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FOGYASZTOI ETNOCENTRIZMUST BEFOLYASOLO TENYEZOK
VIZSGALATA — SZAKIRODALMI ATTEKINTES

Analysis of affecting factors of consumer ethnocentrism
A literature review

CSATARINE DOGI Ilona

Osszefoglalo

Mdra mar szamos kutatas bizonyitotta,
hogy a fogyasztoi magatartast a termék
fizikai jellemzdin tul, tarsadalmi, kulturalis
és pszichologiai tényezok is befolyasoljak.
A szakirodalmi attekintés célja a fogyasztoi
etnocentrizmus, mint a termékvalasztasra
hato tényezo bemutatasa volt. Az anyag
ismerteti a fogyasztoi etnocentrizmus
fogalmanak kialakulasat, hogy hogyan lett
egy  szocio-pszichologiai  fogalombol
fogyasztoi magatartast befolydsolo
tényezl. Atfogoé képet nyijt a fogyasztoi
etnocentrizmusra ~ hato  demogrdfiai,
szocio-pszichologiai tényezokrol, valamint
a gazdasagi és politikai  kornyezet
hatasairol. Emellett révid betekintést nyujt
a fogyasztoi etnocentrizmus magyarorszdgi
helyzetébe.

Kulesszavak: fogyasztoéi etnocentrizmus,
fogyasztdoi ~ magatartas, szakirodalmi
attekintés

JEL kéd: M31,R19,Z13

Abstract

Until now many studies have proved that
the consumer behaviour was influenced by
not only physical characteristics of the
product  but  social, cultural and
psychological factors. The purpose of the
literature review was to present the
consumer ethnocentrism as a factor of the
product selection. The article demonstrates
the development of the concept of
consumer ethnocentrism, how to become
from a socio-psyhological concept to an
influencing  factor of the consumer
behaviour. The material provides a
comprehensive study about the influencing
factors of consumer ethnocentrism such as
demographic, socio-psychological
economic and political factors. In addition,
it gives a brief insight into the position of
consumer ethnocentrism in Hungary.

Keywords: consumer ethnocentrism,
consumer behaviour, literature review

Bevezetés

Hazank nemzetk6zi megitélése az Europai Unidhoz vald csatlakozasunkat kovetden meég
fontosabb szempontta valt. Az Unio biztositja és elvarja a termékek, szolgaltatasok és a
munkaerd szabad aramlasat, ezzel toleranciara késztetve a tagallamokat mas orszagok
termékeivel, szolgaltatdsaival szemben. Azonban globalizal6do vilagunkban egyre fontosabb
a hazai termékek védelmére irdnyuld marketing stratégidk kidolgozésa is. A fogyasztoi
etnocentrizmus vizsgalata aktudlisnak tekinthetd, hiszen a magyar termékek hazai
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fogyasztasanak kérdése ma még fontosabb, mint par évvel ezeldtt. Ennek oka, hogy az elmult
években a hazai termékeket eldnyben részesitd fogyasztok aranya csokkenést mutat, ami a
stabil belsé fogyasztds megteremtése szempontjabol kedvezdtlen trend. Kulcsfontossagu
tehat, hogy vizsgaljuk azokat a faktorokat, amelyek a hazai termékek eldnyben részesitése
szempontjabol meghatarozoak.

Etnocentrizmustol a fogyasztoi etnocentrizmusig

Ha a fogyasztéi etnocentrizmust szeretnénk megérteni és definialni, akkor elészor az
etnocentrizmus fogalmaval kell megismerkedniink. Ugyanis a fogyasztoi etnocentrizmus, az
etnocentrikus gondolkodasnak a fogyaszt6i magatartasban valé megnyilvanulasa.

Maga az etnocentrizmus a szocialpszicholdgia teriileté¢hez tartozik. A fogalom meghatarozasat
pedig Sumnertdl eredeztetik. Sumner [1906] szerint az egyén hajlamos arra, hogy sajat
tarsadalmi csoportjat mindennek a kdzéppontjaba helyezze, és minden mas csoportot ahhoz
viszonyitva itéljen meg. 1950-ben Adorno és tarsai meghataroztak az etnocentrikus személy
jellemzoit. Kutatasaik soran megallapitottak, hogy az etnocentrizmus hatdsara megfigyelhetd
egyfajta azonosulds a sajat csoport felé, melynek egyfajta elutasitas a f6 mozgatérugoja,
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 pedig nem mas, mint a
kiils6 csoportok megitélése a sajat csoport szemszogébdl nézve. Ha ez a megitélés pozitiv
patriotizmusrél, ha negativ nacionalizmusr6l beszéliink. Vizsgalatdban a nacionalista és
patriota érzelmek mellett a kozmopolitizmus is megjelenik, mint az etnocentrizmus harmadik
dimenzidja. Az etnocentrizmus egyfajta kifejezddése az egyén azon sziikségének, hogy
felfedezze sajat identitasat és egy csoporthoz/kozdsséghez tartozhasson, hozzédjarulva az adott
csoport jolétéhez [BRKIC, N. et al., 2011].

Az etnocentrizmus hatasat - a tarsadalmi csoportok kozotti viszonyra - tobb szakirodalom is
targyalja. Erds szemléletformdlo ereje vitathatatlan, persze ez nem jelenti azt, hogy mindenkit
befolyasolnak etnocentrikus érzelmek, de a szakirodalmak alapjan feltételezheté az, hogy
egyesek etnocentrikusak, még ha sokszor ez nem is tudatosul benniik.

Az etnocentrizmus pszicholdgiai fogalmanak meghatarozasa utan, csak késobb figyeltek fel a
marketing szemléletii, fogyasztéi megkozelités lehetdségére. Tobb kutatas is igazolta, hogy a
nacionalista €s patridta érzelmek téplalta etnocentrizmus befolyasolja a vasarlasi dontést,
ugyanis hatasara a fogyasztok pozitiv elditélettel gondolnak a hazai a termékekre, hattérbe
szoritva a kiilfoldi termékeket. Ez az elditélet pedig, megjelenik a termékek értékelésében és a
vasarlasi szandékban egyarant [SHARMA et al., 1995; JAVALAGI et al., 2005;
AURUSKEVICIENE et al., 2012].

A fogyasztoi etnocentrizmus és etnocentrikus fogyasztok

crer

Shimp és Sharma [1987] fogalmaztak meg eldszor. Kutatasukban mar figyelembe vették a
gazdasagi €s szociologiai kornyezetet is, igy megfogalmazasuk szerint az etnocentrikus
fogyasztok a kiilfoldrél szdrmazd termékek vasarlasat helytelennek tartjdk, mert az
véleménylik szerint negativ hatassal van a hazai gazdasagra és noveli a munkanélkiiliséget. A
fogyasztok részeérdl ez egyfajta moralis megitélése a hazai és import termékek vasarlasanak,
hiszen ez a szemlélet tilmutat a termékek pusztan joléti és funkciondlis szerepén, az adott
termék valasztasa nemesebb/erkdlcsi motivacion alapszik.
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Ezzel szemben a nem etnocentrikus fogyasztok a kiilfoldi és a hazai termékeket, objektiv
modon, azok mindsége ¢€s teljesitménye alapjan itélik meg €s ezeket 6sszevetve valasztjak ki a
szamukra megfelelét [SHIMP — SHARMA, 1987].

A fogyasztdi magatartasban fellelhetd etnocentrikus érzelmeket mar 1965-ben Schooler egyik
tanulmanya is elemezte, megallapitasai szerint az import termékek felé egyfajta idegenkedés
tapasztalhatd, amely gatja a kiilfoldi piacon valo sikerességnek.

Feltételezhetjiik, hogy az egyre nagyobb mértékben globalizalodé vilagunkban, az
etnocentrikus érzelmeket csokkentik a kozmopolita szemlélet sajatossagai. Azonban Shimp
[1984] kutatisai azt igazoljak, hogy a fogyasztdi etnocentrizmus fokozza a hazafiassag
érzését, és hangsulyossa teszi a kulturalis €s etnikai identitast, igy erds hatdsa van a globalis
iizleti kornyezetre, kiilonosen gazdasagi valsagok idején. Szamos orszagban tapasztalhato,
hogy gazdasagi valsag idején, megerdsodik a helyi gazdasagok tdmogatasanak szdndéka, ezt
Smyczek ¢s Glowik 2011-ben végzett kutatasa is bizonyitja.

A késobbi etnocentrizmussal kapcsolatos kutatdsok a kiilfoldi termékek iranti fizetési
hajlanddsagot, valamint a vésarlasi szandékot és attitidoket vizsgaltadk [SHARMA et al.,
1995; KLEIN et al., 1998). Kim ¢és Pysarchik [2000] statisztikailag bizonyitottdk, hogy
negativ korrelacio figyelhetd meg a fogyasztdi etnocentrizmus ¢€s a kiilfoldi termékekhez valo
viszonyulds kozott. Ugyanakkor pozitiv hatds mutatkozik a hazai termékek vasarlasi
hajlandosaga felé [HAN,1988; HERCHE,1992; DOGI et al., 2014]. Moon és Nelson [2008]
szerint ez azért lehetséges, mert a fogyasztéi magatartast nagymértékben befolydsoljak a
fogyasztok kulturalis értékei, és ez olyannyira igaz, hogy a vasarlok nem csak a hazai, hanem
a hasonld kultiraji orszagok termékeit is eldnyben részesitik mas orszagok termékeivel
szemben [WATSON - WRITE, 2000]. A fentebb felsorolt tanulmanyok ¢s Shoham ¢és Brencic¢
[2003] kutatasai is bizonyitjak, hogy a fogyasztdi etnocentrizmus erdsen befolyasolja a hazai
¢s kiilfoldi termékek vasarlasi szokasait, ezért a helyi vallalatok menedzsmentjének segitséget
nyujthat marketingstratégidjuk fejlesztésében (a szegmentacidoban, a kommunikacidé megfeleld
moédjanak kivalasztasdban és a célpiacok megvalasztasaban is).

A fogyasztoi etnocentrizmust befolyasolo tényezok hatasa

A korabbi kutatasok eredményei azt mutatjak, hogy az egyén demografiai jellemzdin tul,
szocio-pszicholdgiai tényezOk és a gazdasagi kornyezet elemei egyarant befolyasoljak a
fogyasztoi etnocentrizmust [MALOTA, 2003; SHANKARMAHESH, 2006; SAFFU et al.,
2010; CUMBERLAND et al., 2010; SIEMIENIAKO, 2011; HAMORI, 2013]. Szakirodalmi
attekintésemben ezeknek a befolyasold tényezdknek a hatasat szeretném ismertetni.

A demogrdfiai tényezok hatasardl elmondhat6, hogy a nék, az idésebb korosztaly, valamint az
alacsonyabb végzettséglieck etnocentrikusabbnak tekinthetdk. A felsdfokti végzettségiiekre
kevésbé jellemzd a nacionalizmus és a fels6bbrendiiség érzése [SHIMP — SHARMA, 1987;
SHARMA et al., 1995; BALABANIS et al., 2001; JAVALAGI et al., 2005; ERDOGAN —
UZKURT, 2010; JOSIASSEN, 2011; MOCKAITIS et al., 2013]. Ugyanez igaz a kevesebb
jovedelemmel rendelkezOkre is, Ok szintén etnocentrikusabbak, mert ugy érzik,
¢letmindségiiket jobban fenyegeti az import termékek jelenléte [MOCKALITIS et al., 2013].

A szocio-pszichologiai tényezokrol megéllapitottak, hogy a patriotizmus, a nacionalizmus, a
¢s a konzervativizmus pozitiv hatdssal van az etnocentrizmusra [BALABANIS et al., 2001;
MALOTA, 2003; ANASTASIADOU - FLOROU, 2012; HE - WANG, 2014], a
kozmopolitizmus pedig negativ hatassal [JIN et al., 2014]. A szakirodalmak alapjan, a szocio-
pszichologiai tényezokhoz sorolhatd még az utazasi hajlanddsag/tapasztalatok hatdsa. Akik
sokat utaznak ¢és mas kultirdkat is megismernek, azok nyitottabbak, toleransabbak mas
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kultarak felé, ezért kevésbé etnocentrikusak [NIJSSEN - DOUGLAS, 2004; KOTTASZ -
BENNET, 2006].

Széles korben elfogadott és alapvetd fontossaghh — a marketing alapjanak is tekinthet6 -, hogy
a gazdasagi fejlettség és az ebbdl kovetkezd fogyasztdi jolét, a vasarloi magatartas elsérendi
meghatarozdja. A szakirodalmak alapjan megallapithato, hogy az egyes orszdgok gazdasagi
fejlettsége hatassal van a fogyasztéi etnocentrizmusra [JAVALAGI et al., 2005;
SHANKARMAHESH, 2006]. A fogyasztéi etnocentrizmus szempontjabdl a gazdasagi
kornyezetnek két tipusardl beszélhetiink. Az elsé tipusba a fejlett orszagok sorolhatok, melyek
kevésbé etnocentrikusak ugyanis, gazdasaguk olyan erds, hogy nem félnek tdmogatni a
kiilfoldi aruk behozatalat, ezzel a versennyel novelve a hazai termékek mindségét €s a széles
valasztékot. Mig a masik csoportba a fejlodé orszagok tartoznak, melyek lakoi
etnocentrikusabbnak mutatkoznak, ugyanis alacsonyabb gazdasagi fejlettséglik miatt, féltik
sajat gazdasaguk helyzetét, ezért a hazai termékek vasarlasat Osztonzik. [GOOD -
HUDDLESTON, 1995; DURVASULA et al., 1997]. Egyes vizsgalatok alapjan sziilettek
olyan eredmények is, miszerint egyes fejlodd orszagok lakoi kevésbé etnocentrikusak, mivel
sajat termékeiket kevésbé jo mindségiinek tartjak, a fejlettebb orszagok termékeihez képest
[WANG — CHEN, 2004]. Tehat vannak olyan fogyasztok a fejlodo orszagokban, akik inkabb
a kiilfoldi termékeket véalasztjadk a vasarlas soran, mert azt j6 mindségiinek és tjdonsadgnak
tartjak, de ez a tendencia valoszinti csokkenni fog, amint az adott gazdasag fejlettebbé valik
[SHANKARMAHESH, 2006].

A demografiai, a szocio-pszichologiai €s a gazdasagi tényezokOn tal a politikai kornyezet
hatasa is jelentds. Gyakran a kormanyzat beszerzési politikdja (,,Vasarolj helyit/hazait!”)
erOsitheti a fogyasztoi etnocentrizmust. Példaul az Europai Unio 1étrejottét megel6zo
években, az eurdpai orszdgokban helyi kozbeszerzési politikdk voltak és kormdanyzati
szerzOdéseket szinte mindig helyi vallalkozasoknak itélték oda, ez pedig nagymértékben
erdsitette az etnocentrikus szemléletmodot [SHANKARMAHESH, 2006].

A fogyasztéi etnocentrizmus magyarorszagi helyzete

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

Tiz évvel késobb Beracs és Malota [2000] eredményei szerint a magyar valaszadok
altalanossagban mar pozitivan viszonyultak a hazai termékekhez, de a fejlett orszagok
termékeinek megitélése még mindig kedvezdbb volt.

A késébb budapestiek korében végzett reprezentativ felmérés alapjan [MALOTA, 2003] a
fogyasztok még mindig nem tartottak tal jonak a hazai termékeket, de ennek ellenére mar a
magyar termékek vasarlasi hajlanddsaga volt a legmagasabb.

A legujabb - etnocentrizmussal kapcsolatban végzett - klaszterelemzés [SZAKALY et al.,
2014] eredményei alapjan, négy fogyasztdoi szegmentumot tudtak elkiiloniteni
Magyarorszagon. A legnagyobb ardnyban a patriotak jelennek meg (36 %), ket koveti a
teriileti nacionalistdk csoportja, valamint a nemzetszeretd €s mérsékelten nemzettudatos
szegmensek. Magyarorszdgon nem taldltak internacionalista szegmentumot négyes
felosztasban, lehet, hogyha tovabb szegmentaltak volna, akkor megjelent volna ez a réteg is,
de nem jelent6s mértékben. Ebbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy a magyaroknak nagyon erds
érzelmi kotédésiik van Onmagdban a magyarsag irant. Ez az er0s nemzeti Ontudat
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(etnocentrizmus) pedig bizonyitottan hatassal van a termékvalasztasra is. Bar napjainkban a
magyar fogyasztok rendkiviil arérzékenyek, de ennek ellenére alapvetden érzelmi alapt
dontést hoznak a vésarlas soran. Az érzelmek meghataroz6 szerepet jatszanak abban, hogy a
vasarlok egy bizonyos termék mellett dontenek vagy sem. Hazankban a patriotizmus, (amely
az etnocentrizmus egyik eleme) kifejezetten erds szempont, igy nagymértékben befolyasolja a
termékvalasztast [SZAKALY et al., 2014].

Osszegzés

Ha az etnocentrizmust, mint termékvalasztasra hat6 faktort vizsgaljuk, akkor a legérdekesebb
kérdés az lehet, hogy milyen tényezdk és hogyan befolyasoljadk azt. Konkluzioként az 1.
tablazatban lathatd, hogy melyek azok a tényezdk, amelyek befolyasoljak a fogyasztoi
etnocentrizmust, és ezek milyen iranyba hatnak. Valamint ezeket a hatasokat, mely szerzok
bizonyitottak kutatdsaikban.

A szakirodalmak alapjan megallapithatd, hogy a befolyasold tényezOk hatasa a régebbi
kutatdsokat figyelembe véve szdmottevéen nem valtozott napjainkban sem. A frissebb
szakirodalmak amellett, hogy kiegészitik, Iényegében ala is tdmasztjak az eldzetes kutatasok
eredményeit.

1. tablazat: A fogyasztoi etnocentrizmust befolyasold tényezdk

Befolyasolé tényezok Szerzok

Shimp — Sharma, [1987]; Sharma et al., [1995];
Balabanis et al., [2001]; Malota, [2003]; Javalagi et

Id6sebb kor (+) al., [2005]; Sharma et al., [1995]; Balabanis et al.,
[2001]; Erdogan — Uzkurt, [2010]; Josiassen, [2011]
fpe e . Sharma et al., [1995]; Balabanis et al., [2001];
Demografiai N&i fogyasztok (+) Chambers et al., [2007]; Chung et al., [2009]
tényezok . . Sharma et al., [1995]; Malota, [2003]; Erdogan —
Alacsonyabli vegzettseg Uzkurt, [2010]; Josiassen, [2011]; Mockaitis et
(+) al.,[2013]

Shimp - Sharma,[1987]; Sharma, et al., [1995];

Alacsonyabb jovedelem (+) Balabanis et al., [2001]; Mockaitis et al., [2013]

Sharma at al., [1995]; Balabanis et al., [2001];

Patriotizmus (+) Malota, [2003]; Anastasiadou - Florou, [2012];
Szakaly et al., [2014]
Szocio- . . Balabanis et al., [2001]; Malota, [2003]; He - Wang,
. L e e Nacionalizmus (+)
pszichologiai [2014]
tényezok Konzervativizmus (-) Sharma at al., [1995]; He — Wang, [2014]
Kozmopolitizmus (-) Malota, [2003]; Jin et al., [2014]
. gz o Malota, [2003]; Nijssen — Douglas [2004]; Kottasz -
Utazasi érdeklddes (-) Bennet, [2006]
, . Fejlettebb orszag (-)
Gazdasagi Good - Huddleston, [1995]; Durvasula et al., [1997];
0 Wang — Chen, [2004]; Shankarmahesh, [2006
kornyezet Feiléds orszag (-) (+) g [2004] [2006]
Politikai
. Kormany propaganda (+ Shankarmahesh, [2006
kornyezet Y propag ) [2006]

Forras: Szakirodalmak alapjan sajat szerkesztés [2015]
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