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A kockázat szerepe a fogyasztók 
vásárlási döntéseiben
A m ikor egy am erikai m arketingkutató az 1960-as 
évek elején az t hangoztatta, hogy a  fog y asz tó  m aga
tartását tu lajdonképpen kockáza tv á lla lá skén t k e ll 
felfogn i, forrad a lm ian  új g o n d o la to t fog a lm a z o tt  
meg. Az azóta  elte lt időszakban  a  ko cká za t a f o 
gyasztói m agatartás egyik a lapvető , minden tan
könyvben m egtalálható tém aköre lett. Nem véletle
nül, hiszen a bizonytalanság az  in form ációs technoló
gia, a m űszaki fe jlesz tés, a  v á lla la t i reklám tevékeny
ség erősödésének h atására  nem feltétlenü l csökken. 
Egyre k isebb ugyanis az esélye annak, hogy a  fog y asz 
tó teljesen tá jékozo tt legyen, m ielő tt m eghozná dön
tését, vagy azért, m ert nem rendelkezik olyan  tudás
sal, am ely képessé tenné ő t  bonyolu lt techn ikai meg
o ld ások  értékelésére, vagy kognitív  ko r lá tok  követ
keztében nem képes az  összes fe lle lh e tő  inform áció  
összegyűjtésére és m érlegelésére. A cikkben  bem utat
juk, hogyan je len ik  m eg a  k o ck á z a t  a  vásárlási dönté
sekben, milyen kockázatkeze lés i stratég iák á lln ak a  
fog y asz tók  rendelkezésére, a  fog y asz tók  egyéni je l
lem zői milyen m ódon b e fo ly áso lják  a  kockázath oz  
való v iszonyukat és végül a  fo g y asz tók  szám ára meg
je len ő  ko cká za t ism erete m iként járu l hozzá a haté
konyabb v á lla la ti m arketing gyakorlathoz.

A kockázat megjelenése

A piacgazdaságba való átmenet 
számos változást hozott a hazai 
fogyasztók számára. Itt nem el
sősorban a kényszerű gazdasági 
megszorítások hatására végbe
menő, a lakosság széles rétegeit 
érintő életszínvonal-csökkenésre 
és az ehhez kapcsolódó alkal
mazkodási folyamatokra utalok 
(bár ezek is erős alakítói a fo
gyasztók magatartásának), ha
nem arra, hogy a piaci viszonyok 
erősödése új fogyasztói készsé

A piaci viszonyok erősödése új 
fogyasztói készségeket illetve 

magatartásmintát követel a hazai 
fogyasztóktól.

A piacon versenyző növekvő 
számú termék és márka, illetve az 

ezeket kisérő »kommunikációs zaj« 
egyre nehezebbé teszi, hogy 

a fogyasztó teljes mértékben 
tájékozott legyen a kínálatról,
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geket illetve magatartásmintát követel a hazai fo
gyasztóktól.

A klasszikus hiánypiacokon ugyanis a vevő egész 
más döntési helyzetekkel találkozik. A sorbanállás, 
kényszerhelyettesítés illetve a vásárlás elhalasztása, 
mint döntési helyzetek is hordoznak lehetséges vesz
teségeket, azonban ezek aktív kezelésére (és nem 
passzív elviselésére) korlátozott lehetősége adódik. 
A vásárlás előtti információkeresés szerepe korlátolt és 
fő célja többnyire a sorbanállási idő csökkentése [Kapi
tány, 1996],

A mai piaci helyzetben a fogyasztó döntésére szá
mos olyan tényező hat, amellyel korábban nem kellett 
foglalkoznia. Egyrészt a piacon versenyző, növekvő 
számú termék és márka, illetve az ezeket kisérő „kom
munikációs zaj" egyre nehezebbé teszi, hogy a fo
gyasztó teljes mértékben tájékozott legyen a kínálat
ról. Másrészt számos olyan termék illetve szolgáltatás 
jelenik meg, amelyek korábban ismeretlenek voltak a 
hazai fogyasztók számára (gondoljunk egyes pénzü
gyi szolgáltatásokra). Harmadsorban a már jól ismert 
termékkategóriák értékesítése sem pont úgy történik, 
mint régen. Erre jó példa a különféle javító szolgálta
tások átalakulása, ahol a sarki cipészek mellett/ he

lyett egyre inkább tejednek a 
standardizáltabb szolgáltatást 
nyújtó nemzetközi láncok. Vé
gül pedig az ár információhor
dozó szerepe is átalakult. 
A gazdasági nehézségek hatásá
ra a termékek árismerete, a kon
kurens termékek összehasonlí
tása és értékelése, az ár minő
ségjelző szerepének megítélése 
is előtérbe került. Ezek a válto
zások számos új ismeret és fo
gyasztói képesség kialakítását 
igénylik, hiszen a keresleti pia
cú gazdaságban szerzett fo
gyasztói ismeretek nem, vagy 
csak részben transzferálhatóak 
a kínálati piacú gazdaságra.
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Ezért a hazai fogyasztók döntéseik során fokozottan 
szembesülnek bizonytalansággal, amelyet kezelniük 
kell.

A bizonytalanságot elsősorban a lehetséges veszte
ség határozza meg, amely több formában is jelentkez
het. Ezek szemléltetésére felhozunk néhány példát, is
mert reklámokon keresztül.
• Bizonyára sokak számára ismerős az AB Aegon 

nyugdíjbiztosítás-hirdetése, ahol »mert vannak 
egyértelmű dolgok« felkiáltással kívánja az AB 
Aegon elfoglalni az 1. számú pozíciót a nyugdíjbiz
tosítók piacán. Az érvelés egyértelműen segítséget 
akar nyújtani a fogyasztónak abban, hogy a bizony
talanság, mondván »ugye milyen egyszerű? Döntés 
kockázat nélkül.« A döntés egyértelműségét pedig a 
nagy múltú biztosító tapasztalata, hírneve hivatott 
garantálni. A hirdetésben megjelenő érvrendszer 
más szempontból is érdekes. Az, hogy a nyugdíjbiz
tosításról való döntésnek jelentős a kockázata, 
egyértelmű. Egyrészt anyagi megterhelést jelent, 
másrészt a döntés helyessége csak igen hosszú idő
távon ítélhető meg, amikor már nehéz visszafordíta
ni a döntés eredményét. A tájékozatlan fogyasztó 
előtt több lehetőség is áll. Például dönthet úgy, hogy 
nem aggódik és messze elkerüli a nyugdíjpénztára
kat (azaz elhalasztja a vásárlást, vagy számára ke
vésbé kockázatos alternatívát választ). 
Megpróbálhatja csökkenteni a bizonytalanságát 
azáltal, hogy információkat szerez. Azonban, így 
újabb döntési helyzetek elé kerül. Például, honnan 
szerezzen információt, mi alapján ítélje meg az in
formáció megbízhatóságát, milyen szempontok 
alapján kell összehasonlítani az egyes szolgáltató
kat, hogyan értékelje a hozam, a fedezeti illetve a 
működési alapokra vonatkozó információkat. Egy 
ilyen összetett esetben elképzelhető, hogy a köny- 
nyebb döntést választja. Pél
dául, a kollégáihoz hasonlóan 
dönt, vagy olyan társaságot 
választ, amely mögött számá
ra megbízható pénzintézet áll.
Az AB Aegon reklámjának 
egyik fontos üzenete a fo
gyasztó számára éppen az, 
hogy ne keressen tovább (hi
szen ezzel akár növelheti is a 
döntés bizonytalanságát), ha
nem válassza ezt a társaságot 
egy jól kezelhető kritérium, a 
hírnév alapján.

9 Egyértelműen a pénzügyi 
kockázat jelenik meg a Ban
kár csoport reklámjában, ahol 
kézzelfogható bizonyítékot 
próbálnak nyújtani a fogyasz

tónak két korábbi részvény sikere alapján, mond- < 
ván: »A Bankár csoport már bizonyított«.

9 A pénzügyi kockázaton kívül más kockázatokkal is 
szembesül a fogyasztó. A Lufthansa például azért 
állítja, hogy a fogyasztó »velünk jobban jár«, mert 
tökéletes összeköttetéseket kínál. Itt az időkockázat 
jelenik meg az érvelésben, amely az üzletembereket 
szólítja meg azzal, hogy »miért vesztegetne el érté
kes órákat egy reptéren várakozva?«

9 Végül a HYPO-BANK reklámját említjük meg, ahol 
a használt kifejezések, mint például »személyes kap
csolattartás«, »együttműködés«, »megbízható«, »iga
zi jó barát« a fogyasztó azon aggodalmára reagál
nak, hogy a banki szolgáltatásoknál egy elszemély
telenedett gépezetbe kerül, amit pszichoszociális 
kockázattal foglalhatunk össze.

A fenti példák is jelzik talán, hogy a vállalatok fog- * 
lalkoznak a kockázat problémájával és kommunikáci
ójukban segítik ebben a fogyasztót. Arra, hogy ezt mi
lyen eszközökkel tehetik meg az elméleti irodalom 
bemutatása révén próbálunk válaszolni.

Az észlelt kockázat fosalma

Az észlelt kockázat fogalmát Bauer [1967] vezette be a 
marketing-szakirodalomba, amikor felvetette, hogy 
„a fogyasztó magatartása kockázatot foglal magában 
abban az értelemben, hogy bármely cselekedetének 
számára bizonyossággal elő nem jelezhető következ
ményei vannak. Ezen következmények némelyike 
valószínűsíthetően kellemetlen." [Bauer, 1967, 24],

Cox [1967] szintén a bizonytalansághoz köti a koc- \ 
kázat fogalmát, de abból a feltételezésből indul ki, ! 
hogy a fogyasztó magatartása célorientált, azaz azért < 
viselkedik egy bizonyos módon, mert ettől bizonyos 

szükségleteinek kielégítését vár
ja. A kockázatot az jelenti, ha 
fennáll a lehetőség, hogy nem 
tudja ezen szükségleteit kielégí
teni. A kockázat nagysága a cé
lok függvényében változik (mi 
forog kockán), továbbá függ az 
egyén azon szubjektív ítéletétől, 
miszerint egy cselekedet követ
kezményei kedvezőtlenek lesz
nek.

A korai szerzők közül Bett
inán [1973] felfogása is nagy ha
tással volt a későbbi munkákra. 
Bettman két kockázat-fogalmat 
különít el: a lényegi (inherent) 
és a kezelt (handled) kockáza
tot. A lényegi kockázat, amely 
egy termékosztály lényegéhez

ff
A tájékozatlan fogyasztó előtt több  

lehetőség is áll. Például dönthet 
úgy, hogy nem aggódik.

♦
Ne keressen tovább, hanem 

válassza ezt a társaságot egy jól 
kezelhető kritérium, a hírnév 

alapján!

❖
A fogyasztó minden cselekedete 

egy döntés, amelynek kimenetele 

bizonytalan.
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, tartozik, mintegy velejárója (benne rejlik). Ezzel szem
ben a kezelt kockázat egy termékosztályba tartozó 
márka kiválasztásakor lép fel. A kezelt kockázat szint
je nő a lényegi kockázat növekedésével és csökken a 
rendelkezésre álló információ mennyiségének növeke
désével. Például a bébiétel mint termékkategória 
kockázata magas lehet a fogyasztó számára, azonban, 
ha mindig a kedvenc, megszokott márkát vásárolja, a 
kezelt kockázat alacsony is lehet.

Végül Cunnigham [1967] korai, de különösen a 
mérhetőség területén máig is ható felfogására hivatko
zom, amely a kockázat két összetevőjét különbözteti

meg: a bizonytalanság és a következmény összetevőt. 
A bizonytalanság annak a valószínűségét fejezi ki, 
hogy egy bizonyos esemény bekövetkezik, míg a kö
vetkezmény az esemény bekövetkezése esetén a fo
gyasztó számára jelentkező költséget jelenti. Például a 
fogyasztónak nem csak azt kell mérlegelnie, hogy mi a 
valószínűsége annak, hogy az általa vásárolt hal rom- 
lott-e, hanem azt is, hogy ennek milyen következmé
nyei vannak számára (rossz íz, megbetegedés stb).

Megállapíthatjuk tehát, hogy a fogyasztó minden 
cselekedete egy döntés, amelynek kimenetele bizony
talan. Egyrészt nem tudja biztosan, hogy bekövetke
zik-e az adott esemény (ha biztosan tudná, akkor in
kább hátrányról beszélhetnénk [Kindler, 1987]), illetve 
ezen esemény bekövetkeztének milyen súlyos követ
kezményei lesznek (erre a szakirodalom az érték, fon
tosság, komolyság elnevezésekkel utal). Az észlelt 
kockázat két fő dimenziójának meghatározása mellett,

felmerült az észlelt kockázat típusainak a fogyasztót 
érő veszteség jellege alapján történő megkülönbözte
tése is, Jacoby és Kaplan [1972] az észlelt kockázat öt 
típusát említik: pénzügyi, teljesítmény, pszichológiai, ' 
fizikai és társadalmi kockázat. ;

Ezekre a kockázatokra számos példát lehet találni. 
Természetesen nem egyforma jelentőséggel hatnak a 
felsorolt kockázattípusok az egyes döntésekben. Pél
dául a nagyértékű vásárlásoknál vagy pénzügyi be
fektetéseknél feltehetőleg a pénzügyi kockázatok 
dominálnak, míg sok szolgáltatás esetében, ahol a 
szolgáltatás mint termék lényege a vevő és az eladó

közötti interakció, a társadal
mi kockázat nagyobb lehet 
(például egy társasutazás, 
egy szálloda vagy egy étte
rem esetében). A szociális 
környezet, azaz a szolgálta
tást nyújtó (pl. a recepciós) 
viselkedése vagy a többi fo
gyasztóval való kapcsolat 
(például sorbanállás) eseté
ben a szolgáltatás megfogha
tatlan eredményét alapvető
en meghatározza. Táblánk 
összefoglalja az egyes kocká
zattípusokhoz tartozó lehet
séges veszteségek egyes ese
teit.

Alkalmazási területek

Fontos utalni arra is, hogy a 
kockázat illetve a bizonyta
lanság fogalmát más tudo
mányterületek is alkalmaz

zák, mint például a közgazdaságtan, döntéselmélet és 
a pszichológia, gyakran némileg eltérő tartalommal.

Az egyik fő különbség a marketing és más 
tudományterületek kockázatfelfogása között az, hogy 
a marketing elsősorban a negatív kimenetekre össz
pontosít ( a terméket megveszi a fogyasztó és valami
lyen veszteség éri, mert nem úgy „működik", ahogy 
azt elvárja, azaz nem elégíti ki szükségleteit ). Ezt a 
különbséget jól jelzi Chikán [1970] munkája, ahol azt 
hangsúlyozza, hogy „a kockázat az a lehetőség, hogy 
a gazdasági szubjektum az általa kitűzött célt nem éri 
el". A kockázat lényege tehát nem a veszteség, hanem 
az eltérés lehetősége a döntési céltól. Azonban a dön
tési céltól való eltérés nem csak veszteség, hanem nye
reség formájában is jelentkezhet. Bár a fogyasztói dön
tésekben is jelen lehet a kockázatvállalás (azaz a 
várakozás, hogy a vásárolt termék/szolgáltatás job
ban „beválik"), a marketing szakirodalom általában

Az észlelt kockázat típusai

Kockázattípus Lehetséses veszteség

Teljesítmény • A termék nem úgy működik, ahogy elvárják
• A termek hamar tönkremegy

Pénzügyi • Nem éri meg a kiadott pénzt
• Pótlólagos kiadásokat Igényel
• Hiteltörlesztés anyagi terheket Jelent

Társadalmi • A termék nem felel meg a mikrokőrnyezet elvárásainak
• A termék vásárlása, illetve használata konfliktusok /kellemetlen

helyietek forrása lehet más fogyasztóval vagy az eladóval

Pszichológiai • Hibás döntés lehetősége
• A fogyasztó énképe sérülhet (megérdemlem-e, lllik-e a hozzám)

Fizikai • A termék kárt okozhat a használó testi épségében, vagy valamely
tulajdonában

• A környezetet veszélyeztető hatás lehet
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olyan fogyasztót feltételez, aki számára kellemetlen a 
döntéssel járó bizonytalanság, ezért ezt csökkenteni 
próbálja.

A másik fő eltérést az adja, hogy más tudományte
rületeken (különösen a döntéselméletben) gyakran 
különbséget tesznek bizonytalanság és kockázat kö
zött. Bizonytalanságnak nevezve azt, amikor a csele
kedetek egyes kimenetéi bekövetkezésének valószínű
sége nem ismert a priori, kockázatnak pedig azt, ami
kor ismert valószínűségekről van szó [Stone, Gron- 
haug, 1993; Bácskai és szerzőtársai, 1976; Szentpéte- 
rir.é, 1980 ]. Szentpéteriné [1980] a bizonytalanság 
fogalmát még tovább bontja: szűkebb értelemben vett 
bizonytalanság az, amikor a döntéshozó semmit nem 
tud a lehetséges események bekövetkezéséről (azaz 
nem tudja, hogy a lehetséges események közül melyik 
és milyen valószínűséggel fog bekövetkezni), míg a tá- 
gabb értelemben vett bizonytalanság esetében a dön- 

—1---------------------------------------------------------------------------

m
A z egyik fő különbség a marketing és más 

tudományterületek kockázatfelfogása között az, 
hogy a marketing elsősorban a negatív 

kimenetekre összpontosít ( a terméket megveszi 
a fogyasztó és valamilyen veszteség éri, mert nem 

úgy »működik«, ahogy azt elvárja.

♦
Más tudományterületeken gyakran különbséget 

tesznek bizonytalanság és kockázat között.

9 9

téshozó rendelkezésére állnak bizonyos ismeretek az 
eseményekre vonatkozóan. Ez a tágabb értelmezés -  
ami a szerző szerint a gazdasági döntésekre inkább jel
lemző -  igen közel áll a kockázat fogalmához, ezért a 
szerző szerint lehetséges e két kifejezés szinonimaként 
való használata.

Szűk értelemben tehát inkább a bizonytalansággal 
és nem kockázattal jellemezhető a fogyasztó magatar- 

I tása, mert kognitív korlátok következtében a fogyasz
tó csak a lehetséges következmények egy részét képes 

i előrelátni. A lehetséges következmények teljes köre 
ismeretlen a fogyasztó számára, így nehezen tud pon
tos valószínűséget kapcsolni az egyes negatív követ
kezményekhez. Ezért inkább kockázatészlelésről be
szélünk, hiszen a fogyasztó csak az általa észlelt koc
kázatra tud reagálni. A marketing felfogása ebben az 
értelemben különbözik leginkább a közgazdaságtan 
szemléletétől (és a klasszikus közgazdasági döntésel

méleti felfogástól), amely a döntéshozó teljes infor- - 
máltságát, az értékkülönbségek (hasznosság különb
ségek) megállapításában végtelen érzékenységét és ér
ték (haszon) maximalizáló törekvését feltételezi. 
Ugyanakkor a marketing megközelítése közel áll a 
döntéselmélet újabb irányzataiban használt [Kindler, 
1987] szubjektív kockázat fogalmához. A szubjektív 
kockázat fogalma a szubjektív valószínűségen alapul, 
ami szemben a nagyszámú, megismételt megfigyelés 
alapján becsült objektív valószínűséggel, csak egy 
vagy néhány megfigyelésre, esetleg csak sejtésre tá
maszkodik. Hasonlóan a következmények értéke is le
het objektív és szubjektív, ez utóbbi fejezi ki, hogy egy 
bizonyos személy számára egy következmény értéke a 
személy értékrendjétől és az adott helyzettől függ. 
Szubjektív kockázatról beszélünk akkor, ha a valószí
nűség és/vagy a következmény értéke szubjektív. Fel
tételezhető, hogy az emberek döntéseiket a szubjektív 
kockázatbecslésekre alapozzák, nem pedig az objek- 
tívekre. A döntéselmélet a már említett értékrenden 
kívül számos olyan tényezőt tárgyal, amelyek a dön
téshozó kockázathoz való viszonyát, illetve olykor 
„irracionális" viselkedését magyarázzák (Kindler, 
1991), mint például a horgonyhatás (anchoring effect), 
hozzáférhetőségi heurisztika, kis valószínűségek 
problémája, kontrollálhatóság, ismertség stb.

A közelmúlt és a jelen marketing-kutatásaiban nem 
találunk egységes kockázatfogalmat. Bár a kutatók 
többsége a Cunningham-féle két komponensű mo
dellből indul ki (Mitchell, 1995), a kutatások külön
böznek abban, hogy melyik kockázat-összetevőt és 
melyik kockázattípust mérik.

A jelen írás kockázatfelfogása támaszkodik Cox 
[1967], Cunnigham [1967] felfogására: a fogyasztó 
szükségletkielégítésre irányuló célorientált magatar
tását feltételezve, a kockázatot úgy foghatjuk fel, mint 
a fogyasztó azon szubjektív várakozása, hogy cseleke
deteinek negatív következményei lehetnek, amelyek 
valamilyen veszteség formájában jelentkeznek. Minél 
inkább biztosabb a fogyasztó az őt érő veszteségről, il
letve minél súlyosabbnak ítéli ezen veszteség követ
kezményeit, annál nagyobb kockázatot észlel.

Kockázatcsökkentő stratégiák

A kockázat kezelésére a fogyasztók számos döntési 
stratégiát választhatnak. Roselius [1971] négy alap
stratégiát különböztet meg: a) a fogyasztó csökkent- 
heti az észlelt kockázatot egyrészt azáltal, hogy 
leértékeli annak a valószínűségét, hogy a vásárlás 
eredménye kedvezőtlen lesz, másrészt azáltal, hogy 
csökkenti a lehetséges veszteség komolyságát, 
b) elmozdulhat olyan típusú kockázatvállalás felé, ame
lyet jobban el tud viselni, c) elhalaszthatja a vásárlást,
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d) megvásárolja a terméket és elviseli a megoldatlan 
kockázatot.

Az első két esetben alkalmazható valamilyen koc
kázatcsökkentő eszköz (risk reliever) -  akár a vevő, 
akár az eladó kezdeményezésére. Például, ha a fo
gyasztó márkahű, ezáltal csökkentheti a vásárlás ne
gatív következményének valószínűségét, azaz bizo
nyosabb lehet afelől, hogy a vásárolt termékkel elége
dett lesz. Az eladó pedig csökkentheti a lehetséges 
veszteség súlyosságát, ha például garanciát ad a vásá
rolt termékre.

Feltételezhető, hogy a fogyasztók számos kocká
zatcsökkentő eszközt ismernek, sőt határozott prefe
renciájuk van az egyes kockázatcsökkentő eszközök
kel szemben, amelyeket az észlelt kockázat típusának 
megfelelően választanak ki.

A kockázatcsökkentés az eladó számára is fontos 
kérdés a kockázatcsökkentő eszköz nyújtásának költ
sége és a kockázatcsökkenés következtében keletkező 
magasabb árbevétel között létező trade-off miatt. A fo
gyasztó által preferált kockázatcsökkentő eszközök is
merete segítheti az eladót a marketing-erőforrások 
allokációját érintő döntésekben.

Az egyes kockázatcsökkentő eszközök hasznossá
gának mérése számos kutatásban megjelenik. A leg
többet tanulmányozott eszközök a következők:
0 Márkahűség
• Márka-imázs (jól ismert márka)
3 Kipróbálás/ ingyen minta, kis csomagolás 
® Üzlet imázs 
3 Garancia
• Vásárlás/ összehasonlítás
• Legdrágább termék
• Fogyasztók közti kommunikáció (WOM)
• Intézmény általi tesztelés
• Megerősítés/ hírességek, szakértők (endorsement)
• Múltbeli tapasztalatok
° Korlátozott számú márka mérlegelése
• Kipróbálás vásárlás előtt
• Fogyasztói lapok (pl. Tesztmagazin)
3 Olcsóbb termék
• Eladásösztönzés

Egyéni meghatározók

A fogyasztók közötti különbségek több szempontból 
is érdekesek lehetnek. A fogyasztók különbözhetnek 
abban, hogy mennyire tájékozottak egy termék/ szol
gáltatás kategóriáról (ismertség), sőt az egyes ter
mék/szolgáltatás kategóriák' eltérő fontosságúak 
lehetnek a fogyasztók számára. Gyakori jelenség, 
hogy némely fogyasztók egy termék/szolgáltatás 
iránt folyamatosan érdeklődnek, tudatosan gyűjtik és 
figyelik az információkat. Ezt a szakirodalom a

fogyasztói érdekeltség jelenségének nevezi (involve
ment). A demográfiai ismérvek közül kettő minden
képpen releváns az észlelt kockázat szempontjából. 
Az egyik a végzettség, amely kifejezi a fogyasztó tájé
kozódási képességét, intelligenciáját. Ez azért lehet
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fontos, mert empirikus kutatások igazolták, hogy a 
magasabb intelligenciájú személyek kockázatvállalási 
stratégiája eltér a kevésbé intelligens személyekétől 
abban az értelemben, hogy sajátos, egyéni kockázat- 
kezelő stratégiát dolgoznak ki és kevésbé hagyatkoz
nak a véletlenre vagy a korábbi tapasztalatokra 
[Kindler, 1991], Ezen kívül közülük kerülnek ki legin
kább az ún. véleményvezetők [Assael, 1984; Chan, 
Misra, 1990; Piirto, 1992], akik nagyobb mértékben 
közvetítenek és kapnak információkat informális for
rások útján, valamint adott termék/ szolgáltatás kate
góriáról többet tudnak, iránta magasabb ismertséggel 
és érdekeltséggel rendelkeznek [Chan, Misra, 1990],
A másik demográfiai ismérv a jövedelmi viszonyokat 
ragadja meg, azért, mert az alacsonyabb jövedelmű 
fogyasztó számára ugyanannál a döntésnél a lehetsé
ges veszteség (különösen a pénzügyi veszteség) foko
zottan súlyos kérdés, tehát feltehetőleg másképp 
észleli az összkockázat nagyságát és az összkockázat 
összetevőinek relatív fontosságát. Végül pedig az 
egyén pszichológiai adottságai alapján eltérően vi
szonyulhat a kockázathoz; vagy kerülni próbálja vagy 
hajlandó vállalni.

Feltételezhető, hogy a termék/ szolgáltatás ismert
sége negatív, az érdekeltség pedig pozitív kapcsolat
ban áll az észlelt összkockázattal, hiszen minél jobban 
ismeri a szolgáltatást a fogyasztó, annál kisebb a ke
zelt kockázat (handled risk, in: Bettmam, 1973), az érde
keltség növekedésével pedig nő a lehetséges veszteség P 
fontossága a fogyasztó számára, ami szintén növeli az  ̂
észlelt összköckázatot. A kockázathoz való viszonyt  ̂
meghatározzák a fogyasztó személyiségének jellemzői ^
is. Shaninger ' [1976] kutatása szerint a nagyobb ön- «
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becsléssel, a bizonytalan helyzetek jobb elviselésével 
I (tolerance for ambiguity) csökken az észlelt kockázat.

A döntési helyzetekben az egyén kockázatvállalási 
I hajlandósága központi eleme a fogyasztó személyisé

gének. A szakirodalom is jelzi, hogy azok az egyének, 
akik készek a kockázat elfogadására, jóval kevesebb 
információval jutnak döntésre, mint azok, akik a koc
kázat elkerülésére hajlanak [Kindler, 1991],

Az észlelt kockázat gyakorlati jelentősége

Az, hogy a fogyasztó hogyan kezeli az általa észlelt 
kockázatot, a vállalat számára is fontos kérdés, hiszen 
a fogyasztók által alkalmazott kockázatcsökkentő 
eszközök jelentős része a vállalati marketing-eszközök 

!• közé tartozik (pl. garancia, kipróbálás stb.) Amennyi
ben tehát a vállalatnak van elképzelése arról, hogy fo
gyasztói mekkora és milyen típusú kockázatot észlel
nek, és milyen eszközöket részesítenek előnyben e 
kockázat kezelésénél, hatékonyabb marketing-prog
ramokat tud kidolgozni és végső soron növelni tudja 
eladásait.

Az észlelt kockázat a szegmentációban is jól alkal
mazható ismérv. Akár a szegmentáció alapját is képez
heti, ha a vállalat számára releváns az alacsony illetve 
magas kockázattűrésű csoportok megkülönböztetése. 
Másrészt a szegmentáció során leíró változóként is 
szóba jöhet, azaz a már más változókkal meghatáro
zott szegmensek jellemzésére is alkalmas. Különösen 
érdekes lehet az észlelt kockázat a nemzetközi marke
ting terén. A kultúra szerepével foglalkozó munkák is 
jelzik, hogy a bizonytalansághoz való hozzáállás egy 
társadalom egyik meghatározó jellemzője. Itt Hofste
de munkáira utalok [Hofstede, 1991; Hofmeister, 
1994], aki különféle indexeket használt az általa tanul
mányozott kultúrák megkülönböztetésére. Ezek 
egyike az ún. bizonytalanság elkerülés! index, amely 
kifejezi, hogy a társadalom hogyan tolerálja a nem 
egyértelmű helyzeteket. Ennek számos gazdasági 
következménye van. Egyrészt befolyásolja azt, hogy a 
kockázatvállaló magatartásfor
ma mennyire elfogadott az 
adott társadalomban, így hat az 
új vállalkozások alakulására, 
vagy az új termék bevezetésé
nek sikerességére is. Ezért a 
kockázat magyarázhatja az 
egyes országokban, régiókban 

[ alkalmazott marketing eredmé
nyességének különbségeit, akár 
az innovációk bevezetésének, 
akár az ár kialakításának vagy 
a reklámüzenet tervezésének 
terén.

A szolgáltatásoknál a kockázat talán még fokozot- ç  
tabban jelenik meg, hiszen a szolgáltatások számos 
jellemzője növeli a fogyasztó által észlelt kockázatot. 
Ha a szakirodalomban oly sokat hivatkozott négy 
alapjellemzőre gondolunk (lásd ennek összefoglalását: 
Kolos, 1996), úgy tűnik, hogy a megfoghatatlanság, 
heterogenitás, elválaszthatatlanság illetve tárolhatat- 
lanság mind kapcsolatban áll a kockázat mértékével, j 
A megfoghatatlanság azt jelenti, hogy a termék nem 
ölt tárgyiasult formát, ezért a fogyasztó számára kevés j 

kézzelfogható bizonyíték áll rendelkezésre a vásárlás 
előtt. így leginkább csak a vásárlást követően, a ta
pasztalatai alapján ítélheti meg a szolgáltatás 
minőségét vagy a döntés helyességét. Szintén a 
minőséggel függ össze a heterogenitás problémája. A 
szolgáltatások színvonala ingadozhat, még ugyanan
nál a szolgáltatónál is, hiszen az emberi teljesítmény 
alapvető részét képezi a szolgáltatásnak. Mivel a szol- ; 
gáltatásokat nehéz standardizálni, a fogyasztó 
számára nagyobb kockázatot jelentenek, mert nem 
lehet biztos abban, hogy legközelebb is pont ugyanazt 
a színvonalú szolgáltatást kapja. Ennek ellensúlyo
zására természetesen törekszenek a szolgáltató cégek, i 
és talán nem is meglepő például a gyorséttermek vagy 
egyéb vendéglátóipari üzletláncok népszerűsége, 
hiszen itt is kockázatcsökkentésről van szó: a fo
gyasztó számíthat arra, hogy a világ bármely pontján 
hasonló jellegű, színvonalú kínálattal és viselkedés
rendszerrel találkozik. A fogyasztás és a vásárlás 
elválaszthatatlanságának is kockázatnövelő hatása 
van. A szolgáltatás sok esetben az eladó és a vevő in
terakciója során jön létre, ezért mondják azt, hogy a 
szolgáltatásokat a keletkezésük pillanatában el is fo
gyasztják. Ez egyrészt nehézzé teszi a minőségelle
nőrzést, másrészt számos bizonytalansági tényező 4 
származhat az eladó, a vevő illetve a többi vevő visel
kedéséből (például sorbanállás esetében). Végül, a 
szolgáltatások tárolhatatiansága a keresletmgadozá- 
sok esetében okozhat problémát (pl. légitársaságok 
túlterheltsége nyaralási szezonban), ami inkább szer
vezési, irányítási feladatokat jelent a cég számára.

Összegzésként megállapít
hatjuk, hogy az észlelt kockázat 
egyik fontos magyarázó válto
zója a fogyasztó magatartásá
nak, mert alapvetően meghatá
rozza azt. A kockázat ismerete a 
vásárlás valamennyi szakaszá
ban fontos a vállalat számára, 
hiszen megfelelő kockázatcsök
kentő eszközökkel elősegítheti a 
vásárlást és növelheti az újravá- 
sárlás esélyét.

Szerzőnk egyetemi adjunktus, 
BKE, Marketing Tanszék
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