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FOGYASZ”!“(')I ETNOCENTRIZMUS HATASMECHANIZMUSA, ES
BEFOLYASOLO TENYEZOI — SZAKIRODALMI ATTEKINTES

THE MECHANISM AND INFLUENTIAL FACTORS OF CONSUMER
ETHNOCENTRISM - A LITERATURE REVIEW

Ilona Csatariné Dogi

Abstract

In our globalized world development of domestic products marketing strategies are more and
more important. The frontiers are slowly disappearing, but the cultural specialities, the
national identity will never cease, and these approaches affect the domestic and foreign
products preferences. In the marketing literature there is an idea, which in known as consumer
ethnocentrism, and this conception have an affect on resolution of consumers. The aim of this
literature review was to present the idea of consumer ethnocentrism . The paper demonstrates
the development of the consumer ethnocentrism concept and how it influence the attitudes of
consumer on domestic and foreign products. The article provides a comprehensive study
about the influencing factors of consumer ethnocentrism and the status in Hungary. Finally, it
describes the CETSCALE, the method used for measuring the consumer ethnocentrism and its
criticism. According to on the literature we can conclude, that the investigation of the
consumer ethnocentrism is very important. In the future, if the purpose is the promotion of
domestic products, it will be taken into account, which product properties are affected by
ethnocentrism. Especially should really pay attention to the experience and confidence as
product properties. Also need to reform of the CETSCALE to the countries specialities.
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Absztrakt

Globalizalodo vilagunkban egyre inkabb iddszeriivé valik a hazai termékek védelmére
iranyuld marketingstratégiak kidolgozasa. Az orszaghatdrok megsziinni latszanak, de a
kulturalis sajatossagok, a nemzeti identitas feltehetdleg soha nem tlinnek majd el teljesen,
ezek pedig bizonyitottan befolyasoljak a hazai és kiilfoldi termékekkel szembeni preferencia
alakuldsat. A marketing irodalmakban fogyaszt6éi etnocentrizmusként ismert szemlélet,
egyértelmilen hatassal van a vasarloi dontésekre. A szakirodalmi attekintés célja ennek
a fogyasztoi szemléletmodnak a bemutatdsa. Az anyag ismerteti a fogyasztdi etnocentrizmus
fogalmanak kialakulasat, valamint hogy miként befolyasolja a hazai és kiilfoldi termékek
iranti attitidoket. Atfogd képet nyuijt a fogyasztdi etnocentrizmusra hat6 tényezék korérél és a
szemlélet magyarorszagi helyzetér6l. Végiil ismerteti a fogyasztoéi etnocentrizmus mérésére
hasznalatos eljarast, a CETSCALE-t ¢és annak kritikdit. A szakirodalmak alapjan
megallapithatd, hogy a fogyasztoéi etnocentrizmus vizsgalata hazai és nemzetkozi szinten
egyarant jelentés. Ha egy adott orszdg hazai termékeinek népszerlsitése a cél, akkor
figyelembe kell venni, hogy az etnocentrizmus mely termékjellemzdkre lehet hatédssal,
kiilondsen a tapasztalati és bizalmi terméktulajdonsagokra kell nagy hangsulyt fektetni.
Emellett célszerti a CETSCALE skala feliilvizsgalata és orszag specifikusabba tétele.

Kulcsszavak
Etnocentrizmus. Fogyaszt6i magtartds. CETSCALE. Szakirodalmi attekintés.
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Bevezetés

A fogyasztoi etnocentrizmus hatdsmechanizmusanak feltarasa, napjainkban nagyon
aktualis, hiszen a kdzép-eurdpai orszagok, €s igy Magyarorszag nemzetkdzi megitélése is, az
Eurépai Unidhoz vald csatlakozast kovetéen még fontosabb szempontta valt. Az Unid
biztositja és elvarja a termékek, szolgaltatasok és a munkaerd szabad aramlasat. Ezzel
egyfajta toleranciara késztetve a tagallamokat mas orszagok termékeivel, szolgaltatasaival
szemben. A hatarok lassan megsziinnek, de az orszagok kulturdlis sajatossagai, a nemzeti
identitas soha nem tlinnek majd el teljesen. A nacionalista és patridta érzelmeket, valamint az
ebb6l adodd helyi preferencidk jelenlétét figyelembe kell venni a nemzetkozi
kereskedelemben (Malota, 2003). Ezért a fogyasztdi etnocentrizmus vizsgalata alapvetd
fontossagi a nemzetkozi, kereskedelmi vallalatok szempontjabol. Korabbi kutatasok
bizonyitjak, hogy a fogyasztoi etnocentrizmus meghatarozza a kiilfoldi termékek vasarlasaval
szemben tanusitott idegenkedés mértékét (Suh — Kwon, 2002). Kim és Pysarchik (2000)
statisztikailag bizonyitottak, hogy negativ korrelacié figyelheté meg a fogyasztoi
etnocentrizmus ¢€s a kiilfoldi termékekhez vald viszonyulas kozott. Ugyanakkor pozitiv hatas
mutatkozik a hazai termékek vésarlasi hajlandésaga felé (Han, 1988; Sharma et al., 1995;
Dogi et al., 2014). Moon és Nelson (2008) szerint ez azért lehetséges, mert a fogyasztoi
magatartast nagymértékben befolyasoljak a fogyasztok kulturalis értékei, és ez olyannyira
igaz, hogy a vasarlok nem csak a hazai, hanem a hasonl6 kultaraju orszagok termékeit is
elonyben részesitik mas orszagok termékeivel szemben (Watson — Write, 2000).
Shoham és Brenci¢ (2003) kutatdsai alapjan a fogyasztéi etnocentrizmus egyértelmiien
befolyasolja a fogyasztéi dontést a termékvalasztdsban, ezért a helyi vallalatok
menedzsmentjének segitséget nyujthat marketingstratégidjuk fejlesztésében: segithet a
szegmentacioban, a kommunikdcié6 megfeleld modjanak kivalasztasaban €s a célpiacok
megvalasztasdban is. A vallalatok ezért gyakran tanulmanyozzdk a fogyasztoi
etnocentrizmust, hogy fejlesszék marketing stratégidjukat, amikor wjabb orszag piacara
tervezik a belépést, hiszen az adott orszdg fogyasztoi viselkedésének és hiedelmeinek
megértésével jobban tudjak pozicionalni magukat. Ilyenre példa, amikor egy nemzetkozi
vallalat kihasznalja a fogyasztdi etnocentrizmust gy, hogy reklamjaiba belefoglalja azt, hogy
a tdéle vald vasarlds az adott orszadg tamogatasat jelenti, mert a cég helyi irodédja, hazai
munkaerdt foglalkoztat.

1. Etnocentrizmustol a fogyasztdi etnocentrizmusig

Ha a fogyasztdi etnocentrizmust szeretnénk megérteni és definidlni, akkor el0szor az
etnocentrizmus fogalmaval kell megismerkedniink. Ugyanis a fogyasztdi etnocentrizmus, az
etnocentrikus gondolkodasnak a fogyasztéi magatartasban vald megnyilvanulasa. A
marketing szemléletli, fogyasztdi megkozelités lehetoségére az orszdgimazs kutatok lettek
eldszor figyelmesek (Javalagi et al., 2005).

Maga az etnocentrizmus a szocidlpszichologia teriiletéhez tartozik. A fogalom
meghatarozasat pedig Sumnertdl (1906) eredeztetik. Lényegét tekintve az etnocentrizmus az a
szemlélet, miszerint az egyén hajlamos arra, hogy sajat tarsadalmi csoportjat mindennek a
kozéppontjaba helyezze, és minden mas csoportot ahhoz viszonyitva itél meg (Sumner, 1906;
Hammond — Axelrod, 2006). Levinson (1949) szerint az etnocentrikus személy elutasitja a
kiilsé csoportokat, ugyanakkor tilsagosan felmagasztalja sajat csoportjat. Igy megallapithato,
hogy az etnocentrizmus altalaban diszkriminalé viselkedést valt ki, az empatia mas
csoportokkal szinte lehetetlen az etnocetrikus egyén vagy csoport szamara (Booth, 1979).

Adorno és tarsai 1950-ben publikaltak az etnocentrikus személyiség jellemzoit.
Megallapitottak, hogy megfigyelhetd egyfajta azonosulds a sajat csoport felé, de az elutasitas
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a f6 mozgatorugo, szerintiik ugyanis az egyén csak akkor tud azonosulni egy csoporttal, ha
van egy masik csoport, amelyet elutasithat.

Smith 1972-ben ugy irta le az etnocentrizmust, mint feltétlen bizalom a sajat csoport
fels6bbrendiiségében. Malota (2003) szerint nem mas, mint a kiilsd csoportok megitélése a
sajat csoport szemszogébdl nézve. Ha ez a megitélés pozitiv patriotizmusrél, ha negativ
nacionalizmusrdl beszéliink. Vizsgalatdban a nacionalista és patriota érzelmek mellett a
kozmopolitizmus is megjelenik, mint az etnocentrizmus harmadik dimenzidja.

A nacionalizmus negativ toltetli fogalom, mert hatalomvagybol ered, mig a
patriotizmus inkabb ragaszkodast, szenvedélyt fejez ki (Snyder, 1968). Mig a nacionalizmust
ellenérzések taplaljak, olyan személyek vagy orszagok irant, amelyek érthetetlenek
szamunkra. Addig a patriotikus érzelmeket sajat hazank iranti szeretetiink, valamint kulturalis
értékeink megérzése és védelme motivalja (Chadwick, 1945). Igy vitathatatlan, hogy a
nacionalista €s patridta érzelmek a hazai termékek pozitiv megitélésében jatszanak fontos
szerepet, hiszen mogottik erds nemzettudatossdg all, a kozmopolita beallitottsag pedig
egyfajta ,,anti-etnocentrikus” gondolkodasnak tekinthetd. Ugyanis a kozmopolita érzelmiiek
mind a hazai, mind a kiilf6ldi termékekhez ugyanigy viszonyulnak, azaz realisan értékelik
Oket és annak ellenére, hogy figyelembe veszik a szarmazasi helyet, szamukra az adott termék
vagy marka tulajdonsagai dontéek (Jaffe — Nebenzahl, 2001).

Tobb kutatds is igazolta, hogy a nacionalista és patridta érzelmek taplalta
etnocentrizmus hatasara, a fogyasztok pozitiv el6itélettel gondolnak a hazai a termékekre,
hattérbe szoritva a kiilfoldi termékeket. Ez az elditélet pedig, megjelenik a termékek
értékelésében €s a vasarlasi szandékban egyarant (Sharma et al., 1995).
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alapjan Shimp és Sharma (1987) fogalmaztak meg eldszor. Kutatdsukban mar figyelembe
vették a gazdasagi és szociologiai kornyezetet is, igy megfogalmazasuk szerint az
etnocentrikus fogyasztok a kiilfoldrdl szarmazo termékek vasarlasat helytelennek tartjak, mert
az véleményiik szerint negativ hatassal van a hazai gazdasagra és noveli a munkanélkiiliséget.
A fogyasztok részérdl ez egyfajta moralis megitélése az import termékek vasarlasanak. A nem
etnocentrikus fogyasztok a kiilfoldi és a hazai termékeket sajat mindségiik és teljesitményiik
alapjan itélik meg és ezeket 0sszevetve valasztjak ki a szamukra megfelelét.

Osszességében elmondhatd, hogy a fogyasztoi etnocentrizmus egyfajta hazai termék
preferenciat jelent, melyet nacionalista és patridta érzelmek egyarant taplalnak. Kialakulasat
kis mértékben befolyasoljak a termék fizikai attributumai, leginkabb érzelmi, erkdlcsi
szempontok hatnak ra.

2. A fogyasztdi etnocentrizmus modellje és befolyasolé tényezo6i
Durvasula és tarsai (1997) szerint a fogyasztoi etnocentrizmus modellje az alabbiak
szerint irhato le (1. abra)

Fogyasztoi, demogréfiai Hazai és import termékek
jellemzok értékelése
Képzettség . .,
Jovedelem Hledir:lek all(q alf a1 les
Tarsadalmi osztaly 1MpOTL termekekro

Hazai és import
termékekkel kapcsolatos

Fogyaszt6i attitlidok
etnocentrizmus Hazai és import termékek
/:\ fontossaga
i
E A hazai és import

Hazai termékekkel |
kapcsolatos attitiid

termékek mindségével
kapcsolatos hiedelmek
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1. Abra. A fogyaszto6i etnocentrizmus modellje
Forras: Durvasula et al., (1997); Jaffe — Nebenzahl (2001)

Az 1. abran jol lathato, hogy a fogyasztoi etnocentrizmusra a fogyasztok demografiai
helyzete (képzettség, jovedelem, tarsadalmi osztaly) és a hazai termékekkel kapcsolatos
attitid van hatdssal, mig a fogyasztéi etnocentrizmus a hazai és import termékek
értékelésében jatszik fontos szerepet, igy hogy befolydsolja a hazai és kiilfoldi termékekrol és
azok mindségérdl alkotott hiedelmeket valamint az azokkal kapcsolatos attitiidoket. Késébb
Jaffe és Nebenzahl (2001) a termékkategoriat is bevette a modellbe, mint a hazai és import
termékek értékelését és a fogyasztoi etnocentrizmust befolyasold tényez6t, ugyanis az
etnocentrizmus termékspecifikusnak tekinthetd. Foleg a mezdgazdasagi termékeknél van
kiemelt jelentosége, leginkabb ezeknél a termékeknél jellemz6 a hazai termék preferencia,
mely specialis motivaciokra és okokra vezethetd vissza (Hamori, 2013).

A fogyasztoi etnocentrizmust harom {6 tényezd befolyasolja Hamori (2013) szerint,

amelyek az alabbiak:
1. Az egyén demografiai és szocio-pszichologiai jellemzoi
2. Az orszagok kozotti makrokoryezeti kiilonbségek
3. Termékjellemzdk: az élelmiszerek sajatossagai

2.1. Az egyén demografiai és szocio-pszicholégiai jellemz6i

Az elsoként emlitett demografiai és szocio-pszicholdgiai tényezok leggyakrabban
vizsgalt ismérveit az 1. és 2. tablazatban foglaltam 6ssze Hamori (2013) és Malota (2003)
kutatasai alapjan.

Az 1. tablazatban emlitett szakirodalmak alapjan Osszefoglalasként elmondhato,
hogy a nék valamint az idésebb korosztaly etnocentrikusabbnak tekinthetd. De eléfordult tobb
kutatas esetében, hogy ezek az dsszefliggések szignifinkdnsan nem voltak bizonyithatok.

Szamos felmérés eredménye szerint az alacsonyabb végzettségliek és a kevesebb
jovedelemmel rendelkezOk etnocentrikusabbak, ugyanis a felséfokt végzettségiickre kevésbé
jellemz6 a nacionalizmus €s a felsdbbrendiiség érzése, a szegényebbek pedig tigy érzik, hogy
¢életmindségiiket jobban fenyegeti az import termékek jelenléte. A tarsadalmi statuszrol
elmondhat6, hogy az alacsonyabb statuszii egyének rejtett kisebbségérzetilk miatt jobban
preferaljak a kiilfoldi termékeket.

Emellett kideriilt, hogy akik sokat utaznak kiilfoldre, azok nyitottabbak,
toleransabbak mas kulturdk felé, ezért kevésbé etnocentrikusak. A szocio-pszichologiai
tényezOkrol megallapitottak (2. tablazat), hogy a patriotizmus, a nacionalizmus, a
kollektivizmus, a dogmatizmus, ¢és a konzervativizmus pozitiv hatdssal van az
etnocentrizmusra, mig ha az adott egyén kulturdlisan nyitott és mas orszagokban szerez
tapasztalatokat, akkor kevésbé etnocentrikus. Ez utobbi igaz a markanevek ismertségére is,
minél tobb markanevet ismer egy egyén, annal kevésbé etnocentrikus.
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Nem

NoOk etnocentrikusabbak

Wall — Heslop (1986); Han (1988); Sharma et
al., (1995); Balabanis et al., (2001) (torok
minta); Chambers et al., (2007); Chung et al.,
(2009)

Nincs 0sszefiiggés

McLain — Sternquist (1991); Wetzels et al.,
(1996); Supphellen — Rittenburg (2000);
Balabanis et al., (2001) (cseh minta); Malota,
(2003)

Kor

Id3sebbek etnocentrikusabbak

Shimp — Sharma (1987); Han (1988); Sharma et
al., (1995); Wetzels et al., (1996); Witkowski
(1998); Balabanis et al., (2001) (t6rok minta);
Supphellen — Rittenburg, (2000); Malota (2003);
Javalagi et al., (2005); Erdogan — Uzkurt (2010);
Josiassen (2011)

Nincs 0sszefiiggés

Wall — Heslop (1986); McLain — Sternquist,
(1991); Sharma et al., (1995); Balabanis et al.,
(2001) (a cseh mintanal)

Végzettség
Az alacsonyabb végzettségliek Sharma et al., (1995); Witkowski (1998); Malota
etnocentrikusabbak (2003); Josiassen (2011); Mockaitis et al.,(2013)

A magasabb végzettséglick magasabbra
értékelik a kiilfoldi termékeket

Anderson — Cunnigham (1972); Shimp (1984);
Wall — Heslop (1986); McLain — Sternquist
(1991); Sharma et al., (1995); Wetzels et al.,
(1996)

Nincs 0sszefiliggés

Han (1988); Balabanis et al., (2001)

Jovedelem és tarsadalmi osztaly

Az alacsonyabb jovedelmiiek
etnocentrikusabbak

Shimp — Sharma (1987); Sharma, et al., (1995);
Supphellen — Rittenburg (2000); Mockaitis et al.,
(2013)

Minél magasabb jovedelemmel rendelkezik
az egyén, annal magasabbra értékeli a
kiilfoldi termékeket

Shimp (1984); Sharma et al., (1995); Balabanis
et al., (2001) (t6rok minta)

A magasabb jovedelmi fogyasztok
kritikusabbak a hazai és a kiilf6ldi
termékekkel szemben is

Wall — Heslop (1986)

Minél magasabb jovedelemmel rendelkezik
az egyén, anndl etnocentrikusabb

Balabanis et al., (2001) (cseh minta)

Minél alacsonyabb a tarsadalmi osztalya,
annal etnocentrikusabb az egyén

Shimp (1984); Wall — Heslop (1986)

Nincs 0sszefiiggés

McLain — Sternquist (1991); Wetzels et al.,
(1996);

Statusz

Minél alacsonyabb a statusza, annal nagyobb
az egyén kiilfoldi termék iranti preferenciaja

Dichter (1962); Anderson — Cunningham, (1972)

Utazasi tapasztalatok

Aki tobbet utazik, kevésbé etnocentrikus

Usunier (1994)

Bar van szignifikans hatas, nincs egyértelmii
iranya

Heslop — Papadopoulos (1993)
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[ Nem linearis a kapcsolat

| Malota — Beracs (2000)

Forras: Hamori (2013) és Malota (2003) alapjan, valamint sajat adatgytjtéssel bévitve (2014)

2. Tablazat. Szocio-pszichologiai tényezok hatisa a fogyasztoéi etnocentrizmusra

Pozitiv iranyu kapcsolat

Sharma at al., (1995); Balabanis et al., (2001)
(Torokorszagban); Juric — Worsley (1998);

Patriotizmus Malota (2003); Anastasiadou — Florou (2012);
Szakaly et al., (2014)
Kollektivizmus Sharma at al., (1995)
Konzervativizmus Sharma at al., (1995); He — Wang (2015)
. . Balabanis et al., (2001) (Csehorszagban); Malota
Nacionalizmus

(2003); He — Wang (2015)

Tertiileti nacionalizmus

Malota (2003)

Dogmatizmus

Anderson — Cunnigham (1972); Shimp — Sharma
(1987);

Negativ iran

u kapcsolat

Kulturalis nyitottsag

Sharma et al., (1995); Wetzels et al., (1996)

Kozmopolitizmus

Jaffe — Nebenzahl (2001); Malota (2003); Jin et
al., (2015)

Mas orszagokban szerzett tapasztalatok

Nijssen et al., (1999); Malota (2003); Kottasz —
Bennet (2006)

Kiilfoldi markanevek ismertsége

Vida et al., (1996)

Forras: Hamori (2013) és Malota (2003) alapjan, valamint sajat adatgytijtéssel bovitve (2014)

2.2. Az orszagok kozotti makrokornyezeti kiillonbségek

Az egyes orszagok fogyasztdi etnocentrizmusanak mértéke eltérd, ennek oka az

orszagok kozotti kulturdlis, de foként gazdasagi kiillonbségekben keresendd (Javalagi et al.,
2005). Egyes vizsgalatok alapjan vannak olyan gazdasagilag fejletlenebb orszagok, amelyek
lakéi etnocentrikusabbnak mutatkoznak, mert féltik sajat gazdasaguk helyzetét (Shimp —
Sharma,1987; Sharma et al., 1995; Jaffe — Nebenzahl, 2001; Witkowski,1998; Javalagi et al.,

2005). Mig sziilettek olyan eredmények is,

kevésbé etnocentrikusak, mivel sajat termékeiket kevésbé jo mindségiinek tartjak, a fejlett

miszerint egyes fejletlenebb orszagok lakoi

orszagok termékeihez képest (Heslop — Papadopoulos, 1993; Beracs — Malota, 2000; Jaffe —

Nebenzahl, 2001).

2.3. Termékjellemzdk: az élelmiszerek sajatossagai
Az adott helyhez kotheto élelmiszer eldallitasi és feldolgozasi folyamatok, étkezési
szokasok és a helyi tradiciok is hatassal vannak a fogyasztéi etnocentrizmusra. A 3.

tablazatban Hamori (2013)

szakirodalmak

alapjan  Osszefoglalta, hogy a hazai

termékpreferenciat milyen tényezok hatarozzak meg az ¢lelmiszerek esetében. Ezek lehetnek:

e kognitiv tényezok: fogyasztoi attitlidok

a hazai élelmiszerek irant

affektiv tényezok: hazai élelmiszerek altal kifejtett érzések
normativ tényezok: hazai élelmiszer valasztas a hazai gazdasag timogatasaért

3. Tablazat. A hazai élelmiszerpreferencia oka és a fogyasztoi etnocentrizmus egyes
dimenzidinak kapcsolata

Hazai élelmiszer

preferencia oka Magyarazat

A szarmazasi
hely és az
etnocentrizmus

Szerzok Szerzok
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kapcsolata
A termel§ és gflocentrizmus
fogyasztd kozotti tarey4val (hazai Shimp
Elelmiszer- elkiiloniilés Szakaly — Szente — éle%r}rlliszerek) (1984);
biztonsé csokkenése, Szigeti (2005); Kapcsolatos Brodowsky
minsé g’élveze i nyomonkdvetheté és | Amilien (2005); hielzjdelmek & (1998);
erték & autentikus Philippidis — attitidok ol a Verlegh —
szarmazas, frissebb, | Sanjuan (2002); COX P & Ittersum
. g termék mindség .
jobb mindségl o gst s , (2001);
elelmiszerek és érték észlelése,
stb.
Utal a fogyasztok
izlésére, tarsadalmi
. . . hovatartozasara, Brodowsky,
Elelmiszer, mint . ‘e e ]
értékrend milveltségére, Philippidis - Patridta érzelmek (1998);
életstilus ’kulturélis értekrendjére, Sanjuan (2002); kifejezése Verlegh
dentitas ’ki feiezbio valamint a nemzeti Amilien (2005) ! [ttersum
JCZ0J€ 1 ¢s kulturalis identités (2001)
egyik kifejez6
eszkoze.
Hazai er6forrasok Lehota
hasznositasa Normativ (2001)
Hazai gazdasag Hazai alapanyag Jaffe — Nebenzahl ) N i1 ’
, . . . tényezok, moralis | Verlegh —
tamogatasa termelés (2001); ror1z
. . megitélés Ittersum
Hazai foglalkoztatas (2001)
tamogatasa

Forras: Hamori (2013)

Az eldzéekben ismertetett harom f6 befolyasold tényezd (Az egyén demografiai és
szocio-pszichologiai jellemzodi; Az orszagok kozotti makrokornyezeti kiillonbségek; és Az
¢lelmiszerek sajatossdgai) fogyasztodi etnocentrizmusra vald hatdsa szakirodalmak alapjan
bizonyitott. A fogyasztdi etnocentrizmus azonban szubjektiv fogalom, ezért szamos tovabbi
tényez0 befolyasolhatja mértékét, melyeket érdemes figyelembe venni a kutatdsok soran.
Ilyen példaul, hogy az egyén demografiai jellemz6in tul az illetdé személyisége, hazai vagy
kiilfoldi termékekkel kapcsolatos eldzetes tapasztalatai szintén hatassal vannak a fogyasztoi
etnocentrizmusra, mint ahogy az orszagok makrokomyezeti helyzetén tul jelentds befolyassal
bir az adott orszag torténelmi multja is, amely meghatarozza egy orszag lakdinak mentalitasat.

3. A fogyasztéi etnocentrizmus hatismechanizmusa és magyarorszagi megnyilvanulasa

Harrison-Walker (1995) arra az eredményre jutott, hogy a fogyasztok - minden
kiilonosebb indoklas nélkiil - a hazai termékeket elényben részesitik a kiilfoldi termékekkel
szemben. De még inkabb a hazai terméket preferaljak abban az esetben, ha a mindség kozel
egyenld vagy jobb, mint az import terméké. Azonban ha a hazai termék minésége rosszabb, a
fogyasztok a kiilfoldi terméket valasztjak (Elliot — Cameron, 1992). Knight (1999) kutatésai is
igazoltdk, hogy a fogyasztok a leggyakrabban a hazai terméket preferaljak sot hajlandoak
magasabb arat is fizetni érte, és csak akkor vasaroljak meg dragabban a kiilfoldi terméket, ha
ahhoz bizonyitottan jobb mindség tarsul.

Tovabbi kutatdsok soran az volt a tapasztalat, hogy ha nincs beszerezheté hazai
termék, akkor a fogyasztok a legfontosabb kereskedelmi partnerorszag termékét valasztjak
helyette (Okechuku, 1994), illetve a kulturalisan hasonl6 orszagbol szarmazot (Watson —
Wright, 2000).
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Az er6s fogyasztdi etnocentrizmus pozitivan hat a hazai termékvasarlas fontossagarol
kialakult hiedelmekre ¢és a vasarlaskor kialakuld preferenciasorrendet is kedvezoen
befolyasolja a hazai termékek javara (Netemeyer et al., 1991). Azonban negativan
befolyasolja az import termékekkel kapcsolatos attitidoket és hiedelmeket, a kiilfoldi termék
mindségének értékelését és az importtermék vasarlasi szandékot (Shimp — Sharma, 1987;
Netemeyer et al., 1991, Durvasula, 1997). Emellett negativan hat a kiilfoldi tulajdonban lévo
szupermarketekkel kapcsolatos attitidokre (Fraser — Fraser, 2002) ¢és mas orszagok
rekldmjainak a megitélésére (Moon — Jain, 2001).

Vida és tarsai (1996) négy termékkategoria esetében, arra az eredményre jutottak,
hogy amennyiben a Szlovén fogyasztok etnocentrizmusa magas, az tényleges vasarlasban is
megjelenik ugy, hogy nagyobb aranyban véasarolnak hazai terméket.

Ezzel ellentétben Magyarorszdgon arra a megallapitdsra jutottak, hogy az
etnocentrizmus jelentdsen befolyasolja a fogyasztoi magatartast, de az arérzékeny vasarlok - a
jo vétel reményében - lemondanak a patridta gondolkodasukrél. A magyar fogyasztok
tobbsége moralizal ugyan, de a vasarlas soran mar nem vallalja a felelésséget azért, hogy
magyar terméket vasarol vagy sem (Szakaly, 2014; Szakaly et al., 2014). Ez azt jelenti, hogy
az etnocentrikus gondolkodasunkbol ereddé hazai termékpreferencidk, még mindig nem
teljesednek ki a magyar termékek vasarlasaban.

Papadopoulos és tarsai 1990-ben arra az eredményre jutottak, hogy a magyarok
tobbsége nem vagy csak kevésbé volt etnocentrikus. Ennek magyarazata, hogy a fejletlenebb
orszagok sokszor felmagasztaljak a fejlettebb orszagok életszinvonalat, termékeit és ahhoz
képest a sajat orszaguk teljesitményét alabecsiilik. A rendszervaltas idején hazankban
jellemzben leértékelték a magyar termékeket, a nyugati orszdgok termékeivel szemben.

Tiz évvel késébb Beracs és Malota (2000) eredményei szerint a magyar valaszadok
altalanossagban mar pozitivan viszonyultak a magyar termékekhez, de a fejlett orszagok
termékeinek megitélése még mindig kedvezobb volt.

Egy késobbi, budapestiek korében végzett reprezentativ felmérés alapjan (Malota,
2003) a fogyasztok még mindig nem tartottdk til jonak a magyar termékeket, de ennek
ellenére mar a hazai termékek vasarlasi hajlandosaga magasabb volt, mint a kiilfoldieké.

A legfrissebb kutatdsokat figyelembe véve (Szakaly, 2014) elmondhatd, hogy
napjainkban a magyar fogyasztok kettds nemzeti érzelemben gazdagok ¢€s ez a kettdsség
megjelenik a fogyasztdi szegmenseknél is. Az etnocentrizmussal kapcsolatban végzett
klaszterelemzés eredményei alapjan négy szegmentum kiilonithetd el. A legnagyobb aranyban
a patriotdk jelennek meg (36 %), ket kdveti a teriileti nacionalistdk csoportja, valamint a
nemzetszeretd és mérsékelten nemzettudatos szegmensek.

4. A fogyasztéi etnocentrizmus hatiasa az egyes terméktulajdonsagok megitélésére

Darley — Gross (1983), Supphellen — Rittenburg (2000) és Scholderer — Frewer
(2003) és Hamori (2013) kutatdsai alapjan megallapithato, hogy az etnocentrizmus erdsebb
mértékben hat a tapasztalati és a bizalmi terméktulajdonsdgok megitélésére. Hiszen ezek
szubjektivebbek, kevésbé egyértelmiiek, és bizonytalanabb jellemzdk, igy a fogyasztok
konnyebben tudnak kognitiv elditéletet kialakitani ezen tulajdonsagok preferalasanak
iranyaba. Mig az informaciokeresési tulajdonsagok objektivebbek ¢és konnyebben
megfigyelhetdk, ezért ezeket kevésbé tudja befolydsolni az etnocentrikus bedllitottsag
(Supphellen — Rittenburg, 2000).

Amikor egy egyén bizonytalan valamilyen tényezdvel kapcsolatban — a kognitiv
pszicholdgia alapjan — hajlamos korabbi tapasztalati és észlelési formakra hagyatkozni az
adott eset értékelését illetéen, azaz ilyenkor feliilrl lefelé torténik az attittidformalas. igy az
etnocentrikus fogyasztok korabbi tapasztalatok alapjan hajlamosak az etnocentrikus attitiid
megerdsitésére és fenntartdsara. Ez az informaciokeresési tulajdonsadgok esetében azért nem
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jellemz6, mert ott a fogyasztd objektiv, targyilagos bizonyitékokkal taldlkozik (Darley —
Gross, 1983 és Supphellen — Rittenburg, 2000).

A fogyaszt6i etnocentrizmus erdsen befolyasolja a hazai és kiilfoldi termékekkel
kapcsolatos attitiidoket, valamint a tapasztalati és bizalmi terméktulajdonsagokrol alkotott
véleményeket. Ebbol arra kovetkeztethetiink, hogyha egy adott orszag hazai termékeinek
népszerusitése a cél, akkor a tapasztalati és bizalmi terméktulajdonsagokra érdemes alapozni.
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5. A fogyasztéi etnocentrizmus mérése

A fogyasztoi etnocentrizmus mérésére 1987-ben Shimp és Sharma kidolgozott egy
17 allitast tartalmazo skalat a Consumer Ethnocentric Tendency Scale-t (CETSCALE). Ez az
egyik leggyakrabban alkalmazott skala a marketing szakirodalomban. 180 allitasbol,
tobbszords tesztelés soran valasztottak ki a legvégsd 17 allitast, majd ezt a 17 skalavaltozot
négy mintan empirikusan tesztelték. A skéala célja kezdetben az volt, hogy bemutassa, az
amerikai fogyasztok hiedelmeit a kiilfoldi termékek vasarlasanak helyességével kapcsolatban.
Shimp ¢és Sharma eredeti munkéjaban, a CETSCALE a fogyasztok hiedelmeit, attitlidjeit, a
vasarlasi szandékot és a fogyasztoi valasztast magyarazta. Azonban hangsulyoztak, hogy a
skala tendenciat mér, nem pedig attitlidét (Shimp — Sharma, 1987 in Jiménez-Guerrero et al.,
2014).

A CETSCALE megbizhatosagat azota szamos kutatds alatdmasztotta. El0szor
hallgat6i mintadkon teszteltek az USA-ban, Japanban, Németorszagban, és Franciaorszagban,
majd nem hallgat6i mintakon Japanban, Svédorszagban és Spanyolorszagban.

Herche (1990, 1992) tovabbfejlesztette a skalat és megallapitotta, hogy az import
termékekkel kapcsolatos fogyasztdi magatartds mérésére sokkal alkalmasabb, mint a
demografiai valtozok alapjan torténd elemzés.

Steenkamp 1997-es felmérésében, mar négy eurdpai orszag (Gorogorszag, Belgium,
Nagy Britannia, Spanyolorszag) fogyasztoi etnocentrizmusanak Osszehasonlitdsara hasznalta
a CETSCALE-t. Hazankban Witkowski 1998-ban tesztelte a CETSCALE-t, mexikoi
valaszadokkal Osszehasonlitva a magyar fogyasztokat. A felmérés eredményei alapjan a
magyarok kevésbé bizonyultak etnocentrikusnak, mint a mexikdiak.

Lindquist és tarsai 2001-ben mar egy roviditett 10 allitast tartalmazo CETSCALE-t
teszteltek didk mintdkon, harom kozép-kelet eurdpai orszagban, amelyet korabban Shimp ¢és
Sharma (1987), valamint Steenkamp és Baumgartner (1998) is sikerrel hasznaltak.

Acharya ¢és Elliott 2003-ban az osztrakok fogyasztdi etnocentrizmusat vizsgaltak és
megallapitottak, hogy nincs garancia arra, hogy a CETSCALE magas értékeivel
parhuzamosan a fogyasztok tényleges vasarlaskor a hazai termékeket valasztjak, ugyanis a
termékvalasztast nagyban befolyasolja a marka, az ar és a termék tipusa is. Bar felmérésiik
nem volt reprezentativ és mintajukban sok valaszado a ,.fiatal menedzsment” kategoriaba volt
sorolhato, akik altalaban nyitottabbak a kiilfoldi termékek vasarlasara.

Azonban korabban McLain és Sternquist (1991) is figyelte a CETSCALE alapjan
etnocentrikusabbnak itélt fogyasztok aktudlis vasarlasi magatartasat, és az 6 kutatasaik is azt
igazoltak, hogy az etnocentrikusabbnak itélt fogyasztok sem voltak jobban tudatiban az
orszageredetnek sem.

Malota (2003) disszertacigjaban kritikusan szemléli a CETSCALE-t és egyetért
McLain és Sternquist (1991) azon meggy6zddésével, hogy a CETSCALE tulsagosan direkt
allitasokat tartalmaz. Ugyanis nem elkiilonitve méri az etnocentrizmust és a hazai vagy
kiillfoldi termék kozotti valasztast, hanem direkt allitdsokat tartalmaz a fogyasztoi
etnocentrizmussal kapcsolatban, pl: “Vasarolj amerikai terméket, ezéaltal nem lesz
munkanélkiiliség" vagy "Azon amerikai fogyasztok, akik kiilfoldi termékeket vasarolnak
felelosek azért, hogy egyes honfitarsaik elvesztik munkajukat”, "A legjobb mindig amerikai
terméket vasarolni". Malota szerint az ilyen direkt mdédon vald rdkérdezés nem tudja
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kikiiszobolni azt, hogy a megkérdezettek ne az elvarasoknak megfelel6 valaszt adjanak, és
nem ad képet arrdl, hogy valdjaban hogyan miikodik ez a hatas. Ennek kikiiszobolésére két
skala (az etnocentrizmus és a kiilfoldi valamint hazai termékek iranti attitidok) egymastol
fliggetlenil torténd felmérését ajanlja, mert ezzel a modszerrel az interjualanyok szdmara nem
lesz teljesen egyértelmii a kutatds célja, hiszen nem adunk "kész" valaszokat a fogyasztok
szajaba. Igy a valaszadok nem az elvardsoknak megfelelden vélaszolnak, hanem tényleges
véleményiik tiikkrozodik vissza.

Malota (2003) ugy véli a fogyasztdi etnocentrizmus megléte akkor bizonyithatd
ténylegesen, ha kiilon megmérjiik az etnocentrizmus harom dimenzidjat (a nacionalista €s
patriota, valamint a kozmopolita érzelmeket is), és az ezeken a skaldkon magas, ill. alacsony
pontszamot elérd valaszadokat hasonlitjuk 6ssze annak tekintetében, hogy hogyan értékelik a
hazai illetve a kiilfoldi termékeket az orszageredet imazs skalakon mérve.

Azonban nemzetkdzi szintli kutatasokban a CETSCALE alkalmazasa javasolt, hiszen
bar tobb oldalrol is érte kritika, azonban nemzetkozileg ez a legelfogadottabb skala a
fogyasztdi etnocentrizmus mérésére.

Befejezés

A szakirodalmak alapjan megallapithatd, hogy a fogyasztdi etnocentrizmus
vizsgalata egy aktualis téma, hiszen szamos kutatds bizonyitotta, hogy befolyasolja a
fogyasztoi dontést a termékvalasztasban. Nemzetkozi szinten a multinacionalisvallalatok helyi
menedzsmentjének  segitséget  nyujthat  marketingstratégidjuk  fejlesztésében  (a
szegmentacioban, a kommunikdci6 megfeleld0 modjanak kivalasztasaban €s a célpiacok
meghatarozasaban is).

Ha egy adott orszdg hazai termékeinek népszertsitése a cél, akkor egyrészt
figyelembe kell venni, hogy milyen tényezOk befolyasoljak a fogyasztdi etnocentrizmust,
masrészt, hogy maga az etnocentrizmus mely termékjellemzdkre lehet hatassal, kiilondsen a
tapasztalati és bizalmi terméktulajdonsagokra kell nagy hangsulyt fektetni.

A szakirodalmak alapjan célszerli a CETSCALE skala feliilvizsgalata és az adott
orszag specialitdsaihoz igazodd kidolgozasa, hogy kikiiszoboljék az elvarasoknak megfeleld
valaszokat.
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