Az Orszageredet imazs cikk els6
részében (Marketing

& Menedzsment 2004/4-es lapszam)
a témakdrok arra dsszpontositottak,
hogy hogyan, mi modon hat

a termék szarmazasa alapjan
kialakult imazs a fogyasztoi
dontésekre. Azonban magat

az orszageredet imazst is rengeteg
tényezd alakitja és befolyasolja,
ezeket vizsgélja a tanulméany jelen
méasodik része. A termékrél,
orszagrol szdlo kozelebbi ismeretek,
a tapasztalat hatasa,

az orszagtipusok kozotti eltérések,
az eltér6 gazdasagi, technologiai
fejlettségi szint és a kulturélis
jellemz6k mind-mind hatéssal
vannak ezen imazsra. Emellett kiilon
figyelmet kell szentelni

a globalizacid, a multinaciondlis
termelés befolydsanak, hiszen
sokszor kilénbéz6 orszagokban
tervezik, gyartjak, szerelik dssze stbh.
az adott terméket, és igen izgalmas
kérdés, hogy ez milyen
mddosulasokat okoz az orszéageredet
iméazsban, és annak hataséaban.

Malota Erzsébet

Orszageredet
iImazs Il .

TERMEK- ES ORSZAGISMERET - A TAPASZTALAT
HATASA

A fogyasztok termékrél, orszagrol kialakult hite lehet leird, informéacios és
kovetkeztetd (Fishbein&Ajzen 1975). E hitek mas-mas médon alakulnak ki
és befolyasoljdk a termékértékelést. A leird hitet direkt tapasztalatok for-
maljak, az informécios hitet pedig kils6 forrasok (pl. média, baratok) infor-
macioi alakitjak. A kovetkeztetd hit egy maltbeli esemény jelen stimulussal
valé kapcsolatanak érzékelésébdl szarmazik. Ezen direkt, illetve indirekt
tapasztalatok hatasa a jelen témakorben sem hagyhat6 figyelmen kivil,
hiszen a termékismeret, a termékkel kapcsolatos tapasztalatok Iényeges
tényez6k az orszageredet imazs szempontjabdl (pl. Johansson et al.
1985, Cordell 1992, Maheswaran 1994, Beracs et al. 2000).

Johansson et al (1994) amerikai farmerek Belorusszidbdl szarmazé
traktorvasarlasait vizsgalva kimutattak, hogy a termék- és orszagisme-
ret minden egyes fazisban hatast gyakorolt a fogyasztoi vasarlasi-don-
tési folyamat soran.

Fontos kutatési kérdés, hogy ez a termék-, illetve orszagismeret ho-
gyan befolyasolja az eredményeket. Masképp itélink meg egy termé-
ket, ha az olyan orszaghdl szarmazik, ahol példaul fél évet eltdltottiink,
megint masképp, ha csak a médian keresztil hallottunk rola.

Emellett ha ,szakért6k” vagyunk egy terméket illetéen, masképp zaj-
lik a folyamat, mintha ,laikusok” lennénk. Az eredmények szerint a ta-
pasztalat direkt hatassal van az attitlidokre (Erickson et al. 1984), és be-
folyasolja a termékértékelést (Johansson et al 1985).

Minél inkabb ismerik az adott orszag termékeit a valaszadok, annal
kedvezdbben itélik meg Oket (Johansson et al. 1985, Beracs et al.
2000). Kedvezétlen orszadgimazs (pl. Kina imazsa) esetén azon fogyasz-
tok, akiknek mar volt tapasztalata a termékkel kapcsolatban, kedve-
z6bb attitiddket mutattak iranyukban (Brunner et al. 1993).

Az orszageredet nagyobb hatdssal van a vasarlasi szandékra, ha a
fogyaszténak nincs tapasztalata az adott orszag termékeir6l (Han

1 A kutatds az OTKA (T037959) tamogatasaval késziilt.
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1990). A termék attribdtumainak megitélése és az
orszageredet imézs kozotti kapcsolat szorosabb, ha
a fogyaszté nem ismeri a széban forgd orszag adott
termékét, mint ha ismerné (Han 1990).

A témat részben mar érintettiik, amikor bemutat-
tuk Han (1989) két modelljét, amely szerint az orszag
termékeit ismer6k szamara az orszageredet imazs
mintegy 0sszegzi a termékekrdl el6zbleg kialakult hi-
teket, mig azok esetében, akiknek nincs tapasztala-
tuk, az indikatorhatas befolyasolja a tébbi terméktu-
lajdonsag értékelését.

Ezt Maheswaran (1994) azon eredményei is alata-
masztottak, amelyek ravilagitanak arra, hogy a
.Szakeérték” és a ,laikusok” kilonbdz6képpen hasz-
ndljak fel ezen informacidkat. Egyértelmi tulajdon-
saginformacié esetében a szakért6k a tulajdonsag
er@ssége alapjan értékelték a terméket, mig a laiku-
sok az orszageredet informaciét vették figyelembe.

Ha nem egyértelmd tulajdonsaginformaciot kap-
tak, mindkét tipusu valaszadd hasznalta az orszag-
eredet informéaciét, de a fent emlitettek szerint a
szakért6k arra haszndltak, hogy felidézzék, és sze-
lektiven feldolgozzak az informaciokat, mig a laiku-
sok szamdara ez mas tulajdonsagok interpretélasa-
nak eszkozéil szolgalt.

McWilliam&Ayrosa (1996) a fentieket kiterjesztve
azt vizsgaltak, hogy mennyire eltéréen mikodik ez
a kétféle hatas, ha az egyén szituacids vagy tartos
kapcsolatba keriil az adott termékkel, illetve orszag-
gal.

Az orszagra vonatkozé magas érdekeltségi szint
esetében (tartds kapcsolat) az 0sszegz6, alacsony
szint mellett (szituacids kapcsolat) pedig az irdnyad6
hatds miikodik, attol fiiggetlenil, hogy a termékkel
milyen kapcsolatba (tartds vagy szituaciés) kerult
el6z6leg a fogyaszto.

Az ipari vasarlok esetében nincs kiilonbség a ta-
pasztalt és a nem tapasztalt fogyaszték percepcidi
kozott, a termékismeret nem befolyasolta a kelet-eu-
ropai termékekkel szembeni elGitéleteket (Chasin et
al. 1988).

GLOBALIS PIACOK - A MULTINACIONALIS
TERMELES HATASA

A nemzetkdzi piacra Iépés egyik alapkérdése, hogy a
kils6 piac elfogadja-e aterméket adaptalas nélkil is.

Az adaptalast sziikségessé teheti tobb tényezd is,
példaul a fogyaszték eltér6 izlésvilaga, eltérések a
termék hasznalatdban stb. (Rekettye 1994).

A kutatasok nagy része feltételezi, hogy a fogyasz-
ték tudatjban vannak a termékek szarmazasanak.
Sokszor azonban a vallalatok elrejtik ezen informacio-
kat, vagy akar szandékosan félre is vezetik a fogyasz-
téikat (pl. a Haagen Dazs jégkrém amerikai, de gyar-
téi dan eredetet probalnak sugallni réla). Egy felmérés
szerint a fogyasztok 87 szazaléka helytelentl érzékel-
te atermék szarmazasi helyét, ha ilyen félrevezet6 in-
formacioval szembesiilt (Mueller et al. 2001).

Emellett a nemzetkdzi termelés és a globalis mar-
kdk megjelenése is neheziti a fogyasztok tisztanlata-
sat e téren. A multinacionalis vallalatok gyakorlatdban
gyakran el6fordul, hogy a jol ismert markakat mas
(fejl6dd) orszagokban allitjiak el6, szerelik 6ssze stb.

Kevés kutatas (ilyen pl. Han&Terpstra 1988, Chao
1993, Papadopoulos 1993, Kim& Pysarchik 2000)
tesz kiulénbséget a termékkel asszocialt orszagere-
det (anyaorszag, country of origin, COQO), atermelés,
gyartas vagy Osszeszerelés helye szerinti eredet
(country of manufacture, COM), illetve a tervezd or-
szag (country of design, COD) kdzott (Samiee 1994,
Nebenzahl et al 1997, Brodowsky 1998).

Ennek egyik oka lehet az is, hogy az orszageredet
imazs nehezen valaszthatd el a markaimazstol (pl. a
német autd imazsa az, hogy tartos, igy ezéltal az
Opelt is tartésnak vélik a fogyasztdk).

Egyes eredmények szerint nagyobb jelent6sége
van annak, hogy hol gyartjak aterméket (COM), mint
hogy melyik orszagbdl szarmazik (COO) eredetileg
(Knight 1999). Alacsonyabb markaismertség esetén
a gyartas, osszeszerelés helye fontosabba valhat, a
j6 hirnevii marka esetében ennek nincs annyira lé-
nyeges szerepe (Samiee 1994).

Ujabb kutatasok azt javasoljak, hogy vegyiik figye-
lembe a termék/véllalat tulajdonosanak (,owned by”)
megjeldlését is. Ez a jeldlés fontosabb hatdsunak bi-
zonyult, mint a ,made in” (Mort&Duncan 2003).

Verlegh&Steenkamp (1999) az 1980 és 96 kodzott
végzett 46 kutatas métaanalizise soran azt talaltak,
hogy a hatds nagysagat nem befolyasolja a multina-
cionalis termelés, vagyis nincs kilonbség a hibrid és
a nem hibrid termékek kdzott.

Johansson&Nebenzahl (1986) autémarkakat és
orszadgimazsokat vizsgaltak, k6zds percepcids tér-
képbe helyezve, gazdasagossag (az orszag eseté-
ben gazdasagi fejlettség) és statusz dimenziék alap-
jan. A percepcidkat megvizsgaltak egy japan vallalat
amerikai piacra valo betérése elétt és utan is. A Hon-
da esetében mindegy volt, hogy az USA-ban vagy
Japanban gyartjak az aut6t, az imazsa ugyanolyan
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maradt, mig a Mazda esetében az USA-ban valo
gyartas elényokkel jarhat (a Mazda magasabb statu-
sz, mint a Honda).

Lényeges kérdés, hogy a fogyasztok mennyivel fi-
zetnének tdbbet vagy kevesebbet egy Uj orszagban
el6allitott markaért. Ezt leginkabb az Uj termel6orszag
és a marka statusza kozotti kiilénbség nagysaga be-
folyasolja. Valamivel kevésbé jatszik szerepet az,
hogy az Uj és az eredeti orszag kozotti statuszbeli, il-
letve gazdaségi-technoldgiai fejlettségi eltérés mekko-
ra. Ha nagyobb a kiilénbség, a fogyasztdk hajlanddb-
bak tobbet fizetni a statuszbeli eltérések miatt.

Gyakorlati szempontbdl jelent6s Schweiger et al.
(1995) cikke, amely szerint az eredmények azt mu-
tatjdk, hogy a ,Made in Europe” cimkével ellatott ter-

.Lényeges kérdés, hogy a fogyasztok mennyivel fizet-
nének tébbet vagy kevesebbet egy Uj orszagban el6al-
litott markaért. Ezt leginkabb az Uj termel6orszag és a
marka statusza kozotti kilonbség nagysaga befolya-
solja. Valamivel kevésbé jatszik szerepet az, hogy az (]
€s az eredeti orszag kozotti statuszbeli, illetve gazda-
sagi-technoldgiai fejlettségi eltérés mekkora.”

mékek ugyanolyan vagy jobb értékelést kaptak, mint
az amerikai, illetve a japan termékek. A vizsgalatba
bevont 9 terméktipus eltért a technikai komplexitas
€s az eurbpai kozosség kilonbozE orszagaiban
gyartott termékminfség valtozatossaga szerint
(egyes termékek, pl. atoll esetében a gyartasi min6-
ségben nincsenek nagy kilonbségek, mig mas ese-
tekben, pl. az auténal nagyobb min&ségbeli kiildnb-
ségeket tapasztalhatunk).

A nemzetkdzi piacokra valé belépéssel kapcsolat-
ban fontos vizsgalni, hogy hogyan moédosul az els6
belépé elénye az orszageredet iméazs fliggvényében.
Egy orszag piacara els6ként belép6 el6nye egyértel-
m(, amint azonban megjelennek a versenytarsak is,
a kedvez6 orszadgimazs mar kevésbé megkuldonbéz-
tet6 jellegl. Emiatt a kilfoldi piacra valé belépéskor
nagyobb prioritast kell, hogy kapjon az els6 belép6
el6nyének kihasznalasa, mint a pozitiv orszageredet
imazsra vald épités.

Kedvezbtlen orszageredet iméazzsal rendelkez§
véllalatok esetében viszont nehezebb attérének len-
ni, mint kdvetének, mert az els6k elényét negativan
ellensillyozza a kedvez6tlen orszdgimazs (Chen et
al. 1998).
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Egyes terméktipusok (pl. élelmiszerek) kilondsen
érzékenyek az orszageredet imazsra, ezek esetében
a PDO (protected designation origin) és a PG
(protected geographical indication) megkuldnbézte-
t6 cimkéket haszndljak. E cimkék feltiintetésének di-
rekt, illetve indirekt hatasat vizsgalta Lans et al
(2001). Hipotézisuk, hogy ezen informéacié indirekt
hatassal van (az észlelt min6ségen keresztil) az ér-
tékelésekre, nem igazolédott be.

AZ ORSZAGOK KOZOTTI KULONBSEGEK -
A GAZDASAGI FEJLETTSEG HATASA

A gazdasagi fejlettség, a politikai klima (Biikey&Nes
1982, Wall&Heslop 1986) és a kulturdlis kilénbségek
(Wang&Lamb 1983) természete-
sen befolyasoljadk a kulfoldi termé-
kek  értékelését. Wang&Lamb
(1983) 36, kilonbdzd tarsadal-
mi-gazdasagi fejlettségl, politikai
és kulturdlis jellemz6kkel rendelke-
z6 orszagot vontak be vizsgalatuk-
ba, a valaszadok vasérlasi hajlan-
dosaga nagymértékben fliggott
ezen jellemz6kt6l.  Crawford&
Lumpkin (1993) kutatasa szintén
bizonyitotta ezt a tényt.

Az orszag fejlettsége és a termékminfség megité-
lése kozott direkt kapesolat all fenn (pl. Gadeke 1973,
Elliott&Cameron 1992, Cordell 1992, Liefield 1993,
Papadopoulos et al. 1993, Juric et al. 1996, Tse et al.
1996). A Kelet-Eurépabol szarmazé termékek értéke-
Iése igen alacsony tobb kutatas eredményei alapjan is
(pl. Bannister&Saunders 1978, Chasin&Jaffe 1979,
Papadopoulos et al 1990b, 1993, 1997, Johansson et
al.1994). Ennek egyik oka az is, hogy e termékek ke-
vésbhé ismertek (Johansson et al. 1994).

Az alacsonyabb fejlettségl orszaghdl szarmazé
termékek észlelt kockadzata magasabb, észlelt min6-
sége alacsonyabb, mintha fejlett orszaghol szarmaz-
nanak, vagy ha nem lenne feltlintetve rajtuk a gyarto
orszadg neve. Természetesen léteznek kivételek, hi-
szen példaul a perzsa sz6nyeg vagy a kinai porcelan
imazsa kiemelked6en jo, ezen orszagok fejlettségi
szintjétél figgetlendl.

Ezzel szemben az eredmények azt mutatjak, hogy
nincs kildnbség az észlelt kockazat és az észlelt mi-
néség kozott az iparosodott orszagok termékei és a
nem feltlintetett szarmazasu termékek kozoétt (Nes&
Bilkey 1993).



A gazdasagi fejlettség fontos befolyasoléja a hatas
er@sségének is, ez ugyanis er6teljesebb, ha fejlet-
tebb orszagbol szarmazé termékeket fejletlen orsza-
gokéihoz hasonlitunk, mintha csak azonos fejlettségi
orszagok gyartmanyait vetnénk o¢ssze (Verlegh&
Steenkamp (1999) 46 vizsgalt kutatds métaanalizise
alapjan).

Az iparosodott orszagok magas, illetve alacsony
kockazatu termékek gyartasi képességének megitélé-
sében kisebb kilénbségek talalhatéak, mint a fejl6dé
orszagokét illetéen. Emellett a termék eredete iranti
preferenciak is termékspecifikusabbak az iparosodott,
mint a kevésbé fejlett orszagok tekintetében, mert a
fogyasztok az iparosodott orszagok termékeir6l t6bb
termékspecifikus informacidval rendelkeznek (pl. fran-
cia illatszerek, borok, sajtok) (Cordell 1992).

A percepciokat az is befolyasolja, hogy mely or-
szagb6l szarmaznak a valaszaddok. Példaul
Nagashima (1970, 1977) az amerikai és a japan va-
laszadok, Cattin et al. (1982) a francia és az amerikai
vélaszadok, Bamossy et al (1988) a magyar és a hol-
land megkérdezettek, Papadopoulos et al. (1990a) 8
orszag interjlalanyainak értékelései kozott talaltak
eltéréseket.

Papadopoulos et al (1997) kérdésfeltevése hazai
vonatkozasokat is tartalmaz: mit gondolnak a nyuga-
ti fogyasztok a kelet-eurdpai arukrol? A longitudindlis
kutatds kimutatta, hogy Magyarorszag imazsa nem
korilhatarolt, 6tb6l négy felmérés soran a kilfoldiek
korében a legkevésbé ismertnek bizonyultak termé-
keink.

Az évek soran azonban pozitivabb imazsunk ala-
kult ki, ez is bizonyitja, hogy a negativ sztereotipiak
lassan ugyan, de megvaltozhatnak. Ezt bizonyitja
Brunner et al. (1993) kutatasa is a Kinabol szarmazo
termékek imazsanak longitudindlis vizsgalata alapjan.

Fejlett orszagok esetében is bebizonyosodott
hogy a sztereotipidk (amelyek ez esetben eredetileg
nem voltak negativak) az id6k soran folyamatosan
véaltoznak, pozitiv, illetve negativ iranyba (Darling&Ar-
nold 1988 a, b).

Nemcsak a gazdasagi fejlettség, a szoban forgo
orszagok egyeéb jellemzéi is szamithatnak a termékeér-
tékeléseknél. Erdésebb az orszageredet hatasa, ha
olyan orszagokrdl van sz, amelyek tarsadalmi-kultu-
ralis klimaja kevésbé hasonlit a fogyasztdé hazajaéra
(Han 1990), mikdzben a hasonlo hit- és értékstruktira
kedvez6bb értékelésekhez vezet (Juric et al. 1996).

Laroche et al. (2003) felhivjdk a figyelmet arra is,
hogy az orszagokon belili szubkultlrdk eltéréseit is

érdemes figyelembe venni, nem egyértelmien ho-
mogének az egyes nemzeti piacok fogyasztoi.

SZERVEZETI VASARLOK - MENEDZSERI

DONTESEK

A kutatasok nagy része e témaban az egyéni fo-
gyaszték magatartdsat vizsgélja, de szamos példat
taladlunk a szakirodalomban a szervezeti vasarlék vi-
selkedésének leirdsara is (Pl. Nagashima 1970,
1977, Cattin et al. 1982).

Yu&Chen (1993) szerint a fogyasztoi és a szerveze-
ti piacok kozotti kulonbségek kozil kettd kifejezetten
relevans az orszageredet kutatdsok tekintetében.
Egyrészt a csoportos vasarlas, méasrészt az a tény,
hogy tobb befolyasolé tényez6 (pl. szervezeti, sze-
mélykdzi stb. hatasok) hat a szervezeti vasarlokra,
modosithatja az orszageredet imazs mechanizmusat.

Stewart&Chan (1993) ugy talaltak, hogy a statusz-
jellemzék kevésbé fontosak a szervezeti, mint az
egyéni vasarlok szamara a termékértékeléskor.

Mas tényez6k viszont nem jatszanak kulondsebb
szerepet. Példaul tudjuk, hogy a szervezeti vasarlok
racionalisabbak dontéseik soran, ezért azt feltételez-
hetnénk, hogy kevésbé tamaszkodnak az orszag-
eredet sztereotipiakra. Verlegh&Steenkamp (1999) 46
kutatds métaanalizise alapjan azonban nem talaltak
lényeges kiilonbséget az orszageredet-hatas nagysa-
gaban a szervezeti és az egyéni vasarlok kozott.

Az ipari vasérlokra is hat a termék szarmazasanak
informacidja, az eredmények szerint, akik még so-
sem vasaroltak a vizsgalt fejletlenebb orszag termé-
keibdl, azok is elbitélettel képviseltettek iranta
(Saghafi&Puig 1997).

Bar az osztrdk és az amerikai ipari vasarlok ter-
mékismerete kilénbdz6 volt (az osztrakok intenzi-
vebb kereskedelmet folytattak a kérdéses orszagok-
kal), e termékismeret sem befolyasolta a kelet-euré-
pai termékekkel szembeni sztereotipiakat (Chasin et
al. 1988).

Johansson (1992) egyike azon kevés szamu kuta-
tonak, aki a témat menedzseri szempontbol kozeli-
tette meg. Kifejti, hogy a menedzserek tagadjak az
orszageredet imazs hatadsdnak létezését, aminek az
az oka, hogy az eredményeket gyakran félreértelme-
zik, és nem veszik figyelembe a hatés latens jellegét.

Agrawal&Kamakura (1999) is az orszageredet
imazs menedzseri dontésekre vald hatasat vizsgal-
tak, és azt talaltdk, hogy a vallalatok nem &razzak
magasabbra vagy alacsonyabbra a termékeiket az
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orszageredetre tamaszkodva, az arkulénbségek a
tényleges mindségbeli kilonbségeket tikrézik (50
kutatds métaanalizise alapjan). (Ezen vizsgalati ered-
mények az Un. haszndlati termékek kategoérigjaba
tartoz6 termékekre vonatkoznak, a presztizsterméke-
ket illetéen nem folytattak vizsgalatokat).

MODSZERTAN

Az orszageredet-vizsgélatokban a legaltalanosabban
elfogadott az Osgood-féle szemantikus differencial-
skéla vagy a Likert-skala hasznélata, kutatadsunkban
e skalakat alkalmazzuk.

A modszertani vizsgalatok f6képpen az egyes
orszageredet imazs mérésére alkalmas skalatipusok

»AzZ orszageredet imazs menedzseri dontésekre valo
hatadsanak vizsgalatai azt mutatjak, hogy a vallalatok
nem arazzak magasabbra vagy alacsonyabbra a ter-
mékeiket az orszageredetre tamaszkodva, az arki-
lobnbségek a tényleges mindségbeli kilénbségeket

tukrozik. ”

elemzésére és fejlesztésére, az orszag- és termék-
imazs mérésének 6sszemosddo jellegére és az adat-
felvételi médszerek dsszehasonlitasara terjednek Kki.

A skalak fejlesztésében kiemelend§ Martin és
Eroglu (1993) munkassaga, az altaluk kidolgozott
skdla politikai, gazdaséagi és technoldgiai dimenzié-
kat mér. A szerzdk, eltéréen a tradicionalis modszer-
t6l, az orszagiméazs és a termékimazs mérésére vo-
natkozo skaladkat egymastol elkilonitették.

Papadopoulos et al. (1993) és Heslop&Papado-
poulos (1993) is két kilon skalat dolgoztak ki, e szer-
z6k azonban az orszagimazst mér§ skalaba belefog-
laltdk az adott orszag lakoival szembeni attitidok
mérését is.

Az orszageredet-kutatasoknal alkalmazott adatfel-
vételi modszerek kozti valasztast segiti el6 Han, Lee
és Ro (1994) empirikus vizsgéalatokra alapozott tanul-
manya. Harom kilonbdz8 hibalehetséget (a tarsa-
dalmi elvarasokhoz, a kutatok elvarasaihoz val6 al-
kalmazkodast, valamint az interjualanyok alacsony
érdekeltségi, érdeklddési szintjét) vizsgalték a telefo-
nos, a személyes interju, valamint az onkitoltés maod-
szer segitségével. Arra a kovetkeztetésre jutottak,
hogy a személyes interji esetén az elvarasokhoz
val6 igazodas, az Onkitdltds modszer esetén az ala-
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csony érdekeltségi szint veszélye a legnagyobb, mig
a telefonos interjuk soran mindharom hibatipus el6-
fordulasi valészinlisége kozepes. Kutatdsaik alapjan
a tarsadalmi elvarasokhoz valé igazodas hibajanak
el6fordulasa csak csekély mérték( volt.

Esetiinkben az un. ,drop off - pick up” modszert
hasznaljuk, ez az adatfelvételi eljaras mar tdbbszor is
sikeresnek bizonyult elézetes kutatasaink soran. Mi-
vel e technika 6tvozi a személyes megkeresés és az
onkit6ltds modszer el6nyeit, a valaszadasi arany ma-
gas, a kérdbivet a valaszadd otthonaban tolti ki, de
interjikészitd jelenléte nélkdl, ami témank szempont-
jabdl igen lényeges.

Jaffe és Nebenzahl (1984) az orszageredet imazs
mérésére hasznalt alternativ kérdéiviormakat tesztel-
ték. A Q1 tipusu kérd6iv esetében
el6szér az els6 orszagot értékelik
a valaszadok az 6sszes szempont
szerint, mig a Q2 tipusnal az
Osszes orszag értékelése torténik
az els6 szempont szerint. Az ered-
mények eltérének bizonyultak at-
tél fliggben, hogy mely skalat
hasznaltdk, ezért a szerz6k felhiv-
jak a figyelmet arra, hogy az
egyes kutatasi eredmények 6sszehasonlithatdsaga
csak akkor érvényesiil, ha ugyanazt a tipusu skalat
hasznaltdk. Az id6ébeli stabilitas mindketténél megfe-
lel6, a megbizhatosdg mérészama (Cronbach's
Alpha) .6 és .7 kozott valtakozik, a QL tipusu skalak
valamivel megbizhatobbak.

Liefield (1993) 22 felmérés, Verlegh&Steenkamp
(1999) pedig 46 kutatas métaanalizise soran azt vizs-
galték, hogy van-e kilénbség az orszageredet-hata-
sanak nagysagaban, ha didkmintan vagy reprezenta-
tiv mintan végezték a felmérést. Nem talaltak eltérést,
mivel ez esetben két ellentétes iranyl befolyasolo té-
nyez6t azonosithatunk. Egyrészt a diakminta alkal-
mazasakor kisebb orszageredet-hatast varhatunk,
mert a fiatalok és a képzettebbek esetében eleve ala-
csonyabb ennek befolydsold ereje. Masrészt viszont
e minta homogénebb, ezért a kisebb széras miatt
nagyobb a hatés.

AZ ORSZAGEREDET IMAZS ALTALANOS,
TERMEKKATEGORIA- VAGY
TERMEKSPECIFIKUS VIZSGALATA

Felvet6dik a kérdés, hogy a termékspecifikus vagy
az adott orszaghdl szarmazo termékek globalis érté-



kelésén keresztiil érdemes-e mérni az orszageredet
imazst?

Ez az imazs ugyanis két szinten vet&dhet fel. Mak-
roszinten az orszadg emlitése kivaltia az altalanos
imézst, mikroszinten (termékcsoportok szintjén) pe-
dig egy specifikusabb kép alakul ki. Valoszin(sithe-
t6, hogy az orszagok altalanos imazsa azon termeék-
sztereotipiak koré csoportosul, amelyeket a fogyasz-
tok a legjellemzébbnek tartanak (Un. reprezentativ
termékek) (Hooley et al 1988).

Nagyon kevés kutatd6 mérte az adott orszag
Osszes termékére vonatkozo Aaltaldnos imézst, az
egyes termékcsoportokrol és/vagy egy specifikus
termékrdl alkotott képet egyazon kutatason belil (pl.
Reierson 1966, Heslop et al. 1998). Eredményeik
alapjan ezen imazsok konzisztensnek bizonyultak.

Etzel&Walker mar 1974-ben jelezte, hogy a kiilfol-
di termékek altalanos, absztrakt mérése hibakat rejt,
mas lesz az attit(id, ha egyedi termékeket, illetve ter-
mékcsoportokat veszink alapul. Ezt bizonyitottak 4
termékkategoria és 3 orszag vizsgalata soran is, te-
hat szerintiik az egyes termékkategoriak szintjén kell
vizsgalni a hatast.

Ezzel mas kutatok is egyetértenek (pl. Hooley et
al 1988), véleményiik szerint mivel egy adott orszag
bizonyos termékkategdriakban kiemelked&en jé mi-
néségl terméket képes elballitani, mig masok ese-
tében nem, ezért termékkategoria-specifikus mérés-
re van szikség. Hasonlé érveléssel azonban a ter-
mékkategoria szintl mérés sem kielégit6, hiszen
nem lehet kovetkeztetni bel6le az egyes markak
imazséra.

Termékspecifikusnak bizonyult az orszageredet
iméazs példaul televiziét és radiot vizsgalva Okechuku
(1994) kutatasa alapjan, mig termékkategoria-speci-
fikusnak példaul elektromos termékek, élelmiszerek,
divattermékek és héaztartasi termékek esetében
(Kaynak&Cavusgil 1983).

Ezzel szemben Han&Terpstra (1988) konzisztens-
nek talaltdk az azonos orszagbdl szarmazo tévék és
autok értékeléseét, igy feltételezték, hogy létezik az al-
talanos iméazs.

Az orszageredet hatasanak termékkategoridk ko-
zOtti eltéréseit Eroglu&Machleit (1989) az orszéag-
eredet-informacio el6rejelzd értékének kuldnbsége-
ivel magyardzzak. Kutatasaik alapjan az irogépek
esetében a valaszaddk ugy talaltak, hogy az
orszageredet sokat elmond a termék minGségérd|
(vagyis magas az el6rejelz6 képessége), mig a sor
esetében nem.

Az altalanos imazs mérése mellett szol egyrészt
az a tény, hogy ezen atfogo orszageredet imazs az
adott orszdg, mint termel§ irdnti percepciok iranyito-
ja lehet (Johansson et al. 1994), emellett a termék-
specifikus értékelés nem altalanosithaté az orszagra
(Papadopoulos et al. 1997).

A fenti vitat azon megéllapitassal donthetjik el
hogy a kutatas célja hatdrozza meg azt, hogy melyik
tipusd mérést célszer(i alkalmazni (Papadopoulos et
al. 1990).

Példaul a kategoria imazsanak mérésére van
szilkség markaimazs mérés helyett olyan termékek
esetében, amikor nemzetkdzi szintéren nem ver-
senyképes a termék a marka szintjén, mert esetleg
nem eléggé megkilénboztethetd (pl. téli sielésre al-
kalmas eurépai Udul6helyek az amerikai fogyasztok
szemében), vagy ha az életciklusanak bevezetd
szakaszaban van a termék (Ofir&Lehmann 1986,
Brunner et al. 1993).

Roth&Romeo (1992) az orszagok imazsa és a ter-
mékkategoria-jellemz8k egyezését vizsgaltak, arra
keresve valaszt, hogy mi lehet az oka annak, hogy
egyes terméktipusokat preferalnak egy adott orszag-
bdl, mig masokat nem.

Ha az orszéag f6 er6sségei fontos dimenzidi a ter-
mékkategorianak (pl. francia design a francia ruhat
illetéen), fontossa valik ez az egyezés, de ha nem
lényeges Osszetevdk (pl. design a sér esetében),
akkor hidba j6 az orszag altalanos imazsa e téren,
ennek nincs kulondsebb jelentésége. Az elsd eset-
ben a kedvezd egyezés befolyasolja a vasarlasi haj-
land6sagot (Roth&Romeo 1992).

Az észlelt kockazat is meghatarozé lehet,
mas-mas jellegli kockazattipusba tartozé termék-
kategoridk esetében e kockazattipus is befolyasol-
hatjia a termékvéalasztast, példaul a tarsadal-
mi-pszichologiai kockazat szoros kapcsolatban
van az orszageredet imézzsal (Baumgartner&
Jolibert 1978).

Igen érdekes kérdést vetett fel Agrawal&Sikiri
(1996), mégpedig hogy az adott orszaghdl szarma-
z6 j6l ismert termékkategériak (reprezentativ termé-
kek) imazsa hogyan befolyasolja azon Uj termékka-
tegdriak imazsat, amelyekkel kapcsolatban korab-
ban nem volt tapasztalata a fogyaszténak (imazs-
transzfer). A szerz6k az informaciofeldolgozasi pa-
radigma koncepciéjat hasznaljdk fel a magyarazat-
hoz. Minél kozelebb all egymashoz a két termék
technoldgia, presztizs és ar tekintetében, annal na-
gyobb az esélye az imazstranszfernek.

M&M-MIX 127



OSSZEFOGLALAS

E kétrészes cikk alapjan lathatjuk, hogy az orszag-
eredet imazs kilfoldi szakirodalma igen b6séges, és
rengeteg szerteagazo altémakorrel rendelkezik.

Hazankban e targykor hattérbe szorult a kutatok
érdeklédését illetéen, pedig igen aktudlisnak mond-
hat6, hiszen hazank nemzetkdzi megitélése jelenleg,
az Eurdpai Uniéhoz tortént csatlakozas kezdeti id6-
szakaban, kulcskérdéssé valt. Egyre fontosabba va-
lik a hazai termékek védelme is, és az integracio oha-
tatlanul folveti a tolerancia kérdését. Mindemellett a
globalizacio kiteljesedése is rairanyitja figyelmiinket
a téma kutatasanak fontossagéra, hiszen a nemzet-
kozi kereskedelem gazdasagi ndvekedést meghala-
do meértékd fejlédése Uj megvilagitdsba helyezi a
nemzetkdzi piaci stratégiakat is.

Béar a gyakorlatban tobb szervezet is foglalkozik
a hazai termékek imézséaval, annak alakitasaval,
fontos lenne, hogy az elméleti, tudomanyos ered-
mények alapozzak meg ezen torekvéseket. Remé-
nyeink szerint ebben prébaltuk megtenni a kezd§
Iépéseket a fenti eredmények dsszefoglalé bemuta-
tasaval.
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