Zsubrinszky Zsuzsanna’

_ ANEMZETKOZI MARKETING ES HOFSTEDE
KULTURASPECIFIKUS DIMENZIOINAK KAPCSOLATA

OSSZEFOGLALO

A kultdra és annak fogyasztasra gyakorolt hatagaeegkabb foglalkoztatja a hazai és kulfoldi
kutatokat. Ugyanakkor mivel e fogalompar kozll dtla viszonylag nehezen definialhatd, ezért
nem kis fejtorést okoz e kérdéskor kérbejarasaabiesmberek szamara VAR, PARKER és RRICE,
1996).

Ez a tanulmany a kultira fogalmanak meghatarozdéam a szakirodalomban fellellet
kultarspecifikus modellek dsszefoglaléjat, majd eagyes nemzeti kulturdk és a marketingkutatas
kapcsolatat mutatja be. A kutaték korében legedtiigbb modellt, a BFSTEDE(1984) altal kidol-
gozott kulturalis dimenziékat, széles kdrben allamék a pszicholdgia, szocioldgia, valamint a
marketing tertletén (SNDERGAARD, 1994; SEENKAMP, 2001). FOFSTEDE 6t dimenzidja (indivi-
dualizmus-kollektivizmus, a bizonytalansag elkeséléa hatalombodl fakadé tavolsagtartas, a férfi-
as-roies jelleg, és a hosszu tavu orientacid) szorosgtdolodik az egyes tarsadalmak féldrajzi,
demografiai, gazdaséagi és politikai jellefiiez.

A HOFSTEDEI modellt alapul véve, egy harom Iépékhllé megkdzelitést javasolok, mely ma-
gaban foglalja a nemzeti, az egyéni, és értelemispest FOFSTEDEI Szempontokat is.

Amint a téma alapos, szamos aspektusbdl valdo medjkézeldl is kiderul, a HOFSTEDEI el-
méleti hattér j6l hasznosithatd, egyszés praktikus megoldasnaknik a szaknyelvi 6rdkon a
marketing tanitasa soran.

1. BEVEZETES

Koztudott tény, hogy a kultira emberi viselkedégyakorolt hatasa igen jeldist— ezért is
okoz nehézséget a kultira fogalmanak preciz megimtsa a kutatok szamara ¢UORT és
MALHOTRA, 1993). De ez egyben hatraltatjadiset a fogyasztdi szokasok vizsgalatdban, melynek
eredményeként szamos kritika 8kiet az eredményeik megbizhatosagatdbet (SSKARAN, 1983).

Az egyik legkorabbi, YLOR (1871, McCORT és MALHOTRA-nal, 1993:97) altal megfogalma-
zott definicioé szerint a kultdra ,egy olyan komplimgalom, mely egyesiti magaban a tudast, meg-
gy6zédeést, ntivészetet, erkdlcsot, hagyomanyt és minden olyaglegyokast, melyet a tarsadalom
valamennyi tagja magaénak érez”. Azonban tovablydiddik a kérdés azzal, hogy miként is le-
hetne elkuloniteni egymastél a kulturalis tértilast az egyéb, tAgabb kornyezeti hatdsoktol hiszen
valéjaban ezek nagyon is killonb6znek egymasekeSAN (1983:68) ugy fogalmaz, hogy a kultu-
ralisan meghatarozott viselkedésformak nagyon iérmtk a gazdasagi, politikai, jogi, vallasi,
nyelvi, oktatasi, technoldgiai valamint ipari kdegettl, melyben az emberek élnek. Ugyanakkor
mégsem lehet élesen elhatarolni ezeket az egymswsals kdlcsbénhatasban ééényesdket.

" BGF Kiilkereskedelmi &iskolai Kar, angol tanszéki osztalyjgkolai adjunktus.
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2. A KULTURA FOGALMANAK ERTELMEZESE

Az elmult hasz év soran az eléékulturdlis hattérrel rendelkézemberek fogyasztéi szokasait
elem® kutatasok alapjAn@KA és TANSUHAJ (1995: 4) arra a kbvetkeztetésre jutott, hogy lalku
ra fogalmat a kutatdk a legtébb esetben haromfeledeé értelmezték: 1) nyelvi, 2) targyi szem-
pontbdl, valamint 3) megdygodés/értékrend alapjan.

Az el megkozelités szerint a nyelv kivaléan alkalmasla@agwdolgainak értelmezésére, kifeje-
zésére, de sajnos kevéssé alkalmas a nemzetiségiahimzas, a szubkultirakban fellethetisel-
kedesformak egyértelirkifejezésére. Az egyes kultrakra jelleintargyak (pl. ruhak, jatekok) ez-
zel szemben sokkal kézzelfoghatobb kozéetit kulturanak. Es végul, mind az értékrend, mind a
meggyzédés igen meghatarozo a kulonbBdaultiraju emberek fogyasztoi magatartasanak megeér-
téséhez.

LENARTOWICZ €s ROTH (1999) a kilénbd&g kulturdlis csoportok meghatarozasara a ,kultara
értékelés” terminoldgiat vezeti be, és a kdvetk&ategoériak figyelembevételét javasolja: 1) az
adott kultaraetnoldégiai leirasit melyhez HALL (1976) altal hasznalt alacsony és magas kulttira fo
galmat hivja segitségul; 2) a kulturadk kozdttisonlésagoKkelismerését a regionalis hovatartozas
alapjan; és végul 3 kbzvetlenvagyis a mintaban szerépkgyének értékét, illetve Kozvetett
értékek(masodlagos adatok) alapjan todédvetkeztetések levonasat. Szerintik ezen ismédivek
gyelembevételével teljesebb képet kaphatunk egykedtyirarél. Ugyanakkor a szeéilz azt sem
rejtik véka ald, hogy 6nmagaban egyik médszer dkairaas a kultira értékelésére.

2.1. Etnoldgiai leiras

Az etnoldgiai megkozelités a kultarat bebiljrmintegy intuitiv mddon irja le, kulénés tekin-
tettel az egyes kultarédkra jellethegyedi jelenségekre.AdL (1976) osztalyozasa szerint beszél-
hetlink alacsony és magas kultarakrol, melyek leigibkabban kilonbéznek egymastél, hogy bizo-
nyos informaciok kozlése hogyan torténik: direktdan, vagy szituacidbhoz kapcsolédva.

2.2. Kulturdlis hasonlésagok— regionalis hovatartozas

STEENKAMP (2001) szerint empirikus kutatdsok sora bizonyitjieagy az egyes orszagokon be-
lul és azokon kivll is 1éteznek bizonyos kilénbségeelyek alapjan egy-egy kultlrat a sajatunk-
hoz képest kdzelinek, vagy tavolinak érzink.

A kultarak hasonlésagok alapjan toédvesorolasa kilonbdzszinteken mehet végbe: kezdve a leg-
kisebb csoport szintjét a vallalati szinten at, egészen egy nemzetjémintEREZ €s EARLEY, 1993).

DAWAR és RRKER (1994) példaul azt vizsgalta, hogy egy-egy kultdrannyire képviselteti
magat a kiskereskedelmi szektorbaamB (1995) arra a kdvetkeztetésre jutott, hogy a fegt@
magatartas bizonyos kulturdlis valtozok alapjanyiédmdl megjésolhatd, és az igy kapott eredmé-
nyek bizonyos altaldnositasokhoz vezethetnek a etdzi fogyasztdi magatartast ilben is. Ezek
kozé a valtozok kbzé sorolta: a)tarsadalmi felépitést (osztalyoka®) a nyelvet 3) alacsony v.
magas kulturat4) a személyes kapcsolatok8),a szukségleti hierarchid) a nemek szerepér)

a gyermekek szerepd) egy bizonyos terllethez tartoz48),az ideiglenességel0) a tanulast,
11) a munkamoraltll) a maganéletetl2) a nyersanyagok kiaknadzasat3) a nyersanyagok fel-
hasznalaséat]l4) a csaladon bellli dontéshozataly) a csaladok méretéd,6) a valldsossagotl7)
a hagyoméanyokags 18)a technika felhasznalasét.

2.3. Kozvetlen értékekldl szarmazo kovetkeztetések

Ez a megkdzelités a mintaban szefepliyének értékét méri, és ezen értékek dsszesdéegéb
prébal kovetkeztetéseket levonni a kulturalis jgtletességeket illéen (LENARTOWICZ €S ROTH,
1999). A tdbb orszagra kiterjgédstatisztikai elemzéseket is tartalmazd, munkahétgkeket vizs-
galo kutatasa nyoman,d#sTeDE (1984, 1991, 2001) ugy talalta, hogy valamennytdat 6t di-
menzi6 mentén lehetséges egymassal 0Osszevetni. Bzédovetke#k: 1) individualizmus-
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kollektivizmus, 2) a bizonytalansag elkerilésead)atalombol fakadd tavolsagtartas, 4) a férfias-
néies jelleg, és 5) a hosszu tavu orientacio (réegldiben a 3. részben).

2.4. Kozvetett értékekltsl szarmazo kovetkeztetések

Ahogy a cim is sugallja, a kultira ertékelesérekjdzott kategoriak kozil ez a szemlélet nem
elssdleges, hanem méasodlagos adatokkal dolgozik. Igbhddja meg leirni az egyes kulturalis cso-
portokat, anélkil, hogy ténylegesen mérné a cshportartozd egyéneket.dgSTEDE(1984) min-
den egyes nemzethez pontszdmokat rendelt ,teljénititk” fliggvényében, majd ezellalakitotta
ki hipotézisét és vonta le kévetkeztetéseit a kélklbsszevetése utan.

3. HOFSTEDE KULTURALIS DIMENZIOI

A kutatdk (BoND, 1987; CARK, 1990; SEENKAMP, 2001) szamos modellt dolgoztak ki a kul-
tara dimenzidinak vizsgalatara, de hogy mégis méeHOFSTEDEI modell finik a legelfogadot-
tabbnak és egyben legalkalmasabbnak a kultUrarf@gak megértésére, az a modell kidolgozasé-
hoz haszndlt kutatasi kérnyezet mérétéliletve empirikus voltabol fakad. &FSTEDE 116 ezer
kérdsiv felhasznalasaval, 70 orszaghol, 60 ezer valaspaehkérdezésével alkotta meg 6t dimen-
Ziobdl allé modelljét, melyhez a kordbbi modelldkeltéroen, az egyes tarsadalmak demogréfiali,
foldrajzi és politikai szempontjait is figyelembette. Az egyes dimenzidk ismertetése utan, azok
kapcsol6dasat mutatom be egy tablazat segitséfétetablazay.

1. tablazat
HorFsTEDEmModelljének 6sszehasonlitasa mas modellekkel
HOFSTEDE H?{S;EDE ILNSVE"':IZSO&N CLARK TROMPENAARS STEENKAMP
(1984) 2001)’ (1969) (1990) (1997) (2001)
- . az ,en’-hez
Férfias — az én fo- A .
e vald viszo- | semleges — érzel
néies jelle( galma nyulas
o univerzializmus —
Individua- . .
lizmus — pa(\jr_tll_(éjlarll_zmus autonémia —
kollekti- INAVICUATZIMUS = | ollektivizmus
VIZIMUS kommunitarius
(k6zOsseégeli)
Hatalmi a hatalom-|a hatalom- s
tavolsag- hoz valé |hoz valé ﬁ%g;gﬁ;g h
tartas viszony  |viszony
: elgidleges .
Fa:rzlggétgl- dilemmak, ?ak\?;léazat' bizonytalansag
keriilése konfliktu- hajlam elkerilése
sok
\';'l,? f)?izeun'tg: az idhoz valo vi- |uralkodas —
ci6 szony gondozas
konkrét — diffaz
teljesitmény — tu-
. lajdonitas
Egyeb kornyezethez valo
viszony
paternalizmus
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3.1. Individualizmus-kollektivizmus

Az el dimenzid, az individualizmus-kollektivizmus, azyeg kultdrakban ék kapcsolati rend-
szerét mutatja be. Az individualista tarsadalmakdmegyén szabadsagat preferdljak, és igy az embe-
rek csak magukrél és a legkdzelebbi hozzatartoabwndoskodnak. Ezzel szemben a kollektivista
tarsadalmakban az egyének egy csoport tagjaikitbgeéget, lojalitast vallalnak egymaseért.

3.2. A bizonytalansag elkerulése

Ahogy a dimenzié neve is sugallja, az ilyen kulldn@dn az emberek igyekeznek elkerllni az
olyan kétértelm, bizonytalan szituacidkat, melyben kényelmetle@iidzhetik magukat. Ezért sza-
balyok egész sorat hozzak létre, hogy az embegaitjés kotelességeit keretek kdzott tartsék.

3.3. Hatalombdl fakado tavolsagtartas

Egy tarsadalmon belll a hatalmi egyitdnségek jeleisen befolyasoljak az egyén tarsada-
lomban, csaladban, illetve a munkahelyen betdkdtrepét. A kisebb tavolsagot tarté kultarak
esetén az emberek nyugodtan hangot adhatnak véékrmek, mig a nagyobb tavolsagot tartd
kultirakban az egyének feltétlen tisztelettel tamak a hatalommal biré egyén felé.

3.4. Férfias-riies jelleg

A férfias tarsadalmakban a Iéghb érték a teljesitmény és a siker, ezért a férélgkcélja az,
hogy dolgozzanak. Ezzel szemben &Gen tarsadalmakban az odafigyelés, a gondoskoda és
életmindség fontossaga dominal.

3.5. Hosszu tavu orientacio

A hosszU tavua orientacié dimenzidbaws$TEDE (2001, 359. 0.) olyan értékeket tart fontosak,
melyek hosszatavon ,térilnek” meg, mint példaulitarkds, vagy a takarékossag. Ez az 6tédik di-
menzié azonban csak Kdxb illesztidott be a mar megléwnégyhez, és valdjdban nemcsak a hosz-
szu tdvu, hanem a rovidtavibeydket is magaban foglalja.

4. A HOFSTEDE-| MODELL HIANYOSSAGAI

Amennyire nagyra értékelik a kutatékOHSTEDE munkajat, azonban legalabb annyi kritika is
éri. Az el$, és egyben leglényegesebb negativumként azt kptitigy mivel az el négy dimen-
zidnak a kidolgozasa az 1967 és 1973 kozotsadkra esett, a kutatadsi eredmények mara mar kissé
elavultnak tekintheik.

Ugyanakkor tudvaley, hogy a kulturalis valtozasok meglet&tn lassan mennek végbe, és igy
az egyes kultarak kdzotti jellegzetes kulonbségak ggyik naprol a masikra valtoznak meg. Pél-
daul a nemzeti kultarak értékrendje a#® ishUlasaval is viszonylag allandé, egyik generadi@od
masikra szall. Példaul azok az orszagok, amelyékhaaa Rémai Birodalomhoz tartoztak, a mai
napig ériznek bizonyos, a birodalomhoz kapcsolédé, kulisrélemeket (l&FSTEDE €s WSUNIER,
1990, p. 120), mig a birodalmon kiviliek, nem.

Egy masik jelerits kritikai vélemény szerint, ®FSTEDEa dimenzidkat véletlensdemn (EREz és
EARLEY, 1993), leginkdbb szubjektiveneRNANDEZ és kollégdi., 1997) jeldlte ki, és igy nem minden
egyes kovetkeztetése tekinthétljes mértékben megalapozottnakfi@/ARTz, 1994, p. 90).

Es végiil, szamos kritikus vonja kétségbe a dimdnaikalmazhatdsagat valamennyi kultarara,
mivel szerintiik ha azonos kultiran belll egy mdmsiktaval dolgozik a kutatd, akkor teljesen mas
eredményeket, mas sorrendet kaphaH{@ARTz, 1994, p. 90; BEZ és EARLEY, 1993).

Mindezen felvetések ellenére ezidaig még senkimek sikerilt hasonlé mélységben a kultura-
lis kilébnbségeket leirni egy modell segitségéveligy a mai napig a ¢FsSTEDEI modell szolgal
alapul a tovabbi kutatasokhoz.
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5. A HOFSTEDE-I KULTURALIS DIMENZIOK ALKALMAZASA A M
TERULETEN

Jollehet HOFSTEDE eredetileg munkahelyi kérnyezetben, azon belld isuman eiforras me-
nedzsmentre alkalmazta modelljét, mara azonbaredgkébb hasznaljak azt a marketing teriletén
is (SONDERGAARD, 1994; DAWAR és kollégai., 1996;I18AKUMAR €s NAKATA, 2001).

Szamos kutatas kapcsolatot vélt felfedezni a kaltsirdimenziok és a fogyasztbéi magatartas
kozott (1. 2. tablaza}. A kollektivizmus példaul nagy hatassal van amowéciora (ENIYURT és
TOWNSEND, 2003), a szolgaltatasok milyenségérer(ELEN et al., 2002), illetve a reklamozéasra
(ALBERS-MILLER és G:LB, 1996).

A bizonytalansag elkerllése és a hatalombol fakaddlsagtartas egyarant befolyasolja az in-
formaciocserét (BWAR és kollégai., 1996), valamint az innovacioteQfYURT és TOWNSEND,
2003), és a reklamozast (BERS-MILLER és (GELB, 1996). Az utdbbi értelemsZem hatassal van a
szolgaltatasok milyenségeére is.

ARKETING

2. tablazat
HoFsTEDEdimenzidinak hatasa a marketingre és a fogyasutijatartasra
Individualiz- Bizonyt@lgnsé H@ta]ombgil faka}- Férfiassag Hosszq te_’xya
mus elkerilése | do tavolsagtartas orientacio

Innovacio X X X x x
Szolgéltatas X X x

Rekldmozas X X x

Informaciocsere X X

Nemi jelleg X

Nem meglep modon, a férfiassag meghatarozo a nemi jelleghBoNER and LLINS, 1998),
az innovacioban és a szolgaltatasok tertletén.€gélyde nem utolsé sorban a hosszu tava orien-
tacio leginkabb az innovéaciora gyakorol jel&nhatast (AN EVERDINGEN and WAARTS, 2003).

6. A KULTURA ERTELMEZESE A HOFSTEDE-I DIMENZIOK FEL HASZNALASAVAL

Az eddigi elméletekdi jél lathatjuk, hogy egyik modszer sem képes Onategn hitelesen leirni
az egy kultdrahoz tartozé kdozosségetNRRTOWICZ és FOTH, 1999, 788. 0.). Ezért egy haromlép-
cs9s modellt javasolok, mely magaban foglalja a 1jiféjzi elhelyezkedést, a 2) kozvetett és a 3)
kozvetlen értékeket.

Az elss, a foldrajzi hovatartozas, az egyes kulturak fizikozelsége, hasonlésidga miatt jelen-
t6s. HOFSTEDE (1984) empirikus kutatasa azonban igazolta, hagggyes orszagokon belll is le-
hetnek jelerts eltérések, bar az egy hemzethez tartoz6 polgamlkel azonos nyelvet beszélnek,
k6zds a multjuk, a vallasuk, ezért azonos a nentadttuk is. Ily médon a nemzet tukrdzi a kulta-
rat, és igy kivalo alapul szolgdl a kulturalis halésdgok megértésére.

A kozvetett értékek, vagyis a masok altal végzetiatasokbdl szarmaz6 eredmények pedig
azért igen hasznosak, mert az elméletileg has@nljyakorlatban mégis szamos tekintetben egy-
mastél igen eltér kulturalis jegyekkel rendelkézorszagokrél alkotott kép ndveli a kutatas meg-
bizhatdsagat és az altalanositasok levonasanatéseiget. Példaként emlithetjuk Portugaliat és az
Egyesilt Kiralysagot: mindkét orszag tagja az Eardgnionak, mégis a &FSTEDEiI dimenzidk
alapjan teljesen eltérértékeket mutatnak. Mig Portugalia kollektivisfaminista, hosszu tava ori-
ent4cioju, és magas bizonytalansagkeiiiszag, az egyesilt Kirdlysag éppen az elletjkeRa-
adasul az Egyesilt Kiralysag az eurdpai orszagakilké legmagasabb, Portugalia a legalacso-
nyabb individualista indexszel rendelkezik. Tovalabhizonytalansag elkerilésében is igen eltér-
nek egymastol (Portugalia a 47/48., az Egyesuldlfgag a 2. helyen all).
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Es végiil, a kozvetlen értékek seimegkozelités lehéséget nyujt a kutatok szamara az egyéni
értékek, illetve az egyének csoportos értékeingkelembevételére is. AhogyENARTOWICZ és
ROTH (2001, 150. 0.) is allitja, az egyéni értékek sdkkegbizhatdbb é&jelei az egyén viselkedé-
sének, mint a kollektiv értékek, kiveve azt az eskba azok mélyen be vannak agyazodva az embe-
rek tudataba. Eppen ezért a kutaténdissbr az egyén szintjén kell vizsgalddnia, szebit eéartva
az egyén csoporthoz tartozasanak jélegget is.

Erdekes momentum lehet az 6sszehasonlitasok sorFsTEDE (1991) altal alkalmazott el-
lentétes polusok vizsgalata a dimenzidk menténdéélaz altalanos normak, a csalad, iskola,
munkahely, politika és egyéb elképzelések tekilmé

7. OSSZEGZES

Amint a fentiekldl is kitinik, a kultdra fogalma meglelieten szertedgazd, és ezaltal nem kis
akadalyt gordit a kutatok elé, hogy vilagos és egyi definicioval illessék. Ez kiléndsképpen
igaz akkor, amikor egy kultara jellegzetességdib@yasztdi magatartas vizsgalatara szeretnék al-
kalmazni.

Ezért egy, a korabbi kutatasokon alapuld, harondg&pmegkozelitést javasolok, melybenea
gionalis hovatartozgsa kdzvetett illetve akodzvetlen értékeképeznék az alapjat egy kulturdlis
kulonbségek leirasanak. Ugyanakkor nem allitom laagyy ezzel a szams#éeg kevesebb dimen-
Zi6 felhasznalasaval tortérelemzéssel tokéletesebb eredményeket kapnank.

A kritikai észrevételek ellenére aoASTEDEI modell egyértelrien hasznos, és alapted kul-
taraval kapcsolatos kutatasok szamara. Mégis atadtidolgozott dimenzidk értelmezése az egyén
szintjén talan hozz4jarulhatna a kulturakozi komikéicios kutatdsok meég jeldistebb sikeréhez.
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