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1. BEVEZETES — ORSZAGIMAZSTOL AZ ORSZAGMARKAIG

Az elfogadott szakirodalmi megkdzelités szerint minden orszdagnak van imdzsa, ez az imazs
azonban nem statikus, hanem iddében vdltozo, és indirekt illetve direkt modon is alakithato,
befolyasolhato. (Papadopoluos — Heslop, 2002; Papadopoulos, 2004; Fan, 2006 alapjan) Az
1990-es évekig az orszagimazs vizsgalata foként annak a termékek vasarlok altali értékelésére
kifejtett hatasara irdnyult (orszdgeredet-hatés, orszageredet-imazs), az utobbi két évtizedben
azonban ismét eldtérbe keriiltek az orszagok Onmagukban vett megitélésével foglalkozo
irasok, vizsgalatok is.

Mindez azt is jelenti, hogy egyre tobb szakirodalmi forras foglalkozik az orszdgok imazsanak
alakithatosagaval, befolyasolhatésaganak vizsgalataval. Mig korabban, tudomanyos koérokben
ellenérzésekbe 1itk6zott a nemzetek marketingjével, markdzasaval foglalkoz6 munkak
megjelenése (Olins, 2000a,b, 2004; Anholt, 2002 alapjan), mara ez nemzetkozileg is
elfogadott tendenciavad valt. (Kotler et. al., 1999; Papadopoulos, 2004) Az orszagimazs a
legujabb szakirodalmi megkozelitések szerint — az orszagmarketing és orszdgmarkazasi
tevékenységek kovetkeztében — felfoghatd orszdagmarkaként (nemzetmarkaként, illetve
specializalt helymarkaként) is. Szdmos szerzd az orszadgimazs kifejezéssel szemben az
orszagmarka elnevezést jobbnak tartja (Olins, 2004, Anholt, 2005 alapjan) vélhetéen abban a
tekintetben, hogy az 1) mogottes tartalomként a fogalom magaban hordozza a tudatos imazs-
épitd tevékenységet, ii) kozvetlenebbiil dsszekapcsolhatd az érték-méréssel, a hatékonysag
vizsgalataval, illetve 1i1) jobban kifejezi a hosszu tavu, stratégiai szemléletet is.

Az orszagok (helyek) markaként valé kezelésének lehetdségét €s 1étjogosultsagat vizsgalja és
igazolja tovabba Kotler et.al., 1997; Hankinson, 2001; Trueman et.al., 2001; Kotler — Gertner,
2002; Kavaratzis, 2004; Kavaratzis — Ashworth, 2005; Gudjonsson; 2005; Fan, 2006.

A szakirodalom a téma vonatkozasaban 3 alapvetd fogalmat kiilonit el egymastol — hasonldan
az imazs koncepci6 elkiilonitéséhez: a 1) termékmarka; ii) vallalati marka; iii) orszdgmarka
fogalmat. A leggyakrabban egyiitt vizsgalt 2 fogalom — egyrészt az orszageredet-imazs
Osszefiiggések, masrészt *az orszag mint 0sszetett termék’ koncepcid érvényesiilése miatt — a
termékmarka, illetve az orszagmarka (nemzetmarka) fogalma. Emellett létezik a
szakirodalomban helymarkat a véllalati markékkal dsszehasonlito vizsgalat is.

Papadopoulos és Heslop (2002, p. 308.) szerint az ,orszag egy ’vallalat’, mely szamos
terméket allit eld, és nem egy egységes 'termék’. Mint olyan, vallalati pozicionalasi stratégiat
igényel, amely a f6 kompetencidkra épiil.”De Vicente (2004, p. 34.) viszont Ggy véli, hogy
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,hasznosabb az orszagot vallalati markaként kezelni, mintsem egy holding-vallalatként, mely
egy csoport 0sszefiiggd al-markat menedzsel.”

Allen (2003, in: Allen, 2007, p. 61) ¢értelmezésében ,a vallalati marka egy
termékek/szolgaltatasok kapcsan alkalmazott marka, vallalati szervezeti keretek kozott. A
helymarka egy termékek/szolgaltatdsok kapcsan alkalmazott marka, politikai/foldrajzi keretek
kozott. Mig a vallalati markék alkalmazhatok a helymarkazas teriiletén beliil, a helymarkézas
alkalmazhatdsaga szamos alapvetdéen fontos szempont alapjan eltéré lehet.” Véleménye
szerint a helyek termékként valdo kezelése hasznos moddja a téma vizsgalatanak, de a
helymarkdkat befolyasold alapvetd tényezOk szerint fontos kiilonbségek tehetdk. Ezek a
tényezok a kovetkezok: 1) a helymarkazasban érintett egység definidlasanak nehézsége (varos,
régid, vagy orszag); ii) az ¢érintettek felsorakoztatdsanak kihivasai (lakosok, iizlet-
tulajdonosok, dolgozok); iii) a marka-konzisztencia fenntartasdnak nehézsége az id6 és a
versenykoriilmények valtozasanak kovetkeztében; iv) a kormanyzati szerepvallalas mértéke
¢s hatésa.

Kotler et.al. (1997, p. 5.) szerint ,,a szakirodalom kevés figyelmet szentel a nemzetmarkaékat,
287.) kiemeli tovabba, hogy ,ennek oka lehet az, hogy néhany elem nem tekinthetd
markanak, mint példaul a kultura vagy az emberek, de az vitathatatlan, hogy mindezek a
nemzetmarkak teljesitményére a globalis piacokon nagy hatassal lehetnek.”

Az orszagmarketing és orszagmarkazas szakteriilete még nem tekinthetd egységes és kiforrott,
letisztult tertiletnek a marketingtudomanyon beliil. Mint ahogyan a korabbi szakirodalmi
Osszefoglalasbol is lathattuk, a témat 6vezd vélemények szamos ponton iitkoznek egymassal:

e a legfébb diskurzus abban a tekintetben zajlik, hogy tekinthetd-e markaként egy
orszag (illetve annak imazsa kezelhetd-e markaimézsként)

e vita targyat képezi, hogy a teriilet akadémiailag is elfogadott, elméleti teriilet-e, vagy
még mindig csak a gyakorlati, menedzseri tevékenységekben nyert 1étjogosultsagot
(bar ez a kérdés, az egyre szaporodo, akadémiailag is referdlt publikacionak
kdszonhetden elddlni latszik)

e az akadémiailag referdlt szaklapokban — mas, kapcsolodo teriiletekkel Gsszevetve —
még viszonylag kevés az idevonatkozo publikécio, a legtobb ezek koziil is inkabb
orszagtanulmany, esettanulmany jellegii

e vitatott tovabba a szakteriilet fogalmi korének elhataroldsa is (nemzet vs. orszag vs.
allam): nem létezik egységes szohasznalat, fogalomtar a szakteriileteken beliil

e a szakirodalomban jelenleg a teriiletet jellemz6 tevékenységek (eszkoztar, célcsoport-
képzés) elméleti megalapozasa, Osszefoglalasa, a vizsgalt megkozelitések elhatarolasa
figyelheté meg

e amérési torekvések, foként a kvantitativ modszertan eldtérbe keriilése még elsésorban
tavlati célként lebeg a szakteriilet kutatdinak szemei el6tt (de szamos utalés torténik ra,
foként a kapcsolddo teriiletekrdl atvett modszertani megfontolasok tekintetében).

Mindamellett megfigyelhetd, hogy a marketingtudomany ezen teriiletén — mas teriiletektdl
eltéréen — a gyakorlat szamos esetben az elmélet eldtt jar, s tulajdonképpen az elmélet
fokozatosan felzarkozik a gyakorlatbol vett megkozelitések mellé, bizonyos esetekben viszont
meg is eldzi azt .

2. AZ ORSZAGMARKA-ERTEK MERESE

Az orszagmdrka-érték — a legjabb megkozelitések szerint — szamos modon mérhetd. A
gyakorlatbol is atvett, tulajdonképpeni legkézenfekvobb megoldds a turisztikai mutatok
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segitségével valdo mérés (Id. vendégéjszakdk szdma, beutazok szdma stb.). Ezen eszkdzok
segitségével nyomon kovethetd az orszag megjelenésének értékelése, valamint a célzott
orszagimazs- (turisztikai 1imdazs) ¢épité tevékenységek, kampanyok eredményessége,
megtériilése. A mddszer azonban nagyon egyoldalu eredményeket k6zol, a turisztikdn kiviil
(pl. gazdasag, kultara stb.) szamos mas, fontos orszdgimazs-tényezot figyelmen kiviil hagyva.
A modszert leginkdbb a desztinacié-imazzsal, desztinaciomarketinggel foglalkozo kutatok
valljak alkalmas modszernek az orszag- (desztinacio-) imazsaval kapcsolatos méréshez.

A gyakorlatban leggyakrabban hasznalt tovabbi mddszer az Gn. pénziigyi értékelés. Ebben az
esetben az orszag ,teljesitményét”, illetve annak megitélését erre alkalmas gazdasagi és
pénziigyi mutatok (pl. GDP alakulasa, befektetések alakuldsa, az orszag pénziigyi
kockézatanak elemzése, kiilonboz6 orszagjelentések stb.) segitségével mérik. Ezek a mérési
modszerek azonban figyelmen kiviil hagynak szamos olyan relevans tényezot, mint pl. a
kultira megitélése, turizmus értékelése stb.

Az egyik leggyakrabban hasznalt, ¢és az orszdgimazshoz tematikusan leginkabb,
legszorosabban kothetd, gazdasagi jellegii megkozelités az FDI-alapt, vagyis a kozvetlen
kiilfoldi tokebefektetések alapjan torténd értékelés. Papadopoulos és Heslop (2002) kiemelik,
hogy az FDI kutatasaval foglalkozok nem fektetnek kelld hangsulyt az orszagokkal
kapcsolatos ,,soft power”’-re, mint pl. a célorszdg imdzsa, pedig ezek hatidsa kimutathatd a
befektetdk orszdgvalasztasaban. Mindazonaltal az FDI mértéke alapjan szintén késziilhetnek
alkalmas pénziigyi értékelések az orszagimazs vonatkozéasaban.

A kovetkezd, napjainkban egyre gyakrabban alkalmazott mddszer az Gin. szamviteli értékelés.
Ez a megkozelités a markaérték-mérések mddszertanara alapozva — az orszagmarka elméletek
megjelenésére tdmaszkodva — az orszag mint marka megitélését vizsgalja. Legalapvetobb
elve az Un. ,royalty relief” megkozelités, mely azt szamszerlisiti, hogy a marka esetleges
,ertékesitésekor, bérbeadasakor” mennyibe kerlilne a markanév, vagyis mekkora a marka
szamszerisithetd értéke — a ,targyi eszkozok” értékén tul. Ez az eljards mar bizonyos
mértékben kozelit a valds értékeléshez alkalmas moddszerekhez, de némileg elvont, absztrakt
megkozelitést alkalmaz, mely jelenleg is polémia targyat képezi a szakemberek korében. (A
szamvitelben a markaértékek mérése ¢lénk tudomanyos diskurzusok targya, szamos ajanlas
1étezik a kérdés megfeleld kezelésére.)

Végezetiil az egyik legéltalanosabb modszer a tudomanyos kutatdsokban — tekintve a téma
jellegét — a marketing szempont megkdozelités.

A marketing szakteriileten az egyik leggyakrabban alkalmazott modszer az Un. orszagimazs/-
mérdskalak segitségével torténd mérés. A nemzetkozi szakirodalom szamos ilyen értékeld
skalat ismer (pl. Nagashima-skala, 1970; Martin-Eroglu-skala, 1993; Papadopoulos és
szerzOtarsai altal jegyzett skala, 1990; Gallup-skéla, 2000 stb.), melyek szamos hatranyuk
mellett (amelyek féleg kidolgozottsaguk hianyabol fakadnak) olyan elénydkkel rendelkeznek,
mint a szinte minden dimenzidra kiterjedd mérés, altaldnos orszagkép felvazolhatosaganak
lehetosége stb. A masik egyre népszeriibbé valéo megkozelités az orszagmarkazasi
megkozelitésekhez kapcsolodik. Az orszagmarka értékének mérése még jelenleg is polémia
targyat képezi, mindazonaltal leszogezhetd, hogy a country equity-re vonatkozd mérés egy
egyre inkabb az érdeklddés kozéppontjaba keriild megkdzelités, mely a tudomanyteriilet
potencialis fejlddési iranyat is j6l mutatja.

Jaffe és Nebenzahl (2006, p. 66.) azt allitjak, hogy ,,Johansson és Nebenzahl (1986) voltak az
elsdk, akik megprobaltdk kifejezni egy orszdg értékét, az alapjdn, hogy a kiilonbozo
orszagoknak milyen, a fogyasztok szempontjabol vett értékilk van — hasonléan a relativ
markaértékekhez.” Emellett 0k is ugy vélik, hogy ,,az orszagmarka elméletek megjelenésébol
egyenesen kovetkezik az orszagimazs, mint orszagérték elmélete is.” (p. 63.), a markaérték
megkozelitésekhez hasonloan.

913



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

Kleppe, Iversen és Stensaker (2002, p. 2.) szerint viszont ,,Shimp et.al. (1993) voltak az elsok,
akik az ’orszagérték’ fogalmat bevezették, abban az értelemben, miszerint az orszagérték a
fogyasztok markak, illetve termékek irdnti érzéseit jelenti, mely az orszaggal kapcsolatos
termékasszociaciok alapjan alakul ki. Ezek az asszociaciok Kim és Chung (1997) szerint
“orszaggal Osszefliggd immaterialis javakként’ is értelmezhetdk.”

Egy masik megkozelitésben a ’country equity’ az az érték, amit az orszag neve ad egy termék,
vagy marka értékéhez, amely az adott orszagbol szarmazik.” (Pappu — Quester — Cooksey,
2006, 2007 alapjan).

Kotler és Gertner (2002, p. 249.) szerint ,,az orszagérték az az emocionalis érték, amely az
alapjan alakul ki, hogy a fogyasztok egy markat egy orszaggal asszocialnak.”

Jaffe és Nebenzahl (2006, p. 63.) szerint az orszagérték a kovetkezd tényezokbol adodik:
orszagismertség, ami az orszageredet ¢és az orszdgasszociaciok alapjan alakul ki.
Ertelmezésiikben az orszagérték nem az orszagimazs része, hanem annak kovetkezménye,
amely a fogyasztok — foként termékekre — vonatkoz6 értékelésébol adodik.

Az éltalanos markazasi megkdzelitések a markaérték szambavételekor szamos tényezot
elkiilonitenek egymadstol: pl. asszocidciok, észlelt mindség, markahliség, ismertség stb.
(Bennett, 1995; Aaker, 1996a,b; Keller, 1998 alapjan) A markaérték tényezok megjelenésére
az orszagérték megkdzelitésekben minddsszesen néhany utalds talalhatd a szakirodalomban.
Pappu — Quester (2001, p. 2.) tobbek kozott kiemelik az orszagérték dimenzidit, melyek a
kovetkezOk: orszag- ismertség, orszdgasszociaciok, orszaghliség, észlelt mindség. Ezek a
tényezOk — a markaérték-attributumokhoz hasonléan — azonosithatok és mérhetok.

3. EGY ORSZAGMARKA MEROSKALA TESZTELESE
3.1. A Pappu-Quester — skala

A szakirodalomban 2007-ben jelent meg egy tanulmany (Pappu — Quester — Cooksey), mely
az orszagimazs orszag-szinti megjelenését (un. makro orszagimazs) és a termék-szintii
megjelenését (un. mikro orszagimazs) és ezek kapcsolatdt vizsgalta. Az eredményeket
tovabbfejlesztve 2010-ben jelent meg Pappu és Quester kovetkezd country equity témaju
irdsa, mely a szakirodalom hidnyossagat felismerve egy orszagérték mérdskala megalkotasat
és tesztelését taglalta. Ertelmezésiikben az orszagértéknek (country equity) egy eleme, része
meg az orszagokkal kapcsolatos markaértéket. (Pappu-Quester, 2010, p. 282.) Ebben a
megkozelitésben az orszagérték egy 5 dimenzids konstrukcio, mely a kovetkezd elemekbdl
all: orszag-ismertség, makro orszagimazs, mikro orszagimazs, €szlelt mindség, orsag-hliség
(Pappu-Quester, 2010, p. 276.) A skala megalkotasahoz a szakirodalombol jol ismert,
korabban mar tesztelt ¢és validalt mérdskalakat alakitottak at és épitettek egy mérdszekdzbe.

A skala felépitése a kovetkez6 (Pappu-Quester, 2010, p.282.):

Az orszag-ismertség méréséhez 4 tétel szarmazik a markaérték megkozelitésekbdl (Aaker,
1991; Pappu-Quester, 2006; Yoo0-Donthu, 2001) valamint az orszageredet-imazs teriiletérdl
(Nagashima, 1970, 1977).

A makro orszagimazs konstrukciot az eredetileg Martin-Eroglu (1993) Kifejlesztett méréskala
A mikro orszagimazs dimenzid mérését 11 tétel segiti, az alabbi, korabban kifejlesztett
méréskalaktételeinek adaptacidja altal: Roth-Romeo, 1992; Nagashima, 1970, 1977; Pappu
et.al., 2007; Aaker, 1991

Az észlelt mindség mérését szolgalo 5 tétel az eredeti Aaker-skalabol (1991) szarmazik.
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Az orszaghiiség dimenziot feltard 4 tétel részben az Aaker- (1991), részben a Yoo-Donthu
(2001)-skalabol szarmazik.

A méréskala kialakitdsa sordn a szerzOk minden eredeti mérdskalat 11-elemiire alakitottak at
¢s igy épitették be a végsd mérdeszkozbe. Az Gsszesen 35 tételes mérdskalat egy N=714
elemii ausztral mintan tesztelték. Onkitoltds kérddivek segitségével, kényelmi mintavételt
kovetden bevasarlokozpontok vasarldi korébn tortént a lekérdezés, igy az eredmények nem
tekinthetdk reperezentativnak. (Pappu-Quester, 2010, p. 281.) A skaldk lekérdezése — a
témespecifikacionak koszonhetéen, a szakirodalmi ajanlasoknak megfeleléen — 2 eltérd
termékcsoport (televizio, autd) és 3 kiilonbozé orszagnév (Japan, Dél-Korea, USA)
felhasznalasaval tortént.

Az eredmények azt mutatjak, hogy a mérdskala érvényes és megbizhat6 és jol alkalmazhato
az orszagérték mérésére ¢s dimenzidinak feltarasara.

3.2. A Pappu-Quester — skala tesztelése magyar mintan

Tekintve a szakirodalom — mar korabban is jelzett — hidnyossagait az orszagérték-mérdskalak
tekintetében, az 1j skala létrehozasa a tudomanyteriilet szempontjabol jelentds mérfoldkonek
szamit. Mindazonaltal a skdla magyar mintan még nem kertilt tesztelésre, igy ennek elvégzése
a tovabbi haszndlata elétt mindenképpen indokolt. A kutatds végsé célja az orszagimazs,
valamint orszagérték konstrukciok mérése, a velikk Osszefiiggésben feltdrhaté dimenzidk
vizsgalata.

A skalatesztelés elvégzésére egy egyetemi, hallgatoi felmérés esetében keriilt sor, 2010 6szén.
Nem véletlen, holabda-mintavételt kovetden a kérddiv Onkitoltds modon, online formaban
kertilt lekérdezésre a Budapesti Corvinus Egyetem hallgatoi korében (N=390).

Az eredeti mérdskalat forditds, majd visszaforditds mentén validaltuk, a tartalmi
érvényességet az eredeti minta tesztelése biztositja. Emellett a téma-specifikacidja, és a végso
kutatasi cél megkivanta egy tovabbi, az orszagmarka Osszetett értékének mérésére iranyuld
tétel beépitését is a modellbe. Mindezeken tal - a lekérdezhetdség korlatait, valamint a
kutatasi célt is figyelembe véve — a skalat annyiban egyszersitettilk, hogy az autok vs.
televiziok szerinti termékszintli vizsgéalatot melldztiik, tovabba eldzetes tanulmanyok utan az
eredeti kutatasban vizsgalt orszadgokat (Japan, Dél-Korea, USA) a magyar valaszadok
sajatossagait figyelembe véve Németorszag vs Kina dsszeallitasra modositottuk.

A megbizhatosagot a belsé konzisztencian alapuld mérésekkel vizsgaltuk, a Cronbach-alfa
mutato segitségével (kiiszobértéke: 0.60, Malhotra, 2002; 0.70, Nunally, 1978)

Az adatok statisztikai feldolgozasa az SPSS programcsomag segitségével késziilt.

3.2.1. A minta demografiai jellemzoi

A minta demografiai kérdéspaneljét az elfogadott szakirodalmi mintanak megfeleléen
alakitottuk ki, tovabba beleépitettiink olyan tovabbi tényezdket is, melyek a nemzetkozi
irodalom szerint moderaljak az egyes dimenziok kozotti osszefiiggéseket. fgy keriilt sor a nem
¢s az ¢letkor szempontok vizsgalatdn tal a valaszadd onértékelésen alapuldé Onbizalmi,
valamint jovedelmi helyzetének feltérképezésére is. A hallgatokat arra kértiik, hogy jeldljék
be, hogy dnmagukat joval atlag alatti, valamivel atlag alatti, atlagos, valamivel atlag feletti és
joval atlag feletti jovedelmi kategoriaba tartozonak soroljak-e. Az dnbizalom szintjét szintén
otfokozata skalan mértiik, joval atlag alatti, valamivel atlag alatti, atlagos, valamivel atlag
feletti és joval atlag feletti onbizalommal rendelkezd kategdridkat kiilonitettiink el.

Mindezek alapjan a minta nemek szerinti megoszlasa: ndék 60,5%, férfiak 39,5%; a
véalaszadok atlagéletkora: 21,5 év (a leggyakoribb érték: 21 év), az életszinvonal atlagos
értéke (1-t615-1g terjedd skalan mérve): 3,92; mig az dnbizalom-szint atagos értéke: 3,29.
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3.2.2. A skala konzisztenciajanak és faktorstrukturdajanak vizsgalata

Az eredeti, Osszesen 43 tételbdl allo skalat eldszor belsé konzisztencian alapuld mérésekkel
vizsgaltuk.

A Németorszagra vonatkozo skala Cronbach-alfa mutat6janak értéke: 0.903, ami nagyon erés
belsd konzisztenciara utal.

A Kinara vonatkoz6 sala Cronbach-alfa mutatojanak értéke: 0.905, ami szintén nagyon erds
belsd konzisztenciara utal.

A faktoranalizisek soran a fékomponens elemzést és a VARIMAX rotaciot valasztottuk, az
elemzésbe bevont valtozok korrelacidjarol pedig a KMO mutatok értékét vizsgalva
bizonyosodtunk meg. A faktorok szamdnak kialakitdsdhoz a ,,sajatérték nagyobb, mint 17
kritériumot vélasztottuk.

A faktorelemzéseket kiilon végeztiik el a Németorszagra, valamint a Kinara vonatkozo6 adatok
esetében. Az elsd faktorelemzést kdvetden — mely Németorszagra vonatkozott — a program
0,931-es KMO mutato-¢érték mellett 8 faktort generalt, melyek a teljes variancia 62,7 %-at
magyaraztak (43 valtozo).

A statisztikai eléfeltételeknek nem eleget tevo 4 valtozo kizarasa utan 0,930-as KMO érték
mellett 7 faktort kaptunk, melyek a teljes variancia 63%-at magyaraztak (39 valtozo).
Végezetiil tovabbi 2 valtozé kizardsa utan, 0,933-as KMO érték mellett 6 faktort kaptunk,
melyek a teljes variancia 62%-at magyarazzak.(37 valtozo).

A faktorelemzést kovetden ismételten megvizsgaltuk a skala megbizhatosagat: a Cronbach
alfa értéke 0.907, 37 tétel esetében, mely némi javulasnak tekinthetd a korabbi eredményhez
képest.

A Kinara vonatkoz6 adatok kiindulé faktorelemzése sordn a program 0,929-es KMO érték
mellett 8 faktort generalt, melyek a teljes variancia 62,9 %-at magyaraztak (43 valtozo).

A statisztikai eldfeltételeknek nem eleget tevd 2 valtozo kizardsa utan 0,931-es KMO érték
mellett ismét 8 faktort kaptunk, melyek a teljes variancia 64%-at magyaraztak (41 valtozo).
Végezetiil tovabbi 2 valtoz6 kizardsa utan, 0,932-es KMO érték mellett 7 faktort kaptunk,
melyek a teljes variancia 62,2%-at magyarazzak.(40 valtozo).

A faktorelemzést kovetden ismételten megvizsgaltuk a skala megbizhatosagat: a Cronbach
alfa érteke 0.913, 40 tétel esetében, mely ismét némi javuldsnak tekinthetd a kordbbi
eredményhez képest.

4. KOVETKEZTETESEK, A KUTATAS KORLATAI

A kutatds eredményeibdl megllapithatd, hogy a Pappu-Quester skala magyar mintan is
érvényesnek és megbizhatonak tekinthetd, alkalmazasa pedig megfeleld eredményeket hozhat
a magyarorszagi kutatdsok sordn is. A méréeszkoz jol méri az orszagimazs €s orszagérték
konstrukciokat és megfelelden lefedi a témakor egyes teriileteit. Emellett a faktorelemzésbdl
nyert faktorok is hasonloképpen rajzolodnak ki, mint az eredeti skélateszteléskor.
Mindazonaltal a kutatds szdmos korlattal birt, melyek azonban tovabbi, ismételt kutatasokkal
kikiiszobolhetok. Az elso jelentds limitacod a nem véletlen mintavétellel nyert, hallgatoi minta,
mely a szakirodalmi forrdsok szerint skdlateszteléskhez megfeleld (1d. errél még: Osgood
et.al., 1957; Malhotra, 1981; Zaichkowsky, 1985; mind in: Martin — Eroglu, 1993), mélyebb
és reprezentativ 0sszefliggések azonban nem vizsgalhatok az ilyen mintan nyert adatokbol.

A kutatas tovabbi korlatja, hogy nem kertilt sor a skala eredeti formdban valo lekérdezésére.
Tekintettel a magyar minta jellegzetességeire, valamint a kutatas specialis céljara, a skalan
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modositasokat (tobbek kozott egyszerlsitéseket, valamint Gjabb tételek beépitését) hajtottunk
végre. A skalatesztelést érdemes lenne az eredeti tételekkel, reprezentativ modon is elvégezni.
Emellett tovabbi érdekes oOsszefiiggések is felszinre keriilhetnek a demografiai valtook
bevonasaval torténd elemzés soran, mely jelen tanulmanyunknak nem képezte ugyan targyat,
de korabbi kutatdsaink soran szamos esetben tapasztaltunk szignifikdns Osszefiiggéseket az
emlitett tényezdk mentén.

5. IMPLIKACIOK

Szakirodalmi forrasok alapjan elmondhatd, hogy az orszdgimazs és az orszagmarka
dimenzidi, valamint befolyasolo tényezdi szinte teljes mértékben megegyeznek, mindamellett
az orszagmarka-dimenziok magukban hordozzdk a stratégiai szemléletmodot is. Az
ismertetett egyez0ség miatt az orszagimazs észlelt dimenzidi és befolyasolo tényezdi kivalo
alapot nyujtanak az orszagmarka értékének méréséhez, az ismert (altalanos, orszagimazs-
feltarast szolgald) kvantitativ és kvalitativ modszerek pedig megfelel6 modszertani hatteret
biztositanak az orszagmarka-vizsgalatokhoz.

Az orszagmarka-érték mérése azonban nem képzelhetd el az egyén magatartasara tett hatdsok
vizsgalata nélkiil. Az ismert Osszefiiggés-vizsgalatok segitségével ezek a hatdsok — iranyukat
¢s erdsségiiket tekintve — feltarhatok ¢és megfelelden vizsgalhatok. Mindez eldsegiti a
klasszikus markaérték dimenzidk feltarasat €s elemzését is.

A tudomanyteriilet tovabbi fejlodési iranyat az altalanos markaérték-mérési modszertan és az
orszagimazs-vizsgalatok oOtvozése adja. Ennek megfeleld alkalmazasahoz az alkalmazott
skalak atalakitasara, fejlesztésére, majd validalasara és érvényességének alatdmasztasara lesz
szikség.
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