelen mértékben (11 szézalék)
o6nmagaban is befolydsolni tiint az 4ltalanos preferencidkat. Fontosabb azonban ennél, hogy
a gazdasagi nacionalizmus faktora — az irodalmi feltételezéseknek megfeleléen (Dmitrovic-
Vida 2010) - kolcsonhatésba 1ép a kognitiv, az észlelt tizletjellemzékre épiild, hazai kontra
kilfoldi lancokkal kapcsolatos preferenciaképzéssel, és javitja a csak az utébbiakra mint
fiiggetlen valtozokra épitett regresszios modell magyarazo erejét!

Ezzel a jol értelmezhetd, az elméleti vérakozasoknak megfeleld és statisztikailag is
bizonyitott eredménnyel vizsgalatunk hatarozottabb kovetkeztetéseket tesz lehetévé, mint
a nemzetkozi irodalom vonatkozd, azaz az tizletvélasztast befolyasold vasarloi ideoldgiakat
elemz§ kutatasainak (Zarkada-Fraser-Fraser 2002; Anic 2010) jelentés része. Ennek
valdszintleg két oka van. Az egyik, hogy arra a vasarléi csoportra korlatoztuk elemzéstinket,
amelyik hajlanddsagot és képességet mutatott az iizletlancok kozotti kiilonbségtételre
a hazai, illetve kalfoldi ,,szarmazas” alapjan. A madsik ok az lehet, hogy felmérésiinkben
soha nem kérdeztiink rd az utobbi tényezdre, tehdt kifejezetten a hazaiak vagy kiilfoldiek
melletti preferencidkra, hanem az egyes iizletlancok kapcsan adott konkrét értékeléseket,
valasztasokat post-hoc Gsszegeztiik hazai-kiilfoldi bontasban.

Kutatasi eredményeink alapjan az tizletlancok - ,,szarmazastol” fuggetlenil — helyesen
teszik, ha jo izléssel és aranyérzékkel ,,aldjatszanak” a vasarlok protekcionista / nacionalista
érziileteinek. Jol teszik — mint ahogy ez torténik is —, ha példaul kommunikacidjukban
hivatkoznak az éltaluk értékesitett termékek magyar eredetére, vagy ha tudatosan
hasznaljak a magyar trikoldr szineit. Ugyanakkor indokolatlan lenne, ha til nagy hangsulyt
fektetnének a vasarloi ideologiak kiszolgalasara, mert a gazdasagi nacionalizmust leszamitva
mas érzelmi vagy normativ attitidok nem tinnek sem erdsiteni, sem gyengiteni az észlelt
tizletjellemz6k alapjan torténd preferenciaképz6dés primatusat. A valodi versenyerejiik
abban rejlik, amit, ahogy, ahol és amilyen aron kindlnak, s nem abban, amit kinalatukrol
kommunikalnak.

A kozpolitika részérdl a dominans (persze korlatozott) vasarldi racionalitds. ha van ilyen
szandék, nyilvan manipulalhaté. Novelheté a hazai kontra kiilfoldi lancok felismerésére
/ megkiilonboztetésére képes és/vagy hajlandé vasarlok aranya, ami vizsgalatunk szerint
szinte automatikusan erdsiti a hazai iizletek iranti preferencidkat. Megfelel6 propagandaval
gerjeszthet6k a protekcionista attittidok, amelyek a hazai lancok esetében raerésitenek az
észlelt tizletjellemzGk alapjan torténd vélasztasra.

A tovabbi kutatds szempontjabol a leginkabb relevansnak tiné kérdés a kovetkezo:
ha a ROA-csoport nem kimutathatéan etnocentrikusabb, mint a teljes minta, de mégis
erdsebb preferenciat mutat a hazai tizletek irdnt, akkor ez milyen tizletjellemz6k pozitivabb
észlelésére vezethetd vissza? S lehetséges-e, hogy e kitiintetett tizletjellemz8k percepcidjat
a gazdasdgi nacionalista attitidok kozvetleniil és erdteljesebben befolydsoljak, mint a
tobbiét? Vizsgalatunk ilyen iranyu folytatasa hasznos tanulsagokkal jarhat az tizletlancok
marketingkommunikaciés hangstlyainak finomitasaban.
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Mellékletek

Kutatasi adatok (vélaszok megoszlésa szazalékban)
A megkérdezettek szama: 619 £6

1. On hogy tudja, az egyes iizletléncoknak melyik az anyaorszédga? Kérem soronként, azaz
minden egyes cég esetében kiilon jeldlje, hogy az adott tizletlinchoz mely anyaorszag
tartozik!

Ausaria | Belgiom | FO0Ee | MBI | R | ety | vitassbiden
Aldi 14 2 3 2 1 44 34
Auchan 3 6 38 2 2 11 38
CBA 2 2 1 69 0 2 24
Coop 5 0 1 69 1 23
Cora 3 6 20 6 8 4 53
Lidl 8 2 2 3 1 59 25
Match 9 3 7 5 9 12 55
Metro 4 3 2 12 12 18 49
Penny Market 4 1 1 11 19 26 38
Profi 6 1 5 21 5 5 57
Redl 2 1 5 48 1 3 40
?Et“‘errgpar 17 4 2 8 3 27 39
Tesco 1 2 2 6 52 7 30
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2. On ha egy 4tlagos hétkoznapjdra gondol, a napi rutinja soran mely iizletlénc boltja érheté
el az On széméra a legkényelmesebben?

Aldi

Auchan 6
CBA 12
Coop 20
Cora 1
Lidl 17
Match 1
Metro 1
Penny Market 6
Profi 1
Readl 5
Spar / Interspar 14
Tesco 16
Nem tudja, vélaszhidny 0

3. Es egy 4tlagos hétkdznapon On ebben a legkdnnyebben elérhetd ...-ban/-ben szokott
bevésarolni?

Igen 84
Nem 16
Nem tudja, vélaszhidny 0

3a. Es akkor melyikben vésarol, ha nem a legkénnyebben elérhetd ...-ban/-ben?

Az Osszes kérdezett

Az el8z6 kérdésre ,nem”’-mel valaszolok

szazalékdban szazalékaban (N=100)
Aldi 0 1
Auchan 1 4
CBA 1 3
Coop 0 2
Cora 0 0
Lidl 1 5
Match - -
Metro - -
Penny Market 2 10
Profi 0 1
Redl 0 1
Spar / Interspar 1 8
Tesco 3 18
Egyéb helyen* 5 33
Nem tudja 2 14

*Példdul helyi kbzért, piac
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4. On els6sorban miért nem a legkdnnyebben elérhetd iizletben vasarol? (N=100)

Az arak miatt 26
Az druvalaszték miatt 12
Az eladdk, a kiszolgalds miatt

Az tzlet stilusa, tizletpolitikdja miatt

Az tizlet tisztasdga, kornyezete miatt

Egyéb ok miatt 51
Nem tudja, vélaszhidny 2

5. On, ha nagybevasirlasra gondol, melyik az az iizletlénc, amelynek boltja az On szdmara
erre a célra a legkényelmesebben elérhet§?

Aldi 1
Auchan 15
CBA 2
Coop 6
Cora 3
Lidl 11
Match -
Metro 1
Penny Market 6
Profi 1
Readl 1
Spar / Interspar 13
Tesco 41
Nem tudja, vélaszhidny 0

6. Es On ebben a legkénnyebben elérhetd ...-ban/-ben szokta a nagybevasarldst intézni?

Igen 92
Nem 8
Nem tudja, vélaszhidny 0

6a. Es melyikben végzi a nagybevésarlasait, ha nem a legkénnyebben elérhetd -ban/-ben?

Aldi 0
Auchan 1
CBA 0
Coop 0
Cora 0
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Lidl 1
Match
Metro

Penny Market
Profi
Redl

Spar / Interspar

Tesco

Egyéb helyen

O |l |lW | O|lO(Nd|O|O

Nem szoktam
nagybevasarolni

Nem tudja, valaszhidny -

7. On elsésorban miért nem a legkénnyebben elérhetd iizletben intézi a nagybevasarlast?

Az drak miatt

Az aruvdlaszték miatt

Az tzlet stilusa, tizletpolitikdja miatt

Az tzlet tisztasaga, kornyezete miatt

Egyéb ok miatt

3
2
Az eladok, a kiszolgdlas miatt 0
0
1
1
1

Nem tudja

8. On szerint melyik iizletlénc kinalja termékeit a legkedvezdbb arakon?

Aldi 2
Auchan 13
CBA

Coop

Cora 1
Lidl 18
Match -
Metro 3
Penny Market 16
Profi 0
Redl 0
Spar / Interspar 1
Tesco 25
Nem tudja, vélaszhidny 10
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9. Es melyik iizletlénc kinélja a legszélesebb druvélasztékot?

Aldi 1
Auchan 22
CBA 1
Coop 3
Cora 10
Lidl 5
Match 0
Metro 6
Penny Market 1
Profi -
Redl 0
Spar/Interspar 9
Tesco 31
nem tudja, valaszhidny 11

10. On szerint melyik iizletldncnal taldlhaté a legjobb mindség, legfrissebb dru?

Aldi 1
Auchan 12
CBA 9
Coop 5
Cora 5
Lidl 10
Match 0
Metro 2
Penny Market 2
Profi -
Redl 1
Spar / Interspar 28
Tesco 13
Nem tudja, vélaszhidny 12
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11. Es végiil tapasztalatai szerint melyik iizletlanc kindlja On szdmara a legtobb, legvonzdébb
akciot?

Aldi 1

Auchan 17
CBA 4

Coop

Cora 3

Lidl 13
Match -

Metro 1

Penny Market 6

Profi 0

Redl 0

Spar / Interspar 9

Tesco 36
Nem tudja, valaszhidny 7

12. Kérem, jel6lje, hogy az On esetében mi illik leginkdbb a pontozott vonalra:
Szivem szerint én mindig a(z) ...-ban/-ben vasarolnék.

Aldi 1
Auchan 17
CBA 11
Coop

Cora 6
Lidl 13
Match 0
Metro 1
Penny Market 3
Profi -
Redl 1
Spar / Interspar 14
Tesco 26
Nem tudja, vélaszhidny 1
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13. Az elmult egy honap sordn On(6k) kb. mennyit koltott(ek) ... iizletlanc boltjaban
(boltjaiban)?

Semennyit 11
10 ezer forintot vagy kevesebbet 16
10.001-20.000 forintot 20
20.001-30.000 forintot 19
30.001-40.000 forintot 10

40.001-50.000 forintot 6
50.001-60.000 forintot 7
60.001-70.000 forintot 2
70.001-80.000 forintot 3
1
1
4

80.001-90.000 forintot

90 ezer forintndl tobbet

Nem tudja, valaszhiany

14. Most gondoljon egy atlagos honapra. Egy ilyen hénapban On(6k) mennyit kélt(enek)
élelmiszerekre és napi fogyasztasi cikkekre?

10 ezer forintot vagy kevesebbet 7
10.001-20.000 forintot 16
20.001-30.000 forintot 19
30.001-40.000 forintot 15
40.001-50.000 forintot 8
50.001-60.000 forintot 13

60.001-70.000 forintot
70.001-80.000 forintot
80.001-90.000 forintot

90 ezer forintndl tobbet

N (B (N |G,

Nem tudja, valaszhiany
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15. A kovetkez8kben kiilonbozd allitdsokat olvashat. Kérem, jelolje mindegyikkel kapcso-
latban - azaz minden egyes sorban kiilon-kiilon -, hogy On mennyire ért egyet az adott
allitéssal: teljes mértékben, inkabb igen, egyet is ért meg nem is, inkabb nem ért egyet vagy
egyaltaldn nem ért egyet veliik.

kotelesek.

,T el,J ° Inkabb | Egyet s ért, Inkal?b Egyalte}lan Nen'1 tudj,
mértékben covetért | meanemis | EM et nem ért vélasz-
egyetért &Y’ 5 egyet egyet hiany
A hazdhoz val6 hiiség a legfontosabb
elvéras egy tisztességes emberrel 42 16 29 5 8 1
szemben.
So}(at jelent nekem, hogy magyarnak 49 19 2 4 6 1
sziiletten.
Biiszke vagyok a magyarsigomra. 60 13 19 4 3 1
Nekem személyesen is jol esik,
ha egy kiilfoldi dicséréen sz6l 64 21 10 4 1 0
Magyarorszagrol.
Er6sen k6tédom magyar hazdmhoz. 56 16 18 4 5 1
A magyar gmber legyen biiszke a 59 1 ” 5 5 1
magyarsagara.
Magyargrszag torténelmi multja gazdag 55 18 ” 3 5 0
és egyedi.
A magyar torténelem és tudomany
nagyjait szamon tartjak szerte a 37 22 28 6 4 3
vilagon.
Szivesen ,meriilok ald” mds
kultirakban. 2 % 37 10 ) 2
Orommel bardtkozom mds kulturaju n 35 19 5 1 1
emberekkel.
S%N?se? toltenék akdr hosszabb id6t is 2 3 18 9 10 1
kilfoldon.
Fontosnak tartom, hogy tajékozott
legyek a Magyarorszégon kiviili vildg 51 19 24 5 1 0
dolgairol.
1.%\ legfontosgbb feladatlll.rllkV nemzeti 35 ’s 2 9 7 5
osszetartozdsunk megujitasa.
iA nemzeti hovatarEozgsl az egyén egyik 3 ” 2% 5 8 )
egfontosabb személyiségjegye.
Nemzetiink mas nemzetek folé
helyezes"e nem gonos%tol \./allo:. 2 18 37 8 1 )
egyszertien a nemzetiink irdnti szeretet
kifejezGdése.
Nemzetiinket és nemzeti
hagyoményainkat tisztelni vagyunk 50 27 18 2 3 0
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,Tel,]es Inkibb | Egyetis ért, Inkat?b Egyalta}lan NerTl tudja,
mértékben covetért | meanemis | €M ért nem ért valasz-
egyetért &Y & egyet egyet hidny
Nerp helyes kiilfoldi termékeket 13 8 40 13 » 4
vasarolni.
Magyar termékeket kellene
vasarolnunk, hogy ne a killfoldiek 49 18 19 5 7 2
gazdagodjanak meg rajtunk.
A magyar embereknek nem kellene
kiilfoldrél behozott termékeket
vasarolniuk, mert az art a hazai 32 13 33 8 13 1
véllalkozdsoknak és munkahelyek
elvesztéséhez vezet.
Csak olyan termékeket szabadna
importalnunk, amelyek nalunk nem 34 23 27 5 10 1
elérhetok.
En akkor is timogatom a hazai
termékeket, ha ez hosszii tavon tobb 24 20 28 13 13 2
pénzembe keriil.
Igaz magyar ember - ha teheti - magyar 40 15 2% 7 10 5

terméket vésarol.




