A németek preciz gépeket,

az olaszok divatos cip&ket
gyartanak, a franciak a bor

és a gasztrondémia terén
verhetetlenek, az angolok pedig
a ruhadivat terén irdnymutatoak.
Ezt szinte mindenki tudja...

Am a termékeken feltiintetett
orszageredet vajon milyen kozvetlen
vagy kozvetett hatassal van

a fogyasztéi dontésekre?

A szarmazasi hely mennyire
sorolhat6 a kiils6
terméktulajdonsagok kozé?

A tanulmany ezekre a kérdésekre
keresi a valaszt.

Malota Erzsébet

Az orszageredet
Imazs |..

FELVEZETES

Az orszageredet imazs cikkiink kdzponti témaja. Az elsd részben el6-
sz6r bemutatjuk e koncepciot, kritikusan elemezve a kiilbnb6z6 szer-
z6k fogalomalkotasait, és elkilonitve mas hasonlé fogalmaktél. Ahhoz,
hogy ezen 6sszetett imazsrdl tisztabb képet kaphassunk, értelmezniink
kell az alatta meghuz6dé dimenzidkat, amelyeket az eddigi kutatasok
soran hasznalt dimenziok ¢sszefoglalasa alapjan mutatunk be.

Ezutan magardl a hatdsmechanizmusrdl szélunk, amely tébb oldal-
rél is megkozelithet. Els6ként az informéaciofeldolgozas folyamatanak
oldalardl vizsgéaljuk meg. A kategorizalas témakorét illetéen pedig azon
allaspontokat ismertetjik, amelyek a fogyasztok észlelését taglaljak
adott orszagbdl szarmazé termékek esetében.

Az orszageredet irAnyadé vagy 0sszegz6 szerepet
jatszhat a dontési folyamatban, direkt illetve indirekt
hatast betbltve. A mechanizmus fligg az informacié
id6beli eltéréseitbl is, valamint fontos szerepe van an-
nak a ténynek, hogy az orszageredet kilsddleges ter-
meéktulajdonsagként foghato fel.”

Az orszageredet iranyadd vagy 6sszegz6 szerepet jatszhat a dontési
folyamatban, direkt illetve indirekt hatast betéltve. A mechanizmus fligg
az informacio idébeli eltéréseitdl is, valamint fontos szerepe van annak
a ténynek, hogy az orszageredet kilsddleges terméktulajdonsagként
foghat6 fel. Ezen megkdzelitéseket mutatjuk be részletesen.

Szorosan kapcsolédik a témahoz az, hogy az orszageredet imazs,
mint informacié hogyan jelentkezik a dontési folyamatban akkor, ha
mas tényezdk, terméktulajdonsagok is szerepet jatszanak, gondoljunk
pl. a marketingmix egyes elemeire. Sok kutatasi eredmény all rendelke-
zésre e téren, ezeket egy Osszefoglalé tablazatban rendszereztik.

1 A kutatas az OTKA (T037959) és a Magyar Oszténdij Bizottsag tamogatasaval késziilt.
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Felvetddik a kérdés, hogy a termékek szarmazéasa
alapjan kialakult imazst, illetve sztereotipiakat milyen
szinten érdemes mérni. Atfogo, orszagspecifikus jel-
leggel, vagy az egyes termékkategodriakat, esetleg
egyes termékeket kell-e vizsgalnunk? E kérdésre is
probéalunk vélaszolni cikkiinkben.

A termékek orszageredet imézsat természetesen
nem lehet elvalasztani a markaiméazstol, ezen 6ssze-
fliggéseket elemezziik a kapcsolat megértése céljabol.

AZ ORSZAGEREDET IMAZS FOGALMA,
ELKULONITESE MAS FOGALMAKTOL

Kulénb6z6 szerz8k definiciéit vizsgalva néhol a kon-
cepciok dsszemosodasanak lehetiink tanui.

,E témaban harom f6 fogalmat kell elkiloniteni: a ter-
mékimazs, az orszagimazs (country image, Cl) és az
orszageredet imazs (country of origin image, COO) fo-
galméat. A harom imazstipus szoros kapcsolatban van
egymassal, atfedik egymast, kdlcséndsen kifejtve di-

rekt és indirekt hatasokat.”

E témaban harom f§ fogalmat kell elkiiléniteni: a
termékimazs, az orszagimazs (country image, Cl) és
az orszageredet imazs (country of origin image,
COO) fogalméat. A harom imazstipus szoros kapcso-
latban van egymassal, atfedik egymast, kdlcséndsen
kifejtve direkt és indirekt hatdsokat.

E fogalmi zavar hatterében egyrészt az all, hogy
tobb szerz6 az orszageredet iméazs fogalméat az
orszagimazs definicidjaval azonositja. Pédaul.
Balabanis et al. (1996) szerint az orszageredet imazs
Lo0lyan marketingkoncepci6, amely a fogyasztok ki-
I6nb6z6 nemzetek iranti attit(idjeit
foglalja magaba”.

Ezzel szemben felfogasunk sze-
rint az orszageredetimazs a termék
atfog6 imazsanak az a része, amely
a termék adott orszagbol valé szar-
mazasa alapjan alakul ki. Tehat az orszageredet imazs
olyan sztereotipiakbdl adodik, amelyet a termék irant
azeért taplalnak, mert az bizonyos orszaghdél szarma-
zik. Vagyis ebben a relacioban az orszageredet imazs
a termékre (szolgaltatasra) vonatkozik, helyesen: az
adott termék orszageredet imazsa.

Roth & Romeo (1992) viszont az orszagimazst de-
finidlja agy, hogy az felfogasunk alapjan az orszag-
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eredet imazzsal azonos. Szerintik az orszagimazs
fogalma ,az adott orszaghdl szarmazo6 termékek at-
fogé észlelése (percepci6ja) az orszag termelésé-
nek, marketinger6sségeinek és -gyengeségeinek
el6zetes észlelésére alapozva” (Roth & Romeo 1992,
480.0. ).

Az orszagimazs ezzel szemben az 6sszes leird, ko-
vetkeztetett és informéaciés hit,a melyet egy adott or-
szagrol gondolunk (Martin & Eroglu 1993,193.0.), az
orszagimazs kilonbdzd hitek, idedk, benyomasok
O0sszessége, amelyet az emberek egy bizonyos or-
szagrol magukban hordoznak (Kotier et al 1993,
141.0. ).

Az orszag iméazséanak ,identitas prizméaja” (hason-
I6an a vallalati arculat - corporate identity koncepcio-
hoz) a fizikai (foldrajz, természeti
forrasok, demografia), kulturalis
(torténelem, kultdra), személyiségi
(név, zaszlo, hires emberek), kap-
csolati (kormanyokkal, nemzetkd-
zi szervezetekkel) és kontrollalt
(tudatos orszagkép alakitas) ele-
mekbdl all (Graby 1993, 262.0.).

Az orszag imazsa nem vonat-
kozik kdzvetlenil a termékre, ha-
nem Aattételesen vonunk le kdvetkeztetéseket belble
a termékre vonatkoztatva.

Nagashima (1970) definicidja szerint az orszag-
eredet imazs ,képek, reputacio, sztereotipiak, ame-
lyeket az lizletemberek és a fogyaszték egy adott or-
szag termékeihez kapcsolnak. Ez az imazs a repre-
zentativ termékek, a nemzeti jellemz6k, a gazdasag-
politikai hattér, a torténelem és a tradiciok alapjan
alakul ki” (Nagashima 1970, 68.0.). A fenti megfogal-
mazéas részben egyezik felfogdsunkkal, e felsorolt
befoly4sol6 tényez6k nagy része ugyanis az orszag

»,Az orszag imazsa nem vonatkozik kdzvetlenill a ter-
mékre, hanem attételesen vonunk le kovetkeztetéseket
bel6le a termékre vonatkoztatva.”

imézséra hat, és ezaltal kozvetetten a termékrél alko-
tott képre. Val6jaban tehat a folyamat imazs-transz-
ferként foghato fel. Taplalunk bizonyos attitidoket az
adott orszaggal szemben, és amikor meg kell itél-
nink egy termékét, akkor az értékelésében jelent8s
része lesz annak aténynek, hogy az adott orszaghol
szarmazik. Eszerint az orszag imazsa befolyasolja a
termék orszageredet imazsat, amely mintegy beéplil



atermékrdl alkotott altalanos irndzsba (pl. a németek
precizek, igy a német termékek orszageredetbdl
szarmaz6 imazsa az, hogy gondos Kkivitelezéssel ké-
szilinek, ez pedig részét képezi az adott termékrél ki-
alakitott altalanos képnek).

Természetesen az imazstranszfer visszafelé is ér-
zékelhet6: példaul Japan esetében, bar nem isme-
rink japan embereket, ajapan termékek pozitiv érté-
kelése a japanok kedvez6 megitéléséhez vezethet
(Baughn & Yaprak 1993).

Bilkey & Nes (1982) és Han (1990) szerint az
orszageredet imazs a ,fogyasztd altalanos percepci-
G egy adott orszagbdl szarmazé termékek minésé-
gérdl” (Han 1990, 24.0.). Ezen definicid6 bar helyes
megfogalmazasu, tilzottan specifikus, ugyanis nem-
csak a termék minéségérél, hanem mas tényezdkrél
is sz0l ez a kép, példaul az arrél (olcsd a termék,
mert Romaniabol szarmazik stb.).

AZ ORSZAGEREDET IMAZS DIMENZIOI

Az orszageredet imézs - mint minden mas imazsfajta
-természetesen nem egydimenziés fogalom, a kuta-
tAsok soran kulonb6z6 dimenzidkat taléltak és vizs-
géltak a kutatok, amelyek kozott gyakran talalhatunk
atfedéseket. Kevés kutatas foglal-
kozott viszont az orszag és lakoi
iranti attitGdok mérésével is (pl.
Papadopoulos et al 1990b, Heslop
& Papadopoulos 1993, Beracs &
Malota 2000), melyet fontosnak
tartunk és a mérés soran fel fo-
gunk hasznalni.

Az 1. szamu 6sszefoglalé tabla-
zat néhany kutatas altal azonosi-
tott, illetve hasznalt dimenzidkat
mutat be.

Kritikaként emlithetd, hogy a
termékminéség tartalmi dimenziéit
nem konceptualizaltak a kutata-
sok, a legtébb kutatas altalanos
mindséget mér, rdadasul egyval-
tozos skalan. Ez hasznos ahhoz,
hogy mérjik, létezik-e az orszag-

1. tablazat

*8 kutatés alapjan

Nagashima (1970, 1977)

Cattin et al (1982)

Erickson et al. (1984)
Han & Terpstra (1988)

Papadopoulos et al (1990b)

Roth & Romeo (1992)*

Heslop & Papadopoulos(1993)
Cooper & Calantone (1997)

nak a szarmazasi
(Ittersum 2003).

hely imazsanak Osszetevéit is

AZ ORSZAGEREDET IMAZS
HATASMECHANIZMUSA

Gyakran feltett kérdés, hogy hasznaljak-e a fogyasz-
ték a termék eredetét mint informaciot, tamaszkod-
nak-e ra a dontéseik sordn. Nehéz &ltalanositani a
kérdésben (Johansson 1988), az eddigi kutatasok
szerint ez tébb tényez6tél fiigg: példaul csak akkor
veszik figyelembe, ha mas informéacié nem all rendel-
kezésre (Erickson et al. 1984, Johansson et al.
1985). A termék szarmazasabol a fogyasztd kovet-
keztethet a termék minéségére (pl. Nagashima 1970,
Reierson 1967), az orszageredet befolydsolhatja az
egyes terméktulajdonsagok megitélését (Johansson
et al. 1985), az atfogd termékértékelést és a prefe-
rencidkat (pl. Reierson 1966, Bannister & Saunders
1978, Hong & Wyer 1989, Damanpour 1993, Liefield
1993) vagy a szolgéltatok kozotti valasztast
(Harrison-Walker 1995). Ha a fogyaszténak nincs
mas informacié a birtokaban, az orszageredet imazs
a termékteljesitmény elvarasokra is hatassal van
(Chiou 1999).

Az orszageredet imazs dimenziéi néhany eddigi kutatas alapjan

ar/érték, szolgaltatas, reklam, hirnév-reputéacio,
design/stilus, konstrukcié

megbizhatésag, ér, kivitelezés, teljesitmény, a
termék szakmai sajatossagai

megbizhat6sag, tartdssag, ar, kivitelezés

technikai fejlettség, presztizs, kivitelezés,
szolgéltatas, gazdasagossag

Termékre: technikai fejlettség, kivitelezés,
innovativitas, altalanos minéség

Orszagra: ipari fejlettség, érzelmi két6dés, ipari
orientacio

innovativitas, design, presztizs, kidolgozottsag
(megbizhat6sag, tartéssag, termelési minéség)

termék, ar-érték, piaci jelenlét, valasz

gazdasagi fejlettség, altalanos minéség,
munkaerd hatékonysag

Termékre: termékértékelés, termékkel vald

eredet imazs hatasa vagy sem, de
nem mutatja meg, hogy pontosan
hogyan befolyasolja a percepcio-
kat és mely termékdimenzidkra
fejt ki hatast (U et al. 1995). Emel-
lett kevés kutatas vizsgalja maga-

Beracs & Malota (2000)
Magyarorszagi eredmények

IKON GROUP* (2000)
*az eddigi legnagyobb, 15 orszagban
tortént felmérés alapjan

azonosulas, termékismeret
Orszagra: kognitiv megitélés, érzelmi megitélés,
orszagismeret (tapasztalatok), kapcsolatok

piaci jelenlét, fogyaszt6i valaszreakciok, ar,
termékmegitélés
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Verlegh & Steenkamp (1999) az 1980 és 96 kozott
végzett (szdm szerint 46) kutatdsok metaanalizi-
sének alapjan azt talaltak, hogy az orszageredet
imazs hatasa nagyobb a termék észlelt min6ségére
mint az attit(idokre és a vasarlasi szandékra. Ennek
oka az, hogy az észlelt min6ség fiiggetlen mas ter-
mékalternativak vagy szituacios faktorok jelenlététdl
és ez kisebb értékelési ,elkdtelezettséget” jelent (Lim
et al. 1994).

Az els6, klasszikusnak szamité kutatdsok (pl.
Reierson 1966, Nagashima 1970,1977) nem a hatas
jellegét, befolyasolo tényezdbit, interakcidit vizsgaltak,
hanem egyszerlen leirtdk és Osszehasonlitottak a
vizsgalt orszagokbdl szarmazé termékek imazsat
Azoéta természetesen fejlédésnek lehetiink tandi, a
hatasmechanizmus megértéséhez kdzelebb jutha-
tunk, ha tébb fel6l kozelitjuk meg a kérdést. A tovab-
biakban ezen iranyvonalak kézil mutatjuk be a leglé-

nyegesebbeket.

LA termék szarmazadsanak nemcsak min6ségjelz6
(kognitiv), hanem szimbolikus, érzelmi (affektiv) jelen-
tése is van, a réla alkotott képet a tarsadalmi, szocidlis
normak is befolyasoljak (normativ). Ezen hatasok nem
kialonithetéek el egymastdl, interakcioban vannak, pél-
déul az érzelmek erés motivacios erével hatnak az in-

Az informacidéfeldolgozas
folyamat

- a kategorizalas
Hadjimarcou & Hu (1999) az
orszageredet imazs hatasat a ka-
tegorizalasi paradigma kontextu-

formé&ciofeldolgozasra, erdsitve vagy gatolva azt.”

Erickson et al. (1984) azt vizsgaltak, hogy az
orszageredet imazs valtozéit figyelembe véve a
Fishbein & Ajzen (1975) altal feltételezett hitek_atti-
tdd kapcsolat, vagy az ezzel ellentétes felfogas
(Zajonc 1980) - azaz hogy az attitlidok, az érzelmi
beallitottsag alakitja ki a termékrél szo6l6 hiteket -
igaz. Kutatasi eredményeik alapjan a kapcsolat két-
irdnyqd, a hitek alakitjdk az attitiidoket és az attit(idok
is befolyasoljak a hiteket. Az orszageredet imazs be-
folyasolja a termékrél kialakult hiteket, de nincs kéz-
vetlen hatassal az attit(idokre.

A termék szarmazasanak nemcsak mindségjelzé
(kognitiv), hanem szimbolikus, ér-
zelmi (affektiv) jelentése is van, a
réla alkotott képet a tarsadalmi,
szocialis normak is befolyasoljak
(normativ)  (Johansson  1988).
Ezen hatdsok nem kilonithet6ek
el egymastdl, interakcidban van-
nak, példaul az érzelmek er6s mo-
tivaciés erdvel hatnak az informa-
ciofeldolgozéasra, er6sitve vagy
gatolva azt.

Megjegyzendd, hogy a kdvetkez6kben bemutatott
iranyzatok inkabb a kognitiv elemek szerepét hang-
sulyozzak, de az érzelmi befolyasoltsagrol sem sza-
bad megfeledkezniink, a kilénb6z6 affektiv elemek-
nek nagy szerepe van a kedvezd, illetve kedvezétlen
értékelések soran (Johansson et al. 1985, Verlegh et
al 1999).
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saban vizsgaltak. A fogyasztok-
ban (j stimulus értékelésekor két-
féle folyamat jatszédhat le, a kate-
goria alapu és az egyenkénti informaciofeldolgozasi
mechanizmus. Az egyenkénti informaciéfeldolgozas-
kor a fogyasztok az adott termék tulajdonsagait
egyesével értékelik, a kategorizal6 folyamat soran vi-
szont a memoériaban mar meglév6é hierarchikus
struktardhoz viszonyitjak a bejové stimulust.

A két folyamat egymasnak komplementere, ha nem
lehetséges a kategorizalas (példaul ha a terméktulaj-
donsagok inkonzisztensek a mar meglévé kategoriak
tulajdonségaival), az egyén az egyenkénti informécio-
feldolgozashoz folyamodhat, vagy esetleg csokkent-
heti az informacio elb6rejelzési érvényességét.

,Ha a fogyaszt6 elég biztos abban, hogy a termék ere-
dete j6 prediktora az altalanos minfségnek, akkor az
szignifikAnsan részt vesz a termékértékelésben. Ha vi-
szont az orszageredet nem egyezik mas tulajdonsagin-
forméaciokkal, akkor a fogyaszté nem teljesen bizik
meg benne, és egyenkénti terméktulajdonsag-értéke-
Iést hajt végre.”

A fentieket az orszageredet imazs hatdsmechaniz-
musara értelmezve, az (j termék mint Uj stimulus
szerepel, az orszageredet pedig aktivalja a kategori-
at (orszag) a kategoéria tulajdonsagaival egyiitt. Ha a
fogyaszt6 elég biztos abban, hogy a termék eredete
j6 prediktora az altalanos minéségnek, akkor az szig-
nifikdnsan részt vesz a termékértékelésben. Ha vi-



szont az orszageredet nem egyezik mas tulajdon-
saginformaciokkal, akkor a fogyasztdé nem teljesen
bizk meg benne, és egyenkénti terméktulajdon-
sag-értékelést hajt végre.

Ennek jelentésége az, hogy a kategOria alapu ér-
tékelés mindig extrémebb, széls6ségesebb jellegd,
igy ha egyezés van az orszag-
eredet és az Uj termék tulajdon-
saginformacioi kozott, akkor extré-
mebb lesz az egyes tulajdonsa-
gok és a termék altalanos értéke-
lése is (Hadjimarcou & Hu 1999).

Ezen széls@séges értékelést il-
let6en talan a kdvetkezé magyara-
zattal szolgalhatunk. Az emberek
hajlamosak a kategoriak kozotti kilonbségeket és a
kategorian bellli hasonlésagokat ndvelni.

Ez érvényes a fogyasztoi magatartasra is, amikor
afogyasztok egy terméket értékelnek, a kategoriza-
las soran csokkenteni probaljak a (termék, orszag)
kategorian beluli kildonbségeket, és eltllozzak a cso-
portok kozoétti kilonbségeket (Tse & Gom 1992).

Az orszageredet irdnyadod vs. 6sszegzé
szerepe

Mas megkozelitésli, de hasonldé felfogasu Han
(1989) klasszikus, egyik igen gyakran hivatkozott cik-
ke is, amely két modellt mutat be. Az Gn. iranyado6
(halo cue) és az O6sszegzd (summary cue) hatast
vizsgalva arrol szamol be, hogy miként mikodik e
két hatas, ha szamunkra ismer@sek, ill. ismeretlenek
a szbban forg6 orszag termékei.

.Ha a fogyasztd ismeri az orszag termékeit, az orszag-
eredet imazs mintegy 0sszegzi a fogyaszto hitét a ter-
méktulajdonsagokrél, és direkt médon befolyasolja az

attitGdot. ”

Az iranyadd hatds indikator jelleggel mikddik
(mint pl. az ar), a felfedezést, megértést szolgalva,
akkor, ha nem all rendelkezésre mas informéacié a
termékrél. Tehat ha a fogyaszté nem ismeri az or-
szag termékeit, az orszageredetbdl mint iranyadé in-
forméaciobol kovetkeztet a terméktulajdonsagokra,
igy az direkt médon befolyasolja a terméktulajdonsa-
gokrol kialakult hiteket, és indirekt médon az atfogo
termékértékelést (orszageredet imazs _ termékrél ki-
alakult hitek _ termék iranti attit(id). A legtdébb kutato

iranyadoként értelmezi az orszageredet imazst,
amely az egyes terméktulajdonsagokrol alkotott vé-
leményt befolyasolja, de nem kodzvetlenil alakitja az
atfogo, altalanos megitélést.

Az 6sszegz@ hatas ezzel szemben mint a dontést
leegyszerisit6 tényezd van jelen, mikodése a

,Ha a fogyaszté nem ismeri az orszag termékeit, az
orszageredetbdl mint iranyadd informéciobdl kovet-
keztet a terméktulajdonséagokra, igy az direkt médon
befolyasolja a terméktulajdonsagokrél kialakult hiteket,
és indirekt moédon az atfogo termékeértékelést.”

markaimazshoz hasonlit. Ha a fogyaszt6 ismeri az or-
sz4g termékeit, az orszageredet imazs mintegy
Osszegzi a fogyasztd hitét a terméktulajdonsagokrol,
és direkt modon befolyasolja az attit(idét (termékr6l
meglévd hitek -> orszageredet imazs -» attit(idok). Az
informéacidédarabok egységekbe rendezédve taroldd-

atfogo6 termékértékelést (példaul a kdvetkezdképpen:
ha ez egy olasz cip6, akkor draga, j6 minéségd, diva-
tos, elegans, stb.). Vagyis a fogyasztok altalanositjak
az egy orszagbol szarmazo markakroél szolo termékin-
formacidkat, akar olyannyira is, hogy a kilénbozé
markakat hasonl6 tulajdonsagunak itélik meg.

A termékek/markak, vallalatok, termékkategoériak
€s az adott orszag Osszes termékének imazsa a fo-
gyasztd kognitiv struktlrajaban
kulénbdz6 hierarchikus szinteken
helyezkednek el (Papadopoulos
et al. 1997, Janda & Rao 1997), az
alacsonyabb szintlt6l felfelé az
0sszegz6, a magasabbrol lefelé
az irdnyado hatas érvényesulhet
(Papadopoulos et al. 1997).

U et al. (1995) kritikajukban emlitik, hogy az or-
szag imazsanak koztes hatasat a kutatasok nem ve-
szik figyelembe. A ,made-in" cimke ugyanis nem di-
rekt hatassal van atermékmin6ség megitélésére, ha-
nem az orszagimazst aktivalja el6szér. A mechaniz-
mus ugy m(ikédik, hogy a fogyasztd orszagimazst
alakit ki magaban az orszag termeékeivel kapcsolatos
el6zetes tapasztalatai és tudasa alapjan, ezt a
hosszu tavi memdariaban tarolja, és ezen informacioét
hivja el a termékmin8ség értékelésekor, de ennek a
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sémanak el6szor aktivalodnia kell, ehhez sziikséges
a ,made-in" informacio.

Direkt vs. indirekt hatas

A sztereotipiak més informéacidkra kifejtett direkt és
indirekt hatasat mutatja be a kdvetkezd elmélet.

Direkt hatas esetén, ha a sztereotipia aktivalodik,
kirekeszti a nem sztereotip informéaciot. Ezen nem
sztereotip informécidk viszont nagyban befolyasol-
nak a dontést akkor, ha a sztereotipia nem aktiva-
[6dna (Bodenhausen & Wyer 1985). A sztereotipia
itt tehat mint funkcié jelenik meg, a kedvez6 orszag-
eredet imazs kedvez6bb termékértékeléshez vezet,
mint a kedvez6tlen, mas informaciok pozitiv vagy
negativ voltatdl fuggetlendl (Hadjimarcou & Hu
1999).

Az indirekt hatds az interpretaciés hipotézisen
(Bodenhausen 1988) keresztul bizonyithatd. A szte-

LA direkt hatds esetében a sztereotip orszageredet
imazs kirekeszti a nem sztereotip terméktulajdonsago-
kat az értékelésbdl, indirekt hatas esetén pedig ezen

termékjellemzdk atértékeléséhez vezet.”

reotipia aktivalodasa szelektiv folyamatot indithat
meg: az informacié masképp értelmezdédik, mégpe-
dig a sztereotipiaval egyez6 iranyban.

A kedvezd orszageredet imazs indirekt médon
vesz részt a folyamatban, kedvezd8bb értékelést adva
egy nem egyértelm( terméktulajdonsagnak. Vagyis
a negativ sztereotipia kedvez6tlen termékértékelés-
hez vezethet, még el6z6leg pozitivan értékelt termék-
tulajdonsag esetében is.

Osszefoglalva tehat a kiilénbséget, direkt hatas
esetében a sztereotip orszageredet imazs kirekeszti
a nem sztereotip terméktulajdonsagokat az értéke-
Iésbdl, indirekt hatas esetén pedig ezen termékjel-
lemz8k atértékeléséhez vezet.

Az id6beli eltérés hatasa

Hong & Wyer (1990) kutatasi eredményei is hozza-
tesznek a mechanizmus miikddésérdl szolo6 eddigi
tudasunkhoz. Ha a termék szarmazasat sokkal ko-
rabban tudtak meg a vizsgalat alanyai, mint a termék
bels6 jellemzgjérél szolo informaciot, az orszagere-
det imazs hatidsa nagyobb volt, és befolyasolta e ma-
sik tulajdonsag interpretalasat. Mig ha csak réviddel
el6tte, vagy utana tdjékoztattak ket a termék erede-
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térél, ez egyszerlden mint egy masik terméktulajdon-
sag szerepelt az értékelésben.

Ezek szerint ahhoz, hogy az orszageredetet a fo-
gyasztok a termékértékelés bazisaként alkalmazzak,
mas termékinformacioktol elkilonitve kell hogy tudo-
mast szerezzenek réla, ehhez megfelel6 id6beli elté-
résre van szikség, mert ez idd alatt a fogyasztok al-
talanos értékelést formalnak az eredet alapjan (Hong
& Wyer 1990).

Az orszageredet, mint kils6leges (extrinsic)
terméktulajdonsag hatasa

A termék eredete mint kils6leges ,el6hivojel” fogha-
to fel, bar e kiilsé jelek megvaltoztatasa nincs direkt
hatassal a termék teljesitményére, a fogyasztokat
mégis befolyasolja a termékrél alkotott véleményuk-
ben (Cordell 1992), kulonésen akkor, ha mas infor-
macid nincs jelen a dontési folyamat soran. llyen kil
s6 tulajdonsag példaul a marka-
név is, ezzel szemben példaul az
iz vagy a teljesitmény bels6 tulaj-
donsag, csak tapasztalat alapjan
ismerhetjuk meg (Olson & Jacoby
1972).

A legtdbb kutatds eredményei
az orszageredet termékértékelés-
re vald hatasanak szignifikans voltara mutattak ra,
mig mas eredmények szerint a hatas kicsi vagy nem
szignifikans (Erickson et al. 1984, Johannson étal.
1985).

Az eltér6 eredmények a kovetkez6kkel magyaraz-
hatéak. Ha az orszageredet énmagéban, egyedili
informacioként szerepel a termékértékelésben, ter-
mészetes, hogy lényeges hatassal bir. Bilkey & Nes
(1982) klasszikus tanulménya akéar az orszageredet
kutatasok torténelmi valasztévonalaként is felfogha-
t6, ugyanis 6k hivtak fel a figyelmet arra, hogy ha az
orszageredet imazs hatasat mas informacioktol elki-
I6nitve vizsgaljuk, természetes, hogy kimutathatd a
befolyasol6 szerepe. Viszont egyéb tényezbk jelenlé-
te (pl. markanév vagy ar Johansson & Nebenzahl
(1986) kutatasa szerint) mellett csokken a termék
szarmazasi helyének hatdsa. A Bilkey & Nes el6tti
kutatasokat egyes szerz6k (pl. Baughn & Yaprak
1993) emiatt kevésbé hasznosithatéként itélik meg.

Az sem lényegtelen, hogy a termék szarmazasi
helyét explicit vagy implicit médon tudatjuk a vizsga-
lat alanyaival. Természetes kérulmények kozott (pl.
ruhacimkén feltiintetve) nyilvanvalova tett eredet ha-
tdsa kisebb, mint ha explicit médon (pl. mas termék-



tulajdonsagokkal egyitt, felsorolasban) szembesit-
juk vele a fogyasztékat (Lim et al 1994).

AZ ORSZAGEREDET IMAZS

ES A MARKETSNOMiX VALTOZOK
EGYUTTES HATASA

A TERMEKVALASZTASRA

Dichter (1962) azt javasolta, hogy az orszageredetet,
mint a marketingmix 6tédik elemét kellene figyelem-
be venni, mivel atermék elfogada-
sat nagyban befolyasolja az, hogy
honnan szarmazik.

Ha az orszageredet az egyediili
termékrél rendelkezésre allé infor-
macié, mindig nagyobb a hatas
nagysaga, mint ha mas informaci-
6k (pl. ar) is jelen lennének
(Verlegt) & Steenkamp (1999) az 1980 és 1996 ko-
z0Ott végzett 46 kutatas metaanalizise alapjan).

Az orszageredet imazs befolyasolja az adott ter-
mék marketingmixe iranti attitidoket (Darling & Kraft
1977). Kérdés, hogy egyilttes hatasuk hogyan ala-
kul: ezt mutatjuk be a 2. szamu tablazatban, az eddi-
gi kutatdsok f6bb eredményei alapjan. Lathatjuk,
hogy az eredmények eltér6ek, egymasnak ellent-
mondéak is lehetnek, figgnek példaul a valaszadédk

orszaganak fejlettségi szintjét6l, illetve attél, hogy

2. tablazat

mire vonatkozik a kutatasi kérdés (attitidre vagy va-
sarlasi szandékra stb.).

AZ ORSZAGEREDET IMAZS

ES A MARKAIMAZS KOzOTTI
OSSZEFUGGESEK

Kim & Chung (1997) az orszageredet imazst ugy fog-

jak fel, mint az adott orszagbhdl szarmazo markak ko-
z6s percepcidjat. Azt vizsgaltdk, hogy a markaked-

,Dichter azt javasolta, hogy az orszageredetet, mint a
marketingmix 6todik elemét kellene figyelembe venni,
mivel a termék elfogadasat nagyban befolyasolja az,
hogy honnan szarmazik.”

veltség és a kulonbdzd marketingvaltozék milyen
kapcsolatban allnak az orszageredet imazzsal. Ered-
ményeik szerint léteznek Un. ,orszagspecifikus
megfoghatalan javak, elé6nydk”, amelyek befolyasol-
jak a markak kedveltségét. Ezen orszagspecifikus
elébnydk generaljak a kilénb6z6 marketingvaltozok
tas, az ar és a reklam, mig az amerikai auték eseté-
ben a megbizhatosag és a teljesitmény volt szignifi-
kadns hatissal a termékértékelésre.

A marketingmix elemeinek és az orszageredet imazsnak egyittes hatasai

A kutatds kérdése

A marketingmix elemei (fiigg6 Véltoz6)

Ar

Johansson&Nebenzahl (1986) Elfogadhat6 arkilénbség a hazai

és kulfoldi termékek kozott
Hastak&Hong (1991)
Wall et al (1991)
Elliott&Cameron (1992)

Termékmegitélés
Termékmindség értékelése

Termékvalasztas, a tényez6k fon-
tosséagi sulya

Metually (1993) Fontossagi sulyok

az importtermékek vasarlasakor

Chao (1993) Terméktulajdonsag és design meg-
ftélése

Nebenzahl&Jaffe (1993) Az orszageredet imazs hogyan
befolyasolja az észlelt és az elfo-

gadhat6 érat

F6bb eredmények

Az dsszehasonlitandd orszagok iméazsa befolyasolja

Az ar és az orszageredet kb. ugyanolyan fontos, erés hatasu
Az orszageredet fontosabb, mint az ar és a markainforméacio

A termék eredete szignifikAnsan kevésbé fontos, mint az ar és a
minéség

A kozép-keleti fogyaszték szamara 20 faktor kozll a minéség és az

ar a legfontosabb az importtermékeknél, de az orszageredet is
fontos

Az ar és a mindség kapcsolata orszagspecifikus

Ugyanaz a marka/termék masképp formalt preferenciagorbével
rendelkezik az orszageredet iméazstdl fliggéen. Az orszageredet
imazs erdsebb hatassal van a preferenciagérbére, mint a termékti-
pus (video vagy mikrohullamu siit6), lll. a markanév (Sony vagy
Sanyo)
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2. tablazat

A marketingmix elemeinek és az orszageredet imazsnak egylttes hatasai

A kutatds kérdése

A marketingmix elemei (fiigg6 véltoz6)

Ar

Lin& Sternquist (1994) Valtozik-e az ar becslése a bolt-

presztlzs és az orszageredet
imazs manipulalasakor

Bruning (1994)
Okechuku (1994)

Légitarsasagok kozotti valasztas

Termékvalasztas, a tényez6k fon-
tossagi stlya

Okechuku&Onyemah (1999) Vasarlasi szandék

Agrawal&Kamakura (1999)*
*50 kutatds métaanalizise alapjan

A véllalatok arazasi gyakorlata

Reklam
Reierson (1967) A nemzeti sztereotipia megvaltoz-
tathat6-e?
Han (1988) Attit(idok

Gronhaug&Heide (1992) Egy orszagrol vetitett reklam ered-

ményezhet-e szterotipizalt imazst
és orszagértékelést?

Elosztas
Reierson (1966)
Chao (1989)

Vésarlasi szandék
A reklam hihet6ségének vizsgala-

ta negativ sztereotipiaval biré ter-
mék esetén

Thorelli et al. (1989) Termékértékelés
attit(idok

vasarlasi szandék

Termék

Ettenson et al (1988) Terméktulajdonsagok fontossagi
stlya

Han&Terpstra (1988) TermékminGség értékelése hibrid
termékek esetében

Elliott&Cameron (1992) Termékvalasztas, a tényez6k fon-

tossagi sulya

Nesé&Bilkey (1993) Eszlelt termékmindség és kocka-

zat

Lin& Sternquist (1994) TermékminGség értékelése

Thakor & Katsanis (1997) az orszageredet imazs
valamint a markaimazs termékmindség 6sszetevok-
re vonatkozé egyiittes hatasat vizsgaltak. Modelljik-

56 Marketing & Menedzsment 2004/4.

F6bb eredmények

Az orszageredet imazs szignifikans befolyasol6 tényezd volt a ter-
mék minéségének értékelésekor, de nem befolyasolta az arbecs-
|ést

Az ér relative fontosabb, mint az orszageredet

Az amerikai fogyasztok szaméra a TV-vélasztaskor fontosabb az
orszageredet, mint az ar, garancia, képmindség. A radidvalasztas
esetében 4 orszag vélaszadoi kdzott bizonyithatd, hogy fontosabb
az orszageredet mint az &r

A nigériai fogyasztok esetében az orszageredet fontosabb, mint az
ar és mas terméktulajdonsagok

A prémium, ill. diszkont arak a minéségi kulonbségeknek tudhaté-
ak be, nem az orszageredet imazsnak

Promécios eszkozokkel megvaltoztathatd

Patri6ta témak a reklamban segitik a hazai termékek tamogatottsa-
gat

A levetitett reklamfilmet latott valaszadok a 23 valtozé kozil 21-et
pozitivabban és kisebb szérassal értékeltek, mint azok, akik nem
lattak a filmet. A kis tudasra épult imazs konnyen véltoztathat6 és
befolyasolhaté.

J6 hirnev( kiskereskedd csokkentheti a kilfoldi termék kockazatat

A Koreaban gyartott szérakoztat6elektronikai termékek tulajdonsa-
gai hihet6bbek, ha j6 presztizs(i kiskeresked6kon keresztiil értéke-
sitik ket

Az orszageredet imazs, a termékgarancia és a bolt imazsanak In-
terakci6ja befolyasolja a termékértékelést és az attit(idoket, de
nincs hatassal a vasarlasi szandékra, az eredet hatdsa 6nmaga-
ban alacsony mindharom tényezére

A terméktulajdonsagok és az arak fontosabbak, mint az orszag-
eredet

A markanév és az orszageredet egyittesen befolyasolja, de az or-
szageredet hatdsa nagyobb

A hazai termék irant altalanos a preferencia hat kiiléonb6z6 jelleg(i
termékkategéridban (pl. szamitégép, lekvar), ha a minéség és az
ar kozel egyenlé vagy jobb, mint a kilféldi terméké, ha viszont
rosszabb minéségl, akkor a kulféldi terméket valasztjak

Az orszageredet imazs hatésa jelentds

Az orszageredet imazs szignifikans befolyasol6 tényez§ volt a ter-
mék minéségének értékelésekor

ben harom termékminéség-dimenziét kilonboztet-
tek meg: a termék kiilsg, kdnnyen megitélhetd tulaj-
donsagait (pl. szin, tapintas), a tapasztalat Gtjan ér-



tékelhetd jellemzdket (pl. megbizhatésag, szerviz)
ésa presztizs dimenziojat. Az orszageredet indikator
hatdsa az utdbbi két dimenziéra nagy, a presztizs
esetében pedig kifejezetten erfs. A markaimazs
mindharom ¢sszetev6 megitélésére hatassal van, az
utébbi kett6 dimenziénal ez a befolyas er6sebben
van jelen.

A markanév ismertsége is befolyasolhatja az ered-
ményeket, az orszageredet imazs szerepe akkor va-
lik még fontosabba, ha ismeretlen markanévrél van
sz6 (Cordell 1992).

LA markanév ismertsége is befolyasolhatja
nyeket, az orszageredet imazs szerepe

még fontosabba, ha ismeretlen markanévrdl van sz6.”

Igen fontos és relevans kérdés e témaban, hogy
egy j6 hirnevd markanév kiegyenlithet-e egy negativ
orszageredet imazst. A kutatasok alapjan vegyes
eredmények szilettek, pl. Johansson & Nebenzahl
(1986), Gaedeke (1973), Jo et al. (2003) szerint igen,
mig Han & Terpstra (1988), Tse & Gorn (1992) és
Nes & Bilkey (1993) szerint nem.

Han & Terpstra (1988) kutatdsa alapjan a hibrid
termékek (amelyeket nem az anyaorszagban gyarta-
nak) esetében az orszageredet nagyobb befolyasol6
er6vel bir, mint a markanév.

Bar a fejletlenebb orszagbol
szarmazo j6l ismert marka észlelt
mindsége magasabb és észlelt
kockazata alacsonyabb, mint ha
nincs markanévvel ellatva a ter-
meék vagy ismeretlen a marka, ez
mégsem kompenzalja teljesen a
negativ orszageredet imazst (Nes & Bilkey 1993).

Multinacionalis termelés esetében a kedvez8bb
orszageredet imazs javitja a gyenge (pl. Fisher TV)
és az er6s marka (pl. Sony TV) észlelt min6ségét is,
de a gyenge markaknal nagyobb a hatadsa. Ha Uj,
kulfoldi markanévvel illetjuk a terméket, ez még in-
kabb noveli az imazst a gyenge markak esetében, az
er6s markanal viszont komoly imazs identifikaciés
zavarhoz vezethet (Jo 1996).

Usunier (1994) azt vizsgalta, hogy az alacsonyabb
tarsadalmi statuszu fogyasztd hajland6 e lecserélni
ugyanazt a markat, j6 minéségi terméket alacso-
nyabb imazsira (pl. Koreaban szerelték 6ssze) az
alacsonyabb ar miatt. Azt talaltak, hogy nincs direkt

~Multinacionalis
orszageredet imazs javitja a gyenge (pl. Fisher TV) és
az er6s mérka (pl. Sony TV) észlelt min6ségét is, de a
gyenge markaknal nagyobb a hatasa.”

hatdsa a statusznak e kérdés esetében, jelen volt vi-
szont a kognitiv disszonancia. Az alacsonyabb statu-
szU egyén ugyanis magasabbra értékelte a koreai
termékek min@ségét, mint a magasabb statuszu.

A valaszadOk szarmazasa is befolyasolja az ered-
ményeket, mig az amerikai fogyasztok szamara a TV
valasztaskor fontosabb a termék eredete, mint a
markanév (Okechuku 1994), a nigériai fogyaszték
esetében az orszageredet imazs legalabb ugyan-
olyan fontos, mint a marka neve (Okechuku &
Onyemah 1999).

Az is megfigyelhetd, hogy mind
az orszageredet imazs, mind a
markanév (mivel kulsé termékin-
formaciék) hatdsa csokken a ter-
mékkel tortént tapasztalatok soran
(Johansson 1988, Hong & Wyer
1989). Az orszageredet imazs me-
revebb, lassabban valtozik, mint a markaimazs
(Graby 1993). Erdekes modon egyes markanevek
(pl. Nikon) az USA-ban mar annyira jol ismertek,
hogy az amerikaiak nem érzékelték kilfoldiként ket
(Kim & Pysarchik 2000).

A cikk ezen része arrdl szolt, hogy miképpen hat a
termék szarmazasa alapjan kialakult imazs a fo-
gyasztoi dontésekre. A cikk masodik, befejez6 részé-
ben magéat az orszageredet imézst befolyasol6 té-
nyez6krél lesz sz6.

az eredmeé-
akkor valik

termelés esetében a kedvez6bb
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