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A kockazat szerepe a fogyasztok
vasarlasi dontéseiben

Amikor egy amerikai marketingkutaté az 1960-as
évek elején azt hangoztatta, hogy a fogyaszt6 maga-
tartasat tulajdonképpen kockazatvallalasként kell
felfogni, forradalmian Gj gondolatot fogalmazott
meg. Az azéta eltelt id6szakban a kockazat a fo-
gyasztdi magatartads egyik alapvetd, minden tan-
kényvben megtalalhaté témakdre lett. Nem véletle-
nal, hiszen a bizonytalansag az informacios technol6-
gia, a mlszakifejlesztés, a vallalati reklamtevékeny-
ség erds6désének hatasara nem feltétlentl csékken.
Egyre kisebb ugyanis az esélye annak, hogy afogyasz-
to teljesen tajékozott legyen, miel6tt meghozna don-
tését, vagy azért, mert nem rendelkezik olyan tudas-
sal, amely képessé tenné 6t bonyolult technikai meg-
old&sok értékelésére, vagy kognitiv korlatok kévet-
keztében nem képes az 0Osszes fellelheté informacio
Osszegyljtésére és mérlegelésére. A cikkben bemutat-
juk, hogyan jelenik meg a kockazat a vasarlasi dénté-
sekben, milyen kockazatkezelési stratégiak allnak a
fogyasztdk rendelkezésére, a fogyasztok egyéni jel-
lemz8i milyen médon befolyasoljak a kockadzathoz
valé viszonyukat és végul afogyasztok szamara meg-
jelend kockazat ismerete miként jarul hozza a haté-
konyabb vallalati marketing gyakorlathoz.

A kockéazat megjelenése

A piacgazdasagba val6 atmenet
szamos valtozast hozott a hazai
fogyasztok szamara. Itt nem el-
s@sorban a kényszer(i gazdasagi
megszoritdsok hatasara végbe-
mend, a lakossag széles rétegeit
érint6 életszinvonal-csdokkenésre
és az ehhez kapcsolddd alkal-
mazkodasi folyamatokra utalok
(bar ezek is erds alakitéi a fo-
gyasztok magatartdsanak), ha-
nem arra, hogy a piaci viszonyok
er6sodése Uj fogyasztoi készsé-

tajékozott legyen a kinalatrol,
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A piaci viszonyok ergsddése (j
fogyasztoi készségeket illetve
magatartadsmintat kovetel a hazai

fogyasztoktol.

A piacon versenyz8 novekvd
szadmu termék és marka, illetve az
ezeket kisér6 »kommunikacios zaj«

egyre nehezebbé teszi, hogy

a fogyaszto teljes mértékben

geket illetve magatartdsmintat kovetel a hazai fo-
gyasztoktol.

A klasszikus hianypiacokon ugyanis a vev6 egész
mas dontési helyzetekkel taldlkozik. A sorbanallas,
kényszerhelyettesités illetve a vasarlas elhalasztasa,
mint dontési helyzetek is hordoznak lehetséges vesz-
teségeket, azonban ezek aktiv kezelésére (és nem
passziv elviselésére) korlatozott lehet8sége adodik.
Avasarlas el6tti informacidkeresés szerepe korlatolt és
f6 célja tébbnyire a sorbanallasi id6 csokkentése [Kapi-
tany, 1996],

A mai piaci helyzetben a fogyaszté dontésére sza-
mos olyan tényezd hat, amellyel korabban nem kellett
foglalkoznia. Egyrészt a piacon versenyz8, névekvd
szamu termék és marka, illetve az ezeket kisérg ,,kom-
munikaciés zaj" egyre nehezebbé teszi, hogy a fo-
gyasztd teljes mértékben tdjékozott legyen a kinalat-
rol. Masrészt szamos olyan termék illetve szolgaltatas
jelenik meg, amelyek kordbban ismeretlenek voltak a
hazai fogyaszték szamara (gondoljunk egyes pénzi-
gyi szolgaltatdsokra). Harmadsorban a mar jél ismert
termékkategoridk értékesitése sem pont ugy torténik,
mint régen. Erre j0 példa a kilonféle javitd szolgélta-
tdsok atalakulédsa, ahol a sarki cipészek mellett/ he-
lyett egyre inkdbb tejednek a
standardizaltabb szolgéltatast
nyujté nemzetkozi lancok. Vé-
gul pedig az ar informaciéhor-
dozé szerepe is atalakult.
A gazdasagi nehézségek hatasa-
ra a termékek arismerete, a kon-
kurens termékek 6sszehasonli-
tasa és értékelése, az ar min6-
ségjelz6 szerepének megitélése
is el6térbe kerult. Ezek a valto-
zasok szamos Uj ismeret és fo-
gyasztli képesség kialakitasat
igénylik, hiszen a keresleti pia-
cu gazdasagban szerzett fo-
gyasztoi ismeretek nem, vagy
csak részben transzferalhatdak
a kinalati piacu gazdaséagra.
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Ezért a hazai fogyasztok dontéseik soran fokozottan
szembesilnek bizonytalansaggal, amelyet kezelnitik
kell.

A bizonytalansagot els6sorban a lehetséges veszte-
ség hatarozza meg, amely tébb formaban is jelentkez-
het. Ezek szemléltetésére felhozunk néhany példat, is-
mert reklamokon keresztul.

e Bizonyara sokak szadmaéra ismer6s az AB Aegon
nyugdijbiztositas-hirdetése, ahol »mert vannak
egyértelmd dolgok« felkialtassal kivanja az AB
Aegon elfoglalni az 1. szamu pozici6t a nyugdijbiz-
tositok piacan. Az érvelés egyértelmien segitséget
akar nyujtani a fogyaszténak abban, hogy a bizony-
talansag, mondvan »ugye milyen egyszer(i? Dontés
kockazat nélkll.« A doéntés egyértelm(iségét pedig a
nagy multa biztosité tapasztalata, hirneve hivatott
garantalni. A hirdetésben megjelend érvrendszer
mas szempontbdl is érdekes. Az, hogy a nyugdijbiz-
tositasrol valdo dontésnek jelent6s a kockdazata,
egyértelmd. Egyrészt anyagi megterhelést jelent,
masrészt a dontés helyessége csak igen hosszU id6-
tavon itélhet6 meg, amikor méar nehéz visszafordita-
ni a déntés eredményét. A tajékozatlan fogyaszto
el6tt tobb lehetbség is all. Példaul donthet Ggy, hogy
nem aggodik és messze elkerili a nyugdijpénztara-
kat (azaz elhalasztja a véasarlast, vagy szamara ke-
véshé kockazatos alternativat valaszt).
Megprobalhatja csokkenteni a bizonytalansagéat
azdltal, hogy informaciékat szerez. Azonban, igy
Ujabb dontési helyzetek elé keril. Példaul, honnan
szerezzen informaciot, mi alapjan itélje meg az in-
forméacid6 megbizhatosagat, milyen szempontok
alapjan kell dsszehasonlitani az egyes szolgéaltato-
kat, hogyan értékelje a hozam, a fedezeti illetve a
m(kdédési alapokra vonatkozé informacidkat. Egy
ilyen Osszetett esetben elképzelhetd, hogy a kony-
nyebb dontést valasztja. Pél-

tonak két korabbi részvény sikere alapjan, mond- <
van: »A Bankar csoport mar bizonyitott«.

9 A pénzlgyi kockazaton kivil mas kockazatokkal is
szembesul a fogyasztd. A Lufthansa példaul azért
allitja, hogy a fogyaszt6é »velink jobban jar«, mert
tokéletes Osszekottetéseket kinal. Itt az id6kockazat
jelenik meg az érvelésben, amely az lizletembereket
sz6litja meg azzal, hogy »miért vesztegetne el érté-
kes orakat egy reptéren varakozva?«

9 Végil a HYPO-BANK reklamjat emlitjuk meg, ahol
a hasznalt kifejezések, mint példaul »személyes kap-
csolattartas«, »egyuttmUikddés«, »megbizhatd«, »iga-
zZi j6 barat« a fogyasztdé azon aggodalmara reagal-
nak, hogy a banki szolgaltatdsoknal egy elszemély-
telenedett gépezetbe kertl, amit pszichoszociélis
kockéazattal foglalhatunk dssze.

A fenti példak is jelzik talan, hogy a véllalatok fog- *
lalkoznak a kockézat probléméjaval és kommunikéci-
Ojukban segitik ebben a fogyasztot. Arra, hogy ezt mi-
lyen eszkdzokkel tehetik meg az elméleti irodalom
bemutatasa révén prébalunk valaszolni.

Az észlelt kockazat fosalma

Az észlelt kockazat fogalmat Bauer [1967] vezette be a
marketing-szakirodalomba, amikor felvetette, hogy
,.a fogyaszté magatartasa kockazatot foglal magaban
abban az értelemben, hogy barmely cselekedetének
szamara bizonyossaggal el6 nem jelezhet§ kovetkez-
ményei vannak. Ezen kodvetkezmények némelyike
valészinUsithet6en kellemetlen." [Bauer, 1967, 24],
Cox [1967] szintén a bizonytalansaghoz kéti a koc-
kazat fogalmat, de abbdl a feltételezésbél indul ki,
hogy a fogyasztd6 magatartasa célorientalt, azaz azért <
viselkedik egy bizonyos médon, mert ettél bizonyos
szlikségleteinek Kkielégitését var-

daul, a kollégaihoz hasonloan f ja. A kockéazatot az jelenti, ha

dont, vagy olyan tarsasagot

fennall a lehet6ség, hogy nem

valaszt, amely mogott szama- A tajékozatlan fogyaszto el6tt tobb  tudja ezen sziikségleteit kielégi-

ra megbizhaté pénzintézet all.
Az AB Aegon reklamjanak

lehetSség is all. Példaul dénthet  teni. A kockazat nagyséaga a ce-

lok fuggvényében valtozik (mi

egyik fontos Uzenete a fo- ugy, hogy nem aggodik. forog kockan), tovabba fiigg az

gyasztd sza&mara éppen az,
hogy ne keressen tovabb (hi-
szen ezzel akar novelheti is a

Ne keressen tovabb, hanem

egyén azon szubjektiv itéletétdl,
miszerint egy cselekedet kovet-
kezményei kedvez6tlenek lesz-

dontés bizonytalansagat), ha- valassza ezt a tarsasagot egy jol nek.
nem valassza ezt a tarsasagot kezelhet6 kritérium, a hirnév A korai szerz6k kozul Bett-

egy jol kezelhet6 kritérium, a

inan [1973] felfogasa is nagy ha-

hirnév alapjan. alapjan! tassal volt a kés6bbi munkakra.

9 Egyértelm(ien a pénzigyi
kockéazat jelenik meg a Ban-
kar csoport reklamjaban, ahol

A fogyaszté minden cselekedete

Bettman két kockazat-fogalmat
kalonit el: a Iényegi (inherent)
és a kezelt (handled) kockaza-

kézzelfoghaté bizonyitékot gy dontés, amelynek kimenetele  tot. A Iényegi kockéazat, amely

probalnak nyujtani a fogyasz-
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bizonytalan. egy termékosztaly lényegéhez
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, tartozik, mintegy velejaréja (benne rejlik). Ezzel szem-
ben a kezelt kockazat egy termékosztalyba tartozé
marka kivalasztasakor lép fel. A kezelt kockazat szint-
je né a lényegi kockazat novekedésével és csokken a
rendelkezésre allo informacié mennyiségének néveke-
désével. Példaul a bébiétel mint termékkategodria
kockazata magas lehet a fogyaszté szdmara, azonban,
ha mindig a kedvenc, megszokott markat vasarolja, a
kezelt kockazat alacsony is lehet.

Végul Cunnigham [1967] korai, de kulénosen a
meérhet6ség teriletén maig is haté felfogasara hivatko-
zom, amely a kock&zat két dsszetevgjét kuldnbozteti

Az észlelt kockazat tipusai

Kockazattipus Lehetséses veszteség

felmertlt az észlelt kockazat tipusainak a fogyasztot
érd veszteség jellege alapjan tortén6é megkulénbozte-
tése is, Jacoby és Kaplan [1972] az észlelt kockazat 6t
tipusat emlitik: pénzlgyi, teljesitmény, pszichol6égiai,
fizikai és tarsadalmi kockézat.

Ezekre a kockazatokra szamos példat lehet talalni.
Természetesen nem egyforma jelent6séggel hatnak a
felsorolt kockazattipusok az egyes dontésekben. Pél-
daul a nagyeértékd véasarlasoknal vagy pénzigyi be-
fektetéseknél feltehet6leg a pénzigyi kockazatok
dominalnak, mig sok szolgéltatas esetében, ahol a
szolgéaltatas mint termék lényege a vev( és az elad6
kozotti interakcid, a tarsadal-
mi kockazat nagyobb lehet
(példaul egy tarsasutazas,
egy szalloda vagy egy étte-
rem esetében). A szocialis
kornyezet, azaz a szolgalta-
tast nyuajté (pl. a recepciés)
viselkedése vagy a tébbi fo-
gyasztéval val6 kapcsolat
(példaul sorbanallas) eseté-
ben a szolgéltatas megfogha-
tatlan eredményét alapvet6-
en meghatarozza. Tablank

Osszefoglalja az egyes kocka-
zattipusokhoz tartoz6 lehet-
séges veszteségek egyes ese-

teit.

Alkalmazasi tertletek

Teljesitmény « A termék nem ugy mikodik, ahogy elvarjak

A termek hamar tonkremegy
Pénziigyi « Nem éri meg a kiadott pénzt

« Pétidlagos kiadasokat Igényel

« Hiteltorlesztés anyagi terheket Jelent
Tarsadalmi * A termék nem felel meg a mikrok6rnyezet elvarasainak

* A termék vasarlasa, illetve haszndlata konfliktusok /kellemetlen

helyietek forrasa lehet més fogyasztoval vagy az eladéval

Pszicholégiai * Hibas dontés lehetsége

* A fogyaszt6 énképe sériilhet (megérdemlem-g, llik-e a hozzam)
Fizikai « A termék kért okozhat a haszndl6 testi épségében, vagy valamely

tulajdonaban

« A kdrnyezetet veszélyeztetd hatas lehet

meg: a bizonytalansag és a kévetkezmény dsszetevot.
A bizonytalansag annak a val6szinGségét fejezi ki,
hogy egy bizonyos esemény bekdvetkezik, mig a ko-
vetkezmény az esemény bekodvetkezése esetén a fo-
gyasztd szamara jelentkez6 koltségetjelenti. Példaul a
fogyasztonak nem csak azt kell mérlegelnie, hogy mi a
valészinlsége annak, hogy az altala vasarolt hal rom-
lott-e, hanem azt is, hogy ennek milyen kévetkezmé-
nyei vannak szdmara (rossz iz, megbetegedés stb).
Megallapithatjuk tehat, hogy a fogyaszté minden
cselekedete egy dontés, amelynek kimenetele bizony-
talan. Egyrészt nem tudja biztosan, hogy bekdvetke-
zik-e az adott esemény (ha biztosan tudna, akkor in-
kabb hatranyrol beszélhetnénk [Kindler, 1987]), illetve
ezen esemény bekdvetkeztének milyen sulyos kévet-
kezményei lesznek (erre a szakirodalom az érték, fon-
tossag, komolysag elnevezésekkel utal). Az észlelt
kockazat két f6 dimenzidjanak meghatarozasa mellett,

Fontos utalni arra is, hogy a
kockazat illetve a bizonyta-
lansdg fogalmat mas tudo-
manytertletek is alkalmaz-
zak, mint példaul a kbézgazdasagtan, dontéselmélet és
a pszicholdgia, gyakran némileg eltérd tartalommal.
Az egyik f6 kulonbség a marketing és mas
tudomanyteruletek kockazatfelfogasa k6zott az, hogy
a marketing els6sorban a negativ kimenetekre 0ssz-
pontosit (a terméket megveszi a fogyaszto és valami-
lyen veszteség éri, mert nem ugy ,,mikdédik", ahogy
azt elvérja, azaz nem elégiti ki szukségleteit ). Ezt a
kulonbséget j6l jelzi Chikan [1970] munkaja, ahol azt
hangsulyozza, hogy ,,a kockazat az a lehetdség, hogy
a gazdasagi szubjektum az altala kit(izott célt nem éri
el". A kockazat lényege tehat nem a veszteség, hanem
az eltérés lehet6sége a dontési céltol. Azonban a don-
tési céltol valé eltérés nem csak veszteség, hanem nye-
reség formajaban is jelentkezhet. Bar a fogyasztoi dén-
tésekben is jelen lehet a kockazatvallalas (azaz a
varakozas, hogy a vasarolt termék/szolgaltatas job-
ban ,,bevalik"), a marketing szakirodalom &ltaldban
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olyan fogyasztot feltételez, aki szamara kellemetlen a
dontéssel jaré bizonytalansag, ezért ezt csokkenteni
probalja.

A masik f6 eltérést az adja, hogy mas tudomanyte-
rileteken (kalon6ésen a dontéselméletben) gyakran
kulénbséget tesznek bizonytalansag és kockazat ko-
z6tt. Bizonytalansagnak nevezve azt, amikor a csele-
kedetek egyes kimenetéi bekévetkezésének valdszind-
sége nem ismert a priori, kockdzatnak pedig azt, ami-
kor ismert valészinlségekrdél van sz6 [Stone, Gron-
haug, 1993; Bacskai és szerzdétarsai, 1976; Szentpéte-
rir.é, 1980 ]. Szentpéteriné [1980] a bizonytalansag
fogalmat még tovabb bontja: szlikebb értelemben vett
bizonytalansag az, amikor a déntéshoz6 semmit nem
tud a lehetséges események bekovetkezésér6l (azaz
nem tudja, hogy a lehetséges események kézul melyik
és milyen valoszin(iséggel fog bekdvetkezni), mig a ta-
gabb értelemben vett bizonytalansag esetében a don-

m
Az egyik f6 kulonbség a marketing és mas
tudomanyteriletek kockazatfelfogasa kozott az,
hogy a marketing els6sorban a negativ

kimenetekre dsszpontosit ( a terméket megveszi

a fogyaszto és valamilyen veszteség éri, mert nem

ugy »m(ikddik«, ahogy azt elvarja.

L4
Més tudomanyterileteken gyakran kilénbséget

tesznek bizonytalansag és kockazat k6zott.
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téshozo rendelkezésére allnak bizonyos ismeretek az
eseményekre vonatkozéan. Ez a tagabb értelmezés -
ami aszerz6 szerint a gazdasagi dontésekre inkabb jel-
lemzé - igen kozel all a kockazat fogalmahoz, ezért a
szerz§ szerint lehetséges e két kifejezés szinonimaként
val6 hasznélata.

Szilk értelemben tehat inkabb a bizonytalansaggal
és nem kockazattal jellemezhetd a fogyaszté magatar-
tdsa, mert kognitiv korlatok kévetkeztében a fogyasz-
t6 csak a lehetséges kévetkezmények egy részét képes

i el6relatni. A lehetséges koévetkezmények teljes kore
ismeretlen a fogyaszt6 szamara, igy nehezen tud pon-
tos valoszin(iséget kapcsolni az egyes negativ kovet-
kezményekhez. Ezért inkdbb kockazatészlelésrdl be-
szélink, hiszen a fogyaszté csak az altala észlelt koc-
kazatra tud reagalni. A marketing felfogasa ebben az
értelemben kuldnbézik leginkdbb a kézgazdasagtan
szemléletétSl (és a klasszikus kdzgazdasagi dontésel-
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méleti felfogastdl), amely a dontéshozé teljes infor- -
maltsagat, az értékkilénbségek (hasznossag kilénb-
ségek) megallapitasaban végtelen érzékenységét és ér-
ték (haszon) maximalizalé torekvését feltételezi.
Ugyanakkor a marketing megkézelitése kozel all a
dontéselmélet Gjabb iranyzataiban hasznalt [Kindler,
1987] szubjektiv kockazat fogalmahoz. A szubjektiv
kockazat fogalma a szubjektiv valoszin(iségen alapul,
ami szemben a nagyszamu, megismételt megfigyelés
alapjan becsult objektiv valdszinGséggel, csak egy
vagy néhany megfigyelésre, esetleg csak sejtésre té-
maszkodik. Hasonléan a kdvetkezmények értéke is le-
het objektiv és szubjektiv, ez utébbi fejezi ki, hogy egy
bizonyos személy szamara egy kovetkezmény értéke a
személy értékrendjétél és az adott helyzett6l fligg.
Szubjektiv kockazatrol beszéliink akkor, ha a valészi-
nlség és/vagy a kovetkezmény értéke szubjektiv. Fel-
tételezhetd, hogy az emberek dontéseiket a szubjektiv
kockazatbecslésekre alapozzak, nem pedig az objek-
tivekre. A dontéselmélet a mar emlitett értékrenden
kivul szamos olyan tényez6t targyal, amelyek a don-
téshoz6 kockazathoz vald viszonyat, illetve olykor
~irracionalis" viselkedését magyardazzak (Kindler,
1991), mint példaul a horgonyhatas (anchoring effect),
hozzaférhet6ségi heurisztika, Kkis valoszinlségek
problémaja, kontrollalhatdsag, ismertség stb.

A kozelmult és ajelen marketing-kutatasaiban nem
taldlunk egységes kockazatfogalmat. Bar a kutatdok
tobbsége a Cunningham-féle két komponensd mo-
dellbdl indul ki (Mitchell, 1995), a kutatasok kulén-
boznek abban, hogy melyik kockazat-dsszetevét és
melyik kockazattipust mérik.

A jelen irds kockéazatfelfogdsa tamaszkodik Cox
[1967], Cunnigham [1967] felfogasara: a fogyaszt6
szikségletkielégitésre iranyul6 célorientalt magatar-
tasat feltételezve, a kockazatot ugy foghatjuk fel, mint
a fogyaszto azon szubjektiv varakozasa, hogy cseleke-
deteinek negativ kévetkezményei lehetnek, amelyek
valamilyen veszteség formajaban jelentkeznek. Minél
inkabb biztosabb a fogyasztd az 6t éré veszteségrol, il-
letve minél sulyosabbnak itéli ezen veszteség kovet-
kezményeit, annal nagyobb kockazatot észlel.

Kockazatcsokkentd stratégiak

A kockdazat kezelésére a fogyasztok szamos dontési
stratégiat valaszthatnak. Roselius [1971] négy alap-
stratégiat kulénboztet meg: a) a fogyaszté csdkkent-
heti az észlelt kockazatot egyrészt azaltal, hogy
leértékeli annak a val6szin(iségét, hogy a vasarlas
eredménye kedvez6tlen lesz, masrészt azaltal, hogy
csbkkenti a lehetséges veszteség komolysagat,
b) elmozdulhat olyan tipusu kockazatvallalas felé, ame-
lyet jobban el tud viselni, c) elhalaszthatja a vasarlast,



d) megvasarolja a terméket és elviseli a megoldatlan
kockéazatot.

Az els6 két esetben alkalmazhat6 valamilyen koc-
kazatcsokkentd eszkoz (risk reliever) - akar a vevé,
akar az eladd kezdeményezésére. Példaul, ha a fo-
gyaszté markah(, ezaltal cs6kkentheti a vasarlas ne-
gativ kdvetkezményének valdszinliségét, azaz bizo-
nyosabb lehet afel6l, hogy a vasarolt termékkel elége-
dett lesz. Az eladd pedig csokkentheti a lehetséges
veszteség sulyossagat, ha példaul garanciat ad a vasa-
rolt termékre.

Feltételezhetd, hogy a fogyaszték szdmos kockéa-
zatcsOkkent6 eszkozt ismernek, s6t hatarozott prefe-
rencidjuk van az egyes kockazatcsokkentd eszkdzok-
kel szemben, amelyeket az észlelt kockazat tipusanak
megfeleléen valasztanak Ki.

A kockéazatcsokkentés az elad6 szd&méra is fontos
kérdés a kockazatcsokkent6 eszkdz nyudjtasanak kolt-
sége és a kockazatcsdokkenés kovetkeztében keletkez§
magasabb arbevétel kozott 1étezd trade-off miatt. A fo-
gyaszto altal preferalt kockazatcsokkent6 eszk6zok is-
merete segitheti az eladét a marketing-er6forrasok
allokaciojat érinté dontésekben.

Az egyes kockazatcsdokkentd eszkdzok hasznossa-
ganak mérése szamos kutatdsban megjelenik. A leg-
tobbet tanulmanyozott eszkdzok a kovetkezok:

0 Markah(iség

= Marka-imazs (j6l ismert marka)

3 Kiprébalas/ ingyen minta, kis csomagolas
®Uzlet imazs

3 Garancia

= Vasarlas/ 6sszehasonlitas

= Legdragabb termék

= Fogyasztok kézti kommunikéacié (WOM)
= Intézmény altali tesztelés

= Megerdsités/ hirességek, szakérték (endorsement)
= Multbeli tapasztalatok

° Korlatozott szamua marka meérlegelése

= Kiprébalas vasarlas el6tt

= Fogyasztoi lapok (pl. Tesztmagazin)

3 Olcsbbb termék

= Eladasosztonzés

Egyéni meghatarozok

A fogyasztok kozotti kiilonbségek tébb szempontbdl
is érdekesek lehetnek. A fogyasztok kilonbézhetnek
abban, hogy mennyire tajékozottak egy termék/szol-
géltatds kategoriardl (ismertség), sét az egyes ter-
mék/szolgéaltatds kategoriak' eltér6 fontossaguak
lehetnek a fogyasztok szaméara. Gyakori jelenség,
hogy némely fogyaszték egy termék/szolgaltatas
irant folyamatosan érdekl6dnek, tudatosan gydijtik és
figyelik az informéacidkat. Ezt a szakirodalom a

fogyasztdi érdekeltség jelenségének nevezi (involve-
ment). A demografiai ismérvek kozil kett§ minden-
képpen relevans az észlelt kockdzat szempontjabdl.
Az egyik a végzettség, amely kifejezi a fogyaszto tajé-
kozddasi kepessegét, intelligencigjat. Ez azért lehet
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a vasarlas negativ kdvetkezményének

valoszin(iségét, azaz bizonyosabb lehet afeldl,

hogy a véasarolt termékkel elégedett lesz.
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A demografiai ismérvek kozil kettd mindenképpen

relevans az észlelt kockazat szempontjabadl. Az

egyik a végzettség.
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fontos, mert empirikus kutatdsok igazoltak, hogy a
magasabb intelligenciju személyek kockazatvallalasi
stratégidja eltér a kevésbé intelligens személyekétol
abban az értelemben, hogy sajatos, egyéni kockazat-
kezel6 stratégiat dolgoznak ki és kevésbé hagyatkoz-
nak a véletlenre vagy a korabbi tapasztalatokra
[Kindler, 1991], Ezen kiviil kézulik keriilnek Ki legin-
kabb az an. véleményvezet6k [Assael, 1984; Chan,
Misra, 1990; Piirto, 1992], akik nagyobb mértékben
kodzvetitenek és kapnak informaciokat informalis for-
radsok Utjan, valamint adott termék/ szolgaltatas kate-
goriarol tobbet tudnak, iranta magasabb ismertséggel
és érdekeltséggel rendelkeznek [Chan, Misra, 1990],
A masik demografiai ismérv a jovedelmi viszonyokat
ragadja meg, azért, mert az alacsonyabb jovedelmd
fogyaszt6 szamdara ugyanannal a dontésnél a lehetsé-
ges veszteség (kllondsen a pénziigyi veszteség) foko-
zottan sulyos kérdés, tehat feltehet6leg masképp
észleli az 6sszkockazat nagysagat és az dsszkockazat
OsszetevBinek relativ fontossagat. Veégul pedig az
egyén pszicholégiai adottsagai alapjan eltéréen vi-
szonyulhat a kockazathoz; vagy kertlni prébalja vagy
hajlandé vallalni.

Feltételezhet6, hogy a termék/ szolgéltatas ismert-
sége negativ, az érdekeltség pedig pozitiv kapcsolat-
ban all az észlelt 6sszkockazattal, hiszen minél jobban
ismeri a szolgaltatast a fogyasztd, annal kisebb a ke-
zelt kockazat (handled risk, in: Bettmam, 1973), az érde-
keltség ndvekedésével pedig n6 a lehetséges veszteség
fontossaga a fogyasztd szamara, ami szintén noveli az
észlelt dsszkockazatot. A kockazathoz val6 viszonyt
meghatarozzak a fogyasztd személyiségének jellemzdi
is. Shaninger '[1976] kutatdsa szerint a nagyobb 6n-
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becsléssel, a bizonytalan helyzetek jobb elviselésével

| (tolerance for ambiguity) csokken az észlelt kockazat.
A dontési helyzetekben az egyén kockazatvallalasi

I hajlandosaga kdzponti eleme a fogyasztd személyisé-
gének. A szakirodalom is jelzi, hogy azok az egyének,
akik készek a kockazat elfogadasara, jéval kevesebb
informacioval jutnak dontésre, mint azok, akik a koc-
kazat elkerilésére hajlanak [Kindler, 1991],

Az észlelt kockazat gyakorlati jelent§sége

Az, hogy a fogyasztd hogyan kezeli az altala észlelt
kockéazatot, a vallalat szdmara is fontos kérdés, hiszen
a fogyasztdok altal alkalmazott kockézatcsokkent6
eszkozok jelent8s része a vallalati marketing-eszk6zok

le kozé tartozik (pl. garancia, kiprobalas stb.) Amennyi-
ben tehéat a vallalatnak van elképzelése arroél, hogy fo-
gyasztoi mekkora és milyen tipust kockazatot észlel-
nek, és milyen eszkdzoket részesitenek elényben e
kockazat kezelésénél, hatékonyabb marketing-prog-
ramokat tud kidolgozni és végs6 soron novelni tudja
eladésait.

Az észlelt kockazat a szegmentacioban is jol alkal-
mazhaté ismérv. Akar a szegmentacioé alapjat is képez-
heti, ha a véallalat szdmara relevans az alacsony illetve
magas kockazattlirésd csoportok megkiilonboztetése.
Masrészt a szegmentacio soran leir6 valtozoként is
szbba johet, azaz a mar mas valtozokkal meghataro-
zott szegmensek jellemzésére is alkalmas. Kulénosen
érdekes lehet az észlelt kockazat a nemzetkdzi marke-
ting terén. A kultdra szerepével foglalkozé munkak is
jelzik, hogy a bizonytalansaghoz valé hozzadllas egy
tarsadalom egyik meghatarozo jellemzdéje. Itt Hofste-
de munkaira utalok [Hofstede, 1991; Hofmeister,
1994], aki kulonféle indexeket hasznélt az altala tanul-
manyozott kultdrdk megkilonboztetésére. Ezek
egyike az Un. bizonytalansag elkertlés! index, amely
kifejezi, hogy a tarsadalom hogyan tolerdlja a nem
egyértelmd helyzeteket. Ennek szamos gazdasagi
kdvetkezménye van. Egyrészt befolyasolja azt, hogy a
kockazatvallal6 magatartasfor-
ma mennyire elfogadott az
adott tarsadalomban, igy hat az
Uj véllalkozasok alakulasara,
vagy az Uj termék bevezetésé-
nek sikerességére is. Ezért a
kockazat magyarazhatja az
egyes orszagokban, régidkban

[ alkalmazott marketing eredmeé-
nyességének kilonbségeit, akar
az innovaciok bevezetésének,
akar az ar kialakitasanak vagy
a rekldmizenet tervezésének
terén.
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A szolgaltatasoknal a kockazat talan még fokozot-
tabban jelenik meg, hiszen a szolgéaltatasok szamos
jellemz6je noveli a fogyasztd altal észlelt kockazatot.
Ha a szakirodalomban oly sokat hivatkozott négy
alapjellemzére gondolunk (lasd ennek dsszefoglalasat:
Kolos, 1996), ugy tlinik, hogy a megfoghatatlansag,
heterogenitas, elvalaszthatatlansag illetve tarolhatat-
lansag mind kapcsolatban all a kockazat mértékével,
A megfoghatatlansag azt jelenti, hogy a termék nem
olt targyiasult format, ezért a fogyasztoé szamara kevés
kézzelfoghatd bizonyiték all rendelkezésre a vasarlas
elétt. igy leginkdbb csak a véséarlast kdvetben, a ta-
pasztalatai alapjan itélheti meg a szolgéaltatas
mindségét vagy a dontés helyességét. Szintén a
mindséggel fligg 6ssze a heterogenitas problémaja. A
szolgéltatadsok szinvonala ingadozhat, még ugyanan-
nal a szolgaltatondl is, hiszen az emberi teljesitmény
alapvetd részét képezi a szolgaltatasnak. Mivel a szol-
galtatasokat nehéz standardizalni, a fogyaszto
szamara nagyobb kockéazatot jelentenek, mert nem
lehet biztos abban, hogy legkézelebb is pont ugyanazt
a szinvonalu szolgéaltatast kapja. Ennek ellensulyo-
zasara természetesen torekszenek a szolgaltatd cégek,
és talan nem is meglepd példaul a gyorséttermek vagy
egyéb vendéglatoipari lzletlAncok népszerdsége,
hiszen itt is kockazatcsokkentésrél van szé: a fo-
gyaszt6 szamithat arra, hogy a vilag barmely pontjan
hasonlo jelleg(i, szinvonalt kinalattal és viselkedés-
rendszerrel talalkozik. A fogyasztds és a vasarlas
elvalaszthatatlansdganak is kockazatnovel§ hatasa
van. A szolgéltatas sok esetben az eladé és a vevé in-
terakcidja soran jon létre, ezért mondjak azt, hogy a
szolgéltatasokat a keletkezésuk pillanatadban el is fo-
gyasztjak. Ez egyrészt nehézzé teszi a mindségelle-
nérzést, masrészt szdmos bizonytalansagi tényezd
szarmazhat az eladd, a vevd illetve a tébbi vevd visel-
kedésebdl (péeldaul sorbandllas esetében). Végll, a
szolgaltatasok tarolhatatiansaga a keresletmgadoza-
sok esetében okozhat problémat (pl. Iégitarsasagok
tulterheltsége nyaralasi szezonban), ami inkabb szer-
vezési, irdnyitési feladatokat jelent a cég szamara.

Osszegzésként megallapit-
hatjuk, hogy az észlelt kockazat
egyik fontos magyarazé vélto-
z6ja a fogyasztdé magatartasa-
nak, mert alapvetéen meghata-
rozza azt. A kockazat ismerete a
vasarlas valamennyi szakasza-
ban fontos a véllalat szdméra,
hiszen megfelelé kockazatcsok-
kent6 eszkozokkel el6segitheti a
vasarlast és novelheti az Gjrava-
sarlas esélyét.

Szerz6nk egyetemi adjunktus,
BKE, Marketing Tanszék
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