Magyarok a hataron tal
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A fogyasztokra vonatkozo elemzések szerint az uj évezred fogyasztoi arculatat meghatdrozo
egyik f6 hatds, hogy mindenki valamilyen kisebbséghez tartozik, ami marketinges értelemben
az egyeni kezelésmod felértékelodését, a szegmensek fontossaganak fokozodasat jelenti. Jol
elkiilonitheto kisebbségeket alkotnak egy-egy orszdagon beliil az etnikai, nemzeti kisebbségek,
igy célszertinek tiinik azok marketingszempontu vizsgalata, megismerése.

Tanulmanyunk a tombhelyzetben ¢lo felvidéki magyar kisebbség kovetkezé felnott
marketing tevékenység kialakitasanak. A kérdoives megkérdezés soran 271 felvideki magyar
didk identitastudatat és annak fogyasztoi magatartasra gyakorolt lehetséges hatdsait
vizsgaltuk.

A valaszok segitségével sikeriilt klasztereket kialakitanunk, melybe a valaszadokat identitasuk
alapjan besorolhatjuk. Az eredményeket a klaszterek elemzése és jellemzése utan
felhasznalhatjuk az eltérd etnikai jellemzokkel rendelkezo csoportok szegmensként valo
ertelmezésére, majd nemzeti azonossagtudatuknak megfelelo marketing-mix kialakitasara.

Kulcsszavak: nemzeti kisebbség, identitas, Felvidék, kisebbség orientalt marketing
1. Bevezetés

Prahalad ¢és Krishnan (2008) szerint az 0j évezredben a versenyképesség megdrzéséhez,
noveléséhez a fogyasztokat egyéni élményhez kell juttatni. A fogyasztok oldalarél nem
meglepd ez az elvaras, hiszen mindnyajan kiilonboziink a masiktol, ki-ki kora, neme,
anyanyelve, kultirédja, értékkészlete, vallasa, vagy barmely egyéb jellemzd alapjan. Ezen
jellemvonasok végtelen kombinacidja alkotja meg az egyént, amely igy nemcsak egyedi
személyiséggel, de egyedi elvardsokkal, s fogyasztoi igényekkel is rendelkezik. Ebben a
helyzetben hatékony segitséget nyljt a piac szegmentaldsa, minddssze a megfeleld
szegmentacios ismérvet kell kivalasztunk — ez viszont korantsem egyszeri feladat. Jelen
cikkiinkben egy Magyarorszagon még kevésbé ismert, &m madas orszagokban mar gyakran
alkalmazott megoldast, az etnikai identitas alapu szegmentaciot mutatjuk be.

2. Szakirodalmi attekintés

A modern fogyasztdi tarsadalom komoly ontudattal rendelkezik, fogyasztasat pedig két
alapvetd kategoriaba sorolhatjuk: a funkcionalis €s a szimbolikus fogyasztas. A funkcionalis
fogyasztas jellemzdje, hogy raciondlis és indokolhat6. Olyan termékek fogyasztasara
értetendd, amelyekkel szemben tamasztott igényeink ésszerien ¢€s logikusan
megmagyarazhatoak. Az ilyen vételeknél az elsédleges szempont a kedvezd ar, a kényelmes,
gyors hozzajutas, valamint fontos szempont, hogy a dontéshoz6 €rintettsége ezen esetekben
leginkabb alacsony.

A masik alkategoria, a szimbolikus fogyasztds jellemz6je, hogy az ide tartozo termékek,
vagy szolgaltatdsok fogyasztisahoz mar emociok kotddnek. Az ilyen cikkek vételét és
fogyasztasat gyakran képtelenség ésszerli, racionalis indokokkal megmagyarazni, gyakori
esetben az ilyen termékek az 6nmegnyugtatés, és az dnmegvaldsitas eszkozeiként meriilnek
fel. Mig elébbi motivacio célja egyediil a termék birtokldsa nyujtotta érzelmi tobblet elérése,
addig az Onmegvalositas célja kifelé irdnyuld, mozgatorugdja a kornyezet pozitiv
visszaigazolasa €s elismerése (Tordcsik 2007, Bednarik 2010).
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Elmondhatjuk tehat, hogy a termékek funkcionalis értékein til gyakran azok
szimbolikus toltete hatdrozza meg a termék fontossagat. A szimbolikus tartalom mentén a
megvasarolt javak harom funkcidt tolthetnek be a fogyasztd szamara. Az elsé funkcid lehet a
tarsadalmi szerep-meghatarozasa, ha a fogyasztd a vasarlassal tarsadalmi statuszat hivatott
kifejezni — gyakori esetben igen draga aruk vételével és birtoklasaval. Mas részrdl egy termék
szimbolikus értéke az ommeghatarozasra és az énképalakitasra tett hatasaiban rejtdzhet,
hiszen az egyén magat mind a kiilvildg, mind Onmaga szdmara az 4altala fogyasztott
termékekkel hatdrozza meg, igy 1ényegében a birtokolt termék a személyiség egyes részeit is
szimbolizalni hivatottak. Végiil pedig egy termék birtoklasa csoporttudatot is kelthet a
fogyasztok kozt, hiszen a kozdsen birtokolt javak kozosségi érzetet kolcsondznek, igy egy
tényleges tarsadalmi csoportba tartozas nélkiil is tagjai lehetlink bizonyos ,képzeletbeli”
csoportoknak  (Pronay-Malovics 2008). Meghatarozé referenciacsoporttd pedig a
mikrokulturalis csoport Iép be, a fogyasztas pedig az identitas kiteljesitésének eszkdzévé valik
(Hofmeister 2006). Minden szakirodalom egyetért abban, hogy a fogyasztok viselkedését
meghatarozo tényezok egyik legfontosabbika a kultira, a kulturalis értékek, igy célszerinek
tlinik a meghataroz6 referenciacsoportot is a kultirdhoz kapcsoldddan, ezen beliil is
mikrokultirahoz kapcsolddoan keresni. A mikrokultarak értékei eltérhetnek a makrokultira
értékeitdl és normaitdl (Hofmeister-Toth 2014). Ez annak kdszonhetd, hogy a kultura tanulasa
soran a kultirat kozvetitd tényezOk, mint a csaladi, iskolai kornyezet, a kortdrsak nem
feltétleniil egységesek az egész makrokultiraban. Kiilondsen igaz ez, ha mikrokultira
nemzetiségi alapon épiil ki, hiszen valamennyi, az elézdekben felsorolt tényezd erdsiti a
mikrokultirdhoz valé tartozast, és hangsulyossa teszi a makrokulturatol vald eltéréseket. Az
etnikai hovatartozds fontos része a fogyasztdi identitdsnak, ¢és bar a vallalatok
marketingstratégidjuk kialakitasanal gyakran nem veszik figyelembe az etnikai kiilonbségeket
(Hofmeister-Toth 2014), a kisebbségek, etnikai csoportok jelenléte — az utdbbi évtizedek
migracios tendencidinak eredményeként — ma mar nem kérdés, hanem tényallds. A jo
marketingesek latjak az ebben rejld lehetdségeket (Keegan 2008). Az etnikai marketing Ggy
értelmezhetd, mint a kultura felismerése az iizleti és a fogyasztdéi magatartast, a vallalati
dontéseket ¢és a piac dinamikajat nagyban befolyasold szerkezet, vagy masként
megfogalmazva, a fogyasztéi kozOnséget etnikai hovatartozasdn keresztiil értelmezd
marketingstratégia, amely a nemzeti kisebbségeket altaluk kivanatosra szabott marketing-
mixen keresztiil kivan megcélozni (Voicu et al. 2012).

Az etnikai marketing hasznossagat tobb kiilfoldi példa is bizonyitja, mi most egyet
mutatnank be. Bar e marketingfelfogas sziildhazaja az Amerikai Egyesiilt Allamok, példank
egy kisebb eurdpai orszagbol, Hollandidbol szarmazik. Az orszag lakosai kozott jelentds
hanyadot képviselnek a torok, szurinami €s marokkoi kisebbségek. A Nike sportszergyartod
vallalat erre alapozta a féleg a kisebbségi réteg fiatalsaga korében népszerti Panna® labdajaték
felkarolasara ¢épitd, Panna Knock Out elnevezésli rendezvénysorozatat. Célja, hogy a
rendezvényen keresztiil biztositsa (elsdsorban) a szurinami fiatalsdg markahiiségét (TransCity
2009). Szamos példa taldlhatdo még Nagy-Britanniaban, Svédorszadgban, Ausztralidban és
Kanadéaban is.

Az etnikai marketing a fogyasztd és a vallalat szdmara is kedvezd stratégianak
bizonyulhat bizonyos feltételek teljesiilése esetén. A szegmentdlds alapvetd kritériumai
(mérhetdség, elérhetdség, i1dobeli stabilitds) mellett fontos a kisebbség 1étszama, a
népességben elfoglalt szdzalékos aranya, de még ennél is fontosabb a nemzeti kisebbséget
alkotok nemzeti identitdsa, hiszen ennek hianyaban kedvezétleniil reagalhatnak a
nemzetiségiiket megcélzo kindlatra.

! Panna: szurinami sz, jelentése: a labda trugésa az ellenfél 1abai kozott. A jaték kozponti eleme nem a gol, hanem a panna
elérése.
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Az etnikai, vagy nemzeti identitas koriilirdsanak mélyebb rétegeibe asva taldlkozhatunk
kiilonbozoé szakirodalmi megkozelitésekkel, melyeknek egy része elfogadja a nemzeti
identitas tobbrétegt felépitését, mely szerint megkiilonboztethetiink spontan, illetve ideologiai
szintli nemzeti identitast. A spontdn nemzeti identitas a tarsadalom legszélesebb rétegeiben
felelhetd, altala a magukat egy etnikai csoport tagjainak vallok pozitiv érzéseket nyerhetnek
az adott kozosséghez vald tartozas révén. A spontan nemzeti identitas tehat egy érzelmi
tolteti vonas, amely a gyerekkorban, 6-10 ¢év koril alakul ki. Az etnikai identitds masodik
rétege ideoldgiai szintli, szemben az érzelmekre épiild spontdn réteggel ez a racionalitdssal,
gyakran a magasabb iskolai végzettséggel all 6sszefiiggésben. Ez persze nem azt jelenti, hogy
az ideologiai szinti identitassal birok elkiiloniilnének a spontdn nemzeti identitassal
rendelkezOktol, s6t, azok mintegy ,,véleményiranyitoként”, s a nemzeti szempontbol 1ényeges
informaciok 6rzdiként tekintenek rajuk (Csepeli 1993).

A fentieket Osszegezve megallapithatjuk, hogy a nemzeti és etnikai azonossagtudat
identitasunk egyik legalapvetébb és legdsszetettebb eleme, mely kulturdlis és értékbeli
elemein keresztiil jelent6 hatast képes gyakorolni fogyasztoi, vasarloi viselkedésiinkre is.

3. Etnikai marketing lehetdségei a Felvidéki magyarsag korében

Torténelmi o6rokséglink, hogy a magyar nemzet az anyaorszadgon kiviil tobb allamban is
szamottevo l1étszamot képvisel — nemzeti kisebbségként. Felmeriil a kérdés, melyek azok az
identitasbeli elemek, amelyek a magyarsagbol megmaradtak, melyek azok, amelyek lekoptak
az évek soran, és — marketing szempontbol a leglényegesebb — milyen hatdst képesek ezek
gyakorolni a nemzetiséghez tartozok vasarloi magatartasara. Kutatdsunkban a kovetkezo
kérdésekre kerestiik a valaszt: létezik-e az etnikai marketing alkalmazasdhoz sziikséges
magyar nemzeti identitds, elkiilonithetéek ennek alapjan fogyasztoéi szegmensek, illetve
taldlunk-e a tobbségi nemzettdl eltérd értékkészletet, amely lehetdvé tenné a kisebbségre
szabott marketingakciok végrehajtasat.

A legutdbbi népszamldlds eredményei azt mutatjdk, hogy jelenleg 458 ezer, magat
magyar nemzetiségiinek valld lakos ¢l Szlovéakiaban, tovabbi mintegy 50 ezer f6 a magyart
nevezte meg anyanyelveként, igy mérvado kisebbségnek nevezhetdek a mintegy 5,4 millio 6t
szamlalé lakossagon beliil (SUSR 2013). A kis- és kozepes méretii vallalkozasok szaméra a
tombhelyzetben €16 kisebbség (komaromi, dunaszerdahelyi, érseklijvari jarasok) esetén vonzo
méretli szegmenst alkothat.

3.1. A vizsgalt minta jellemzoi

A kutatds alapsokasdganak a felvidéki magyar, illetve szlovak kozosség 15-20 év kozotti,
tehat kozépiskolas, illetve gimnazista korosztalyanak tagjait tekintettiik, hiszen egyrészt 6k
a két sokasdg, amely kelld mintaclemszam mellett elérhetonek bizonyult. A magyar
nemzetiségi alapsokasag teriileti szempontb6l a hirom legnépesebb magyar kozosséggel
rendelkezd jarasra Osszpontosult, melyek a dunaszerdahelyi (87 359 f6 magyar lakos), a
komaromi (66 356 {0) és az érsekujvari (48 483 f6) jarasok voltak.

Az alapsokasaghoz mérten a magyar nemzetis€gi minta is a harom legnépesebb magyar
kozosséggel rendelkezd jarasra, és azok véletlenszerlien kivélasztott 2-2, Osszesen 6
kozépiskoldjara Osszpontosult. A kozépiskolak 50-50, Osszesen 300 magyar didkjanak
kikiildott kérddivbdl Osszesen 271 példany érkezett vissza. A szlovak nemzetiségi mintat
harom, a fentiektdl eltérd jaras 3 kozépiskolajanak 160 didkja adta, amelybdl végiil 152 darab
kérddiv érkezett vissza kiértékelésre.
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A valaszad6 271 f6s magyar és 152 f6s szlovak minta demografiai sszetételét tekintve
meglehetdsen hasonlonak bizonyult: nemek szerinti megoszlas tekintetében mindkét esetben
minimalis kiilonbséggel a nd nemil valaszadok keriiltek tobbségbe, valamint mindkét
Mintaban a falun €16k alkottak a nagyobb hanyadot. A valaszadok kora mind a szlovéak, mint a
magyar mintaban Gauss-gorbével volt jellemezhetd a 15-t6l 20-éves korig terjedd skalan,
tehat a legnépesebb tabort a 17 éves diakok adtak.

3.2. Kutatasi modszer

A vizsgéalathoz primer jellegli, standard megkérdezés modszert valasztottunk, melynek
eszkoze egy egységes, standardizalt, strukturalt kérdéiv volt, ami kizarélag zart kérdésekbol
épiilt fel. Mivel a kutatas a kdzépiskolas, tehat 15-20 éves korosztalyra 6sszpontosul, a célok
eléréséhez a személyes megkérdezés modszerét tartottuk megfelelének. A kérddiv javarészt a
valaszadd nemzetiségével kapcsolatos kérdéseket tartalmazott, melyek a megkérdezettek
nemzeti identitdsara ¢és értékkészletére koncentraltak, valamint vizsgaltdk az altalanos
vasarlasi szokasokat, markaismeretet, markapreferenciat és a referenciacsoportok vasarloi
dontéshozatalban betdltott szerepét (jelen tanulmany keretei kozott az etnikai marketing
megalapozédsahoz feltétleniil sziikséges identitds és értékkészlet bemutatasaval foglalkozunk).
E kérdéiv osszeallitdsanal dontdé szempont volt a skalak megbizhatosaga és hitelessége, ezért
csak hazai és nemzetkdzi szinten is ismert, elismert és hatékonyan alkalmazott skdlakbol
épitettiik fel a kérdéssort. Ehhez mérten a kérdoiv skalai kozé bekertilt tobbek kozt Phinney
1992-ben megalkotott, fiatal felndttek identitdsat méré MEIM (Multigroup Ethnic Identity
Measure) skalaja (Phinney 1992), és a Hawkins, Best és Coney nevével fémjelzett masok felé,
a kornyezet illetve onmagunk felé iranyuld értékeket vizsgald szemantikus differencidl skala
(Hawkins et al. 1992).

Az adatok feldolgozasat az IBM PASW Statistics 18 szoftverének segitségével
végeztik, melyhez Sajtos—Mitev (2007) SPSS Kutatasi és adatelemzési kézikonyv c. kotete
szolgalt itmutatoként.

3.3. A kutatds eredményei

A kérddivek érdemi részének kiértékelését a Phinney-féle MEIM-skalara beérkezett
valaszokkal kezdtiik, ahol a valaszadoknak 12 nemzetiséggel kapcsolatos allitast kellett egy 1-
t0l 4-ig terjedd skalan értékelni egyet- (4), vagy egyet nem értésiik (1) foka szerint. A
kiértékelésnek mar igen korai szakaszaban kidertilt, hogy a skala mind a 12 elemére a magyar
didkok részérdl érkezett a magasabb pontatlag, vagyis az egyetértdbb hang.

Mar az els6 allitasként szerepld ,,Idot forditok arra, hogy minél inkabb megismerjem a
magyar/szlovak nemzetiségemet, annak torténelmét, tradicidit” elem is komolyan megosztotta
a két tabort. Mig a 4-fokozatu skalan a magyar didkok egyetértési foka 2,80-as értékre ragott
(68,6%-ban egyetértettek az allitassal), addig a szlovak tanulok esetében ez a szam 2,44-es
értékkel végzett, amely mar inkdbb utal a tradiciok hanyagolasara, mintsem megbecsiilésére.
A szbdban forgd nemzeti értékeknek azonban nem csak megismerésében, de gyakorlasaban is a
magyar didkok jeleskednek, tanusitja ezt 2,76-os valaszatlaguk a 2,31-es szlovak értékkel
szemben. Ugyszintén komoly kiilonbség alakult ki a nemzetiségi szervezetek munkajiban
valo részvételt illetéen, hiszen tobb mint fél egységnyi kiilonbség mutatkozott a két valaszadd
kozeg egyetértési foka kozt (magyar részrdl 2,47-es, szlovakrol 1,96-os érték).

A legszembetlinObb kiilonbség az “0rommel tolt el, hogy a magyar/szlovak
nemzetiséghez tartozom” allitas kapcsan sziiletett, melynél a magyar valaszok atlaga elérte a
3,38-as értéket, a szlovakok csupan 2,31-es egyetértési szintet kozoltek. A tetemes eltérés
azonban nem is olyan meglepd, ha vetiink egy pillantast a valaszok szézalékos ardnyaira,
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hiszen mig a magyar didkok 88,9%-a értett kisebb, vagy teljes mértékben egyet a fenti
allitdssal, addig szlovak nemzetiségli valaszadok csupan 41,8%-a nyilatkozott az Aallitast
igazolva.

Ahogy a kisebbségi didkok pontosabban értik, mit jelent szdmukra nemzetiségi hatteriik
(2,87 a 2,45-tel szemben), ugy sokkal inkabb érezték magukra jellemzOnek azokat a
kijelentéseket, melyek szerint sokat gondolkodnak azon, milyen hatéssal lesz ¢életiikre
nemzetiségi hatterikk (2,72-es magyar, illetve 2,56-os szlovak érték), valamint tisztaban
vannak vele, mit jelent a magyar/szlovak k6zosség tagjanak lenni (2,98 — 2,51).

A fentebb felsorakoztatott eredményekhez hasonldan szintén a magyar valaszok atlaga
rigott magasabbra a ,nagy jelentdséggel bir szamomra, hogy a magyar/szlovak
nemzetiséghez  tartozom” (3,07 - 2/45), illetve a ,sokat beszélgetek a
magyarsagrol/szlovaksagrol” (2,45 — 2,08) kijelentések kapcsan. A legegyhanglibb egyetértés
a nemzetiségi hattér altal kivaltott biliszkeség kérdésében sziiletett, hiszen ez bizonyult az
egyetlen olyan allitdsnak, amely kapcsan mindkét nemzetiség képviseldinek tobbsége
egyetértésének adott hangot. Az allitdssal a magyar didkok 89,6%-a értett inkabb egyet, s ez
3,41-es atlagot eredményezett a szlovak valaszadok 2,73-as értékével szemben.

A fentebb emlitetteken kiviil a tobbségi valaszadok lényegesen kisebb mértékben
kotddnek nemzetiségi hatterlikhoz (3,04 — a felvidéki magyar, 2,12 a szlovak didkok atlaga),
valamint visszautasitjak a ,,j0 érzéssel tolti el Oket etnikai hatteriik” (3,08 — 2,24) kijelentést.
A kialakuld eredmények jol tiikkrozik, hogy a magyar kisebbség nemzetiségéhez parosuld
ragaszkoddsa ¢€s identitastudata jocskan a szlovakoké {61€ nd.

A MEIM skalara kapott eredmények utdn a Hawkins és tarsai készitette 18 elembdl allo,
kornyezetiik és nemzetiségi kozosségiikre sajatos értékeinek jellemzésére szolgald kérdést
értékeltiik. Jelen esetben a magyar, illetve szlovak vélaszadoknak egy 7 fokozati szemantikus
differencial skalan kellett eldontenitik, a megjelenitett 2 jellemz6 koziil melyiket érzik inkabb
sajat nemzeti kozosségiikre jellemzonek. A kiértékelésnél a két szélsoérték 1, illetve 7 jelolte
a fogalmak, illetve az altaluk reprezentalt tarsadalmi jelenségek teljes dominancidjat.

Ami az eredményeket illeti, a 18 ellentétes jelzépar koziil Osszesen 5 esetében
keletkezett ellentétes eredmény, azaz Osszesen 5 szempont szerint latjak kiilonbozonek a
magyarok, illetve a szlovakok sajat kozosségiiket. Az elsd ilyen eset a romantikus
egyiittmiitkddés meglétében/hidnyaban allt fel, ahol a magyar didkok csupan 34,6%-a érezte
kisebb-nagyobb mértékben Osszetartd kozegként, szemben a szlovak valaszadok 40%-aval,
igy ez esetben a mérlegek nyelve mas-mas irdnyba billent. Ugyancsak ellentétes vélemény
sziiletett a magyar/szlovak kozeg férfias, vagy ndies jellegét illetéen, ahol a 39,8%-nyi férfias
jelzd mellett voksolé magyar didkkal szemben a szlovak tanulok 44,4%-nyi ndiesség mellett
partol6 valaszadoja allt.

A magyar nemzetiségli valaszadok ugy itélték, teljesitménylikért sokkal inkabb
elhalasztott jutalmazas jar az azonnalival szemben, nem ugy a szlovak didkok, akik szerint a
jutalom kozvetleniil koveti az eréfeszitéseket. Ezen feliil a magyar didkok nagyobb hanyada
(52,1%) biztonsagra torekvo csoportként jellemezte a felvidéki magyar kisebbséget, szemben
a tobbségi megkérdezettekkel, akik a szlovaksagot nagy aranyban (37,3%) kockazatvallald
kozegként jellemezte. Legvégiil pedig az egyiittmiikodo-versengd jelzépar esetén sziiletett
ellentét, ahol az egyiittmiikodés mellett a szlovak, a versengés mellett a magyar didkok
voksoltak nagyobb aranyban, igy jellemezve eltéréen sajat nemzetiségiiket (1. dbra).

A kozolt eredményekbdl egyértelmiien kovetkezik, hogy igenis van eltérés a felvidéki
magyarsag €s a szlovak nemzetiségliek identitasa és értékkészlete kozt, azonban arrél nem
esett szo, koriilithato-e egy kifejezetten olyan szegmens, amely ténylegesen nyitott lehet az
etnikai marketing eszkdztara irant. E szegmens azonositasat egy, a MEIM skélan elvégzett
faktor-, illetve klaszteranalizis segitségével kiséreltiik meg.
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1. abra A magyar/szlovéak didkok sajat nemzetiségiikh6z kapcsolodo értékkészlete
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Forras: sajat szerkesztés

Els6é lépésként a faktoranalizis megkezdése eldtt megvizsgaltuk a MEIM skala
megbizhatosagat, melyhez elséként a Crombach’s alfa értéket vettem figyelembe — az
eredményiil kapott 0,894-es érték tokéletesen bizonyitja is, hogy a skala teljesen
megbizhatdan alkalmazhatd. Folytatva a megbizhatosag felmérését, a skalat Bartlett-, illetve
KMO-teszttel is megvizsgaltam, amelyek végiil tokéletesen igazoltdk a MEIM
megbizhatosagat, hiszen el6bbi érteke ¥*=1469,169; 66-os szabadsagi fok ¢és p=0,000
szignifikanciaszint mellett, utobbié pedig 0,902, ami egyenesen kivalonak mondhato.

Ezt kdvetden arra kerestiik a valaszt, a faktorok Osszetétele, illetve szama megegyezik-€
a Phinney kutatasa altal 1992-ben megallapitottakkal. Erdemes tudni, hogy a skala elemeit a
szerz0 eredetileg 2 faktorba sorolta: a nemzetiséghez kotddd aktivitast mérd elemeket
tomoritd kognitiv komponensbe, illetve a nemzetiséghez f(iz6d6 érzelmeket, kotédést
Osszefoglald affektiv komponensbe. A faktorok szamat Scree Plot mddszerrel vizsgéltuk,
amely alapjan ugyancsak két faktorra kiiloniiltek el a skéala elemei. Az igy létrejott két faktor
azonban a teljes variancia csupan 57,37%-at magyarazta, ami ebben a formaban elégtelennek
bizonyulna, tekintve, hogy a tarsadalom-tudomanyokban 60%-o0s, vagy anndl nagyobb
varianciahanyad szamit elfogadhatonak. Bar a szakirodalom szerint N>250 mintaelemszam
esetén a 0,35-0s faktorsuly is elfogadott az elemek besorolasdhoz, harom elemnél mégsem
volt teljesen nyilvanvalo, mely faktorhoz tartoznak, ezért ezeket kivettiik a skalabol, és Gjra
megvizsgaltuk azt.

Az igy kialakuldé 9 elemii skdla Iényegében nem vesztett megbizhatosdgabol,
Crombach’s alfa értéke 0,882 lett, ami tovabbra is tokéletes maradt, a KMO érték 0,888-as,
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Bartlett-teszt pedig 0,000-as szignifikanciaszinten ¥?>=1144,996-as értéket eredményezett. A
Scree Plot konyokdiagram wjfent két valtozoban allapitotta meg a faktorok szamat, s ezlttal a
kialakul6 faktorok a teljes variancia 65,851%-4t magyardzzak, amely mar meghaladja a
sziikséges 60%-os szintet. A kétes elemek kiemelésével a faktorok Osszetétele igy teljesen
egyértelmiivé valt (1. tablazat).

1. tablazat A faktorok Osszetétele és az elemek faktorsulyai

Faktor megnevezése, valamint a hozzatartozo6 elemek Faktorsuly
1. faktor: Identitas az érzelmek szintjén

Nagy jelentdséggel bir szamomra, hogy a magyar nemzetiséghez tartozom 0,847
Orémmel 61t el, hogy a magyar nemzetiséghez tartozom 0,813
J6 érzéssel tolt el nemzetiségi hatterem 0.811
Erésen kotédom sajat nemzetiségemhez 0,769
Biiszke vagyok ra, hogy magyar vagyok 0,737
Pontosan értem, mit jelent szimomra, hogy a magyar nemzetiség tagja vagyok 0,628
2. faktor: Identitas a tevékenységek €és tudatossag szintjén

Pontosan értem nemzetiségem etnikai hatterét, és azt, mit jelent szamomra 0,858
Id6t forditok arra, hogy minél inkabb megismerjem a magyar nemzetiséget, annak
torténelmét, tradicioit, szokasait 0,738
Részt veszek olyan szervezetek munkdjaban, melyek tagjai jellemzéen magyarok 0,670

Forras: sajat szerkesztés

Az igy kialakul6 faktorokat felhasznélva klaszteranalizis eszkdzével csoportositottuk a
felvidéki magyar valaszadokat identitasuk erdssége és iranyultsaga szerint. Elsoként egy
hierarchikus klaszterelemzési modszerrel, a Ward-eljarassal probalkoztunk, négyzetes
euklideszi tavolsagot felhasznalva tavolsagi mértékként, ahol a 2-t6l 5-klaszteres felosztasig
minden alternativat megvizsgaltunk, azonban a szorasok mértékét és a kialakuld klaszterek
nagysagat figyelembe véve kétség kiviil a 4-klaszteres megoldas bizonyult az idealisnak.
Mindezek utan a nem hierarchikus K-k6zép modszerrel is elvégeztiik a klaszteranalizist, s az
eredmeényiil kapott ugyancsak 4 klaszteres megoldast hasonlitottuk 6ssze a Ward-eljaras soran
kialakulttal. A két opcio koziil a lehetdség szerinti legkisebb szorast és az atlagok kozti minél
nagyobb tdvolsagot keresve valasztottuk a K-kozép modszerrel kialakitott 4 klaszteres
megoldast, ugyanis mig a két opcid szorasai kozt minimalis eltérés sziiletett, utobbi esetében a
4 klaszter atlaganak tavolsaga messzebb keriilt egymastol, mint a Ward-eljarassal kapottban.
Az igy kialakult 4 klaszterbe keriiltek szama 90, 38, 64, illetve 68 f6 (2. dbra).

A klaszterek elhelyezkedését illetden egyértelmi, hogy a klaszteranalizis soran sikertilt
fellelni azt a fogyasztoi szegmenset, amely mind érzelmi, mind a tudatossdg szintjén erds
magyar identitassal rendelkezik, mi tobb, 34,6%-0s ,részesedésével” a legnépesebb
csoportnak nevezhetd a felvidéki magyar didkok korében.

A 90 f6s els6 faktorra az érzelmek és tevékenységek, tudatossag szintjén is jelen 1évo
magyar identitds jellemz6, Ok nem csak biiszkeségiikkel fejezik ki nemzetiségi
hovatartozasukat, de id6t forditanak a magyar kultira megismerésére, aktivan részt vesznek a
felvidéki magyar szervezetek munkajaban, és jol informaltak nemzetiségiik etnikai hatterével
¢s annak jelentésével kapcsolatban. A legkevesebb tagot szdmlaldé masodik klaszterbe azok
tartoznak, akik ugyan aktvitdsuk révén kotddnek a magyar nemzetiséghez, érzelmeikre mar
nem jellemzd ez a szintll és iranyua elkotelezettség. A 64 {6t szadmlald harmadik csoport azok
Osszessége, akik szivében csupan a magyar nemzethez vald kotddésnek van helye, am
mindennapi teenddik kozé mar keriilnek nemzetiségi hovatartozasukra vonatkozo, és azt
kifejezd ténykedések. Az utols6 klaszter azok kore, akiknek sem érzelmeikben, sem
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cselekvési, aktivitdsi jellemzdikben nem kap szerepet a magyar nemzethez f(iz6d6
ragaszkodas.

2.abra A klaszterek mérete és elhelyezkedés
2

Erzelmi
15 | identitas

1 "
e b 5 1. klaszter

/ 5 2. klaszter
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Forras: sajat szerkesztés

A klaszterek nem, lakhely és jards szerinti Osszetételében statisztikailag szignifikans
eltérést nem tapasztaltunk, &m aprébb eltérések igy is akadtak a csoportok jellemz6i kozt. A
klaszterek sajatossagai a kovetkezok:

1. klaszter: A valaszadok 34,6%-at kolcsonzo “izig-vérig magyar” klaszter — ahogy a
korabbi jellemzés is leirta — érzelmei és cselekvései révén is kinyilatkoztatja magyar
azonossagtudatat. A kategoridba 50-50%-ban tartoznak ndék és férfiak, valamint itt képviselik
magukat legkisebb hanyaddal a varosi lakosok, Osszesen 31,1%-o0t adnak a klaszterbe. A
legnagyobb aranyt az érsekujvariak delegalnak a csoportba, pontosan 40%-ot, utanuk
kovetkezik a komaromiak (36,6%), illetve jocskan lemaradva a dunaszerdahelyiek (23,3%). A
klaszter tagjainak 47,8%-a azonos ar esetén inkabb magyar terméket valaszt, s csupan 13,3%-
uk tartozkodik a magyar termék megvételétol. A csoport nagyobb része értelemszeriien
jobban bizik a magyar termékben, gyakran még a mindség felett is szemet huny a magyar
termék javara, emellett barhol kinyilatkoztatja hovatartozasat.

2. klaszter: A ”szivében magyar” klaszter legnagyobb részét a dunaszerdahelyi jaras
adja, 39,5%-ot, a legkisebb hanyadot a komaromiak teszik ki (26,3%), jellemzdéen inkabb
falun €16k (60,5%), és kis mértékben ugyan, de tobbséget ad a néi nem, 55,3% a klaszteren
beliili aranyuk. Csupan 68,4%-uk véllalja fel magyarsagat a nyilvanossag elétt, s jellemzden
nem torekednek a magyar termékek keresésére. Mindezektdl fliggetleniil értékkészletiik, és
érzelmi identitasuk is teljes mértékben magyarsag-orientalt, am bizonyos belsé gatak végett
képtelenek, vagy nem hajlandoak ezt kinyilatkoztatni.

3. klaszter: A harmadik, a valaszadok 24,6%-at felolelo kor a “tetteikben magyarok”
halmaza, akik szdmara a nemzetiséghez valo kotddés, ragaszkodas nem jar kiilondsebb
érzelmi toltettel, 6k emocionalis impulzusoktdl mentesen elfogadjak €s tudatositjak azt, &m
¢lnek a magyarsagban, hiszen mindennapi tevékenységeikben meglatszik hovatartozasuk.
Jardsok kozti eloszlas tekintetében tokéletes az egyensuly, am szintén jelentdsen kevesebb
varoslako (32,8%) keriilt a klaszterbe, mint falun él6, s csoportban 56,3%-o0s tobbségbe a
ferfiak keriiltek. Ahogy arra a klaszter jellemzdi is utaltak, megnyilvanulasaikban teljes
mértékben magyarok, 81,3%-uk barhol fel is véllalja hovatartozasat, s nagy résziik nem csak
jobban bizik a magyar termékben, mint a kiilfoldiben, keresi is azt, s szivesen vasarolja a
kiilfoldi helyett.
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4. klaszter: Az utols6, a sokasag 26,1%-at kolcsonzd klasztert az “asszimildlodo™
magyarok alkotjak, akik mind érzelmi, mind cselekvési sikon magyar identitasukat vesztették,
cserélték, de annak toltetét mindenképp elhagytak. A klaszter 39,7%-at a dunaszerdahelyi
jaras delegélja, s ebben a kategoriaban éri el a legmagasabb részaranyt a varoslakok hanyada,
45,6%-ot. A réteg nagyobb részét ndk alkotjak, 60,3%-ban, ami megegyezik a magyarsagukat
nyilvanosan vallalok aranyéval is. A magyar termékek irant is hiivos érzésekkel viseltetnek,
nem keresik azokat, nem biznak benniik, és azonos ar esetén sem feltétlen valasztjak azt.

4. Osszefoglalas

A tanulmany alapveté célja az volt, hogy kideritse, képezhet-e a felvidéki magyarsag egy
olyan fogyasztoi szegmenset, amelynek identitasa, értékkészlete, s vasarloi szokasai is olyan
mértékben kiilonboznek a tobbségi fogyasztoi tarsadalométol, hogy az megfelelé indokot
nyujthasson egy magyarokat célzd marketing-mix kialakitasara. Kutatasunk itt bemutatott
része ezeket a feltevéseket megvalaszolta. A felvidéki magyarok esetében erds magyar
identitast taldltunk, jol koriilirhatd elemekkel, hiszen a magyar kozépiskolasok nemzeti
identitasa minden vizsgalt elemet tekintve jéval meghaladta a szlovak tanulok eredményeit.

Feltételeztiikk, hogy az identitdsuk alapjan latvanyosan elkiiloniild, jol jellemezhetd
csoportokat tudunk kialakitani a felvidéki magyarsagon belill. A klaszterelemzés
eredményeként elkiiloniilé négy csoport ramutatott, hogy a felvidéki magyarsag nemzeti
azonossagtudata jo alapot nytjthat fogyasztdi szegmensek kialakitasara.

Szintén beigazolddott az a varakozasunk, mely szerint a magyar kozeg értékkészlete
jelentdsen eltér a szlovakétol, hiszen a kutatas e részén tobb elemnél (verseny-egyiittmiikodés,
férfias-ndies jelleg, kockazatvallalas-biztonsagra torekvés, stb.) is markans kiilonbség alakult
ki a magyar, illetve a tobbségi tanulok szemléletében.

Osszességében megallapithato, hogy a felvidéki magyar didkok tilnyomo tdbbsége
igazan nyitott sajat nemzetisége megismerese, felvallalasa kapcsan, és a szlovak kozosséghez
viszonyitva eltérd értékkészlet-, valamint identitasbéli jellemvonésaik jo alapot nyujtanak egy
etnikai alapokon nyugvo fogyasztoéi szegmentacidra, €s marketing tevékenység végzésére a
Felvidéken.
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