6.2.2. A minGség dimenzidi és differencialé hatasuk

A mingségliggyel foglalkozd szakemberek egyik jelent6s alakja, Grunert (1996) szerint a minGség
tipusai (dimenzidi):
e a termékorientalt minGség, amely a konkrét (objektiv) terméktulajdonsagok 6sszessége (p1l.
zsirtartalom, méret, szin);
e a folyamatorientdlt min&ség elére meghatdrozott normak teljesitése a termelési és gyartasi,
elosztdsi folyamat soran, megfelelve a kiilonféle min&ségligyi szabvanyok el&irdsainak;
e afelhasznaldorientdlt min6ség, azaz a fogyasztd dltal észlelt szubjektiv mindség.

A felsorolt csoportok koziil az els6 kett6 a mindséget objektivnek tekinti, feltételezi, hogy a fogyaszto
ismeri a termék tulajdonsagait, azokrél tokéletes informacidkkal rendelkezik, és ezaltal képes
raciondlis dontéseket hozni. A utdbbi iddszak fogyasztéi magatartdsi kutatdsai ugyanakkor
bizonyitottdk, hogy a vasarlonak nincs elegend6 informdcidja a termékrél, tapasztalatai eltéréek,
dontését irracionalis tényez6k (p1. kultira, imazs, status) is befolyasoljak. A leirtak alapjan a mindség
fogalmat altaldban két értelemben haszndljdk a szakemberek. A mérnokdk szokasos
megkozelitésében a minGség a mlszaki elGirdasoknak és szabvanyoknak valé megfelelést jelenti. Ezt
tlkrozi az un. gyartdi vagy miszaki (objektiv) minGség. Ugyanakkor nem szabad csodaszerként hinni
abban, hogy a mindségligyi szabvanyok megszerzése gydgyir a vallalat 6sszes piaci problémajara.
Attdl, hogy garanciat adunk egy gazdalkodd szervezet minGségligyi szabvanyok szerinti miikodésére,
még nem biztos, hogy el is tudjuk adni a termékét. Ennek oka, hogy a mindgsités alapjat képez6
piacra, a vevére koncentrdltunk. Ahhoz, hogy a piacon életben maradjunk, a vevének kell a
legfontosabb tényezének lennie.

Két azonos miiszaki minGséggel rendelkezé termék kozil a vev6 csak az egyik terméket részesiti
elényben vdsarlaskor. Ebbdl és az el6z6ekbdl kovetkezik, hogy a mindségnek van egy masodik
dimenzidja is, az un. fogyasztdi (észlelt) mindség. Az észlelési folyamat sordn a fogyaszté nemcsak a
konkrét, hanem az absztrakt termék- tulajdonsdgokat is észleli (pl. a termékhez kot6dé
szimbolumokat, jelképeket). Fogyasztoi oldalrél a minGséget ezért Ggy definiadljuk, hogy ha a termék
kielégiti a vev6k elvarasait, akkor az aru jo mindGségli, ellenkezé esetben rossz mindséglinek
tekinthet6 Amellett, hogy a piacgazdasagban a vevékozpontd minGségnek kell a kozéppontban allnia,
nyilvanvald, hogy a termékminGség fogalmaba mindkét dimenzid beletartozik, egymast kiegészit6 és
er6sité elemként funkcionalnak. A fogyasztoban a termék tulajdonsagairdl/jellemzgirél kialakuld
észlelést nevezhetjiik min&ségképnek (imazsnak). A minGségkép tehat a termék objektiv és szubjektiv
tulajdonsagainak Osszessége. Minél differencidltabb (magasabb fokon feldolgozott, nagyobb
hozzaadott érték(i) egy termék, az észlelésre annal nagyobb hatassal vannak a szubjektiv elemek, az
irracionadlis képzetek és érzetek. A leirtakbdl az is kbvetkezik, hogy a piacon az egyes minGségképek
(termék- és markaimazsok) versenyeznek egymassal.

A minéséget Olyan ,kézzelfoghatd” sajatossagokon keresztiil szokds megismertetni, amelyekhez a
fogyasztok altalaban a jo minGséget tarsitjdk. A fogyaszték minGségképét meghatarozzak a
marketingmix elemei, a gyartd hirneve és a szarmazas helye (orszdgimazs):

* amagas ar a fogyasztdk szamara altalaban a kivalé mindség képzetét kelti;

e a csomagolds esztétikuma, kialakitdsa meghatdrozza a fogyaszté altal észlelt minGséget (p1l.
pezsgbknél a parafa dugd, boroknal a cimke a minGségjelz6, soroknél vagy az (rtartalom,
vagy a fémdobozos vs. palackos csomagolas);

e azelosztasi hely szerepe (pl. a borok arusitdsa diszkontokban vagy borszakiizletekben);

e a terméktulajdonsdgok is meghatdrozzak az észlelt minGségszintet. A gyartdk a gépkocsik
ajtajat jol zarédora készitik, mivel sok vasarlé a gépkocsi ajtajanak konnyl zarhatésagaval
teszteli a termék minGségét. A draga bundakat gyartd vallalatok bélésanyagként koltséges
selymet haszndlnak, mivel a bunda min&ségét a nék részben a bélésanyag mindsége alapjan
itélik meg;



a gyartd hirneve: egyes vallalatok kdzismertek arrél, hogy gondosan lgyelnek a min&ségre. A
Danone, a Coca-Cola, az IBM, a Nokia markanév hallatdn a fogyasztok mindenképpen jo
min&ségre asszocialnak;

a szarmazasi hely is befolydsolja a fogyasztok min&ségképét. Ahogy a kereskedelem mind
nagyobb mértékben globalizalddik és a termékek mindinkdbb hasonléva valnak, a nemzeti
imazs lesz a termékek egyik f6 megkiilonboztetd jele (nehezen utdanozhatd tényezd, akarcsak
a gyartdi imazs). A Gallup felmérései, de mds tanulmanyok is igazoljak, hogy a fogyasztdk a
Japanban, a Németorszagban és az Egyesiilt Allamokban gyartott termékek mindségét
értékelik a legmagasabbra. A hdarom orszag kedvez6 helyezése megerdsiti annak
érvényességét, hogy egy orszagrodl kialakult képet marketingtényezéként kell kezelniink.
Sokszor halljuk a kovetkezGket: a tészta akkor jé, ha olasz; a voros- bor akkor igazi, ha francia;
a whisky akkor jo, ha skét. Ennek kapcsan felmerilhet a kérdés: a szaldmi akkor igazi, ha
magyar?



