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Osszefoglalé

Az orszagimazs tudatos alakitasanak igényével elotérbe keriilt a tevékenység hatékony-
saganak mérése. Ennek egyik teriilete az orszagmarka értékének a meghatarozasa, mely
az utobbi néhany évben a szakirodalom érdeklodésének kézéppontjaban allt. A mar létezo
modellek azonban nem fedik le teljes mértékben a vizsgalando attributumokat, igy ezek
fejlesztése a teriilet kutatoi szerint is idoszertivé valt. Jelen tanulmdny ezen fejlesztés-
re tesz kisérletet egy empirikus kutatas segitségével, mely az orszagmarka egy lehetsé-
ges modelljének meghatarozasat végzi el a szakirodalomban mar meglévé modellek és
skaldk felhasznalasaval. A strukturalis (SEM) modellbe beépitésre keriilt tobbek kozott
az orszdagimdzs és 6 f6 dimenzidjanak konstrukcioja, az orszagérték koncepcio 4 eleme,
ugymint orszagimdzs, orszagismertség, orszag-asszociaciok, orszaghiiség, és vizsgalat
ala keriilt mindennek a lehetséges egyik kontextudlis outputja, a desztindcio értékelés
mechanizmusa is.

Az orszagmarka értékelésének relevans koncepciojat adja az igy létrejott, un. orszagerték
modell (CEM), melynek elemei mind szignifikans hatassal vannak az orszagértékre és
a desztinacio értékelésre. Az orszagasszociacio, orszaghiiség, orszagismertség és
orszagimadzs tényezok mentén megfelel6 modon leképezhet az orszagmdarka értéke és
annak desztindcio-menedzsmentet érinté vonzata. Az orszdagérték elemein tul az éssze-
fiiggést tovabb befolyasoljak egyéni, illetve orszagspecifikus tényezok, melyek az elmélet
tovabbi kiterjesztését és komplex értékelhetdségét jelentik.

Kulcsszavak: orszagimazs, orszagmarka, orszagértek, desztinacio-menedzsment

478

<



1. Bevezetés

A témakor szakirodalmanak elemzésébdl lathato, hogy bar az utdbbi évtizedben fokozott
érdeklddés jelentkezett az orszagérték mérése irant, az empirikus eredmények, tovab-
ba a modszertani megkdzelitések mindeddig hianyoznak a tudomanyteriiletrél (Pappu-
Quester, 2010), annak ellenére, hogy felmeriil az igény a markazasi modszerek hatékony-
saganak ellenbrzésére, és az eredmény mérésére, mely minden klasszikus markaérték
esetében elengedhetetlen (Aaker, 1991; Keller, 1993; Papp-Quester, 2010)

Az orszagérték elnevezés az orszagmarka fogalménak bevezetésével valt elfogadotta, a
legujabb kutatdsokban az orszagérték az orszagmarka értékét jelenti (Roth et.al., 2008)
Mindezeken tulmutatva a teriilet kutatoi egyetértenek abban is, hogy az orszagérték
egy multidimenzionalis konstrukcid, és a legkielégitébben az un. fogyasztd-szemponti
megkdzelités szerint értelmezhetd (Yoo-Donthu, 2001; Pappu-Quester, 2010) Mindezek
tiikkrében az orszagérték egy olyan konstrukcionak tekinthetd, mely a fogyasztok asszo-
ciacio-szemponti mérlegelésén alapul, de mindezidaig nincs egy altalanosan elfogadott
nézet arra vonatkozéan, mely dimenzidk alkotjak. Emellett annak megéllapitdsaban sin-
csen egyetértés, hogy az orszagimazs milyen viszonyban all az orszagérték megkozelité-
sekkel. Az orszagérték elméletek igazolasa kapcsan gyakran emlegetett Aaker (1991) és
Keller (1993) szerinti klasszikus markaérték megkdzelitésekben az imazs a markaérték
részét képezi. Mig mindezek alapjan egyes szerzok az orszagimazsra mint az orszégérték
egyik ¢épitd elemére, dimenzidjara tekintenek (ld. példaul Roth et.al., 2008; Pappu-
Quester, 2010), addig masok az orszdgimazst az orszagérték befolydsold tényezdjeként
vizsgaljak, vagy ugy tekintenek az orszagértékre, mint az orszagimazs egyik épitdelemé-
re (Kleppe et.al., 2002).

2. Az orszagmarka-érték mérése

A tudomanyteriilet jelenlegi allaspontja, miszerint az orszagérték mérése a klasszikus
markaérték tényezok orszagokra adaptalt valtozata mentén végezhetd el, az Anderson
(1990, 1993)-féle in. asszociativ halozati emlékezet elméleten alapul. Az ismert modell
a fogyasztok fejében 1évé mentalis képek, imazselemek egymasra rendez6dését irja le
(Anderson, 1990, 1993, in: Pappu-Quester, 2010, p. 277.), s a kognitiv pszichologiabol
eredeztethetd — tobbek kozott Keller (1993) is alkalmazta klasszikus markaérték meg-
kozelitésének 1étrehozasakor. Anderson (1996, in: Pappu-Quester, 2010, p. 277.) szerint
a fogyasztok emlékezetében az informaciok hierarchikusan rendezddnek el, bizonyos
esetekben halozati csomopontokat alkotva, vagyis meghatarozott informaciokhoz meg-
hatarozott asszociaciokat kapcsolva. Ennek megfeleléen az orszagokkal kapcsolatos in-
forméaciok is maguk utdn vonnak asszociacidkat, melyek a fogyasztok fejében hierarchi-
kusan, Uin. halézatos modon rendezddnek el. Mindezeknek az asszociacioknak iranyuk és
erdsségiik is van, ennek megfeleléen tobb mddon is hatassal lehetnek egymdasra — akar
oda-vissza hatva egyes informéaciok és assszociaciok kozott. igy ez az asszociativ halo-
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zati emlékezet modell (Anderson, 1990, 1993, in: Pappu-Quester, 2010, p. 277.) j6 alapul
szolgal az markaérték — és annak orszagokra adaptalt — dimenzidinak értelmezéséhez és
jellemzéséhez is.

Pappu és Quester (2001) az orszagérték dimenzidiként az alabbi 4 tényezOt érti: 1)
orszagismeret, ii) orszagasszociaciok, iii) észlelt mindség és iv) orszaghiiség. Roth
et.al. (2008) szerint az orszagérték i) az orszagmarka ismeretét/asszociaciokat, ii) az
orszagmarka észlelt mindségét, valamint iii) az orszaghliséget takarja. Pappu et.al.
(2005), valamint Pappu-Quester (2006) ezzel ellentétesen azt javasoljak, hogy az asszo-
cidcios, valamint az ismereti komponens egymastol fiiggetlen, kiilonallé dimenzidkként
jelenjenek meg az orszagértékben. Pappu és Quester (2010) korabbi allaspontjukat to-
vabbfejlesztve, a mar ismertetett 4 dimenzion tl — orszagismeret, orszag-asszociaciok,
észlelt mindség és orszaghliség — egy 6todik bevezetését, az orszagimazs alkalmazasat
is javasolja.

Az emlitett dimenziokat a tudoményteriilet az alabbi modon és értelmezésben hasznalja:

2.1. Orszagismertség

Hasonloan az Aaker-féle (1991) markaismertség dimenzidhoz, ,,nemcsak azt jelenti, hogy
a fogyaszto jol ismeri az orszagot (vagyis nem csak az orszaggal kapcsolatos ismeretekre
utal), hanem arra is, hogy egy termékkategoria emlitése a fogyasztok fejében aktivalja
az orszagnév felidézését.” (Pappu-Quester, 2010, p. 280.) Tobb szerzo ugy véli azonban,
hogy ez a kapcsolat kétirany is lehet, vagyis egy orszagnév felidézése maga utan vonhat
termékkategoriaval kapcsolatos asszociaciokat egyarant.

2.2. Orszdgimazs, orszdg-asszocidciok

Epitve a Keller-féle (1993) marka-asszociacio fogalmara, az orszag-asszociacio a fo-
gyasztok fejében 1évd mentalis kép, amely egy orszaghoz kotodik és fejti ki hatasat bi-
zonyos dontések meghozatalakor. Az orszag-asszociaciok értelmezhetok orszag-szinten,
illetve termék-szinten is. A termékszintli megkdzelités az orszageredet-imazs témakorébol
meritve arra utal, hogy az orszageredettel kapcsolatos, termékekre vonatkozo asszociaci-
ok formaljak az orszagimazst is, ezért tobb szerzd ezt a tényezdt orszdgeredet-asszocia-
cidnak is nevezi. (Id. Kleppe et.al., 2002) Mindezeknek megfeleléen szamos forrds — az
orszagimazs mikro és makro szintj¢hez hasonldan — elkiilonit ugynevezett mikro- és mak-
ro-szintll orszag-asszocidcidkat (I1d. err6l még: Han-Terpstra, 1988; Pappu-Quester, 2010).

2.3. Eszlelt mingség

Aaker (1991) értelmezésében az észlelt mindség nem azonos a valdés mindséggel, sokkal
inkabb utal a fogyasztok fejében kialakult mindség-képre. Zeithaml (1988) mindezt adap-
talja az orszagokra is, miszerint az észlelt mindség utal a termékek fogyasztok altal realizalt
mindségére, melyek egy bizonyos orszagbol szarmaznak. Ez a megkdzelités tehat nem az
orszagmarka atvitt értelmi ,,észlelt mindségi dimenziojat” takarja, hanem sokkal inkabb
értelmezhetd termék-szinten, az orszageredet-hatasbol fakadoan. (Pappu-Quester, 2010)
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2.4. Orszaghiiség (-lojalitds)

Paswan et.al. (2003) szerint az orszaghliség a fogyasztok orszagok iranti hiiségének
megnyilvanuldsa, hasonldé modon, mint klasszikus markak tekintetében. A szakiroda-
lom szerint a lojalitas egyrészt értelmezhetd attitidként, masrészt gy is mint magatartas
(Aaker, 1991 in: Pappu-Quester, 2010, p. 280.). Yoo és Donthu (2001, p. 3.) értelmezésé-
ben ,,az orszaghiliség azt mutatja meg, hogy a fogyaszto hajlamos lojalisnak mutatkozni
egy orszag vagy termékei irant, azaltal, hogy egy adott orszagbodl szarmazo terméket
szandékozik elsddleges valasztasként kezelni.” Pappu és Quester (2010) modelljiikben
szintén a vasarlasi szdndékot és az elsddleges valasztast tekintik sarkalatos pontként az
orszaghiiség értelmezésekor.

A szakirodalomban mindezen ismertetett dimenziok vizsgalatara kevés validalt skala all
rendelkezésre — a tudomanyteriilet jelenleg fejlédési stadiuma okan minddssze az alab-
bi, orszagérték-mérdskalak hasznalatara talalunk példakat a kiilonb6z6 vizsgalatokban:
Yoo-Donthu (2001), Pappu et.al. (2005)

Elmondhato tovabba és az idézett forrasok alapjan is lathatd, hogy bar az orszagmarka
koncepci6 a tudomanyteriileten beliil elfogadotta valt, els6sorban termékértékelések kap-
csan keriil vizsgalat ala, ennek megfelelden a dimenzidi is foként termékekre vonatkozd
megkozelitéseket tartalmaznak. Ezt a tudomanyteriilet kutatoi is hianyossagként jelzik,
és megfogalmazzak, hogy egy altalanos orszagmarka-érték koncepcio kidolgozasara len-
ne sziikség, mely az értelmezést nem sziikiti le az orszagok termékmarkak értékére tett
hatasanak vizsgalatara. (Zenker, 2011)

3. Az orszagimazs hatasa a desztinacio értékelésre és valasztasra

A turizmus a szakirodalmi allaspontok szerint erésen fiigg az emberek fejében €16 ké-
pektdl és benyomasoktol, vagyis az imazstol. A teriileten az 1970-es években jelentek
meg olyan elméletek, melyek szerint az adott helyek imazsa befolyéssal bir az utazasi
magatartasra (Hunt, 1975), emellett ,,napjainkig a szakirodalom tobb mint 200 referalt
publikaciot tart szamon” a témaban. (Elliot et.al., 2011, p. 521.)

Megallapithato, hogy a temék-orszagimdazs, az orszageredet-hatés, a turizmus, valamint
a desztinacid imazs 0sszefliggéseit tobb tanulmany vizsgalja, mint amennyi az orszagok
altalanos imazsa és a turisztikai imazs kozotti hatasokat. (Elliot et.al., 2011) Az orszag-
eredet-hatas ezen a teriileten is alaposabban kutatottnak és feltartnak mondhato, mint az
altalanos orszagimazs megkozelitések. Mindazonaltal az orszagimazs ¢és a desztinacid
imazs Osszefliggéseit is vizsgalta néhany szerzo, tobbek kozott Kleppe és Mossberg
(2001), valamint Mossberg és Kleppe (2005). Ezek a tanulmanyok a potencialis turiz-
mus — termékimazs, valamint orszagimazs — turisztikai imazs Osszefiiggéseket elemez-
ték, de empirikus eredmények nélkiil, foként csak az elméleti megalapozasra fokuszalva.
Az emlitett 2 teriilet — orszagimdzs és desztinaci6é imazs — dsszefonddasara empirikus
bizonyitékokat szintén kevés irodalomban talalunk, tobbek kozott Zhou et.al. (2001),
Nadeau et.al. (2008), valamint Elliot et.al. (2011) munk4jaban. Ezek a tanulmanyok ala-
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tamasztjak tobbek kozott azt a korabbi megallapitast, hogy egy orszag altalanos megitélé-
sének, imazsanak szignifikans hatasa van az adott hely turisztikai megitélésére, valamint
a fogyasztok turisztikai iranyultsdgu magatartasara. (1d. err6l még: Hunt, 1975; Baloglu-
McCleary, 1999; Nadeau et.al., 2008; Elliot et.al. 2011)

Az 6sszefliggés tobb modon is megvalosulhat: egyes szerzok szerint az orszagok meg-
itélése fiigg a fogyasztok magatartasatol (Baloglu-McCleary 1999; Beerli — Martin,
2004), mig mas megkdzelitésekben az orszdgimazs egy fliggetlen véltozd, mely hatést
fejt ki az egyének magatartasara (Nadeau et.al., 2008). Azon tul, hogy a foldrajzi helyek
imazsanak vitathatatlanul erds befolydsa van a fogyasztok magatartasara (Elliot et.al.,
2011), Woodside-Lysonski (1989) arra hivjak fel figyelmiinket, hogy ez a hatas elsésor-
ban a desztinacio valasztas teriiletén érvényesiil.

A szakteriilet kutatoi egyetértenek abban a kérdésben, hogy a desztinacio értékelés és
valasztas Osszetett folyamatdnak megértése mind a tudomannyal foglalkozd, mind a gya-
korlati szakemberek szamara elengedhetetlen.

Elméleti szempontbdl Kotler és Gertner (2002) megallapitjak, hogy az imazs egy kulcs-
tényez6 az informacié-feldolgozashoz, mely egy Un. ismereti strukturahoz vezet, s koz-
vetetten a dontéshozatalban is szerepet jatszhat. Mindezek kovetkeztében a legtobb
turisztikai dontéshozatallal foglalkozé szerz6 ugy tekint az orszagimazsra, mint az infor-
maciofeldolgozas egyik tényezdjére, mely befolydssal lehet a desztindci6 értékelés re és
valasztasra. (Nadeau et.al., 2008)

A gyakorlatban tobbek kozott Ross (1993), Weber (1997), Kozak (2001), valamint
Weaver, Weber és McCleary (2007) vizsgalta a desztinacio értékelés jelentdségét, emel-
lett szamos tovabbi kutaté mindezek hatasat példaul a visszatérési szandékra, vagy a
lojalitasra.

A desztinacio valasztas dontési mechanizmusat és befolyasolo tényezoit emellett tobbek
kozott Gartner (1989), illetve Echtner-Ritchie (1991) elemezte.

4. Az orszagérték mérése desztinacio-kontextusban

4.1. A kutatdsi modell felépitése

Az empirikus kutatds alapjaul szolgalé modell a szakirodalmi ajanldsokat kdvetve nem-
zetkozileg hasznalt és validalt valtozokat épit egy kdzos modellbe, mely sszekapcsolja
az orszagimazs dimenzioit, az orszagérték tényezdit a desztinacid értékelés teriiletével,
igy hozva Iétre egy olyan koncepcidt, mely egyedi és korabban nem vizsgalt médon 6t-
vozi a 3 elmélet kontextusat.

Az orszagimazs dimenzidinak mérésére a nemzetkozi kutatasokban gyakran alkalma-
zott Papadopoulos (1990, 1993)-skdla valtozdinak felhasznalasaval, valamint tovabbi
skalatételek kifejlesztésével keriilt sor. A modellbe alapvetden beépitésre keriilt az 5 {6
orszagimazs-dimenzio, valamint 1 tovabbi aldimenzi6 is, melyek egyuttal a modell teszt-
tel egyiitt kertiltek tesztelésre. Az aldimenzid beépitését (kdrnyezet dimenzid) a téma spe-
cifikussaga (desztinacid-kontextus) indokolta, illetve maga a desztinacio értékelésre hasz-
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nalt modell is tartalmazott erre vonatkozd elemeket. Fontos kiemelni tovabba, hogy az
orszagimazs ¢és az emberek imazsa 2 kiilonalld tényezoként keriilt beépitésre a modellbe.
Az orszagérték valtozoi és ezek indikatorai a Pappu-Quester (2010) modell valtozo6ibol
épitkeznek, beépitve korabbi skalatesztek soran kifejlesztett és tesztelt valtozokat egy-
arant. Fontos megjegyezni, hogy a Papp-Quester (2010)-skala tesztjének eredményeit fel-
haszndlva a tételeket nem termékszinti értelmezésben, hanem altaldnos orszag(marka)-
értelmezésben, 4talakitva hasznaltam. Lényeges kiemelni tovabba, hogy jelen modellben
az orszagimazs az orszagérték tényezdjeként, és nem eldzményeként keriilt vizsgalat ala.
A desztinacid értékelés valtozo egy olyan modellbdl keriilt atemelésre, mely elséként
kototte dssze a desztinacid értékelés elméletét az orszagimazs témakorével, igy relevans
megkdzelitési alapot teremtve jelen kutatasunk kontextusahoz. Nadeau et. al. (2008) mun-
kajaban helyesen felismerve a szakirodalom azon hidnyossagat, miszerint a desztinaciok
értékelése nem fliggetlen az orszagok altalanos megitélésétdl, egy komplex modellben
vizsgalta a 2 teriilet 6sszefonodasat.

Az dsszefliggéseket befolyasold tényezok kdzott személyes és orszagspecifikus tényezok
talalhatok. Az egyéni jellemzok kozé az egyén jovedelmi helyzete, a neme és az 6nbi-
zalma keriilt. Az orszagspecifikus jellemzdok az orszag méretére és észlelt tavolsagara
utalnak.

A kutatdsi modellben a véltozok kozott pozitiv dsszefiiggést, mig a moderald tényezdk
koziil egy tényezd — orszag észlelt tavolsaga — kivételével szintén pozitiv kapcsolatot
feltételeztem a valtozok irdnyaba.
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Az empirikus kutatds modellje

"r' Orszdig- Egyéni
H1 | caedacig jellemztk jellematk
Hia dimenzit

. H3 Ha
Polifik:
-:Irnbn:.‘u H3a,b Haa,b,c.d

Tarténelem e P
dimenzid Orszdgimizs
[Madeam et.al

(Fappu - Quester,

100151

200E|
008 2010} HEc
Faldraj
dimenzid HZ2
Eilirnyeast \ Desrtindeid
dimenzié ertdhelés
[Nadeau et.al.,
\ Papadopoulas [1990, 1993/ 1sd 2008]
- - o Hi6b

e e =
Drazig-
Emberek
/ Orscdghlség
[Papen = Cuester,

| imdzea Ismertstg
2010}

a 5 {Papadopoukos
(Madeau et.al., 15590, 1959 alagldn
i it il Sl

Forras: sajat szerkesztés, 2013

483



4.2. Az empirikus kutatds modszertana

A kutatasi modell a 18-69 éves magyarorszagi internet hasznalok alapsokasagan keriilt
tesztelésre, akik sajat bevallasuk alapjan évente legalabb 1-szer kiilfoldre latogatnak, és
az elmult 1 évben is jartak kiilfoldon. A valaszadok Németorszagra vonatkozé kérdéscso-
portot értékeltek.

A mintavételi médszer a mintan cimlistas, kvotas eljarason alapuldé modszer. A célzott
minta a magyar lakossagra a 4 elfogadott stly — *design weight’: életkor, nem, lakohely,
iskolai végzettség — szerint reprezentativ, a minta-elemszam 600 f6. Az adatfelvételt az
NRC Piackutat6 végezte 2011. december 9-19. kozétt, online kérddives megkérdezés ke-
retében, a sajat, un. online access panel-jén, mely tobb mint 140 000 online, illetve offline
rekrutalt aktiv tagot szamlal.

Emellett megallapithatd, hogy a kutatasi minta 600 fos adatfelvétel mellett eleget tesz
a strukturalis egyenl6ségek modellezéséhez sziikséges minta-elemszam elvarasnak
(Klarmann, 2011).

A kérdéiv statisztikai elemzése az SPSS 18.0 program segitségével késziilt. Az adatelem-
z¢s legfobb célja az volt, hogy az elméleti modell 6sszefliggéseit elemezze, amelyre ka-
uzalis elemzést biztositd algoritmus, strukturalis elemzési eljaras (AMOS 18.0 program-
csomag) segitségével kertilt sor.

A kovetkeztetések megfogalmazasa elétt érvényességi ¢s megbizhatosagi elemzést is vé-
geztem, ahol a konkrét mutatok az alkalmazott algoritmustdl fiiggenek. Tekintve, hogy az
eredmények megbizhatdsagi és érvényességi kritériumai megfeleldk, a kapott dsszefiig-
gések altalanositasra keriilhetnek.

1. tablazat
A modell illeszkedésének indikatorai

CMIN/Af (< 3) 2,466
NFI (> 0,90) 0,910
CFI ( > 0,90) 0,919
RMSEA ( < 0,06) 0,059

Forras: sajat szerkesztés, 2013

4.3. A minta jellemzdi

A minta jellemzdit tekintve elmondhato, hogy a megkérdezettek 49,1%-a férfi, 50,9%-a
né. Az atlagéletkor a mintaban 42,3 év, a korcsoportos dsszetétel a kovetkezd: 29 év alat-
tiak a minta 16,2%-a, 30-39 év kozott 28%, 40-49 éves korosztaly 24,1%, 50 év felettiek
31,7%.

A valaszadok lakohelyét tekintve a minta 24,4%-a budapesti, 52,8% vidéki varosi lakos,
mig 22,8%-uk falun él. A megkérdezettek iskolai végzettségét tekintve a minta 30,3%-a
alap-, a 37,2%-a kozép-, mig a 32,5%-a felsdfoku végzettséggel rendelkezik.
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A jovedelmi, valamint dnbizalmi szintet 5-fokozatl skalan jelolve a valaszadok atlagosan
2,92-es jovedelmi helyzetiinek, valamint atlagban 3,11-es 6nbizalom-szintlinek vallottak
magukat (mindkét esetben a kdzépso ,,atlagos” valaszkategdria volt a leggyakoribb). A
valaszadok 55,7%-a beszél legalabb 1 idegen nyelvet, mig 44,3%-uk egyaltalan nem be-
sz¢l nyelveket.

A valaszadok évente atlagosan 2,26 alkalommal utaznak kiilfoldre, ebbdl a minta 49%-a
évi 1-2 alkalommal, 34,5%-a viszont nem utazik minden évben.

Az alanyok 78,7%-a még soha nem ¢élt kiilfoldon huzamosabb ideig, mig 21,3%-uk igen.
Ebbdl a valaszadok 58,2 %-a egyszer, mig 16,4%-a két alkalommal t6lt6tt el 3 honapnal
hosszabb 1d6t kiilfoldon. A megkérdezettek atlagosan 2,59 alkalommal éltek 3 honapnal
huzamosabb ideig kiilf6ldon, a leghosszabb id6tartamot tekintve atlagosan 34,49 hona-
pot. A kiilf61don mar élt valaszadok 11,7%-a 3 honapot, mig 15,6%-uk 6 honapot toltdtt
kiilfoldon, ez volt a 2 leggyakoribb kiilfoldon t6ltott iddtartam.

4.4. Az empirikus kutatds eredményei

Az eredmények alapjan megallapithatd, hogy az orszagimazst alkoté dimenzidk szerepe
és stilya az orszagimazs értékelésében, konstrukcidoban orszagonként eltéré Az adatok azt
mutatjak, hogy egy orszag megitélésében a gazdasag és politika dimenzidk, valamint a
torténelem és kultira tényezok egymadst erésen befolyasoljak, vagyis egylitt mozognak.
A tovabbi dimenzidk azonban orszagspecifikus modon, eltérd osszefliggéseket rajzolnak
ki. Az dsszefiiggések ereje jol szemlélteti a dimenziok Osszetett hatdsat az orszagimazs
latens valtozora.

Megallapithato tovabb, hogy az orszagok megitélésére pozitiv befolyassal van az ott €16
emberek megitélése, az emberek imazsa. (0,18, t=3,432)

Emellett az orszag-asszociaciok is pozitivan befolyasoljak az emberek megitélését (az
emberek imazsat). (0,55, t=7,726)

A SEM modell eredményei csak részben igazoltadk azt a feltételezést, hogy az
orszagimazst a feltart dimenziokon til egyéb, az orszagra jellemzd, specifikus tényezok
is befolyasoljak.

Az orszadg mérete szignifikansan pozitiv befolyassal van az orszdg megitélésére (0,23,
t=6,004)

Az orszag célorszagtol vett tavolsaga nem egyenld mértékben és negativ irannyal befo-
lyasolja szignifikansan az orszag megitélését. (0,02, t=0,706)

Elmondhato, hogy az orszagimazst a feltart dimenzidkon tul egyéb, az egyénre jellemzd,
specifikus tényezok is befolyasoljak, de az dsszefliggések csak részben igazoltak a felté-
telezett kapcsolatokat.

A strukturalis modell nem igazolta azt a feltevést, miszerint az egyén neme befolyasolja
az orszag megitélését. (0,00, t=0,997)

Szignifikans eredmény sziiletett azonban az egyén jovedelmi helyzetének befolyasolo
hatasara vonatkozoan. (-0,08, t=-1,833)

Az egyén Onbizalmanak szintje nincs hatassal az orszag megitélésére (-0,01, t=-0,194)

485

s



Emellett nem igazolhatd allitds az sem, hogy az egyén kordbbi kiilfoldi tartézkodésa,
tapasztalata pozitivan befolyasolja az orszag megitélését. (0,01 t=0,367)

Az orszagérték tényezdire vonatkozo feltételezett kapcsolatok tobbségiikben igazolast
nyertek. Az egyes elemek mind jol illeszkedtek a modellbe és alatdmasztottak a szak-
irodalmi elemzésekbdl, valamint korabbi kutatasokbol nyert elézetes kovetkeztetése-
ket, feltételezéseket. Ennek megfeleléen, a modell illeszkedése és validitasa alapjan
kijelenthetd, hogy az orszagérték mérhetd elemei az orszadg-asszocidciok, orszdgimazs,
orszagismertség, orszaghiiség.

Emellett az is igazolast nyert, hogy az orszagismertség pozitivan befolyasolja az orszag-
asszociaciokat. (0,30, t=5,749)

Elmondhato tovabba, hogy az orszagimazs is pozitiv hatassal bir az orszag-asszociaciok-
ra. (0,39, t=7,015)

Az orszagismertség az orszaghliséget is szignifikdns pozitivan befolyasolja (0,27,
t=4,906)

Az orszag-asszociaciok az orszaghiiséget is szignifikans pozitiv médon befolyasoljak
(0,62, t=9,878)

A modellben az is vizsgalat ala keriilt, hogy az orszagérték elemeinek, hangstlyosan is
az orszagimazsnak van-e kimutathat6 hatasa a desztinacio értékelésére. Az eredmények
azt mutatjak, hogy az orszagérték elemei pozitivan befolyésoljak a desztinacio értékelést.
Megallapithatd, hogy az orszdgimazs szignifikdns moddon, pozitivan befolyasolja a
desztinacio értékelést (0,19, t=4,369).

Az orszag-asszociaciok szintén szignifikans pozitivan befolyasoljak a desztinacio értéke-
lést. (0,60, t=7,685)

Emellett a szakirodalomban gyakran szintén magatartasi outputként kezelt orszaghiiség
is szignifikans pozitiv hatassal van a desztinaci6 értékelésre. (0,20, t=2,933)
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2. dbra
A strukturdlis osszefiiggéseket bemutato kutatdsi modell
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A normal vonalak szignifikans utakat jelolnek, a szaggatott vonal a nem szignifikans utat
jeloli.
% p<0,001; ** p<0,01; *p<0,5 a t értekek zardjelben lathatok

Forras: sajat szerkesztés, 2013
5. Kovetkeztetések

A kutatds megerdsitette, hogy az orszagérték elemei meghatarozo befolyassal birnak
a desztinaci¢ valasztasra. Emellett tovabbi befolyasold tényezdkként azonosithatok az
egyéni, illetve orszagspecifikus tényezok is, melyekkel a modell, illetve az orszagérték
vizsgalatanak kib&vitése mindenképpen indokolt. Az Osszefiiggésrendszer validalasra
keriilt, a modell tesztelése soran nagymintas megkérdezés keretében igazolasra kertilt.
A kutatas eredményei igazoltak, hogy az orszagérték modellje (CEM) hasznos elméleti
keretet nyUjt a orszagimazs értékelésének, valamint a desztinacio értékelésnek a magya-
rdzataban.

Az eredmények igazoltak tovabba az orszagimazs és dimenzidi, valamint az orszagérték
¢és elemei, illetve a desztinacio értékelés modellek 0sszekapcsolasanak 1étjogosultsagat.
Tekintve, hogy az elméleti hattérben egyrészt az orszagérték konstrukcionak még nincsen
kiforrott modellje, illetve az orszagimazs dimenzidinak Gsszekapcsolasa az orszagérték,
valamint a desztinacid értékelés teriiletével még minddssze néhany modellben (1d.
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Nadeau et.al., 2008; Pappu-Quester, 2010) és csak bizonyos részek beemelését elvégezve
tortént meg, a kutatds eredménye az egyes részmodellek tovabbfejlesztése, dsszekapcso-
lasa, és egy kozos, komplex keretben torténd tesztelése és validalasa.

Az eredmények alapjan elmondhatd, hogy az orszagérték elemek egymassal is kdlcsonos
Osszefiiggésben allnak, indirekt és direkt modon befolyasolva egymast.

Az orszagimazs pozitiv modon befolyasolja az orszag-asszociaciokat: minél kedvezébb
az orszag megitélése, anndl tobb tényezdt és konnyebben tud felidézni a vélaszad6 az
orszaggal kapcsolatban. Emellett az orszadg imazsa a desztinaci6 értékelésre is kifejti ha-
tasat: az el6zetese feltételezésektol eltéréen ez a hatas nem direkt, hanem indirekt mo-
don érvényesiil, vagyis az orszag imazs pozitivan befolyasolja az orszag-asszociaciokat,
mely szintén pozitivan befolyasolja a desztinacio értékelését. Vagyis minél tobb és ked-
vezObb dolgot tud az egyén az adott orszagban felidézni, annal kedvezdbben értékeli a
desztindciot.

Az elemek kozotti tovabbi szignifikans dsszefliggésnek bizonyult az orszadgismertség ha-
tasa az orszagimazsra. A modell eredményei alapjan elmondhato, hogy minél tobb dolgot
tud a valaszado6 az adott orszagrol, annal kedvezdbb képet alkot rola. Ezt az 0sszefiiggés
a késobbi kutatasokban érdemes negativ imazsu orszagokon is tesztelni.

Az orszagismertség tovabba szignifikansan pozitiv hatast fejt ki az orszag-asszociaciokra
is: minél tobbet tud a valaszadd az adott orszagrdl, anndl tobb és kedvezdbb informacid
jut az esz€be a spontan és tdmogatott asszocidcioi kdzott egyarant.

Az orszagismertség mindezeken til az orszaghiiségre is pozitiv befolyast gyakorol: el-
mondhatd, hogy az egyén minél tobbet tud egy orszagrol, annal hiiségesebbnek bizonyul.
Az orszaghiiség, mely egyes szakirodalmi modellekben maga is egy magatartasi kimenet,
szignifikansan pozitiv hatassal van a desztinacio-értékelésre: elmondhatd, hogy minél
hiiségesebbnek vallja magat valaki egy orszdggal kapcsolatban, anndl kedvezdbb az or-
szag desztinacid szempontl értékelése a szemében.

6. A kutatas korlatai, tovabbi kutatasi lehetdségek

Az altalanosithatosag szempontjabdl a doktori kutatas korlatja, hogy a csak 18-69 éves
korosztalyra vonatkozdan vizsgalta az orszagértékelés mechanizmusat. A kutatas tovabbi
korlatja, hogy csak egy teriiletre, a desztinacid értékelés teriiletére szoritotta le a vizsga-
l6das aspektusat. Ahhoz, hogy egy altalanosan is hasznalhaté orszagérték (CEM) modell
keriiljon kialakitasra, mas teriileteken, példaul a termékértékelés, vagy a befektetési don-
tések kapcsan is tesztelni sziikséges. Emellett indokolt lenne egy altalanos orszagérték-
skala fejlesztése is, mivel a jelen kutatasban hasznalt skala eredetileg termék-értékelések
kapcsan keriilt hasznalatba, s a kutatas céljabdl tortént meg specidlisan az atalakitésa.
Erdemes lehet tehat olyan modon atalakitani az eredeti skalat, hogy az ne véljon specia-
lizaltta egy kutatas szempontjabol.

A terlilet tovabbi kutatasi lehetségei a témakor elméleti és modszertani aspektusaban
egyarant fellelhetok. A szakirodalom vizsgalatat kovetéen egyértelmiien leszogezhetd,
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hogy az orszagmarka-érték teriilete elméleti és mddszertani fejlesztésre szorul, és fel
kell zarkoznia a gyakorlatban egyre inkabb érvényre jutd megoldasok mogé, oly mddon,
hogy a gyakorlati megvalosulasok leképezésével kialakuljanak a teriilet szilard elméleti
alapjait. Mint a marketingtudomany mas teriiletein, itt is a piac indukalta valtozasok hoz-
hatjak meg a szakteriilet vart fejlodését. Emellett a kutatok oldalardl is fokozodo igény
mutatkozik — tobbek kdzott az orszagmarkazas témakdorén beliil — a fogalmak tisztazasa,
koriilhatarolasa irant.
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