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Fogyasztoi etnocentrizmus vizsgalata
Magyarorszagon — Ajanlasok a magyar
élelmiszer-gazdasag szamara
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ILONA — POLERECZKI ZSOLT
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fogyaszt6i magatartas.

JEL-kod: Q13.

OSSZEFOGLALO MEGALLAPITASOK,
KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Kutatasunk a hazai termékekre iranyulé fogyasztoi magatartas elemzésével fog-
lalkozik, amelybe beletartoznak az agrar- és élelmiszer-ipari termékek is. Célunk az,
hogy egy altalanosan elfogadott nemzetkozi skala (CETSCALE, 1—7 Likert-skala) al-
kalmazasaval ajanlasokat fogalmazzunk meg a magyar agrar- és élelmiszer-ipari
termékek piaci pozicionalasahoz.

Tanulmanyunk fontos része az etnocentrikus érzelmeket befolyasolo hattérval-
tozok és dimenzidk elemzése, amelynek vizsgalatahoz egy 2014-ben végzett orsza-
gos, reprezentativ fogyasztoi felmérés adatai alltak a rendelkezésiinkre. Kutatasunk
eredményei arra adnak valaszt, hogy valgjaban kik azok, akik a magyar termékek
(koztiik az élelmiszerek) potencialis vasarléinak tekinthetGk.

Az eredmények alapjan két faktort sikeriilt elkiiloniteni. Az els6 faktorban leg-
inkabb protekcionista és konzervativ érzelmek dominalnak, mig a masodik faktort
a patriota gondolkodas jellemzi leginkabb. Ezt a két faktort hasznaltuk fel a klaszte-
rek kialakitasahoz.

Az elsé klaszter (,,Patriotak”) tagjainak véleménye nem egyontetii, de az minden-
képpen elmondhaté réluk, hogy patriéta érzelmeket taplalnak, hiszen fontos sza-
mukra, hogy magyar termékeket vasaroljanak, de a kiilfoldi aruk hazai piacrél valé
kitiltasaval mar nem értenek egyet.

A masodik klaszterbe tartozdk (,Fiatal kozmopolitak”) értettek a legkevésbé
egyet a CETSCALE-allitasokkal. Az ebbe a klaszterbe tartozok valésziniileg nyitot-
tabbak mas orszagok termékei irant, hiszen egy fiatalabb (18—-29 év k6zotti) korcso-
portrél van szé, akik tobbszor utaznak kiilféldre, mint a masik két klaszter tagjai. Ok
aleginkabb kozmopolita gondolkodastak.

A harmadik klaszter tagjai (,,Id6s6d6 nemzetvéd5k”) értettek a legjobban egyet
a CETSCALE allitasaival. Ok nagyrészt a 60 év feletti korosztalyba tartoznak, és rit-
kabban utaznak kiilfoldre.

Ha a magyar termékek versenyképességének javitasa a cél, akkor a jelenlegi cél-
csoport megtartasa mellett érdemes lehet Gj fogyaszt6i csoportokat is megcélozni.
Az érdeklédést fokozni lehetne a fiatalabb generaciok korében, modernebb megjele-
néssel, jszerd megoldasokkal.
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BEVEZETES

A digitalizacionak, a tavolsagi korlatok
megszlinésének koszonhetGen egyre gyor-
sabban globalizalodik a vilag. Az emberek
tobb beszerzési forrasbol valaszthatnak,
mint valaha, hiszen az internet segitségé-
vel akar sajat otthonukban is konnyedén
vasarolhatnak a vildg barmely részérdl.
A globalizaci6 szamos elénye koziil talan azt
érzékeli a fogyaszto legjobban, hogy a bol-
tok polcain egyre szélesebb a valaszték és
gyakran kedvezébb az ar is. Mikozben ugy
tlinik, ez egy nagyszeri lehet8ség, sokan
ugy gondoljak, hogy ez egyfajta veszélynek
teszi ki a vasarlokat, hiszen nem lehetnek
biztosak a vasarolt termékek eredetében és
valddi mindségében, ami sokak szamara
egyre inkabb nem elfogadhatd.

Tobbek kozott ez a dilemma hozta létre
azt, hogy sok fogyaszté nem tdmogatja a
kiilfoldon termelt aruk beszerzését. Ez a
magatartas fogyasztoi etnocentrizmus
néven vonult be a szakirodalomba. A fo-
galom nem teljesen Gj keletl, ugyanis mar
1987-ben Shimp és Sharma (1987) definial-
ta Sumner (1906) etnocentrizmus fogalma
alapjan ezt a jelenséget. Megfogalmazasuk
szerint az etnocentrikus fogyasztok a kiil-
foldrél szarmazo termékek vasarlasat hely-
telennek tartjak, mert az véleményiik sze-
rint negativ hatassal bir a hazai gazdasagra
és noveli a munkanélkiiliséget. A fogyasz-
tok részérdl ez egyfajta moralis megitélése
az importtermékek vasarlasanak. Tehat
az ismeretlentdl val6 félelem, valamint a
moralis vasarlasi szempontok mér régota
jelen vannak a fogyasztdi magatartasban és
napjainkban is érvényesek. Ma a fogyasztoi
etnocentrizmus egyfajta hazai termék pre-
ferenciat jelent, melyet egyrészt a termék
eredete iranti bizalmatlansag, masrészt ér-
zelmi, erkolesi szempontok befolyasolnak.

A fogyasztéi etnocentrizmus egyre na-
gyobb szerepet kap a hazai termékek vé-
delmére iranyul6 marketingstratégidkban,
de ugyanigy fontos szempontta valt a nem-

zetkozi kereskedelem szintjén is, hiszen
globalizalodik a vilag, elhalvanyulnak a
hatarok, azonban a kulturalis sajatossa-
gok, a nemzeti identitas soha nem tlinnek
majd el teljesen. A nacionalista és patridta
érzelmeket, valamint az ebb6l ad6do helyi
preferenciak jelenlétét figyelembe sziiksé-
ges venni a nemzetkozi kereskedelemben
(Malota, 2003).

A nemzetkozi vallalatok menedzsmentjé-
nek ezért kiilonésen fontos, hogy figyelembe
vegyék ezt a tényez6t marketingstratégiajuk
fejlesztésében: a szegmentacioban, a kom-
munikacié megfelel6 médjanak kivalaszta-
saban és a célpiacok megvalasztisaban is,
amikor egy idegen orszag piacéra tervezik
a belépést, hiszen a kiilfoldi fogyasztok
viselkedésének és hiedelmeinek megér-
tésével jobban tudjak pozicionalni magu-
kat. Ilyenre példa, amikor egy vallalkozas
kiilfoldi piacra 1épése soran kihasznélja az
etnocentrikus érzelmeket gy, hogy rek-
lamjaiba belefoglalja: a t6le val6 vasarlas
az adott orszag tamogatasat jelenti, mert
a cég helyi képviselete hazai munkaer6t
foglalkoztat.

A fogyasztdi etnocentrizmus vizsgalata-
nak hazai jelent6sége meghatarozo. Bar a
magyar fogyasztok rendkiviil arérzékenyek,
de tovabbra is koncentralni kell a termé-
kek magyar szarmazisara. A fogyasztok-
rél elmondhat6, hogy alapvet6 dontése-
ik racionalisak (lasd arérzékenység), de
emellett az érzelmi radhatés is jelentds,
mivel az érzelmek meghatarozo szerepet
jatszanak abban, hogy a vasarlok egy bizo-
nyos termék mellett dontenek-e vagy sem.
Magyarorszagon a patriotizmus (amely az
etnocentrizmus egyik eleme) kifejezetten
fontos szempont és nagymértékben befolya-
solja a magyar termékek preferencigjat. Ezt
tobb hazai fogyasztoi szokast és attitlidot
vizsgaloé kutatds eredményei is igazoljak.
A magyar fogyasztok szerint a hazai tojas
mindgsége megbizhatobb, mint a kiilfoldi
el6allitasté, és sajat bevallasuk szerint fon-
tos szdmukra a tojas szarmazasi orszaga
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(otfokozatu Likert-skalan mindkét kijelen-
téssel vald egyetértés 4,00 feletti atlagot
mutat), azonban a megkérdezettek mintegy
0tode nem nézi a szarmazast vasarlaskor.
A magyar fogyasztok tobbsége elényben
részesiti a hazai elallitast terméket, és az
olcsobb importtojashoz képest atlagosan
akar 16%-kal hajland6 tobbet fizetni érte
(Molnar — Sz6ll6si, 2015).

Szakaly és Kiss (2015) baromfihas-fo-
gyasztassal kapcsolatos kutatasi eredmé-
nyei szintén azt igazoljak, hogy a vasarlok
szaméara nagyon fontos a hazankban el64l-
litott baromfihtisfélék vasarlasa. A vasarlasi
szempontok felmérése soran a magyaror-
szagi el6allitas o6tfokozatt Likert-skalan
4,10-es atlagértéket kapott.

Tejtermékek esetében a valaszadok majd-
nem 80%-a figyel arra (44% teljesen, 35%
részben), hogy ha lehet, akkor magyar ter-
méket vasaroljon. Mindossze 20% az, aki
erre a szempontra nem figyel a vasarlas so-
ran. Emellett a megkérdezettek tobb mint
75%-a hajland6 lenne azonos kategobriaja
tejtermékek esetén a magyar aruért tobbet
fizetni a kiilfoldivel szemben (Szakdly et
al,, 2012).

A Nielsen piackutatd cég felmérései
alapjan a hazai fogyasztok hdromnegyede
elényben részesiti a magyar termékeket
feldolgozott hus, zoldség, gylimoles és tej
vasarlasanal (Elelmiszer Online, 2011).

A CETSCALE-SKALA

A fogyaszt6éi etnocentrizmus mérésé-
re 1987-ben Shimp és Sharma kidolgo-
zott egy 17 allitast tartalmazo skalat, a
Consumer Ethnocentric Tendency Scale-t
(CETSCALE), amely a marketing-szak-
irodalomban az egyik leggyakrabban al-
kalmazott és legelfogadottabb skala. 180
allitasbol, tobbszoros tesztelés soran va-
lasztottak ki a legvégsd 17 allitast, majd ezt
a 17 skalavaltozot négy mintan empiriku-
san tesztelték. A CETSCALE a fogyasztok
hiedelmeinek, attitidjeinek, a vasarlasi
szandéknak és a fogyasztoi valasztasnak a

magyarazatara lett létrehozva. Létrehozoi
azonban hangsilyoztak, hogy a skéla ten-
denciat mér, nem pedig attitidot (Jiménez-
Guerrero et al., 2014).

A CETSCALE megbizhatsagat azota sza-
mos kutatas alatdmasztotta. E16szor hallgatoi
mintakon tesztelték az USA-ban, Japanban,
Németorszagban és Franciaorszagban, majd
egyéb mintakon Japanban, Svédorszagban,
Spanyolorszagban és Magyarorszagon
(Hamorti, 2013). Ezeket kovette szamos
tesztelés kiilonb6z6 orszagokban egészen
napjainkig. (A CETSCALE éllitasai megte-
kinthetGk a 2. tablazatban.)

Spillan és Harcar (2013) alapjan a
CETSCALE allitasai harom csoportba
sorolhatok aszerint, hogy az allitasokat a
fogyasztoi etnocentrizmus mely dimenzi6i
befolyasoljak. A harom dimenzi6 a kovet-
kez6: protekcionizmus (2., 8., 12., 14., 15.,
16. allitas), patriotizmus (1., 4., 5., 7., 9., 10.
allitas), tarsadalmi és gazdaségi konzer-
vativizmus (3., 6., 11., 13., 17. allitas). Ezt a
csoportositast mi is figyelembe vettiik az
eredmények kiértékelése soran.

CELKITUZESEK

Kutatasunk a hazai termékekre irdnyulo
fogyaszt6i magatartas elemzésére iranyult.
Célunk az volt, hogy egy altalanosan elfo-
gadott nemzetkozi skala (CETSCALE, 1—7
Likert-skéla) alkalmazasaval ajanlasokat
fogalmazzunk meg a magyar agrar- és
élelmiszer-ipari termékek piaci pozicio-
nalasahoz.

Els6ként megvizsgaltuk, hogy a ma-
gyar fogyasztok mennyire értenek egyet
a CETSCALE allitasaival mas orszagok-
hoz viszonyitva. A szakirodalmak alapjan
Magyarorszagon a patriotizmus (amely az
etnocentrizmus egyik befolyasol6 tényez6-
je) erésen jelen van a fogyasztok gondolko-
daséban. Igy hipotézisiink (H1) az, hogy a
magyar fogyasztok jobban egyetértenek a
CETSCALE dllitasaival — azaz a fogyasztoi
etnocentrizmus mértéke magasabb —, mint
mas orszagokban.
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Masodik célkittizésiink a CETSCALE
dimenzi6inak meghatarozasa faktoranali-
zissel. Az eddig vizsgalt eur6pai orszagok
tobbségében (reprezentativ, orszagos minta-
kat vizsgalva) arra a megallapitasra jutottak,
hogy a CETSCALE é&ltalaban egydimenzi-
6s. Egydimenzibs: Torokorszag (Kaynak
— Kara, 2002), Spanyolorszag (Luque-
Martinez et al., 2000), Lengyelorszag
(Supphellen — Rittenburg, 2001), Cseh-
orszag (Orth — Firbasova, 2003), Ang-
lia (Balabanis — Diamantopoulos,
2004), Szlovénia (Reardon et al., 2005),
Bosznia-Hercegovina (Vida et al., 2008),
Ciprus (Nadiri — Tiimer, 2010), 1zland
(Bandyopadhyay, 2012). Tobbdimenzios:
Gorogorszag (Chryssochoidis et al., 2007),
Hollandia (Douglas — Nijssen, 2003).
Masodik hipotézisiinkben (H2) feltételez-
ziik, hogy Magyarorszag esetében a skala
tobbdimenzios. Ezt Hamori (2013) — magyar
fiatalok korében végzett — kutatasaira ala-
pozzuk, ahol a CETSCALE t6bbdimenzios.

Harmadik célkitizésiink a magyar fo-
gyasztok etnocentrizmus szerinti szeg-
mentdlasa. Ez esetben Spillan — Harcar
(2013) kutatédsai alapjan harom olyan
szegmentumot feltételeziink, amelyekre a
protekcionizmus, a patriotizmus és a kon-
zervativizmus hat (H3).

ANYAG ES MODSZER

Els§ 1épésben szekunder piackutatast
végeztiink a fogyaszt6i etnocentrizmus
nemzetkozi tendencidinak és az erre ala-
pozott marketingstratégidk megismerése
érdekében. Ennek segitségével a mar ki-
alakult gyakorlatot tekintettiik at, igy az
eltér§ szintl etnocentrizmust mutat6 or-
szagok esetében alkalmazott stratégidkat
adaptalhatjuk Magyarorszagon is. Masodik
1épésben primer adatgytjtést végeztiink,
amelyet a kovetkezG részben mutatunk be.

A mintavétel

Az orszagos kérdGives felmérést 2014.
marcius 1. és 2014. marcius 31. kozott

végeztiik el 1000 fogyaszté bevonésaval.
A mintavétel soran az egyes régiok és tele-
piiléstipusok esetében eleve biztositottuk
a reprezentativitast, igy azok szerkezete
a KSH altal elézetesen megallapitott kvo-
tanak teljes mértékben megfelelt (kvotas
mintavétel).

Az egyes régiokban és a kijelolt telepiilé-
seken az n. véletlen séta (random walking)
elvét alkalmaztuk, amely teljes véletlen-
szer(iséget biztosit a megfelels valaszadok
kivalasztasahoz (azaz minden egyes sze-
mélynek azonos esélyt adtunk a mintaba
keriilésre). A modszer lényege, hogy minden
kérdezdbiztos az el6re kivalasztott régio-
ban és telepiilésen indul6 cimeket kapott (a
hazai régiok és telepiiléstipusok a lakossag
létszamaranyainak megfelelGen kertiltek a
mintaba). A kiindulasi cimt6l indulva — a
hézszdmok szerint n6vekvd sorrendben — az
utca ugyanazon oldalan a harmadik haznal
kezdték el a kérdezébiztosok a kérdezést,
majd ha itt végeztek, a kovetkezd harmadik
haznal folytattdk azt. A mintavételi terv
Osszeallitasa soran arra is tigyeltiink, hogy
akérdezGk szamara ne okozzon fejtorést az
sem, ha éppen egy csaladi hazas korzetben,
avagy emeletes hazak kornyékén jarnak.

A felkeresett haztartas lakoi koziil az Gn.
sziiletésnapi kulcs alkalmazéasaval valasz-
tottuk ki az interjira megfelel6 személyt.
A mobdszer 1ényege, hogy a megkérdezés
soran arra kérdezett ra az interjut lefolytato
kérdezGbiztos, hogy a csalddtagok koziil
hény 18 éves és annél idGsebb személy lakik
a haztartasban. Masodik 1épésként a meg-
felel$ kort személyek koziil az a fogyasztod
kertlt kivalasztéasra, akinek a sziiletési da-
tuma (sziiletésnapja) a legkozelebb esett a
megkérdezés napjahoz (egyszertibben: ki
tartotta legutobb a sziiletésnapjat). Ezzel
a modszerrel méasodik lépésben is biztosi-
tottuk a teljes véletlenszertiséget. A minta
véletlen hibaja +1,9—-3,2%.

Végezetiil a reprezentativitas biztositasa
érdekében a mintat an. tébbdimenzids si-
lyozéssal (nem és kor szerint) korrigaltuk,
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igy a minta négy tényezd (régio, telepiilés-
tipus, nem, kor) alapjan tiikrozi az alapso-
kasag O0sszetételét.

Adatgyfijtés és kérdé6iv

Az adatfelvételek sztenderd kérdéivvel,
személyes interjikkal, a megkérdezettek
lakasan késziiltek tgy, hogy a kérdez6-
biztos a kivalasztott személynek egy tn.
kartyaszettet adott 4t, amely tartalmazta az
egyes kérdésekre adhat6 valaszlehetGsége-
ket. A megkérdezett 4ltal adott valaszokat
a kérdezGbiztos irta be a kérdGivre.

A megkérdezés soran alkalmazott kér-
déiv kérdésblokkjai a kovetkez8k voltak:

« fogyasztoi etnocentrizmus;

« szociodemografiai hattérvaltozok.

A felmérés soran alkalmazott kérd6iv tar-
talmi és formai 0sszedllitasanal messzeme-
nden torekedtiink a kérdések érthetGségére,
az esetleges kétértelmiiség maradéktalan
kisziirésére és a sorrendiségre.

A kutatasban részt vevé kérdezgbiztosok
kivalasztasa korabbi kedvezd tapasztalatok
alapjan, ellendrzésiik pedig véletlenszertien
kivalasztott telefonhivasokkal és a meginter-
javolt személynél hagyott latogato- (vizitor)
kartyakkal tortént (a kérdezébiztosok a visz-
szautasitott cimeken is hagytak latogatdi
kartyat). Egy véletlenszertien kivalasztott
kérdezbbiztos esetében az dltala felkeresett
cimek 100%-anak ellenérzésére is sor ke-
riilt. A megbizhatdsag novelése érdekében
a munka feliigyeletével megbizott teriileti
vezetSk véletlenszerd id6pontokban felke-
resték a terepen dolgoz6é munkatarsakat,
és megbeszélték az esetlegesen felmeriild
problémakat. Gondosan iigyeltiink arra is,
hogy a megkérdezettek személyi adatai teljes
kori védelmet és anonimitast élvezzenek,
ezért azt kértiik a kérdezdbiztosoktdl, hogy
a megkérdezett személyek adatait semmi-
képpen ne vezessék ra a kérddivre.

Az adatok elemzése

A kérdéivek feldolgozasa az SPSS 22.0
program segitségével tortént. Az allitasok-

I. tablazat
A minta megoszlasa a fontosabb hattérval-
tozok szerint (N =1000)

Megnevezés A minta megoszlasa
8 | %

Nemek szerint

Feérfi 477 477

Né 523 52,3
Eletkor szerint

18-29 év 213 21,3

30-39 év 248 24,8

40-49 év 182 18,2

50-59 év 196 19,6

60 év felett 161 16,1

Iskolai végzettség szerint

Max. 8 dltalanos 11 11,1

Szakmunkasképzd 329 32,9
Erettségi 38l 38,1
Felséfoku 179 17,9
Csaladi dllapot szerint

Hazas 421 42,1
Elettarssal é| 164 16,4
Ozvegy 68 6,8
Nétlen, hajadon 225 22,5
Elvalt 122 12,2

Kiilfoldi utak szama szerint (a 2013. évben)
1-2 alkalommal 218 21,8
3-5 alkalommal 28 2,8
5-nél tobb alkalommal 30 3,0
Egyszer sem 723 72,3
NT/NV | 0,1

Forras: sajat adatgy(jtés, 2014

ra adott valaszokat elGszor leird statisz-
tikai modszerrel és varianciaanalizissel
elemeztiik, majd fékomponens- és klasz-
teranalizisbél all6 dimenziéredukcios
technikéakat alkalmaztunk. Varimax ro-
talast végeztiink a csoportképzés optimu-
méanak eléréséhez. A klaszterelemzéshez
minden esetben tébb indul6 dimenzioval
tesztelt K-kozép eljarast hasznaltunk.
Végiil szignifikanciateszteléssel (0,05 alat-
ti elvart eredménnyel) és KMO-probaval
ellendriztiik a kapott eredmények meg-
felelségét.
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EREDMENYEK

A minta szociodemografiai hattere

Az 1.tablazat a felmérésbe véletlenszert-
en bevont személyek szamét és szegmentu-
mok (szociodemografiai csoportok és egyéb
héattérvaltozok) szerinti szdzalékos aranyait

mutatja be. A minta 0sszetételét tekintve
négy tényezd (régio, telepiiléstipus, nem,
kor) alapjan reprezentalja Magyarorszag
18 évesnél idGsebb lakossaganak Osszeté-
telét. A tdblazatban jol lathat6, hogy a néi
és a férfi valaszaddok aranya kozel azonos.
A korcsoportok koziil a 30—39 év kozottiek

2. tablazat
CETSCALE-re adott valaszok leiré statisztikaja
CETSCALE-allitasok Atlag | Atlag | Széras | Ferdeség | Relativ
hibaja szoras, %

3. Vegyél magyar terméket! Védd meg a magyar 5,68 0,05 1,51 -1,17 26,59
munkahelyeket!
2. Csak azokat a termékeket kellene importalnunk, | 5,30 0,06 1,75 -0,87 33,08
amelyek hazankban nem kaphatok.
4. A magyar termékeket részesitem elényben 5,18 0,05 1,71 -0,73 33,02
mindenekfelett.
10. Hacsak nem feltétleniil sziikséges, csak kevés 5,11 0,05 1,68 -0,66 32,97
kulfoldi terméket kellene vasarolnunk.
I. A magyar embereknek mindig hazai eléallitasa 5,00 0,06 1,80 -0,64 35,89
terméket kellene vasarolniuk a kiilfoldrdl szarma-
z6k helyett.
9. Mindig jobb magyar terméket venni. 4,96 0,06 1,74 -0,61 35,12
16. Csak olyan termékeket kellene vasarolnunk 4,86 0,06 1,94 -0,60 39,93
kiilfoldrél, amiket itthon nem tudunk megszerezni.
8. Csak Magyarorszagon el&allitott termékeket 4,33 0,07 2,08 -0,30 48,06
szabadna beszerezniink ahelyett, hogy vasarlasa-
inkkal mas nemzeteket tennénk gazdagga.
13. Lehet, hogy hosszabb tavon rafizetek, de in- 4,27 0,06 1,87 -0,25 43,84
kabb a magyar termékeket preferalom.
I1. A magyar embereknek nem szabadna kiilfoldi 4,03 0,06 2,00 -0,12 49,62
termékeket vasarolniuk, mivel ez art a hazai gazda-
sagnak és munkanélkiiliséghez vezet.
6. Nem helyes kiilfoldi termékeket vasarolni, mivel 3,97 0,06 2,00 -0,06 50,44
ez hazai munkahelyek megsziinését jelentheti.
7. Egy igazi magyar csak magyar terméket vesz. 3,66 0,07 2,16 0,08 59,15
17. Azok a magyar fogyasztok, akik kilfoldi termé- 3,59 0,07 2,06 0,12 57,48
keket vesznek, felel6sek azért, hogy magyar honfi-
tarsaik elveszitik munkajukat.
5. A kiilfoldi termékek vasarlasa nem hazafias 3,47 0,06 2,04 0,20 58,90
cselekedet.
15. A kiilfoldi termékeket jol meg kellene adéztat- 3,75 0,07 2,12 0,05 56,49
ni, hogy csokkentsiik bearamlasukat hazankba.
14. Kilféldieknek nem lenne szabad elhelyezniiik 3,23 0,06 2,04 0,38 63,26
termékeiket a magyar piacon.
12. Minden importtevékenységet akadalyozni 3,02 0,06 2,04 0,53 67,55
kellene.
CETSCALE 6sszesen 73,41 0,80 25,28 -0,15 34,44

Forras: sajat adatgy(ijtés, 2014
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vannak talsilyban, mig végzettség szerint
az érettségivel rendelkezdk és a szakmun-
kasok szama a legnagyobb. A kiilfoldre
utazasok szamat tekintve azok vannak a
legtobben, akik egyszer sem utaztak idegen
orszagba 2013-ban.

A CETSCALE-felmérésben a valaszadok-
nak egyt6l hétig terjedd skala segitségével
kellett kifejezniiik egyetértésiiket a fogyasz-
t6i etnocentrizmusra vonatkozo6 allitasok-
kal kapcsolatban (2. tablazat).

A megkérdezett fogyasztok koziil legtob-
ben azzal értenek egyet, hogy a magyar
termékek megvasarlasa, és azon keresztiil
a munkahelyek megvédése fontos nemzeti
iigy. Ennél az allitdsnal a szoras és a relativ
szorasértékek viszonylag alacsonyak, a va-
laszok aranylag homogénnek tekinthet6k.
Valamennyi 4llitas koziil ezt a kijelentést
érzik magukra nézve leginkabb igaznak a
megkérdezettek. A fogyasztok viszonylag
elkotelezettek a magyar termékek irant,
azokat vasarlaskor elényben részesitik, az
importot viszont korlatoznak, véleménytiik
szerint csak olyan terméket szabadna meg-
venniink kiilfoldrél, amely hazdnkban nem
kaphato6. A 2-16. 4llitdsoknal a relativ sz6-
rasértékek nagyon hasonlitanak egymasra,
jellemzéen 30—40% kozotti értéket vesz-
nek fel, vagyis szélsGséges valtozékonysagu
adatsorrol van sz0.

A valaszaddk sorrendben a kovetkezd
allitasokkal értenek egyet legkevésbé: a
kiilfoldi termékeket jol meg kellene ad6ztat-
ni; egy igazi magyar csak magyar terméket
vesz; azok a magyar fogyasztok, akik kiil-
foldi termékeket vesznek, felelGsek azért,
hogy honfitarsaik elveszitik munk4jukat; a
kiilfoldi termékek vasarlasa nem hazafias
cselekedet; kilfoldieknek nem lenne szabad
elhelyezniiik termékeiket a magyar piacon;
minden importtevékenységet akadalyozni
kellene. A felsorolt allitdsoknal a relativ
szoréas értékei 56 és 67% kozott valtoznak,
ami er6s heterogén valaszadasi strukta-
rara utal.

A CETSCALE-allitasok Osszesitett ér-

tékének atlaga 73,41. Ez az érték az eddig
vizsgalt orszagokhoz viszonyitva magas
szamnak tekinthetd (Csehorszag 45,17;
Lengyelorszag 50,61 [Vida — Fairhurst,
1999]; Kanada 48,61; Oroszorszag 53,45
[Saffu — Walker, 2005]; USA 50,24
[Durvasula et al., 1997]; India 61,43 [Khan
— Rizvi, 2008]). Az eredmények alapjan
megéallapithat6, hogy a tobbi orszaghoz
képest a hazai fogyasztok nagyobb mér-
tékben értenek egyet a CETSCALE Aalli-
tasaival, vagyis erds az etnocentrizmus
Magyarorszagon. A Hi1 hipotézis beigazo-
l6dott.

A CETSCALE-allitasok vizsgalata a
hattérvaltozok szerint

Az 1. mellékletben a CETSCALE-4llit4-
sokra adott valaszok szignifikanciaértékei
lathatok a vizsgalt hattérvaltozok tekin-
tetében. Ez esetben arra voltunk kivan-
csiak, hogy az adott hattérvaltozok (nem,
életkor, végzettség stb.) milyen mértékben
befoly4soljak az etnocentrikus érzelmek
kialakulésat.

A nemeket tekintve elmondhatd, hogy
minden allitassal a férfiak értettek jobban
egyet, azonban statisztikailag jelentds kii-
16nbség csak a 7., 12., 14., 15. és a 17. 4llitas
esetében volt.

Az életkort vizsgalva mar 11 4llitasnal
volt kimutathat6 kiilonbség, igy megalla-
pithat6, hogy a valaszadok életkora erésen
befolyasolja az etnocentrikus gondolkodéas
mértékét. A fiatalok (18—29 évesek) kevésbé
értettek egyet a CETSCALE allitasaival, mig
a 60 év feletti generacio tagjai nagymér-
tékben helyeselték azokat. Valoszintileg a
globalizalodés hatasara a fiatalabb gene-
raci6 Magyarorszagon is nyitottabb més
orszagok termékei irdnt és kevésbé taplal
etnocentrikus érzelmeket, mint az idésebb
korosztaly.

Avégzettség tekintetében csak egy allitas
volt szignifikans, igy valoszin, hogy ez a
hattérvaltozo6 kevésbé hat az etnocentrikus
szemlélet kialakuldsara. Az ennél az alli-
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tasnal sziiletett eredmények azt mutatjak,
hogy a 8 altalanost végzettek jobban he-
lyeslik, hogy ,egy igazi magyar csak magyar
terméket vesz”, mint az érettségivel vagy
fels6foku diploméval rendelkez6 valasz-
adok.

A csaladi allapot mar meghatarozobb
valtozonak tekinthet$ az etnocentrikus
érzelmeket tekintve, vagyis eltéré az
etnocentrikus érzelmek mértéke a kiilon-
bo6z6 csaladi allapot kategoriak esetében.
A CETSCALE-4llitasokra adott valaszok
atlagait vizsgalva a nétlenek/hajadonok
kevésbé etnocentrikus gondolkodésuak,
mig tobbségében az 6zvegyek értenek job-
ban egyet az allitasokkal.

Szintén szignifikdnsan befolyasolja az
etnocentrizmus mértékét az, hogy az egyén
hanyszor jart kiilféldon. Ugyanis akik
egyszer sem utaztak 2013-ban kiilfoldre,
azok nagyobb mértékben egyetértettek a
CETSCALE-allitasokkal, mint akik 3 vagy
tobb alkalommal utaztak kiilfoldre.

A faktor- és klaszteranalizis
eredményei

A kérdéivben szerepld 17 CETSCALE-
allitast felhasznalva faktoranalizist vé-
geztiink, amellyel feltartuk a fogyasztoi
gondolkodas kozos elemeit. A CETSCALE-
allitdsokon elvégzett rotalt faktor méatrix
eredményei a 2. mellékletben lathatok.
A feldolgozas soran két faktort sikeriilt el-
kiiloniteni. A Kaiser—Meyer—Olkin-mutaté
(KMO) értéke meghaladja a 0,5-0s értéket
(0,953), vagyis a faktorok a szérasnégyzet
95%-at magyarazzak, igy a valtozoszett al-
kalmas a faktoranalizisre. A Bartlett-teszt
szignifikanciaértéke: p<0,001, eszerint a
valtozok paronként fiiggetlenek. A 8. és a
13. allitas esetében a faktorok értékei kozel
azonosak voltak, igy ezeket az allitasokat
sziikségesnek lattuk kivenni a tovabbi vizs-
gélatokbdl. Az elsé faktorba tartozik az 5.,
6., 7., 11., 12., 14., 15. és 17. allitas, mig a
masodik faktorba az 1., 2., 3., 4., 9., 10. és
16. allitas.

Spillan és Harcar (2013) csoportositasat
hasznéalva alapul megallapithatjuk, hogy
az elsé faktorra f6leg a protekcionista és a
konzervativ szemléletmod a jellemzd, mig a
maésodik faktorban a patriéta gondolkodés
a meghatarozé.

A masodik hipotézis (H2), amely szerint
a CETSCALE hazankban tobbdimenzids,
a faktoranalizis elvégzése utin szintén be-
igazolodott.

A faktoranalizist kovet6en a még pon-
tosabb szegmentalas érdekében klaszter-
analizist is végeztiink (K-Means Cluster).
Ennek segitségével a valaszadokat harom
homogén csoportba (klaszterbe) rendeztiik.
AKklasztereket — a kérd6iv felépitésének és a
kutatas célkitiizéseinek megfelel6en — de-
mografiai hattérvaltozok szerint vizsgaltuk.
Az egyes klaszterek aranyat és f6bb jellem-
zGit a 3. tablazat tartalmazza. A szegmensek
konnyebb elkiilonitése miatt a klasztereket
elneveztiik. A kialakitott klaszterek méretei
kozel azonosak és mindegyik relevans in-
forméciokkal szolgal. A kiilonb6z6 hattér-
valtozok szerinti Osszetételt kereszttablas
elemzés segitségével vizsgaltuk, és az igy
elkiilonitett szegmensekbe a minta egésze
beletartozik. A hattérvaltozokat tekintve a
nem, a korcsoport és a kiilfoldi utak szama
mutatott szignifikans eltérést, igy a hdrom
klaszter tulajdonsagait ezekkel a valtozok-
kal irhatjuk le a leginkabb.

Az els6 klaszter aranya a mintaban 31,0%.
Ebben a csoportban a férfiak szignifikdnsan
kevesebben vannak, mint a nék, valamint
a 30 és 60 év kozottiek vannak tobbségben
a korosztalyt tekintve.

A masodik klaszterben (a minta 29,4%-a)
a nemek aranya kozel megegyezik, a kor-
csoportokat vizsgalva pedig kidertiil, hogy
a 18 és 29 év kozotti generacio a dominans.
A fiatalabb valaszadok révén az is kirajzolo-
dik, hogy ebben a klaszterben a nétlenek/
hajadonok vannak tobbségben (bar ennél
a hattérvaltozonal statisztikailag nem bi-
zonyithat6 az eltérés). Emellett ennek a
klaszternek a tagjai szignifikdnsan t6bbszor
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3. tablazat

A klaszterek dsszetétele a hattérvaltozok alapjan, % (N = 1000)

Hattérvaltozok A klaszterek osszeté- | Szignifikancia
tele, %
| 2 3
Klaszterekbe tartozok aranya 31,0 29,4 39,6 -

Nem ferfi 41,9- | 49,0 51,3 0,042
né 58,1* 51,0 | 48,7

Korcsoport 18-29 17,4 27,6* 19,7 0,001
30-39 24,8 28,6 | 22,0
40-49 18,1 18,7 17,9
50-59 21,9 15,3- | 21,0
60< 17,7 9,9- 19,4*

Végzettség 8 altalanos 9,7 11,2 12,1 0,774
szakmunkasképzd, 32,3 32,0 | 34,1

szakiskola

érettségi 39,7 36,7 379
felséfoku diploma 18,4 20,1 15,9

Csaladi allapot hazas 42,3 38,8 | 44,4 0,073
élettarssal él 16,5 17,0 15,9
ozvegy 8,4 5,4 6,6
nétlen, hajadon 20,0 29,3* 19,4
elvalt 12,9 9,5 13,6

Kiilfoldi utak szama (2013-ban) egyszer sem 68,7 72,8 75,4 0,046
1-2 alkalommal 22,3 22,3 20,9
3 vagy tobb alkalommal 5,2 8,5" 4,3-

Jelmagyarazat: + az elméleti gyakorisaghoz képest szignifikinsan nagyobb gyakorisag;

—az elméleti gyakorisdghoz képest szignifikansan kisebb gyakorisag.

Forrds: sajat adatgy(ijtés, 2014

voltak kiilfoldon, mint a masik két klasz-
terbe tartozok.

Aharmadik klaszter méret alapjan a leg-
nagyobb (a minta 39,6%-a). Ennél a cso-
portnal a nemek aranya kozel megegyezik,
a korosztaly esetében azonban j6l lathato,
hogy az idGsebb (60 év feletti) generacio a
dominéns, és 6k azok, akik a legkevesebbet
jarnak kiilfoldre.

A Kklaszterek CETSCALE-4llitasokkal
kapcsolatos jellemzginek eredményeit a
3. melléklet tartalmazza.

Az els§ klaszter tagjainak véleménye
nem egyontetli, de az mindenképpen el-
mondhat6 réluk, hogy patriéta érzelmeket
taplalnak, hiszen fontos szamukra, hogy

magyar termékek vasarlasaval magyar
munkahelyeket 6rizzenek meg, de a kiil-
foldi aruk hazai piacroél valo kitiltasaval
mar csak kismértékben értenek egyet.
A klaszter a leirtak alapjan a ,Patriotak”
elnevezést kapta.

A maésodik klaszterbe tartozok értettek a
legkevésbé egyet a CETSCALE-allitasokkal.
Az ebbe a klaszterbe tartozok valoszintileg
nyitottabbak mas orszagok termékei irant,
hiszen egy fiatalabb (18 —29 év kozotti) kor-
csoportrol van sz, akik tobbszor utaznak
kiilféldre, mint a mésik két klaszter tagjai.
Ok értenek a legkevésbé egyet azzal, hogy
minden importtevékenységet akadalyozni
kellene, vagy hogy a kiilfoldieknek nem
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lenne szabad elhelyezniiik termékeiket a
magyar piacon. A csoportot jellemz6i alap-
jan a ,Fiatal kozmopolitdk” elnevezéssel
illettiik.

Szinte az Osszes allitassal (a 3. allitast
kivéve) a harmadik klaszter tagjai értet-
tek a leginkabb egyet (Likert-skala 4tlaga
4,86-6,27), igy feltehetGleg 6k a leginkabb
nemzeti gondolkodéastak, legfontosabbnak
(az els6 klaszterhez hasonléan) 6k is a ma-
gyar munkahelyek megovasat tartjak. Ha a
csoport Osszetételét vizsgaljuk, nagyrészt
a 60 év feletti korosztalyba tartoznak, és
ritkAbban utaznak kiilfoldre. A klaszter,
jellemz6i alapjan, az ,,Id6s6dé nemzetvé-
d6k” tipusjegyeit hordozza.

A harmadik hipotézis (H3), amely szerint
héarom klaszterbe lehet szegmentalni a ma-
gyar fogyasztokat etnocentrizmus alapjan,
szintén helyesnek bizonyult.

KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK

A leir6 statisztika eredményei alapjan
tobb fontos kovetkeztetés levonasara nyi-
lik lehetGség. Egyrészt a magyarok dontd
tobbsége egyetért azokkal a torekvésekkel,
amelyek a magyar termékek megvételére,
illetve a hazai munkahelyek megvédésére
0sztonoznek. A legtobben csak akkor va-
sarolnanak kiilfoldi termékeket, ha azokra
feltétleniil sziikségiik lenne. Ezzel éppen
ellentétesen sokan ugy vélik, az import-
termékeknek helyiik van a hazai piacon,
nincsen sziikség azok kemény megadoz-
tatasara. Ugy tiinik, az importtermékek
véasarlasa fontos része a hazai fogyasztoi
szokasoknak, a valaszték bévitése céljabol
azok jelenléte indokolt. Csak kevesen érte-
nek egyet azzal, hogy a kiilfoldi termékek
megvasarldsa nem hazafias cselekedet. Az
ellentmondésos eredmények mogott talan

az hiz6dik meg, hogy a tobbség moralis
kérdésnek tekinti a hazai termékek meg-
vasarlasat, de ezt az elvet bolti viszonyok
kozott méar nem tartjak be, vagyis konkrét
szituacioban kénnyen felmentik magukat
a moralis felelésség alol. Osszességében
a magyar fogyasztok a CETSCALE-
allitdsokra adott magas atlagértékek alap-
jan etnocentrikusnak tekinthet6k.

A faktor- és a klaszteranalizis eredményei
alapjan megallapithat6, hogy a patriotiz-
mus, a protekcionizmus és a tarsadalmi-
gazdasagi konzervativizmus egyarant hat
a fogyaszt6i gondolkodasra. Ezek alapjan
elkiilonithetd egy erGsen patriota szellemi-
ségli id6sebb korosztalyt magaban foglald
réteg, amely jelenleg a magyar termékek
leger6sebb célesoportjanak tekinthetd
(Id6s6d6 nemzetvéddk). Emellett kirajzo-
l6dik egy kevésbé etnocentrikus fogyasz-
t6i csoport is, amely azonban még mindig
erds patriota érzelmeket taplal (Patriotak).
Végiil pedig egy fiatalabb kozmopolita gon-
dolkodést réteget is fel lehet fedezni (Fiatal
kozmopolitak). A kialakult klasztereket
figyelembe véve, ha a magyar termékek
versenyképességének javitisa a cél, akkor
a jelenlegi célcsoport megtartasa mellett
érdemes lehet 4j fogyasztoi csoportokat
is megcélozni, fokozva az érdekl6dést a fi-
atalabb generaciok korében, modernebb
megjelenéssel, Gjszert megoldasokkal.

KUTATOI TAMOGATAS

Csatariné Dogi Ilona publikaciét meg-
alapoz6 kutatasa az NTP-EFO-P-15 azo-
nositészamu Nemzeti Tehetség Program
— ,Egyedi fejlesztést biztositd dsztondijak”
cimi projekt keretében zajlott. A projekt
az Emberi Eréforrasok Minisztériuma és
az Emberi Eré6forras Tamogatéaskezel6 ta-
mogatasaval valosult meg.
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MELLEKLETEK

I. melléklet

A CETSCALE-allitasok szignifikans értékei a hattérvaltozok szerint csoportositva

Allitas szama Nem Eletkor Iskolai végzettség | Csaladiallapot Jart-e kiilfoldon?
| 0,359 0,00/ 0,620 0,034 0,005
2 0,676 0,011 0,074 0,020 0,479
3 0,805 0,000 0,082 0,061 0,627
4 0,666 0,00/ 0,602 0,028 0,413
5 0,201 0,784 0,501 0,631 0,351
6 0,883 0,259 0,277 0,618 0,031
7 0,039 0,013 0,001 0,272 0,238
8 0,223 0,087 0,089 0,224 0,014
9 0,958 0,004 0,167 0,017 0,002
10 0,822 0,008 0,256 0,003 0,016
I 0,372 0,043 0,247 0,123 0,125
12 0,012 0,045 0,336 0,147 0,365
13 0,433 0,000 0,883 0,020 0,033
14 0,006 0,130 0,406 0,106 0,343
15 0,026 0,257 0,523 0,838 0,063
16 0,560 0,00/ 0,166 0,005 0,017
17 0,048 0,311 0,067 0,635 0,158
CETSCALE 0,169 0,004 0,163 0,047 0,037
Osszesen

Forrds: sajat adatgy(jtés, 2014
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2. melléklet
Rotalt faktor matrix a CETSCALE-allitasok alapjan

CETSCALE-illitasok Faktor
| 2

I. A magyar embereknek mindig hazai el&allitasu terméket kellene vasarolniuk a kiil- | 0,353 | 0,705
foldrdl szarmazok helyett.

2. Csak azokat a termékeket kellene importalnunk, amelyek hazankban nem 0,271 0,715
kaphatok.

3. Vegyél magyar terméket! Védd meg a magyar munkahelyeket! 0,172 | 0,735
4. A magyar termékeket részesitem elényben mindenekfelett. 0,328 | 0,727
5. A kilfoldi termékek vasarlasa nem hazafias cselekedet. 0,799 | 0,283

6. Nem helyes kiilfoldi termékeket vasarolni, mivel ez hazai munkahelyek megsziiné- | 0,743 | 0,382
sét jelentheti.

7. Egy igazi magyar csak magyar terméket vesz. 0,778 | 0,391

9. Mindig jobb magyar terméket venni. 0,407 | 0,697
10. Hacsak nem feltétleniil sziikséges, csak kevés kiilfoldi terméket kellene 0,304 0,772
vasarolnunk.

I1. A magyar embereknek nem szabadna kiilfoldi termékeket vasarolniuk, mivel ez 0,698 | 0,455
art a hazai gazdasagnak és munkanélkiiliséghez vezet.

12. Minden importtevékenységet akadalyozni kellene. 0,781 0,24

14. Kiilfoldieknek nem lenne szabad elhelyeznilik termékeiket a magyar piacon. 0,780 | 0,275
15. A kiilfoldi termékeket jol meg kellene adéztatni, hogy csdkkentsiik bearamlasu- 0,699 | 0,365

kat hazankba.

16. Csak olyan termékeket kellene vasarolnunk kiilféldrdl, amiket itthon nem tu- 0,420 0,624
dunk megszerezni.

17. Azok a magyar fogyasztok, akik kiilfoldi termékeket vesznek, felel6sek azért, 0,791 0,291
hogy magyar honfitarsaik elveszitik munkajukat.

Maximum likelihood-faktoranalizis; Rotélas: Varimax moédszer; KMO = 0,953; Bartlett-teszt (32 = 12 248,305; p<0,001); Kommunalitas:
0,566-0,758; Teljes magyarazott variancia: 65,799%; N = 1000.

Forras: sajat adatgy(ijtés, 2014
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3. melléklet
Fogyaszto6i szegmensek (klaszterek) alapjan kapott értékek (N = 1000)

Allitasok A minta tulajdonsagai A szegmensek
jellemz&i
F-érték | Szignifikancia | Atlag | 2 3
3. Vegyél magyar terméket! Védd meg a ma- 342,51 <0,001 568 | 6,34 | 4,19 | 6,27
gyar munkahelyeket!
2. Csak azokat a termékeket kellene impor- 389,26 <0,001 530 | 594 | 3,51 | 6,13
talnunk, amelyek hazankban nem kaphatok.
4. A magyar termékeket részesitem elény- 370,03 <0,001 518 | 568 | 3,47 | 6,06
ben mindenekfelett.
10. Hacsak nem feltétleniil sziikséges, csak 481,05 <0,001 511 | 575 | 3,29 | 596
kevés kiilfoldi terméket kellene vasarolnunk.
I. A magyar embereknek mindig hazai eléal- 395,34 <0,001 5,00 | 550 | 3,18 | 596

litasu terméket kellene vasarolniuk a kiilfold-
rél szarmazok helyett.

9. Mindig jobb magyar terméket venni. 418,96 <0,001 4,96 | 531 | 3,19 | 599
16. Csak olyan termékeket kellene vasarol- 336,42 <0,001 4,86 5,11 3,05 | 6,02
nunk kiilfoldrél, amiket itthon nem tudunk

megszerezni.

8. Csak Magyarorszagon el&allitott termé- 365,59 <0,001 4,33 | 4,12 | 2,54 | 5,82

keket szabadna beszerezniink ahelyett, hogy
vasarlasainkkal mas nemzeteket tennénk

gazdagga.

13. Lehet, hogy hosszabb tavon rafizetek, de 303,81 <0,001 4,27 | 4,21 2,69 | 5,49
inkabb a magyar termékeket preferalom.

I1. A magyar embereknek nem szabadna kiil- | 507,00 <0,001 4,03 3,37 | 2,45 | 5,73

foldi termékeket vasarolniuk, mivel ez art
a hazai gazdasagnak és munkanélkiiliség-
hez vezet.

6. Nem helyes kiilfoldi termékeket vasarol- 487,97 <0,001 3,97 3,14 | 2,54 | 5,69
ni, mivel ez hazai munkahelyek megsz(iné-
sét jelentheti.

I5. A kiilfoldi termékeket jol meg kellene 427,85 <0,001 3,75 | 3,00 | 2,20 | 548
adoztatni, hogy csokkentsiik bearamlasukat

hazankba.

7. Egy igazi magyar csak magyar terméket 603,47 <0,001 3,66 | 2,68 | 2,06 | 56l
vesz.

17. Azok a magyar fogyasztok, akik kulfol- 566,90 <0,001 3,59 | 2,53 | 2,21 | 544

di termékeket vesznek, felelsek azért, hogy
magyar honfitarsaik elveszitik munkajukat.

5. A kulfoldi termékek vasarlasa nem hazafi- 626,90 <0,001 347 | 2,32 | 2,15 | 534
as cselekedet.
14. Kiilfoldieknek nem lenne szabad elhe- 549,06 <0,001 3,23 2,17 1,90 | 5,05
lyezniiik termékeiket a magyar piacon.
12. Minden importtevékenységet akadalyoz- | 572,56 <0,001 3,02 | 1,93 | 1,69 | 4,86
ni kellene.

|1-7 fokozatu Likert-skala (I = ,,egyaltalan nem ért egyet”, 7 = ,teljes mértékben egyetért”); Klaszterezési eljaras = K-kozép Klaszter;

Klaszterek szama = 3; Egytényezés ANOVA p<0,05.

Forrds: sajat adatgyijtés, 2014
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publicity of domestic farms and their products, fostering the market entrée and presence,
augmenting the knowledge of the producers in terms of the market and the consumer,
enhancing departmental marketing orientation and efficient branding. Certain European
countries, which have an advanced agriculture and food industry, have long-established
traditions of the departmental social meso marketing. This fact should be a much-quoted
example for domestic agriculture as well.

A STUDY ON CONSUMER ETHNOCENTRISM IN HUNGARY — REFERENCES FOR
THE HUNGARIAN FOOD ECONOMY

By: Szakaly, Zoltan — Balogh, Péter — Csatariné Dogi, Ilona — Polereczki, Zsolt

Keywords: CETSCALE, ethnocentrism, factor analysis, cluster analysis, consumer
behaviour.
JEL Classification: Q13.

Our research deals with the analysis of consumer behaviour of Hungarian products,
including agricultural and food industrial products. Our aim is to make recommendations
for the positioning of Hungarian agricultural and food industrial products using a generally
accepted international scale (CETSCALE, 1-7, Likert-scale). An important part of our
study is to analyse background variables and dimensions that influence ethnocentric
emotions. This study was aided by the data from a nationwide, representative consumer
survey carried out in 2014. The results of our study show the actual potential consumers
of the Hungarian products (among them food products).

Based on the results, two factors were separated. The first factor is mostly dominated by
protectionist and conservative sentiments, while the second factor is mainly characterised
by a patriotic way of thinking. These two factors were used to form three clusters. The
characters of the clusters are as follows: The opinion of the members of the first cluster
(“Patriots”) is not uniform, but they do have patriotic emotions, since it is important to
them to buy Hungarian products, but at the same time they disagree with the ban of
foreign products from the Hungarian market. The members of the second cluster (“Young
cosmopolitans”) agree with the CETSCALE statements the least. They are more likely
to be open to the products of other countries, since they represent a younger age group.
They travel abroad more often than the members of the two other clusters and their
way of thinking is the most cosmopolitan. The members of the third cluster (“Elderly
nationalists”) agree with the CETSCALE statements the most. They mostly belong to the
age group of over 60, and they travel abroad more rarely.

If the aim is to improve the competitiveness of Hungarian products, then it is
recommended to aim at new consumer groups along with keeping the present target
groups. It is possible to increase the interest of the younger generation with a more modern
appearance and novel solutions.



