Siklos Baldzs
A mindség fogyasztoi és termeldi értékelése

A fogyasztok és a vdllalatok minéségkoncepcidi eltérnek egymdstol. Ez jelentSs hatékonysdgveszteség-
hez vezet, a vdllalatok ugyanis egy vélelmezett fogyasztéi minéségkép alapjdn végeznek marketingteveé-
kenységet, ez a kép azonban az esetek dénté t6bbségében nem fedi a valdsdgot. A tanulmdny amellett
érvel, hogy a fogyasztéban kialakulé minGségkép nehéz elérejelezhetésége miatt a vdllalatnak nem reak-
tiv mdédon, e vélekedés feltérképezésével kell tevékenykednie, hanem proaktivan, e kép tudatos alakitdsd-
val, a fogyasztdi informdcicéfeldolgozé rendszer korldtainak figyelembevétele mellett.

Bevezetés

Mi is a mindség? Nem egyszert megfelelé definicidt alkotni. A legelterjedtebb megha-
tarozas szerint a mindség tag értelemben véve fels6bbrendiséget, kiemelkeddséget je-
lent, azaz egy termék akkor ,,mindségi”, ha termék- és hasznalati tulajdonsagait tekint-
ve kiemelkedik versenytarsai koziil. Ezzel a meghatarozassal azonban van egy alapvetd
probléma: ki donti el, hogy melyek azok a terméktulajdonsagok, amelyek fontosak egy
termék mindségének megitélése szempontjabol, illetve, ha ezek a kritériumok egyértel-
miek is lennének: kinek a véleménye szerint kell értékelni az egyes terméktulajdonsa-
gokat? Minden fogyaszté mas-mds informaciofeldolgozo rendszerrel rendelkezik, eltérd
az izlésiik és preferenciajuk, igy valoszinisithetd, hogy ugyanazon termék két kiilonbo-
26 fogyaszto altali értékelése mas-mas eredményt fog adni. A fogyasztok azonban nem
csak egymastol kiilonboznek, hanem sajat maguk is valtoznak: ugyanazon ingerekre
adott valaszaik eltérdek lehetnek kiillonb6z6 idépontokban. A fogyasztok értékitélete
ezért legtobbszor jelentdsen eltér attol, amit a vallalatok a fogyasztoi értékitéletrol fel-
tételeznek.

A mindség definidlasat célzo6 kutatasok koziil kiemelkedik David A. Garvin 1984-
es munkaja, mely el6szor nyujtott teljes kora attekintést a mindségkoncepciokrol. Az
immar tudomanyos mérfoldkének szamito cikk dta szamos tanulmany jelent meg, me-
lyek a Garvin altal lefektetett alapokat tovabbfejlesztve tettek kisérletet a mindség fogal-
manak és koncepcidjanak definialasara, vizsgaltak a mindség viszonyat egyes termék-
jellemzokkel, vagy a fogyasztdi értékkel. Kozos jellemzdje e munkaknak, hogy altalaban
empirikus adatokra épitve sziilettek, illetve a fogyasztod értékitéletét, dontési folyama-
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tat mechanikusnak tekintették. Eszerint a fogyaszté nem mas, mint egy olyan , fekete
doboz”, ahol ismert input mellett mindig meg tudjuk mondani a valdszini outputot.

Ez a felfogas, mely a fogyasztot ,fekete dobozként” integralja a modellbe, jelenik
meg Parasuraman, Zeithaml és Berry (1985) cikkében is, mely a szolgaltatasok mindsé-
gének mérését célozza. Munkajukban kifejtik, hogy a szolgaltatasoknak a szolgaltatd
vallalatok vezet6i altal vélelmezett, illetve a fogyasztok altal érzékelt mindsége kozott
meglehetdsen sok eltérés mutatkozik. Ezen eltérések egyike a fogyasztok valodi elva-
rasai és a fogyasztok menedzsment altal vélelmezett elvarasa kozotti diszkrepancia. A
menedzsment ugyanis igen gyakran nincsen tisztaban azzal, hogy a fogyasztok mi-
lyen mddon alakitanak ki véleményt az egyes szolgaltatasokrodl, melyek azok a fakto-
rok, amelyek a magas mindség képzetét keltik benniik. A vallalatokon beliil ugyanis a
termel6i alapti megkozelités érvényesiil, amely szerint mindséginek tekinthet6 az a ter-
mék, amely el6re lefektetett standardoknak megfelel. Ha azonban a vallalat tisztaban
is van azzal, hogy a fogyasztok szamdra nem ezek a standardok jelentik a mindséget,
akkor sem biztos, hogy megfelel6en be tudja hatarolni azokat az attributumokat, ame-
lyek az egyes fogyasztok szamara a magas mindséget jelentik. A cikkben ennek okaira
nem deriil fény, csupan azt allapitjak meg, hogy az eltérés létezik.

Az altalam alkalmazott megkozelités a fogyasztot veszi alapul. Az eddig hasznalt
»fekete doboz” felfogassal szemben a fogyasztoi informaciofeldolgozd-rendszer (CIP —
Consumer Information Processing System) jelenti elemzésem kiindul6 pontjat. Az okok
feltarasa az eddig végzett empirikus kutatasokkal ellentétben logikai titon halad.

Miért létezik tehat eltérés a vallalatok altal vélelmezett és a fogyasztok altal érzé-
kelt mindség kozott? Miért nem képesek a vallalatok pontosan megbecstilni a fogyasz-
tok reakciojat egy-egy termékjellemz6é megvaltoztatasa esetén?

E kérdések megvalaszolasahoz el6szor azt kell megvizsgalni, hogy mit is jelenet a
mindség a fogyasztok illetve a vallalatok szamadra, hogyan jutnak arra a kévetkeztetésre,
hogy valamely termék - szamukra — mindségi.

A fogyasztok mindségérzékelése

Az érzékelt mindség egy adott fogyaszto itélete, véleménye egy termék kivalosagarol,
felsébbrendtségérol. Ezzel parhuzamosan természetesen szolni kell az objektiv mind-
ségrdl is, amely a termék technikai, technoldgiai kivalosagat, felsébbrendtiségét jelenti.
Amint az varhatd, az objektiv, valamint az érzékelt mindség az esetek jelentds hanya-
daban nem fog egybeesni. Az objektiv mindséggel tovabbi problémak is vannak: kér-
dés, hogy mihez képest fels6bbrendii egy adott termék. Kell tehat egy standard, amely-
hez viszonyitani lehet, s amelyet altaldban a termel6 vallalat hataroz meg. A standardtol
valo - akar pozitiv, akar negativ - eltérésnek azonban objektiven mérhetének és ellen-
Orizhetonek kell lennie. A probléma a kovetkezd: a standard kivalasztasa a legtobb eset-
ben nem objektiv, hanem egy egyén, illetve egyének szubjektiv itéletén alapul. Ha mast
valasztunk standardnak, az atrendezi az addig kialakult mindéségi sorrendet. Egy adott
termékhez tehat igy tobb mindségi érték is tartozhat, s ez alapvetden ellentmond az ob-
jektivitasnak. A masik probléma a méréssel van. Ha a standardot adottnak vessziik, az
eltérés mértéke sokszor szintén csak szubjektiv eszkozokkel allapithaté meg. A gyartas-
hoz kapcsolodé mindségellendrzés is ezen okok miatt nem lehet teljesen objektiv: noha
a standardok megallapitasanal objektiv mérést lehetové tevd eszkozoket és mértékegy-
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ségeket alkalmaznak, az alapul szolgalo értékeket 6nkényesen allapitjak meg. Szamos
kutat6 (példaul Maynes 1976) ezért azon az allasponton van, hogy a mindség objektiv
mérése nem megoldhato.

A mindség mérése altalaban osszehasonlité kontextusban torténik. Az dsszeve-
tett termékek kore legtobbszor lesziikitheté azon termékekre, amelyek a fogyaszto véle-
kedése szerint ugyanazon altalanos cél elérésére alkalmasak, azaz az adott felhasznald
»evoked set”-jére.

Egy adott terméket tehat ugy értékel a fogyasztd, hogy Osszehasonlitja azokkal a
versenytarsakkal, amelyek szamara esetlegesen a termék helyettesit6i lehetnek. Ez alap-
jan rangsort allit fel, s a termék rangsorban elfoglalt relativ pozicidja enged kovetkez-
tetni minGségére.

A fogyasztok a termékinformaciokat memoriajukban az absztrakcioé szamos szint-
jén taroljak (Cohen 1979, Olson és Reynolds 1983). A legegyszertibb absztrakcids szinten
egy terméktulajdonsag talalhato, a legdsszetettebb szinten a termék fogyasztd szamara
jelentett értéke jelenik meg. A korai modellek a mindséget alacsony absztrakcios szintti
attributumnak allitottak be, azaz kvazi feltételezték, hogy egy terméket a mérete, stlya,
szine mellett a mindsége is jellemez. Ahtola (1984) cikke 6ta azonban az érzékelt min6-
séget igen magas absztrakcios szinten 1évé attributumként értelmezziik, hiszen szamos
terméktulajdonsag, kiils6 és belso attributum ereddjeként alakul ki egy altalanos véle-
kedés a termék kivalo, illetve kevésbé kivald voltarol, azaz minéségérol.

A fogyasztok mindségérzékelését — szamos egyéb tényezd mellett — jelentésen be-
hataroljak sajat CIP-rendszeriik korlatai. Ezen korlatok meglétét eddig nem vették figye-
lembe, illetve nem fektettek rajuk elegendé hangsulyt, igy a vallalati vezetok szemében
kialakult fogyasztd képe jelentdsen eltért a valosagostol.

A CIP-modell a fogyasztok informaciofeldolgozo rendszerét, és annak mikodését
irjale. A CIP rendszer hdrom f6 részbél &ll: érzékszervi észlelés (SR)', rovid tavii memo-
ria (STM)?, és hosszii tavii meméria (LTM)>. A kiilvilagbol érkezd ingerek az érzékszer-
veken keresztiil lépnek be a rendszerbe, az STM-ben keriilnek feldolgozasra, és az LTM-
ben tarolodnak. E rendszerben szamos kritikus pont van, ahol az informacio torzulhat.
Az SR-rendszer jelentGs egyéni eltéréseket mutat, tehat egy adott jellemzdkkel bir6 inger
valoszintileg nem jut be minden fogyaszté CIP-rendszerébe, illetve, ha be is keriil, sza-
mos esetben torzul. A kovetkezd kritikus pont az STM, amely az SR-bdl érkezd, illet-
ve LTM-bdl el6hivott informacio feldolgozasat végzi. Kapacitasa meglehetdsen limitalt:
egyes szerzOk szerint (Miller 1956) 5-9, masok szerint (Simon 1974) 4 informacidegysé-
get képes egyszerre feldolgozni. Az aktivacios elmélet szerint a feldolgozando informa-
cidegységek eltérnek a feldolgozasukhoz sziikséges STM-kapacitas szempontjabdl, azaz
az adott idéegység alatt feldolgozhaté informacié mennyisége annak komplexitasatol
fiigg. Egy informacidegység kb. 30 s-ig tarolhaté az STM-ben. Az LTM-ben torténik a
feldolgozott adatok tartos tarolasa. A tarolt adatok a hozzajuk vezetd asszociativ kap-
csolatokon keresztiil érhetok el.

A felvett informacio kétféle modon kereshet6 vissza: a felismerési (recognition ) fo-
lyamat keretében a kivalté inger jelen van, csak meg kell talalni a hozza illé6 LTM-adatot,
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mig a visszakeresési (recall) feladat esetében az inger rekonstrualasahoz a hozza sziik-
séges informacid birtokaban kell lenni, és képesnek kell lenni azt el6hivni az LTM-bél,
miutan az eredeti inger nem érhetd el. A mindségrdl a kiilonféle termékattributumok
alapjan alkotott globalis vélekedésiink recall-folyamat eredménye.

Mi a probléma a recall-folyamatokkal? Az informacid feldolgozasa és visszakeresé-
se soran szamos helyen léphetnek fel torzulasok. Ennek okai a kovetkezok:

Az informdciofelvétel soran ahhoz, hogy az ingereket tigy dolgozzuk fel, hogy az al-
kalmas legyen késobbi visszakeresésre, a priori ismeretekkel kell rendelkezniink arrdl,
hogy milyen fajta visszakeresés keretében lesz sziikség az adatokra. Az egyes visszake-
resési modokhoz ugyanis mas-mas rogzitési struktarak tartoznak, és ha az adott in-
formaciot nem abban a rendszerben rogzitettiik, ahogyan a visszakeresés torténik, az
jelentdsen lelassitja a CIP-rendszer mikodését. A recall-memorizalas mélyebb, részlete-
sebb, igy jelentds STM-kapacitast kot le, azaz a kapacitasallokacios elmélet szerint je-
lent6s mennyiségii eréforrast von el mas, esetenként fontos CIP-folyamatoktdl. Ameny-
nyiben azonban a késObbi visszakeresés recognition-folyamat keretében valosul meg,
talzott volt a raforditas. Ha ezen megfontolasbol recognition-visszakeresésre szamitva
tortént a rogzités, am recall-adatra lenne sziikség, akkor a visszakeresés hibas lesz, vagy
lehetetlenné is valhat.

Az informdcié feldolgozdsa soran ahhoz, hogy a fogyaszto kovetkeztetést vonhasson
le egy adott termék mindségével kapcsolatban, fel kell allitania a termékattribitumok
értékelésének szamara érvényes szabalyrendszerét. Ehhez sziiksége van informaciora
magukrodl az attributumokrdl, illetve a koztiitk 1évé kapcsolatokrdl. A problémat ebben
a szakaszban az jelenti, hogy az attributumokkal kapcsolatos vélekedés a fogyasztokban
fokozatosan alakul ki, illetve minden 4j informacio beépiilésével maga is valtozik. Min-
den uj informacio beépitésekor fel kell idézni a mar meglévoket, és hozzajuk kell kap-
csolni az Gjat. Ezen a ponton tobb probléma is felmeriil. Soha nem biztos, hogy minden
el6zetesen eltarolt informacié olyan rendszerben tarolddott el, hogy az alkalmas legyen
recall-visszakeresésre. Amennyiben valamely informacidegység esetében felidézési hiba
lép fel, az hatassal van az azutan feldolgozott 6sszes informacio rogzitésére. A recall-fo-
lyamatokban ugyanis kiilonleges stllyal birnak a korabbi tapasztalatok. Egyrészt ezek-
be integralja a fogyaszto a frissen megszerzett informaciot, masrészt pedig a korabbi ta-
pasztalatok torzitjak az uj ingerek érzékelését.

Helson (1964, idézi: Ong 1994) adaptacios elmélete szerint minden 0j inger hatassal
van a mar meglévo tapasztalatainkra. Amikor ugyanis 4j ingerrel szembesiiliink, és azt
beépitjitk LTM-iink meglévé strukturajaba, ezzel egytitt megvaltoztatjuk az addig ki-
alakult szerkezetet, és korabbi vélekedéseink ezen j inger hatasara megvaltoznak, még-
pedig oly moédon, hogy az igy létrejott Uj vélekedés kozelitsen az Gj ingerhez. Monroe
(1971) asszimilaciokontraszt-elmélete azonban ramutat arra is, hogy ha az Gj inger elég
kozel esik a meglévo tapasztalatainkhoz, vagy épp ellenkezdleg, tulsagosan tavol, abban
az esetben nem torténik valtozas a korabbi vélekedéstinkben. Elsé esetben ugyanis az 4j
ingert régi tapasztalatainkkal megegyezonek fogjuk fel, és asszimilaljuk azokhoz, mig
utébbi esetben gy gondoljuk, hogy az 4j ingernek ,,nincs koze” meglévé tapasztalata-
inkhoz, esetleg ,kivételt” gyanitunk. Mindebbdl kovetkezéen azonban valészinisithetd,
hogy a fogyasztd el6z6 tapasztalatai is torzitottak, és az ijak még inkabb torzulnak, ami
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pedig az ezutan feldolgozasra keriil6 ingerek percepcidjat torzitja tovabb (Boulding et al.
1999). A torzitas mértéke és iranya pedig egyénenként és idoben is valtozik. Ezen 6nszer-
vezOdo folyamat miatt nagyon kicsi az esélye annak, hogy egy termék mindségérol alko-
tott, a fogyasztd gondolataiban létez6 képet jo kozelitéssel becsiilni tudjak azok a vallala-
tok, amelyeknek pedig elemi érdekiik, hogy ezeket a vélekedéseket megismerjék.

Az informdcid visszakeresése soran figyelembe kell venni azt a tényt, hogy az ehhez
sziikséges id6 recognition esetében 2-5 masodperc, mig recall esetén atlagosan 5-10 ma-
sodperc (Bettman 1979). Ebbdl kovetkezden feltételezve, hogy a feldolgozandé egységek
hasonlé komplexitassal birnak, és mas feladat nem terheli az STM-et, a fogyaszté at-
lagosan 4-6 recognition-, és 2-3 recall-adatot képes egyszerre kezelni. Ez azonban csak
akkor igaz, ha az informacié megfelelden tarolodott el. Ez egyrészt azt jelenti, hogy az
egyes ingerek rogzitési modja (a priori recall-t avagy recognition-t feltételezve) megfe-
lel a visszakeresés modjanak, masrészt pedig azt, hogy az Gj informaci6 kontextusat te-
kintve beillesztheté mar meglévo ismereteink kozé. Az Gj informacio rogzitése ugyanis
mindig egy adott kontextusban torténik, valamilyen, mar létez6 logikai szabalyrend-
szerbe helyezve az egyes 0j egységeket. Ha rogzitéskor az informacié mar strukturalva
van, és a struktura logikailag egyezik a fogyaszto fejében kialakult rendszerrel, a feldol-
gozas gyorsithato, a CIP-terhelés csokkenthet6. Ha azonban a feldolgozandd informa-
ci6 strukturaja eltér a mar kialakulttdl, rendkiviil nehézzé, esetenként teljességgel lehe-
tetlenné valik a rogzités. Miutan a fogyasztokban kialakult gondolati szabalyrendszer
egyénenkeént eltér, rendkiviil nehéz olyan kzos vonasokat fellelni, amelyek a fogyasztok
jelentOs részénél megegyeznek. Ha azonban nem tudhatjak a vallalatok, hogy miként
strukturaljak a fogyasztok ismereteiket, akkor 6k sem tudnak szamukra hasonlé rend-
szerben informdciét nyujtani annak érdekében, hogy ez a fogyasztokban a kivant hatast
valtsa ki. Ez pedig rendkiviil fontos, miutan a visszakeresési fazisban csak akkor érhetd
el a széban forgd ismeret, ha a felidézés kontextusa nagymértékben hasonlit a rogzités
szabalyrendszeréhez, esetleg megegyezik azzal.

A vallalati versus fogyasztéi minéségkoncepcio

A vallalatok értékitélete az altaluk eléallitott termékek mindségérdl altalaban objektiv,
technikailag meghatarozott alapokon nyugszik. Létezik egy elore definialt standard,
amelynek minden legyartott terméknek meg kell felelnie. Amennyiben az a feltétel tel-
jestl, a termék mindségileg megfeleld — legalabbis a gyarto szerint.

Ezzel a megkozelitéssel azonban alapvetd problémak vannak. A fogyasztok fejé-
ben nem ugyanaz a kép ¢l a termékrol, mint ami a gyartok specifikacidiban szerepel.
Az altaluk elképzelt mindség alapvetden kvalitativ alapokon nyugszik, és meglehet6sen
absztrakt modon van megfogalmazva. Mindségi szamukra tehat példaul az a szamito-
gép, amely megbizhatd, gyors, stabil rendszerrel rendelkezik, egyszeriien installalhato,
és ritkan (de inkabb soha nem) hibasodik meg, illetve barmi probléma meriilne fel vele
kapcsolatban, megbizhaté telefonos tigyfélszolgalathoz fordulhatnak, sét, adott esetben
a helyszinen is elvégeztethetik a javitast.

A gyarto szamara azonban a mindség alapvetéen funkcionalis mindséget jelent,
kvantitativ modon meghatarozva, természetesen, hiszen kvalitativ leiras alapjan nem le-



6 Siklos Baldzs

hetséges a gyartas; esetiinkben ez lehet egy 2500Mhz-es 20013572583-as sorozatszamu*
processzort magaban foglalé PAR800-VM? alaplap PC2100/1600 non-ECC DDR
SDRAM-mal, 7120A° merevlemezzel, SuSE Linux 9.1 operécids rendszerrel. Ez a konfi-
guracio megkozelitoleg teljesiti a fent emlitett kritériumokat.

Ekkor azonban ujabb probléma adodik: a fogyasztok altal meghatarozott ming-
ségkép magas absztrakcids szintje miatt elkeriilhetetlen informacioveszteség eredmé-
nyezheti azt is, hogy a fentiekben megfogalmazottaknak megfelel6 termék nem nyeri el
a fogyaszto tetszését. A SuSE Linux 9.1 ugyanis egy rendkivill stabil, néhany lépésben
telepithetd operacios rendszer, azonban mint minden Unix-rendszer, feltételezi, hogy a
felhasznald tudja, mit cselekszik; a Windows-rendszerrel ellentétben nem ajanl fel lép-
ten-nyomon segédeszkozoket. Ha azonban a fogyaszto ezt igényelné, ugy érezheti: ma-
gara van hagyva, nem boldogul a rendszerrel. Ez a negativ tapasztalat kénnyen ahhoz
vezethet, hogy a terméket hasznalhatatlannak értékeli.

A fenti eset jol érzékelteti a Parasuraman, Zeithaml és Berry (1985) altal leirt Gapl
létét és relevancigjat a téma szempontjabol.

A gap nyilvanvalo: egy kivaldé miszaki paraméterekkel rendelkez6 termék kivalo-
sagat képtelen volt a gyarté kommunikalni a fogyaszto felé. Ennek oka egyrészt az az
informaciods aszimmetria, amelynek eredményeképpen a fogyaszto ismeretei meglehe-
tésen hidnyosak a sz6ban forgd termékrdl’, masrészt pedig az, hogy a fogyasztd és a ter-
mel6 mas-mas mindségkonstrukcioban gondolkodik, kvazi mas nyelvet beszélnek.

A fogyasztok mindségkoncepcidjanak kozelitése a vallalat altal létrehozott ming-
ségképhez életfontossagu a vallalatok szamara. A legfontosabb feladat: informaci6 nyuj-
tasa a termékrol. Ezen informacidatadasnak azonban olyan formaban kell térténnie,
hogy az a fogyaszt6 szamara értelmezhetd legyen. Ez természetesen magasabb abszt-
rakcios szintet jelent a technoldgiai specifikacioknal megszokotthoz képest, s ez in-
formacidveszteséggel jar. Az absztrakcio olyan szintjén kell tehat kommunikalni vele,
amely elviselhetd informacioveszteséggel jar, am elég altalanos ahhoz, hogy értelmez-
het6 legyen szamara. A kihivas, amelyekkel a vallalatoknak szembe kell nézniiik, ket-
tds: ,k6z06s nyelvet” talalni a vevokkel, és a megtalalt k6zos nyelven megfelel6 mdédon
beszélni a termék mindségérol.

Erre megoldast nyujthat az, ha a vallalatok olyan rovid jelzéseket kiildenek a fo-
gyasztok felé, amelyekbdl azok magas mindségre asszocialnak. Ezek idedlis esetben alig
néhany informacidegységbdl allnak, és megfelelden absztraktak. Ennek elméleti meg-
alapozottsagat tamasztja ala Spence (1973) cikke is.

* Megfigyelhetd, hogy a termékek miiszaki leirdsdban a pontossdg kdvetelményeinek megfelel6en soha nem az egyes
alkatrészek mdrkaneve (esetiinkben ez az AMD — Athlon) szerepel. Ez utébbi paraméter a vevének fontos, hiszen egy
kénnyen megjegyezheté mdrkanév haszndlatdval sokkal egyszerlibben hozhatja meg értékitéletét a termékre vo-
natkozdan, mint ha egy (esetiinkben 11 szdmjegybél dllé) sorozatszamot kellene memorizdlnia, és minden késébbi

s ASUS

¢ Maxtor

7 Kiilbndsen rossz a helyzet, ha termék alatt egy tapasztalati jészdgot értiink, amelynek valds haszndlati tulajdonsd-
gai csak a megvdsdrldsa utdn dertilnek ki, ilyen példdul egy szoftver, amelyrél elsé pillantdsra nem Idtszik, hogy meg-
felel-e az igényeinknek, vagy sem. Specidlis tapasztalati j6szdgnak tekintendéek a szolgdltatdsok.
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Signaling

Spence elmélete szerint a piaci jelzés (signaling) olyan befektetést jelent, amely egy adott
aru értékét mutatja, kozvetiti a vevok felé. Erre olyan piacokon van sziikség, ahol in-
formacids aszimmetria érvényesil, legtobbszor azért, mert valamely szerepl6 (Spence
elmélete szerint ez az eladd) nem jelenik meg elég gyakran ahhoz, hogy teljes kor( in-
formacidja lehessen a tobbi szereplonek rola és az eladni kivant arurol. Spence cikke el-
s6sorban a munkapiacot veszi elemzése alapjaul, de belathatd, hogy elmélete mindazon
termékek piacan értelmezhetd, ahol fennall az informacids aszimmetria, azaz szinte va-
lamennyi mai termék piacara alkalmazhato.
Ezen konstrukcio szerint az altalunk vizsgalt piacokra a kovetkezd jellemz6:

1. A vev0 a vasarlas pillanataban nincs tisztaban a termék valos tulajdonsagaival,
és ezek a tranzakcié megtorténte utan elegendé ideig nem is dertilnek ki, vagy jelentds
tranzakcios koltséggel jar megszabadulni a terméktdl, ha az nem valtotta be a hozza fu-
z6tt reményeket.

2. A vevo kockazatsemleges, minden termékért az altala nyerheté hatarhaszon
varhato értékét fizeti ki.

3. A termékek rendelkeznek bizonyos megvaltoztathatd - ez a jel, signal - illetve
nem megvaltoztathaté attributumokkal — ezek az indexek. Ezek vagy Osszefiiggésben
allnak a termék mindségével, vagy nem.

4. A vevo korabbi tapasztalataibol meg tudja becstilni az adott index- és jelkombi-
naciokhoz tartozo feltételes valoszintiségeket. Ezek a tapasztalatokkal egytitt valtozhat-
nak.

5. A termel6 célja az eladasi ar és a jelzés koltsége kozotti kiilonbség maximaliza-
lasa.

6. A jelzés koltsége negativan korreldl a termék altal nyujtott hatarhaszonnal.

7. Hosszu tavon létezik informacios visszacsatolds a termék mindségérol.

Az eladdknak tehat az az érdekiik, hogy olyan jelzéseket kiildjenek a vevok felé az adott
termékrol, amelybdl 6k arra asszocialnak, hogy a termék igen jo mindségii. Ezek a jel-
zések a korabbiak miatt nem lehetnek tulsagosan alacsony absztrakcios szinten, illetve
nem lehetnek olyan jelzések, amelyek nem illenek bele a vevé fejében kialakult struktu-
raba. Ezen jelek el6allitasa jelentds a priori befektetést igényel, ennek megtériilése pedig
bizonytalan.

Egyéni markanevek

A legrégebben alkalmazott ilyen jelzés a markanevek hasznalata. A markanevek olyan
szavak vagy szokapcsolatok, amelyek altalaban rovidek, egyszerliek, konnyen megje-
gyezhetok. Ennek el6nye, hogy a fogyasztok hosszt tavia memoriajaban kvazi horgony-
ként funkcionalva szamos asszociacié el6hivasara alkalmasak. Rovidségiik miatt nem
terhelik tulsagosan a fogyaszt6é informaciofeldolgozd rendszerét, ellenben a hozzajuk
tartozo asszociativ kapcsolatok miatt relative nagy mennyiségli informacio el6hivasa-
ra alkalmasak.
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Az er6s marka kialakitasa meglehet6sen hosszadalmas és koltséges folyamat, am
a vallalatok szamara hossza tavon megtériilé befektetés. A fogyasztok ugyanis biznak
abban a markaban, amelyet tobbszor vasaroltak, és meg is voltak vele elégedve, ennél
fogva minden egyes, ugyanazon markanév alatt megjelené Gjabb termékhez nagy va-
l6szintiséggel hozza fogjak rendelni az eredeti markahoz kapcsolt mindségvélekedésii-
ket. Ez kiilondsen hasznos akkor, ha az Gjonnan bevezetésre keriilé termék tapasztala-
ti joszag, azaz magas — avagy alacsony — mindsége nem nyilvanvalé a vasarlé szamara.
Ekkor a markanév jelzésként szolgal, és implicit médon informaciét nyujt a termeék —
mashogyan meg nem tapasztalhaté — minéségérdl. A meglévo erés markanév egyéb lo-
gika szerint is kommunikal.

Rao et al. (1999) szerint ha egy marka erds, sikeres, a fogyasztok feltételezik (al-
talaban joggal), hogy ennek oka az a jelentds raforditas, amit e markaval kapcsolat-
ban eszkozolt a vallalat. Ez a befektetés elsiillyedt koltséggé valik abban az esetben, ha
a marka megbukik, s ez jelentds veszteségeket okoz az adott vallalatnak. Ha tehat egy
sikeres marka gyartdja azt allitja termékérdl, hogy kivalé mindségti, akkor valdszind-
leg lehet hinni a szavanak. Ha ugyanis a termék nem felel meg a kinyilatkoztatasnak,
a csalodott vasarlok bizalma megrendiil a markaban, és elallnak annak tovabbi vasar-
lasatol, hiszen a termék a markanév alapjan — most és a jovében is — beazonosithato. A
vallalatnak tehat komoly pénziigyi — és erkolcsi — veszteséggel jarna a hamis tantsagté-
tel a termék mindségérol. Mindez ahhoz vezet, hogy ha a fogyasztok gy latjak, hogy a
vallalat jelentds er6forrast aldozott a markara, és annak bukasa rendkiviil nagy veszte-
séggel jarna a vallalatra nézve, akkor a termék magas mindségére vonatkozo jelzéseket
hihet6ének fogjak értékelni.

Ezen logika alapjan belathato, hogy miért lehet hihet6 egy sikeres markaval ren-
delkezd vallalat megnyilatkozasa a terméke mindségével kapcsolatban. Kérdésként
merill fel azonban, hogy mi a helyzet azokkal a termel6kkel, akik nem rendelkeznek
er6s markaval, mert - tegyiik fel — nemrég léptek piacra? Esetiikben még nem tortént
jelentds beruhazas, amelynek raforditasai egy esetleges hamis igéret miatt veszenddbe
mehetnének. Rao et al. (1999) ramutatott, hogy ezen termeldk esetében is van lehetoség
a nem megfigyelhet6 minéség kommunikalasara.

Abban az esetben ugyanis, hogy ha a vallalatnak nem lehetnek jelent6s elstillyedt
koltségei, visszatartd erdt jelenthet szamadra az a jovobeni profitkiesés, amit egy nem
megalapozott allitas okozhat az adott termékérdl. Ha tehat a vallalat képes ezt kommu-
nikalni a fogyasztok felé (vagy a fogyasztok eredetileg is tisztaban vannak ezzel, ami a
ritkabb eset), akkor hiteles lehet a vallalat allitasa termékének mindségérol.

Mindehhez természetesen sziikséges feltétel, hogy a fogyasztoknak legyen arra le-
hetéségiik, hogy szankcionaljak a nem megalapozott allitasokat tevo vallalatokat. Ez
egyrészt akkor lehetséges, ha a fogyasztok képesek felismerni az allitas valotlansagat,
masrészt pedig akkor, ha a vasarlastol valo elallasukkal (esetleg masok meggydzésével a
vasarlastol valo elallasrol) képesek arra, hogy jelentds veszteséget okozzanak a vallalat-
nak. Ez kevésbé lehetséges az olyan diverzifikalt markak esetében, mint példaul a 3M,
amely szamos piacon van jelen, sokkal inkabb el6fordulhat az olyan markaknal, mint
a McDonald’s, amely alapvetden egy piacra termeli kis valasztékkal rendelkezé homo-
gén termékeit.
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Tarsmarkak

A termel6k el6tt egy masik lehetdség termékiik mindségének hihet6 kinyilvanitasara a
markatdrsitas. Abban az esetben, ha a vallalat nem rendelkezik erés markaval, érdemes
termékét olyan markaval tarsitania, amely stabil poziciéval rendelkezik a piacon. Ebben
az esetben a fogyasztok egyrészt feltételezik, hogy az ismeretlen marka elég jo mindségt
ahhoz, hogy az ismert marka tarsuljon vele, igy példaul a Coca-Cola és a Nutra Sweet
esetében, masrészt az ismert marka jelenléte bizalmat ébreszthet a fogyasztokban, akik
meg voltak vele elégedve, és igy megveszik az 4j terméket is: azaz, ha egy szamitégépen
megtalalhat6 az Intel Inside felirat, az Intel processzorainak hagyomanyosan kival6 mi-
noéségét kivetitik az egész szamitogépre. Az ismert markaval vald tarsulasnak van egy
tovabbi haszna is: ha egy termék 6nmagaban képtelen a pénziigyi sériilékenységét kom-
munikalni, ,megvasarolhatja” a tarsmarkajanak sériilékenységét azaltal, hogy belép a
szovetségbe. A markaszovetség egyiittes sériilékenysége legtobbszor elég ahhoz, hogy
hihet6 legyen a fogyasztok szamara az az lizenet, amelyet a markak gyartoi kiildenek
feléjiik (Rao et al. 1999).

Mindségbiztositas

A vallalatok el6tt allo tovabbi lehetéség az, hogy a fogyasztok mindségpercepciojat
megprobaljak racionalis, objektiv médon mérheté alapokra hozni. Ebben az esetben
ugyanis, ha a fogyasztok ezt a mindségi ismérvet valosnak, hihetonek fogadjak el, akkor
amennyiben a vallalat e szerint termel, automatikusan a kivalé mindség asszociaciojat
kelti terméke a fogyasztokban. Erre példa a mindségbiztositasi rendszerek bevezetése a
termelési folyamatokban, mint példaul az ISO, a HACCP, vagy a SixSigma. E standar-
dok alkalmazasanak tobb elénye is van. Egyrészt javitja, illetve kiegyensulyozottabba
teszi a termék objektiv mindségét, masrészt pedig, amennyiben ezt sikeriil tudatositani
a fogyasztoval, és elfogadtatni vele, jelzésként funkcional.

Objektiv oldalrdl szemlélve e rendszereknek a hatasat nyilvanvald az elony: beve-
zetésitk eredményeképpen - természetesen amennyiben be is tartjak 6ket - nemcsak a
termékek eldallitasaval kapcsolatos folyamatok terén valosul meg az egységes, magas
szintli standardok szerinti termelés, hanem azokra a vallalati folyamatokra is pozitiv
hatassal lesznek ezek a rendszerek, amelyek nem kothetdk szorosan a termeléshez, mint
példaul az adminisztrativ teenddk, vagy akar az tgyfélszolgalat. A bevezetett mind-
ségbiztositasi rendszerek ezen tevékenységeknek is egységes, standard keretet szabnak,
amely jotékony hatasat a hatékonyabb munkavégzésen és az elkovetett hibak szamanak
csokkenésén keresztiil érezteti.

Szubjektiv, vasarloi szemszogbdl e rendszerek bevezetésének elénye az, hogy
amennyiben vallalton beliili létezésiiket sugarozzak valamilyen mdédon a fogyasztok
felé, akkor jelzésként funkcionalhat, kovetkeztetni engedhet a termék mindségére. Ez
tobb dton valdsul meg.

A fogyasztok nem feltétlentil tudjak, hogy egészen pontosan mit is jelent a SixSigma,
a HACCP-, vagy akar az ISO-rovidités, és még kevésbé van - altalaban - elképzelésitk
arrol, hogy pontosan milyen standardoknak kell megfelelniiik azoknak a vallalatoknak,
amelyek bevezetik az adott rendszereket. Azt feltételezem, hogy ezen ismeretek megléte
vagy hianya az eredmény szempontjabdl irrelevans. Az azonban nyilvanval6 szamukra,
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hogy valamilyen mindségbiztositasi rendszert alkalmaz a vallalat, és hogy e kritériumok
betartasara vagy onként vallalt, vagy rakényszeritett kotelezettsége van. Tehat annak
valoszintisége, hogy az altala gyartott termék megfelel e standardoknak, azaz kivalod
mindségu, joval nagyobb az esélye, mint egy olyan termék esetében, amelynek gyartoja
nem vezette be ezeket a rendszereket.

E rendszerek megléte azt az lizenetet is hivatott sugarozni a fogyasztok felé, hogy
a vallalat elhivatott a mindségi termékek gyartasara. Ez fakadhat egyrészt abbol, hogy
a standardokat rendszeresen és hosszt tavon nem teljesité vallalatoktol megvonhatjak a
mindsitést, amelyen az addig magarol kialakitott kép nyugodott, masrészt pedig abbol a
feltételezésbol, hogy a vallalatnak jelentds bizalmi és pénziigyi veszteséget okoz, ha egy
terméke nem felel meg a magas mindségi elvarasoknak.

Tovabbi ok a vallalat termékei iranti bizalomra az az - egyébként jogos - feltéte-
lezés, hogy a minGségbiztositasi rendszer bevezetése jelentds pénziigyi aldozattal jar,
amely aldozat a fogyasztok szamara kvazi biztositékként szolgal arra nézve, hogy a val-
lalat betartja a vallalt normadkat, és termékeinek mindsége folyamatosan magas lesz. El-
lenkezé esetben ugyanis a termeldt tobb oldalrdl is veszteség éri:

1. Elvész az a befektetés, amelyet a mindségbiztositasi rendszer meghonositasara,
és a jelzésként funkcionald tanusitvany megszerzésére aldozott.

2. Elvész a tanusitvany hasznalatdanak joga, amely megkiilonboztette versenytar-
saitol, azaz elvész a versenyelOnye, és az ezzel jard jovobeni tobbletprofit.

3. Elvész az a jévObeni profit, amit azért ért volna el, mert a hliséges és elégedett
vevoi nala vasarolnak akkor, és késobb is.

4. Csokken az a bizalom, amely a vallalat goodwilljének alapjat jelentette.

5. Csokken az a bizalom, amely a mindségbiztositasi tanusitvany hitelességének
alapjat jelenti.

Ezek alapjan belathatd, hogy a mindségbiztositasi rendszer bevezetésével a vallalatok
sériilékenyebbé valnak a fogyasztoi szankciokkal szemben, am éppen ezért sokkal hi-
telesebben tudjak kommunikalni termékeik jo mindségét, mint azon termeldk, akiket
nem szabalyoznak hasonlé rendszerek. A mindségbiztositasi rendszerek bevezetésének
tovabbi el6nye is van.

Ha egy adott iparagban egy termeld bevezet egy mindségbiztositasi rendszert,
ennek meglétérodl sikeresen tdjékoztat, és ezaltal a fogyasztoban relative magas miné-
ségképzet alakul ki a termékrdl, akkor ez, az adaptacios elmélet (Helson 1964, idézi
Ong 1994) logikaja alapjan megemeli a fogyasztok referenciamindségét, azaz azt az
ideat, amelyet az adott terméknél elfogadhato, szokasos mindségrél magukban alkot-
tak. A mindségbiztositasi tanusitvany tehat kiilsé referenciapontként szolgal, amelyhez
- amennyiben ezt hihetéen sugarozzak — a fogyasztok belsd referenciamindsége koze-
ledni fog. A megemelkedett fogyasztdi belso referenciamindség, pedig ceteris paribus
tavolabb keriil ezaltal az iparagban altaluk tapasztalt, és mas vallalatok altal kommuni-
kalt termékmindségtol. Valtozatlan iparagi mindségszintet feltételezve tehat a rendszer
bevezetése miatt megemelkedett vallalati kiils6 referenciamindség, és az ennél kisebb
mértékben megemelkedett fogyasztdi belsé referenciamindség® egyrészt abszoltt ver-
senyelonyhoz juttatja a vallalatot versenytarsaival szemben, masrészt pedig a fogyasz-
tok szamara az eddiginél nagyobb tranzakcids hasznossagot biztosit, ami tovabbi ver-
senyel6ny forrasa.
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Osszegzés, tovabbi kutatasi iranyok

Véleményem szerint a legtobb eddig kidolgozott modellben (példaul Garvin 1984, Bol-
ton 1991) tulsagosan leegyszerusitik a fogyasztok mindségérzékelését. Input-output vi-
szonyokat vizsgalnak, feltételezve, hogy a ,fekete dobozként” elképzelt fogyaszto valo-
jaban egy statikus rendszerként képzelhet6 el, amely bels6 szabalyok szerint mikodik,
és rogzitett transzmisszios mechanizmus altal formalja at az input-oldalon belépd
stimulusokat vélekedésekké az output-oldalon. Implicit feltételezése volt ezeknek a mo-
delleknek, hogy ezek az input-output parositasok megfigyelhetdek, felirhatoak, kvazi
kataldgusszertien 6sszegyUjthetdek, akarcsak egy operacios rendszer parancsai, amely
adott kornyezetben kiadva az annak megfelel6 reakcidt valtja ki (Parasuraman et al.
1988, Ong 1994).

Beletekintve a ,fekete dobozba” azonban egyre nyilvanvalobba valik, hogy az
imént vazolt feltételezés nem allja meg a helyét. A ,fekete dobozban” 1év6 transzmisszi-
0s mechanizmus ugyanis nem statikus rendszer, hanem dinamikusan valtozoé, bizonyos
onszervezddo6 vonasokkal.

A fogyasztok mindségérzékelése tehat korantsem csupan annyit foglal magaban,
hogy a fogyasztok bizonyos terméktulajdonsagokkal szembeni preferenciait és elvara-
sait figyelembe véve olyan attributumokkal felruhazott termékeket illetve szolgaltataso-
kat kell nytjtani, amelyek ezeknek megfelelnek, esetleg tul is teljesitik azokat, és ebben
az esetben a fogyaszté azt mindségi terméknek illetve szolgaltatasnak fogja gondolni. A
célpont ugyanis mozog, a preferenciak idoben valtoznak, és a fogyaszto fejében az ere-
detileg objektiv modon meghatarozhato attributumok is atalakulnak.

Az ,anything goes” posztmodern felfogas bevezetése rendkiviil bonyolultta teszi a
fogyasztok mindségérzékelésének vizsgalatat, am annak érdekében, hogy a vallalatok
elképzelései és a fogyasztok valdsagos mindségpercepcioi kozotti szakadék ne mélyiil-
jon tovabb, fel kell vallalni a tovabbi kutatasok soran az ,emberi tényez6bdl” adodoé ne-
hézségeket; figyelembe kell venni a fogyasztok korlatozott informaciofeldolgozd képes-
sége kovetkeztében bekovetkezo informaciotorzulasokat.

Noha a mindség jelzésére mar jelenleg is szamos technika létezik, ezek mikodési
elveinek alaposabb vizsgalata elengedhetetlen annak érdekében, hogy pontosabb képet
kapjunk azokrdl a hatasokrdl, amelyek a fogyasztokat érik, mert csak ezek ismereté-
ben tudunk megalapozott feltételezést megfogalmazni arra nézve, hogy milyen kép ¢l
benniik az adott termékrdl. A signaling-elmélet bevezetése olyan nézdpontot jelenthet,
amely hozzasegithet benniinket a fogyasztdi és vallalati mindségpercepcié pontosabb
megismeréséhez, és ezaltal kozelebb hozza a Gapl csokkentésének lehetdségét.

Spence (1973) signaling-elméletének van egy jellegzetessége, amelyet eddig figyel-
men kiviil hagytunk, miutan az alapveté koncepcié megértéséhez nem sziikséges: az
eredeti elméletben a jelzésre szolgalo attributum fiiggetlen a modell szerepl6itdl. A dip-
lomat, amely a munkaadé szamara jelzéskeént szolgal a munkavallalé - szdmara fontos
- bels6 tulajdonsagairol egy mindkettejiiktdl fiiggetlen szerepld adja ki; jelen esetben
tehat az allam, illetve az oktatasi rendszer miikodteti a jelzérendszert. A vallalatok ese-
tében azonban mas a helyzet. A jelzésre szolgalo informacid forrasa a vallalat, hiszen
termékeinek tulajdonsagait 6 hatdrozza meg, azonban 0 a jelzés leadasaban érdekelt fél
is. Az eredetileg haromszerepl6s modell esetiinkben kétszerepldssé valt; ezen eltérés ha-
tasainak vizsgalata tovabbi kutatasok alapjat képezheti.
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