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Absztrakt

Szamos kutatas vizsgalta és bizonyitotta mar a fogyasztéi magatartds és a fogyasztok etnikai identitasa kdzotti
kapcsolatot, aminek eredményeként a marketingen beliil jelentds fejlédésnek indult egy 11j irdnyzat, az etnika
marketing. Ennek kdzponti eleme, hogy adott orszagban kisebbségben ¢l etnikumok fogyasztoi és vasarloi
magatartasat az etnikai identitasuk alapjan probaljak megkiilonboztetni a tobbségi nemzet fogyasztasi
szokasaitol, és az eltérések alapjan célzottabb marketingtevékenységet folytatnak a kisebbséget célcsoportjuknak
valaszto vallalkozasok. Tanulmanyunkban az erdélyi magyar egyetemistdk etnikai identitdsat, és ennek
esetlegesen fogyasztasra, vasarlasi dontéshozatalra gyakorolt hatasat vizsgaljuk. Kérdéives kutatasunkban arra
kerestiik a valaszt, hogyan viszonyulnak a célcsoport tagjai magyar etnikai szarmazasukhoz; értékkészletiik
mennyiben hasonlit a Magyarorszag hatarain beliil €16 magyarok értékkészletéhez, illetve, hogy mennyire fontos
szamukra a megvasarolni kivant termék magyar szarmazasa. A kovetkeztetésink alapjan eldontheté a kérdés,
érdemes-e magyar etnikai identitas alapjan vallalkozast inditani, terméket illetve szolgaltatast értékesiteni a
vizsgalt célpiac szdmara.
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Abstract

Many researchers have already studied and proved the existing relationship between consumers’ consumption
and their ethnic identity. Based on their findings a new aspect of marketing has been developed: ethnic
marketing. The core concept of ethnic marketing is that in a particular country we can distunguish ethnic
minorities consumer behavior from the majority nation’s consumptions patterns on the basis of their ethnic
identity, and based on differencies, enterprises who targets ethnic markets, can build special marketing ofeers
and activities. Our study examines the ethnic identity of Hungarian universty students in Transylvania; its impact
on consumption and buying decisions. Using a questionnaire we investigate how the target group relies on their
Hungarian ethnic origin; whether their value set equal to the value set of Hungarians within the boundaries of
Hungary, and the importance of products’ Hungarian origin in purcahsing decisions. Based on our conclusions,
we can decide whether it is worth to start a business, or sell a product based on Hungarian ethnic identity for the
examined target group.
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1. Bevezetés

Az etnicitas ma ellentmondéasos fogalom a tdrsadalomtudomanyokban. Az etnikai
csoporthoz tartozas vagy a kollektiv identitassal kapcsolatos allitasok erds ideologiai vadakkal
birnak. Szdmos tarsadalomtudomanyi kutatd szdmara az etnicitds magyarazhatd, de nem
tekinthetd magyarazd tényezének (COJANU, 2014). Pedig a modern fogyasztoi
tarsadalomban a fogyasztok mar nem csak az alapvetd sziikségletek kielégitése érdekében
vasaroljak meg a kiilonb6z6 javakat, hanem vasarlasaikkal, valasztasaikkal kifejezhetik
személyiségiiket is; igy a funkcionalis fogyasztas mellett erdteljesen megjelenik a szimbolikus
fogyasztas is. Ebbdl kdvetkezden az etnikai hovatartozas konnyen valhat az identitast és a
csoporthoz vald tartozast kifejezd szimbolikus jelleggel vasarolt és fogyasztott javak
vasarlasanak magyarazo tényezo6jéve; és forditva is, egy termék birtoklasa kollektiv identitast
képest generalni a fogyasztok kozott (PRONAY — MALOVICS, 2008).

2. Szakirodalmi attekintés és modszertan

PIRES ¢és STANTON (2015) ugy definidljadk az etnikai marketinget, mint olyan
marketing tevékenységeket, amelyek értékkel birnak az etnikai szarmazas alapjan azonositott
fogyasztok szamara. Az etnikai marketing fontossaga mar az 1980-as évektdl kezdve
folyamatosan novekedett az Egyesiilt Allamokban, mivel a népszamlalasi statisztikak mar
ebben az idében jelezték a nemzeti kisebbségi csoportok (spanyol-amerikaiak, afro-
amerikaiak, 4zsiai-ameriakaik) 1étszdmanak jelentds novekedését a teljes populacion beliil, a
vallalatok pedig raébredtek, hogy — kiilonosen a média és a fogyasztoi javak teriiletén —
lényegesen jobban tudjdk megcélozni a fogyasztdikat az etnikai hovatartozasuk alapjan
(PENALOZA, 2018). A Iehetséges stratégiak kidolgozasanal a nemzetk6zi marketingben
kutatéasi eredményeit is figyelembe vették, annak ellenére, hogy a nemzetkdzi marketing nem
pontosan ugyanaz, mint a hazai piacon, etnikai kozonségnek végzett marketing. Mig
nemzetkdzi marketingnek tekinthetlink minden olyan marketingtevékenységet, ,,ami
kiilfoldon folyik, kiilfoldre irdnyul vagy figyelembe vesz kiilfoldi igényeket és valtozasokat
(REKETTYE — TOTH - MALOTA, 2015:35); addig az etnikai marketing specialis kisebbségi
vagy nemzetiségi csoportok fel¢ iranyuld marketingaktivitas az orszag hatarain belil (IMBER
- TOFFLER, 2000). A marketingesek és az etnikai fogyasztd kozotti kapesolatot az etnikai
marketing kutatds teremtheti meg (PENALOZA, 2018), amely segithet megérteni az etnikai
fogyasztok identitasat, és amelyek eredményeit felhasznalva a termékvalaszték, a
kommunikécidoban alkalmazott képek, nyelvi és kulturdlis elemek megfeleltethetéek a
célcsoport etnikai sajatossagainak. A hatékonysagot ndvelni lehet, ha az ajanlatok kidolgozasa
az etnikai szervezetekkel egyiittmiikodve valosul meg (JAMAL, 2004, GUION - KENT,
2005; GRANGE - MILLER, 2005). Az etnikai identitasnak tovabbi iizleti relevanciaja,
ahogyan azt El Banna ¢és kutatotarsai (2018) bemutattak, hogy a fogyasztok etnikai identitadsa
pozitiv hatdssal van az anyaorszdgukhoz kapcsolodo etnocentrikus szemlélet kialakuldsara, és
ez az etnocentrizmus minél nagyobb mértékli, annal nagyobb a valoszinlisége az
anyaorszaghoz kapcsolddo javak vasarlasanak.

Torténelmi események hatdsara 1919-ben mintegy masfél milli6 magyar keriilt
nemzeti kisebbségi pozicioba Romadanidban. Az évek sordn a magyar kisebbség létszdma
folyamatosan valtozott, az 1970-es évekig ndvekedett, majd csdkkenni kezdett. A legutobbi
népszamlalds eredményei alapjan a magyar a legnagyobb nemzeti kisebbség Romanidban
1.227.623 fovel, ami a teljes lakossag 6,1%-at teszi ki (REZULTATE DEFINITIVE, 2011). A
legtobb magyar nemzetiségli Erdélyben ¢él, teriileti koncentracidjuk 84,%62%-os, igy egyrészt
gazdasagi, masrészt politikai szempontbol is jelentds erdt képviselnek. A teriileti koncentracio
mellett a nyelvhasznalat mutathatja még meg, mennyire tekinthetd asszimilalodottnak egy
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nemzeti kisebbség. Tekintettel arra, hogy a magyar kisebbség 97,63%-a nyilatkozott gy,
hogy beszéli a magyar nyelvet, elmondhatjuk, hogy e két adat alapjan a magyar kisebbség
nem asszimilalodott az elmult kézel 100 évben (PROTSYK — MATICHESCU, 2010).
Fennmaraddsukat, a hagyomanyok meg6rzését szamos tarsadalmi és kulturalis szervezet (pl.
szinhazak, folklor csoportok) tamogatjak; magyar nyelvlii konyvek, kiadvanyok kaphatok a
konyvesboltokban (a roman kormany és magyarorszagi szervezetek tdmogatasaval); valamint
a Duna Televizid is a hataron tali magyarok szdmara kinal kiilonb6z6 miisorokat. Korabbi
kutatasok mar vizsgaltak az erdélyi magyarok identitasait. BONA és tarsai (2014)
fokuszcsoportos interjukat alkalmaztak a hatdron tali fiatalok nemzeti identitasanak
vizsgalatara. VERES (2005) ugyanezen csoportot elemezte szocioldgiai szempontbdl.
Mindkét vizsgalat er6s magyar identitast allapitott meg az erdélyi magyarok korében. KISS és
tarsai (2008) néhany fogyasztasi szokast vizsgalt (média-, szabadidd-fogyasztéas, altalanos
fogyasztasi szokasok) és eredményeik azt mutattdk, a kisebbség tagjai preferdljak a magyar
vonatkozast ajanlatokat mas lehetéségekkel szemben. CSATA ¢és DEAK (2010)
megallapitottak, hogy az erdélyi magyar fogyasztoknal fellelhetd a magyar javakra irdnyuld
etnocentrizmus. Ezek alapjan az etnikai marketing alkalmazésa lehetségesnek és célszerlinek
is tinik. Az emlitett tanulmanyok azonban a nemzetiségi identitast és a fogyasztast egymastol
elkiiloniilten vizsgaltak, elsddlegesen szociologiai szempontbdl. Mindezek mellett érdemes
megvizsgalni, az identitds mely elemei maradtak fenn, illetve tintek el az évek sorén;
valamint — kiilonésen marketing szempontbol — azt is, a nemzetiséghez tartozas hogyan
befolyasolhatja a fogyasztok viselkedését. Jelen kutatasban a kdvetkezokre kerestiik a valaszt:

QIl: Fellelheté-e az erdélyi magyar nemzeti kisebbség korében az etnikai marketing
alkalmazaséhoz sziikséges magyar identitas?

Q2: Kialakithatoak-e etnikai identitas alapjan eltéré szegmensek?

Q3: A magyar nemzeti kisebbség fogyasztasi preferenciai lehetévé teszik-e etnocentrikus
marketing kampanyok alkalmazasat?

A kutatas alapsokasagat az erdélyi magyar kisebbség korébdl kikeriild, 18-25 év
kozotti egyetemi hallgatok képezték. Valasztasunkat indokolja egyrészt, hogy ez a generacid
fogja képezni a jovObeli magyar nemzetiségi fogyasztok varhatdoan véleményformalod részét;
masrészt mivel az identitds vizsgalata soran alkalmazott modszer kifejezetten a fiatal felndttek
vizsgalatara kertilt kifejlesztésre.

A legnagyobb felsGoktatasi intézmény Romaniaban, ahol a kurzusok tobb, mint 30-a
magyar nyelven keriil oktatasra és teljes egészében magyar nyelvii szakokat is oktatnak, a
Babes-Bolyai Tudomanyegyetem Kolozsvaron. A magyar nemzeti kisebbség fiataljai az egész
orszagbol érkeznek ide tanulni, ezért valasztottuk ezt az egyetemet mintavételiink
helyszinének. Kérddiviink 300 hallgatonak kertilt kikiildésre (valamennyien a Kozgazdasag és
Gazdalkodastudoményi Kar hallgatoi), amelybdl 106 értékelhetd kitoltést tudtunk bevonni az
elemzésbe. Az identitds ¢&s értékkészlet Osszehasonlithatosdga érdekében 140 f6s
magyarorszagi magyar valaszadot is megkérdeztiink.

Primer kutatdsunkban strukturalt kérddives megkérdezést alkalmaztunk, nagyobbrészt
zart kérdésekkel. Mivel a célcsoport jellemzdi ezt lehetdvé tették, idoraforditas €s koltségek
szempontjabol pedig kedvezd jellemzokkel rendelkezik, a megkérdezés online formajat
valasztottuk. A kérdéiven a valaszadok nemzetiségével, nemzeti identitisaval ¢és
értékkészletével, altalanos vasarlasi szokasaival, markaismeretével, markapreferencidival és a
referenciacsoportok vasarlasi dontéshozatalukban betdltott szerepével kapcsolatos kérdések
szerepeltek. Az alkalmazott skaldkkal szemben elvdras volt megbizhatosdg, ezért csak
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nemzetkdzileg is széles korben ismert €s elfogadott skaldkat alkalmaztunk. Az etnikai
identitas vizsgalatara alkalmazott Multigroup Ethnic Identity Measure (MEIM) skalat 1992
ota alkalmazzak fiatal felndttek vizsgalatara (PHINNEY, 1992); az értékkészlet vizsgalatara
alkalmazott skala a fogyasztoi magatartasban jol ismert HAWKINS, BEST és CONNEY altal
kialakitott szemantikus differencidlskala (1992); mig a referenciacsoportok hatasat a
BEARDEN, NETEMEYER ¢és TEEL (1989) kifejlesztett SUSCEP skalaval vizsgaltuk. Jelen
tanulmanyban terjedelmi okokbol csak a kutatasi kérdésekben megfogalmazott harom
kérdéssel kapcsolatos eredményeket mutatjuk be.

3. Eredmények

A kérdoiv értékelését Phinney MEIM skaldjanak elemzésével kezdtiik, amelyben a
valaszadoknak 12, nemzetiségi hovatartozassal kapcsolatos allitast kellett értékelnitik 4
fokozatu, Likert egyetértési skalan, ahol a 4-es érték jelentette a teljes mértékben egyetértést,
1-es érték pedig az egyaltalan egyet nem értést. A magyar nemzetiségi valaszadok a skala
mind a tizenkét eleme esetében magasabb, vagy azonos atlagértéket — magasabb, vagy azonos
egyetértést — fejeztek ki a magyar identitashoz kapcsoldédodan (1. ébra).

1. abra: Erdélyi magyar nemzetiségi és magyarorszagi magyar valaszadok
identitas-atlagai

Ismeretek a

torténelemrél
Szervezeti

ktivitas
(’{X{% %:g'/%‘ Ha'tésa az == Erdélyi magyar
A" ' ‘}\' életre - Magyar
‘. %'0//) Boldog érzés

Kulturalis
aktivitas

y

Tagsag
jelentése

A legnagyobb eltérések az alabbi teriileteken jelentkeztek: ,,Biiszke vagyok a
nemzetiségi hovatartozdsomra” (3,65 — erdélyi magyarok; 3,12 — magyarorszagi magyarok);
»A mindennapi ¢€letemben is kovetem a magyar kulturdlis hagyoméanyokat (ételek, zene,
tradiciok™ (3,24 — 2,69); ,,Aktivan részt veszek olyan szervezetek munkajaban melynek tagjai
tobbségében magyarok™ (2,7-2,25) és ,,.Boldog vagyok, hogy a magyar nemzetiséghez
tartozom” (3,67-3,26). Ezekbdl az eredményekbdl egyértelmiien lathatod, hogy a nemzetiségi
kotddés legalabb olyan mértékii, vagy magasabb a vizsgalt erdélyi magyar fiatalok korében,
mint a magyarorszagi magyarok esetében.

A kovetkez0 1épésben a fenti MEIM skala segitségével megvizsgaltuk,
létrehozhatoak-e identitas alapu szegmensek a valaszadok korében. Ehhez el6szor
megvizsgaltuk a skadla megbizhatosagat és faktorelemzésre vald alkalmassagat. A Cronbach
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alfa értéke 0,905; a Bartlett-teszt eredménye a [12 értékére 786,705; 66 szabadsagi fok mellett

(szignifikanciaszint p=0,000); a KMO értéke pedig 0,889 — tehat valamennyi vizsgalat a

faktorelemzés elvégezhetOségét tamasztja ald. A faktorok szamat Scree-teszt alapjan kettoben

hatdroztam meg, és az igy kialakult két faktor a teljes variancia 63,11%-4t magyardzza. A

skala egyik eleme esetében (,,Sokat gondolkodom azon, milyen hatassal lesz a magyar

nemzetiségem a jovomre”) a faktorstly nem érte el a 0,55-0s értéket (ami a valaszadok szama

alapjan elvart minimum érték), igy a tovabbi vizsgalatok eldtt ezt kiemeltem a skalabol. A

megmaradt 11 elemii skala nem veszitett a megbizhatdsagabol, mivel a Cronbach alfa értéke

0,908; a Bartlett-teszt eredménye a [l2 értékére 756,635; 66 szabadsagi fok mellett

(szignifikanciaszint p=0,000); a KMO értéke pedig 0,894 lett. Varimax rotdcid utan a rotalt

faktorok a teljes variancia 66,56%-at magyaraztak.

Az elsd faktor elemei:

- Boldog vagyok, hogy a magyar nemzetiséghez tartozom

- Erdsen k6tédom a magyar nemzetiséghez

- Biiszke vagyok a sajat etnikai csoportomra.

- A nemzetiségi csoport kulturdlis tevékenységében rész veszek (hagyomdnyos ételek
készitése, zenélés, hagyomanyok).

- Erdsen a magyar nemzetiséghez tartozénak érzem magam

- JO érzéssel tolt el a kulturalis és etnikai hatterem.

A masodik faktorba a maradék 6t elem kertilt:

- Idét forditok arra, hogy tobbet tudjak meg a német nemzetiségrol, torténelmérol,
tradici0irdl, szokasairol

- Aktivan részt veszek olyan szervezetek munkdjaban, melyek tagjai tobbségében német
nemzetiségliek

- Pontosan értem az etnikai hatteremet és azt, mit jelent szamomra.

- Pontosan értem, mit jelent szamomra az, hogy tagja vagyok a magyar nemzetiségnek

- Sokat beszélgetek mas emberekkel a német/svab nemzetiségliek csoportjarol, hogy minél
tobbet megtudjak etnikai szarmazasomrol.

Az els6 faktor az identitassal kapcsolatos elkotelezettséget, hovatartozast fejezi ki, mig

a masodik faktor az etnikai identitds kereséséhez, megismeréséhez kapcsolodik. A kapott

eredményeket klaszteranalizishez felhasznalva a kutatdsban részt vevd erdélyi magyar

valaszadok csoportokba sorolhatoak etnikai identitasuk erdssége €s iranyultsaga szerint. A

klaszterelemzés soran elsOként a hierarchikus elemzésekhez tatozé6 Ward-modszert

alkalmaztuk, tavolsagi mértékként a négyzetes euklideszi mértéket haszndlva; majd
elvégeztik az elemzést a nem-hierarchikus K-kozép modszerrel is. A két eljards soran
kialakult 4 klasztert 6sszehasonlitva a K-k6z&ép modszer eredményeit fogadtuk el, mivel ezek
esetében a klasztercentroidok tavolabb estek egymastol, mikdzben a variancidban nem
talaltunk 1ényeges eltérést (2. abra).

A klaszterek a kovetkezoképpen jellemezhetoek:

- Klaszter 1: Aktiv magyar (43,6%, 45 f6): A klaszter tagjai nyitottak a kisebbségi
identitassal valo elkdtelezOdésre, és Ok rendelkeznek a valaszadok koziil a legerdsebb
magyar nemzetiségi identitdssal, €és 0k a legaktivabbak a hagyomanyok Orzésében otthon
¢s a kozosségi életben is. A 20, 21 és 23 évesek mintegy fele (rendre 47,6%, 55,6%,
50,0%) ebbe a csoportba tartozik. A ndi valaszadok fele itt talalhatdé meg, viszont a férfi
valaszaddknak minddssze alig tobb mint 6tode (22,7%) kertilt a klaszterbe. A klasztertagok
40,9%-a megyeszékhelyen €1, 29,5-29,5%-uk pedig egyéb varosokban vagy falun lakik.
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Klaszter 2: Elhatarolodok (19,6%, 23 £6): Ez a csoport éppen az ellentettje az el6zOnek.
Annak ellenére, hogy magyarként hatdrozzdk meg magukat — ezért vettek részt a
kutatdsban — a valaszaik alapjan nem ¢éreznek semmilyen vonzdédast a magyar
nemzetiséghez, és nem érdeklddnek etnikai hovatartozasuk irant. A 20 évesek 33,3%-a és a
22 ¢évesek 22%-a tartozik ebbe a klaszterbe. A férfi véalaszadok legnagyobb részt itt
talalhatoak meg (40, 9%-uk), mig a néi valaszadoknak mindossze 15,4%-a keriilt ebbe a
csoportba. A varoslakok 24,2%-a, a falusiak 20,7%-a ¢és a megyeszékhelyen ¢él6k 18,7%-a
jelenik meg a klaszterben.

2. abra: A valaszadok identitas alapu klaszterei

15
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[REY

Klaszter 1
‘ Klaszter 4

[e)
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Etnikai identitas keresése

Elkotelezettség, hovatartozas

Klaszter 3: Jelenben magyarok (29,7%, 32 £6): A klaszter tagjai biiszkék magyar létiikre,
kotddnek a nemzetiséghez és kovetik a hagyomanyokat, mindazonaltal nem kifejezetten
érdeklddnek a kisebbség vagy a magyar nemzet torténelme irdnt, és az etnikai hatteriiket
sem tartjdk fontosnak. A 18 és 19 évesek kozel fele (45,5% ¢és 44,1%) tartozik ebbe a
csoportba. A férfi és ndi valaszadok masodik legnagyobb csoportjai itt jelennek meg
(férfiak 31,8 %-a, ndk 29,5%-a). Lakohely szempontjabol a megyeszékhely, varosi és
falusi lakok egyformén képviseltetik magukat.

Klaszter 4: Multidézok (5,9%, 6 f6): A valaszadok legkisebb csoportja, akik ugyan nem
éreznek elkotelezettséget, vonzodast a magyar nemzetiséghez, de valaszaik alapjan
érdeklonek a kisebbség torténelme, és a nemzetiségi hovatartozas jelentése, jelentOsége
irant, €s részt vesznek a kisebbségi kozosségek tevékenyseégében is. 21-22 évesek a csoport
valaszadoéi, egyforma aranyban ndk és férfiak, négy f6 koziilik megyeszékhelyen, két 6
pedig falun él.

A fent leirt klaszterek megléte sziikséges, de nem elégséges feltétele az etnikai

marketing tevékenység megkezdésének, tovabbi informdcidkra van sziikség azzal
kapcsolatban, vajon az etnikai identitas képes-e hatast gyakorolni a vésarlasra, fogyasztasra.
A szakirodalmi részben mar emlitett, az anyaorszag termékeinek lehetséges preferaltsagara
iranyuld etnocentrizmus meglétét probaltuk vizsgalni kilenc termékkategdria esetében.

Nyitott kérdés segitségével arra kértiik a valaszadokat, mi a harom, legfontosabbnak itélt

termek attributum, ami alapjan vasarlasi dontéseiket meghozzéak (1. tablazat).
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A szarmazasi hely, mint dontést befolydsolo tényezd szdmos alkalommal emlitésre
keriilt, ugyanakkor nem lehetiink benne biztosak, hogy a valaszadok szarmazasi hely alatt
Magyarorszagot értették. A tovabbiakban egy nyolc elembdl allo, 6tpontos Likert egyetértési
skalaval vizsgaltuk a magyar termékekkel kapcsolatos vélemények kiilonb6zd aspektusait
(ahol 5 jelentette az allitassal valo teljes egyetértést, 1 pedig az allitassal valo egyet nem
értést). Az értékeléshez a skdla megbizhatésagat most is Cronbach alfa értékével vizsgaltuk,
melynek értéke a nyolc elemre minddssze 0,379 lett. Tovabbi statisztikakat megvizsgalva
lathattuk, hogy a skala harom eleme nem volt konzisztens a tobbi oOttel, és ezek kiemelése
esetén novekszik a skdla megbizhatosaga. A kovetkez6 elemek kertiltek kivételre:

- A csomagolason latszik, hol késziilt a termék
- Nincs kapcsolat a szdrmazasi hely és a termék mindsége kozott
- Soha nem veszem figyelembe, hol késziilt a termék.

1. tablazat: Termék attributumok a vasarlasi dontésekben

Legfontosabb Masodik Harmadik Szarmazasi
attribitum legfontosabb legfontosabb hely emlitése
attributum attributum Osszesen

Gylimolcs Frissesség Szarmazasi hely | Szarmazasi hely

(23%) (14%) (29%) 56%
Asvanyviz Marka, iz Marka Szarmazasi hely

(18-18%) (24%) (16%0) 30%

Uditditalok iz Marka Csomagolas

(34%) (24%) (17%) 6%
Alkoholos iz iz Csomagolas
italok (29%) (25%) (17%) 15%
Edességek iz iz Marka

(44%) (21%) (16%) 11%
Soés snack iz Marka Csomagolas

(37%) (17%) (16%) 6%
Cipo, Mindség Marka Marka
ruhazat (29%) (17%) (20%) 12%
Kozmetikai Minéség Marka Marka
termékek (29%) (18%) (13%) 11%
Haztartasi | Mindség, marka Marka Marka
cikkek (29-29%) (19%) (16%0) 15%

Ez a harom allitdis nem tartalmazta a ,magyar termék/marka” kifejezéseket, a
szarmazasi hely és a preferencia kozotti kapcsolatot csak altalaban vizsgalta, igy ezek kivétele
a skdlabol nem csokkenti annak magyar termékek preferdltsigara vonatkozo
informéciotartalmat. A megmaradt otelemii skalara vonatkozd Cronbach alfa értéke 0,744,
ami mar elfogadhatdé megbizhatdsagot jelez. Ezekbdl az elemekbdl egy 1y valtozot — Magyar
termék preferencia — képeztiink. Szintén 0j valtozot képeztiink — Teljes etnikai identitds — a
korabban vizsgalt MEIM skdla elemeibdl. A két valtozd6 kozotti  kapesolatot
korrelacidszamitéssal elemeztiik. A Pearson-féle korrelaciokdzepesen erds (r=0,469),
szignifikans kapcsolatot (p=0,000) mutatott a valtozok kozott, aminek magyardzo erejét
regresszidanalizissel hatiroztuk meg. A determinacios egyiitthato értéke r?=0,220 lett, ami
gyenge kapcsolatot jelent: a termékek vasarlasa, kivéalasztasa sordn az etnikai identitas 22%-
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os magyarazo erdvel bir. A becslés sztenderd hibdja elfogadhatdo (SEE=0,710), igy a
regresszios modell megfelelonek tekinthetd. Az F-teszt és a magyardazd valtozo
szignifikancidja is p=0,000, igy a kdvetkezo regresszids modell allithato fel:

magyar termék preferencia=0, 419+0,679*teljes etnikai identitas
Ugyanezt a kapcsolatot megvizsgalva az egyes klaszterekre vonatkozdan kidertil, hogy
a modell csak az 1. és 3. klaszter esetén allithatd fel; a Klaszter 1-re csak 90%-0s

megbizhatosaggal.

2. tablazat: Klaszterek regresszios egyiitthatoi

r r? SEE | Kapcsolat szignifikancidja
Klaszter 1 | 0,339 | 0,115 | 0,6929 p=0,062
Klaszter 2 | 0,047 | 0,002 | 0,6845 p=0,834
Klaszter 3 | 0,333 | 0,111 | 0,7236 p=0,026
Klaszter 4 | 0,414 | 0,171 | 0,1703 p=0,415

4. Osszefoglalas

A nemzeti kisebbségek fogyasztéi magatartidsanak vizsgalatakor elengedhetetlen
annak elemzése, hogy az adott nemzetiség rendelkezik-e olyan nemzeti identitassal, amely
megalapozhatja az eltéréseket a tOobbségi nemzet fogyasztdi magatartdsatol.
Tanulmanyunkban a korabbi nemzetkozi etnikai marketinges kutatdsokhoz képest egy
specialis helyzetben 1évd etnikai csoportot, a hatdron tali magyarokat tanulményoztuk.
Specialis helyzetliik annak koszonhetd, hogy egy torténelmi valtozds eredményeként sajat
eredeti hazajuk teriiletén valtak nagy tomegl kisebbséggé. Jelen cikkiinkben azt vizsgaltuk
meg, vajon az erdélyi magyarok korében meghatarozhatoak-e olyan fogyasztdi szegmensek,
amelyek identitasa, értékei és fogyasztoi viselkedése eltér a tobbségi tdrsadalométol. A
bemutatott eredmények megvalaszoljak ezt a kérdést. A erdélyi magyar fiatalok vizsgalt
csoportjdban erds magyar identitast taldltunk, ami megerdsiti a kordbbi szocioldgiai
vizsgalatok eredményeit. Az identitasnak két dimenziojat kiilonitettiik el, melyek segitségeével
fogyasztoi szegmenseket tudtunk kialakitani. A négy létrehozott szegmens koziil kettd, a
Klaszter 1 és Klaszter 3 jelzésiiek szignifikans korrelaciot mutattak a magyar termékekkel
kapcsolatban; és ez a két klaszter a valaszadok 73,3%-at foglalja magéban. Tovabba
bebizonyitottuk, hogy a termékek magyar szarmazdsa szignifikdns hatdst gyakorol a
fogyasztéi dontéshozatalra, és a magyar termékekkel kapcsolatos preferencidk eldre
jelezhetdek az etnikai identitds alapjan. Mindezek alapjdn a magyar termékek gyartoi szamara
megfontolando6 stratégia lehet az erdélyi magyarsag célpiacként valo értelmezése, figyelembe
vétele.

4.1. A kutatas korlatai, tovabbi kutatasi lehetoségek

Kutatasunk eredményeinek felhaszndldsakor természetesen figyelembe kell venni,
hogy megkérdezésiinkben csak az erdélyi magyar egyetemistak egy csoportja vett részt, akik a
kivalasztott egyetem adott karan tanulnak. Més korosztalyok, Roménia mas részein ¢élo
kisebbségi kozosségek tagjai, akik eltérd végzettséggel rendelkeznek, egy ujabb kutatés
célcsoportjaul szolgalhatnak. Tovabbi kérdésként meriilnek fel a kovetkezOk: milyen
elemeket lenne  érdemes  hasznidlni a  nemzetiségi  célcsoportra  iranyuld
marketingkommunikacioban, a kisebbségi 1ét mely torténelmi és jelenlegi aspektusai
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befolyasolhatjak a fogyasztoi dontéshozatalt. Bar kutatasunk alapjan a vizsgalt valaszadok
preferdljak a magyar termékeket, fontos lenne annak meghatdrozasa is, hogyan azonositjak,
hogyan ¢értelmezik a magyar terméket. Mindezeken tal ©nallo6 kutatast érdemelne a
szolgéaltatasok hasonld szempontu vizsgalata is.
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