
M a l o t a  E r z s é b e t

Az o rs zá g e re d e t 
im ázs I . 1

A németek precíz gépeket, 
az olaszok divatos cipőket 

gyártanak, a franciák a bor 
és a gasztronómia terén 

verhetetlenek, az angolok pedig 
a ruhadivat terén iránymutatóak. 

Ezt szinte mindenki tudja... 
Ám a termékeken feltüntetett 

országeredet vajon milyen közvetlen 
vagy közvetett hatással van 

a fogyasztói döntésekre? 
A származási hely mennyire 

sorolható a külső 
terméktulajdonságok közé? 

A tanulmány ezekre a kérdésekre 
keresi a választ.

FELVEZETÉS

Az országeredet imázs cikkünk központi témája. Az első részben elő
ször bemutatjuk e koncepciót, kritikusan elemezve a különböző szer
zők fogalomalkotásait, és elkülönítve más hasonló fogalmaktól. Ahhoz, 
hogy ezen összetett imázsról tisztább képet kaphassunk, értelmeznünk 
kell az alatta meghúzódó dimenziókat, amelyeket az eddigi kutatások 
során használt dimenziók összefoglalása alapján mutatunk be.

Ezután magáról a hatásmechanizmusról szólunk, amely több oldal
ról is megközelíthető. Elsőként az információfeldolgozás folyamatának 
oldaláról vizsgáljuk meg. A kategorizálás témakörét illetően pedig azon 
álláspontokat ismertetjük, amelyek a fogyasztók észlelését taglalják 
adott országból származó termékek esetében.

„Az országeredet irányadó vagy összegző szerepet 
játszhat a döntési folyamatban, direkt illetve indirekt 
hatást betöltve. A mechanizmus függ az információ 
időbeli eltéréseitől is, valamint fontos szerepe van an
nak a ténynek, hogy az országeredet külsődleges ter
méktulajdonságként fogható fel. ”

Az országeredet irányadó vagy összegző szerepet játszhat a döntési 
folyamatban, direkt illetve indirekt hatást betöltve. A mechanizmus függ 
az információ időbeli eltéréseitől is, valamint fontos szerepe van annak 
a ténynek, hogy az országeredet külsődleges terméktulajdonságként 
fogható fel. Ezen megközelítéseket mutatjuk be részletesen.

Szorosan kapcsolódik a témához az, hogy az országeredet imázs, 
mint információ hogyan jelentkezik a döntési folyamatban akkor, ha 
más tényezők, terméktulajdonságok is szerepet játszanak, gondoljunk 
pl. a marketingmix egyes elemeire. Sok kutatási eredmény áll rendelke
zésre e téren, ezeket egy összefoglaló táblázatban rendszereztük.

1 A kutatás az OTKA (T037959) és a Magyar Ösztöndíj Bizottság támogatásával készült.
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Felvetődik a kérdés, hogy a termékek származása 
alapján kialakult imázst, illetve sztereotípiákat milyen 
szinten érdemes mérni. Átfogó, országspecifikus jel
leggel, vagy az egyes termékkategóriákat, esetleg 
egyes termékeket kell-e vizsgálnunk? E kérdésre is 
próbálunk válaszolni cikkünkben.

A termékek országeredet imázsát természetesen 
nem lehet elválasztani a márkaimázstól, ezen össze
függéseket elemezzük a kapcsolat megértése céljából.

A Z  O R S ZÁG ER ED ET IM Á ZS  FO G ALM A, 
E LK Ü LÖ N ÍTÉ S E  M ÁS FO G A LM A K TÓ L

Különböző szerzők definícióit vizsgálva néhol a kon
cepciók összemosódásának lehetünk tanúi.

E témában három fő fogalmat kell elkülöníteni: a 
termékimázs, az országimázs (country image, Cl) és 
az országeredet imázs (country of origin image, 
COO) fogalmát. A három imázstípus szoros kapcso
latban van egymással, átfedik egymást, kölcsönösen 
kifejtve direkt és indirekt hatásokat.

E fogalmi zavar hátterében egyrészt az áll, hogy 
több szerző az országeredet imázs fogalmát az 
országimázs definíciójával azonosítja. Pédául. 
Balabanis et al. (1996) szerint az országeredet imázs 
„olyan marketingkoncepció, amely a fogyasztók kü
lönböző nemzetek iránti attitűdjeit 
foglalja magába”.

Ezzel szemben felfogásunk sze
rint az országeredet imázs a termék 
átfogó imázsának az a része, amely 
a termék adott országból való szár
mazása alapján alakul ki. Tehát az országeredet imázs 
olyan sztereotípiákból adódik, amelyet a termék iránt 
azért táplálnak, mert az bizonyos országból szárma
zik. Vagyis ebben a relációban az országeredet imázs 
a termékre (szolgáltatásra) vonatkozik, helyesen: az 
adott termék országeredet imázsa.

Roth & Romeo (1992) viszont az országimázst de
finiálja úgy, hogy az felfogásunk alapján az ország

eredet imázzsal azonos. Szerintük az országimázs 
fogalma „az adott országból származó termékek át
fogó észlelése (percepciója) az ország termelésé
nek, marketingerősségeinek és -gyengeségeinek 
előzetes észlelésére alapozva” (Roth & Romeo 1992,
480.0. ).

Az országimázs ezzel szemben az összes leíró, kö
vetkeztetett és információs hit,a melyet egy adott or
szágról gondolunk (Martin & Eroglu 1993,193.0.), az 
országimázs különböző hitek, ideák, benyomások 
összessége, amelyet az emberek egy bizonyos or
szágról magukban hordoznak (Kotier et al 1993,
141.0. ).

Az ország imázsának „identitás prizmája” (hason
lóan a vállalati arculat -  corporate identity koncepció

hoz) a fizikai (földrajz, természeti 
források, demográfia), kulturális 
(történelem, kultúra), személyiségi 
(név, zászló, híres emberek), kap
csolati (kormányokkal, nemzetkö
zi szervezetekkel) és kontrollált 
(tudatos országkép alakítás) ele
mekből áll (Graby 1993, 262.0.).

Az ország imázsa nem vonat
kozik közvetlenül a termékre, ha

nem áttételesen vonunk le következtetéseket belőle 
a termékre vonatkoztatva.

Nagashima (1970) definíciója szerint az ország
eredet imázs „képek, reputáció, sztereotípiák, ame
lyeket az üzletemberek és a fogyasztók egy adott or
szág termékeihez kapcsolnak. Ez az imázs a repre
zentatív termékek, a nemzeti jellemzők, a gazdaság- 
politikai háttér, a történelem és a tradíciók alapján 
alakul ki” (Nagashima 1970, 68.o.). A fenti megfogal
mazás részben egyezik felfogásunkkal, e felsorolt 
befolyásoló tényezők nagy része ugyanis az ország

imázsára hat, és ezáltal közvetetten a termékről alko
tott képre. Valójában tehát a folyamat imázs-transz- 
ferként fogható fel. Táplálunk bizonyos attitűdöket az 
adott országgal szemben, és amikor meg kell ítél
nünk egy termékét, akkor az értékelésében jelentős 
része lesz annak a ténynek, hogy az adott országból 
származik. Eszerint az ország imázsa befolyásolja a 
termék országeredet imázsát, amely mintegy beépül

„E témában három fő fogalmat kell elkülöníteni: a ter
mékimázs, az országimázs (country image, Cl) és az 
országeredet imázs (country of origin image, COO) fo
galmát. A három imázstípus szoros kapcsolatban van 
egymással, átfedik egymást, kölcsönösen kifejtve di
rekt és indirekt hatásokat. ”

„Az ország imázsa nem vonatkozik közvetlenül a ter
mékre, hanem áttételesen vonunk le következtetéseket 
belőle a termékre vonatkoztatva.”
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atermékről alkotott általános irnázsba (pl. a németek 
precízek, így a német termékek országeredetből 
származó imázsa az, hogy gondos kivitelezéssel ké
szülnek, ez pedig részét képezi az adott termékről ki
alakított általános képnek).

Természetesen az imázstranszfer visszafelé is ér
zékelhető: például Japán esetében, bár nem isme
rünk japán embereket, a japán termékek pozitív érté
kelése a japánok kedvező megítéléséhez vezethet 
(Baughn & Yaprak 1993).

Bilkey & Nes (1982) és Han (1990) szerint az 
országeredet imázs a „fogyasztó általános percepci
ói egy adott országból származó termékek minősé
géről” (Han 1990, 24.o.). Ezen definíció bár helyes 
megfogalmazású, túlzottan specifikus, ugyanis nem
csak a termék minőségéről, hanem más tényezőkről 
is szól ez a kép, például az árról (olcsó a termék, 
mert Romániából származik stb.).

AZ O R SZÁG ER ED ET IM Á ZS  D IM E N Z IÓ I

Az országeredet imázs -  mint minden más imázsfajta 
-természetesen nem egydimenziós fogalom, a kuta
tások során különböző dimenziókat találtak és vizs
gáltak a kutatók, amelyek között gyakran találhatunk 
átfedéseket. Kevés kutatás foglal
kozott viszont az ország és lakói 
iránti attitűdök mérésével is (pl.
Papadopoulos et al 1990b, Heslop 
& Papadopoulos 1993, Berács &
Malota 2000), melyet fontosnak 
tartunk és a mérés során fel fo
gunk használni.

Az 1. számú összefoglaló táblá
zat néhány kutatás által azonosí
tott, illetve használt dimenziókat 
mutat be.

Kritikaként említhető, hogy a 
termékminőség tartalmi dimenzióit 
nem konceptualizálták a kutatá
sok, a legtöbb kutatás általános 
minőséget mér, ráadásul egyvál
tozós skálán. Ez hasznos ahhoz, 
hogy mérjük, létezik-e az ország
eredet imázs hatása vagy sem, de 
nem mutatja meg, hogy pontosan 
hogyan befolyásolja a percepció
kat és mely termékdimenziókra 
fejt ki hatást (U et al. 1995). Emel
lett kevés kutatás vizsgálja magá

nak a származási hely imázsának összetevőit is 
(Ittersum 2003).

A Z  O R SZÁG ER ED ET IM Á ZS  
H A T Á S M E C H A N IZ M U S A

Gyakran feltett kérdés, hogy használják-e a fogyasz
tók a termék eredetét mint információt, támaszkod
nak-e rá a döntéseik során. Nehéz általánosítani a 
kérdésben (Johansson 1988), az eddigi kutatások 
szerint ez több tényezőtől függ: például csak akkor 
veszik figyelembe, ha más információ nem áll rendel
kezésre (Erickson et al. 1984, Johansson et al. 
1985). A termék származásából a fogyasztó követ
keztethet a termék minőségére (pl. Nagashima 1970, 
Reierson 1967), az országeredet befolyásolhatja az 
egyes terméktulajdonságok megítélését (Johansson 
et al. 1985), az átfogó termékértékelést és a prefe
renciákat (pl. Reierson 1966, Bannister & Saunders 
1978, Hong & Wyer 1989, Damanpour 1993, Liefield 
1993) vagy a szolgáltatók közötti választást 
(Harrison-Walker 1995). Ha a fogyasztónak nincs 
más információ a birtokában, az országeredet imázs 
a termékteljesítmény elvárásokra is hatással van 
(Chiou 1999).

1. táblázat
Az országeredet imázs dimenziói néhány eddigi kutatás alapján

Nagashima (1970, 1977) ár/érték, szolgáltatás, reklám, hírnév-reputáció, 
design/stílus, konstrukció

Cattin et al (1982) megbízhatóság, ár, kivitelezés, teljesítmény, a 
termék szakmai sajátosságai

Erickson et al. (1984) megbízhatóság, tartósság, ár, kivitelezés

Han & Terpstra (1988) technikai fejlettség, presztízs, kivitelezés, 
szolgáltatás, gazdaságosság

Papadopoulos et al (1990b) Termékre: technikai fejlettség, kivitelezés, 
innovativitás, általános minőség 
Országra: ipari fejlettség, érzelmi kötődés, ipari 
orientáció

Roth & Romeo (1992)* 
*8 kutatás alapján

innovativitás, design, presztízs, kidolgozottság 
(megbízhatóság, tartósság, termelési minőség)

Heslop & Papadopoulos(1993) termék, ár-érték, piaci jelenlét, válasz

Cooper & Calantone (1997) gazdasági fejlettség, általános minőség, 
munkaerő hatékonyság

Berács & Malota (2000) 
Magyarországi eredmények

Termékre: termékértékelés, termékkel való 
azonosulás, termékismeret 
Országra: kognitív megítélés, érzelmi megítélés, 
országismeret (tapasztalatok), kapcsolatok

IKON GROUP* (2000)
*az eddigi legnagyobb, 15 országban 
történt felmérés alapján

piaci jelenlét, fogyasztói válaszreakciók, ár, 
termékmegítélés
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Verlegh & Steenkamp (1999) az 1980 és 96 között 
végzett (szám szerint 46) kutatások metaanalízi- 
sének alapján azt találták, hogy az országeredet 
imázs hatása nagyobb a termék észlelt minőségére 
mint az attitűdökre és a vásárlási szándékra. Ennek 
oka az, hogy az észlelt minőség független más ter
mékalternatívák vagy szituációs faktorok jelenlététől 
és ez kisebb értékelési „elkötelezettséget” jelent (Lim 
et al. 1994).

Erickson et al. (1984) azt vizsgálták, hogy az 
országeredet imázs változóit figyelembe véve a 
Fishbein & Ajzen (1975) által feltételezett hitek_atti- 
tűd kapcsolat, vagy az ezzel ellentétes felfogás 
(Zajonc 1980) -  azaz hogy az attitűdök, az érzelmi 
beállítottság alakítja ki a termékről szóló hiteket -  
igaz. Kutatási eredményeik alapján a kapcsolat két
irányú, a hitek alakítják az attitűdöket és az attitűdök 
is befolyásolják a hiteket. Az országeredet imázs be
folyásolja a termékről kialakult hiteket, de nincs köz
vetlen hatással az attitűdökre.

A termék származásának nemcsak minőségjelző 
(kognitív), hanem szimbolikus, ér
zelmi (affektiv) jelentése is van, a 
róla alkotott képet a társadalmi, 
szociális normák is befolyásolják 
(normatív) (Johansson 1988).
Ezen hatások nem különíthetőek 
el egymástól, interakcióban van
nak, például az érzelmek erős mo
tivációs erővel hatnak az informá
ciófeldolgozásra, erősítve vagy 
gátolva azt.

Megjegyzendő, hogy a következőkben bemutatott 
irányzatok inkább a kognitív elemek szerepét hang
súlyozzák, de az érzelmi befolyásoltságról sem sza
bad megfeledkeznünk, a különböző affektiv elemek
nek nagy szerepe van a kedvező, illetve kedvezőtlen 
értékelések során (Johansson et al. 1985, Verlegh et 
al 1999).

Az első, klasszikusnak számító kutatások (pl. 
Reierson 1966, Nagashima 1970,1977) nem a hatás 
jellegét, befolyásoló tényezőit, interakcióit vizsgálták, 
hanem egyszerűen leírták és összehasonlították a 
vizsgált országokból származó termékek imázsát 
Azóta természetesen fejlődésnek lehetünk tanúi, a 
hatásmechanizmus megértéséhez közelebb jutha
tunk, ha több felől közelítjük meg a kérdést. A továb
biakban ezen irányvonalak közül mutatjuk be a leglé

nyegesebbeket.

Az információfeldolgozás 
folyamat
-  a kategorizálás
Hadjimarcou & Hu (1999) az 
országeredet imázs hatását a ka- 
tegorizálási paradigma kontextu
sában vizsgálták. A fogyasztók
ban új stimulus értékelésekor két
féle folyamat játszódhat le, a kate

gória alapú és az egyenkénti információfeldolgozási 
mechanizmus. Az egyenkénti információfeldolgozás
kor a fogyasztók az adott termék tulajdonságait 
egyesével értékelik, a kategorizáló folyamat során vi
szont a memóriában már meglévő hierarchikus 
struktúrához viszonyítják a bejövő stimulust.

A két folyamat egymásnak komplementere, ha nem 
lehetséges a kategorizálás (például ha a terméktulaj
donságok inkonzisztensek a már meglévő kategóriák 
tulajdonságaival), az egyén az egyenkénti információ- 
feldolgozáshoz folyamodhat, vagy esetleg csökkent- 
heti az információ előrejelzési érvényességét.

A fentieket az országeredet imázs hatásmechaniz
musára értelmezve, az új termék mint új stimulus 
szerepel, az országeredet pedig aktiválja a kategóri
át (ország) a kategória tulajdonságaival együtt. Ha a 
fogyasztó elég biztos abban, hogy a termék eredete 
jó prediktora az általános minőségnek, akkor az szig
nifikánsan részt vesz a termékértékelésben. Ha vi-

„A termék származásának nemcsak minőségjelző 
(kognitív), hanem szimbolikus, érzelmi (affektiv) je len
tése is van, a róla alkotott képet a társadalmi, szociális 
normák is befolyásolják (normatív). Ezen hatások nem 
különíthetőek el egymástól, interakcióban vannak, pél
dául az érzelmek erős motivációs erővel hatnak az in
formációfeldolgozásra, erősítve vagy gátolva azt. ”

„Ha a fogyasztó elég biztos abban, hogy a termék ere
dete jó prediktora az általános minőségnek, akkor az 
szignifikánsan részt vesz a termékértékelésben. Ha vi
szont az országeredet nem egyezik más tulajdonságin
formációkkal, akkor a fogyasztó nem teljesen bízik 
meg benne, és egyenkénti terméktulajdonság-értéke- 
lést hajt végre. ”
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szont az országeredet nem egyezik más tulajdon
ságinformációkkal, akkor a fogyasztó nem teljesen 
bízik meg benne, és egyenkénti terméktulajdon- 
ság-értékelést hajt végre.

Ennek jelentősége az, hogy a kategória alapú ér
tékelés mindig extrémebb, szélsőségesebb jellegű, 
így ha egyezés van az ország
eredet és az új termék tulajdon
ságinformációi között, akkor extré
mebb lesz az egyes tulajdonsá
gok és a termék általános értéke
lése is (Hadjimarcou & Hu 1999).

Ezen szélsőséges értékelést il
letően talán a következő magyará
zattal szolgálhatunk. Az emberek 
hajlamosak a kategóriák közötti különbségeket és a 
kategórián belüli hasonlóságokat növelni.

Ez érvényes a fogyasztói magatartásra is, amikor 
a fogyasztók egy terméket értékelnek, a kategorizá
lás során csökkenteni próbálják a (termék, ország) 
kategórián belüli különbségeket, és eltúlozzák a cso
portok közötti különbségeket (Tse & Gom 1992).

Az országeredet irányadó vs. ö ss z e g z ő  
szerepe
Más megközelítésű, de hasonló felfogású Han 
(1989) klasszikus, egyik igen gyakran hivatkozott cik
ke is, amely két modellt mutat be. Az ún. irányadó 
(halo cue) és az összegző (summary cue) hatást 
vizsgálva arról számol be, hogy miként működik e 
két hatás, ha számunkra ismerősek, ill. ismeretlenek 
a szóban forgó ország termékei.

Az irányadó hatás indikátor jelleggel működik 
(mint pl. az ár), a felfedezést, megértést szolgálva, 
akkor, ha nem áll rendelkezésre más információ a 
termékről. Tehát ha a fogyasztó nem ismeri az or
szág termékeit, az országeredetből mint irányadó in
formációból következtet a terméktulajdonságokra, 
így az direkt módon befolyásolja a terméktulajdonsá
gokról kialakult hiteket, és indirekt módon az átfogó 
termékértékelést (országeredet imázs _ termékről ki
alakult hitek _ termék iránti attitűd). A legtöbb kutató

irányadóként értelmezi az országeredet imázst, 
amely az egyes terméktulajdonságokról alkotott vé
leményt befolyásolja, de nem közvetlenül alakítja az 
átfogó, általános megítélést.

Az összegző hatás ezzel szemben mint a döntést 
leegyszerűsítő tényező van jelen, működése a

márkaimázshoz hasonlít. Ha a fogyasztó ismeri az or
szág termékeit, az országeredet imázs mintegy 
összegzi a fogyasztó hitét a terméktulajdonságokról, 
és direkt módon befolyásolja az attitűdöt (termékről 
meglévő hitek -> országeredet imázs -» attitűdök). Az 
információdarabok egységekbe rendeződve tárolód
nak a fogyasztó memóriájában, a megítéléskor nem 
értékeli egyenként a termékalternatívák tulajdonsága
it, hanem egyszerűen előhívja a memóriájából ezen 
átfogó termékértékelést (például a következőképpen: 
ha ez egy olasz cipő, akkor drága, jó minőségű, diva
tos, elegáns, stb.). Vagyis a fogyasztók általánosítják 
az egy országból származó márkákról szóló termékin
formációkat, akár olyannyira is, hogy a különböző 
márkákat hasonló tulajdonságúnak ítélik meg.

A termékek/márkák, vállalatok, termékkategóriák 
és az adott ország összes termékének imázsa a fo

gyasztó kognitív struktúrájában 
különböző hierarchikus szinteken 
helyezkednek el (Papadopoulos 
et al. 1997, Janda & Rao 1997), az 
alacsonyabb szintűtől felfelé az 
összegző, a magasabbról lefelé 
az irányadó hatás érvényesülhet 
(Papadopoulos et al. 1997).

U et al. (1995) kritikájukban említik, hogy az or
szág imázsának köztes hatását a kutatások nem ve
szik figyelembe. A „made-in” címke ugyanis nem di
rekt hatással van a termékminőség megítélésére, ha
nem az országimázst aktiválja először. A mechaniz
mus úgy működik, hogy a fogyasztó országimázst 
alakít ki magában az ország termékeivel kapcsolatos 
előzetes tapasztalatai és tudása alapján, ezt a 
hosszú távú memóriában tárolja, és ezen információt 
hívja elő a termékminőség értékelésekor, de ennek a

„Ha a fogyasztó nem ismeri az ország termékeit, az 
országeredetből mint irányadó információból követ
keztet a terméktulajdonságokra, így az direkt módon 
befolyásolja a terméktulajdonságokról kialakult hiteket, 
és indirekt módon az átfogó termékértékelést. ”

„Ha a fogyasztó ismeri az ország termékeit, az ország
eredet imázs mintegy összegzi a fogyasztó hitét a ter
méktulajdonságokról, és direkt módon befolyásolja az 
attitűdöt. ”
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sémának először aktiválódnia kell, ehhez szükséges 
a „made-in” információ.

Direkt vs. indirekt hatás
A sztereotípiák más információkra kifejtett direkt és 
indirekt hatását mutatja be a következő elmélet.

Direkt hatás esetén, ha a sztereotípia aktiválódik, 
kirekeszti a nem sztereotip információt. Ezen nem 
sztereotip információk viszont nagyban befolyásol
nák a döntést akkor, ha a sztereotípia nem aktivá
lódna (Bodenhausen & Wyer 1985). A sztereotípia 
itt tehát mint funkció jelenik meg, a kedvező ország
eredet imázs kedvezőbb termékértékeléshez vezet, 
mint a kedvezőtlen, más információk pozitív vagy 
negatív voltától függetlenül (Hadjimarcou & Hu 
1999).

Az indirekt hatás az interpretációs hipotézisen 
(Bodenhausen 1988) keresztül bizonyítható. A szte

reotípia aktiválódása szelektív folyamatot indíthat 
meg: az információ másképp értelmeződik, mégpe
dig a sztereotípiával egyező irányban.

A kedvező országeredet imázs indirekt módon 
vesz részt a folyamatban, kedvezőbb értékelést adva 
egy nem egyértelmű terméktulajdonságnak. Vagyis 
a negatív sztereotípia kedvezőtlen termékértékelés
hez vezethet, még előzőleg pozitívan értékelt termék
tulajdonság esetében is.

Összefoglalva tehát a különbséget, direkt hatás 
esetében a sztereotip országeredet imázs kirekeszti 
a nem sztereotip terméktulajdonságokat az értéke
lésből, indirekt hatás esetén pedig ezen termékjel
lemzők átértékeléséhez vezet.

Az időbeli eltérés hatása
Hong & Wyer (1990) kutatási eredményei is hozzá
tesznek a mechanizmus működéséről szóló eddigi 
tudásunkhoz. Ha a termék származását sokkal ko
rábban tudták meg a vizsgálat alanyai, mint a termék 
belső jellemzőjéről szóló információt, az országere
det imázs hatása nagyobb volt, és befolyásolta e má
sik tulajdonság interpretálását. Míg ha csak röviddel 
előtte, vagy utána tájékoztatták őket a termék erede

téről, ez egyszerűen mint egy másik terméktulajdon
ság szerepelt az értékelésben.

Ezek szerint ahhoz, hogy az országeredetet a fo
gyasztók a termékértékelés bázisaként alkalmazzák, 
más termékinformációktól elkülönítve kell hogy tudo
mást szerezzenek róla, ehhez megfelelő időbeli elté
résre van szükség, mert ez idő alatt a fogyasztók ál
talános értékelést formálnak az eredet alapján (Hong 
& Wyer 1990).

Az országeredet, mint külsőleges (extrinsic) 
terméktulajdonság hatása
A termék eredete mint külsőleges „előhívójel” fogha
tó fel, bár e külső jelek megváltoztatása nincs direkt 
hatással a termék teljesítményére, a fogyasztókat 
mégis befolyásolja a termékről alkotott véleményük
ben (Cordell 1992), különösen akkor, ha más infor
máció nincs jelen a döntési folyamat során. Ilyen kül

ső tulajdonság például a márka
név is, ezzel szemben például az 
íz vagy a teljesítmény belső tulaj
donság, csak tapasztalat alapján 
ismerhetjük meg (Olson & Jacoby 
1972).

A legtöbb kutatás eredményei 
az országeredet termékértékelés

re való hatásának szignifikáns voltára mutattak rá, 
míg más eredmények szerint a hatás kicsi vagy nem 
szignifikáns (Erickson et al. 1984, Johannson étal. 
1985).

Az eltérő eredmények a következőkkel magyaráz- 
hatóak. Ha az országeredet önmagában, egyedüli 
információként szerepel a termékértékelésben, ter
mészetes, hogy lényeges hatással bír. Bilkey & Nes 
(1982) klasszikus tanulmánya akár az országeredet 
kutatások történelmi választóvonalaként is felfogha
tó, ugyanis ők hívták fel a figyelmet arra, hogy ha az 
országeredet imázs hatását más információktól elkü
lönítve vizsgáljuk, természetes, hogy kimutatható a 
befolyásoló szerepe. Viszont egyéb tényezők jelenlé
te (pl. márkanév vagy ár Johansson & Nebenzahl 
(1986) kutatása szerint) mellett csökken a termék 
származási helyének hatása. A Bilkey & Nes előtti 
kutatásokat egyes szerzők (pl. Baughn & Yaprak 
1993) emiatt kevésbé hasznosíthatóként ítélik meg.

Az sem lényegtelen, hogy a termék származási 
helyét explicit vagy implicit módon tudatjuk a vizsgá
lat alanyaival. Természetes körülmények között (pl. 
ruhacímkén feltüntetve) nyilvánvalóvá tett eredet ha
tása kisebb, mint ha explicit módon (pl. más termék-

„A direkt hatás esetében a sztereotip országeredet 
imázs kirekeszti a nem sztereotip terméktulajdonságo
kat az értékelésből, indirekt hatás esetén pedig ezen 
termékjellemzők átértékeléséhez vezet. ”
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tulajdonságokkal együtt, fe lsorolásban) szembesít
jük vele a fogyasztókat (Lim et al 1994).

AZ ORSZÁGEREDET IMÁZS 
ÉS A MARKETSNOMiX VÁLTOZÓK 
EGYÜTTES HATÁSA 
A TERMÉKVÁLASZTÁSRA

Dichter (1962) azt javasolta, hogy az országeredetet, 
mint a m arketingm ix ö töd ik elemét kellene figyelem 
be venni, m ivel a term ék e lfogadá
sát nagyban befolyásolja az, hogy 
honnan származik.

Ha az országeredet az egyedüli 
termékről rendelkezésre álló infor
máció, m indig nagyobb a hatás 
nagysága, m int ha más inform áci
ók (pl. ár) is jelen lennének 
(Verlegt) & Steenkamp (1999) az 1980 és 1996 kö
zött végzett 46 kutatás metaanalízise alapján).

Az országeredet imázs befolyásolja az adott te r
mék m arketingm ixe iránti a ttitűdöket (Darling & Kraft 
1977). Kérdés, hogy együttes hatásuk hogyan ala
kul: ezt m utatjuk be a 2. számú táblázatban, az edd i
gi kutatások főbb  eredm ényei alapján. Láthatjuk, 
hogy az eredm ények eltérőek, egym ásnak ellent
mondóak is lehetnek, függnek például a válaszadók 
országának fe jlettségi szintjétől, illetve attól, hogy

mire vonatkozik a kutatási kérdés (attitűdre vagy vá
sárlási szándékra stb.).

AZ ORSZÁGEREDET IMÁZS 
ÉS Â MÂRKAÎMÂZS KÖZÖTTI 
ÖSSZEFÜGGÉSEK

Kim & Chung (1997) az országeredet imázst úgy fog 
ják fel, m int az adott országból származó m árkák kö
zös percepcióját. Azt vizsgálták, hogy a márkaked-

veltség és a kü lönböző m arketingváltozók m ilyen 
kapcsolatban állnak az országeredet imázzsal. Ered
m ényeik szerint léteznek ún. „országspecifikus 
m egfoghatalan javak, e lőnyök” , amelyek befolyásol
ják a m árkák kedveltségét. Ezen országspecifikus 
e lőnyök generálják a kü lönböző m arketingváltozók 
asszociációját, pl. a japán autók esetében a fogyasz
tás, az ár és a reklám, míg az amerikai autók eseté
ben a megbízhatóság és a te ljesítm ény vo lt szignifi
káns hatással a term ékértékelésre.

„D ichter azt javasolta, hogy az országeredetet, mint a 
marketingmix ötödik elemét kellene figyelembe venni, 
mivel a termék elfogadását nagyban befolyásolja az, 
hogy honnan származik. ”

2. táblázat
A marketingmix elemeinek és az országeredet imázsnak együttes hatásai

A marketingmix elemei A kutatás kérdése 
(függő változó) Főbb eredmények

Ár
Johansson&Nebenzahl (1986) Elfogadható árkülönbség a hazai 

és külföldi termékek között
Az összehasonlítandó országok imázsa befolyásolja

Hastak&Hong (1991) Termékmegítélés Az ár és az országeredet kb. ugyanolyan fontos, erős hatású

Wall et al (1991) Termékminőség értékelése Az országeredet fontosabb, mint az ár és a márkainformáció
Elliott&Cameron (1992) Termékválasztás, a tényezők fon

tossági súlya
A termék eredete szignifikánsan kevésbé fontos, mint az ár és a 
minőség

Metually (1993) Fontossági súlyok 
az importtermékek vásárlásakor

A közép-keleti fogyasztók számára 20 faktor közül a minőség és az 
ár a legfontosabb az importtermékeknél, de az országeredet is 
fontos

Chao (1993) Terméktulajdonság és design meg
ítélése

Az ár és a minőség kapcsolata országspecifikus

Nebenzahl&Jaffe (1993) Az országeredet imázs hogyan 
befolyásolja az észlelt és az elfo
gadható árat

Ugyanaz a márka/termék másképp formált preferenciagörbével 
rendelkezik az országeredet imázstól függően. Az országeredet 
imázs erősebb hatással van a preferenciagörbére, mint a terméktí
pus (video vagy mikrohullámú sütő), III. a márkanév (Sony vagy 
Sanyo)

M&M-MIX 55



A marketingmix elemeinek és az országeredet imázsnak együttes hatásai
2. táblázat

A marketingmix elemei A kutatás kérdése 
(függő változó) Főbb eredmények

Ár
Lin& Sternquist (1994)

Bruning (1994)
Okechuku (1994)

Okechuku&Onyemah (1999)

Agrawal&Kamakura (1999)* 
*50 kutatás métaanalízise alapján

Változik-e az ár becslése a bolt- 
presztlzs és az országeredet 
imázs manipulálásakor
Légitársaságok közötti választás
Termékválasztás, a tényezők fon
tossági súlya

Vásárlási szándék 

A vállalatok árazási gyakorlata

Az országeredet imázs szignifikáns befolyásoló tényező volt a ter
mék minőségének értékelésekor, de nem befolyásolta az árbecs
lést
Az ér relatíve fontosabb, mint az országeredet
Az amerikai fogyasztók számára a TV-választáskor fontosabb az 
országeredet, mint az ár, garancia, képminőség. A rádíóválasztás 
esetében 4 ország válaszadói között bizonyítható, hogy fontosabb 
az országeredet mint az ár
A nigériai fogyasztók esetében az országeredet fontosabb, mint az 
ár és más terméktulajdonságok
A prémium, ill. diszkont árak a minőségi különbségeknek tudható- 
ak be, nem az országeredet imázsnak

Reklám
Reierson (1967) A nemzeti sztereotípia megváltoz

tatható-e?
Promóciós eszközökkel megváltoztatható

Han (1988) Attitűdök Patrióta témák a reklámban segítik a hazai termékek támogatottsá- 
qát

Gronhaug&Heide (1992) Egy országról vetített reklám ered- 
ményezhet-e szterotipizált imázst 
és országértékelést?

A levetített reklámfilmet látott válaszadók a 23 változó közül 21-et 
pozitívabban és kisebb szórással értékeltek, mint azok, akik nem 
látták a filmet. A kis tudásra épült imázs könnyen változtatható és 
befolyásolható.

Elosztás
Reierson (1966) Vásárlási szándék Jó hírnevű kiskereskedő csökkentheti a külföldi termék kockázatát
Chao (1989) A reklám hihetőségének vizsgála

ta negatív sztereotípiával bíró ter
mék esetén

A Koreában gyártott szórakoztatóelektronikai termékek tulajdonsá
gai hihetőbbek, ha jó presztízsű kiskereskedőkön keresztül értéke
sítik őket

Thorelli et al. (1989) Termékértékelés
attitűdök
vásárlási szándék

Az országeredet imázs, a termékgarancia és a bolt imázsának In
terakciója befolyásolja a termékértékelést és az attitűdöket, de 
nincs hatással a vásárlási szándékra, az eredet hatása önmagá
ban alacsony mindhárom tényezőre

Termék
Ettenson et al (1988) Terméktulajdonságok fontossági 

súlya
A terméktulajdonságok és az árak fontosabbak, mint az ország
eredet

Han&Terpstra (1988) Termékminőség értékelése hibrid 
termékek esetében

A márkanév és az országeredet együttesen befolyásolja, de az or
szágeredet hatása nagyobb

Elliott&Cameron (1992) Termékválasztás, a tényezők fon
tossági súlya

A hazai termék iránt általános a preferencia hat különböző jellegű 
termékkategóriában (pl. számítógép, lekvár), ha a minőség és az 
ár közel egyenlő vagy jobb, mint a külföldi terméké, ha viszont 
rosszabb minőségű, akkor a külföldi terméket választják

Nes&Bilkey (1993) Észlelt termékminőség és kocká
zat

Az országeredet imázs hatása jelentős

Lin& Sternquist (1994) Termékminőség értékelése Az országeredet imázs szignifikáns befolyásoló tényező volt a ter
mék minőségének értékelésekor

Thakor & Katsanis (1997) az országeredet imázs 
valamint a márkaimázs termékminőség összetevők
re vonatkozó együttes hatását vizsgálták. Modelljük-

ben három termékminőség-dimenziót különböztet
tek meg: a termék külső, könnyen megítélhető tulaj
donságait (pl. szín, tapintás), a tapasztalat útján ér-
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tékelhető jellemzőket (pl. megbízhatóság, szerviz) 
és a presztízs dimenzióját. Az országeredet indikátor 
hatása az utóbbi két dimenzióra nagy, a presztízs 
esetében pedig kifejezetten erős. A márkaimázs 
mindhárom összetevő megítélésére hatással van, az 
utóbbi kettő dimenziónál ez a befolyás erősebben 
van jelen.

A márkanév ismertsége is befolyásolhatja az ered
ményeket, az országeredet imázs szerepe akkor vá
lik még fontosabbá, ha ismeretlen márkanévről van 
szó (Cordell 1992).

Igen fontos és releváns kérdés e témában, hogy 
egy jó hírnevű márkanév kiegyenlíthet-e egy negatív 
országeredet imázst. A kutatások alapján vegyes 
eredmények születtek, pl. Johansson & Nebenzahl 
(1986), Gaedeke (1973), Jo et al. (2003) szerint igen, 
míg Han & Terpstra (1988), Tse & Gorn (1992) és 
Nes & Bilkey (1993) szerint nem.

Han & Terpstra (1988) kutatása alapján a hibrid 
termékek (amelyeket nem az anyaországban gyárta
nak) esetében az országeredet nagyobb befolyásoló 
erővel bír, mint a márkanév.

Bár a fejletlenebb országból 
származó jól ismert márka észlelt 
minősége magasabb és észlelt 
kockázata alacsonyabb, mint ha 
nincs márkanévvel ellátva a ter
mék vagy ismeretlen a márka, ez 
mégsem kompenzálja teljesen a 
negatív országeredet imázst (Nes & Bilkey 1993).

Multinacionális termelés esetében a kedvezőbb 
országeredet imázs javítja a gyenge (pl. Fisher TV) 
és az erős márka (pl. Sony TV) észlelt minőségét is, 
de a gyenge márkáknál nagyobb a hatása. Ha új, 
külföldi márkanévvel illetjük a terméket, ez még in
kább növeli az imázst a gyenge márkák esetében, az 
erős márkánál viszont komoly imázs identifikációs 
zavarhoz vezethet (Jo 1996).

Usunier (1994) azt vizsgálta, hogy az alacsonyabb 
társadalmi státuszú fogyasztó hajlandó e lecserélni 
ugyanazt a márkát, jó minőségű terméket alacso
nyabb imázsúra (pl. Koreában szerelték össze) az 
alacsonyabb ár miatt. Azt találták, hogy nincs direkt

hatása a státusznak e kérdés esetében, jelen volt vi
szont a kognitív disszonancia. Az alacsonyabb státu
szú egyén ugyanis magasabbra értékelte a koreai 
termékek minőségét, mint a magasabb státuszú.

A válaszadók származása is befolyásolja az ered
ményeket, míg az amerikai fogyasztók számára a TV 
választáskor fontosabb a termék eredete, mint a 
márkanév (Okechuku 1994), a nigériai fogyasztók 
esetében az országeredet imázs legalább ugyan
olyan fontos, mint a márka neve (Okechuku & 
Onyemah 1999).

Az is megfigyelhető, hogy mind 
az országeredet imázs, mind a 
márkanév (mivel külső termékin
formációk) hatása csökken a ter
mékkel történt tapasztalatok során 
(Johansson 1988, Hong & Wyer 
1989). Az országeredet imázs me

revebb, lassabban változik, mint a márkaimázs 
(Graby 1993). Érdekes módon egyes márkanevek 
(pl. Nikon) az USA-ban már annyira jól ismertek, 
hogy az amerikaiak nem érzékelték külföldiként őket 
(Kim & Pysarchik 2000).

A cikk ezen része arról szólt, hogy miképpen hat a 
termék származása alapján kialakult imázs a fo
gyasztói döntésekre. A cikk második, befejező részé
ben magát az országeredet imázst befolyásoló té
nyezőkről lesz szó.
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