Kokény Ldszlo — Kenesei Zsdfia

Online kockazatkezelési stratégiak
az utazasszervezés soran

Kokény Ldszlo — Kenesei Zsdfia

Bevezetés

A Web 2.0 uj csatorndkat nyitott meg az informacidk aramlésa el6tt. Ez a jelenség sok
szektor koziil leginkabb a turizmus szektorat érintette. Az EUROSTAT 2018-as adatai
alapjan a szalldsértékesités 98%-a weben keresztiil tortént, mig az online vasarolhatd
termékek és szolgéltatdsok rangsordban pedig az utazas, nyaralds és szalldshely-vasarlas
a 16-24 év kozottiek €s a 25-54 év kozottiek esetén a masodik, mig az 55-74 év kozottiek
terén az elsG helyen szerepel. Igy azt lehet mondani, hogy elég nagyfoki a turisztikai
szolgéltatdsok halézati lefedettsége az online térben. Az online csatorndkra mar sokkal
kevésbé van hatdsa a véllalatoknak, mint a sajat vagy fizetett tartalmaikra. A fogyasz-
toknak maguknak kell eldonteniiik, hogy mi az, amivel kockazataikat csokkenteni tud-
jék. Ehhez a turisztikai szolgédltatéknak a sajét és a vasarolt kommunikacids platformjaik
informdcidit kell megfeleléen menedzselniiik a tovabbi, szerzett, dj platformok és mas
egyéb jellemzdk informdcidival. Az egyiittmiikodési lehetségek akkor is korlatozottak,
ha az egyik fél egy technoldgiai elem, egy algoritmus vagy egy chatbot.

Jelen kutatds célja az online kockazatkezelési és -észlelési jellemzdk, illetve straté-
gidk azonositdsa a nemzetkozi szakirodalomban. A szakirodalom feltdrdsabol ugy tiinik,
a bizalomra kozvetleniil tud hatdst gyakorolni a véllalat, de a kockdzatvéllalds mértéke
a fogyaszt6 egyediségétdl fligg. A bizalom elemén keresztiil a vallalat kozvetetten tudja
csOkkenteni a kockazat észlelést, de az ezekre é€s mas csokkentékre valo reakcio, el- és
befogadas, tolerancia vagy elutasitds a fogyaszté szocio-demografiai, pszicholdgiai, szo-
ciolégiai, tapasztalati, értékrendbeli €s egyéb, tovabbi jellemzbitdl, valamint a forras (ter-
mék €s szolgdltatds kornyezetének) karakterisztikajatol fiiggnek. Az online térben vald
viselkedés mas lehet a kiilonb6z6 platformokon (laptop, szamitégép, tablet, mobiltelefon)
és a kiilonboz6 targykorokben, azaz a bongészés, a csetelés, a levelezés, a szérakozas, a va-
sarlas és a tanulds esetén. Ezeket a kiilonbozoségeket tovabb differencidljak az egyéni
jellemz6k. Mi most a vasarlds sordn felmeriild attitlidot fogjuk vizsgdlni. A vasarlas terén
is kiilonbséget jelenthet a vasarlds targya, a termék és szolgéltatds értéke, az adott termék
és szolgéltatds vasarldsdnak frekvencidja, illetve jelentdsége. Ezekhez az adottsdgokhoz
eltér6en viszonyulnak az emberek €s ezek a faktorok — az alapvetd kapcsolddasi pon-
toknak koszonhetéen — mashogyan képzddnek le benniik. Ezeket a leképzddéseket befo-
lydsoljak a mar kordbban felsorolt egyéni jellemzk. Az, hogy ezek a jellemz6k milyen
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viselkedést valtanak ki az online vasarlébdl vagy az online vasdrolni kivindbdl, egy alig
vizsgalt teriilet. Az észlelt kockdzat és faktorai, valamint a kockdzatcsokkentés és annak
értelmezései az online térben tobbnyire csak kvantitativ modon keriiltek kutatdsra, de
atényleges fogyasztdi értelmezések egyaltaldn nem. A kutatds sordn szeretnénk a fogyasz-
t6i viselkedésmintdkat és értelmezéseket azonositani, leirni €s rendszerezni a személyi
jellemz6k vagy a vasarolt termék/szolgaltatas adottsdgai mentén. Mindehhez a megfelel6
modszertan el6szor a kvalitativ adatgy(jtés lesz. Cél nemcsak a viselkedés leirdsa, hanem
annak megértése és elméletbe rendezése is.

Tovéabbi kutatdsi cél, hogy segitsiikk az online kockdzat fogalmat elmélyiteni az
elméletben. A szakirodalom feltdrdsa sordn felmeriilt benniink az, hogy az online koc-
kazat lehet, hogy a hagyomanyos kockazattipusok (teljesitmény, id6, pénz, fizikai, pszi-
choldgiai, tarsadalmi) mindegyikének egy kis alfaktora, vagy esetleg az online kockédzat
egy kiilonallé 4j valtozd, és leirhaté uj jellemzdkkel, mint ahogy azt tobbek kozott példaul
a legfrissebb kutatdsokban az adatvédelmi kockézattal tették a szerzék. A jelen munka
egy szakirodalmi 6sszegzés, amely egy késobbi empirikus kutatds megalapozdsdnak
tekinthetd.

1. Problémafelvetés a szakirodalom alapjan

A klasszikus dontéselméletben a kockdzatot altaldban a lehetséges eredmények elosz-
lasanak, valoszinliségének és szubjektiv értékeinek megoszlasat tiikkrozé kockdzatnak
tekintik (Mitchell 1999). Az észlelt kockazat kifejezést Bauer (1960) alkalmazta elészor
a vasarléi dontések meghozatalat befolydsolé tényezéként, amely jelenséget a kovetkezd
modon definidlta: ,,A fogyasztéi magatartds kockdzatot jelent abban az értelemben, hogy
afogyaszt6 barmely cselekedete olyan kovetkezményeket eredményez, amelyeket nem tud
megjésolni valami hozzavetSleges bizonyossaggal, és amelyek koziil néhany valdszini-
leg kellemetlen lehet”. A korszak masik megkozelitése szerint (Kogan—Wallach 1964)
a kockazat két, kissé eltérd szempont egyvelege: egy ,,véletlen” aspektus, ahol a hangsuly
a valoszintliségre 6sszpontosit, és egy ,,veszély” aspektus, ahol a hangsily a negativ kovet-
kezmények stlyossdgara koncentral.

Cunningham (1967) hasonléan két elemmel irja le a kockdzatot, miszerint az (1) elve-
szithetd Osszeg (az, amely a tétben van), ha egy cselekedet kovetkezményei nem lennének
kedvezbek, és az (2) egyén szubjektiv bizonyossag érzete arrdl, hogy a kdvetkezmények
kedvezbtlenek lesznek. Peter és Ryan (1976) egy autémarkakkal foglalkozé kutatdsaban
a teljes kockazatot a val6szinfiség és a negativ kovetkezmény szorzatdval hatarozta meg,
azaz a negativ kovetkezmény valdsziniisége a teljes kockdazat. Mindez azt sugallja, hogy
a veszteség valdszintisége valdjaban a kezelt kockdzat (handled risk) jelensége, és hogy
a veszteség fontossaga a velejar6 kockdzat (inherent risk) jelensége. Dowling (1986) szerint
egészen mas negativ kovetkezmények lehetnek a kiilonb6zé termékek és szolgéltatdsok
kozott, illetve onmagédban a termékek és szolgaltatasok kozott. Emiatt nem lehet homogén
esetekrdl beszélni (targyi és személyi értelemben sem). Ekkor a tagszorzatok szummazott
eredményeként kapjuk meg az észlelt teljes kockazatot.

198



Kokény Ldszlo — Kenesei Zsdfia

1.1. AZ ESZLELT KOCKAZAT ELEMEI ES A KOCKAZATCSOKKENTESI STRATEGIAK

Az észlelt kockazat elemeit Bettman (1973) elkiilonitette a kezelt (handled) és a 1ényegi,
velejar6 (inherent) kockdzatra. Mindebbdl kovetkezett az, hogy lehetnek kockazatcsok-
kentd elemek €s kiilonb6z6 kockéazattipusok. Emellett pedig beszélhetiink egy éltaldnos
kockazatrdl és rész, specifikus kockazatokrol is. Ez 6sszefiigg a személyes jellemz6k koziil
az onbizalom kérdésével is, ahol beszélhetiink altaldnos 6nbizalomrol (ami a magabiztos-
sdg) és specifikus dnbizalomrol (ami az adott szitudciétdl fiigg). Ez utébbi van nagyobb
hatassal az észlelt kockazat érzékelésére (Hisrich et al. 1972, Mitchell 1999, Hsiao et al.
2010, Bruwer et al. 2013).

A szakirodalom tigy tartja, hogy els6sorban a kockdzatokat lehet csokkenteni, illetve
kezelni (Stern et al. 1977). Roselius (1971) szerint a kockdzatcsokkentés a bizonytalansag
hatdsanak csokkentését a dontéshozatalra jelenti. Kiilonb6z6 kockdzatcsokkent? stratégia-
kat sorolt fel, szam szerint 11-et. Derbaix (1983) az észlelt kockdzat minimalizdldsa érde-
kében egy elad6 tandcsat, mig Greatorex és Mitchell (1994) néhdny 1j kockdzatcsokkent&t
is bevezetett: az olcsébb marka megvasarldsat, a kiilonleges ajanlatokat, a csomagoldsra
vonatkozd informdcidkat és a fogyasztdi magazinokat. Mitchell és McGoldrick (1996) is
hangsilyozza, hogy két dltaldnos megkozelités alkalmazhat6 a kockédzat csokkentésére,
amelyek a bizonyossagnovelés (ez a gyakoribb) és a kudarc kovetkezményeinek csok-
kentése. Az egyes kockazati elemek esetén Bruwer et al. (2013) szerint van kiilonbség
a magas és az alacsony kockazati szegmensbe tartozék kozott.

A kockazatcsokkentés irodalmdval parhuzamosan gyarapodtak az észlelt kockdzatok
tipusai. Az észlelt kockazat tipusai sordn a kutatok a kezdetekben pénziigyi és a szocio- €s
pszicholdgiai csoportokat kiilonitették el (Cox 1967), majd Roselius (1971) kiegészitette
ezeket a teljesitmény, a fizikai, az id6 és a teljes kockazat észlelésével. Jacoby és Kaplan
(1972) mér a klasszikusnak mondhaté 6t kockdzati elemmel (pénziigyi, teljesitménybéli,
fizikai, pszicholdgiai, tarsadalmi) dolgozott, valamint egy hatodik teljes kockazattal,
amelyet azonban kiilon mértek. Simpson és Lakner (1993) kicsit masképpen, de hasonld
elemekre bontottdk a kockdzatot, mig Stone és Grgnhaug (1993) a kordbban kiilon elem-
zett hat kiilonallé kockézat tipus (tdrsadalmi, id6, pénziigyi, fizikai, teljesitménybéli €s
pszicholdgiai) esetén vizsgélta, és arra jutottak, hogy a pénziigyi kockdzat leginkabb
a teljes kockdzatra van hatdssal, mig a pszicholdgiai kockdzat medidl6 elem a tobbi koc-
kazati elem esetén a teljes kockdzatra vonatkoztatva.

1.2. ESZLELT KOCKAZATOK A SZOLGALTATASI TERBEN ES A BIZALOM

Az észlelt kockdzat vizsgédlata a szolgéltatasok terén azért nagyobb kihivas, mert az elége-
detlenségiinkkel kapcsolatos panaszainkat csak a szolgaltatds igénybevétele alatt/kézben
tudjuk csak tenni, szemben a termékekkel. A szolgdltatdsok esetén a fizikai kornyezet-
nek nagy szerepe van. Példdul a széllodai szolgaltatdsnyujtds jelentds szamdu targyiasult
és nem targyiasult 6sszetevot tartalmaz, illetve igényel. A vendéglaté a lathat6 elemeken
tilmen&en biztonsdgot, pszicholdgiai és fizikai komfortot is kindl (Ariffin et al. 2011).
A turisztikai szolgaltatdsokndl Mitchell et al. (1999) ugy taldlta, hogy a ,.fiiggetlen utaza-
si vélemények olvasdsa a desztindciérél” (noveli a bizonyossdgot) és ,,valamiféle utazasi
biztositds megvasarldsa” (a negativ kdvetkezmények csokkentése) a leghatékonyabb koc-
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kazatcsokkentési stratégidk az utazasi csomag vasarldsakor. A turisztikai szolgédltatdsok
komplexitdsa és a fogyasztok nagyobb fokud bevondddsa miatt kiilonbséget lehet tenni
a termék/szolgaltatds kockdzati szintjei (Hsu and Lin 2006, Kim et al. 2009), valamint
a turistdk tipusaiban (tomeg, egyéni) €s a turistak kozott szocio-demogréfiai, szocio-kul-
turdlis €s egyéb személyes jellemz&k mentén (Reisinger and Mavondo 2005, Simpson —
Siguaw 2008, Larsen et al. 2009, Kim et al. 2011, Williams — Balaz 2013, Yang — Nair 2014).

A bizalom megértése anélkiil, hogy megvizsgalndnk a kockéazattal val6 kapcsolatét,
hidnyos lenne, valdszintileg a forditottja is igaz. A kordbban irtak szerint, roviden Ossze-
foglalva azt lehet mondani, hogy a kockazat akkor all fenn, ha kevesebb, mint 100 sza-
zalékos val6szinfisége van annak, hogy a dolgok a vart médon fordulnak eld, teljesiilnek.
Ha az tigyfelek kell6 bizalommal birnak egy szervezettel vagy annak termékeivel szem-
ben, akkor ez meghaladhatja az altaluk érzékelt kockazat szintjét, csak meg kell taldlni
a kettd kozotti egyensilyt. Mindez azt jelenti, hogy a kockdzatcsokkentd stratégidk egy-
ben bizalomné6veld stratégidk is, annyi kiilonbséggel, hogy a bizalomcstkkent6 stratégidk
kétirdnyudak lehetnek (azaz nem csak a fogyaszto fel6l torténhet a kialakitdsa, mint a koc-
kazatcsokkent6 stratégidknal), ami azt jelenti, hogy er6sebb is lehet a kockdzatcsokkentd
stratégidk hatdsanal is (Harridge-March 2006).

1.3. AZ ONLINE ESZLELT KOCKAZAT

Az online térben az egyik legismertebb elsd kutatds, amely azzal foglalkozott, hogy a fo-
gyasztok miképpen allnak az internetes vasarlashoz, Jarvenpaa és Todd (1996) nevéhez
fliz6dik. Ok alaptételnek Simpson és Lakner (1993) alapjén négy kockazati tényezt vettek,
amelyek a gazdasagi, tdrsadalmi, teljesitménybeli és a személyes kockdzatot jelentették.
Sokan emlitették a megfeleld vevGszolgdlat hidnyét. Burke (1997) mindezt ugy foglalja
0ssze, hogy az (online) védllalatoknak is muszdj lesz a kockazatot csokkenteni annak érde-
kében, hogy tobbet vadsaroljanak online. Cases (2002) felveti azt, hogy a hagyoményos
kockézati elemek vajon az internetes térben is hasonl6ak-e. Cases (2002) megemliti, hogy
az alapvetd két kockdzati komponens kozott (negativ kovetkezményto6l vald félelem €s
a bizonytalansdg) korrelaci6 dllapithaté meg. Ebbdl kovetkezben tgy latja, hogy a késéb-
bi kockazati elemek kozott is lehet 6sszefiiggés. Négy potencidlis kockazati forrdst java-
sol az elektronikus vésdrlds kontextusdban: a termékkel kapcsolatos kockdzat, a tavoli
tranzakciokbdl eredb kockazat, az internet vasarlasi modként torténd felhasznalasaval
kapcsolatos kockdzat €s a tranzakcid helyszinével kapcsolatos kockdzat hely (weboldal).
Ezek mentén eltéréen viselkednek az észlelt kockazat tipusai.

A vaésarlasi tapasztalat és a vasdrlasi frekvencia Doolin et al. (2005) kutatdsdban
is felszinre tor, miszerint az internetes vasarlds észlelhet6 kockazatat és észlelt elényeit
egyarant szignifikdnsan Osszekapcsoltdk az online vasarlds mennyiségével és gyakori-
sdgaval. Erdekesség, hogy Vos et al. (2014) az e-kereskedelemben 16v6 ij kockézatcsok-
kentd eszkozoket (mint példdul az olcsobb marka, kiilonleges ajanlat, csomagrol szol6
informdciok, fogyasztéi magazinok) bizalmi tényezSknek nevezi. Kim et al. (2009)
a kockézatcsokkentési stratégidkat illeten azt az eredményt kapta, hogy az internetes
értékesit6 hirnevét, a jol ismert markat, a biztonsagi jovdhagyds szimbo6lumait (engedé-
lyeket, hitelesitd jelvényeket értve ezalatt), valamint a csaldd és a baratok ajanlésait része-
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sitették elényben a kockdzatcsokkentési stratégidk koziil az online repiildjegy-vasarlds
sordn a fogyasztok. Emellett szocio-demogréfiai eltéréseket is tapasztalt, csakigy, mint
Panwar (2018), miszerint a jovedelem és a nem faktordt azonositja a két legfontosabb
tényezdként, amelyek jelentds hatdssal lehetnek a fogyasztok online vasarlds irdnti meg-
itélésére. Egy masik kutatds (Almousa 2014) a kockdzat hat elemét vizsgélva (pénziigyi,
tarsadalmi, teljesitménybeli, id6, pszicholdgiai és adatvédelmi kockdzat), megallapitotta,
hogy az adatvédelmi és a pszicholégiai kockédzat a legfontosabb elem az online vasarlas
sordn, amelyet szorosan kovet a kordbbi kutatdsokkal megegyezden a teljesitménybeli €s
a pénziigyi kockézat.

A klasszikus és az 1j online kockdzati elemb6] masik kett6 faktornak a fontossagara
utalt Mamman és szerz6tarsai (2015) kutatdsa, akik igazolni szerették volna azt, hogy
apénziigyi €s az informacios biztonsag észlelt kockdzata negativan hat az online vasarlasra.
Kutatdsuk csak az informéciés biztonsdg esetén mutatott szignifikdns eredményeket. Az
online vasarlasi szandék csokkenését vizsgaltdk mas észlelt kockazati faktoron keresztiil
Ariff és szerzétarsai (2014) is. Bevonva alternativ kockazati faktorokat (termék kockazat,
ki-nem-szallitasi kockdzat, kényelmi kockazat, bar az elsé a teljesitménybéli kockazattal
hasonlé tartalommal bir), a megallapitdsuk azt mutatta, hogy a termékkockazat, a pénz-
tigyi és a ki-nem-szallitds kockdzata veszélyes és negativan befolydsolja az online vasarlok
hozzaallasat. A személyes adatok okostelefonokon keresztiil €szlelt gyijtése (a harmadik
vagy a kindlati szerepl6t6l) pozitiv irdnyban jarul hozza, mig a fogyasztéi innovécio foka,
a bizalom mértéke és a lathat6sdg negativ irdnyban jarul hozzd az észlelt kockazathoz
(Park —Tussyadiah, 2017). Dayour és szerz6tarsai (2019) pedig a klasszikus és turiszti-
kai offline kockazati elemeket tjrafogalmaztak okostelefon haszndlatdnak szemszogébol
(példaul a desztindciéhoz kapcsolddé kockdzati elem az okostelefon esetén a lopds, az
id6 kockazat pedig, hogy a navigacié és bongészés esetleges bonyolultsdga miatt sok id6t
elveszithetnek az egyének). A szerz6k emiatt a klasszikus elemeket inkdbb technoldgiai
kockézatok kozé soroljak, mig a turisztikaiakat a desztinaciéhoz kapcsolédékhoz.

Mindezekbdl az latszik, hogy az offline és online térben torténd vasarlas vizsgalata
észlelt kockazat terén olykor parhuzamossdgokat mutat, de maskor egészen eltéré fordu-
latokat hordoz magdban. Nem tisztdzottak az észlelt kockazat tipusai az online térben,
mert vannak szerz6k, akik a hagyomdnyos elemeket dolgoztdk ki az online platformra,
vannak, akik ezek mellett egy tjabb elemként azonositjdk az online észlelt kockazatot
és vannak olyanok, akik az 1j, online észlelt kockdzati faktorokat prébéljak kombindlni
a hagyomadnyos tér észlelt kockdzatanak elemeivel. Emellett nem pontos a kockazatcsok-
kentési eszkozok, stratégidk helye sem a modellben, azaz mire hatnak ezek a faktorok, az
észlelt kockazatra vagy az észlelt kockazat és a vasarlasi szandék kozotti hatds mértéké-
re. Végezetiil az online platformoknak koszonhetéen a bizalom és faktorainak kutatdsa
el6térbe keriilt, de nem tisztdzott ennek helye a modellben, azaz, hogy a bizalom hat-e
akockdzatra vagy forditva, esetleg medidl6 elem vagy pedig az online kockédzatcsokkentd
tényezdk egyik eszkoze a bizalom faktora, még ha nem is a teljes bizalom faktor. Ezen
fogalmak vizsgdldsa kvantitativ médon nem lehetett kell6en pontos, mert tobb szerzd is
vitatja a kapcsoldéddsok irdnydt a bizalom, a kockdzat €s a kockazatcsokkentést tekintve
(Corbitt et al. 2003, Corritore et al. 2003, Lee et al. 2007, Kim et al. 2011).
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2. Kovetkeztetés és jovobeni tervek

Jelen tanulmény egy szakirodalmi osszefoglald, amelyben a témadt érintd legfontosabb
forrasok keriiltek részletes bemutatésra. A szakirodalom feltarasabdl az 1atszik, hogy nem
egyértelmi az online térben az, hogy mit tekintiink észlelt kockdzatnak, mit bizalomnak
és mit kockazatcsokkentd eszkoznek, illetve milyen kapcsolédasi pontok fedezhet6ek fel
ebben az absztrakt haléban. Osszemosédnak a hagyomanyos tér klasszikus és tjkori ele-
mei az online tér kvazi klasszikus és djkori elemeivel, mikozben ezen az Uj teriileten nem
tortént szamottevd kvalitativ jellegd, feltaré kutatds. Ennek sziikségességét hangsilyozza
a szakirodalomban lathat6 zavar, illetve a rengeteg kvantitativ jelleg(i leiré kutatds 1éte.

Osszességében a gyakorlati életben is szdmos fejl5dés lenne elérhetd az online vasar-
16k mélyebb feltardsdval, ugyanis megtudnank, hogy ki miképpen viselkedik a szdmit6-
gépe kijelzdje eltt, mikozben kisebb-nagyobb tételekben vasarol. Ha megtorténik ennek
a megértése, akkor biztosabb véllalati online marketing stratégidkkal a fogyasztok még
nagyobb diszkrecionélis jovedelme lenne elérhetd, valamint olyan fogyasztok is atterel6d-
hetnének az online térbe, akik jelenleg 6dzkodnak t6le.
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