Az orszagimazs egyike a napjaink
egyre nagyobb jelent6séggel bird
és egyre inkabb a figyelem
kdzéppontjaba keriil6 marketing
fogalmainak. A legfrissebb
publikaciok egy Uj megkdzelités
szerint, az orszagimazs mint
markaérték, valamint

az orszagmarkazas (country
branding) témakorében sziiletnek.
Az orszagnévnek mint markanévnek
az értékelése (s ennek tudomanyos
megalapozottsaga) azonban szakmai
korokben polémia targyat képezi,

s szdmos, jelenleg is folyd kutatas
alapjat adja. Az orszagimazs
mérésére kifejlesztett
multidimenzionalis skalak
hasznalatanak szdmos korlatja van,
hasonléan a markaérték mérésekor
alkalmazott modszertanhoz.

A szerzdk jelen tanulméanyukban

az orszagimazs- mérési skalak
alkalmazasanak lehet6ségeit,
valamint egy, a Budapesti Corvinus
Egyetem hallgat6i korében
lefolytatott kutatds és skalatesztelési
vizsgalat eredményeit ismertetik.

Jenes Barbara - Malota Erzsébet - Simon Judit

Az orszagimazs
meérhetdosege
elmeletben

és gyakorlatban.

A magyar orszagimazs felmérése
egyetemistak kérében 2008-ban

AZ ORSZAGIMAZS FOGALMA

A kozismert imazs-tipusoknal (termékimazs, markaiméazs) ritkabban
emliti a szakirodalom az iméazs kifejezést orszagokkal, népekkel kap-
csolatban. Sok, ismert definici6ban ugyanakkor mar kozvetlendl is
megfogalmazddik az orszagimazs ¢sszetett, multidiszciplinaris jellege.

Roth és Romeo (1992) szerint az orszagimazs fogalma ,az adott or-
szagbol szarmazo6 termékek atfogd észlelése (percepciéja) az orszag
termelésének, marketinger6sségeinek és - gyengeségeinek el6zetes
észlelésére alapozva”. Martin és Eroglu (1993) szerint ,az orszagimazs
az Osszes leird, kbdvetkeztetett és informacids hit, melyet egy adott or-
szagrol gondolunk”. Kotier (1993) munkaiban az orszagiméazs ,kilon-
b6z6 hitek, idedk, benyoméasok 6sszessége, melyet az emberek egy bi-
zonyos orszagrol magukban hordoznak.”

LAz orszag imazsanak ,identitas prizmaja” (hasonldéan a vallalati arcu-
lat - corporate identity - koncepciéhoz) a fizikai (féldrajz, természeti for-
rasok, demografia), kulturdlis (torténelem, kultara), személyiségi (név,
zaszl6, hires emberek), kapcsolati (kormanyokkal, nemzetkdzi szerveze-
tekkel) és kontrollalt (tudatos orszagkép alakitas) elemekbdl all”, allitja
Graby (1993).

Szeles (1998) szerint ,az orszagimazs jelenti az adott néprél, nem-
zetr6l és orszagrol kialakult, annak minden aspektusu Iétével kapcsola-
tos belsd és kils6 vélemény- és nézetrendszert, a heterogén és altala-
nositott értékitéletek egyidejlileg objektiv és szubjektiv pszicholégiai tar-
talmat.”

Az orszagimazst felfogasunk szerint sajatos imazs-tipusnak tekint-
hetjik, amely magaba foglalja az adott orszag termékeit, kilénb6z6
markait és szervezeteit, cégeit, illetve ennél tébbet is. Az orszagimazs a

1 A tanulmany el6szor a Marketing Oktaték Klubjanak 2008. évi konferencidjan kerilt ismertetésre
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nemzetr6l, orszagrol szerzett tapasztalatok, vélemé-
nyek és mindenekel6tt a sok csatornan érkezé infor-
maciék alapjan alakul ki. A lehetséges csatornak
kozé tartozik a politika (bel- és kilpolitika), telekom-
munikacid, szoérakoztatdipar (példaul filmek) és a
szObeszéd. Az orszadgimézs sok elembdl jon létre:
nemzeti szimbo6lumok, szinek, ruhazat, jellegzetes
épuletek, targyak, zenei motivumok, irodalmi alkota-
sok, politikai berendezkedés sajatossagai, tarsadal-
mi szokasok, torténelmi 6rokségek, és még sok mas
tényez6 alakitja ki azt. (Jenes, 2005)

Az orszagimazs iranyultsaga szerint lehet: belsd
imazs (masnéven 6n- (self) imazs), vagyis mit gondo-
lunk mi magunkrdl, és kilsé imazs (masnéven tukoér-
(mirror) imazs), vagyis mit gondolnak rélunk masok
(Sandor, 2003 alapjan).

Az orszagimazs fogalmanak kétféle értelmezése
él a kdztudatban, mely szakmai kdrokben polémia
targyat képezi.

Az egyik megkozelités szerint az orszagimazs fo-
galma un. ,eserny8 funkciot” télt be, mivel tartalmi
elemeit, 0sszetevdit, tartalmi tényez6it az adott or-
szag konkrét termékei, markai, kiilonb6z6 szerveze-
tei egyittesen alkotjak. Ebben az esetben a legtelje-
sebb az imazs és arculat fogalmanak keveredése.
(Ez egy adott orszagrdl kialakitott értékitélet- és
nézetrendszer-summazat, melyet egy adott orszag
mindenfajta tevékenysége és megnyilatkozasa for-
mal meg.)

A masik értelmezés szerint az orszag maga egy
sokrétli, osszetett termék, amely elemek sokasagara
bonthaté fel. (A masodik nézet
szerint az orszagimézs kodzonsé-
ges termék-imazs, amelynek jel-
lemz6i ugyanakkor sokrétlibbek,
Osszetettebbek, bonyolultabbak,
mint a termékeké.)

iras sz0l, azok egy része radadasul félrevezet6. Szeles
(2001) példaul egyik mivében az orszag-brandinget
azonositja a jelképrendszerrel, az arculattal kapcsola-
tos torekvésekkel. A branding azonban ennél sokkal
szélesebb rétd. Minden orszag esetében létezik egy
Un. spontan orszagimazs, amely bizonyos eszkdzok-
kel tudatosan formalt imazzsa alakithatd, s amely a pi-
acon pozicionalhato, értékelhet6. Ez utébbi az a folya-
mat, amit orszagimazs-épitésnek vagy orszagmarka-
zasnak (country branding), illetve orszag Ujramarka-
zasnak (country rebranding) hivunk. Anholt (2002)
szerint a country brandingben nemcsak egy Uj 1696,
szlogen vagy éppen markanév megalkotasardl van
sz0, hanem egy koherens, atfogo folyamatrol, beleért-
ve a pozicionalast és kommunikacio teljes eszkozta-
rat. Az orszagmarkézas elsddleges céljai gazdaséagi-
ak. Az emlitett ,eladas” harom f6 dolgot jelent: 1. a tu-
rizmus 6sztbnzése, turistdk vonzasa az adott orszag-
ba, 2. az orszagba jov6 befektetések 6sztbnzése, 3.
az export fejlesztése, az orszag termékeinek jobb kil-
piaci értékesitése.

Bar az orszagmarkazas és orszag-Ujramarkazas
(country branding, country rebranding) tébb eurépai
orszag gyakorlatdban is megjelent, annak eszkoz-
rendszere nem egységes, és az eredmények is ve-
gyesek. Papp-Vary (2007) szerint egy klasszikus
marka és egy orszagmarka sokban hasonlit egymas-
ra, de fontos kulénbségek is tehet6k. Mindez azt is
jelenti, hogy egy orszagmarkat specialisan kell me-
nedzselni. Az 1. tablazatban az orszagmaéarka legfon-
tosabb tulajdonsagait ismertetjiik (Papp-Vary, 2007).

.Elképzelhetetlen, hogy az orszagmarkat barki is atru-
hadzza, megvasarolja. Ennél fogva viszont kérdésessé
valik a méarka értékelhetésége, és tulajdonképpen ez
jelenti az alapjat mindazon diskurzusoknak, melyek a

témaban a szakirodalom kutatoi k6zott zajlanak, s me-

AZ ORSZAGIMAZS MINT
MARKAERTEK
(ORSZAGMARKETING,
ORSZAGMARKAZAS)

Az orszagmarketing kifejezés néhany éve jelent meg
a szakirodalomban, t6bbek kdzott a régio- és telepu-
Iésmarketing magyar nyelvli alapkényvében, illetve
szamos mas szerz6 hasonld témaja (pl. régidmarke-
ting, desztindcidmarketing stb.) munkajaban.

Ezzel szemben ,az orszag mint marka” megkdzeli-
tésrél, illetve ,orszagmarkazasrol” még csak néhany
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lyek az orszagmarka-elméletek tudomanyos megala-
pozottsagat, létjogosultsagat vitatjak.”

Az orszagmarka tehat a klasszikus termékmarkak-
hoz hasonl6an rendelkezik markanévvel, l6goval, és
egyéb, az azonositasat szolgalé eszkozokkel. Mind-
emellett azonban az orszagmarka-név eredete speci-
alis, és a tulajdonosok azonositasa is nehézségekbe
Utkozik. Az is elképzelhetetlen, hogy az orszagmar-
kat barki is atruhdzza, megvasarolja. Ennél fogva vi-
szont kérdésessé valik a marka értékelhet6sége, és



1. tablazat

Egy klasszikus marka és az orszagmarka O6sszehasonlitasa

Klasszikus marka
Tiszta tulajdonviszonyok
A menedzsment a tulajdonos dontése
Cél: profit a tulajdonosnak
Felulrél vezérelt, top-down kontroll

A maérka imazsa néhany elembdl &l 6ssze

Az orszag mint marka
lgazi tulajdonos nincs, tulajdonos lehet minden ott él6 allampolgar
A ,menedzsmentet” (demokracidban) az allampolgarok valasztjak
Cél: a polgérok joléte, életképes kdzosség
Alulrél, kozosségi értékek altal vezérelt, bottom-up

A marka imazsa rengeteg elembdl all(hat) 6ssze

Konzisztens marketingkommunikéacié kevés
csatornan

A markanév kitalalt, megvaltoztathaté
A marka idéleges

| Forras: Papp-Vary, 2007, p. 67.

tulajdonképpen ez jelenti az alapjat mindazon dis-
kurzusoknak, melyek a témaban a szakirodalom ku-
tatéi kdzott zajlanak, s melyek az orszagmarka-elmé-
letek tudomanyos megalapozottsagat, Iétjogosultsa-
gat vitatjak.

AZ ORSZAGMARKA ERTEKENEK MERESE

Jelen kutatdsunkban arra helyezzik a hangsulyt,
hogy a speciadlisan marketing megkdzelitésd marka-
érték elméletek mennyiben vethet6k 0Ossze az
orszagiméazs értelmezésével, terlletével, vagyis ho-
gyan mérik az orszagimazs (orszagmarka) értékét.

Az amerikai Anholt GMI kutatointézet azt vizsgalja,
hogy az egyes orszagok hogyan mikédnek
brandként, azaz markaként a vilagpiacon, vagyis:
hogyan tudjak eladni magukat. Az elmélet alapjat az
adja, hogy a globalizacié nem eltiinteti, hanem kiéle-
zi az orszagok kozotti versenyt, és feler6siti a nemze-
ti értékeket.

A Simon Anholt altal kidolgozott GMI Nation
Brands Index egy adott orszag altalanos imazsat vizs-
galja, markadzas szempontld megkdzelitésben. A fel-
mérés 10 orszag 1000-1000 fogyasztojanak megkér-
dezésével készill, a valaszadOk a sajat orszagukat
nem értékelhetik. A vizsgalat 6 kérdéscsoportot tartal-
maz, minden orszag esetében ezt a 6 szempontot
kell figyelembe venni (Id. 1. 4bra). Az egyes orszagok
marka (brand)-értékét az hatarozza meg, hogy: 1.
mennyire ismerik az adott orszag export-termékeit
kalféldon, 2. a kulféldiek hogyan itélik meg a kor-
manyzatot, 3. milyennek latjak a beruhazasok és a
bevandorlas mértékét, 4. az orszag kulturalis 6roksé-
gét, 5. az orszag lakosainak mentalitasat, valamint 6.

Tobbnyire nem koordinalt kommunikacié sok csatornan (ahol van country branding
kodzpont, ott ez javithatd, de a normal markak konzisztencigja aligha elérhet6)

A markanév a foldrajzi tertilet, nem véltoztathat6 meg

A marka 6rokké akar élni

az orszAag turizmusat. Az orszagképet ebbdl a hat
szempontbol - termékek, kormanyzat, kultira és
orokség, emberek, turizmus, valamint huméantéke-be-
fektetés és migracié - vizsgald mutaté azt elemazi,
hogy mit gondolnak az emberek egy adott orszagrol.
Anholt megallapitasai szerint az orszagkép egyik leg-
fontosabb eleme a turizmus, hiszen a turizmus sok-
szor a ieglathatobb, legvilagosabban bemutatott as-
pektusa egy-egy orszagnak, a turisztikai promaocio
soran hasznalt imazselemek az orszag Aaltalanos
imazsat is befolyasoljak. A kutatas kiemeli tovabba,
hogy - minden egyéb tényez6tél fliggetlenul - az
imazs kialakuldsaban és valtozasdban a legnagyobb
szerepet a személyes tapasztalatok jatsszak.

Az Anholt-GMI Brand Index 2005 6ta negyedévi
rendszerességgel vizsgalja az orszagok megitélését
a fenti modell segitségével, az orszagok imazsara
vonatkozé indexeknek megfeleléen alakul ki az or-
szagok rangsora, valamint informaciét nyerhetiink

1. 4bra
Az Orszagméarka Hatszdg
(Nation Brand Hexagon)
Turizmus / V Export
\ Kormanyzas:

Emberek & | Kiil- és belpolitika

\ /

Kultara, \ /
Orokség

Befektetés.
letelepedés

Forras: Anholt, 2002, in: Papp-Vary, 2007, p. 74.
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arra vonatkozoan, hogy melyek az adott orszag
imazsanak, mint markanak a legértékesebb elemei.

Nemrégiben a kutaték azonban egy ennél dssze-
tettebb feladatra is vallalkoztak a Brand Finance ku-
tatocéggel kdzosen: 32 orszag markaértékének ki-
szamitasara, illetve annak megbecslésére, hogy a
.markanévnek” mekkora szerepe van az orszag érté-
kében a GDP-hez viszonyitva. A szamitashoz a
.foyalty relief* megkozelitést hasznaltak: ez arra pro-
bal valaszt adni, hogy mi torténne, ha az adott or-

Az Eurépai Markaintézet 2007-es kutatasabdl egyben
az is kiderul, hogy egyes orszagok mellé bizonyos
rendelhet6k,
valamint az orszagméarka erésségére vonatkozoan ar-
nyaltabb szamokat kapunk, ha azt vizsgaljuk, hogy az
egyes orszagok top 10 markai hogyan aranylanak az

agazati-, termékcsoport-kompetenciak

orszag GDP-jéhez.”

szag egyik naprol a masikra nem hasznalhatna a
(méarka)nevét, hanem ,bérelnie” kellene azt, vagyis:
Mennyit kellene mindezért fizetnie?

A kutatok a markaérték kiszamitasahoz olyan
publikus adatokat hasznaltak fel az egyes orszagok
teljesitményérdl, mint a beutazé turistak szama, a
GDP novekedés, a hazai és nemzetkdzi befektetések
O0sszege és tipusa az orszagban, valamint az expor-
talt termékek piaci részesedése, mindezt kiegészitve
a Brand Hexagon imazs-felméréseivel. Az adatok for-
rasai a Brand Finance, a Bloomberg Data, az
Anholt-GMI Nation Brands Index, az IMD Versenyké-
pességi Evkényv, a CIA World World Fact Book, az
Egyesilt Nemzetek statisztikai divizidjanak felméré-
sei és a nemzetkozi sajtbban megjelent hirek voltak.
(Papp-Vary, 2006)

AZ ORSZAGIMAZS SZAMSZERU ERTEKE,
MUTATOI

A korébbiakban ismertetett méarkaértékhez hasonld-
an az orszagnév mint markanév értéke még nem
ténylegesen szamszer(sitett fogalom. A Nation
Brands Index egy alkalmas mér8szam az orszag-
imazs mindségének kifejezésére, de index jellegénél
fogva nem alkalmas egy abszolit érték meghatéaro-
zasara, inkabb csak egy 6sszehasonlitd értékelésre.
A gyakorlatban a szakemberek az orszagimazs érté-
kelését, ténylegesen szamszer(i meghatarozasat tu-
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risztikai mutatok, értékek szamolasaval képezik. Az
egyik ilyen jelent6s mutaté az Gn. vendégéjszakak
szama. Ez az orszagba latogato turistak latogatasi at-
lagidejét fejezi ki ezer f6ben szamolva. A masik gya-
korta képzett mutatd a turistak szama, mely egy évre,
illetve alkalmas idészakokra lebontva fejezi ki egy or-
szagba latogaté kilfoldiek szamat.

Egyes kutatok mas mutatdkat is alkalmasnak tar-
tanak arra, hogy egy orszag imazsanak pénzbeli ér-
tékét kifejezzék. Gyakorta képeznek rangsorokat a
GDP-t, vagy més gazdaséagi muta-
tékat is alapul véve (pl. export-im-
port hanyad). Bar mindez kifejezi
egy orszag termelékenységét,
gazdasagi értékét, a kulturdlis, po-
litikai, foldrajzi tényez6k figyelmen
kivil hagy4sa miatt azonban nem
alkalmas arra, hogy &ltalanos ér-
vényd, orszagiméazs-értéket képvi-
sel6 mutatoként értelmezzik.

Némileg arnyalja ezt a képet az
Eurépai Markaintézet 2007-es felmérése. A kutatas
alapgondolata az volt, hogy a klasszikus markak si-
kere egydutt jar az orszag sikerével, és forditva, va-
gyis: azokat az orszagokat, ahonnan sok j6 marka
érkezik, magasabbra értékeljuk. A szakteriilet kutatoi
szerint az egyes orszagok markainak erejébdl kovet-
keztethetiink az orszag markaerejére. Az els6 euro6-
pai markaértékelési tanulmany kapcsan 24 orszag
16 ipardganak tobb mint 3000 markajat vizsgaltak
meg, szamitottak ki azok értékét. A listabol kiderul,
hogy Eurépaban a legnagyobb allamok, a németek,
a britek, a franciak uraljak a markaversenyt. A kuta-
tasbol egyben az is kiderll, hogy egyes orszagok
mellé bizonyos agazati-, termékcsoport-kompetenci-
ak rendelhet6k, valamint az orszagmarka erésségére
vonatkozéan arnyaltabb szamokat kapunk, ha azt
vizsgaljuk, hogy az egyes orszagok top 10 markai
hogyan aranylanak az orszag GDP-jéhez. Ebben az
esetben tehat mar megjelenik az orszagimazs szam-
szerl jellemzése, gazdasagi mutatok segitségével.

AZ ORSZAGMARKA-ERTEK
SZAMITASANAK HIANYOSSAGAI
ES FINOMITASI LEHETOSEGEI

Az orszagimazs mérésének szamviteli megkdzelitése
érdekes terlletét adja a szakirodalomnak. A két, egy-
mastél némileg tavol all6 tudomanyag egyuttes al-
kalmazéasa ujfajta értelmezést nyujt a téméaban. Nap-



jainkban a vilag vezet6 vallalatainal a cégérték jelen-
t6s meértékben meghaladja a kimutatasokban sze-
replé eszkozértékét. Az eltérés a nehezen szamsze-
rlisithet6 vagyonelemekb§l szarmazik. llyen vagyon-
elemnek tekinthet6 a véllalat vezetése, piaci kapcso-
latrendszere, a vallalati kultdra és a vallalat (termékei-
nek) markaértéke is.

A legtdbb vallalat esetén a nehezen szamszerdsit-
hetd vagyonelemekbe térténé befektetések joval ma-
gasabb megtérilést eredményeznek, mint a hagyo-
manyos eszkozokbe tortén6é befektetések. Ahhoz
azonban, hogy ezeknek a befektetéseknek a haté-
konysagat mérni tudjuk, meg kell hatarozni a va-
gyonelemek értékét. A jelenlegi értékelési gyakorlat-
ban a nehezen szamszer(sithet6 vagyonelemek ko-
zul a markanevek értékelésére kidolgozott médszer-
tan all rendelkezésre. A mddszertan segitségével ér-
tékelni tudjuk, hogy a markanév birtokadban a tulajdo-
nosoknak milyen tébbletjovedelme keletkezik.

Mindennek az értelmezése az orszagimazzsal
kapcsolatban azonban még nehézségekbe (itkdzik.

Anholt modellje kétségkivil el6relépés olyan érte-
lemben, hogy egy komplexebb szempontrendszer
szerint méri az orszagok imazsat és markaértékét.
Ezek érdekes informé&cidkkal szolgalnak, mindazo-
néltal nem biztos, hogy ez a mddszer a legtokélete-
sebb. Papp-Vary (2008) szerint a kdvetkez§ hianyos-
sagok merilnek fel (azzal egyditt is, hogy tulajdon-
képpen egy orszagmarka-felmérés soha nem terjed-
het ki mindenre):

- Az orszagok megitélésére 10 orszagban kérdez-
nek meg 1000-1000 embert, online moédon. Ezt a
korlatot az eredmények értelmezésénél azonban
mar a kutatok nem emelik ki, pedig valojaban
csak abban a 10 orszagban alkotott véleményrd6l
van sz6, mint ,altalanos képrél”. Erdemes azon-
ban hozzéatenni, hogy kétségtelenil ez a vilag or-
szagait leginkabb lefedd kutatas.

- A modell egy altalanos markaimazst alkot. Pedig a
multidimenzionalitas nemcsak ugy értelmezhetd,
hogy az orszagképnek kilénbdz6 fontos dsszete-
v6i vannak, hanem ugy is, hogy ezekbél a kilon-
b6z6 megitéldi csoportok (célcsoport szegmen-
sek) szaméara mas és mas fontos.

- Az Eurépai Markaintézet altal kidolgozott modell
legnagyobb el6énye, hogy tényleges szamszer(
értéket ad az orszagmarkaknak, hatranya viszont,
hogy az orszagimazs komplexitasat, multidimen-
zionalitasat figyelmet hagyja, s pusztan markaér-
tékelést hajt végre.

A PRIMER KUTATAS MODSZERTANA

Sajat felmérésiink 2008. marciusaban a Budapesti
Corvinus Egyetem diakjai korében 6nkitoltés kérdbiv
segitségével tortént, a minta elemszama 399.

A kérddiv felépitése a kovetkezd volt: a nemzet-
kozi felmérésekhez hasonléan az elsé kérdésblokk-
ban az altalanos orszagimazs feltarasara kerilt sor,
nyilt végl kérdések hasznalataval. A kérdések egy-
arant rakérdeztek az orszaggal és az emberekkel
kapcsolatos pozitiv illetve negativ értékitéletekre is.
A mésodik kérdésblokkban kerult sor a nemzetkdzi-
leg egyik legismertebb és leggyakrabban hasznalt
skéla tesztelésére (Papadopoulos, 1993), melyet
mar tobb magyarorszagi felmérés is hasznalt altala-
nos orszagimazs-felmérésre. A harmadik kérdés-
blokk egy, a Gallup Intézet sajat fejlesztés(i orszag-
imazs-skaldja nyoman szintén az altalanos orszag-
kép vizsgalatara iranyult. A negyedik kérdésblokk
vonatkozott a demogréafiai adatokra. Az adatok sta-
tisztikai feldolgozadsa az SPSS programcsomag se-
gitségével késziilt.

NYILT VEGU KERDESEK AZ ORSZAG
ES AZ EMBEREK MEGITELESET ILLETOEN

Az els6 kérdésblokkban nyilt végli kérdések haszna-
latdval igyekeztunk felmérni Magyarorszag és a ma-
gyarok megitélését. Az els6 kérdés a Magyarorszag-
gal kapcsolatos els6 gondolatok feltérképezésére ira-
nyult. Bar a kérdésre egy valaszt vartunk, a legtdébb
esetben 2-3 véalaszt is megjeldltek a valaszaddk. A 2.
tablazat szemlélteti az egyes valaszkategoridkban az
els6 helyen valé emlitésbél nyert eredményeket.

A fenti adatokbdl jél latszik, hogy a megkérdezet-
tek tdbbségének (51%) Magyarorszagrél a haza, ott-
hon gondolata jut eszébe el6sz6r. Kiemelt emlités-
szamU még a természeti adottsagokkal kapcsolatos
vélemény is (szép tajakban gazdag orszag, szép ter-
mészeti kérnyezet stb.). A gyakoribb emlitések ko-
z0tt szerepelt tovabba Budapest, a konyham(ivészet,
a Hungarikumok, valamint a tarsadalomra jellemz6
érzések kore is. Erdekességként megemlithetd, hogy
egy Magyarorszag c. dal illetve a dal énekese is az
emlitések kozott talalhato.

A masodik kérdésben azt vizsgaltuk, hogy milyen
pozitiv gondolatok jutnak a megkérdezettek eszébe
mind az orszaggal, mind a magyar emberekkel kap-
csolatban. A 3. tdblazat a méasodik kérdés a) részeé-
ben a Magyarorszagra mint orszagra vonatkozé elsé,
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2. tablazat
Mi jut eszébe el6sz6r, ha azt hallja,
Magyarorszag?

Valaszkategoriak Gyakorisag Megoszlas (%)
Haza, Otthon 201 51,0
Természeti adottsagok 50 12,7
Nevezetességek 12 3,0
Budapest 20 51
Hirességek 4 1,0
Gazdasagi allapot 6 15
Politikai helyzet 12 3,0
Sport 2 0,5
Konyha, Hungarikumok 17 43
Erzések, Erzelmek 15 3,8
Orszagjelképek 14 3,6
Tudomanyok, Oktatas 1 0,3
Egyéb 21 53
Olah Ibolya: Magyarorszag 15 38
Korrupcié, Blindzés 2 0,5
Szemetéles, Piszok 2 05
Osszesen 394 100,0

masodik, illetve harmadik helyen emlitett valaszok
gyakorisagat és megoszlasat tartalmazza.

A fenti tablazatokbdl j6l latszik, hogy az orszag
pozitiv jellemz&i kdzott legnagyobb szadmban a ter-
mészeti adottsdgokkal kapcsolatos jellemz6ket (szép

3. tablazat

Milyen pozitiv gondolatok, tulajdonsagok jutnak eszébe,

tdjakban gazdag orszag, szép természeti kdrnyezet
stb.) emelték ki a valaszad6k. Emellett ismét nagy
aranyban szerepelt az érzések kategoria (tarsadalmi
Osszetartozas, baratsagok, kedvesség stb), valamint
a haza, otthon és a nevezetességek (Hortobagy, HO6-
sok tere sth.) emlitése.

A masodik kérdés b) részében arra kellett vala-
szolniuk a megkérdezetteknek, hogy milyen pozitiv
gondolatok jutnak esziikbe a magyar emberekrdl. Az
eredményeket a 4. tdblazatban foglaltuk Ossze.

A fenti tabldzatokbdl megallapithaté, hogy a ma-
gyar emberekkel kapcsolatos legmarkansabb pozitiv
jellemz6k a megkérdezettek szerint az érzelmekhez
kothet6k (vagyis a baratsaghoz, kbztésségi érzéshez,
Osszetartozas érzéshez, kedvességhez, segit6kész-
séghez stb.). A gyakori emlitések k6zott szerepeltek
a tudomany, oktatads kategoriaba sorolhaté valaszok
is, mint példaul a tudomanyos teljesitményekhez,
magas szint(i oktatashoz, tudésokhoz, tehetséghez
kapcsolodé vélemények. Erdekesség tovabba az is,
hogy szamos nem megfelel6 valasz is szerepelt az
emlitések kozott, pl. Budapest, vagy orszagjelképek
mint pozitiv emberi jelz6, gondolat.

A harmadik kérdésben a Magyarorszagrol, ma-
gyar emberekrél alkotott negativ értékitéletek vizsga-
latdra kerllt sor. A kérdés a) részében arra voltunk
kivancsiak, hogy milyen negativ jellemz6k jutnak a
valaszaddék eszébe Magyarorszaggal mint orszaggal
kapcsolatban. Az 5. tablazat a valaszok 6sszesitését
tartalmazza.

ha Magyarorszagra mint orszagra gondol?

Valaszkategoriak Gy;k:i);zn n:?g:gztztlas Gyﬁkgﬁlsézn nj?g::ztztlas Gyii(:ﬁ'sézn J?g}gztztlas S;Té:
Haza, Otthon 56 14,9 16 8,9 4 5,6 76
Természeti adottsagok 149 39,6 60 33,3 13 18,3 222
Nevezetességek 30 8,0 20 11,1 6 8,5 56
Budapest 20 53 13 72 3 4.2 36
Gazdasagi allapot 6 1,6 3 1,7 3 4,2 12
Politikai helyzet 0 0,0 1 0,6 0 0,0 1
Sport 8 21 0 0,0 6 8,5 14
Konyha, Hungarikumok 15 4,0 14 7.8 12 16,9 41
Erzések, Erzelmek 52 138 22 12,2 10 14,1 84
Orszéagjelkopek 2 0,5 1 0,6 1 14 4
Tudomanyok, Oktatas 5 1,3 6 33 1 14 12
Egyéb 33 8,8 24 13,3 12 16,9 69
Osszesen 376 100,0 180 100,0 71 100,0 627
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4. tablazat

Milyen pozitiv gondolatok, tulajdonsdgok jutnak eszébe, ha a magyar emberekre gondol?

Valaszkategériak 1. hgly,en emlitett ] 2. hgl){en emlitett ) 3. hgl){en emlitett ) Oss}ztes

Gyakorisdg Megoszlas Gyakorisdg Megoszlas Gyakorisdg Megoszlas emlités
Haza, Otthon 3 0,9 1 0,9 0 0,0 4
Természeti adottsagok 2 0,6 0 0,0 1 33 3
Nevezetességek 2 0,6 1 0,9 0 0,0 3
Budapest 0 0,0 1 0,9 1 33 2
Hirességek 1 0,3 0 0,0 0 0,0 1
Sport 2 0,6 0 0,0 1 33 3
Konyha, Hungarikumok 6 17 3 2,6 2 6,7 1
Erzések, Erzelmek 218 634 86 74,8 20 66,7 324
Orszagjelképek 0 0,0 1 0,9 0 0,0 1
Tudomanyok, Oktatas 41 11,9 9 78 3 10,0 53
Egyéb 69 20,1 13 11,3 2 6,7 84
Osszesen 344 100,0 115 100,0 30 100,0 489

A fenti tablazatok dsszesitett eredményei alapjan
lathat6, hogy a Magyarorszaggal mint orszaggal
kapcsolatos negativ vélemények kozott kiemelkedd
emlitést kapott a gazdasagi allapottal (rossz gazda-
ségi helyzet, gazdaséagi fejletlenség, romlé gazdasa-
gi mutatok, alacsony jovedelmek, szegénység stb.)
kapcsolatos, valamint a politikai helyzettel (politikai
harcok, ellentétek, negativ megitélésd politikusok/
politikai partok stb.) kapcsolatos jellemz6k kore. Ez-
zel kapcsolatban megmutatkozott a negativ megité-
lések érzelmi szintje is (rossz kdzérzet, tarsadalom
széthlizdsa, pesszimizmus, ellenségeskedés, irigy-
ség, kicsinyesség stb.).

5. tablazat

Milyen negativ gondolatok, tulajdonsagok jutnak eszébe,

A harmadik kérdés b) részében arra is kivancsiak
voltunk, hogy milyen negativ gondolatok jutnak a
megkérdezettek eszébe a magyar emberekkel kap-
csolatban. A megkérdezésbdl nyert eredményeket a
6. tablazat foglalja 6ssze.

A tablazatok eredményeibél latszik, hogy a ma-
gyar emberekkel kapcsolatos vélemények dontd
tobbsége negativ érzésekkel kapcsolatos (pl. 6ssze-
tartozds hianya/ megosztottsag, gonoszsag, kicsi-
nyesség, irigység, kulturalatlansag, pesszimizmus,
elégedetlenség stb.) Ez annak tiikrében is érdekes
eredménynek mondhatd, hogy a pozitiv jellemz6k
kozott is jelentés emlitést kaptak a magyar emberek-

ha Magyarorszagra mint orszagra gondol?

Valaszkategoriak 1. hgly,en emlitett ) 2. hgly,en emlitett ) 3. hgly'en emlitett ) C')ss'ztes

Gyakorisdg Megoszlas Gyakorisdg Megoszlas Gyakorisag Megoszlas emlités
Természeti adottsagok 17 4,6 5 3,6 0 0,0 22
Nevezetességek 5 13 0 0,0 0 0,0 5
Budapest 2 0,5 1 0,7 0 0,0 3
Gazdasagi allapot 109 29,2 29 20,9 12 27,3 150
Politikai helyzet 71 19,0 29 20,9 5 114 105
Erzések, Erzelmek 47 12,6 31 22,3 10 22,7 88
Egyéb 68 18,2 28 201 13 29,5 109
Korrupci6, Blindzés 14 38 8 5,8 2 4,5 24
Szemetelés, Piszok 40 10,7 7 5,0 2 45 49
Hirességek 0 0,0 1 0,7 0 0,0 1
Osszesen 373 100,0 139 100,0 44 100,0 556
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6. tablazat

Milyen negativ gondolatok, tulajdonsadgok jutnak eszébe,

ha a magyar emberekre gondol?

Vélaszkategoriak

Budapest 2
Hirességek 1
Gazdaségi allapot 14
Politikai helyzet u
Erzések, Erzelmek 287
Tudomanyok, Oktatas 1
Egyéb 56
Korrupcié, Blindzés 14
Szemetéles, Piszok 1
Osszesen 387
7. tablazat

1. helyen emlitett
Gyakorisdg Megoszlas

0,5
0,3
3,6
2,8
74,2
0,3
14,5
3,6
0,3
100,0

2. helyen emlitett

0
0
2
1
166

14

196

Gyakorisag Megoszlas

0,0
0,0
10
0,5
84,7
0,0
71
56
1,0
100,0

Az adott tulajdonsdg mennyire jellemz6 Magyarorszagra

Sikeres orszag

Tehetséges orszag

Tisztességes, becsiletes emberek orszaga
Muivelt, civilizalt orszag

A tarsadalmi igazsagossag orszaga

Az emberi szabadsag orszaga

Fényes multd, nagy torténelmd orszag
Sokat szenvedett orszag

A jogrend orszaga

Vallalkozé szellem(i emberek orszaga
Rosszkedv(, pesszimista orszag
Szorgalmas orszag

Egymassal tor6dd, szolidaris emberek orszaga
Nagy sportteljesitmények orszaga

Nagy tudoményos teljesitmények orszaga
Nagy kultaraja orszag

J6 gazdasagi teljesitmények orszaga
Demokratikus orszag

Rendes, tiszta orszag

Szép tdjakban gazdag orszag

Jokedvd, der(is orszag

Fejlett orszag

Gyorsan fejl6dd orszag

Nagy jov6 elétt allé orszag
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N
398
398
399
397
397
398
399
397
399
398
398
399
398
398
398
398
399
399
399
399
398
399
399
398

Atlag
1,91
2,97
2,10
2,63
1,90
2,82
321
3,48
2,40
2,66
3,16
241
1,99
3,16
3,20
3,09
1,80
2,82
2,10
3,47
2,14
2,36
2,01
2,34

Szbéras
0,531
0,677
0,663
0,586
0,611
0,630
0,774
0,646
0,649
0,712
0,785
0,635
0,627
0,677
0,709
0,645
0,592
0,605
0,601
0,579
0,647
0,610
0,580
0,733

3. helyen emlitett Osszes
Gyakorisdg Megoszlas emlités
0 0,0 2
0 0,0 1
4 5,6 20
1 14 13
56 778 509
0 0,0 1
4 5,6 74
6 8,3 3
1 14 4

72 100,0 655

kel kapcsolatos pozitiv érzések
(pl. baratsagok, kozosségi érzé-
sek, kedvesség, segitbkészség,
vendégszeretet stb.).

ORSZAGKEP-SKALA

A kovetkez@ &ltalunk tesztelt ska-
lat a Magyar Gallup Intézet hasz-
nélta 2000-ben, az Orszagkép
2000 - avagy mit gondol a magyar
nemzet c. kutatasaban, majd egy
valtozatat Papp-Vary, 2007-ben a
doktori disszertacidjaban ismerte-
tett felméréséhez. A skala egy
adott orszag megitélését egy 4 fo-
kozatli (egyaltalan nem jellemzé,
nem jellemz6, jellemz6, nagyon
jellemz6) skalan méri 24 Allitas
mentén. Az egyes Aallitasok Ma-
gyarorszagra vonatkozd, a meg-
kérdezettek altali értékelését a 7.
tablazatban foglaljuk 6ssze.

A fenti tablazat alapjan megalla-
pithatd, hogy az emberek inkabb
jellemzének, illetve nagyon jellem-
z6nek tartjadk az alabbi allitAsokat:
Fényes mdalta, nagy torténelmd or-
szag; Sokat szenvedett orszag;
Rosszkedvl, pesszimista orszag;
Nagy sportteljesitmények orszaga;
Nagy tudomanyos teljesitmények



orszaga; Nagy kultaraju orszag; Szép tajakban gaz-
dag orszag. Ezek az allitasok teljes mértékben alata-
masztjak a mar korabban ismertetett, a nyilt végi
kérdésekre kapott valaszok eredményeit. A tobbi alli-
tast a megkérdezettek inkabb nem, vagy egyaltalan
nem tartjak jellemzének Magyarorszagra.

Az orszagot a férfiak bizonyos allitdsok tekinteté-
ben szignifikansan pozitivabbnak itélik meg, mint a
nék. Ezek az allitasok a kbévetkez6k: Sikeres orszag;
Rendes, Tiszta orszag; Jokedv(i derlis orszag; Nagy
jové el6tt allé orszag. (A szamszerd eltéréseket a 8.
tdbldzat tartalmazza.) Ennek oka lehet a nék érzéke-
nyebb természete, a rend és biztonsag iranti er6-
sebb igénye.

Nem talaltunk szignifikans kilonbségeket azok
kozott, akik éltek mar kilféldon
hosszabb ideig és azok kozott,
akik nem egyik allitas tekintetében
sem.

Jovedelmi helyzet alapjan ha-
rom kérdésben is talaltunk statisz-
tikailag szignifikans eltéréseket. A
hallgatékat arra kértik, hogy jelol-
jék be, hogy csaladjuk joval atlag
alatti (1), valamivel atlag alatti (II),
atlagos (lll), valamivel atlag feletti

8. tablazat

Sikeres orszag

9. tablazat
Eltérések az orszag

Az emberi szabadsag orszaga 2,71
Rendes, tiszta orszag 2,57
Szép tajakban gazdag orszag 3,57

(IV) és joval atlag feletti (V)jovedelmi kategoriaba tar-
tozik-e. Az eltéréseket a 9. tdblazat szemlélteti.

Az ,emberi szabadsag orszaga” jellemzével valo
egyetértés a bevallott jovedelmi szinttel parhuzamo-

10. tablazat

Allitasok

Rendes, tiszta orszag
Jokedvd, der(is orszag

Nagy jov6 elétt allé orszag

san novekszik, a ,szép tajakban gazdag orszag” jel-
zB8vel vald egyetértés pedig parhuzamosan csokken.
A ,rendes, tiszta orszag” allitassal leginkabb a legala-
csonyabb jovedelmi kategoriaba tartozok értenek
egyet, majd az egyetértés fokozatosan gyengébbé,
majd ismét er6sebbé valik, a jovedelmi szint néveke-
désével parhuzamosan. Ez a jovedelemt6l fligg6en
nyert dontési szabadsaggal, és az életben valé bol-
dogulashoz szikséges lehet6ségek novekedésével
magyarazhato.

Az 6nbizalom szintjét szintén otfokozatl skalan
mértik, joval atlag alatti (1), valamivel atlag alatti (ll),
atlagos (Ill), valamivel atlag feletti (IV) és joval atlag
feletti (V) 6nbizalommal rendelkezé kategoériakat kii-
[6nitettlink el.

Szignifikdns eltérések a n6k és férfiak korében,

az orszag jellemzdi tekintetében

Atlag - FERFIAK Atlag - NOK
1,98 1,86
2,17 2,05
2,22 2,08
2,43 2,27
megitélésében a jovedelmi helyzet figgvényében
Atlag - 1. Atlag - III. Atlag - V. Atlag - V.
kategoria kategoria kategoria kategoria
2,78 2,78 2,80 3,15
2,09 2,02 2,14 2,27
3,67 3,45 3,46 3,27

Ez esetben négy szignifikans kapcsolatot talal-
tunk, melyek a 10. tablazatban talalhatok.

A tablazat adatai alapjan lathat6, hogy harom alli-
tas esetében (Sikeres orszag, Nagy kultaraju orszag,

Véleménybeli eltérések az 6nbizalom szintjének fuggvényében

Alitasok ﬁ;llse%c'-)ri;
Sikeres orszag 1,52
Tisztességes, becsiiletes emberek orszaga 2,10
Nagy kultaraju orszag 3,04
Rendes, tiszta orszag 1,76

Atlag - 1I. Atlag - 1. Atlag - IV. Atlag - V.
kategoria kategdria kategoria kateg6ria
1,95 1,95 1,88 2,05
2,09 2,25 2,00 1,90
3,07 301 3,08 3,37
2,03 2,15 2,09 2,27
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Rendes, tiszta orszag) az egyetértés mértéke az on-
bizalom bevallott szintjével parhuzamosan, szinte
konstansan novekszik, mig 1 allitas estében (Tisztes-
séges, becsiiletes emberek orszaga) az o6nbizalom
szintjét6l figgben ingadozik.

A faktoranalizisek soran a f6komponens elemzést
és a VARIMAX rotaciot valasztottuk, az elemzésbe
bevont valtozék korrelaciéjarol pedig a KMO mutatok
értékét vizsgalva bizonyosodtunk meg. A faktorok
szamanak kialakitdsahoz a ,sajatérték nagyobb, mint
1” kritériumot valasztottuk.

Az elsd faktorelemzést kovet6en a program
0,801-es KMO mutat6-érték mellett 7 faktort generalt,
melyek a teljes variancia 56%-4t magyaraztak (24
valtoz6). A statisztikdkat ronté 2 valtozd kizarasa
utan 0,787-es KMO érték mellett 6 faktort kaptunk,
melyek a teljes variancia 53,6 %-at magyaraztak (22
valtoz0). Végezetil tovabbi 2 valtozd kizarasa utan,
0,799-es KMO érték mellett 5 faktort kaptunk, melyek
a teljes variancia 52,6%-at magyarazzak (20 valtozo).

Az els6 faktorba, melyet ,az emberi kapcsolatok
€s érzések leirasa” névvel illethetlink, a pesszimiz-
mussal, egymassal valé tor6déssel, a becsililetesség-
gel, j6kedvvel 6sszefliggd skalavaltozok tartoznak. A
faktor altal magyarézott széras 21% a mintaban.

A masodik faktor a ,sikeresség leirasa” elnevezést
kapta, ebbe a gazdasagi teljesitménnyel, gyors fejl6-
déssel, sikerességgel kapcsolatos valtozék tartoz-
nak. Erdekességként megemlithet6 a Rendes, tiszta
orszag valtoz6 idecsatolasa is. A faktor altal magya-
razott széras 11%.

A harmadik faktor a ,demokracia leirasa” nevet
kapta, az ehhez tartoz6 valtozék az emberi szabad-

11. tablazat

Magyarorszadgra és népére vonatkoz6 atlagok 7 fokozatu

szemantikus differencialskalan mérve

az 1999-es és a 2008-as felmérés soran

Skalakérdések so0 a8
Politikailag stabil orszag 251
Dicséretes szerep a vilagpolitikdban 2,03
Megbizhat6 emberek 3,49
Gazdag orszag 2,72
Technolbgiailag fejlett orszag 3,97
Nagyon szorgalmas és keményen dolgozé nép 3,83
Magasan képzett emberek 4,46
Altalaban nagyon szeretetremélté emberek 4,25
Idedlis orszag 3,73
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sag, demokratikus orszag, jogrend, a tarsadalmiigaz-
sagossag jelz6kkel allnak kapcsolatban. A faktor altal
magyarazott szoras 9%.

A negyedik faktor a ,kultdra leirdsa” nevet viseli,
ebbe a tehetséggel, nagy kultaraval, m(iveltséggel és
civilizaltsaggal 6sszefiigg6 elemek tartoznak. Erde-
kesség, hogy ebbe a faktorba tartozik a szép tajak-
ban val6 gazdagsagot leir6 valtozo is. A faktor altal
magyarazott szoras 6%.

Az utolsé, 6tddik faktor a ,teljesitmény leirasa” el-
nevezéssel a tudomanyos teljesitményekkel, sporttel-
jesitményekkel kapcsolatos valtozékat tartalmazza,
az altala magyarazott szoras 5%.

A faktorok altal magyarazott teljes széras 52,6%,
és az egyes elemek parhuzamba allithaték a szak-
irodalomban mar j6l ismert orszagimazs-dimenzi-
okkal.

A kovetkez6kben megvizsgaltuk a skala megbiz-
hatésagat: a minta eredménye szerint a skala
Cronbach-alfa mutatéja: 0,791.

MAGYARORSZAG ES NEPENEK
MEGITELESE KULONBOZO SZEMPONTOK
SZERINT

A kovetkez@ Aaltalunk tesztelt skala nemzetkdzileg
gyakran haszndlt eszkéz adott orszagok és népeik
megitélésére. 1999-ben Malota mar tesztelte ezt a
skalat szintén 400 f6s diakmintan (Malota 2001), igy
lehet6ségunk van mostani eredményeinket egy 9 év-
vel ezel6tti minta eredményeivel dsszevetni.

Az eredeti Papadopoulos (1993) modellben a ska-
latobb kérdésbdl all, mivel kilféldi orszagok megité-
Iésére is vonatkozik és az orsza-
gok kozotti kapcsolatokat is méri.

igy most nem ezt a modellt
vizsgaljuk, hanem az 1999-es és a
2008-as 400 f6s didkmintakban

1999 kapott adatokat és skaladimenzi6-
400 f6s minta kat vetjik 0ssze, faktoranalizissel
4.95 és skéala-megbizhatésagi elemzé-
4.08 sekkel.
4.73 A 11. tadblazatban a két minta-
3.30 ban kapott atlagértékeket mutat-
204 juk be, 7 fokozatl szemantikus dif-
439 ferencialskalan mérve.
531 A kilenc skalavaltozé kozul
516 egyet kivéve igen nagy atlagcsok-
450 kenésnek lehetlink tanti. Egyedul

a ,technoldgiailag fejlett orszag”



allitassal értettek egyet a hallgaték jobban 2008-ban
(3,97-es atlag) mint 9 éve (2,94).

Az orszag politikai stabilitasat sokkal gyengébbnek
latjiak a megkérdezettek, mint kilenc évvel ezel6tt:
4,95-6s atlag helyett most 2,51-et kaptunk a hetes
skalan. Ugyanigy nagyot csdkkent annak a megitélé-
se is, hogy dicséretes szerepunk van a vilagpolitika-
ban (4, 08-r6l 2,03-ra).

A magyar emberek megbizhatésagat, szorgalmat,
képzettségi szintjét és szeretetre-
méltésagat is sokkal negativab-

kénti atlagok lépcs6zetesen csdkkennek az anyagi
helyzet névekedésével (4,86; 4,2; 3,83; 3,76; 3,52).
Az 6nbizalom szintjét szintén otfokozatl skalan
mértuk, joval atlag alatti, valamivel atlag alatti, atla-
gos, valamivel atlag feletti és joval atlag feletti 6nbi-
zalommal rendelkez8 kategoridkat kilonitettiink el.
Ez esetben egy szignifikans kapcsolatot talaltunk,
szintén a ,szorgalmas, keményen dolgoz6 nép" val-
tozoval. A jéval vagy valamivel atlag feletti dnbiza-

ban itélték meg a valaszadok,
mint a korabbi felmérés soréan.

Az orszagot kevésbé gazdag-
nak (3,30 vs. 2,72) és kevésbé ide-
alisnak (4,5 vs, 3,73) latjak napja-
inkban, mint kilenc éve.

Az orszéagot szignifikansan ide-
alisabbnak latjak a férfiak (3,56)
mint a n6ék (3,23). Nem talaltunk
szignifikans kilénbségeket azok
kozott, akik éltek mar kulféldén
hosszabb ideig és azok kozott,
akik nem.

Jovedelmi helyzet alapjan vi-
szont két kérdésben is talaltunk
statisztikailag szignifikans eltéré-
seket. A hallgatokat arra kértik,

Az orszag politikai stabilitasat sokkal gyengébbnek
latjiak a megkérdezettek, mint kilenc évvel ezel6tt:
4,95-0s atlag helyett most 2,51-et kaptunk a hetes ska-
lan. Ugyanigy nagyot cstkkent annak a megitélése is,
hogy dicséretes szerepink van a vilagpolitikaban
(4,08-r6l 2,03-ra).

A magyar emberek megbizhatésagat, szorgalmat, kép-
zettségi szintjét és szeretetreméltosagat is sokkal ne-
gativabban itélték meg a valaszadok, mint a korabbi
felmérés soran.

Az orszagot kevésbé gazdagnak (3,30 vs. 2,72) és ke-
vésbé idealisnak (4,5 vs, 3,73) latjak napjainkban, mint
kilenc éve.

hogy jel6ljék be, hogy csaladjuk joval atlag alatti, va-
lamivel atlag alatti, atlagos, valamivel atlag feletti és
joval atlag feletti j6vedelmi kategdridaba tartozik-e.

A valamivel atlag feletti és a joval atlag feletti jove-
delmi helyzetd valaszaddk gazdagabbnak latjak az

lommal rendelkez6k kevésbé értenek egyet ezzel az
allitassal (3,6-3,61), mint az atlag alatti 6nbizalmak
(4,05-4,15).

A faktoranalizisek soran a f6komponens elem-
zést és a VARIMAX rotaciot valasztottuk, az elem-

.Minél jobb anyagi helyzetben van a valaszado, annél
kevésbé érzi ugy, hogy a magyarok szorgalmas, kemé-
nyen dolgoz6 nép. Mig a legrosszabb anyagi helyzet-
ben él6k az 1-7-es skélan 4,86-os atlagot adtak e val-
tozéra, a legjobb anyagi helyzetlek csak 3,52-t.”

zéshe bevont valtoz6k korrelacio-
jarél pedig a KMO mutaték érté-
két vizsgalva bizonyosodtunk
meg. A faktorok szaméanak kiala-
kitAsahoz a ,sajatérték nagyobb,
mint 1" kritériumot valasztottuk.
Az anti-image matrixban az
MSA értékek mindkét mintaban

orszagot (2,86-0s és 3,21-es atlag), mint az atlagos
vagy atlag alatti jovedelemmel rendelkez6k (2,54;
2,56; 2,57).

Minél jobb anyagi helyzetben van a valaszado6, an-
nal kevésbé érzi gy, hogy a magyarok szorgalmas,
keményen dolgozé nép. Mig a legrosszabb anyagi
helyzetben él6k 4,86-0s atlagot adtak e valtozéra, a
legjobb anyagi helyzetliek csak 3,52-t. A kategérian-

0,58 és 0,83 kozott voltak, igy
mindkét esetben minden valtozét bevontunk az
elemzésbe. A KMO-k értéke megfelel6, az 1999-es
mintaban 0,78, a 2008-as mintaban 0,68. A faktorok
altal magyarazott teljes széras 50 és 54%.

Az eredményekbdl jol lathatd, hogy jelenlegi min-
tdnkban 3 faktoros, korabbi mintankban 2 faktoros
megoldas érvényesult. Ennek ellenére az eredmé-
nyeket hasonlénak mondhatjuk, mivel az elsé faktor-
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ba ugyanazok a valtozok tartoznak mindkét minta
esetében, ezt a faktort elnevezhetjik ,az emberek le-
irasa"-ként, az altala magyarazott széras jelenlegi
mintankban 23%, 1999-ben 26%. Erdekes, hogy az
Jdedlis orszag” valtozé szintén ehhez a faktorhoz,
vagyis az emberek leirdsahoz kapcsolddik és nem az
orszag leirasahoz, ez azt jelenti, hogy a valaszadok

»A valaszaddk szamara akkor idealis egy orszag, ha a
benne él6 emberek szeretetreméltdéak, megbizhatbak,
szorgalmasak és magasan képzettek, és nem akkor,
ha az orszag gazdag vagy politikailag stabil, technol6-

giailag fejlett.”

szamara akkor idedlis egy orszag, ha a benne él6
emberek szeretetreméltéak, megbizhatéak, szorgal-
masak és magasan képzettek, és nem akkor, ha az
orszag gazdag vagy politikailag stabil, technoldgiai-
lag fejlett.

Az 1999-es minta 2. faktora, melyet ,az orszag le-
frasa” névvel illethetliink és 24 szazalékot magyaraz,
2008-ban két részre oszlik, két faktorra valik szét,
egyikbe a politikai stabilitas és az orszag gazdagsa-
ga (18 szazalékos magyarazott széras), masikba a
technologiai fejlettség és a vilagpolitikaban betoltott
szerep (negativ el6jellel) (13 szazalékos magyarazott
szoras) tartozik. Ezek szerint valaszaddink szerint az,
hogy a vilagpolitikdban jelentéktelen szerepet téltink
be, technoldgiai fejletlenséginknek tudhaté be. A
kovetkez6kben megvizsgéaltuk a skala megbizhato6-
sagat. A 2008-as minta eredménye szerint a skala
Cronbach-alfa mutatéja 0,61 az 1999-es mintaé 0,75.

GYAKORLATI ALKALMAZHATOSAG
ES TOVABBI LEHETSEGES KUTATASI
IRANYOK

Eredményeink alapjan bebizonyosodott, hogy az al-
talunk tesztelt skalak jél hasznalhatéak, megbizhato-
ak, stabil faktorokat mutatnak. Azonban a kutatas
elsé és legfontosabb korlatja, hogy a skalak tesztelé-
se egy er6sen homogén didkmintan tortént, a késbéb-
biekben tovabbi finomitasokkal reprezentativ mintan
is tesztelend6k. A demografiai kiildonbségek még a
didkminta hasznalatakor is tdbb esetben szignifikans
kulonbségeket mutattak, ezeket reprezentativ orsza-
gos mintdn mérve egyértelmlden be lehet majd bizo-
nyitani.
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A skalakérdések csokkentése a skalak kozos al-
kalmazasaival, illetve a nyilt kérdésekben kapott tipi-
kus valaszok felhasznalasaval szintén fontos feladat,
hiszen vannak atfedések és vannak Uj valtozok, lehe-
t6séget mutatd eredmények is.

Az eredmények gyakorlati alkalmazhat6saga a tu-
rizmussal és az orszagkép-alakitassal foglalkozé
marketingszakemberek szamara
szamos lehetfséget kinal. A pozi-
tiv orszagkép kialakitasa ugyanis
tobb terlleten is érezteti kedvez§
hatasat. Kézvetlen politikai és gaz-
dasagi el6nye tobbek kozott az
idegenforgalom nodvekedése, a
privatizacios tranzakcidk jobb po-
zicidja, a kulfoldi t6ke fokoz6do
érdekl6dése, avallalkozéi szféra kilpiaci megitélésé-
hitel- és kélcsénkérelmeinek kedvez6 kiils6 megité-
lése, a kulpolitikai torekvések tamogatottsaga és
nemzetk6zi visszhangja, a hataron tual él6 magyarok
nemzeti kot6désének és magyarsagtudatanak er6-
sddése. Ezen tul az elénydk kdzvetve is megjelennek
szinte minden terileten, valamint az allampolgarok
kérnyezetében, kdzérzetében, a hungaropesszimiz-
mus kezelhet§ségében és megsziintetésében.
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