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A bizalom szerepe a környezetbarát 
termékek fogyasztói elfogadásában

BEVEZETÉS

Napjaink fogyasztói egyre nagyobb figyelmet fordítanak a fo-
gyasztás racionalizáslására, a fenntartható termékek vásárlásá-
ra, törekednek a takarékosságra, valamint az újrahasznosításra. 
A „környezetbarát” vagy „zöld” megjelölés arra utal, hogy a kí-
nált termék, szolgáltatás vagy akár a csomagolás a tradicioná-
lis (nem környezetbarát) termékekhez vagy szolgáltatásokhoz 
képest kisebb ökológiai hatást gyakorol. A környezettudatos 
módon előállított termékek piacán még mindig információs 
aszimmetria uralkodik a kínálati oldalon tevékenykedő szak-
emberek és a fogyasztók között, aminek a következménye 
ezen termékek iránti fogyasztói bizalom hiánya. Jelen tanul-
mányban azt vizsgálom, milyen okok húzódhatnak meg amö-
gött, hogy még mindig mérsékelt a környezetbarát termékek 
iránti bizalom mértéke és javaslatokat fogalmazok meg, hogy 
miként lehetne ezeket az információs gátakat áthidalni vagy 
esetlegesen a későbbiekben teljesen megszűntetni.

A FOGYASZTÓI BIZALOMRÓL RÖVIDEN

A pszichológusok az 1950-es években kezdtek el foglalkozni a 
bizalom témakörével. Azóta számos más területen, például a 
szociológiában, a menedzsmentben és a marketingben is el-
kezdték kutatni (Anderson & Weitz, 1989). Jelen tanulmányban 
kizárólag a marketing kontextusában fogom érinteni a bizalom 
témakörét. Pszichológiai szempontból a bizalom úgy működik, 
hogy döntési dilemmákban mérséklődik a vásárlók szorongá-
sa általa, ami aztán az információkeresés és ellenőrzés okozta 
tranzakciós költségek csökkenéséhez vezet (Kramer, 1999). A 
marketingben a fogyasztói bizalom fogalomköre már akkor is 
értelmezhető, amikor a kereskedelmi tranzakcióban az egyik fél 
hisz a másik fél bizonyos speciális tulajdonságaiban.

Dwyer, Schurr és Oh (1987) a bizalmat a „diszkrét piaci tranz-
akciókból a folyamatos kapcsolatokba való átmenet kritikus 
faktoraként kezeli” (Hetesi & Révész, 2014, 3). Hetesi és Révész 
(2014) kifejti, hogy a bizalmat a szakirodalom alapvetően két fő 
aspektusból vizsgálja, a hiten és a kockázaton alapuló bizalmat  
lehet elkülöníteni. A hiten alapuló bizalom a két fél egymásba 
vetett elkötelezettségét mutatja, amely szerint egyik fél sem fog 
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úgy cselekedni, hogy azzal a másiknak hátrányt okozzon. Simay 
(2012) szerint a bizalom szoros kapcsolatban áll a másik féllel 
kapcsolatosan kialakított pozitív elvárásokkal. Rávilágít arra is, 
hogy ez a kölcsönös viszony egyfajta kiszolgáltatottságott is 
jelenthet, hiszen a másik fél felé történő nyitottság esetlegesen 
a sebezhetőséget is magában foglalhatja. Andersen és Kumar 
(2006) vizsgálataik során arra is kitértek, hogy a bizalom hiányá-
nak számos negatív következménye is lehet. A bizalom így alap-
vető meghatározó tényezője nemcsak a tranzakció létrejötté-
nek, de a fogyasztó és a szervezet közötti erős és tartós viszony 
kialakításának is. A bizalom tehát olyan érzelmi hozzáadott ér-
téket nyújt, amely segít a fogyasztónak a kialakított kapcsolat 
hosszabb távú fenntartásában. A bizalom hosszabb távon való 
építése és fenntartása lojalitáshoz vezethet. 

Amennyiben a bizalom fogalmi meghatározásait rend-
szerezni szeretnénk, akkor alapvetően három kategóriába 
sorolhatók (Simay, 2012). Az első szerint a bizalom, mint sze-
mélyiségvonás jelenik meg, a másodikban a szavahihetőség-
gel kapcsolatos általános várakozásként lehet felfedezni, a 
harmadik kategóriába azok a definíciók tartoznak, amelyek a 
bizalmat az emberi magatartás egy aspektusaként értelmezik, 
amennyiben a másik felet kooperatívnak és előzékenynek ész-
leljük (Kennedy et al., 2001; Simay, 2012)

A bizalom és elkötelezettség különböző tényezők kombiná-
ciójaként alakul ki és marad fenn hosszabb távon. Ezen tényezők 
közé tartozik például az ügyfélközpontú gondolkodásmód, az 
ügyféllel való megfelelő törődés, probléma esetén helyreállító 
mechanizmusok alkalmazása, az információ megfelelő kezelése, 
az erőviszonyok kiegyenlítése, az opportunista viselkedés elke-
rülése, az ígéretek betartása, a megosztott értékek előtérbe he-
lyezése és a rendszerszemlélet (Little & Marandi, 2005).

Az ügyfelek bizalmát, amely számukra egy kockázatos 
helyzetben a viszonylagos biztonság érzését is jelenti, általá-
ban két meghatározó nézőpontból vizsgálják a kutatók. Egy-
részt a bizalmat a cserepartner bizonyos tulajdonságaival 
kapcsolatos szubjektív meggyőződésként vagy elvárásként 
értelmezik (Lee & Back, 2008). Ezen túlmenően ezek az attri-
bútumok az eladó megbízhatóságának értékelésére szolgáló 
jelzésekként is működnek. Ilyen attribútumok közé tartozik a 
cserepartner észlelt hitelessége és jóindulata, ahol az előbbi „a 
vevőknek az eladó szakértelmébe vetett hitét jelenti a munka 
hatékony elvégzése tekintetében”, míg az utóbbi „a vevőnek 

az eladó pozitív szándékába vetett hitét” foglalja magában. 
Másrészt a fogyasztói bizalom azt a magatartási szándékot je-
löli, ahol egy kiszolgáltatott helyzetben is megbízik a partner-
ben (Shankar et al., 2002, 327).

KÖRNYEZETBARÁT TERMÉKEK FOGYASZTÓI 
MEGÍTÉLÉSE

Elvitathatatlan, hogy a természeti és társadalmi környezet 
iránti érzékenység eddig soha nem látott méreteket öltött, így 
a környezet megóvása és a társadalmi felelősségvállalás szere-
pe megkérdőjelezhetetlen napjainkban (Törőcsik, 2017). Jelen 
tanulmány keretein belül kizárólag a fogyasztók környezetba-
rát termékekhez fűződő viszonyát illetve a velük szemben ta-
núsított bizalom jelentőségét elemzem.

Az, hogy a fogyasztók hitelesnek tartják-e a termékek 
környezeti fenntarthatósággal kapcsolatos tulajdonságait, 
kétségtelenül attól függ, hogy mennyire könnyű számukra 
megérteni és értékelni a termékjellemzőket. Choudhury és 
Karahanna (2008) kutatása is azt mutatja, hogy a fogyasztók 
információigénye a termékek összetettségétől is függ, mivel 
a fogyasztók által nehezebben megítélhető termékparaméte-
rek esetén több magyarázatot igényelnek.

A közvetlenül érzékelhető, érezhető és megtapasztalható 
tulajdonságokkal, mint például a formával, anyag típusával 
vagy a színnel ellentétben a termékek és szolgáltatások fenn-
tarthatósággal kapcsolatos tulajdonságait a fogyasztók több-
nyire nehezebben tudják értékelni. Az összetett és átláthatat-
lan termelési folyamatok miatt nehéz, rendkívül költséges és 
időigényes, de sok estben akár lehetetlen ellenőrizni egy ter-
mék ökológiai hatását, mint például a növényvédő szerek nél-
küli termesztést vagy az újrahasznosított alapanyagok haszná-
latát (Jahn et al., 2005).

A fenntarthatósági törekvések irányába ható megfontolá-
sok további információs aszimmetriákat teremthetnek, ezért  
a fogyasztók számára nem egyértelműen megragadható és 
nehezen ellenőrizhető termékjellemzők növelik a bizalmat-
lanságot. Következésképpen ezek a hitelességi problémák 
negatívan befolyásolhatják a fogyasztók fenntarthatósággal 
kapcsolatos megítélését, és csökkenthetik a zöld termékek vá-
sárlásával és esetlegesen felár fizetésével kapcsolatos hajlan-
dóságukat (Koths & Holl, 2012).
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KÖRNYEZETBARÁT TERMÉKJELLEMZŐKKEL 
KAPCSOLATOS FOGYASZTÓI BIZALOM 

A vállalat és termékeinek környezetre gyakorolt negatív hatása-
inak csökkentése, valamint ezek hatékony kommunikálása pozi-
tív képet alakít ki a fogyasztóban. Azonban számos tanulmány 
(Castka & Corbett, 2016; Chen & Chang, 2013; D’Souza et al., 2007) 
foglalkozik azzal a kérdéssel, hogy a fogyasztók több esetben is 
szkeptikusan viszonyulnak a környezetbarát termékekre vonat-
kozó állításokhoz. Mivel a legtöbben nem rendelkeznek kellő 
szakértelemmel a megvásárolni kívánt termékek fenntartható-
sági aspektusainak hiteles megítélése tekintetében, ezért a fo-
gyasztók termékbe vetett bizalma elengedhetetlen ahhoz, hogy 
az adott kínálati elem mellett elköteleződjenek és megvásárolják 
azt (Daugbjerg et al., 2014). A környezetbarát termékekbe vetett 
fogyasztói bizalmat több tényező is negatívan befolyásolja. Ezek 
közé tartoznak az üzleti botrányok, illetve a „greenwashing” je-
lensége is, azaz amikor a fogyasztókat megtévesztik a vállalat kör-
nyezetvédelmi gyakorlatával, illetve a termék vagy szolgáltatás 
ökológiai előnyeivel kapcsolatosan. További negatív befolyásoló 
tényezők közé sorolhatjuk a nem összehangolt szabványok beve-
zetését, a megfelelő ellenőrzés hiányát és a kiforratlan értékelé-
si módszereket is (Castka & Corbett, 2016; Chen & Chang, 2013). 
Mindezek elbizonytalanítják fogyasztókat, amikor a zöld termé-
kek vásárlása mellett teszik le voksukat (D’Souza et al., 2007), kü-
lönösen akkor, amikor prémium árat fizetnek értük (Thogersen, 
2012). A környezetbarát termékjellemzők sok esetben olyan tulaj-
donságokat foglalnak magukban, amelyeket a fogyasztó még a 
vásárlás és a fogyasztás után sem tud ellenőrizni.

A zöld termékek vásárlása során három fő tényezőt sorol 
fel a szakirodalom, amelyek elfogadásuk tekintetében aka-
dályt támaszthatnak. Az ár mellett, a fogyasztók fenntartható 
termékekkel kapcsolatos szaktudása és a bizalom hiánya is 
gátló tényezőként jelentkezett (Carvalho et al., 2016). 

A bizalom kialakításának egyik hatékony eszközeként em-
líti a szakirodalom a címkék és tanúsítványok alkalmazását. 
Azonban sokféleképpen és rendkívül nagy számban vannak 
jelen a piacon a különböző szervezetek által kibocsájtott ta-
núsítványok, amelyek terméktípusonként és termékkategóri-
ánként is eltérhetnek, így problémát jelenthetnek a termékek 
felismerése és megkülönböztetése tekintetében. Mindez ah-
hoz vezet, hogy az információs káosz tovább nő. 

Wu et al. (2021) kutatása alapján megállapítható, hogy a 
vállalatok általában három módon növelik a fogyasztói bi-
zalmat a környezetbarát termékekkel kapcsolatosan: a zöld 
termékeknek és szolgáltatásoknak tulajdonított minőségi 
ismérv hangsúlyozásával, az észlelt kockázat minimalizálá-
sával és a termékkel kapcsolatos elégedettség növelése által. 
Mindebből az következik, hogy a bizalom előfeltétele a sikeres 
marketingkapcsolatoke gyik alappillére, sőt Nuttavuthisit és 
Thogersen (2017) kiemeli, hogy a fogyasztói bizalom az egyik 
legfontosabb előfeltétele a környezetbarát termékek széleskö-
rű piaci elterjedésének.

LEHETSÉGES MEGOLDÁSOK A FOGYASZTÓI 
BIZALOM NÖVELÉSE ÉRDEKÉBEN

A környezeti fenntarthatóság iránt elkötelezett szervezetek 
egyik fontos feladata az, hogy releváns információkat osz-
szanak meg és kommunikáljanak a különböző platformokon, 
valamint a termékjellemzőkről átlátható és hiteles módon 
tájékoztassák a potenciális és jelenlegi vásárlóikat is. Az in-
formációs aszimmetriák minimalizálása érdekében Cho (2015)  
megállapította, hogy a fogyasztók egyrészt igénylik a holisz-
tikus termékinformációt, azonban ezen információk értéke-
lése gyakran túlságosan időigényes és összetett számukra. A 
komplexitás csökkentése érdekében áttekinthetően és köny-
nyen értelmezhetően kell tájékoztathatni a vásárlókat a cég 
fenntarthatósági filozófiájáról, valamint a termékek hiteles-
ségéről és megbízhatóságáról. Tehetik ezt például harmadik 
féltől származó terméktanúsítványok biztosításásval, amelyek 
hiteles, kívülről objektíven ellenőrzött minőségi jelzésekként 
szolgálhatnak (Jahn et al., 2005). Ezzel összefüggésben Chka-
nikova és Lehner (2015) kiemeli a tanúsított fenntarthatósági 
címkék szerepét a környezetbarát termékek piaci elterjedése 
tekintetében. A fenntarthatósági címkék olyan, gyakran szim-
bólummal ábrázolt vizuális jelzések, amelyek a termék öko-
lógiai vagy társadalmi hatásaira utalnak (D’Souza et al., 2007; 
Tang et al., 2004). Az ilyen címkék szerepe az, hogy átláthatóvá 
tegyék a nem ellenőrizhető tulajdonságokat, és igazolják a kö-
zölt információk hitelességét (Rubik et al., 2008).

Az Ernst & Young 2021-ben 20 országban több mint 14 
ezer fő bevonásával lefolytatott nemzetközi felméréséből ki-
tűnik, hogy a fogyasztók több átláthatóságot várnának a gyár-

tóktól és forgalmazóktól, mivel közel kétharmaduknak (61%) 
nincs elég információja ahhoz, hogy tudatos döntést hozzon  
(Pellion, 2021). A Deloitte (2023) kutatása alapján a brit fogyasz-
tók többsége felismeri, hogy egy termék mitől fenntartható, 
azaz például, hogy biológiailag lebomlik (65%) vagy újrahaszno-
sított csomagolásból készül (60%), azonban vásárláskor mégis a 
termék tartósságot (52%) értékelik inkább az újrahasznosítható-
sági kritériumikon (23%) felül. Sőt az is kiderül, hogy majdnem 
minden második fogyasztó nincs tisztában azzal, hogy a vál-
lalkozások mely kötelezettségvállalásában bízhat meg többek 
között a környezeti fenntarthatósággal kapcsolatos kérdések 
tekintetében is. Az eitfood.eu (2022) négy megoldást javasol 
miként lehetne a fogyasztók bizalmát előmozdítani:

•  Ki lehetne használni a digitális technológiák adta lehető-
ségeket az ellátási lánc folyamatainak könnyebb megér-
tése érdekében.

•  Az előállítással kapcsolatos információkat közvetlenül 
meg lehetne osztani a fogyasztókkal.

•  A fogyasztói elvárásoknak megfelelően kellene kidol-
gozni az innovációs irányokat és a fejlesztéseket is ennek 
megfelelően kellene megvalósítani. 

•  A fogyasztókat közvetlenül össze lehetne kapcsolni a 
többi érdekelt féllel, a közös értékalkotás lehetővé tétele 
érdekében.

Mindebből az következik, hogy a megbízható tanúsítási 
rendszer, a kontrollált folyamatok hiteltérdemlő kommuniká-
ciója, valamint a közös gondolkodás kulcsfontosságú szerepet 
tölt be fogyasztói bizalom további erősítésében és a környe-
zetbarát termékek elfogadásának növelésében.

ÖSSZEGZÉS

Az információs aszimmetria vizsgálata kiemelten fontos te-
rület a fenntartható termékekbe vetett fogyasztói bizalom 
növelése tekintetében. Zamora et al. (2019) arra világított rá, 
hogy a környezetbarát termékek esetében a fogyasztók szkep-
tikusan viszonyulnak az előállítási folyamathoz, kevéssé bízva 
még a tanúsítványok által nyújtott információban is. Mivel a 
fogyasztók többsége nem tudja ellenőrizni, hogy az általa 
választott terméket az ígért jellemzőknek megfelelően állí-
tották-e elő, így ezen információhiányos állapot általános bi-
zalomhiányhoz vezet, ezért tapasztalható a fogyasztók több-
ségénél szkepticizmus trendeket kiaknázó cégekkel szemben.  

A fogyasztók bizalmi szintjének növekedésével, ami lehet akár 
autentikus tanúsítványok következménye vagy a stakeholderi 
összefogás eredménye, emelkedhet a környezetbarát termé-
kek fogyasztói elfogadottsága.
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BEVEZETÉS

A beleérző képességet, azaz az empátiát Csányi Vilmos pro-
fesszor az érzelmi összehangoló mechanizmusok egyikének 
tekinti. Ezek rendkívül fontos mechanizmusok, mert „bármi-
lyen együttműködés, közös munka csak úgy képzelhető el, ha 
a szükséges akciók eldöntése előtt már kialakul valamilyen kö-
zös érzelmi állapot” (Csányi, 2015, 164). Törőcsik Mária (2000) 
Empatikus marketing című könyvében bevezeti az empátia-
kötelékek fogalmát. Ez lényegében a klasszikusan értelmezett 
empátia fogalom kiterjesztését jelenti az ember és ember vi-
szony mellett az ember és tárgy, illetve a tárgy és tárgy viszo-
nyokra. Teszi ezt azért, hogy egyrészt plasztikusan bemutassa 
az empátia szerepét a különböző marketing szituációkban, 
másrészt pedig azért, hogy felhívja a marketing szakemberek 
(és kutatók) figyelmét az empátia és ezáltal az érzelmek alap-
vető marketing fontosságára.

Az általa vizsgált empátiakötelékek közül néhány sze-
mély-személy közötti alapeset az üzleti vonatkozású empátia 
témakörébe (Törőcsik, 2000) tartozik. Ebben a rövid tanulmány-
ban egy olyan kérdést vizsgálunk, amely a legszorosabb kapcso-
latban áll az üzleti empátiával. Nevezetesen az üzleti empátia 
szükségességét ahhoz, hogy megértsük, de legalább megérez-
zük, hogy vajon mit gondol partnerünk az üzletről magáról.  

Ez nyilvánvalóan azért kulcskérdés, mert a partner üzleti dön-
téseit és viselkedését alapvetően befolyásolja az, hogy ő mit te-
kint üzletnek, és ennek függvényében, az üzleti életben milyen 
magatartásformákat vár el, tart elfogadhatónak vagy éppen 
elutasítandónak. Egy folyamatban lévő kutatásunk éppen ezzel 
a kérdéssel, azaz az üzleti paradigma (Leszczynski et al., 2022) 
kérdésével foglalkozik. Először az üzleti paradigma fogalmát 
tisztázzuk, majd pedig néhány olyan empirikus kutatás eredmé-
nyeiből idézünk, amelyek célja az üzleti paradigmára vonatkozó 
átfogó kutatási folyamat megalapozása volt.

Az üzleti paradigma koncepciójának jelentősége abban 
rejlik, hogy ahhoz, hogy megértsük az üzleti partner viselke-
dését, tudnunk kell, hogy szerinte mi is az üzlet; melyek az 
üzleti élet alapvető szabályai; és hogy kiket tekint az üzleti 
közösség tagjainak. Ugyanis az üzleti viselkedése azon alapul, 
hogy milyen válaszokat ad ezekre a kérdésekre, vagyis mit je-
lent az üzlet az ő fejében. Értelmezésünkben pontosan ez az, 
amit megragad és kifejez az üzleti paradigma koncepciója. 
Meglátásunk szerint, a partner üzleti paradigmájának ismere-
te megkönnyíti a vele kapcsolatos üzleti empátia kialakítását. 
A kialakult üzleti empátia pedig, lehetővé teszi az üzleti kap-
csolatban szükséges közös munkát (Csányi, 2015). Így az üzleti 
empátia közvetlenül hozzájárul az üzleti kapcsolat és ezáltal az 
üzlet sikerességéhez.

Empátia és üzleti paradigma
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