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1. Bevezetés

A digitdlis gazdasdg kordban, ahol a szolgaltatott szoftver vagy
szoftverszolgaltatds (Software-as-a-Service, roviditve SaaS) {lizleti modellek egyre
meghatarozobb szerepet toltenek be, 1étfontossagiva valik a felhasznaléi dontéshozatali
folyamatok mélyrehatd6 megértése. Ez a disszertacido egy kiilondsen érdekes teriiletre
fokuszal a SaaS szektoron beliil: arra, hogy a digitalis nudge-ok miként befolyasoljak a
szoftverek felhaszndloinak online dontéshozatali folyamatait. A kutatds kozponti
kérdése: ,, Hogyan hatnak a digitalis nudge-ok a szolgaltatott szoftverek felhasznaldinak
online dontési folyamataira?” Ez a kérdés arra készteti a kutatast, hogy ne csak a digitalis
nudge-ok kozvetlen hatasait tarja fel, hanem egy merész célkitlizést is magééva tegyen: a
digitalis nudge-ok kategoridinak tudomanyos alapossaggal torténd kategorizalasat és

rendszerezését.

1.1 A disszertacio aktualitasa: nudge-ok a szolgaltatott szoftvereken

Ahogy a szolgaltatott szoftver platformok ujraformaljak a piaci dinamikékat és a
felhasznaloi viselkedést, a digitalis nudge-ok jelentdsége egyre inkabb elétérbe keriil. A
digitalis nudge-ok vildgosabb besorolasdnak megalkotdsdval ez a munka gazdagitani
kivanja a szakirodalmat és gyakorlati betekintést nyujtani azoknak a véllalkozasoknak,
amelyek igyekeznek optimalizalni a felhaszndloi elkotelezOdés stratégidit egy olyan
vilagban, amelyben a szolgéltatott szoftverek relevanciaja évrél-évre nd. A bevezetés
sordn betekintést nyujtok a szolgaltatott szoftverek relevancidjaba és legfontosabb
fogalmaiba.

A szolgéltatott szoftver modell a szolgaltatasok nytjtasanak modern modja, amely
azon az elven alapul, hogy a szoftvert termék helyett szolgéltatdsként kindljak. Az
igyfelek egyetlen funkcionalitdskészletet kapnak, minimalis lehetdséggel az
ugyfélspecifikus valtoztatasokra, a gyartok pedig méretgazdasagossagra torekszenek
(Godse ¢és Mulik, 2009; Liao, 2010). A szolgaltatott szoftverek piacdnak rohamos
novekedésével egyre inkabb felértékelddott, hogy élvezetes, ligyfélkozponth szolgéltatast
nyUjtsanak a vallalatok, mivel ez hosszil tavll versenyeldnyt biztosithat a vallalatok
szamara (Halvorsrud, Kvale és Folstad, 2016; Lemon és Verhoef, 2016).

A SaaS iparag fejlodése figyelemre méltod, a STATISTA 2022-es elemzése szerint
2016 ota 3,5-szer nagyobb bevételt produkalt a szektor. Az iparadg dinamikus fejléddése

betudhaté az online megoldasok még fokozottabb elterjedésének, valamint a felhdalapt
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rendszerek nyujtotta hatékonyabb munkavégzésnek és élvezetesebb szabadidds
tevékenységeknek.

A digitdlis nudge-ok fokozott hasznalata megvaltoztatta a felhasznalok
interakciojat a szolgaltatott szoftverekkel. Tekintettel a digitalis 6sztokélok fontossagara
a vasarlasi dontési (jelen esetben eldfizetési) folyamatban, alapvetd fontossagu
megérteni, hogy milyen hatassal vannak a felhasznalok szolgaltatott szoftverre vald
elofizetési hajlanddsadgara. Az informdacids technologia fejlédése Osszetettebb ¢és
irracionalisabb vasarlasi dontési folyamatokhoz vezetett, ami kiemeli a digitalis
Osztokelok vizsgalatanak fontossagat (Bergram et al., 2022). Példaul a "flash sales"
jelensége, amikor a fogyasztok korlatozott idejli akcidk hatdsira gyors és gyakran
meggondolatlan vasarlasokat eszkdzdlnek, vagy az online ajanlatok taltengése, ami miatt
a vasarlok képtelenek az Gsszes lehetdséget attekinteni és racionalis dontést hozni.

A szolgaltatott szoftverek altalaban két {6 iizleti modellt alkalmaznak: az egyik a
freemium el6fizetési ajanlat, a masik az ingyenes probaverzid (free trial), de ezek
egyszerre is alkalmazhatok (Ju et al., 2010; Osterwalder és Pigneur, 2010). A freemium
modellben az alapszolgéltatdsokat ingyenesen, mig a prémium szolgaltatdsokat dij
ellenében nyujtjak (Osterwalder és Pigneur, 2010). Ezzel szemben az ingyenes
probaverzid6 modelljével a szolgaltatds teljes funkcionalitdssal all a felhasznalod
rendelkezésére, de csak meghatdrozott ideig (Ju et al, 2010). A SaaS-cégek
marketingszakemberei  kiilonbozé  digitalis  Osztokéldket hasznalnak, hogy a
felhasznalokat ravegyék, hogy a freemium-tervrdl a prémium-tervre frissitsenek, illetve

az ingyenes probaiddszak utan eléfizetésre valtsanak (Koch, 2017).

1.2 A Kkutatasi rés

Jelen disszertacio tobbféle kutatdsi rést hivatott betdlteni. A digitalis nudge-ok
hatékony eszkdznek bizonyulnak az online viselkedés befolyasolasaban, de a kutatdsok
még korai stadiumban jarnak. Az egyik legjelentdsebb hianyossag a hosszu tava hatasok
vizsgalatanak teriiletén azonosithat6. Szamos tanulmany elemezte a digitalis nudge-ok
rovid tavu viselkedésbeli hatasait (De Bauw et al., 2022; Gatautis et al., 2016; Mills,
2022; Nori et al., 2022; Zimmermann & Renaud, 2021), de kevés kutatds foglalkozik a
hosszu tava kovetkezményekkel. Longitudinalis kutatdsom soran erre a kutatdsi résre

kivantam reflektalni, valamint a kidolgozott moddszertan lehetdséget nyujt, hogy a



késdbbiekben a még hosszabb tavii nudge-okozta valtozdsokat is figyelemmel
kisérhessem.

Egy masik fontos hidnyossdg a nudge kutatdsokban az 0sztokélok valos
kornyezetben torténd értékelése (Gyulai és Révész, 2023). A nudge-okkal kapcsolatos
vizsgalatok tobbsége kérddives modszertant (Daunt & Harris, 2017; Fechner & Herder,
2021; Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2022) vagy laboratoriumi kisérleteket (Dennis et al.,
2020; Kitkowska & Shulman) alkalmaz, igy a kutatds megtervezése soran elsddleges
szempont volt, hogy egy miikodo vallalat digitalis 6sztokéldit tudjam vizsgélni. Mivel a
nudge-okkal kapcsolatos szakirodalom dontd része kvantitativ adatokra épiil (Crespo-
Almendros és Del Barrio-Garcia, 2015; Belanche ef al., 2021; Fechner és Herder, 2021;
Guath, Stikvoort és Juslin, 2022) ¢és hidnyzik a mélyebb kontextus, amely a kvalitativ
kutatasi megkozelitésekbdl eredhetne (Gyulai és Révész, 2023), igy kutatdsom soran a
kvalitativ adatgytijtés kiemelt szerepet kapott.

A nudge szakirodalmak nagy hidnyossaga a kovetkezetlen kategoriahasznalat.
Disszertaciom soran kisérletet teszek a nudge-ok definidldsdra ¢és az daltalan
részletesebben vizsgalt digitalis nudge-ok kategorizalasara. Ez megkonnyiti a mostani és
jovobeli eredmények értelmezését. A kovetkezetlen kategdriahaszndlaton tal hidnyzik az
olyan szakirodalom, amely listdzna a kiilonféle nudge tipusokat, igy erre is reflektalok a

disszertacid soran.

1.3 A disszertacio felépitése, elméleti keretmodell

A disszertacio elméleti hatterét a viselkedés-gazdasdgtani alapokra fektettem,
mely soran bemutattam a viselkedés-gazdasagtan kialakuldsat, fontosabb elméleteit,
heurisztikait és torzitasait. Ezek a heurisztikak és torzitasok biztositjak a szakirodalmi
alapot a nudge-ok alkalmazédsdhoz. A nudge-ok bemutatdsdnal a kiilonb6z6 nudge-
tipusok definialdsan tul helyet kapott a kiilonb6z6 nudge definicidk targyaldsa a témakor
jelentdsebb kutatdi szerint, a nudge-ok sajatossdgai valamint biralatai. A nudge-ok
bemutatasa utan a disszertacid fokuszat a digitalis nudge-okra sziikitettem. A digitalis
nudge-ok témakoréig azonban nemcsak a viselkedés-gazdasagtanon és nudge-okon
keresztiil jutunk el, hanem mint az online dontéseket befolydsold egyik legfontosabb

tényez0 elemeként (1. abra).



1. abra A disszertécio felépitése
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A kutatasi kérdésemet, miszerint ,,Hogyan hatnak a digitdlis nudge-ok a
szolgaltatott szoftverek felhasznaldinak online dontési folyamataira?” harom hatas
mentén vizsgaltam meg: a (1) konverzios hatasuk, az (2) altaluk kivaltott emocionalis és
kognitiv reakciok, valamint a (3) figyelemfelkeltd képességiik alapjan. A kvantitativ
modszertannal  (webanalitikai adatok elemzése) kutatott konverzios hatdshoz
kapcsolddnak a hipotéziseim, a kvalitativ moddszertant alkalmazé (fokuszcsoportok,
mélyinterji, szemmozgaskovetés) hatasvizsgalatokhoz pedig négy eldzetes feltevésem
kothetd.

A disszertacid aktualitdsanak, relevancidjanak targyaldsa, a betdlteni kivant
kutatasi rések és az elméleti keretmodell bemutatdsa utdn a kovetkezd fejezetben
részletesen fogom vizsgalni a viselkedés-gazdasagtan alapjait és az egyes torzitasokat,

heurisztikdkat, ami a nudge -hatdsmechanizmusok megértéséhez alapvetd jelentségii.

2. Viselkedés-gazdasagtan

A viselkedés-gazdasagtan az egyének gazdasagi viselkedésével, dontéseivel
foglalkozik. Ez a tudomanyteriilet a kozgazdasagtan €és a pszicholdgia hataran fekszik,
hiszen az emberek gazdasagi dontésit -ahogy azt ma mar belatjuk- foként pszichologiai

tényezok befolyasoljak (Koltay és Vincze, 2009). A viselkedés-gazdasagtani szemlélet
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ujdonséaga, hogy nem ragaszkodik a racionalis ember képéhez, elfogadja, hogy léteznek
logikat melldz6 vasarlasi és egyéb gazdasagi dontések.

A hagyoményos kozgazdasdgtan foéaramanak alapfeltevése, hogy a gazdasagi
dontéshozok raciondlisan gondolkoznak (Mill, 1829), ami a gyakorlatban azt jelenti, hogy
a gazdasagi dontéshozo6 konzisztens, adottsdgnak tekinthetd preferencidkkal rendelkezik,
az altala ismert informacidk alapjan mindig optimalisan dont, és csak az informaltsag
hidnya jelenthet akadalyt szdmara a legjobb dontés meghozataldban (Koltay és Vincze,
2009).

A viselkedés-gazdasagtan a neoklasszikus kdzgazdasagtan tokéletesként elképzelt
racionalis emberképével ellentétben beldtja, hogy sokszor hozunk irracionalis,
érzelmektdl vagy egyéb pszichologiai tényezoktdl vezérelt dontéseket.

Ezeket a dontéseket viszont kiilonbozd viselkedési jellemzok meg tudjak
hatérozni, mint a referenciapont-fiiggd preferencidk és kockazatviselés, dontési hibak és
torzitasok, informacidés hidny vagy tualterheltség esetén, kozosségi preferencidk és
preferenciavaltozasok (Rabin, 1998; Koltay ¢és Vincze, 2009), melyeket a szakirodalmi

Osszefoglald soran részletesen targyalni fogok.

2.1. A viselkedés-gazdasagtan kialakulasa

A viselkedés-gazdasagtan a gazdasagi elméletek és a pszicholdgiai megfigyelések
Osszefonodasan alapul. Smith (1776) munkéja, az ,,An Inquiry into the Nature and
Causes of the Wealth of Nations”, korai példdja annak, hogy hogyan tdmaszkodhat a
kozgazdasagtan pszichologiai tényezokre a gazdasagi viselkedés értelmezésében (Truc,
2022). Azonban, mint Farkas (2021) is kiemeli, ezen szempontok iddvel hattérbe
szorultak, kiilondsen Mill (1829) profitmaximalizald "homo oeconomicus" képének
megjelenésével.

Erdekes fordulatot jelentett a viselkedés-gazdasagtan kialakuldsa soran, amikor
Keynes (1937) ismét fontosnak itélte a pszichologiai tényezdket a gazdasagi ciklusok
elemzésében, ellentmondva az akkori féaramii kozgazdasagtani nézeteknek. Ezt
kovetéen Simon (1955) egy 1j paradigmat hozott 1étre a ,,A behavioral model of rational
choice” ciml tanulmanyaban, amely bemutatta a korlatozott racionalitas fogalmat, és
sokak altal 6 alapozta meg a viselkedés-gazdasagtan kialakulasat.

Boyd (2020) tanulmanya ravilagit, hogy a politikai gazdasdgtan korai tudosai,

mint Francis Bacon, Thomas Hobbes és Adam Smith nem vakon kovették a gazdasagi
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racionalités elvét. Felismerték az emberi dontések irracionalitasat és a kognitiv torzitdsok
jelenlétét — olyan jelenségeket, amelyekre a mai viselkedési kozgazdaszok kiilon
hangsulyt fektetnek. Boyd (2020) tanulmanya arra is felhivja a figyelmet, hogy a mélyebb
megértésiikkel ezek a korai gondolkoddk uj perspektivdkat nyitnak a gazdasagtan,
politologia és szocioldgia viselkedési fordulataban.

A 21. szdzadra a homo oeconomicus emberképének kritikaja ki¢lez6dott. Thaler
¢s Sunstein (2008) nudge-okat elhiresitd miiviikkben szarkasztikusan abrazoljak a homo
oeconomicust, -aki szerintiik ugy gondolkodik, mint Albert Einstein, annyi emléket képes
tarolni, mint az IBM Big Blue gépe, és olyan akaratereje van, mint Mahatma Gandhinak-
ezzel szemléltetve, hogy a hétkdznapi szituaciok, gazdasagi események elemzéséhez nem
tekinthetiink ré4 kiinduldsi alapként. Az emberek dontéseit és viselkedését iranyitd
pszichologiai torzulasok és heurisztikdk egyre inkabb az érdeklédés kozéppontjaba
kertiltek.

Az 1970-es években a dontéshozatallal kapcsolatos pszicholdgiai eredményeket
beépitették a kozgazdasagtanba, és igy alakult ki a pszicholdgia és a kozgazdasagtan
Osszekapcsolasabol a viselkedési kdozgazdasagtan vagy viselkedés-gazdasagtan. Az 1980-
as és 1990-es évek viselkedés-gazdasagtana tobbek kozott Kahneman és Tversky
tudomanyos eredményeivel valt egyre ismertebbé. A pszichologia és kdzgazdasagtan
egyiittes vizsgalata vezetett ehhez az innovativ tudomanyaghoz, amely megrajzolta a
gazdasagi viselkedés Osszetett képét.

Roger (2016) azonban vitatja ezt az altalanosan elfogadott nézetet, miszerint a a
viselkedés-gazdasagtan atyjai George Akerlof, Richard Thaler, Daniel Kahneman és
Amos Tversky lennének, és a mar emlitett Herbert Simon, valamint a magyar
gyokerekkel rendelkezd George Katona és Harvey Leibenstein gondolatait, eredményeit
tartja a tudomanyag megalapozasanak.

Jelen disszertacid soran a tudoméanyag uttérdinek Daniel Kahnemant és Amos
Tverskyt tekintem, igy a szerzOparos kiemelt szerepet kapott a disszertacié soran. Amos
Tversky és Daniel Kahneman a viselkedési kozgazdasagtan két legbefolyasosabb alakja,
kutatasaival alapjaiban rengett¢k meg az addigi kozgazdasdgtani felfogést, és nagy
mértékben hozzajarultak az emberi dontéshozatal megértéséhez. Kutatasaik révén
segitettek ravilagitani a dontéseinket befolyasolo kognitiv és emocionalis tényezdkre, és
szdmos olyan nagy jelentdségii elméletet €s modellt dolgoztak ki, amelyek a viselkedés-

kozgazdasagtan alapjaihoz jarultak hozza. Tversky és Kahneman egyik kulcsfontossagu
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kutatasi teriilete a heurisztikak és torzitdsok voltak, amelyeket tobb cikkben is vizsgaltak.
Ezekben a cikkekben szdmos heurisztikat, vagyis mentalis roviditést azonositottak,
amelyeket az emberek a dontések meghozatalakor hasznéalnak.

Kahneman ¢és Tversky (1979) masik jelentdés hozzdjaruldsa a viselkedés-
gazdasagtanhoz a kilataselmélet volt, melyet a "Prospect Theory - An Analysis of
Decision Under Risk" cimii cikkiikben mutattak be. Ez az elmélet megkérddjelezte a
racionalis dontéshozatal hagyomanyos kozgazdasagi modelljét, amely azt feltételezi,
hogy az emberek a varhaté hasznossag alapjan hozzak meg dontéseiket. Kahneman és
Tversky (1979) azt allitotta, hogy az emberek valdjaban a kiilonbozd lehetdségek észlelt
értekére vagy "kilatasara" alapozzak dontéseiket, és ezt a kilatast kiilonbozd kognitiv és
érzelmi tényezOk alakitjdk. Ez az elmélet jelentds hatassal volt a dontéshozatal
megértésére, és erdteljesen befolyasolta a viselkedés-kdzgazdasagtan fejlodését.

A szerz6paros modelljeit a mai napig eldszeretettel alkalmazzak a gyakorlatban
is a marketing, a politika vagy a pénziigy teriiletén. Felvetéseiket ma is széles korben
tanulmanyozzak, és tovabbra is nagy hatast gyakorolnak a viselkedés-gazdasagtan és a
véllalati stratégiaalkotds fejlodésére. A heurisztikdkkal és torzitdsokkal kapcsolatos
kutatasaik segitségével jobban megérthetd a fogyasztok vasarldoi dontési folyamata,
amivel a vallalatok hatékonyabb marketing- és értékesitési stratégidkat képesek
megalkotni. A kilatdselmélet modellje tobbek kozott hozzajarul a pénziigyi dontések
megértéséhez is, amivel személyre szabottabb pénziigyi termékeket tudnak megalkotni a

vallalatok.

2.2. Heurisztikak és torzitasok

A viselkedés-gazdasagtan keretén beliil a kozgazdaszok belatjak, hogy az
emberek heurisztikak segitségével egyszerisitik le gazdasagi dontéseiket. A digitalizacid
okozta informacidés domping még inkdbb megkdveteli, hogy a modern kozgazdaszok
elszakadjanak a neoklasszikus racionalis emberképtol.

Az egyének altalaban nem végeznek (és nem is képesek végezni) teljes kori
informaciogyiijtést és elemzést a dontéseik eldtt, hanem heurisztikdkat hasznalnak a
dontéseik meghozataldhoz (Tversky és Kahneman, 1974; Moya-Ponce és Madrazo-
Lemaroy, 2023). Tversky ¢s Kahneman (1974) megallapitjak, hogy ezek a heurisztikak

gyakran hatékonyak, de szamos esetben téveszmékhez, tévedésekhez vezethetnek.
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A heurisztika (gordg eredetii sz9, ami keresést, felfedezést jelent) olyan mentalis
roviditésekként vagy okolszabalyként definidlhatd, amelyeket az emberek a gyors és
hatékony dontéshozatalhoz hasznalnak. Hasznosak olyan helyzetekben, amikor
informacio-, id6- vagy kognitiv eréforrashiany all fenn, és lehetévé teszik, hogy az
emberek korlatozott vagy taltelitett informacios helyzetben is dontést tudjanak hozni. Ez
napjainkban a legtobb dontésiinket jellemzi, hiszen az internet elterjedésével rengeteg
informacio és tobbezer dontési lehetdség all a rendelkezésiinkre szinte minden dontési
szitudcioban.

A heurisztikdkbol azonban sok esetben torzitds lesz, mivel nem mindig a
legpontosabb ~ vagy  optimalis  koOvetkeztetésekhez,  bizonyos  informéaciok
elhanyagolasahoz vezetnek (Tversky és Kahneman, 1974; Martin ¢és Valifia, 2023). A
torzitasokat (bias) Gigy hatarozhatjuk meg, mint szisztematikus hibakat vagy eltéréseket a
normaktol, szabvanyoktol vagy raciondlisan elvart eredményektdl. Ezek kiilonbozd
forrasokbol eredhetnek, példaul kognitiv korlatokbol, érzelmekbdl, tarsadalmi hatdsokbol
vagy kulturalis tényezOkbdl, és szisztematikus modon befolyasolhatjdk az emberek
észleléseit, itéleteit és dontéseit (Yeazitzis et al., 2022). A torzitasok az egyéneket a
racionalis varakozasoktol eltérd vagy irrelevans, netan félrevezetd informaciok altal
befolyasolt dontések meghozatalara késztethetik (Tversky és Kahneman, 1974).

A heurisztikdk és az elditéletek megértése fontos a viselkedési kozgazdasagtan
tertiletén, mivel ezek a mentalis roviditések €s szisztematikus hibak jelentds mértékben
befolyasolhatjak az emberek dontéseit. A heurisztikak és torzitdsok mogott meghiuzodo
mechanizmusok megértésével a kutatok ¢és a szakemberek stratégiakat dolgozhatnak ki
befolydsuk mérséklésére és a dontéshozatal javitdsara. Emellett a heurisztikdk és
torzitdsok megértése segithet megmagyarazni, hogy az emberek miért hoznak bizonyos
dontéseket. Tversky ¢és Kahneman (1974) haromféle heurisztikat emelnek ki
tanulmanyukban, melyet (Hamori, 2003) (1) beakaszkodési és igazodasi heurisztikaként,
(2) reprezentativitasi elditéletként, valamint (3) felidézési heurisztikaként fordit. Ezekhez
a heurisztikakhoz kapcsolodo torzitasokat is megfogalmaz a szerzOparos. A tovabbiakban
a szerzOparos ,,Judgment Under Uncertainty: Heuristics and Biases” cimii tanulméanyéanak
felépitését kovetem, azonban a késObb -esetenként masok altal- azonositott torzitasok és

heurisztikak kategorizalasara is kisérletet teszek.
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2.2.1 Beakaszkodasi és igazodasi heurisztika és a kapcsolodo torzitasok

A beakaszkodasi és igazodasi heurisztikéval (anchoring and adjustment heuristic)
horgonyhatasként is lehet taldlkozni tobb szerzé tanulmanyéaban. A beakaszkodasi és
igazodasi heurisztika egy mentélis rovidités, amely magaban foglalja egy kezdeti
,lehorgonyzas” vagy kiindulasi pont hasznélatat referenciapontként a késébbi itéletek,
dontések meghozataldhoz. Amikor az emberek egy dontési vagy becslési feladattal
szembesiilnek, gyakran az elsé informéciora timaszkodnak, ami esziikbe jut, még akkor
is, ha az nem kapcsoldodik vagy irrelevans az adott feladathoz. Ez a kezdeti horgony aztan
befolyasolhatja a késobbi itéleteket és becsléseket, €s az embereket arra készteti, hogy a
kezdeti horgony irdnyaba elfogult dontéseket hozzanak (Tversky és Kahneman, 1974).

Smith (1999) kutatdsa szerint ez a folyamat mar gyermekkorban elkezdddik és
kiilondsen fontos lehet olyan helyzetekben, ahol nem sziikséges szamitasokat végezni,
hanem pusztan becslést kell tenni — példaul a gyerekek esetében, amikor meg kell
becsiilniiik egy edényben 1év6 cukorkék szamat. Smith szerint ez a heurisztika kiilonféle
korcsoportokban ¢s koriilmények kozott is megfigyelhetd, €és alapvetden befolyasolja a
szamitasok és becslések kimenetelét.

Epley ¢és Gilovich (2001, 2006) kutatasai szerint a heurisztikai igazodas gyakran
elégtelen ¢és korlatozza annak megértését, hogy miért elégszenek meg az egyének az
elégséges becslésekkel, anélkiil, hogy a lehetdé legpontosabb valaszra torekednének
(Epley és Gilovich, 2001; Epley és Gilovich, 2006). Az igazodasi folyamatot egyfajta
megallasi szabalyként irjak le, amely abbamarad, amint egy valdszintinek itélt véalaszt
talal az egyén, ami a heurisztikai hatdsokat eredményezi. Ennek alapvetd kovetkezményei
vannak a dontéshozatali folyamatokra ¢és bizonyos pszicholdgiai jelenségek

értelmezésére (Epley és Gilovich, 2006).

Elégtelen kiigazitds

A beakaszkodasi és igazodasi heurisztikahoz tarsithato egyik torzitas az elégtelen
kiigazitas. Ez a torzitds arra utal, hogy az emberek hajlamosak arra, hogy a kezdeti
elképzelésiik torzitsa az itéletiiket. Ez ahhoz vezethet, hogy az egyének olyan itéleteket,
dontéseket hoznak, amelyek a kezdeti horgony felé iranyulnak, ahelyett, hogy a megitélt
esemény valodi értékét vagy valdszinliségét tiikroznék. Ha példaul arra kérik az
egyéneket, hogy becsiiljék meg az afrikai orszdgok aranyat az 0sszes orszaghoz képest,

akkor eldszor a sajat kontinensiikon 1évd orszagok szamat veszik figyelembe, majd az
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Afrikara vonatkozo ismereteik alapjan felfelé vagy lefelé modositjak a becslésiiket. A
végso becslésiik azonban valosziniileg inkdbb a kezdeti horgonyukhoz igazodik, mintsem
az afrikai orszagok valddi szamat tikkrozné (Tversky és Kahneman, 1974).

Ezzel Osszefiiggésben, Epley és Gilovich (2006) megallapitottak, hogy az
elégtelen kiigazitds gyakran eléfordul, mert az egyének hajlamosak aldbecsiilni az 1j
informdaciok jelentdségét, és tilbecsiilni sajat kezdeti megitélésiik pontossagat. A jelenség
jelentdsége széles korti, befolydsolva mindennapi dontéseinket, pénziigyi
befektetéseinket, itéleteinket masokrol, ¢és még a kozpolitikai dontéshozatali

folyamatokat is.

Konjunktiv és diszkonjunktiv események értékelésének torzitdsa

Egy masik torzitas, amely a horgonyhatés és a kiigazitas heurisztikajabol eredhet,
a konjunktiv és diszjunktiv események értékelésének torzitdsa. A konjunktiv
(6sszekapcsolodd) események olyan események, amelyek soran tobb feltételnek kell
teljesiilnie, mig a diszkonjunktiv (nem 0Osszekapcsolodd) eseményeknél csak egy
feltételnek kell teljesiilni. A horgonyhatas és kiigazitasi heurisztika ahhoz vezethet, hogy
az emberek talbecsiilik a konjunktiv, mig aldbecsiilik a diszkonjunktiv események
valoszinliségét (Fisk ef al., 2019). Ha talbecsiiljiik az egymashoz kapcsolddo események
valosziniiségét, az indokolatlan optimizmushoz vezethet az lizleti életben egy terv
sikerességének vagy egy projekt iddben torténd befejezésének valdszinliségét illetden.
Ezzel szemben a kockazatok értékelésénél jellemzden diszkonjunktiv struktaradkkal
talalkozunk. Egy 0Osszetett rendszer (pl. egy atomreaktor vagy az emberi test)
meghibasodik, ha barmelyik 1ényeges Osszetevdje elromlik. Még ha az egyes elemek
meghibasodasanak valosziniisége csekély is, a teljes meghibasodas valoszinlisége magas,

ha sok komponens érintett (Tversky és Kahneman, 1974).

Horgonyhatds a szubjektiv valdszinliségi eloszldsok értékelésében

Ez a torzitds arra a tendencidra utal, hogy az egyének a szubjektiv
valészinliségekkel kapcsolatban (pl. egy esemény bekovetkezésének valosziniisége)
magabiztosabbak, mint ami az elézetes tudasuk és kompetencidik alapjan indokolt lenne

(Tversky és Kahneman, 1974).
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Hogarth (1975) tanulmanya alapjan az egyének hajlamosak az eldzetesen
megadott  értékekre  (horgonyokra)  tamaszkodni  valdszinliségi  itéleteik

meghatarozasakor, még akkor is, ha ezek az értékek véletlenszerliek vagy irrelevansak.

2.2.2 A reprezentativitasi eléitélet és a kapcsolodo torzitasok

A reprezentativitasi heurisztika (vagy hasonlosagi, jellegzetességi heurisztika,
angolul “representativeness heuristic”’) egy olyan mentalis rovidités, amelynek 1ényege,
hogy egy esemény valoszinliségét annak alapjan becsiiljiik meg, hogy az mennyire
hasonlit az adott esemény tipikus példajara. Amikor ezt a heurisztikat hasznaljak, az
egyének a kiilonbozd eseményekrdl vagy kategéridkrol —alkotott mentalis
reprezentacioikra vagy sztereotipidikra tdmaszkodnak, hogy itéletet hozzanak egy adott
esemény bekovetkezésének valdszinliségérdl. Ez a heurisztika azonban szamos
torzitashoz vezethet a dontéshozatalban, mivel az egyének nem mindig veszik figyelembe
az Osszes relevans informaciot, vagy nem igazitjak ki megfelelden az itéleteiket (Tversky
¢s Kahneman, 1974).

Grether (1980) szerint a reprezentativitasi elditélet egy olyan pszichologiai
jelenség, amely az egyének dontéshozatali folyamatait befolyasolja, kiilondsen, amikor
valosziniiségeket kell értékelnitik vagy dontéseket kell hozniuk korlatozott informécio
birtokdban. Ez az heurisztika azt a hajlamot jelenti, hogy az egyének tulsdgosan
tamaszkodnak azokra az informacidkra, amelyeket altalanosnak gondolnak egy adott
kategoriahoz vagy eseményhez, és nem veszik figyelembe az alaparany informacidkat
vagy a valos statisztikai valoszintiségeket. Grether (1980, 1990) munkéi ramutatnak arra,
hogy az egyének gyakran élnek ezzel az el6itélettel, ami torzitja dontéseiket és itéleteiket,
még akkor is, ha a logikus elemzés pontosabb kovetkeztetésekre vezetne. A
reprezentativitasi elditélet jelentdsége kiterjed a gazdasagi dontéshozatalra, ahol ez az
elditélet befolyasolhatja az egyének és piacok viselkedését, példaul a befektetési
dontéseket, a termékek és szolgaltatasok értékelését, és szélesebb korben a gazdasagi

elérejelzéseket is.

A minta nagysdgdnak, elemszamdnak figyelmen kiviil hagydsa
Az egyik ilyen torzitas az alapsokasag figyelmen kiviil hagyasa. Ez a torzitas arra
utal, hogy az egyének hajlamosak elhanyagolni vagy alulértékelni az alapratakat, vagyis

egy adott esemény bekovetkezésének altalanos valdszinliségét egy populacidban, amikor
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egy adott esemény valoszinliségérdl itélkeznek. Ehelyett thlsagosan nagymértékben
tamaszkodhatnak az esemény reprezentativitdsdra, ami olyan itéleteket eredményez,
amelyek az eseménynek egy tipikus példahoz vald hasonlosaga irdnyaban torzitanak
(Tversky és Kahneman, 1974). Ha példaul tudjuk valakirdl, hogy nagyon bator, vakmerd,
akkor nagyobb eséllyel itéInénk meg az illetdt alpinistanak, mint konyvtarosnak, ha nem

vessziik figyelembe a konyvtarosok és az alpinistak alapsokasagat (Hamori, 2003).

Tévhitek a véletlenrdl: A szerencsejdtékos tévedése”

A kovetkezd torzitds, amely a reprezentativitas heurisztikdjabol eredhet, a
véletlenrdl valo tévhitek (Tversky és Kahneman, 1974), ahogy Hamori (2003) nevezi, a
,»szerencsejatékos tévedése”. Hamori (2003) példédja alapjan a szerencsejatékos a ruletten
egy hosszl piros széria utan biztosra veszi, hogy fekete fog kovetkezni, mivel az emberek
pszichologiailag képtelenek elfogadni, hogy 19 piros eredmény utan a 20. alkalommal is

ugyanakkora esé¢lye van annak, hogy a golyd a pirosnal all meg, mint az elsé alkalommal.

Erzéketlenség a kimenetelek elézetes valdszinliségére

Az emberek érzéketlensége a kimenetelek eldzetes valoszinliségével kapcsolatban
arra a jelenségre utal, hogy az egyének nem veszik figyelembe a kimenetel elézetes
valdsziniiségét, amikor eldzetes informaciok birtokdban vannak -legyen az barmennyire

is irrelevans (Tversky és Kahneman, 1974).

Erzéketlenség az elbrejelzés pontossdgdra

Az egyéneknek esetenként numerikus elérejelzéseket kell tennitik, példaul amikor
egy jaték, sportesemény kimenetelét vagy egy részvény jovobeli értékét kell
megjosolniuk az informacidk reprezentativitasa alapjan. Az egyének azonban altalaban
érzéketlenek a rendelkezésiikre 4ll6 informaciok pontossagara, és inkdbb az informacid
kedvezdsége, mint megbizhatosaga alapjan tesznek eldrejelzéseket (Tversky és
Kahneman, 1974).

Egy vizsgélat azt talalta, hogy az alanyok egy tavoli kritériumra (pl. egy tanar
sikeressége Ot év utan) vonatkozé eldrejelzései megegyeztek az eldrejelzés alapjaul
szolgald informacidkra vonatkozo értékeléseikkel, annak ellenére, hogy tudtak, hogy az

elérejelzés valdsziniileg nem lesz pontos (Tversky és Kahneman, 1973).
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Az érvényesséq illuzidja

Az érvényesség illizidja olyan megalapozatlan bizonyossagot jelent, amely a
bemend adatok, informaciok és az eldjelzett kimenet kdzotti j6 illeszkedésbdl fakad, még
ha a valaszado tudja is a valoszintiséget csokkentd adatokat. Vagyis az emberek gyakran
ugy jeleznek elére dolgokat, hogy kivalasztjdk a bemenetre leginkabb jellemzd
eredményt, figyelmen kiviil hagyva a pontossagot korlatozd, befolyasolo tényezoket. Ez
az érvényesség illuzidjahoz és indokolatlan bizalomhoz vezet (Tversky és Kahneman,

1974).

Regresszioval kapcsolatos tévhitek

A regresszi0 félreértése vagy a regresszioval kapcsolatos tévhit arra utal, hogy az
emberek altaldban nem ismerik és nem értik a regressziot, igy nem tudjak alkalmazni sem
mindennapi életiik soran.

Ezt a félreértést tovabb sulyosbitja az az altalanos elképzelés, hogy egy adott
kimenetnek teljes mértékben tiikrdznie kell a bemeneti adatokat, és ennek eredményeként
a kimenetnek szélsdségesnek kellene lennie. Pedig a regresszid 1ényege éppen az, hogy a
valtozok tendencidja az atlaghoz valo visszatérés felé mutat. Vagyis, amikor széls6séges
értekeket tapasztalunk, a kovetkezd mérési pontok nagyobb valoszinliséggel lesznek

kozelebb az atlaghoz, mint a korabbi szélsdséges értékhez (Tversky és Kahneman, 1974).

2.2.3 A felidézési heurisztika és a kapcsolodo torzitasok

A felidézési heurisztika (availability heuristic) egy olyan mentalis rovidités,
amelynek lényege, hogy egy esemény valoszinliségét annak alapjan itéljiik meg, hogy
milyen konnyen jutnak esziinkbe példdk az adott eseményre. Ez a heurisztika azt a
tendenciat jelenti, hogy az egyének azon informaciok alapjdn hoznak itéleteket és
dontéseket, amelyek a legkonnyebben jutnak esziikbe. Ez azt jelentheti, hogy ha egy
esemény vagy informacié konnyen felidézhetd (példaul mert nemrég tortént, vagy erds
érzelmi hatast valtott ki), az emberek azt feltételezik, hogy gyakoribb vagy valdszintibb,
mint amilyen valdjadban (Folkes, 1988; Schwarz ef al., 1991).

Amikor ezt a heurisztikdt hasznaljak, az egyének arra tdmaszkodnak, hogy
mennyire konnyen tudnak informéciot eldhivni az emlékezetiikb6l vagy példakat

mondani, és nem arra, hogy mekkora az esemény tényleges bekovetkezésének
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valosziniisége (Tversky és Kahneman, 1973, 1974). igy a déntéshozok gyakran til- vagy

alulértékelnek adott valosziniiségeket, ami torzitdsokhoz vezethet.

Az eset felidézhetdsége miatti torzitds

Az egyik torzitds, amely a rendelkezésre allasi heurisztikabol eredhet, az eset
felidézhetdsége miatti torzitds. Ez a torzitds arra utal, hogy az emberek hajlamosak
tulbecstilni azoknak az eseményeknek a valoszinliségét, amik nagy hatast gyakoroltak
rajuk (Tversky és Kahneman, 1973). Az egyének hajlamosak tulbecsiilni a gyilkossagok
szamat megrazd mivoltuk miatt, mig a lopdsok, csalasok gyakorisdgat hajlamosak

vagyunk aldbecsiilni (Tversky és Kahneman, 1974).

A keres6készlet hatékonysdgdbol eredd torzitds

Ez a torzitas arra utal, hogy hajlamosak vagyunk olyan itéleteket hozni, amelyeket
befolyasol az eseményrdl vald informaciogytijtéshez hasznalt keresési halmaz teljessége
vagy hatékonysaga. Ha egy keresési halmaz nem teljes vagy nem hatékony, akkor az
egyének olyan itéleteket hozhatnak, amelyek a legkdnnyebben elérhetk, vagy a
legmarkéansabb informéciok felé iranyulnak (Tversky és Kahneman, 1973).

A keresOkészlet hatékonysdganak torzitdsdt az alabbi példakon keresztiil
konnyebben értelmezhetjiik. A kisérlet soran a résztvevoket arra kérték, hogy becsiiljék
meg, milyen gyakran fordulnak eld a szovegben az absztrakt fogalmak (gondolat,
szeretet) és a konkrét jelentésli szavak (viz, ajtd). A résztvevOk szubjektiv becslése
alapjan az absztrakt fogalmak gyakorisagat sokkal magasabbnak értékelték, mint a
konkrét jelentésii szavakét, mert azok adott kontextusban (pl. szerelmi torténet)
gyakrabban fordultak eld. Ezért konnyebben emlékeztek olyan torténetekre, amelyekben
absztrakt fogalmak szerepeltek. A masik példa, ami szintén a keresdeszkdzok
hatékonysaganak hianyossagat mutatja, az, hogy sokkal konnyebben emlékeziink olyan
szavakra, amelyeknek adott a kezddbetiije, mint azokra, amelyeknek ugyanaz a betii a sz6

crer

gyakorisagat (Tversky és Kahneman, 1974).

Az elképzelhetdség torzitdsa
Az elképzelhetdség torzitdsa fontos szerepet jatszik a valdszinliségek valos

¢lethelyzetekben torténd értékelésénél, ahol a kisebb csoportok hajlamosak nagyobb
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szamunak tlinni, mert konnyebb elképzelni 6ket, mig a valésagban a haranggorbe alaka
normalis eloszlas érvényesiil. Ez a torzitas akkor 1ép fel, amikor nagyobb valdsziniiséget
tarsitunk ahhoz, amit el tudunk képzelni és fel tudunk idézni, még akkor is, ha ez nem
feltétleniil a tényleges valoszintiséget tiikkrozi. Ez az értékelési modszer azonban hajlamos
torzitani a becsléseinket, és nem mindig tiikr6zi a tényleges gyakorisagot (Tversky és

Kahneman, 1974).

Illuzdrikus korrelacio

Az illuzérikus korrelacids torzitas az a jelenség, amikor az emberek tulbecsiilik
az események kozotti egylittes eléforduldsi gyakorisagot, kiillondsen azokét, amelyek
természetes tarsuldsok. Az illuzorikus korrelacid az események kozotti asszociativ
kapcsolat erdsségének koszonhetd, és az elérhetdségi heurisztika eredménye. Ez a
heurisztika azon alapul, hogy a relevans mentalis miveletek, mint példaul a
visszakeresés, a konstrudlds vagy az asszociacié milyen konnyen elvégezhetdk (Chapman

¢s Chapman, 1969; Tversky és Kahneman, 1974).

2.2.4 Egyéb torzitasok
Bizonyossdgi hatds

A bizonyossagi hatas (certainty effect) a dontéshozatalban azt a jelenséget irja le,
amikor az egyének nagyobb jelentdséget tulajdonitanak azoknak az eredményeknek,
amelyek biztosnak tlinnek, szemben azokkal, amelyek magasabb kockazattal jarnak.
Kutatésok szerint az egyének inkabb valasztjdk a garantlt eredményt, még ha az csak
valosziniiségi alapon is mikodik, mint egy olyan lehetdséget, amely bar magas
nyereményt igér, mégsem teljesen biztos (Harin, 2014). Ez azt sugallja, hogy az emberek
a bizonyossagot vonzoénak taldljak, mig a kockéazat elriaszthatja Oket egy adott
valasztastol (Takeoka, 2006). A bizonyossagi hatdst az impulziv véasarlasi szokasokban
is vizsgaltak, ahol megallapitottak, hogy a bizonyossagi érzések és bizonyos tarsadalmi
tényezOk befolyasolhatjak a fogyasztdi dontéseket (Nebout és Dubois, 2014). Tehat a
bizonyossagi hatas jelentds tényezd a dontéshozatali folyamatokban, kiilondsen olyan

helyzetekben, ahol bizonytalansaggal kell szembenézni.

Osszekapcsoldsi téveszme
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Az Osszekapcsolasi téveszme (conjunction fallacy) azt jelenti, hogy az emberek
hajlamosak az események egylittallasdnak (azaz két esemény egyidejl
bekovetkezésének) valdszinliségét nagyobbnak itélni, mint az egyik esemény Onalld
bekovetkezésének valdszinliségét, mivel az emberek hajlamosak az események
egyiittallasanak reprezentativitdsara tdmaszkodni, ahelyett, hogy az egyes események
egyedi valdszinliségeit vennék figyelembe (Tversky és Kahneman, 1974). Ezt az
elméletet, az ugynevezett ,Linda-kisérlet” is bizonyitotta, mely sordn a kisérlet
résztvevOinek meg kellett itélnie, hogy Linda, -a 31 éves, egyediilallo, székimondo,
kifejezetten okos, filozofia szakon végzett nd, akit diakként is foglalkoztattak tarsadalmi
kérdések, ami miatt még tiintetéseket is részt vett- mivel foglalkozik. A résztvevok
nagyobb esélyt adtak annak a dolog egylitt allasdnak a valaszlehetdségek koziil, hogy
Linda bankpénztaros és aktiv a feminista mozgalomban. Ez az itélet azonban sérti a
valdsziniiségi elvet, mivel két esemény egyiittallasa nem lehet valdsziniibb, mint az egyik
esemény dnmagaban valo eléforduldsa (Tversky és Kahneman, 1983).

Gonzalez és munkatérsai (2023) tanulmanya kimutatta, hogy az dsszekapcsolasi
téveszmére nem csak az emberek, hanem a patkanyok is hajlamosak, mi arra utal, hogy

altalanosabb kognitiv jelenség lehet.

Status quo torzitds

A status quo torzitds az emberek azon természetébdl adodd hajlaméra utal, hogy
az egyének inkabb a jelenlegi allapotukat (vagyis a ,,status quo”) és a korabbi dontéseiket
részesitik elényben, mintsem a valtoztatdsokat, még akkor is, hogy ha kedvezdébb
valasztasi lehetdségek is a rendelkezésiikre allnak (Samuelson és Zeckhauser, 1988). Ezt
a torzitast tobbek kozott a veszteségkeriilés, a kockazatkeriilés és a kognitiv disszonancia
hatasaira is vissza lehet vezetni (Li, Wang és Zeng, 2023). Megfigyelték, hogy az egyének
nagyobb valoszinliséggel mutatnak status quo elfogultsdgot, ha elégedettek jelenlegi
helyzetiikkel, és ha magasabb szdmu alternativaval szembesiilnek (Xiong, 2022). Az
alapértelmezett opcid vizudlis jelentdsége szintén szerepet jatszik a status quo
torzitdsdban, mivel jobban vonzza a figyelmet ¢és ndveli a kivalasztas
valészinliségét (Antonides és Welvaarts, 2020). Ezt a pszichologiai torzitast (Giesen et
al., 2013) kutatasa is bizonyitotta: a kisérlet soran arra kérték a résztvevoket, hogy
vélasszanak egy hamburgert meniiben. A résztvevdket harom csoportra osztottak: az elsd

csoportban egy nagy adag siiltburgonya volt az alapértelmezett opcio, a masodikban egy
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kis adag, a harmadikban pedig nem volt alapértelmezett opcid. A kutatasi eredmények
azt mutattak, hogy a résztvevok gyakrabban valasztottdk az alapértelmezett koretet. Az
online vallalkozasok (példaul szolgaltatott szoftverszolgaltatok) ezt a viselkedésmintat
ugy is kihasznalhatjdk, hogy nem a legkisebb eldfizetési csomag jelenik meg

alapértelmezett opcioként a vasarldi at sordn.

2.2.5 Referenciapont

A referenciapont fogalmat Kahneman ¢és Tversky (1979) kilataselméletrdl szolo
elso cikkiikben (Prospect theory: An analysis of decision under risk) vezették be, amely
késobb a viselkedési kozgazdasagtan egyik alapmiivévé valt. Ebben a miiben dolgoztak
ki sajat elméletiiket és modelljiiket, miutdn szdmos kisérlet sordn azonositottdk és
bemutattdk az egyes heurisztikakat és torzitasokat. A modell alapjaul az az elképzelés
szolgal, hogy a dontés kimenetelét a nyereség vagy veszteség érzése hatdrozza meg annak
fliggvényében, hogy mi volt a dontéshozd kiinduldsi, vagyis referenciapontja. A
referenciapont az a kiinduldépont, ahonnan az egyének a nyereségeket és veszteségeket
értekelik, és ez befolyasolja az egyén észleléseit és preferenciait a kiilonbozo
kimenetelekkel kapcsolatban. A referenciapont befolydsolhatja az eredmény észlelt
értekét és a hozza kapcsolodd észlelt kockdzatot. Példaul, ha a dontéshozo
referenciapontja a status quo, akkor az onnan vald potencialis veszteséget jelentdsebb
negativ eredménynek fogja érzékelni, mint egy azonos nagysagrendii nyereséget.
Masrészt, a referenciapontbdl szarmazd potencialis nyereséget értékesebbnek fogjak

érzékelni az azonos nagysagrendil veszteséghez képest.

2.2.6 Keretezés

A kilataselmélet (Kahneman és Tversky, 1979) masik alappillére a ,,framing”,
amit leggyakrabban keretezésnek szoktak forditani. A keretezés arra utal, hogy az is
befolydsolhatja az emberek dontéseit, ahogyan a dontésekkel kapcsolatos informacidkat
bemutatjak nekik (Chong és Druckman, 2007; Moy, Tewksbury ¢és Rinke, 2016). A
dontéshozatal soran az embereket gyakran befolyasolja, hogy a lehetdségeket hogyan
keretezik akdr a nyereség vagy veszteség, akar a relativ gyakorisaguk vagy
valdsziniiségiik szempontjabol (Tversky és Kahneman, 1985).

Tversky és Kahneman (1985) egy sor kisérletet mutat be, melyek azt bizonyitjak,

hogy az informécio keretezése befolyasolhatja az emberek dontéseit. Megmutatjak, hogy
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az emberek preferencidi dramaian megvaltozhatnak attol fliggden, hogy ugyanazt az
informéciot hogyan talaljdk nekik. Az egyik kisérletben példaul arra kérték a
résztvevoket, hogy valasszanak egy betegség kezelésének két lehetdsége koziil. Az egyik
lehetdségnek magas volt a talélési esélye, de a betegek nagy része sulyos
mellékhatasoktol szenvedett volna. A masik lehet6ségnél alacsonyabb volt a tulélési
arany, de kevesebb mellékhatassal jart. A szerzok azt allapitottdk meg, hogy attol
fliggden, hogy hogyan talaltdk az adott lehetdségeket, az befolydsolta a valasztas

kimenetelét.

2.2.7 Ragaszkodasi hatas

Kahneman ¢és Tversky (1979) kilataselméletét vette alapul Thaler (1980), amikor
azonositotta és részletes vizsgalatoknak vetette ald a ragaszkodasi hatast (endowment
effect). A kilataselmélet (Kahneman és Tversky, 1979) szerint a veszteség joval erdsebb
reakciot valt ki az emberekbdl, mint azonos mértékii nyereség. Thaler (1980) kisérletei
bizonyitottdk az elméletet, melyet a referenciaponttal magyardzott. Ha az egyének
kiindulési, vagyis referenciapontja valaminek a birtokldsa, akkor annak elvesztése
nagyobb hatast gyakorol az emberekre, mint egy azonos szintll tdrgy megszerzése
(Marzilli és Fuster, 2014; Morewedge és Giblin, 2015).

Ezt a hatast gyakran a veszteségkeriilés magyardzza, ami azt jelenti, hogy az
emberek erdsebben ellenallnak annak, hogy elveszitsenek valamit, amit mar birtokolnak,
mint hogy szerezzenek valamit azonos értékben. A ragaszkodasi hatdst szamos gazdasagi
kornyezetben megfigyelték, példaul értékesitési stratégiakban, kockazati befektetésekben
¢s tulajdonjogok elosztasaban (Achtypi et al., 2020; Wong, 2022; Hu, 2023)

Ebben a fejezetben mélyrehatdoan megvizsgaltam a viselkedés-gazdasagtan
kialakulasat és kiilonbozd alapelemeit, kiilonds tekintettel a heurisztikdkra ¢és
torzitasokra. A kovetkezd fejezet fokusza azokra az 6sztokélési technikdkra, ismertebb
neviikon "nudge"-okra irdnyul, amelyek a korabbi fejezetekben targyalt pszichologiai
heurisztikdk és kognitiv torzitasok tudatos alkalmazasaval segitik el6 a kivant
viselkedésbeli valtozdsokat. A heurisztikdk és torzitdsok a mindennapi dontéshozatal
soran gyakran észrevétleniil is jelen vannak, és befolyasoljak az egyének viselkedését. A
nudge-ok célja, hogy ezeket a természetes gondolkodasi mintdkat hasznaljak ki a

tarsadalmi és egyéni jolét javitdsa vagy vallalati célok elérése érdekében. A fejezet
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részletesen bemutatja, hogy ezeket a pszicholdgiai alapelveket hogyan lehet szdndékosan
¢s etikusan alkalmazni a weboldalak tervezésében, a kozpolitikai kezdeményezésekben

vagy akar a marketingkampéanyokban.

3. Az 6sztokélok (nudge-ok)

A ,nudge” kifejezés sz0 szerinti forditasban 10kést vagy bokést jelent, melyet Farkas
(2021) 0Osztokélonek forditott. A dontéstervezés, vagyis az emberek valasztasi
szokasainak megfigyelése és elemzése soran a kutatok azt tanulmanyozzak, hogyan lehet
az embereket meggy6zni arrdl, hogy az eddig megszokottaktol eltérd viselkedési
formakat kdvessenek. A nudge-elmélet a valasztasi architektiira szamos aspektusa koziil
az egyik, amely befolydsolhatja az emberi cselekvéseket (Brown, 2019).

A nudge kifejezés Thaler és Sunstein (2008) "Nudge" cimi konyve alapjan valt
széleskorben ismertté. A konyv a valasztasi architektira gondolatat vizsgélja, amely az
emberek dontéseihez sziikséges kornyezet kialakitasanak folyamatat jelenti. A nudge
kifejezést gyengéd 0sztokélésként vagy javaslatként definialtdk, amely pozitiv mddon és
kiszamithatéan befolyasolja az emberek viselkedését anélkiil, hogy barmire is
kényszeritené Oket, barmit is tiltana vagy gazdasagi tényezdket megvaltoztatna. A
szerzOk azzal érvelnek, hogy az emberek nem tokéletesen racionadlisak, és gyakran olyan
dontéseket hoznak, amelyek nem a legjobb érdekeiket szolgaljak, de ezeket a dontéseket
osztokélésekkel (nudge-okkal) pozitiv iranyba lehet befolyésolni.

A szerzdparos szerint az 6szt0kélok segitségével javitani lehet a kozpolitikat és az
emberek dontéseinek eredményeit. A konyv a viselkedési kozgazdasagtan eszméjére
¢épiil, amely felismeri, hogy az emberek gyakran pszichologiai elfogultsagok és
heurisztikak alapjan hoznak dontéseket, nem csupan a racionalis 6nérdek alapjan. Thaler
¢s Sunstein (2008) ezt az elképzelést szdmos politikai kérdésre, tobbek kozott a
megtakaritasokra, az egészségiigyre és a kdrnyezetvédelemre alkalmazza. A konyv egyik
kulcsgondolata, hogy az 0Osztokéloket gy kell megtervezni, hogy azok valasztési
lehetdséget adjanak, azaz ne korlatozzdk az emberek szabadsagat a sajat dontéseik
meghozataldban. Ehelyett egyszerlien informacidt kell nyUjtaniuk, vagy meg kell
konnyitenilik az egyének szaméra a jobb dontések meghozatalat. Thaler és Sunstein
(2008) amellett is érvelnek, hogy az 0sztonzd intézkedéseknek bizonyitékokon kell
alapulniuk, és szigoru tesztelésnek kell alavetni dket, hogy azokat a leghatékonyabban

lehessen azonositani és alkalmazni.
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A mil nagy sajtovisszhangot kapott, és nemcsak a politikai és tudomanyos
kozosségekre gyakorolt nagy hatdst, hanem a maganszemélyekre és a gazdasagi
szereplokre is. Szamos politikai kezdeményezés indokldsdra hasznaltdk, a
megtakaritasokra vonatkozé addkedvezményektdl kezdve a dohanyzés, elhizas vagy
energiapazarlas visszaszoritasat célzo kozegészségiigyi kampanyokig.

A nudge-tipusok kifejtése elott fontosnak tartom attekinteni a nudge
nudge-ok kiszamithato modon valtoztatjdk meg az egyének viselkedését anélkiil, hogy
megtiltandk barmelyik rendelkezésre allo lehetdséget, vagy jelentdsen megvaltoztatnak a
gazdasagi tényezdket. A szerzOparos azt is hangsulyozza, hogy egy beavatkozés csak
akkor tekintheté nudge-nak, ha olcsé és konnyen kikeriilhetd. Késébbi definiciok,
amelyeket nudge-kutatok alkottak, hangsulyozzdk, hogy el kell keriilni az
opciospecifikus gazdasagi Osztonzdket, és azt, hogy minden lehetdségnek egyenlének
kell lennie a koltségek szempontjabol, pl. idd, erdéfeszités vagy tarsadalmi szankcidok
tekintetében (Hausman és Welch, 2010). Egy masik alapvetd elem az automatikus
kognitiv folyamatok szerepe az emberi dontéshozatalban, és az, hogy a nudge-ok hogyan
hasznaljak ki ezeket a viselkedés befolyasoldsara (Calo, 2014; Hansen, 2016). Néhany
kutaté azt sugallja, hogy a nudge definici6ja nem elég éles ahhoz, hogy elvalassza a
nudge-okat a vasarlasdsztonzési beavatkozasoktol (Selinger és Whyte, 2012; Hansen,
2016). Ezen feliil Marchiori, Adriaanse és De Ridder (2017) arra a kovetkeztetésre
jutottak, hogy a "nudging" nem egy Uj kutatdsi teriilet, hanem "a viselkedés
megvaltoztatasara és dontéshozatalra vonatkozo ismeretek tigyes alkalmazdsa, amely
most talalja meg utjat a politikai dontéshozatalban és a fogyasztoi jolétben" (Marchiori,
Adriaanse ¢és De Ridder, 2017, 3.0.), és véleményiik szerint sok pszicholdgiai
tanulmanyban alkalmazott beavatkozast visszamendlegesen '"nudge"-nak lehetne
cimkézni.

A kutatok véleményeinek iitk6zése hozzajarulhat ahhoz a bizonytalansaghoz,
hogy egy tesztelt beavatkozas egyaltalan nudge-nak szamit-e, ami kihivas elé éllitja a

nudge-kutatokat.

3.1. A nudge-ok tipusai
A nudge-ok vilagaban a kategorizalds kiemelkedd kihivast jelent a kutatok

szamara. Ezek a viselkedést befolydsold eszkozok hihetetleniil valtozatos forméaban
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jelennek meg, €s a szakirodalomban valé megjelenésiik gyakran eltéré kontextusokban
¢s megnevezésekkel torténik. Ezért egyetlen atfogd, minden esetet magaban foglald
kategorialasi rendszer 1étrehozasa nemcsak bonyolult, de talan talsagosan is ambicidzus
vallalkozas lenne. Mint Hummel és Maedche (2019) megéllapitottak tanulmanyukban, a
nudge-ok empirikus vizsgdlatdnak szamos szempontbol vannak korlatai, amelyek az

adatok gytiijtésétdl kezdve a jelenségek interpretalasaig terjednek.

2. abra Az empirikus nudge-tanulmanyok morfoldgiai doboza

Dimenzié Jellemzé

Bedllitis

Hagyoményos

Déntési architektira eszkoze

——

Kategoria

B ) igyelmezted 6zetes I / B
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Online kisérlet I Laboratériumi kisérlet I Terepkutatas I Kisérlet (mas) I Keérddiv (kisérlet)
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Alacsony (<10%) I Kozepes (10%-30%) 1 Magas ( >30%)

Forras: Hummel és Maedche (2019) alapjan sajat szerkesztés
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[
[
[
[

e
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A 2. abra alapjan lathatd, hogy a nudge-okat tobb dimenzi6 mentén is fel lehet
osztani, amelyek kozé tartozik a beavatkozasok kornyezete, a valasztasarchitektira
eszkozei és az alkalmazasi kontextus. Az dbra a nudge-okat tovabbi hagyomanyos ¢és
digitalis csoportokra osztja, aminek részletezésekor a jelen fejezet a hagyoméanyos nudge-
okra fog koncentralni, a digitalis nudge-okra és tipusaira az 5. fejezetben térek majd ki.
Az abran szerepl6 osztalyozasi kritériumok kozott szerepelnek a nudge-ok kategoridi: az
alapértelmezett opciok, egyszerlsités, tarsadalmi 0sztokélok, surlodasi Osztokélok,
informativ nudge-ok, figyelmeztetd nudge.ok, elkotelezettségi nudge-ok, emlékeztetdk,
visszajelzések. Ezek a kategoridk arra utalnak, hogy a nudge-ok milyen tipust
valasztasarchitektira eszkozeit alkalmazzdk a kivant viselkedés elOsegitésére. Az
alkalmazasi kontextusok szintén eltérdéek lehetnek: egészségiigy, kornyezetvédelem,
pénziigy, energetika, politikai dontéshozatal ¢s adatvédelem. Ezek a teriiletek azt
mutatjak, hogy a nudge-ok alkalmazasa milyen széleskortien terjedhet el a tarsadalom
kiilonboz6 aspektusain beliil.

A nudge-kategdridk meghatarozésa soran egyértelmiivé valt, hogy a kutatoknak

nemcsak a kiillonbozo6 viselkedési beavatkozasok sajatossagait kell figyelembe venniiik,
25



hanem azt is, hogy milyen pszichologiai mechanizmusokat céloznak meg. Mivel a nudge-
ok gyakran szlik hatdrvonalak mentén mozognak és atfedésbe keriilnek egymassal, az
azonositasuk ¢és osztalyozasuk gyakran csak a beavatkozasok mélyrehatd elemzését
kovetéen lehetséges. Kiilon figyelmet érdemelnek azok a nudge-ok, amelyek a
viselkedés-gazdasagtan teriiletén beliili specifikus torzitdsokra ¢és heurisztikdkra
alapoznak, igy azok megértése nélkiilozhetetlen az effektiv besorolashoz.

A fejezet soran a célom, hogy egy strukturdlt keretet alakitsak ki, amely
segitségével a viselkedést befolydsold eszkozoket atlathatdé moédon kategorizalhatjuk. Az
altalam létrehozott osztalyozasi rendszer az irodalmi forrasokban fellelhetd adatokon és
definiciokon alapul, és célja, hogy a hasonlésdgok és kiilonbségek mellett az egyes

nudge-ok hatékonysagat is szem el6tt tartva rendszerezze 6ket.

3.1.1. Tarsadalmi 6sztokélok

A tarsadalmi 0sztokélok — vagy angol terminoldgiaval "social nudge-ok" — olyan
finom beavatkozasokat jelentenek, amelyek a tarsadalmi normdk és jelzések alapjan
probaljak befolyasolni az emberek viselkedését. Ezek az eszkdzok nem erészakosan, nem
direktiv modon avatkoznak bele az egyének dontéseibe, hanem a tarsadalmi normakat és
elvarasokat felhasznalva probalnak egy adott irdnyba terelni bizonyos viselkedéseket
(Nagatsu, 2015). Kobis és munkatarsai (2022) megallapitottdk, hogy a tarsadalmi
0sztokeélok hatékonyan valtoztathatjdk meg az emberek megvesztegetéssel kapcsolatos
felfogasat és viselkedését. Ez a nudge-technika sokféle formaban megjelenhet: példaul a
korrupcio visszaszoritasa érdekében készitett poszterek vagy tajékoztato tablak, melyek
az emberek korrupcidval szembeni felfogasat igyekeznek maddositani.

Egy masik kiemelkedé alkalmazasi teriiletet Huitink és munkatarsai (2020)
vizsgaltak, ahol a holland szupermarketekben alkalmazott tarsadalmi 6sztokélok hatasat
mérték. A bevasarlokocsikba integralt tarsadalmi normakra utald lizenetek, valamint a
z0ldségek szamara kialakitott specifikus helyek eredményeként a vasarlok
hajlamosabbak voltak zoldséget vasarolni. Ez a tanulmany nemcsak az 0Osztokélok
hatékonysagat tamasztotta ala, hanem ramutatott arra is, hogy milyen finom valtoztatasok
révén lehet jelentds viselkedésbeli valtozasokat eldidézni a tarsadalomban.

Tehat ez a nudge-kategéria Ugy irdnyul az emberek viselkedésének
megvaltoztatasara, hogy tudatositja az egyénekben, hogy a tarsadalom hogyan

gondolkozik és cselekszik koriilottiik.
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3.1.2. Informativ nudge-ok

Az elmult évtized viselkedés-gazdasagtani kutatdsai soran az informativ
0sztokélok (informational nudges) modszertani szerepe egyre hangsulyosabban keriilt
el6térbe, kiemelve a tarsadalom dontéshozatali mechanizmusainak informacioval torténé
finom, de hatékony befolyasolasat.

Bao ¢s Ho (2015) kutatasaikban mélyebben vizsgaltak az informativ nudge-ok
heterogén hatésait a pro-szocidlis viselkedés teriiletén. Megallapitasaik szerint az
egyének egyes demografiai jellemz6i — mint példaul kor, iskolai végzettség vagy
tarsadalmi hattér — és a specifikus helyzetek hatdrozottan befolyasoljadk a nudge-ok
hatékonysagat ezen a teriileten. Clark, Maki és Morrill (2014) a pénziigyi tervezés €s a
nyugdij-elokészités témakorében kutattdk az informativ 0sztokélok hatékonysagat.
Megfigyeléseik szerint az informativ nudge-ok nem csak novelik a fiatal munkavéallalok
részvételi ardnyat a vizsgalt nyugdijtervben, de hozzajarulnak a tudatosabb pénziigyi
dontésekhez is. Davidson és Goodrich (2023) egy Uj teriiletre, az agraragazatra
terjesztették ki a vizsgalatot. Fokuszukban az allattenyésztok biztositasi dontései alltak,
¢s arra keresték a valaszt, hogy az informativ 0sztonzések mennyiben képesek
befolyasolni a termeldk percepcidjat €s elkotelezodését a biztositds irant. A kutatés
ravilagitott arra, hogy az agazat-specifikus, célzott informacidk jelentésen novelik a
termeldk kockéazatvallaldsi hajlandosagat. A fogyasztoi addssag teriiletén végzett
kutatdsok arra mutattak rd, hogy az informativ nudge-ok, példaul a szadmlazasi
informaciok, nemcsak a visszafizetési viselkedésben jatszanak szerepet, hanem a
fogyasztok altalanos pénziigyi tudatossagaban is (Jones, Loibl és Tennyson, 2015).
Miesler és munkatarsai (2017) a fiatal felndttek fogyatékossagi kockazatanak
percepcidjara dsszpontositottak, megallapitva, hogy az informativ nudge-ok ebben az
esetben is hatékonyan befolyasoljak az egyének dontéshozatali viselkedését. Nijssen és
munkatarsai (2023) kutatdsa, amely azt vizsgalta, hogyan befolyasoljak a digitalis
informativ nudge-ok az online vasarlok fenntarthatobb kézbesitési modok valasztasat,
azonban arnyalja az informativ nudge-ok hatékonysagat. Kutatasukbodl kideriil, hogy a
kozepes és alacsony komplexitasi informativ nudge-ok is jelentds hatdssal voltak a
fenntarthatobb dontések irdnyaba, azonban a magas komplexitast informativ nudge nem
novelte a legfenntarthatobb lehetdség valasztasat, hanem inkéabb elterelte a résztveviket

a két legkornyezetszennyezdbb lehetdségtol.
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Ahogy az emlitett kutatasokbdl is latszik, az informativ 0sztokélok alkalmazésa a
viselkedés-gazdasagtanban kiemelt szerepet jatszik a dontéshozatali mechanizmusok
befolydsolasanak terén. A kiilonboz6 kutatasi eredmények alapjan megallapithatd, hogy
az ilyen beavatkozasok jelentds hatdssal lehetnek az egyének viselkedésére kiilonbozo
terlileteken, legyen sz0 gazdasagi, pénziigyi vagy egészségiigyi dontésekrol.
Ugyanakkor, ahogy a fent emlitett tanulmanyok is ramutattak, az informativ nudge-ok
hatdsa nem homogén: a kiilonbozd preferencidkkal és demografiai jellemzokkel
rendelkezd egyének eltérden reagalhatnak rajuk, emellett a helyes informacid egyszerii

prezentacioja ¢és a kontextus is kulcsfontossagu.

3.1.3. Nyilvanossagra hozatal

A nyilvanossagra hozatalt alkalmazd 6sztokéld, vagyis a "disclosure nudge", a
transzparencia és tajékozottsdg novelésére iranyuld Osztonzok egy masik formaja,
melynek célja a viselkedés és dontéshozatal pozitiv befolyasoldsa azzal, hogy 1ényeges
informaciokat tesz elérhetévé a fogyasztok és dontéshozok szdmara. Az ilyen tipusu
nudge-ok hatékonyan alkalmazhatok a tarsadalom kiilonbdz6 teriiletein, az egészséges
taplalkozastol kezdve az energiatakarékossagig, mindig azzal a céllal, hogy eldsegitsék a
tajékozott és fenntarthaté dontéseket.

Az ¢élelmiszerek tapanyag-tartalmanak kozzétételét illetben a kutatasok azt
mutatjdk, hogy -amikor az emberek vildgos ¢és konnyen érthetd taplalkozasi
informaciokhoz férnek hozza- nagyobb valoszinliséggel valasztanak egészségesebb
ételeket (Roberto et al, 2010). Ez a folyamat segithet az egyéneknek abban, hogy
tudatosabbak legyenek az elfogyasztott ételek kaloria- és tdpanyag-tartalmat illetden, és
hogy a rendelkezésiikre 4ll6 informaciok alapjan egészségesebb étkezési dontéseket
hozzanak.

A termékek karbonldbnyomdanak kozzétételével kapcesolatban a nyilvanossagra
hozatalt alkalmaz6 nudge-ok egyre fontosabb szerepet kapnak az éghajlatvaltozas elleni
kiizdelemben. A fogyasztoi tudatossdg novelése a termékek kornyezeti hatasarol olyan
véltozast eredményezhet, amely eldmozditja a fenntarthatobb és alacsonyabb szén-
dioxid-kibocsatast termékek iranti preferenciat (Lorenzoni, Nicholson-Cole ¢és
Whitmarsh, 2007).

Az informaciokozzététel nemcsak a fogyasztoi valasztdsokra van hatassal, hanem

az lzleti gyakorlatokra és a politikai dontéshozatalra is. Az egyes szervezetek altal
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kozzétett adatok nyomast gyakorolhatnak a vallalatokra, hogy javitsdk termékeik és
szolgéltatasaik fenntarthatosagat, mivel a nyilvanossag és a piaci verseny egyre nagyobb
atlathatosagot és feleldsségteljes magatartast kovetel (Ostrom, 1990).

Mindazonaltal, a nyilvdnossagra hozatali nudge-ok hatékonysaga erdsen fligg az
informaciok bemutatasanak modjatdl, és hogy az informaciok milyen mértékben érheték
el és érthetok meg a célkozonség szamara. A tul sok vagy tul Gsszetett informacid
paradoxonja, vagyis az informaciotilterhelés negativan befolyasolhatja a dontéshozatalt,
¢s csOkkentheti a nudge-ok kivant hatasat (Schwartz, 2017).

Felmertilhet a kérdés, hogy mi a kiilonbség az informativ és a nyilvanossagra
hozatalt alkalmazé nudge-ok kozott. Mindkét eszkdz a dontéshozatal befolydsolasara
iranyul az informacio6 atadasanak segitségével, de kiilonb6zé modokon teszik ezt.

Az informativ nudge-ok 4ltalanos informdacidval latjak el a dontéshozokat annak
érdekében, hogy segitsenek nekik a valasztidsi lehetdségek kozotti kiilonbségek
megértésében és dsszehasonlitdsaban. Ez lehet példaul egy oktatdé kampany a dohanyzas
karos hatésairdl vagy egy plakat, ami a Iépcséhasznalat egészségiigyi elonyeire hivja fel
a figyelmet. Az informativ nudge-ok elsddleges célja a tudatossag és a tdjékoztatas, nem
feltétleniil szolgaltat konkrét adatokat vagy Osszehasonlitdsokat egy adott dontési
helyzetre vonatkozdan.

Ezzel szemben nyilvanossdgra hozatalt alkalmazo 0sztokélok szorosabban
kapcsolddnak a konkrét, relevans informaciok kozzétételéhez, amelyek kozvetleniil
befolyasolhatjak a dontéshozatali folyamatot egy specifikus kontextusban vagy termék
kapcsan. Ez magéban foglalhatja példaul az élelmiszerek tapértékének megjelenitését a
csomagolason, vagy a pénziigyi termékek dijainak és feltételeinek vilagos megjelenitését.
Ezen adatok lehetové teszik a fogyasztok szdmara, hogy jobban megértsék ¢és
Osszehasonlitsdk a kinalt opciokat.

A két fogalom kozotti 6 kiilonbség tehat abban rejlik, hogy az informativ
0sztokeélok szélesebb korii tajékoztatast nyljtanak, mig a nyilvanossagra hozatal célzottan
bizonyos informaciok kozzétételére koncentral, amelyek kozvetleniil befolyasoljak a
dontéseket egy adott helyzetben vagy egy valasztasi lehetdségnél. A nyilvanossagra
hozatal gyakran szigorubb szabalyozasi keretek kozott mitkddik, hiszen jogi eldirdsok
hatdrozhatjdk meg, milyen informacidknak kell rendelkezésre allniuk a fogyasztok

szamara.

29



3.1.4 Megeroésitést nyujtéo nudge-ok

A megerdsitést nyujtd 6sztokélok, angolul "reinforcing nudges", kritikus szerepet
jatszanak azokban a viselkedési stratégiakban, melyek az egyének szokasait hosszu tdvon
kivanjak pozitiv iranyban formalni. Ezek az 6sztonzok kiilonféle formakat 6lthetnek,
mint a dicséret, pontrendszerek vagy akar anyagi jutalmak. Az §sztokélok célja a pozitiv,
kivéanatos viselkedés megerdsitése, annak Osztonzése, hogy az alany folytassa a pozitiv
viselkedési mintat. A viselkedési kdzgazdasagtan teriiletén végzett kutatdsok kimutattak,
hogy az ilyen tipusii nudge-ok hatékonyan tdmogathatjdk az egészséges szokdsok
kialakitasat, mint példaul a rendszeres testmozgis vagy a kiegyensulyozott étrend
betartasa (Dolan et al., 2012).

Az egészségiigyi viselkedésmodositd programokban gyakran hasznaljak ezeket a
megerdsitd Osztonzoket, kihasznalva az emberi hajlamot a jutalomra valod reagalasra.
Ilyenek példaul azok a programok, amelyek pontokat vagy kedvezményeket kinalnak a
rendszeres sporttevékenységért vagy a taplalkozasi napld pontos vezetéséért (Mitchell et
al., 2013). A pozitiv megerdsités és a jutalmazas kombinacidja erdsitheti a kivanatos
viselkedés végrehajtasdhoz sziikséges motivaciot, illetve a szokds kialakuldsat is
tamogathatja (Loewenstein ef al., 2015).

A kozgazdasagtan és pszichologia teriiletein végzett interdiszciplinaris kutatdsok
is alatdmasztjak a megerdsitd nudge-ok jelentdségét. Charness és Gneezy (2009)
felhivtadk a figyelmet arra, hogy a megerdsitéseknek cselekvésaranyosnak és jol
iddzitettnek kell lennie ahhoz, hogy a kivant hatést elérjék, mivel az emberek hajlamosak
lehetnek adaptalni a viselkedésiiket a megerdsités mértékéhez. Ezenkiviil a jutalmak
észlelt értéke is kulcsfontossagu lehet: ha tul csekélynek vagy tulzonak talaljak, azzal
gyengiilhet a kivant viselkedés megerdsitésének ereje.

A meger0sité nudge-ok, vagyis a pozitiv visszajelzésen és jutalmazason alapul6
viselkedésosztonzok tehat hatékony eszkozoknek bizonyulhatnak az egészséges
viselkedésmintdk eldmozditdsaban és fenntartasaban. Ezek az 0sztokélok azon az
alapelven nyugszanak, hogy a pozitiv viselkedés megerdsitése segiti az egyéneknek
abban, hogy fenntartsdk és tovabbra is kdvessék az elvart viselkedési mintakat, mig a

szokasok végiil automatizalt, allandé részei lesznek a mindennapi életiiknek.
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3.1.5. Alapértelmezett opciok

Az alapértelmezett beallitasokon alapul6 6sztokélés, mas néven "default nudges",
egy olyan viselkedést 0sztonzé eszkdzrendszer, mely a valasztasi kdrnyezet oly modon
torténd megtervezésén alapul, hogy az egyének gyakran az eldre bedllitott,
alapértelmezett opcidkat veszik figyelembe, anélkiil, hogy aktiv dontést hoznanak
(Johnson és Goldstein, 2003). Az ilyen tipust nudge-ok eldnyeit eldszor a szervdonacids
beallitasok kapcsan figyelték meg, ahol az "opt-out" rendszerre vald attérés jelentds
mértékben novelte a donorok szamat, és igy kozvetve életeket mentett (Johnson és
Goldstein, 2003). Ez a felfedezés megerdsitette a viselkedési kozgazdasagtan azon
alapfeltevését, hogy az emberek gyakran valasztjdk a kényelmet és az alacsony
erdfeszitést igényld lehetdségeket.

Thaler ¢és Sunstein (2008) munkajukban széleskorlien ismertették az
alapértelmezett beallitasok szerepét a viselkedésdsztonzésben, kiilonds tekintettel a
pénziigyi dontéshozatalra. Felhivtak a figyelmet arra, hogy az alapértelmezett beallitasok,
mint példaul az automatikus megtakaritasi programok, jelentdsen megkdnnyithetik az
egyének szamara a kivanatos pénziigyi viselkedésmintdk kialakitasat, anélkiil, hogy azok
tisztaban lennének a dontésiik hosszi tdva hatisaival. Az alapértelmezett opcidk
iranyéaban valo6 hajlam a fogyasztdi dontéshozatali folyamatokban is észrevehetd, ahol a
termékek ¢és szolgéltatdsok elére kivalasztott bedllitdsai dontéen befolyasolhatjdk a
vasarloi preferencidkat (Smith, Goldstein és Johnson, 2013).

Az egészségiigyi terlileten is szamos kutatds bizonyitotta az alapértelmezett
beallitasok elonyeit. Keller és szerzotarsai (2011) az "aktiv valasztds kiemelését"
javasoltadk, amely noveli a betegek részvételét az egészségi allapotukat javitd
programokban. Az alapértelmezett beallitdsokat Ugy tiintették fel, hogy a betegek
szamara a legeldnyosebb opcid az alapértelmezett valasztas legyen, igy ndvelve a pozitiv
egészségiigyi kimenetelek esélyét.

Az etikai ¢és politikai kérdésekkel foglalkoz6 tanulmanyok is foglalkoznak a
"default nudges" jelenségével. Bruns és szerzotarsai (2018) tanulmanyukban ramutatnak,
hogy a hatékony ¢és atlathatd Osztokélési rendszer sziikséges a fogyasztok bizalmanak
megtartasa és az etikai aggalyok kezelése érdekében. Az alapértelmezett opciok
atlathatosaganak javitasa segithet abban, hogy a nudge-ok alkalmazéisa ne valjon
manipulativvd, hanem a fogyasztdéi autonémia ¢és a tdjékozott dontéshozatal

tdmogatasanak eszkdzeként szolgéljon.
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3.1.6. Surlodasi osztokélok

A viselkedés-gazdasagtanban a surlodasi 0sztokélok vagy "friction costs"
hatékony eszkdzoknek bizonyulnak azéltal, hogy nehezitik vagy kényelmetlenebbé teszik
a nemkivéanatos viselkedési mintdk végrehajtasat. A dontéshozok gyakran valasztjak a
legkevesebb ellenallassal jard opcidt, igy a surlodas bevezetése segithet elkeriilni
nemkivanatos, akar karos vagy impulziv viselkedésformakat (Bhargava ¢és Loewenstein,
2015).

Ezek a dontést befolyéasold eszkozok a pénziigyi termékek vilagaban is elétérbe
kertilhetnek, ahol példaul a fogyasztoi hiteleknél alkalmazott extra 1épések, mint példaul
a kolcson felvételének folyamata sordn bevezetett olyan megerdsitd kérdések, melyek
szdndékosan lassitjak a dontéshozatali folyamatot, lehetéveé téve a felhaszndld szamara,
hogy tobb iddt szenteljen a dontése kdvetkezményeinek mérlegelésére (Sunstein és
Reisch, 2014). Az egészségiigy terén példaul a surlodasi nudge-okat a dohdnytermékek
adojanak emelésével vagy azok elérhetdségének korlatozasaval valdsitjdk meg, ami
jelentdsen csokkenti a dohanyzas prevalencidjat (Just és Wansink, 2018).

Bhargava ¢és Loewenstein (2015) munkdja rdmutat arra, hogy a strlodasi
0sztonzok bevezetése dnmagaban nem mindig elegendd, fontos az is, hogy a dontéshozok
tisztaban legyenek a karos viselkedés kovetkezményeivel. A szerzOparos kutatdsa
ramutat, hogy fontos, hogy a surlédasi nudge-ok ne zavarjak meg dontési folyamat

¢lményét talzott mértékben, valamint fontos, hogy ne legyenek korlatozok.

A surlodasi 6sztonzok €s az alapértelmezett opcidk, mint az "opt-in" és "opt-out"
keretek, szorosan kapcsolddnak a dontéshozatali folyamat befolyasoldsdhoz, ami
elésegitheti az atgondolt dontések meghozatalat, de egyben manipulativ eszk6zok is
lehetnek. Az opt-out alapu alapértelmezett opcidk gyakran szolgadlnak a viselkedés
iranyitadsara azzal, hogy valamely dontés az elére beallitott normava valik, példaul a
munkahelyi nyugdijterveknél, ahol az 0j alkalmazottak automatikusan tagjai lesznek a
nyugdijprogramnak, hacsak aktivan nem dontenek ellene. Ezzel szemben a strlodasi
nudge-ok azaltal befolyésoljak a dontéseket, hogy bizonyos 1épéseket nehezebbé vagy
kényelmetlenebbé tesznek, mint példaul a fogyasztoi hitelfelvétel esetében, ahol tovabbi
informaciok vagy egy megerdsitd 1épés sziikséges, ami arra 6sztdnzi az egyéneket, hogy

alaposabban mérlegeljék a pénziigyi kotelezettségeiket.
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Azonban, amikor ezeket a nudge-tipusokat 6nds érdekbdl alkalmazzak, akkor a
cél az lehet, hogy megnehezitsék az olyan dontések elkeriilését, amelyek nem szolgéalnak
az egyének legjobb érdekeit. Példaul a weboldalak cookie-beallitasaival kapcsolatos
gyakorlat, ahol az "Elfogadom/Tovabbi informaciok" opcidkat kindlva indirekt modon
arra Osztonzik a felhasznalokat, hogy maradjanak az alapértelmezett, gyakran tobb
személyes adat gylijtését engedélyezd beallitdsnal. Az etikus nudge hasznalat tehat
mindig a dontési szabadsdg és az informacidhoz vald hozzaférés tiszteletben tartasan
alapul, anélkiil, hogy a dontéshozokat tilsagosan korlatozna vagy paternalista modon

befolyasolna viselkedésiiket.

3.1.7. Visszajelzések

A viselkedéskutatas és a fenntarthatosag teriiletei egyre inkédbb 6sszefonddnak -
ez a kordbbi példakbol is kirajzolodott-, ahogy a kutatok probaljak megérteni és
befolyasolni az egyének viselkedését a kdrnyezeti és tarsadalmi jolét javitasa érdekében.
A visszajelzések szerepe (mint az energiafogyasztas vagy a fizikai aktivitasra vonatkozo
adatok megjelenitése) nem csupan az, hogy informaciot szolgéaltassanak, hanem lehetdvé
teszik a viselkedés szabalyozasat is, mikozben a dontéshozatali folyamatba integralddnak
(Allcott és Mullainathan, 2010).

A visszajelzések hatékonysagat az egészségiigyi céli viselkedésmodositas
terliletén jol dokumentaltak, példaul Consolvo és szerzotarsai (2008) ramutattak arra,
hogy egy, a fizikai teljesitményt mérd és arrdl visszajelzést ad6 alkalmazas hasznalata
jelentdsen noveli a felhasznalok motivaciojat a rendszeres testmozgésra. Az ilyen tipust
intervenciok, amelyek valos idejii visszajelzést nyujtanak a felhasznalok szamara,
bizonyitottan novelik a viselkedésmodositas esélyét és segitenek a felhasznaloknak a
hosszl tava egészségiigyi célok elérésében.

Az energiafelhasznalassal kapcsolatos kutatdsok is hasonld tendencidkat tartak
fel. Fischer (2008) tanulmanya bemutatja, hogy a fogyasztok energiatakarékossagi
hajlandosaga jelentésen javul, ha rendszeres visszajelzést kapnak az 4&ram
felhaszndlasardl. Az ilyen tipusu visszajelzések nemcsak azonnali tudatossagot
generalnak, hanem a hosszl tavu viselkedési valtozasokat is eldsegithetik.

Gardner és Stern (2008) a visszajelzés mint viselkedésmodositd eszkoz

jelentdségét hangsulyozza a kornyezettudatos cselekvés eldsegitésében. Kutatdsuk
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szerint a fogyasztok, akik tisztdban vannak a viselkedésiik kovetkezményeivel,

hajlandobbak fenntarthat6 dontéseket hozni.

3.1.8. Figyelmeztet6 nudge-ok

A figyelmeztetd nudge-ok lényege, hogy felhivjak a figyelmet a potencialisan
karos dontések negativ kovetkezményeire, ezzel irdnyitva az egyéneket az egészségesebb
vagy tarsadalmilag elfogadhatobb alternativak felé (Tannenbaum, Fox és Rogers, 2017).

A dohanytermékek esetében példaul a durva képi figyelmeztetések hatékonysagat
tobb tanulmany is alatamasztja. Hammond (2011) kutatdsa alapjan a dohanyzas
veszélyeire vonatkoz6 vizudlis figyelmeztetések, kiilondsen a sokkold képek csokkentik
a dohanyfogyasztast és novelik a leszokas valosziniiségét.

A figyelmeztetd nudge-ok alkalmazasa nem korlatozodik csupan az egészségiigyi
kockéazatokra. A pénziigyi szolgaltatasok teriiletén is megjelenhetnek. Ezt példazzak a
hitelkartya-tartozdsokra vonatkoz6 figyelmeztetések, amelyek tdjékoztatnak a magas
kamatokrdl vagy a tulkodltekezés kockazatairdl (Willis, 2008).

A figyelmeztetd nudge-ok tervezésénél és implementaldsanal azonban figyelembe
kell venni a tarsadalmi és kulturdlis kontextust, a célkozonség értékrendjét és a
kommunikacié modjat. A talzottan ijesztd vagy agressziv iizenetek példaul ellenallast
vagy szkepszist valthatnak ki, ami csokkenti a kivant hatast (Brennan és Binney, 2010).

A figyelmeztetd nudge-ok tehat hatékony eszkdzok lehetnek a karos
viselkedésformak elleni kiizdelemben, de alaposan kell megtervezni és tesztelni Oket,
hogy maximalis hatast érjiink el a kivant viselkedési valtozasok tekintetében. A
szakirodalom azt sugallja, hogy az ilyen tipusu nudge-ok hatékonysdga a fogyasztok
érzelmi és kognitiv reakciditol fligg, ezért az érintettek pontos megismerése és az

iizenetek célzott kialakitdsa nélkiilozhetetlen (Bavel ef al., 2019).

3.1.9. Sziikosségi nudge-ok

A szilikdsségi nudge-ok kiaknazésa jelentds viselkedésbeli valtozasokat
indukalhat azéltal, hogy az ajanlat illékonysagat és az elérhetdség korlatozottsagat
erdsitik az egyénekben. Egy klasszikus példa erre a kiilonbozd ajanlatoknal elhelyezett
visszaszamlalo vagy a "csak 24 oran keresztiil érvényes" tipust ajanlatok, melyek
siettetik a vasarlasi dontéseket (Hsuan-Hsuan, Chien-Chih és Tzu-Wei, 2010).

Cserbenhagyva a gondos mérlegelést, a sziikdsségi nudge-ok gyakran a ,,most vagy soha”
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tipusi dontéshozatali mechanizmusokat aktivaljak (Kahneman, 2011). Ugyanebben a
kontextusban az elérhetdség sziikdsségét hangsulyozé megkdzelitések, mint példaul a
"korlatozott kiadas" termékek, a vagyott targy elvesztésének félelmével kényszerithetik
az egyéneket cselekvésre, amit ,,FOMO”- a lemaradastol, kimaradastol valé félelem -
néven ismeriink. Ez az érzés erés motivatorként miikodik, kiilondsen a digitalis korban,
ahol az informaci6 allanddan elérhetd, és a dontési lehetdségek végtelenek (Milyavskaya
et al., 2018). Ezt az 6sztokélést a "szlikdsség torvénye" is alatamasztja, amely szerint a
ritkasadg noveli egy targy vagy élmény értékét (Lynn, 1991).

Ezt a jelenséget Kahneman (2011) is részletezte miivében, amely a gyors (intuitiv)
¢s lassu (racionalis) gondolkodas dualitasat vizsgalja, és arra a kdvetkeztetésre jut, hogy
az egyének hajlamosak gyorsan reagalni a siirgdsség altal kivaltott helyzetekre, anélkiil,
hogy kell¢ iddt forditananak a racionalis mérlegelésre. A szlikdsségi nudge-ok, mint
példaul az iddével korlatozott ajanlatok, kiilondsen hatékonyak az ilyen tipust gyors
gondolkodasi folyamatok serkentésére.

Lusardi és Mitchell (2007) kutatasa azt hangsulyozza, hogy a pénziigyi sziikdsség
altal eldidézett dontések a hosszl tava pénziigyi terveket veszélyeztethetik, és felhivja a
figyelmet a pénziigyi miiveltség fontossagara a megalapozott dontéshozatalban.

A sziikdsségi nudge-ok éppen ezért lehetnek kiilondsen veszélyesek, ha azokat
etikdtlanul hasznaljak fel, és nem a fogyasztok legjobb érdekeit szolgaljak, hanem rovid

tavu eladasnovekedést céloznak.

3.1.10. Keretezo nudge-ok

A keretezd (framing) nudge-ok azon a heurisztikén alapulnak, hogy az informécio
eléadasanak modja jelentdsen befolyédsolja az egyének dontéseit. Ezek az 0sztokélok a
nyelv és a kontextus adta lehetdségeket hasznaljak fel a dontések kimenetelének
befolyasolasara, anélkiil hogy a valasztasi lehetdségek skalajat korlatoznak (Tversky és
Kahneman, 1985).

Tversky és Kahneman (1985) ravilagitottak, hogy az emberek kiilonb6z6 modon
reagalnak a kockazatokra attdl fiiggden, hogy azokat nyereségként vagy veszteségként
keretezik. A mar bemutatott veszteségkeriilési torzitds fogalma kiilondsen fontos itt,
amely szerint az emberek nagyobb valdszintiséggel cselekednek a veszteségek elkertilése

érdekében, mint hasonld nagysagu nyereségek elérése céljabol.
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A keretezési hatasok széles korli vizsgalatat végezte el Levin, Schneider és Gaeth
(1998), akik harom f6 tipusat azonositottak a keretezésnek: (1) rizikoorientalt, (2)
attributumorientalt, és (3) célorientalt keretezést. Ezek a tipusok eltéré moddon hatnak a
dontéshozatali folyamatra, attol fiiggden, hogy az informaciét milyen szemszogbol
mutatjak be.

Druckman (2001) tovabb bdvitette a keretezés targyat, azt vizsgalva, hogy a
politikai és tarsadalmi kontextusokban hogyan befolyasoljak a keretezési stratégiak az
egyének allaspontjat. Kutatdsai alapjan a keretezés jelentds hatassal van az egyének
politikai preferencidira és itéleteire, megmutatva, hogy a keretezd nudge-ok erételjes
eszk0zok a véleményformalasban.

A keretezé nudge-ok etikai vetiiletét Thaler és Sunstein (2008) emelte ki, akik a
"Nudge" cimli miiviikben a keretezési stratégidk felel0s hasznalatat szorgalmazzak. A
"liberalis paternalizmus" koncepciojukban arra §sztondznek, hogy a keretezd nudge-okat
ugy alkalmazzdk, hogy az egyének szdmara tovabbra is megmaradjon a szabad vélasztas

lehetdsége, mikdzben pozitiv irdnyba tereljiik dket.

3.1.11. Megtéveszto nudge-ok

A megtévesztd nudge-ok fogalmat vizsgalva a nudge-tedria kritikai szempontjai
keriilnek el6térbe, melyrdl a kovetkezd fejezetben ejtek tobb szot. Thaler és Sunstein
dontéstamogatas allt a kozéppontban, azonban a megtévesztd nudge-ok kategdridja a
nudge-elmélet negativ oldalat képviseli. A megtévesztd nudge-ok esetében a
érintettek nem teljeskérli vagy pontatlan informdcidé alapjan hoznak meg fontos
dontéseket.

Ariely (2015) bemutatta, hogy az emberi dontéshozatal kdnnyen befolyasolhato
megtévesztd informaciok altal, kiilondsen akkor, ha az informacidkat ugy adjak eld, hogy
azok megeroésitik az egyének eldzetes hiedelmeit vagy elvarasait. Ezt a "confirmation
bias" vagy megerdsitési torzitds magyarazza, miszerint az egyének hajlamosak elfogadni
azokat az informdciokat, amelyek megerdsitik a meglévo nézeteiket.

Az informacids aszimmetria tekintetében Akerlof (1970) hires 'The Market for
"Lemons"' cimli munkdjaban azt mutatja be, hogy az eladd és a vevd kozotti informacio

egyenldtlensége hogyan vezet rossz piaci kimenetekhez, ahol a rossz mindségii termékek
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kiszorithatjadk a j0 mindséglicket. A megtéveszté nudge-ok hasonld elven miikddnek,
mivel céljuk, hogy félrevezessék a dontéshozot az igazsag elfedésével vagy az
informdciok elferditésével.

A keretez6 és a megtévesztd nudge-ok kozotti hasonlosag vitathatatlan, azonban
a keretezé nudge-ok hatékonyan befolyasolhatjdk a dontéseket azaltal, hogy kiemelik a
dontések bizonyos aspektusait, mig a megtéveszté nudge-ok gyakran éppen ezeket a
technikdkat hasznaljak ki etikatlan modon, eltéritve a dontéshozokat az objektiv és

tajékozott valasztastol.

3.1.12. Elkotelezettségi nudge-ok

Az elkotelezddési stratégidk mint a viselkedés befolyasolasanak eszkozei jelentds
szerepet kapnak az egészségligyi és kornyezetvédelmi programokban (Kroll et al., 2019).
Az ilyen jellegli nudge-ok azon alapulnak, hogy amikor egyének nyilvanosan vallalnak
elkotelezettséget egy adott cél vagy magatartds mellett, nagyobb valdszintiséggel
cselekszenek kovetkezetesen, mivel egyrészrél a kovetkezetességre vald torekvés,
masrészrol pedig a szocidlis elfogadasra valo torekvés motivalja dket (Locke és Latham,
2002)

Az elkotelezettségi nudge-ok széleskorlien alkalmazottak a fogyasztoi magatartés
terén is, ahol a markahliség erdsitésére vagy a fenntarthatd fogyasztasi szokdsok
elémozditasara szolgdlnak. Az elkotelezettség novelheti a céliranyos viselkedés
valoszinliségét azéltal, hogy az egyének cselekedeteit Osszekoti azok személyes
értekeivel és azokkal a kozosségekkel, amelyeknek tagjaiként azonositjdk magukat
(Bator ¢s Cialdini, 2000).

Az elkotelezettségi nudge-ok hatékonysagat szamos tanulmany tamasztja ala,
amelyek az egészségmagatartés, a tarsadalmi normak és az egyéni hitek, valamint értékek
kozotti Osszefiiggésekre koncentralnak. Ezek a nudge-ok kiillondsen hatékonynak
bizonyulhatnak, ha a viselkedési célok szorosan kapcsolodnak az egyének
Onazonossagahoz ¢és a szocialis kontextushoz (Festinger, 1957; Gollwitzer és Sheeran,

20006).

3.1.13. Egyszeriisités

crer

dontési folyamatok atlathatobba tételét célozza meg. Az egyszerlsitdé nudge-ok a

37



komplex informdaciokat konnyen érthetd és kezelhetd forméaban prezentdljak, ezzel
elésegitve, hogy az egyének olyan dontéseket hozzanak, amelyek jobban szolgaljak a
hosszu tavu érdekeiket. Az ilyen tipusu nudge-ok az informdacidk atszlirésével és
kiemelésével csokkentik a valasztasi tulterheltséget, és segitenek a felhasznaloknak a
lényeges adatokra koncentralni. A miikodési elvek kozott szerepel példaul az opcidk
szdmanak csokkentése vagy a legfontosabb informaciok kiemelése. A dontéselméleti
kutatdsok rdmutatnak arra, hogy az egyszeriisités hatékonyan csokkenti a dontési
paralizist és noveli a jo dontések meghozatalanak valdszintiségét (Kahneman és Tversky,

1979; Thaler és Sunstein, 2008).

3.1.14. Emlékeztetok

az idében megfeleld cselekvések elinditasat segitik eld. Az emlékeztetdk lehetnek
egyszerll pop-up iizenetek, mobil alkalmazasok altal kiildott notifikaciok, vagy akar e-
mailben és szoveges lizenetben érkezd figyelmeztetések. Ezek a jelzések segitenek abban,
hogy az emberek ne feledkezzenek meg fontos tevékenységeikrol, kiillondsen azokrol,
amelyek soran halogatasra hajlamosak. A viselkedéskutatdsok soran az emlékeztetok a
bevalt modszerek kozé tartoznak, hiszen a figyelemfelkeltés és az emlékeztetd
informéciok kiadasan keresztiil jelentds mértékben novelhetik a kivant viselkedések
el6fordulasat (Hollands et al., 2013).

Az emlékeztetok és a figyelmeztetd nudge-ok hasonld eszkozoknek tlinhetnek
elsé olvasasra, de egyértelmii kiilonbség van a kettd kozott. Az emlékeztetdk célzott
iizenetek, melyek specifikusan arra szolgalnak, hogy emlékeztessék az egyéneket egy
elére meghatarozott vagy ismétlédo cselekvésre, mint példaul gydgyszer bevétele vagy
egy fontos hataridé betartasa. Ezek gyakran idében meghatarozottak és kozvetleniil az
adott cselekvéshez kapcsolodnak, tehat az emlékeztetok akkor a leghatékonyabbak,
amikor konkrét teenddkre Osztondznek egy adott idOpontban vagy elére megjeldlt
intervallumokban.

Ezzel szemben a figyelmeztetd nudge-ok altaldnosabbak, és céljuk, hogy
megragadjak ¢és fenntartsak a figyelmet egy adott témara vagy dontési helyzetre
vonatkozoan. Nem kotddnek feltétleniil egy adott idéponthoz, inkabb 4ltalanos
tudatossagot és éberséget hivatottak kivaltani. Példaul egy egészséges taplalkozasi

szokasokat népszerlisitd plakat a szupermarketben, ami felhivja a figyelmet a zoldségek
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¢és gyiimolcsok fogyasztasanak fontossdgara egy figyelmeztetd nudge lehet. Mig egy
emlékeztetd kozvetleniil a vasarlas pillanataban szo6lalhat meg, példaul egy push iizenet
formajaban, ami arra emlékeztet, hogy ne felejtsiink el zoldséget venni, mikdzben a

szupermarketben jarunk.

Az Osszefoglald lezarasaként érdemesnek tartom megvizsgalni azokat a nudge-
kategoriakat, melyek a Hummel és Maedche (2019) altal készitett abran (2.4bra) nem
szerepelnek, de a tudomanyos elemzés soran relevansnak bizonyultak. A keretezd
(framing) nudge-ok, a megtévesztd (deceptive) nudge-ok, a nyilvanossagra hozatal
(disclosure) €és a megerdsitést nytjtd (reinforcement) nudge-ok mind-mind specifikus
céljaik és hatdsmechanizmusaik révén kiilonithetdk el az adbran szereploktdl. Ezek a
nudge-tipusok kiegészitik a viselkedési gazdasagtan eszkoztarat, és segitenek finomitani
az egyéni dontéshozatal befolyasoldsdnak modjait.

A "health nudge", vagyis egészségre 0sztokélok koncepcidja pedig szintén
megérdemli a figyelmet, mivel ez nem egy 6nallo kategoriat képvisel, hanem egy célzott
iranyvonalat a nudge alkalmazéisdban. Az egészséges életmodot eldsegitd nudge-ok
tobbféle modszert és megkdzelitést Otvoznek, amelyek kozé tartozik az étrendi
valasztékok egyszeriisitése, a fizikai aktivitdsra vald Osztdnzés, vagy a preventiv
egészségiigyi szolgaltatdsok igénybevételének eldtérbe helyezése (Sunstein és Reisch,
2014; Allard és White, 2015; Eschle, Wale és McCarrick, 2022; Schomaker, Vriens és
Jarva, 2022).

Ugyanilyen gytijtékategéria a ,,privacy nudge”, vagyis adatvédelmi 6sztokélok
kategoridgja, melyek kiilonb6z6 nudge-okkal segitenek a felhasznaloknak tudatos
dontéseket hozni a személyes informécioik nyilvanossdgra hozatala kapcsan, és
csokkentik a véletlen vagy meggondolatlan megosztasok kockéazatat (Wang et al., 2014).

A kiilonb6z6 nudge tipusok szdmbavétele és elemzése kulcsfontossagi annak
értekelése soran, hogy a kiilonféle viselkedési beavatkozdsok mennyire hatékonyak
lehetnek a valodi vilagi kontextusokban. Mindegyik nudge-kategdria egyedi modon jarul
hozza a dontéshozatali folyamatok finomhangoldsédhoz, és bar vannak k6zds vonasok, a
kategoriak kozotti hatarok gyakran elmosodnak, a hataskoreik és alkalmazasuk terén is
atfedés mutatkozik. Az egészséghez kapcsolédd nudge-ok tovabbi kutatdsa kiilondsen

fontos lehet a jovébeni kozegészségligyi stratégidk és politikak fejlesztése soran, hiszen
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az egészséges dontések eldsegitése mind az egyéni, mind a tarsadalmi jolét

szempontjabol alapvetd jelentdségli.

3.2 A nudge-ok sajatossagai

A nudge-ok, mint viselkedésformalé eszkozok, rendkiviil sokrétiiek lehetnek,
amint azt a kordbbi fejezetekben részletesen ismertettem. Az egyes nudge-tipusok
attekintése utan most egy 1épéssel tovabbhaladva keriilnek teritékre azok a mélyebb
rétegek és kapcsolatok, melyek a motivacidkutatdsokhoz és az értékesitésdsztonzéshez
kapcsoljak a fogalmat.

A nudge-okat mint a motivacidé mozgatorugoéit is lehet értelmezni, amelyek
Osszhangban allnak a motivacios elméletekkel. Példaul a megerdsitést nytijté nudge-ok,
mint a pozitiv visszajelzés vagy a jutalmak, beleillenek az operans kondicionalés
elméletébe . Az operdns kondicionalés szerint a viselkedés valdszintisége novekszik, ha
azt jutalom koveti, és csokken, ha biintetés koveti. Az ilyen tipusti nudge tehat egy pozitiv
megerdsités formdjat képezheti, amely erdsitheti a kivanatos viselkedés végrehajtasdhoz
szlikséges motivaciot (Skinner, 1965). Emellett a nudge-okat ugy is felfoghatjuk, mint
amelyek kompatibilisek az Ondetermindcios elmélettel, amely szerint az embereknek
harom alapvetd pszichologiai sziikségletiiket — autondmia, kompetencia és kotddés — kell
kielégiteniiik ahhoz, hogy optimalisan motivaltak legyenek (Ryan és Deci, 2017). A
nudge-ok, amelyek lehetévé teszik a valasztds szabadsdgat, mikozben tajékoztatast
nyujtanak vagy a kivanatos dontéseket elénydsebbé teszik, tamogathatjak az autondémia
érzetét és eldsegithetik a kompetencia fejlddését, igy 0sszhangban vannak a motivacid
belsd aspektusaival. Ez a megkdzelités 6tvozi a kognitiv viselkedési technikdkat a
motivacios pszicholdgia elméleteivel, arra a felismerésre épitve, hogy a kiilsd 6sztokéldk
bels6 motivaciéva alakithatok at, ha azok Osszhangban vannak az egyén belsd
értékrendjével és céljaival (Deci és Ryan, 2009). Ebben a szellemben a nudge-ok, mint
motivacios eszkozok, fontos szerepet jatszhatnak a viselkedési valtozéasok
elémozditasaban.

A nudge koncepcid kiilondsen relevans a vasarlasosztonzés vonatkozasaban,
hiszen nehéz meghtzni a két fogalom kozotti hatarvonalat. A nudge-ok alkalmazésa
sordn a heurisztikak és torzitdsok tudatos kihasznaldsa révén a dontéshozatali
folyamatban rejld, kiszdmithaté emberi viselkedési mintdkra tdamaszkodnak. Ez azt

jelenti, hogy a nudge-ok segithetnek abban, hogy a fogyasztokat finoman irdnyitsdk a
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kivant dontések fel¢ anélkiil, hogy nyomast gyakorolnanak rajuk vagy korlatoznak a
vélasztasukat. Ilyen modon a nudge-ok hatékonyabba tehetik az értékesitésdsztonzést,
mivel képesek befolyésolni a fogyasztdi dontéseket anélkiil, hogy kdzvetlen gazdasagi
Osztonzoket alkalmaznanak, mint példaul az akciok vagy kedvezmények (Griine-Y anoff
and Hertwig, 2016). Tovabba a nudge-oknak lehetnek kdzvetett és hosszu tavu hatésai is,
amelyek tilmutatnak a kozvetlen értékesitésosztonzésen. A nudge-ok altal 1étrehozott
pozitiv felhasznal6éi élmények hozzajarulhatnak a markahiiség novekedéséhez ¢és a
fogyasztdi bizalom erdsddéséhez, ami hosszu tavon eldény0Os a vallalatok szaméra. Ez a
megkozelités segit abban, hogy a vallalatok fenntarthatdé modon épitsék {izleti
modelljiiket, mivel a fogyasztoéi dontések mogott 4llo pszichologiai tényezok megértése
lehetévé teszi szamukra, hogy hatékonyabban kommunikéljanak célkdzonségiikkel és
jobban kielégitsék igényeiket (Congiu és Moscati, 2022).

Tehat az alapvetd kiilonbség a nudge-ok és a vasarlasosztonzés kdzott az, hogy a
nudge-ok finom, gyakran alig észrevehetd moddon prébalnak befolydsolni, mig a
vasarlasosztonzés célja, hogy kozvetleniil és nyilvanvaldan 0sztondzze a vasarlasokat. A
nudge-ok altalaban hosszu tavl viselkedésbeli valtozasokat is megcéloznak, mikozben
tiszteletben tartjak a fogyasztok valasztasi szabadsagat, szemben a vasarlasosztonzéssel,
amely azonnali eredmények elérésére torekszik. Ettdl fiiggetleniil a nudge-okat, mint a

vasarlasosztonzés viselkedésgazdasagtani eszkozeit is értelmezhet;jiik.

3.3. A nudge-ok biralata

A viselkedés-gazdasagtan és a nudge elméleti keretrendszerének megértése utan
érdemes részletesen foglalkozni a nudge-technikak alkalmazasa soran felmerild etikai és
praktikai birdlatokkal. Ezek a biralatok jelentds kihivasok elé allitjadk a tudomanyos
kozosséget, mivel felvetik az egyéni autondmia, tdrsadalmi manipuldcid és a célzott
beavatkozasok méltanyossaganak kérdéseit is.

Az autonomia alaasasat illetéen komoly vita folyik arrdl, hogy a nudge-ok milyen
mértékben korlatozzadk az egyéni dontéshozatalt. Bovens (2009) hangsulyozza, hogy a
nudge-ok, mikdzben hasznosak lehetnek a jo dontések eldsegitésében, érinthetik az
egyének szabad akaratdt, hiszen gyakran alattomos moddon befolyasoljak az emberi
viselkedést. Griine-Yanoff és Hertwig (2016) tovabba arra hivjak fel a figyelmet, hogy
még a liberdlis paternalizmust hirdetd nudge-technikak is jelentds etikai dilemmakat

vetnek fel, kiilondsen az autondémia terén.
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A paternalizmus és manipulacio aggalyai kozvetleniil kapcsoldédnak az
autondmidhoz. A nudge-alkalmazasok gyakran eldrevetitik azt az elképzelést, hogy a
vallalatok vagy egyéb nudge-okat alkalmazd szervezetek jobban tudjék, mi a hasznos a
célkozonség szamara. White (2013) kritikéja szerint ezek a technikdk a dontéshozok
preferencidit figyelmen kiviil hagyva probaljak az embereket bizonyos irdnyba terelni.
Ezért felmeriil a kérdés, hogy a nudge-technikdk valoban segitik-e az egyének valodi
preferencidinak kifejezését vagy csak egy elére megirt forgatokdnyvet kovetnek
(Wilkinson, 2013). Ebben az dsszefliggésben, a nudge-okat etikusnak tekinthetjiik, ha
azok céljai egyértelmiiek, és ha azokat ugy alakitjak ki, hogy eldsegitsék az egyének
szabad ¢és jol tajékozott dontéseit, nem pedig hogy manipuldljak dket. A transzparencia
¢és az autondmia tiszteletben tartasa az etikai nudge gyakorlat kozéppontjaban all, amely
magaban foglalja az érintettek tdjékoztatasat a nudge céljair6l és modszereirdl, valamint
biztositja, hogy a nudge-ok ne korlatozzak indokolatlanul az egyéni valasztési
szabadsagot (Hansen és Jespersen, 2013; Sunstein, 2014). Meglatasom szerint a nudge-
okat a manipuldcié egy formdjaként értelmezni talzas lenne, feltéve, hogy azokat
atlathatoan és az egyéni autondmia tiszteletben tartdsaval alkalmazzak.

A nudge-intervenciok hatékonysdagat szintén tobb kritika érte mar. Szédmos
tanulméany mutat r4, hogy a nudge-ok tartos viselkedésvaltozasarol még keveset tud a
szakirodalom (Benartzi et al., 2017). Ez kiilonésen fontos, mivel az &sztokélok
alkalmazdsa gyakran rovid tdva hatdsokat eredményez, mig a hosszi tava
kovetkezményei kevésbé ismertek. Benartzi és munkatarsai (2017) arra is felhivjak a
figyelmet, hogy a nudge-ok hatékonysaga sokszor elmarad a varakozasoktol, kiilondsen
amikor a dontéshozok egyetlen nudge-technikara timaszkodnak anélkiil, hogy teljes korti
viselkedési stratégiat alkalmaznanak. Ezen feliil, a hatékonysag értékelésekor figyelembe
kell venni a kulturalis és tarsadalmi kontextus valtozékonysagat is, ami szintén
befolydsolhatja az adott nudge-technika sikerességét (Sunstein, 2017). Hummel és
Maedche (2019) tanulménya réavilagit arra, hogy rovid tdvon is csupan az alkalmazott
nudge-ok 62%-a tekinthetd sikeresnek.

A nudge-okat szintén gyakran kritizdljdk a tdrsadalmi igazsdagossag
szempontjabol. Hausman és Welch (2010) kiemelik, hogy a nudge-technikak akar
szandéktalanul is mélyithetik a tarsadalmi egyenl6tlenségeket, mivel nem minden csoport
szamara egyforman hatékonyak vagy elérhetdek. Tovabbi aggalyok meriilnek fel, amikor

a nudge-technikdk olyan csoportokat céloznak meg, amelyek esetleg mar hatranyos
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helyzetben vannak, igy sulyosbitva azokat az igazsdgtalansagokat, amelyeket kezelni
igyekeznek.

Az informaciovédelem és adatvédelem kérdései is elétérbe keriilnek, kiilonosen a
digitalis nudge-ok esetében. Az egyre népszeriibb online adatgytijtés és elemzés lehetdvé
teszi a viselkedés finomhangolasat és célzott befolyasolasat, amely személyes adatokkal
valé visszaélést is eredményezhet (Yeung, 2018). A digitalis eszkozokon keresztiil
torténd  O0sztokélés gyakran tdmaszkodik olyan adatokra, amelyek sérthetik a
maganszférat, és felvetik a személyes informaciok etikus kezelésének kérdését.

A nudge-ok elhatarolasanak nehézsége egyéb vasarlasdsztonzé és webdesign
megoldasoktol jelentds kihivast jelent. A digitalis kornyezetben alkalmazott nudge-
technikdk, mint példaul a felhasznaloi feliiletek tervezése, gyakran nehezen kiilonithetdk
el a hagyomanyos marketingeszk6zoktol vagy a felhaszndloi élmény javitdsara irdnyuld
tervezést6l (Weinmann, Schneider és Brocke, 2016). A nehéz elhatarolhatosag
kihivasokat jelent a nudge-ok értékelésekor, hiszen fontos meghatarozni, hogy mikor
beszélhetiink tudomanyosan megalapozott viselkedési beavatkozasrol és mikor csupan az
eladasok ndvelésére iranyuld értékesitési eszkdzokrdl. Ez a felismerés arra 0sztonzi a
kutatokat és gyakorlati szakembereket, hogy jobban megkiilonboztessék a nudge-okat az
egyéb vasarlast eldsegitd stratégiaktol, és hogy a nudge-technikak alkalmazasa soran
nagyobb hangsulyt fektessenek a tudomanyos megalapozottsagra és atlathatosagra.

A fenti elemzés megmutatja, hogy a viselkedés-gazdasagtanban és a nudge-
technikdk alkalmazasaban rejlé komplexitasok és kihivasok széles kortiek és sokrétiiek.
A nudge-technikdk etikai, jogi, és tarsadalmi vetiileteinek alapos megértése és értékelése
nélkiilozhetetlen a hatékony és felelés nudge-alkamazas soran. A kritikdk alapos
vizsgalata ¢és a nudge-technikdk koriiltekintd alkalmazasa hozzajarulhat egy
igazsagosabb, tudomdnyosan megalapozottabb és etikusabb viselkedési gazdasagtan
kialakitasdhoz. Sunstein (2017) a "Nudges that fail" cimii tanulmanyaban kifejti, hogy a
nudge-technikdk kudarcainak megértése nélkiilozhetetlen a jovObeni sikeres
alkalmazasokhoz. A bemutatott tanulmanyok ravilagitanak arra, hogy a nudge-ok nem
,csodaszerként” funkciondlnak, és hogy a viselkedési beavatkozasoknak is vannak

korlataik és komplexitasaik.

4. Online vasarlasi dontési folyamatok és befolyasolo tényezoi
A jelen disszertacio eddigi részeiben részletesen elemeztem a viselkedés-

gazdasagtan alapjait, a heurisztikdkat és a torzitasokat, valamint a nudge-ok széles
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skalajat, amelyek a hagyomanyos dontéshozatali kornyezetekben érvényesiilnek. A
fejezet tovabbviszi és 0sszekdti az eldzdleg targyalt elméleti alapokat az online vasarlasi
dontési folyamatok konkrét kontextusaval, melyeket a modern fogyasztdi magatartas
szempontjabol kritikus tényezok hataroznak meg.

Bar a disszertacio kozponti témaja a digitalis nudge-ok és azok hatédsai, jelen
fejezetben nem térek ki részletesen ezekre az eszkozokre. Ehelyett, az online véasarlasi
dontési folyamatokat befolyasold tényezOk targyaldsaval, a szildrd alapot kivanom
megteremteni, amelyre a kovetkezd fejezetek épiilnek. A digitalis nudge-ok szerepének
kiterjedt vizsgalata és a fogyasztdi magatartasra gyakorolt hatdsuk elemzése tehat a
kovetkezd fejezetben keriil majd kifejtésre, igy biztositva a téma megfeleld mélységi

kibontakozasat.

4.1. A hagyomanyos vasarlasi dontési folyamatok és a nudge-ok

A vasarlasi dontési folyamatok hagyoméanyosan Dewey (1910) alapjan ot
szakaszra oszthatok, melyek a (1) problémafelismerés, az (2) informaciogytijtés, az (3)
értekelés, a (4) dontés és a (5) dontés utani magatartas, melyeket linearis, egymas utani
szakaszokként értelmeznek. Ezzel szemben ,customer journey” felfogasban az a
folyamat inkébb ciklikusan értelmezendd, mivel a dontés utani folyamatok, mint példaul
vélemények irdsa a kiilonbozd platformokon, nagy hatdssal vannak az esetleges
ujravésarlasra (Lemon és Verhoef, 2016).

A probléma felismerésének szakaszaban, ahol a potencidlis vasarlo figyelmének
megragaddsa esszencidlis, a nudge-ok kontextusaban a figyelmeztetd nudge-ok
kulcsfontossaguak lehetnek (Dolan ef al., 2012). Szintén segiti a probléma felismerését a
tarsadalmi nudge-okkal torténd 0sztokélés (Moncur, Orzech és Neville, 2016). Az
informaciogytiijtés fazisdban az informativ nudge-ok jatszanak dontd szerepet, amelyek
az informacio strukturalasaval és prezentalasaval segitenek a fogyasztoknak abban, hogy
érthetd és hasznosithatd adatok alapjan hozzanak dontést (Thaler és Sunstein, 2008).
Ebben a szakaszban példaul a felhasznalok altal irt vélemények és termékértékelések

kiilondsen fontosak lehetnek (Goyette, Ricard és Bergeron, 2010, 1. tablazat).
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1. tablazat A nudge tipusok és a vasarlasi dontési folyamatban betdltott szerepiik

Vasarlasi dontési folyamat Leggyakoribb nudge tipusok
Problémafelismerés figyelmezteto, tarsadalmi
Informaciogytijtés informativ
Ertékelés keretez0, egyszerusités
Dontés alapértelmezett opciok, sziikdsségi, strlodasi
Dontés utani magatartas megerosito, visszajelzések

Forras: Dewey (1910), Kahneman és Tversky (1979), Milyavskaya et al., (2018), Dolan et al., (2012)
Moncur, Orzech és Neville (2016), Goyette, Ricard és Bergeron, (2010) alapjan sajat szerkesztés

Az értékelés szakaszaban a nudge-ok Ujraformalhatjdk a valasztasi lehetdségek
keretét, ahogyan Kahneman és Tversky (1979) a kilataselméletiikben is ismertetik. Az
értékitélet formdldsdban a pozitiv és negativ visszajelzések mellett a valasztasi
architektiira mint a rangsorolas és kategorizalas, kiemelten fontos lehet (Kahneman &
Tversky, 1979). A dontési szakaszban az alapértelmezett opciok €s a surlodasi nudge-ok
jelentds befolyast gyakorolhatnak a fogyasztok végleges valasztasara. Szintén ebben a
fazisban a sziikdsség elvén alapuld nudge-ok, példaul korlatozott ideig elérhetd ajanlatok,
szintén nagy hatassal birhatnak (Milyavskaya et al., 2018). Végiil a dontés utani
folyamatokban visszajelzéseken til a megerdsitd nudge-ok, mint példaul a
hiiségprogramok, novelhetik a vasarloi elégedettséget és hiiséget, €s csokkenthetik a
kognitiv disszonanciat (Dolan et al., 2012), ezéltal novelve a jovobeli vasarlasok

valdszinliségét (1. tablazat).

4.2. Az online és offline vasarlasi dontési folyamatok kiilonbségei

A digitalizaci6 kezdete 6ta a fogyasztoi dontéshozatal alapvetd valtozasokon ment
keresztiil, melyek a vasarlasi folyamatok atalakulésat is magukkal hoztak.

A hagyomanyos offline kiskereskedelmi keretek kozott a fogyasztok valasztasi
lehetdségei, valamint a hozzaférhetd informaci®é mennyisége korlatozott, amelyek
késleltetett vasarlasi dontéseket eredményezhetnek. Az informacids aszimmetria és a
fizikai korlatok kovetkezményeként a fogyasztok gyakran tobb i1d6t és erdforrast
forditanak a dontési folyamatra. Ezzel szemben az online vésarlasi kornyezet jelentds
gyorsasagot ¢és hatékonysagot tesz lehetové a vasarlok szdmara. A termékekkel
kapcsolatos informéciok az interneten torténd megjelenés révén szinte korlatlanul és

azonnal elérhetdvé valnak, lehetové téve a fogyasztoknak, hogy az arakat, véleményeket
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¢s a termékvariaciokat dsszehasonlitva gyorsan hozzanak tajékozott dontéseket (Lee és
Shin, 2014). Tovabba a vallalatok képesek célzottabb kommunikacidra az egyedi
fogyasztoi igényeknek megfelelden, amely hatékonyabba teszi az iizeneteket és csokkenti
a marketing koltségeit (Darley, Blankson és Luethge, 2010).

Azonban az informéci6 taltengése is jelentdés kihivasok elé allithatja a
fogyasztokat az online térben, amit Zuckerberg (2008) az "elemzési bénulas" (analysis
paralysis) kifejezéssel ir le. Az informacio feldolgozasanak ezen aspektusa alapvetden
befolydsolja a vasarloéi dontési folyamatot, mivel a relevans informéciok sziirése és
értékelése megterheldvé valhat.

A bizalom és biztonsagérzet kérdése szintén megkiilonboztetd tényezd az online
¢s hagyomanyos véasarlas kozott. A hagyomanyos kiskereskedelemben a személyes
kapcsolatok ¢és interakciok egy bizonyos mértékii bizalom kiépitését teszik lehetdvé, mig
az online térben a vasarlasok anonimitisa és a biztonsagi kockazatok fokozott
tudatossagot igényelnek a fogyasztoktol (Tedeschi, Galli és Martini, 2017).

A vasarlasi dontéseket befolyasold tényezdket tekintve, mig a hagyomanyos
iizletek esetében a bolti elrendezés ¢és a termék fizikai bemutatasa jatszik kulcsszerepet,
az online kereskedelem vilagdban a weboldalak dizdjnja és funkcionalitdsa, tovabba a
digitalis marketingstratégiak, mint példaul a keresémotor-optimalizalas és online

vélemények kapjék a nagyobb figyelmet (Darley, Blankson és Luethge, 2010).

4.3. Az online vasarlasi dontési folyamatokat befolyasolo tényezok

A digitalis kereskedelem térnyerésével és a technologia fejlodésével a vasarloi
dontéshozatal egyre tobb szempontbdl vizsgalhatd. Az online kdrnyezet sajatossagai
olyan 0j dimenzidkat nyitnak meg el6ttiink, amelyek kordbban nem élltak rendelkezésre,
vagy nem kaptak ilyen mértékben kozponti szerepet. Ebben a fejezetben az online
vasarloi dontési folyamatokat befolyasold kulcsfontossagl hatasok keriilnek gorcso ala.
Megvizsgalom tobbek kozott a weboldal mitkddésének, a felhasznaléi élménynek, a
személyre szabottsagnak és a tarsadalmi bizonyitasnak az online vasarlasi magatartasra
gyakorolt hatasat, tekintettel arra, hogy ezen aspektusok csupan a szélesebb spektrumu
tényezOk rendszerében azonosithatd befolyasold tényezdk egy részhalmazat képezik,
amelyek az online vasarlasi dontéseket befolyasoljak.

A fejezetben nem torekszem a teljesség igényére, hiszen a befolyasolo tényezdk

szama végtelen lehet. Demografiai adatok, gazdasagi koriilmények, eltérd kulturalis
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hatterek és a piaci trendek csak néhany példa azon valtozok koziil, amelyek mélyrehatdan
befolyasoljak a fogyasztéi dontéseket. Ehelyett koncentrdltan azokat a relevans
tényezoket elemeztem, amelyek kozvetleniil és kimutathatéan befolyasoljak az online
vasarloi dontéseket és a legtobbszor jelennek meg az online dontések befolyéasolasaval

foglalkoz6 szakirodalomban.

4.3.1. A felhasznaloi élmény szerepe

A felhasznal6i €lmény (User Experience - UX) kritikus fontossagu a digitalis
kereskedelemben. Egy weboldal vagy applikacié hasznalatanak mindsége, konnyedsége
¢s élvezeti faktorai kdzvetlen hatassal vannak a felhaszndloi elkotelezddésre és vasarlasi
szandékra (Garrett, 2011; Norman, 2013).

A UX tervezésekor a cél az, hogy a felhasznalok pozitiv élményeket szerezzenek,
melyek megerdsitik a markaval kapcsolatos megitéléseket, és novelik az ismételt vasarlas
esélyét (Nenonen, Rasila és Junnonen, 2008). A weboldal funkcionalis szempontjai
mellett mint a navigacio, a keresési lehetdségek, ¢s a termékinformaciok, a felhasznaloi
feliilet esztétikai aspektusai is fontosak (Sembiring és Pandjaitan, 2022). Az emocionalis
tervezés, mely a hasznalhatosagi elemek mellett a felhasznalok érzelmeire és élményeire
is Osszpontosit, jelentés mértékben befolydsolja a fogyasztoi dontéseket (Bleier,
Harmeling és Palmatier, 2019).

A mobil kereskedelem (m-commerce) teriiletén a UX még fontosabba valik, mivel
a kisebb képernydk és a valtozatos interakcios lehetdségek miatt nagyobb kihivast jelent
a hasznalhat6 és vonz¢ feliilet kialakitdsa (Almeida Lucas, Lunardi és Bittencourt Dolci,
2023).

A UX kutatas jelentds teret szentel a hasznalhatdsagi tesztelésnek, ahol valds
felhasznalok tesztelik a weboldalakat és mobil applikacidkat, hogy feltarjak az esetleges
tervezési hibakat, amik akadalyozzédk a zokkenOmentes felhasznaldi élményt. Ezek a
tesztek létfontossagliak a folyamatosan valtozé fogyasztéi igényekhez vald
alkalmazkodas szempontjabol, hiszen lehetdvé teszik a tervezOk szamadra, hogy idében
reagaljanak a felhasznaloi visszajelzésekre (Reeves, 2019).

Mint lathatjuk, a felhasznaloi élmény alapvetd jelentdséggel bir az online vasarlasi
dontési folyamatokban, mivel kdzvetleniil befolyasolja a felhasznaloi elégedettséget és a

lojalitast, ami végiil az iizleti teljesitményre is hatast gyakorol.
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4.3.2. A fogyasztoi bizalom és az online dontéshozatal

A fogyasztoi bizalom alapvetd eleme az online vasarlasi dontéseknek, kiillondsen
a digitalis piacterek esetében, ahol a fizikai interakcié hidnyzik (Retnowati és
Mardikaningsih, 2021). A bizalom meghatarozza, hogy a vasarlok hajlandoak-e
kartyaadataikat és személyes informaciokat megosztani egy adott weboldallal, valamint
a tranzakciok valoszinliségét is noveli (Qalati et al., 2021).

Az online bizalom kialakulasa tobbdimenzios folyamat, amely magéban foglalja
a weboldal biztonsagara, adatvédelmi politikaira, valamint az ligyfélszolgalat mindségére
vonatkoz6 percepcidkat. Az elektronikus kereskedelemben a biztonsagos fizetési
lehetdségek ¢és a transzparens iizleti gyakorlatok, mint az atlathaté arképzés és a
visszakiildési feltételek kiemelt fontossaguak a bizalom kiépitésében (Qalati et al., 2021).
A fogyasztoi vélemények és értékelések szintén meghatarozé tényezok lehetnek, hiszen
a ,,tarsadalmi bizonyitas” (social proof) noveli az adott termékek és szolgaltatasok iranti
bizalmat (Cialdini et al., 1999; Cheng et al., 2019).

Az "online bizalom miiveltsége" kulcsfontossadgu a digitalis interakciokban rejld
bizalmi dontések tajékozott meghozataldhoz, hogy adekvatan értékeljiik az online
informaciok, szolgéltatasok és digitalis identitdsok megbizhatosagat (Cserdi et al., 2022).

Egy online kereskedd szamdra a bizalom épitése és fenntartdsa stratégiai prioritast
kell képezzen, hiszen ez kdzvetlen kapcsolatban 4ll az ligyfélelégedettséggel €s a hossz
tava sikerrel (Qalati et al, 2021). A bizalom ndvelése érdekében az eladoknak
biztositaniuk kell a mindségi termékek ¢és szolgéltatdsok mellett a folyamatos
kommunikéciot és tdmogatdst, valamint az iigyfelek panaszainak gyors és hatékony

kezelését (Harris és Goode, 2004).

4.3.3. Versenytarsak pozicioja és ajanlatai

A versenytarsak pozicidja és ajanlatai kozponti szerepet jatszanak a vasarlasi
dontési folyamatokban. A fogyasztok vélasztasi lehetdségei és dontései jelentds
mértékben befolyasoljak azt, hogy milyen egyedi értékajanlattal I1épnek piacra az eladok
(Porter, 1985). Az online vasarlasi dontési folyamatok soran ez a hatds még inkabb
ki¢lezddik, hiszen a versenytarsak ajanlatai csupan egy kattintasra vannak. A tajékozodas

a versenytarsak arai, termékei, szolgaltatasai kdzott online sokkal egyszeriibbé valt.
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Az online piacon a versenytarsak stratégiai és marketingtevékenységei kozvetlen
hatéssal vannak a fogyasztok magatartasara. Az arazasi stratégidk dontd fontossadguak a
vasarlok bevonzéasaban és megtartasaban (Loginova, 2022).

Egy masik fontos tényezd a versenyképesség szempontjabol a piacra 1épés
gyorsasaga és a piaci reakcioidd. Azok a vallalatok, amelyek gyorsabban tudnak reagalni
a fogyasztoi igényekre és piaci valtozasokra, jobb eséllyel szerezhetnek versenyeldnyt.
Ebben az Osszefliggésben a folyamatos innovacid és az tligyfélkdzponti megkdzelités
kulcsfontossagu (Galhotra és Dewan, 2020).

A versenyintenzitds ¢és a piaci telitettség kérdésében az online kontextus
kiilondsen relevans. A digitalis tér sajatossagait figyelembe véve a piaci telitettség
jelentdsen befolyasolhatja a fogyasztéi dontéseket azaltal, hogy széleskori
informaciohoz juttatja dket, ¢s noveli az elérhetd valasztékokat. Kiilonds figyelmet kell
forditani a digitalis piacteret jellemzd gyors valtozasokra és az online fogyasztoi
magatartasra (Huang és Benyoucef, 2013).

Végiil, de nem utolsoésorban a versenytarsak digitalis marketing stratégidi, mint a
keres6optimalizalds (SEO), a tartalommarketing és a kozosségi médiajelenlét dontden
befolyasolhatjdk az online lathatdsdgot és a fogyasztéi dontéshozatalt (Chaffey és
Chadwick-Ellis, 2016).

4.3.4. Tarsadalmi bizonyitas és vélemények

A tarsadalmi bizonyitas (social proof) egy pszichologiai jelenség, amely azt a
tendenciat irja le, hogy az egyének madsok viselkedését utanozzak, kiilondsen
bizonytalansdg esetén. Ez a jelenség informdcidés szocialis befolyasolasként is
értelmezhetd, ahol az egyének a tobbiek dontéseit tekintik helyesnek és kovetendének
(Cialdini et al., 1999). Az online koérnyezetben ez megnyilvanulhat felhasznaloi
vélemények, értékelések ¢s kozosségi média interakciok formdjaban, amelyek
szignifikans hatassal vannak a fogyasztdi magatartésra.

A tarsadalmi bizonyitas ¢és a fogyasztoi vélemények szerepe az online vasarlasi
dontésekben kritikus jelentéségli, mivel az online kornyezetben a termékek és
szolgéltatasok fizikai érintkezés nélkiil érhetdk el (Goyette, Ricard és Bergeron, 2010;
Lee és Shin, 2014; Lemon és Verhoef, 2016).

A tarsadalmi bizonyitds a termékek ¢és szolgaltatasok mindségének,

megbizhatdsadganak és értékének észlelt jelz6i, amelyek jelentdsen befolyasolhatjak a
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vasarlasi szandékot és a markahiiséget (Cialdini et al., 1999; Cialdini, 2007). A pozitiv
online vélemények és értékelések hozzajarulhatnak a fogyasztoi bizalom névekedéséhez
¢s az online konverzids aranyok javuldsdhoz (Zhu és Zhang, 2010). Ezen feliil az online
vélemények pozitiv hatast gyakorolnak az elégedettségre, ami eldsegiti a tovabbajanlasi
¢s Ujravasarlasi szandékot (Nagy et al., 2015).

A véleményvezérelt marketing egyre fontosabbd valik az online
kereskedelemben, ahol a véasarloi ajanlasok és értékelések jelentésen hozzédjarulnak az
iigyfelek tajékozodasdhoz (Godes és Mayzlin, 2004). A negativ vélemények és a kritikak
kezelése is donté fontossagu, mivel ezek jelentdsen ronthatjdk a marka imdzsat és
elriaszthatjak a potencialis vasarlokat (Sen és Lerman, 2007).

Az lgyfelek altal generalt tartalom (user-generated content, melynek gyakran
hasznalt roviditése a UGC), mint példaul a termékértékelés és a kozosségi média
bejegyzés kulcsfontossagu eleme az online dontéshozatali folyamatnak. A k&zosségi
médidban megosztott tapasztalatok és vélemények széles korli hatdssal birnak, mivel

megnovelik az informacid elérhetdségét és a marka lathatosagat (Bahtar és Muda, 2016).

4.3.5. Informaciokeresési szokasok

Az informdcidkeresési szokasok is jelentdsen befolyasoljak az online vasarloi
dontési folyamatot. A potencialis vasarlok online informéciokeresési szokasai az egyik
legfontosabb 1épése az online vasarlasi folyamatnak, amely kozvetleniil kapcsolddik a
végs6 dontéshez. Nemcsak az online keresési szokdsok, hanem a hozzaférhetd informéacio
mennyisége és mindsége is meghatirozo tényezok lehetnek abban, hogy egy fogyasztod
milyen terméket vagy szolgaltatast valaszt az online vasaraloi dontési folyamata soran
(Susskind és Stefanone, 2010).

A digitalis technologia eldretorésével a fogyasztok konnyedén hozzaférnek
széleskori informaciohoz, ami eldsegiti a tudatos, atgondolt dontéshozatalt. Az online
értékelések, termékleirdsok, Osszehasonlitdé weboldalak és a kozdsségi média mind
kulcsszerepet jatszanak az informacidkeresési folyamatban (Jia, Pang és Liu, 2021). A
vallalatoknak ¢és markdknak ezért elengedhetetlen, hogy hatékony ¢és relevans
informacioval szolgaljanak a potencialis vasarloik szamara.

Az informacidkeresési magatartas mélysége ¢és szélessége azonban valtozo lehet
a fogyasztoi szegmensek kozott. Egyes fogyasztok kizarolag a sziikséges informaciokra

koncentralhatnak, mig masok kiterjedt keresést végezhetnek, ami magaban foglalja az
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alternativak Osszehasonlitasat és a felhasznaloi vélemények alapos elemzését. A keresési
magatartast befolyasolhatja a termékkategoria, a vasarlo elOzetes tapasztalatai, és a
vasarlas fontossaga is (Pang et al., 2014; Jia, Pang és Liu, 2021).

Az informécids aszimmetria csokkentése érdekében a vallalatoknak kezelniiik
kell az informéciokra vonatkozo fogyasztdi igényeket, biztositva, hogy a fogyasztok
megfeleld és konnyen érthetd informacidkat kapjanak. A transzparencia és a hitelesség
elésegitheti a bizalom épitését és a vasarlasi szandék novelését (Lee és Shin, 2014).

A fogyasztok informacidkeresési magatartdsanak megértése kulcsfontossagu a
vallalatok szamdra, hogy célzott és hatékony online marketingstratégiat alakithassanak
ki. Az adatvezérelt marketing és a személyre szabott tartalom nyujtasa lehetévé teszi a
vallalatok szamara, hogy relevansabba tegy¢k az informaciot, és igy jobban megszolitsak

a célkozonséget (Chaffey és Ellis-Chadwick, 2019).

4.3.6. A weboldal miikddése és technikai teljesitménye

A gyors betoltési idd, a hibamentes miikodés és a felhasznalobarat weboldal-
kialakitas dontd szerepet jatszik abban, hogy a weboldal latogatéi konvertaljanak, tehat
vasarlova valjanak (Gallino, Karacaoglu és Moreno, 2023). A technikai teljesitményt
befolyasold tényezdk kdzott szerepel a szerver valaszideje, a weboldal optimalizalasa és
a reszponzivitas.

A weboldalak betoltési sebességének hatasa a fogyasztdi magatartasra és az online
vasarlasi szdndékra jelentds; a lassi weboldalak csokkenthetik a konverzids ratat és
novelhetik a visszafordulasi aranyt (Gallino, Karacaoglu és Moreno, 2023). Egy Google
altal kiadott tanulmény mdar 2016-ban kimutatta, hogy a mobiltelefonon megjelend
weboldalak gyorsasdga kiemelten kritikus, mivel a mobil felhasznalok kiilonosen
érzékenyek a betoltési idore!.

Az webfelhasznalok elvéarasai az online élményekkel kapcsolatban folyamatosan
novekednek. A  weboldalaknak nemcsak gyorsnak, hanem biztonsagosnak,
megbizhatonak és konnyen kezelhetdnek is kell lenniiik. A biztonsagos https kapcsolatok,
a SSL tanusitvanyok, és a kétlépcsds hitelesitési folyamatok mind novelik a fogyasztoi

bizalmat az online tranzakciok soran (Aas et al., 2019).

!Google, (2016): The need for mobile speed: How mobile latency impacts publisher revenue.
Google Al Blog. https://blog.google/products/admanager/the-need-for-mobile-speed/ Letoltve:
2023.09.10.
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4.3.7. A weboldal navigacidjanak és strukturajanak hatasa

Egy jol strukturdlt, intuitiv navigécioju weboldal lehetévé teszi a felhasznalok
szdmara, hogy gyorsan és hatékonyan talaljak meg a keresett informécidkat, ami noveli
a weboldal hasznalatanak valdszintiségét és a pozitiv felhasznéloi élményt (Lazar, Feng
¢s Hochheiser, 2017).

Az informdcidarchitektura és a webdesign tervezése soran fontos szem eldtt
tartani a felhasznaldi igényeket és az online viselkedést. Gabir és Karrar (2018)
tanulmanya alapjan a logikusan felépitett és kdnnyen navigalhatdé weboldalak novelik az
igyfelek elégedettségét és hliségét. A "hamburger" meniisorok, a lap aljan elhelyezett
navigécios linkek és a keres6funkcidk hasznalata javithatja a felhasznaldi navigacios
¢lményt, és eldsegitheti az online vasarlasi dontési folyamatot.

A navigacio ¢és a weboldal struktiraja tehat kozvetleniil befolyasolja a
felhasznaloi interakcidkat és a konverzids ratat, ezért a tervezes soran kiemelt figyelmet

kell forditani ezekre a tényezokre.

A fejezet ezen szakasza arra torekedett, hogy bemutassa az online vasarlasi
dontési folyamatokat formald kulcsfontossagi befolyasolod tényezdket. Az attekintés
sordn kivalasztott tényezok nem a teljesség igényével keriiltek bele az elemzésbe: a
fejezet azokat a pontokat érintette, amelyek a digitalis kereskedelem és az online véasarlasi
dontésekkel kapcsolatos szakirodalmi kutatdsok kontextusaban a legtobbszor fordulnak
elé. Ezeket a befolyasold tényezdket részletesen nem targyaltam, hiszen a témakorok
olyan széleskoriiek és Osszetettek, hogy azok teljeskorii elemzése tilmutatna a jelen
fejezet keretein, ehelyett a hangsulyt a legrelevansabb informécidok bemutatisara
helyeztem.

A disszertacid kovetkezd fejezetében részletesen elemzem a digitalis nudge-okat,
amelyek szintén dontd hatast gyakorolnak az online dontéshozatali folyamatokra.
Figyelemmel arra, hogy ez a téma a disszertaciom f6 targyat képezi, a digitalis nudge-ok
atfogd vizsgalatanak és mélyrehato értékelésének egy teljes fejezetet szenteltem, hogy

minden aspektusat kimeritéen targyalhassam.

5. Digitalis nudge-ok szerepe a vasarlasi dontési folyamatok soran
A digitalis nudge-ok a viselkedésgazdasagtan és a technoldgiai innovaciok

otvozeteként jelentek meg, céljuk a felhaszndléi dontéshozatal kiszamithatd
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befolydsolasa a digitalis térben. Ezek a nudge-ok a hagyomdnyos nudge-ok digitalis
megfeleléi, amelyek az online felilleteken, mint példaul weboldalakon,
mobilalkalmazasokban, ¢és egyéb digitalis platformokon jelennek meg (Weinmann,
Schneider and Brocke, 2016).

A digitalis nudge-ok fogalmat el6szor Weinmann, Schneider és Brocke (2016)
alkalmaztdk, amikor a felhasznaloi feliilet tervezési elemeinek haszndlatat vizsgaltak az
egyének viselkedésének irdnyitasara digitalis dontési kdrnyezetekben. A digitalis nudge-
ok alapvetd jellemzdje, hogy diszkréten, de hatékonyan befolyasoljak a felhasznalok
dontéseit, anélkiil, hogy korlatoznék az egyének szabadsagat vagy valasztasi lehetdségeit.

Disszertacid sordn a digitalis nudge-okat az alabbiak szerint definidlom: digitalis
nudge-oknak tekintem azokat a tervezett webdesign elemeket és szoveges tartalmakat,
amelyek a kognitiv heurisztikdk és torzitasok céltudatos felhasznalasaval befolyasoljak
az egyének dontéshozatali folyamatait. Céljuk, hogy elére lathatdéan irdnyitsdk a
felhaszndloi magatartast, mikdzben nem alkalmaznak tiltdsokat vagy kozvetlen gazdasagi
Osztonzoket, mint példaul az arcsokkentés.

A digitalis nudge-ok kiilonbsége a hagyomanyos nudge-okhoz képest abban
rejlik, hogy mig a hagyomanyos nudge-ok a fizikai vildgban jelennek meg (példaul
kozteriileteken, boltokban), addig a digitalis nudge-ok kifejezetten az online térben
valésulnak meg. A digitalis nudge-ok sokkal szélesebb korben alkalmazhatdk, hiszen a
digitalis feliiletek lehetové teszik a személyre szabott és dinamikus megkozelitést,
(Mirsch, Lehrer és Jung, 2017), amely a mesterséges intelligencia rohamos fejléddésével
még tobb lehetdséget rejt magaban.

A digitdlis nudge-ok alkalmazési teriiletei messze tulmutatnak a
vasarlasosztonzésen: olyan etikus felhasznaldsi modjai  lehetnek, mint az
energiafogyasztds csokkentése vagy a megfontolt pénziigyi dontések, azonban a
hagyomanyos nudge-okkal ellentétben ezek az eszk6zok teljesen személyre szabhatok,
igy hatékonyabbak is. A digitdlis technologidk lehetdvé teszik, hogy a nudge-okat a
felhasznalok egyéni preferenciaihoz és viselkedési mintdihoz igazitsak. Ez a személyre
szabottsag noveli a nudge-ok hatékonysagat és relevancidjat a felhasznalok szamadra.
Ezen feliil a digitalis kdrnyezet a mérhetdséget is eldsegiti, ami az optimalizalasban tolt

be jelentds szerepet.
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5.1 Digitalis nudge-ok tipusai és hatasuk az online dontési folyamatokra

A digitalis nudge-ok egyre elterjedtebbé valasa ¢és az alkalmazasi teriiletek
szdmtalan sokasdga révén a hagyomanyos nudge-okndl is szélesebb spektrumon
mozognak. A folyamatosan valtozé digitalis kdrnyezet és a felhasznalok dontéseinek
egyre finomabb elemzése lehetové teszi, hogy ezeket a viselkedést befolydsold
eszkozoket sokkal specifikusabb és célzottabb mddon alkalmazzuk.

A digitalis nudge-ok rendszertananak kialakitasara tett kisérletek kozott
kiemelkedik Jesse és Jannach (2021) tanulmanya, akik egy 0j kategorizalasi rendszert
fejlesztettek ki a digitalis nudge-ok azonositasara. Ez a rendszer segiti a szakembereket
abban, hogy a viselkedési gazdasagtan eszkoztarat hatékonyabban alkalmazzak a digitalis
teriileten. A kategorizalds érdekessége, hogy a szerzék nem kotddnek a hagyomanyos
nudge-ok elterjedt megnevezéseihez, mint példaul a 'framing' vagy keretez6 nudge.
Ehelyett 1j megkozelitést alkalmaznak, mint az 'informaciok megfogalmazéasanak
megvaltoztatasa, ami ramutat a korabbi fejezetekben targyalt kategorizalasi nehézségekre
és arra a torekvésre, hogy az online kornyezetben relevansabba tegyék ezeket a

fogalmakat (3. dbra).

3. abra A nudge mechanizmusok taxonémiaja

Nudge mechanizmusok

(4) szocialis dontési

(2) dontési struktura ~
vonzerd

(1) dontési informaciod (3) dontési segitségnyujtas

« Tartomany vagy Osszetétel

« Informaciok forditasa

« Informacio
hangsulyossaganak novelése

« Azinformacié lathatova
tétele

« Megfogalmazas
megvaltoztatasa

megvaltoztatasa

« Valasztasi alapértelmezések

modositasa

« Valasztasi

kovetkezményeinek
modositasa

« Valasztasi opcidval

kapcsolatos erofeszités
modositasa

« Emlékeztetd tizenetek
kiildése

- Elkotelezettség elosegitése

« A hirvivo hirnevének

novelése

« Tarsadalmi bizonyitas
« Empatia kivaltasa

Forras: Jesse és Jannach (2021) alapjan sajat szerkesztés
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A szerzdparos négy {6 kategoridra osztja a nudge-mechanizmusokat, melyek a (1)
dontési informacio, a (2) dontési struktira, a (3) dontési segitségnyjtas és a (4) szocialis
dontési vonzero (Jesse és Jannach, 2021).

A dontési informacié kategoéridja azokat a nudge-tipusokat csoportositja,
amelyek megvaltoztatjak a dontéshozok altal lathatoé informaciokat, anélkiil, hogy annak
tartalmat befolyasolndk. A dontési struktira csoportjaba tartozo 6sztokélok a dontések
szerkezetének megvaltoztatasdval iranyitjdk a dontéshozok viselkedését. A nudging
mechanizmusok itt az opciok elrendezésére Osszpontositanak, példaul alapértelmezett
beallitasokkal, az erdfeszités megvaltoztatasaval (strlodéasi nudge-ok) vagy az opcidk
sorrendjének megvaltoztatasaval. A dontési segitségnyijtas kategoridja olyan
mechanizmusokat foglal magaban, amelyek segitik a dontéshozokat céljaik elérésében.
A vélasztasi tervezOk példaul emlékeztethetik a felhasznaldkat a preferalt opcidkra, vagy
segithetnek nekik megvaldsitani korabban megfogalmazott terveiket. A szocialis dontési
vonzeré pedig azon alapul a szerzOparos nudge-mechanizmus taxondémiajaban -
szamara bemutatott informacidkat, azonban ez a kategoéria az érzelmi és szocialis
kovetkezményekre 6sszpontosit (Jesse és Jannach, 2021). A szerzdparos a konkrét nudge
megnevezések helyett az egyes nudge alkalmazdsok mogott meghtizodd pszichologiai
hatadsokra koncentral, de nudge kategorizalasi rendszeriiket a fejezet tovabbi részében
alkalmazom az 4tlathatobb elemzés okan.

Bergram és szerzotarsai (2022) kilenc digitalis nudge tipust azonositottak
szisztematikus irodalomelemzésiik soran, melyek a (1) tarsadalmi 6sztokélok, (2)
megerdsitést nyjtdé nudge-ok, (3) nyilvanossagra hozatal, (4) surlédasi 6sztokelok, (5)
visszajelzések, (6) alapértelmezett opcidk, (7) figyelmeztetd nudge-ok, (8) sziikdsségi
nudge-ok és a (9) megtévesztd nudge-ok. A tovabbiakban a kilenc azonositott nudge-
tipuson tal -melyeket Jesse és Jannach (2021) keretrendszerében elhelyezek- kisérletet
teszek a relevans szakirodalomban legtobbet alkalmazott egyéb nudge-ok felderitésére is.
Mivel a 3. fejezetben mar a hagyoméanyos nudge-tipusok azonositasaval foglalkoztam,
jelen fejezet célja nem a tipusok bemutatdsa, hanem digitalis jellegiik hangsulyozasa,
melyet a disszertacid témaéja szempontjabol relevans példakon kivanok szemléltetni. A
fejezetnek tovabba célja az Gjszerli és témaspecifikus legfobb kutatdsi eredmények

szemléltetése, és hatdismechanizmusuk ismertetése az online dontési folyamatokra.
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A dontési informécio kategoria a digitalis nudge-ok egyik alapvetd tipusat jelenti.
Lényege, hogy a felhasznalok szdmara megjelenitett informaciok formajat vagy
megjelenitési modjat valtoztatja meg, mikdzben az informdcid tartalmat valtozatlanul
hagyja. Ez a megkozelités segit a felhasznaloknak konnyebben feldolgozni és értelmezni
az informacidt, ami befolyasolhatja dontéseiket anélkiil, hogy kozvetleniil beavatkozna a

valasztasi lehetdségeikbe (Jesse és Jannach, 2021).

Digitalis figyelmeztet6é nudge-ok

A digitalis ,,warning nudge-ok”, vagyis figyelmeztetd 0sztokélok, a viselkedési
gazdasagtan teriiletén fontos szerepet toltenek be. Ezek olyan digitalis eszk6zok vagy
iizenetek, amelyek célja, hogy felhivjak a felhasznalok figyelmét lehetséges kockazatokra
vagy nem kivanatos dontésekre (Hammond, 2011).

A digitalis figyelmeztetd nudge-ok alkalmazasa a gyakorlatban széles kort.
Példaul a technologiai cégek gyakran haszndlnak figyelmeztetd {izeneteket az
adatvédelem ¢és a biztonsag teriiletén. Egy felhaszndlo, aki érzékeny informéciokat késziil
megosztani, figyelmeztetést kaphat a potencidlis adatvédelmi kockazatokrol. Ez a
megkozelités segithet abban, hogy az egyének tudatosabbak legyenek az online
tevékenységiik soran hozott dontéseik kovetkezményeivel kapcsolatban. Acquisti és
szerzotarsai (2017) tanulménya alapjan a figyelmeztetd lizenetek hatékonyak lehetnek az
online adatvédelem teriiletén, kiilondsen, ha a felhasznalokat a lehetséges kockazatokra
¢s azok kovetkezményeire figyelmeztetik.

Az egészségligyi alkalmazasokban is egyre gyakrabban jelennek meg a digitalis
figyelmeztetd 0Osztokélok (Hammond, 2011). Példaul, egyes mobilalkalmazasok
figyelmeztetéseket kiildenek, ha a felhaszndld hosszli id6n keresztiil iil, vagy ha az
egészségligyl adataik valamilyen aggodalomra adnak okot. Ezek a figyelmeztetések

0sztonozhetik az embereket az egészségesebb életmaddra.

Digitalis keretez6 nudge-ok

A digitalis keretezd nudge-ok a hagyomanyos keretezési technikak digitalis
kornyezetben torténd alkalmazasat jelentik.

Bahmanziari és Odom (2015) kutatasa aldtdmasztotta, hogy a digitalis keretezd

nudge-ok, mint példaul a nyereség ¢és veszteség megfogalmazasa vagy a pozitiv és negativ
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keretezés, jelentds hatast gyakorolnak az online vasarloi magatartasra. Kiilonos figyelmet
érdemelnek a kiilonféle biztositékok és garancidk, melyek mérsékelték az informacios
aszimmetria okozta bizonytalansagot, és igy novelték a vasarlasi hajlanddsagot.

Agmeka, Wathoni és Santoso (2019) kutatdsa arra vilagit rd, hogy az online
keretezési modszerek, mint példdul a kedvezmények pozitiv vagy negativ bemutatasa,
jelentésen befolyasoljak az online vasarlok dontéseit. Ezek a stratégidk képesek
megnovelni a marka hirnevét, amennyiben a kedvezményeket eldnyds moddon
prezentaljak. Ugyanakkor a keretezés negativ hatdssal is birhat a marka imézsara, ha a
vasarlok a promociodkat tulzottnak vagy félrevezetdnek érzékelik.

A keretez0 nudge-ok széleskori alkalmazédsaval taldlkozhatunk az online
vilagban. Szamos szolgaltatott szoftver, webshop és szallasfoglald portal hasznélja ezeket
a technikdkat, hogy befolyéasolja a fogyasztéi dontéseket. Webaruhazakban gyakran
talalkozhatunk "Legjobb ajanlat", "Kihagyhatatlan kedvezmény", ,,.Lépj tovabb és ne

profitalj a kedvezménybdl” fajta lizenetekkel.

Digitalis sziikosségi nudge-ok

A digitalis sztikdsségi nudge-ok olyan specidlis keretezd nudge-ok, amelyek a
digitalis kornyezetben a termék vagy szolgaltatds szlikosségének érzetét keltik, igy
befolydsolva a fogyasztéi dontéshozatalt. Ezek a nudge-ok arra épiilnek, hogy a
fogyasztoknal a termékek vagy szolgaltatasok iranti érdeklddés novekszik, amikor ugy
érzékelik, hogy azok korlatozottan elérhetdek, legyen sz6 id6beli korlatokrol (pl. "Csak
ma érvényes ajanlat") vagy mennyiségi korlatozasokrol (pl. "Csak 5 darab maradt
készleten"). A digitalis sziikdsségi nudge-ok célja, hogy a fogyasztokban siirgdsség
érzetét keltsék és gyorsabb dontéshozatalra 0sztonozzék, kihasznalva az emberi
pszicholodgia azon aspektusat, hogy a ritkasag noveli a termékek vagy szolgaltatasok
kivanatos voltat (Fobker, 2018).

Bhatia, Zou ¢és Sheffler (2022) szlikosségi érzet keltésének két f6 formajat — a
korlatozott id6t és a korlatozott mennyiséget — vizsgaltdk tanulmanyukban. A kutatés
ravilagit, hogy amikor a fogyasztok nem rendelkeznek a sziikséges motivacioval vagy
képességekkel az online termékajanlatok mélyrehatd értékelésére, mindkét tipust
szlikosségi nudge hozzajarulhat egy ‘"ritka=j0" heurisztika kialakitdsdhoz, ami
értekesebbé teszi szamukra a terméket és noveli a vasarlasi szandékot. Kiemelkedden

fontos eredmény, hogy a korlatozott mennyiséggel kapcsolatos nudge-ok valdsziniileg
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kedvezObb reakciokat valtanak ki a fogyasztok korében, mint a korlatozott idével

kapcsolatosak, mivel eldbbi a magas keresletet jelzi, mig utdbbi a korlatozott kindlatot.

Digitalis megtéveszté nudge-ok

A digitalis megtévesztd nudge-ok a dontéstamogatd keretez6 nudge-ok olyan
formai, amelyek a fogyasztéi dontéshozatalt manipulativ informéacié bemutatasaval
befolyasoljak, eltéritve ezzel az egyéneket az objektiv és tajékozott valasztastol. Thaler
¢s Sunstein (2008) eredeti nudge definicidja a segitd szandéku, pozitiv irdnyba tereld
dontéstamogatast helyezte elétérbe, azonban a megtévesztd nudge-ok a nudge-elmélet
negativ oldalat képviselik, ahol a dontéshozatali folyamat torzitdsa szandékosan az
megtévesztd informaciok hatékonyan befolyasolhatjak a dontéshozatalt, foként akkor, ha
azok megerdsitik az egyének eldzetes hiedelmeit (confirmation bias).

A megtévesztd nudge-ok gyakorlati megjelenése a digitalis kornyezetben szadmos
format olthet. Példaul egy szallasfoglald portdlon a "Mar csak 1 szoba elérhetd" felkialtas
hamis siirgdsséget sugallhat, ha valdjaban tobb szoba 4ll rendelkezésre. Egy
webdruhazban a "Kedvezmény lejar X perc mulva" tipust visszaszamlalo, amely sosem
csak X darab készleten" allitas is félrevezetd lehet, ha a termék készletinformécidja nem
fedi a valosagot.

Ezek a technikdk nem csupan etikatlanok, hanem komoly jogi
kovetkezményekkel is jarhatnak a fogyasztovédelem teriiletén, hiszen megsértik a
tajékoztatason alapuld dontéshozatal alapelveit. Az ilyen tipust nudge-ok hasznalata
ronthatja a mérka hirnevét és hossza tavon karosithatja a fogyasztéi bizalmat (Agmeka,
Wathoni és Santoso, 2019).

A digitalis megtévesztd nudge-ok, noha hasonlitanak a keretezd nudge-okra a
dontések kiemelésének technikdjaban, az etikatlan alkalmazasukkal jelentds kiilonbséget

mutatnak a fogyasztok szandékos félrevezetése és a valds informaciok eltorzitasa révén.

s rer
crer

crer

amelyek a valasztasi lehetéségek megjelenitésének modjat valtoztatjadk meg, igy
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befolyasolva a dontéshozok viselkedését (Jesse és Jannach, 2021). A dontési struktura
nudge-ok koz¢é sorolhatok az alapértelmezett beallitasok és a surlédasi nudge-ok is. Ezek
a nudge-ok kihasznaljak az emberi dontéshozatali hibakat és hajlamokat, ilyen példaul a

status quo torzitas (Lemken, 2021).

Digitalis surlodasi osztokélok

A digitalis strlodasi nudge-ok a viselkedésgazdasagtanban olyan eszkdzok,
amelyek a digitalis térben szandékosan nehezitik vagy teszik kényelmetlenebbé a
nemkivanatos viselkedési mintdk végrehajtasat (Ash et al, 2018). Bhargava ¢és
Loewenstein (2015) szerint ezek az 0sztonzOk azaltal valnak hatékonnya, hogy a
dontéshozok gyakran a legkevesebb ellendllds irdnyaba mozdulnak, és a strlodasok
bevezetésével a karos vagy impulziv viselkedésformak elkeriilhetok. A digitalis teriileten
ezek a nudge-ok jelentdsen befolyasolhatjdk a felhasznaldi interakciot, azaltal, hogy
bizonyos Iépéseket nehezebbé vagy kényelmetlenebbé tesznek.

Az Ash és munkatarsai (2018) altal végzett kutatas az online feliilettervezés és a
konverzid kapcsolatat vizsgalja, kiilondsen a ,high-cost short-time credit” (magas
koltségekkel jaro, rovid tavua hitelkonstrukciok, amelyek gyakran magas kamatokat és
dijakat tartalmaznak) termékek kapcsan. Az elemzés azt mutatja, hogy a megfeleld
weboldaltervezés és surloddsi nudge-ok beiktatdsa meggatolhatjadk a felhasznalokat
abban, hogy ezeket a hiteleket felvegy¢€k, és segitenek az adossadgesapdak elkeriilésében.

Hann és Terwiesch (2003) kutatdsa rdmutat, hogy az elektronikus piacokon azon
surlodasi nudge-ok jelentdsége nagy, melyek a felhasznalok szamara csokkenthetik a
koltségeket, viszont a vallalatok oldalan novelhetik az online tranzakcidk szamat. A
kutatok azt is megallapitottak, hogy a visszatérd tigyfelek altaldban alacsonyabb surlodasi
koltségeket tapasztalnak, mint az elsd felhasznalok, ami arra utal, hogy a vasarlok
hozzaszokhatnak a digitalis nudge-okhoz, ¢és megtanulhatjdk, hogyan navigaljanak
kozottiik.

A digitalis surlodasi nudge-okrdl szo6lo kutatasok gyakran az elényds hatasokra
koncentralnak, példaul a nem kivant hitelfelvétel megakadalyozdsara. Azonban nem
hagyhatjuk figyelmen kiviil, hogy a gyakorlatban legtobbszor a kevésbé etikus
felhasznaldsi moddok fordulnak eld. Esetenként a vallalatok a digitalis feliilet

kialakitasaval manipulalhatjak a fogyasztoi dontéseket, példaul ugy, hogy a megszokott
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helyett a vallalat szdmara elénydsebb vélasztdsokhoz vezeté gombokat helyeznek el,

novelve az esélyét annak, hogy a felhasznalok véletleniil azokra kattintsanak (4. dbra).

4. abra Példa surlodasi nudge-ra: Vallalat szdmara elonyosen elhelyezett

gombok
Benefits prime Without Prime
N
Award winning movies and TV
shows with Prime Video v Unavallable
Listen to urlemlled n\w\sm with v Unavailable
Amazon Music
Fremium Shlp‘;')l{rj‘?)ow liable Prime EUR 0.00 EUR 4.99 / Delivery
Continue and don't gain Amazon Prime benefits Use now - pay after

Forras: Amazon.es Letoltve: 2021.09.18.

Az alapértelmezett opciok mint strlodasi nudge-ok kiilondsen jellemzdek a
fapados légitarsasdgokra, ahol az online utasfelvétel soran az az alapértelmezett beallitas,
hogy a fogyasztd extra koltségért vasaroljon iildhelyért. Ezen opcidk megvaltoztatasa
tobblet-erdfeszitést igényel, ami szandékosan tereli a fogyasztokat arra, hogy tobbet
koltsenek, mint amennyit eredetileg terveztek.

Az ilyen gyakorlatok ramutatnak a nudge-ok kozotti atjarhatosagra és a
kategorizalasuk bonyolultsagara. A strlodasi nudge-ok és az alapértelmezett opcidok
tartozik. Ez is jol mutatja, hogy a nudge-ok kategorizaldsa Osszetett és vitatott teriilet,

amelyet a viselkedésgazdasagtani kutatdsok folyamatosan alakitanak és finomitanak.

Digitalis alapértelmezett opciok

A digitalis alapértelmezett opcidk a felhasznal6i interakcidkat befolyéasold
tervezési elemek, amelyek kihasznaljak azt az emberi hajlamot, hogy a status quo mellett
dontsenek, és igy befolyasoljak a digitalis dontéseket. Ezek az opcidk impliciten
felajanljak a szamukra legegyszerlibb valasztast, tehat az alapbedllitast, amely gyakran a

szolgaltato altal preferalt és gazdasagilag szamara elényds.
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A fenntarthatdsagra fokuszalé Antonides és Welvaarts (2020) kutatdsa alapjan a
fenntarthatd opcidk alapértelmezett beallitasként torténd megjelenitése erdteljesen
befolyasolja a fogyasztoi preferencidkat. A kutatas alatdmasztja, hogy az alapértelmezett
opcidk, mint a digitalis 0sztokélok, meghatarozo szerepet jatszhatnak a fogyasztoi
magatartds alakitdsaban. Schneider, Weinmann és Brocke (2018) munkdja is a digitalis
nudge-ok hatasait vizsgalja, ravilagitva, hogy az alapértelmezett beallitasok széles korben
alkalmazottak a felhasznél6i dontések befolyasolasara, kihasznalva a status quo torzitést,
¢és 0sztondzve a felhasznalokat a kivant dontések meghozatalara.

A digitalis alapértelmezett opciok alkalmazasa a gyakorlatban valtozatos. Egy e-
kereskedelmi weboldal esetében a gyorsabb kiszallitds mint alapértelmezett opciod (5.
abra) novelheti azon felhaszndlok szédzalékat, akik ezt a gyorsabb, de dragéabb
szolgaltatast valasztjak. A kozosségi médiaplatformokon a "kdvesd be" gomb ajanlasa
erdsitheti a kozosségi haldzatok boviilését. Az online adomanygyiijté platformokon a
felajanlott Osszeg eldre bedllitott értéke pedig ndvelheti a felajanlott adoményok

atlagértékét.

5. abra Példa az alapértelmezett opcid megjelenésére kiszallitasi opciok esetén

Choose a shipping option:
(O FREE next day delivery with a free trial period of — receive
Wednesday, Nov. 24 amazonprime

(O FREE standard shipping — receive Friday, Nov. 26

@ Next day delivery for €4.99 — receive Wednesday, Nov.
24

Forras: Amazon.es Letoltve: 2021.09.18.

A digitalis alapértelmezett opcidkra épiild stratégidk a viselkedésgazdasagi
kutatasokban a status quo torzitasat, azaz a meglévo allapot preferalasanak pszichologiai
hajlamat hasznaljak fel. Ez a torzitas alapvetden meghatdrozza a fogyasztoi
dontéshozatali mechanizmusokat, kiilonosen azokban az esetekben, amikor a dontés
passziv meghozatala - vagyis a dontés elmulasztasa - az elére beallitott lehetdséget
eredményezi (Xiong, 2022). A szolgaltatott szoftverek piacan ez manifesztalodik az
automatikusan megtjuld eléfizetések kialakitasaban, ahol a fogyasztok - gyakran
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alacsonyabb kognitiv raforditassal és kevésbé aktiv dontéshozatali folyamat révén -
maradnak elkotelezettek egy szolgaltatas mellett, még akkor is, ha annak hasznalata mar
nem tesz eleget aktudlis szlikségleteiknek vagy preferencidiknak.

Ezen feliil a FMCG (gyorsan forgd fogyasztasi cikkek) piacan is megfigyelhetjiik
ezt a tendenciat, ahol a vallalatok eldfizetés-alapt modelljeiket ugy finomitjak, hogy azok

a fogyasztok szamara a legkisebb ellenallasi utvonalat kinaljak (6. bra).

6. abra Példa az el6fizetéses opciok megjelenésére az FMCG piacon

pricing
buy once €55.00

® member (subscribe) €39.00

©) refills in 3 months at €39.00 MCMOCRGENETITS

Forras: Functionofbeauty.com Letdltve: 2021.09.18.

Az eldfizetések automatikus megujitdsa olyan folyamat, amelynek soran a
fogyasztok rendszeres id6kozonként - gyakran anélkiil, hogy ujbol elkotelez6dnének
vagy érdemben mérlegelnének - kapjak meg a vélasztott termékeket. Az e-kereskedelmi
platformokon val6 megjelenésiikkel ezek az eléfizetési modellek tovabb fokozzak az

ujravasarlasok valosziniiségét.

erer

crer

talalhatok, amelyek a dontéshozokat kozvetleniil tamogatjak céljaik elérésében. Az online
térben torténd alkalmazasukkal a felhasznalok szamara fontos informacidk nyujtasa, a
tudatos dontéshozatal eldsegitése €s a szandékaik szerinti viselkedés facilitalasa valik

lehetségessé (Jesse €s Jannach, 2021).

Online nyilvanossagra hozatal
Az online nyilvanossagra hozatalt alkalmaz6é nudge-ok olyan digitalis

dontéstamogatd eszkdzok, amelyek a transzparencia novelésével és Iényeges informéciok
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elérhetové tételével segitik eld a tudatos €és informalt dontéshozatalt az online térben
(Roberto et al., 2010; Wang et al., 2014; Cao, Hui és Xu, 2018).

Az online megerdsitést nyajtd nudge-ok jelentdségét és alkalmazasat az
adatvédelem és a felhasznaldi dontéshozatal teriiletén Wang és munkatarsai (2013)
kutatasa is kiemeli, melyben egy Facebook-terepkisérlet soran bebizonyosodott, hogy az
online nyilvanossagra hozatalt alkalmazé digitalis 0sztokélok hatékonyan csokkentették
a nem szandékos online megosztasokat, €s bizonyitottak, hogy az ilyen tipust nudge-ok
kiterjeszthetok mas kozosségi médiaplatformokra is.

Cao, Hui és Xu (2018) kutatasa arra vilagit ra, hogy az online megerdsitést nyjtd
nudge-ok tervezésekor és a nyilvanossagra hozatal szabalyozasanak megtervezésekor a
tervezoknek mérlegelniiik kell az informacié nyilvanossdgra hozataldnak és a
felhasznaloi interakcidknak a dontéshozatali folyamatokra gyakorolt hatasait.

A gyakorlati alkalmazasokban ezek a nudge-ok megjelenhetnek mint felugrod
ablakok, figyelmeztetések vagy késleltetések, amelyek a felhasznalok figyelmét a dontési
folyamat lényeges részeire iranyitjak. A digitalis tervezés soran kulcsfontossagu, hogy az
ilyen tipust interakciok ne csak a felhasznaldi kényelmet, hanem a dontések mindségét

is szolgaljak, eldsegitve a biztonsagos és feleldsségteljes online viselkedést.

5.1.4 A szocialis dontési vonzero kategoriajaban tartozo digitalis nudge-ok

nudge-ok vilagat tarja fel. Ebben a részben olyan digitalis nudge-okra koncentraltam,
amelyek a szocialis interakciok és normak dinamikéjat hasznaljak fel a dontéshozatali
folyamatok befolyasolasara (Jesse és Jannach, 2021). A fejezet betekintést nytjt abba,
hogyan formaljék a tdrsadalmi normak ¢és a kozosségi interakciok az online dontéseket,

¢s miként érhetdk el a kivant viselkedési valtozasok ezekkel a digitalis eszkdzokkel.

Digitalis tarsadalmi osztokélok

A tarsadalmi 0Osztokélok, vagy angolul "social nudges", olyan finom
beavatkozasok, amelyek tarsadalmi normaék ¢és jelzések alapjan probaljak befolyésolni az
emberek viselkedését. Ezek az eszkozok nem erdszakosan, hanem a tarsadalmi
elvarasokra épitve igyekeznek bizonyos viselkedésformakat eldsegiteni (Nagatsu, 2015).
A digitalis tarsadalmi nudge-ok ezen 0sztokélok egy modern, technologiai aspektust

feloleld valtozatai, melyek a digitalis térben érvényestilnek.
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Moncur, Orzech és Neville (2016) tanulmanya a "fraping" jelenségét vizsgalja,
amely az online k6z0sségi profilok jogosulatlan mddositasara utal. Ez a jelenség ravilagit
arra, hogyan alakulnak ki és érvényesiilnek a digitalis tarsadalmi normék és az ezekkel
szembeni elvarasok. Hasonloképpen, Shmargad és szerzotarsai (2022) az online
civilizaciok dinamikajat elemzi, megmutatva, hogy az online kdzosségekben milyen leird
¢s elrendeld normdk alakulnak ki, és hogyan befolyasoljak ezek az individualis
viselkedést.

A digitélis tarsadalmi nudge-ok szamos teriileten keriiltek alkalmazasra. Példaul
a holland szupermarketekben alkalmazott tarsadalmi 6sztokélok (Huitink et al., 2020),
melyek a vasarlasi szokasokat befolyasoltak, a digitalis térben is megjelenhetnek hasonlo
modon. Ilyen esetekben a felhaszndloi feliiletek és a digitalis kommunikacié finom
modositasai révén érhetdk el a kivant viselkedésbeli valtozasok.

A digitalis tarsadalmi 6sztokélok, kiillondsen az online szocialis normak, egyre
¢és eldsegitsék a pozitiv tarsadalmi valtozasokat. Ezen 6sztokéldk alkalmazasa soran a
cégek gyakran tdmaszkodnak az emberi pszichologia alapvetd elveire, mint példaul a
tarsadalmi konformitdsra vagy a kolcsondsség elvére. Példaként emlithetok a kdzosségi
médiaplatformok, ahol a vallalatok olyan tartalmakat osztanak meg, amelyek
hangsulyozzék a fenntarthat6 és etikus fogyasztas fontossagat. Ezek a tartalmak gyakran
tartalmaznak statisztikakat vagy adatokat, amelyek bemutatjdk, hogy mas fogyasztok
milyen pozitiv valtozasokat hajtanak végre, ezzel 0sztondzve az olvasdkat, hogy Ok is
hasonld cselekvéseket foganatositsanak.

Egy masik gyakori modszer, amelyet a cégek alkalmaznak, a tarsadalmi
bizonyitas elvének hasznalata. Ez azt jelenti, hogy a fogyasztok dontéseit befolyasoljak
azok a informéciok, amelyek azt mutatjak, hogy mas emberek hogyan cselekednek
hasonld helyzetekben (Cialdini, 2007; Koch, 2017). Példaul egy online kereskedelmi
weboldal megjelenitheti, hogy mennyi ember vésdrolt egy adott terméket az elmult
idészakban, vagy kiemelheti a legnépszerlibb termékeket, ezzel 6sztondzve a latogatdkat,
hogy 6k is ezeket valasszak.

Tovabba a vallalatok gyakran alkalmaznak személyre szabott ajanlasokat,
amelyek az egyéni fogyasztdi preferencidkat és korabbi vésarlasi szokésokat veszik

alapul. Ez a modszer nemcsak a fogyasztéi ¢lményt javitja, hanem a tarsadalmi
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normakhoz val6 alkalmazkodast is eldsegiti, hiszen a fogyasztok hajlamosabbak kovetni
azokat az ajanlasokat, amelyek személyre szabottak és relevansak szamukra.

Az online értékelések és vélemények szintén fontos szerepet jatszanak a digitalis
tarsadalmi 0sztokélok teriiletén. A cégek gyakran Osztonzik a véasarlokat, hogy irjanak
véleményeket a termékeikrdl vagy szolgaltatasaikrdl, mivel a pozitiv visszajelzések

novelhetik a vasarlasi szandékot és a lojalitast (Cheng et al., 2019).

Megerositést nyujto digitalis nudge-ok

A meger6sitést nyjté nudge-ok, vagyis "reinforcing nudges", fontos szerepet
toltenek be a viselkedési stratégiakban, melyek az egyének szokésait hosszii tdvon
kivanjdk pozitivan formdlni a legtobb nudge mechanizmussal ellentétben. Ezek az
0sztonzok valtozatos forméakban jelenhetnek meg, mint példaul dicséret, pontrendszerek
vagy anyagi jutalmak. Az 6sztokélok célja a pozitiv, kivanatos viselkedés megerdsitése
¢s annak 0sztonzése, hogy az egyén folytassa ezt a viselkedési mintat (Dolan et al., 2012).

A megerdsitést nyajtdo nudge-ok gyakorlati alkalmazésai a vallalati szektorban
sz€leskoriiek és valtozatosak, bemutatva e technika sokoldalisagat és hatékonysagat.
Jellemzd példa a teljesitményalapu jutalmazasi rendszerek alkalmazésa, ahol a vallalatok
pénzbeli bonuszokkal, promoéciokkal vagy egyéb juttatdsokkal Osztonzik az
alkalmazottakat a minél jobb munkavégzésre. Ez a megkdzelités nem csak a teljesitmény
fokozédsara, hanem az alkalmazottak hosszi tavu elkdtelezettségének novelésére is
szolgal.

A jatékositds, azaz gamification, az iigyfélkdzpontu szolgaltatasokban is egyre
elterjedtebb. Pontrendszerek, ranglistdk és kitlintetések alkalmazasaval a véallalatok
fokozzédk az tlgyfelek elkotelezettségét és aktivitdsat, Osztondzve Oket a gyakoribb
vasarlasra vagy a szolgaltatasok intenzivebb igénybevételére.

Az alkalmazotti joléti programok is kiemelkedd példat jelentenek, ahol a cégek
jutalmazzdk az alkalmazottakat egészségiik és jolétiik iranti elkdtelezettségiikért. Ilyen
programok keretében az alkalmazottak testmozgéasért, egészséges életmodért vagy
szlir@vizsgalatokon valo részvételért kaphatnak jutalmakat.

A digitalis megerdsités a termékfejlesztésben is fontos szerepet jatszik. A
technologiai cégek gyakran alkalmaznak pozitiv visszajelzéseket és értesitéseket
alkalmazasaikban, 6sztondzve a felhasznalokat azok gyakoribb haszndlatira vagy uj

funkciodk kiprobalasara.
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A htiségprogramok a kiskereskedelemben és a szolgaltatd szektorban is
népszeriiek. Ezek a programok pontok gyiijtésén és bevaltasan alapulnak, amelyekkel a
vallalatok novelik a vasarlok hliségét és vasarlasi gyakorisagat.

Végiil, a kornyezettudatos viselkedés 6sztonzése is egyre fontosabb teriilet. Egyes
vallalatok zold bonuszokkal vagy kedvezményekkel jutalmazzak azokat az tigyfeleket,
akik kornyezetbarat termékeket vasarolnak, vagy fenntarthaté modon jarnak el.

Ezek a példak ravilagitanak arra, hogy a megerdsitést ny(ijté nudge-ok szamos
formaban megjelenhetnek a vallalati kornyezetben, és hatékony eszk6zok lehetnek a
kiilonb6zd célok elérésében, legyen sz6 alkalmazotti teljesitmény novelésérdl, az ligyfél
elkotelezettségének erdsitésérol, egészséges szokdsok eldsegitésérdl, termékhasznalat

0sztonzésérol, hiiség novelésérdl vagy a fenntarthatd viselkedés tdmogatasarol.

Az 5.1-es fejezet részletesen elemzi a digitalis nudge-ok kiilonboz6é formait és
azok hatdsat az online dontéshozatalra. A digitalis nudge-ok mint a hagyomanyos nudge-
ok digitalis megfeleldi diszkréten, de hatékonyan befolyasoljak a felhasznaloi dontéseket
a digitalis térben, anélkiil, hogy korlatoznak az egyének szabadsagit vagy valasztasi
lehetdségeit.

A fejezet a Bergram ¢és szerzdtarsai (2022) altal azonositott digitalis nudge-okat
Jesse és Jannach (2021) keretrendszere alapjan négy {6 kategoriaba sorolja: (1) dontési
informadcio, a (2) dontési struktura, a (3) dontési segitségnyujtas és a (4) szocialis dontési
vonzerd (7. adbra). Mindegyik kategoria részletesen targyalja a kiilonb6z6 nudge-okat,
példaul a figyelmeztetd, keretezd, szlikosségi, megtévesztd, surlodasi és alapértelmezett

opciokat.
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7. abra A Bergram és szerzOtarsai (2022) altal azonositott digitalis nudge-ok
kategorizalasa Jesse és Jannach (2021) keretrendszere alapjan

Nudge mechanizmusok

L N

(1) dontési informacio

(2) dontési struktura

(3) dontési segitségnyujtas

(4) szocialis dontési
vonzerd

« Digitalis figyelmeztetd
nudge-ok

- Digitalis keretez6 nudge-ok

« Digitalis sziikosségi nudge-
ok

« Digitalis sturlodasi

Osztokélok

- Digitalis alapértelmezett

opcidk

«+ Online nyilvanossagra
hozatal

« Digitalis tarsadalmi

Osztokélok

« Megerdsitést nyujto digitalis

nudge-ok

« Digitalis megtévesztd
nudge-ok

Forrdas: Jesse és Jannach (2021) és Bergram et al., (2022) alapjan sajat szerkesztés

A fejezet kiemeli, hogy a digitalis nudge-ok alkalmazasa sokkal személyre
szabottabb és dinamikusabb, mint a hagyomanyos nudge-oké. Ez lehetdvé teszi, hogy a
felhaszndlok egyéni preferenciaihoz és viselkedési mintdihoz igazitsdk dket, ndvelve
ezzel haté¢konysagukat és relevanciajukat. A digitalis nudge-ok a viselkedésgazdasagtan
¢és a technologiai innovaciok otvozeteként jelennek meg, és széleskorii alkalmazasuk
lehetdséget ad a felhaszndlok dontéseinek finomabb elemzésére és célzottabb
befolyasolasara.

A kovetkez6d fejezet a digitalis nudge-ok kutatasi hatterét és torténetét fogja
vizsgalni. A kutatdsi eldzmények bemutatdsa segit megérteni a digitalis nudge-ok
kialakulasat, fejlodését és azokat a pszicholdgiai €s viselkedésgazdasagtani alapelveket,

amelyekre épiilnek.

5.2. Digitalis nudge kutatasi elézmények

Jelen fejezet a digitalis Osztokélési mechanizmusok empirikus vizsgalatara
iranyuld szisztematikus irodalmi attekintést mutatja be. A vizsgdlat sordn elemzésre
keriilt 64 tudoményos publikacid, melyek egyiittesen feltarjak a digitalis 0sztonzok
jelenlegi allapotat és a teriilet irdnti tovabbi kutatasi rést (Gyulai és Révész, 2023).

A digitalis osztokéloket széleskoriien alkalmazzdk a tudomanyos kutatasokban,

tobb tertileten is észlelhetéek. Elemzésiink alapjan a legjelentdsebb kutatasi teriiletek az
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egészséges ¢letmdd és taplalkozas, az e-kereskedelem, az informatikai fejlesztések és a
kozosségi média voltak.

A digitélis nudge-ok hosszu tavu hatdsai még nem teljes mértékben tisztazottak.
Bér szamos tanulmany vizsgalta ezek rovid tavu viselkedésbeli hatasait (pl. Bauw et al.,
2022; Gatautis et al, 2016; Mills, 2022; Nori et al., 2022; Zimmermann és Renaud, 2021),
a hosszu tavu kovetkezményekkel kevés kutatas foglalkozik, ezért ez a teriilet kiemelt
figyelmet érdemel a viselkedés-gazdasagtani kutatdsokban. A hosszii tavil hatdsok
vizsgalata csupan Petrakaki, Hilberg és Waring (2021) munkdjaban tlinik fel a vizsgalt
tanulmanyok koziil, &m ez a kutatds sem erre koncentral elsédlegesen.

A kutatasbol kideriil, hogy a digitalis Osztokéléssel kapcsolatos vizsgalatok
tobbsége kérddives modszertant alkalmazott (pl. Daunt és Harris, 2017; Fechner és
Herder, 2021; Pilgrim és Bohnet-Joschko, 2022), de néhany laboratoriumi kérnyezetben
végzett kisérlettel is taldlkozhatunk (pl. Dennis, Yuan, Feng, Webb és Hsieh, 2020;
Kitkowska, Shulman). Az emlitett médszerek, mikdzben hasznos betekintést nyujtanak a
digitalis 6sztonzési technikak potencialis hatasaiba, nem feltétleniil adjak vissza azokat a
komplex dinamikakat, amelyek a digitalis 6sztokélok valods vilagban gyakorolt hatasait
befolyasoljak. Ezért fontos, hogy a jovObeni tudomanyos vizsgalatok kiemelten
foglalkozzanak a digitalis nudge-ok természetes kornyezetben torténd értékelésével, hogy
hitelesebb képet kapjunk azok tényleges hatékonysagarol.

A kutatdsi metodologidban megfigyelhetd, hogy bizonyos tanulméanyok
terepkisérleteket hajtottak végre (Jung, Cho és Shin, 2021; Laan ¢és Orcholska, 2022;
Wambsganss, Janson és Leimeister, 2022), azonban ezek jellemzden mesterségesen
kialakitott webhelyek hasznalatdval valosultak meg, amelyek nem feltétleniil szimulaljak
a piaci szereplok valos koriilményeit. Ennek fényében a digitalis 0sztokéld
mechanizmusok hatésainak pontosabb és atfogdbb megértéséhez elengedhetetlen a
ténylegesen miikodo vallalati és szervezeti kornyezetek integralasa a kutatasi tervekbe.

Az elemzés tovabbd ramutat arra, hogy a vizsgalt szakirodalom dontd része
kvantitativ adatokra épiil (Crespo-Almendros és Del Barrio-Garcia, 2015; Belanche et
al., 2021; Fechner ¢és Herder, 2021; Guath, Stikvoort és Juslin, 2022). Habar ezek a
tanulmanyok fontos informacidkat szolgaltatnak az 0Osztonzési mechanizmusok
hatékonyséagarol, sok esetben hianyzik bel6liik a mélyebb kontextus, amely a mindségi

kutatasi megkdzelitésekbdl ered. A digitalis nudge-ok hatékonysdganak ¢és etikai
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implikéacioinak komplex megértéséhez a jovobeni kutatdsokban indokolt a kvantitativ és
kvalitativ médszertanok integraldsa (Gyulai és Révész, 2023).

A szisztematikus szakirodalmi attekintés azt is sugallja, hogy a digitélis 6sztonzés
kategoridinak vizsgalata nem tortént meg kovetkezetesen. Egyes vizsgalatok konkrét
nudge-tipusokra fokuszaltak, mig masok tobbfajta 6sztonzé kombinacidjat alkalmaztak.
Az 0sztonzok osztalyozasi €s kategorizalasi rendszerei nem egységesek, ami neheziti a
kiilonféle tanulményok eredményeinek Gsszehasonlitasat. Ezért fontos, hogy a jovobeli
kutatdsok az 0Osztonzési kategoridk ¢s azok hatdsainak atfogobb elemzésével
foglalkozzanak.

A kutatasi eredmények alapjan a digitalis nudge-mechanizmusok hatékonysaga
jelentdsen eltér a kontextus és a célviselkedések sajatossagaitol fliggden. A vizsgalatok
egy része kimutatta, hogy a tarsadalmi normakat eldtérbe helyezé nudge-stratégiak
eredményesek lehetnek a fenntarthatdsagi célok, példaul az energiahatékonysag novelése
vagy a hulladék Gjrahasznositésa terén (Jung, Cho ¢és Shin, 2021). Ezzel szemben mas
kutatdsok a pozitiv megerdsitést alkalmazé nudge-ok hatékonysdgat emelik ki az
egészséges ¢letmoddal kapcsolatos viselkedésformak, mint a rendszeres testmozgés vagy
a kiegyensulyozott taplalkozas eldmozditdsdban (Laan és Orcholska, 2022). Ezek az
eredmények ramutatnak, hogy a nudge-okat finomhangolni kell a célozott viselkedési
mintak és kontextusok specifikus igényeihez, hogy optimalis hatékonysagot érhessiink
el.

A szisztematikus irodalomelemzés ravilagitott arra is, hogy a szakirodalomban
nem tortént meg a digitdlis Osztonzési eszkozokkel kapcsolatos kormanyzati
szabalyozasok kiterjedt elemzése. A digitalis nudge-ok etikai dimenzidi bizonyos
mértékig mar targyalasra kertiltek (Meske és Amojo, 2020), de kiemelkedden fontos
lenne a korményzati szerepvallalas és szabalyozds alaposabb megvitatdsa a digitalis
nudge-ok alkalmazéaséaval kapcsolatban (Gyulai és Révész, 2023).

Végezetill, az elemzés ramutat arra is, hogy a technologiai fejlédés szamos
lehetdséget és kihivast teremt a digitalis 6sztonzés teriiletén. A fejlett technologiak révén
lehetdség nyilik a személyre szabott ¢és kontextusérzékeny Osztonzési technikak
kifejlesztésére, amelyek jelentds mértékben ndvelhetik a nudge-megoldasok
hatékonysagat. Ugyanakkor ezek a technoldgiai innovéciok etikai, adatvédelmi és
algoritmikus elfogultsdgot érintd kérdéseket is felvetnek, amelyeket a jovobeni

kutatasoknak érdemes kezelniiik (Gyulai és Révész, 2023).
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5.3. A digitalis nudge-ok illeszkedése a kutatasi modellbe

Az elméleti modellem a digitalis nudge-ok szolgaltatott szoftverek online dontési
folyamataira gyakorolt hatdsdnak elemzésére Osszpontosit. A modell célja, hogy
vizualisan reprezentalja azokat a tényezOket, amelyek befolyasoljdk az online
dontéshozatali folyamatokat és a digitalis nudge-ok ezekre gyakorolt specifikus hatasait
(8. abra).

A modell bemutatja, hogy az elméleti 6sszefoglalo soran a viselkedésgazdasagtani
alapok részletes targyalasat kovetden -ahol a kiilonféle heurisztikakkal és torzitasokkal is
megismerkedhet az olvasd- a hagyomanyos nudge-ok elemzésével sziikitettem a
szekunder kutatas fokuszat a digitalis nudge-okig (8. abra).

8. abra Kutatési alapmodell

RQ: Hogyan hatnak a digitalis nudge-ok a szolgaltatott szoftverek
felhasznaldinak online dontési folyamataira?

Felhasznal6i élmény

Online dontési folyamatok

Digitalis nudge-ok
konverzios hatasa

Informaciokeresési
szokasok

Weboldal miikddése \X"‘

> Digitalis nudge-ok altal
o kivaltott emocionalis és
9 /'

Egyéb tényezok kognitiv reakciok

Digitalis nudge-ok
©) EF3,EF4 figyelemfelkeltd képessége

UL

Nudge-ok

Viselkedés -gazdasagtan

Forrds: Sajat szerkesztés

A modell azt is szem el6tt tartja, hogy a digitalis nudge-ok hogyan befolyésoljak
a felhasznélok ezen eszkdzokkel kapcsolatos emocionalis és kognitiv reakciéit, valamint,
hogy ezek a pszicholdgiai reakciok hogyan fiiggenek 0ssze a nudge-ok figyelemfelkeltd

képességével. A figyelemfelkeltdé képességnek kettds hatasa van: egyrészt kdzvetleniil
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befolyasolja a dontési folyamatokat, masrészt az altala kivaltott emocionalis ¢és kognitiv
reakciokkal kozvetetten is befolyasolja azt (8. dbra).

Disszertaciom kutatédsi kérdése, hogy: Hogyan hatnak a digitalis nudge-ok a
szolgaltatott szoftverek felhasznaléinak online dontési folyamataira? Ennek
érdekében H1, H2 és H3 hipotéziseim a digitalis nudge-ok konverzids képességének
vizsgalataval foglalkoznak, mig EF1 és EF2 eldzetes feltevéseim a digitalis nudge-ok
altal generalt emociondlis és kognitiv reakciokat elemzik. Az EF3 és EF4 eldzetes
feltevések pedig a digitalis nudge-ok figyelemfelkeltd képességét vizsgaljak (8. abra). Az
altalam felallitott hipotéziseket és eldzetes feltevéseket a kutatasi modellt a kdvetkezd

fejezetben részletezem.

6. Primer kutatas

A szakirodalmi Osszefoglalds sordn bemutatasra keriiltek azok a meghatarozo
heurisztikak és kognitiv torzitasok, amelyek az emberi dontéshozatali folyamatokat
alakitjak, majd ennek fényében keriilt sor a gyakorlatban alkalmazott nudge-ok,
kiilonosen a digitalis nudge-ok, rendszerezésére ¢és azoknak az online dontési
folyamatokra gyakorolt hatdsanak vizsgdlatara. Egyuttal a kiilonféle nudge-tipusok
mélyrehatd elemzése is megtortént, amely varhatéan eldsegiti az olvasok szamdra a
kutatas eredményeinek pontosabb megértését és értelmezesét.

A disszertacio kutatdsi kérdése: Hogyan hatnak a digitilis nudge-ok a
szolgaltatott szoftverek felhasznaldinak online dontési folyamataira?

E kutatasi torekvés kdzéppontjaban harom Iényegi témakor all: elséként a digitalis
nudge-ok azon képessége, hogy hogyan befolyasoljak a konverzios ratakat, masodszor az
a pszicholodgiai dinamika, amely szerint kiilonb6z6 kognitiv és emociondlis reakciokat
képesek eldidézni, végiil pedig az a folyamat, ahogyan specifikus nudge-tipusok a

felhasznalok figyelmét felkeltik és lekotik (9. abra)
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9. abra A kutatasi kérdéshez kapcsolodo hipotézisek és eldzetes feltevések

témakoronként csoportositva

RQ: Hogyan hatnak a digitalis nudge-ok a szolgaltatott
szoftverek felhasznaloinak online dontési folyamataira?

A) Digitalis nudge-ok
konverzios hatasa

B) Digitalis nudge-ok altal
kivaltott emocionalis és kognitiv
reakciok

C) Digitalis nudge-ok
figyelemfelkelt6 képessége

HI: A szolgaltatott szoftvereken
megjelend digitalis nudge-ok
kozvetlen hatassal vannak a
konverziora

H2: A szolgaltatott szoftvereken
megjelend digitalis nudge-ok
kozvetett hatassal vannak a
konverziora

H3: A jol megtervezett digitalis
nudge-ok nem novelik az oldal

EF1: A digitalis nudge-ok
érzelmeket valtanak ki a
szolgaltatott szoftverek
felhasznaldiban.

EF2: A digitalis nudge-ok
alkalmazasat etikatlannak itélik
meg a szolgaltatott szoftver
felhasznalok

EF3: -A digitalis nudge-ok jobban
megfogjak a szolgaltatott szoftver
felhasznalok figyelmét, mint egyéb
webdesign megoldasok

EF4: A figyelmeztet6 digitalis
nudge-ok jobban megfogjak a
szolgaltatott szoftver felhasznalok
figyelmét, mint az egyéb digitalis
nudge-ok

elhagyasanak valosziniségét a
szolgaltatott szoftvereken

Forras: Sajat szerkesztés

A kutatas szélesebb célkitilizései kozott szerepelt a szekunder kutatis soran a
digitalis nudge-ok kategoridinak tudomdnyos alapossadggal torténd kategorizalasa és
rendszerezése. A primer kutatds soran célul tiiztem ki az egyes digitalis nudge-ok
tipusonkénti hatdsanak elemzését egy specifikusan kivalasztott, jol meghatarozott
kontextusban torténd vizsgalat altal. Tovabbi célkitiizésem, hogy a kutatas alapos
betekintést nytjtson a felhasznalok digitalis nudge-okkal kapcsolatos igényeibe és
preferencidiba, mely informaciok értékes tampontot jelentenek a tervezési folyamatok

szamara.

6.1. Hipotézisek és elozetes feltevések ismertetése

A mar emlitett kutatdsi kérdés, miszerint ,,Hogyan hatnak a digitalis nudge-ok
a szolgaltatott szoftverek felhasznaléinak online dontési folyamataira?” harom
témakort olel fel, a A) nudge-ok konverzios képességét, az B) altaluk kivaltott kognitiv
¢s emocionalis reakcidkat ¢s a C) figyelemfelkeltd €s -megtartd képességiiket. A
tovabbiakban témakoronként részletes bemutatdsra keriilnek az egyes hipotézisek és

el6zetes feltevések.
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A) A digitalis nudge-ok konverzids hatasa

Az elemzés targyat képezd szolgaltatott szoftver esetében a célkonverzio a
freemium vagy ingyenes probaidds iizleti modellbdl a prémium {iizleti modellbe torténd
atmenetet jelenti, azaz az eldfizetés aktivalasat. Ezen atmenet kizarolag azokndl az
igyfeleknél valosulhat meg, akik mar aktiv felhaszndloéi a szoftvernek, mivel a
szolgaltatas igénybevételének minden esetben egy ingyenes probaiddszakos fazissal

kezdddik.

H1: A szolgdltatott szoftvereken megjelend digitalis nudge-ok kézvetlen hatassal vannak
a konverziora.

A kutatds sordn a "kozvetlen hatas" fogalmat ugy definidlom, mint egy olyan
jelenséget, ahol a digitalis nudge integral egy gombot, ami explicit médon eléfizetésre
sarkallja a felhasznaldt, és ezaltal lehetové teszi a hatds szdmszer(sitését. Ebben az
esetben a webanalitikai szoftverek adta adatok alapjan pontosan mérhetévé valik, hogy
az eldfizetések szamanak novekedése kozvetleniil a nudge jelenlétének kdszonhetd-e.

Schneider (2021) tanulmanya a digitalis nudge-ok konverzios aranyokra
gyakorolt hatasat vizsgalja kiilonbozd tizleti modellli véallalatokban és megallapitja, hogy
a digitalis nudge-ok sikeresen novelik a konverziés aranyt az altala vizsgalt

platformokon. A szolgaltatott szoftverek még nem képezték eddig elemzés targyat.

H2: A szolgaltatott szoftvereken megjeleno digitalis nudge-ok kézvetett hatassal vannak
a konverziora.

A "kozvetett hatas" kifejezés a kutatds soran arra utal, hogy a weboldalon
bevezetett digitalis nudge-ok altalanos jelenléte Osszefligg az eldfizetdk szamanak
emelkedésével, anélkiil, hogy ezek az el6fizetések egyértelmiien azonosithatéan a nudge-
okban talalhato konkrét felhivasokra adott kozvetlen valaszként jonnének 1étre. Ebben az
esetben a nudge-ok hatasa a felhasznaloi magatartdsra és a dontéshozatalra a weboldalon
altalanosabban értelmezhetd, ahol az eléfizetések novekedése a nudge-ok finomabb
pszicholdgiai és viselkedésbeli befolyasolasanak eredményeként jelenik meg.

A digitalis nudge-ok kulcsszerepet jatszanak a konverzids ardnyok kozvetett
novelésében, mivel finom pszicholdgiai 16késeket adnak a felhasznaloknak, 6sztondzve
Oket a kivant cselekvésre. Példaul a sziikdsségi nudge-ok kihasznaljak a termékek vagy

szolgéltatasok korlatozott rendelkezésre allasat, ezzel novelve azok percepcids értékét és
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stirgetve a felhasznaldkat a gyors cselekvésre. A tarsadalmi bizonyitékok, mint példaul
mas vasarlok pozitiv véleményei, megerdsitik a felhasznald bizalmat és csokkentik a
vasarlasi dontésekkel kapcsolatos kockéazatérzetet. Az ingyenes probaverziok stratégiai
alkalmazédsa pedig lehetdvé teszi a felhasznalok szamdra, hogy kockdzatmentesen
tesztelhessék a terméket vagy szolgéltatdst, ami hosszil tava elkdtelezettséghez és
prémium valtozatokra val6 atallashoz vezethet. Ezek a technikék Osszességében javitjak
a felhasznaloi élményt, novelik a termékek és szolgaltatasok vonzerejét, és hozzéajarulnak

a magasabb konverzids ardnyok eléréséhez (Schneider, 2017; Schneider ef al., 2018).

H3: A jol megtervezett digitalis nudge-ok nem novelik az oldal elhagydsanak
valosziniiségét a szolgaltatott szoftvereken.

A kutatas soran feltételezett, hogy a gondosan tervezett digitalis nudge-ok nem
jelentenek akadalyt vagy zavar6 tényezot a felhaszndlok szamara, hanem integralodnak a
weboldal design-jaba ugy, hogy azok figyelmen kiviil hagyésa is intuitiv. Az elemzés
targyat képezd weboldalon implementalt nudge stratégidk ezen kritériumoknak
megfelelnek. Ennek alapjan a feltételezésem az, hogy az ilyen jol kivitelezett nudge
elemek nem vezetnek a weboldalrol vald kijelentkezések szaméanak emelkedéséhez azon
aloldalak esetében, ahol ezek a nudge-ok megjelennek. Az exit rate, vagyis kilépési arany,
egy weboldal latogatdinak azon szazalékos aranyat jelenti, akik egy adott oldalon hagytak
el a webhelyet, fiiggetleniil attol, hogy az adott munkamenet soran mas oldalakat is
megtekintettek-e.

A HubSpot szakértdje, Juviler (2023) kiemeli, hogy a kilépési arany, mint
weboldal metrika, segithet a felhasznal6i élmény javitasaban, azaz azonosithatja azokat a
pontokat, ahol a latogatok elhagyjak a weboldalt. Minden oldalnak lesz egyfajta kilépési
aranya, de egy 100%-os kilépési arany teljesitménybeli probléméakra utalhat a
weboldalon. Egy megfeleld kilépési arany nagyban fiigg az oldal tipusatol és céljatol.
Tartalomvezérelt oldalak, mint blogok vagy cikkek esetében magasabb, koriilbeliil 70%-
80% kortili kilépési arany varhatd, mig az e-kereskedelmi folyamat mélyebb pontjain,
mint a termékoldalak vagy a fizetési oldalak, egy alacsonyabb, 20%-40% kozotti arany
idedlis. Egy magas kilépési arany a termékoldalakon vagy a fizetési oldalakon navigacios,
tartalmi mindségi vagy felhaszndloi élmény problémakat jelezhet, ami Schneider (2017)
¢s Schneider et al. (2018) tanulmanyai alapjan kozvetve csokkentheti a konverzids ratat.

A kilépési arany vizsgalatat szintén alatdmasztja, hogy egy weboldal vagy applikécio
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hasznalatanak mindsége, egyszerli hasznalhatosaga kozvetlen hatdssal van a felhasznaloi
elkotelezodésre és vasarlasi szandékra (Garrett, 2011; Norman, 2013). Gallino,
Karacaoglu és Moreno (2023) kutatasa is alatamasztja, hogy felhasznalobarat weboldal-
kialakitas dont6 szerepet jatszik abban, hogy a weboldal latogatoi konvertaljanak. Congiu
¢s Moscati (2022) szerint a digitalis nudge-ok altal 1étrehozott pozitiv felhasznaloi
¢lmény hozzdjarulhat a markahliség novekedéséhez ¢és a fogyasztéi bizalom

erds0déséhez, ami hosszl tdvon elény0s a vallalatok szamara.

B) Digitalis nudge-ok altal kivaltott kognitiv és emocionalis reakciok
EF1: A digitalis nudge-ok érzelmeket valtanak ki a szolgaltatott szoftverek
felhasznaloiban.

Az éltalam elemzett digitalis nudge stratégiak egy szegmentumat tigy alakitotta ki
a vizsgalt vallalat, hogy célzottan érzelmeket (biintudat, megbédnas) generdljon a
felhaszndlokban, aminek végsd célja az eldfizetési hajlandosag fokozasa. A kutatas
keretében ezen tervezési szdndék hatékonysagat és a felhasznaldi reakciok valodi
természetét kivanom megvizsgalni, annak érdekében, hogy megerdsitést nyerjen vagy
éppen cafolatot kapjon a vallalat ezen iranyu torekvése.

A digitalis nudge-ok kiilonféle érzelmeket valthatnak ki a felhasznaldkban,
amelyek a pozitivtol a negativig terjedhetnek. A szakirodalom szerint a digitalis nudge-
ok pozitiv érzelmeket, mint az elégedettség, a bizalom ¢és az Onbizalom fokozasat
eredményezhetik, amikor a felhasznalokat hasznos és személyre szabott ajanlasok felé
iranyitjak, segitve Oket dontéseik meghozatalaban (Weinmann, Schneider and Brocke,
2016). Ugyanakkor, ha a nudge-ok tul manipulativnak tlinnek, vagy ha a felhasznalok
ugy érzik, hogy korlatozzak az dket megilleté valasztasi szabadsagot, akkor ezek az
eszk0zok frusztraciot, ellendllast vagy még bizalmatlansagot is kivalthatnak (Cialdini,
2007; Sunstein, 2017), ezért a digitalis nudge-ok alkalmazasa soran kulcsfontossagu a
felhaszndlok érzéseinek és preferencidinak figyelembevétele. A figyelmeztetd nudge-ok
hatékonysaga Bavel és szerzotdarsai (2019) szerint a fogyasztok érzelmi és kognitiv
reakcioitol fiigg, ezért az érintettek pontos megismerése és az lizenetek célzott kialakitisa

nélkiilozhetetlen.
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EF2: A digitalis nudge-ok alkalmazasat etikatlannak itélik meg a szolgaltatott szoftver
felhasznalok.

A szakirodalmi elézmények ramutatnak, hogy a nudge-ok esetenként etikai
kérdéseket vethetnek fel. Ennek értelmében a kutatdsom egyik fokuszpontja annak
vizsgalata, hogy a felhaszndlok milyen mértékben itélik etikatlannak a gondosan
kialakitott digitalis nudge-okat.

A digitalis nudge-ok etikai dimenzidinak vizsgalata egy Osszetett és sokrétii
kérdéskort tar fel, ahol a fogyasztéi autonémia és manipulacid kérdéskore, a
dontéshozatali folyamatok atlathatosaga, és a fogyasztoi jolét all a kdzéppontban. A
nudge-ok jelentds hatdssal birnak a fogyasztoi viselkedésre, amelyet sem a piaci
szereplok, sem a kutatok nem hagyhatnak figyelmen kiviil (Smith, Goldstein és Johnson,
2013). Az etikai megkdzelitésbdl kiilondsen fontos, hogy a nudge-ok tervezésekor a
fogyasztoi jolét és autonomia érdekeit a nudge tervezok szem el6tt tartsak, és olyan
nudge-okat alkalmazzanak, amelyek eldsegitik a fogyasztoi dontéshozatali képességet
anélkiil, hogy manipulativak lennének (Smith, Goldstein és Johnson, 2013). A fogyasztoi
autonomiaval és joléttel kapcsolatos aggalyok ellenére Lemken (2021) ramutat, hogy az
atlathato ¢és etikusan tervezett nudge-ok hasonléan hatékonyak lehetnek, mint azok nem
atlathat6 valtozatai, és hogy a valasztasi keretek megfeleld strukturdlasa novelheti a
nudge sikerességét. Az etikai iranyelvek megfogalmazasa és az autondmia tiszteletben
tartasa igy nemcsak lehetséges, hanem kivanatos is a nudge-ok alkalmazasakor (Meske
¢s Amojo, 2020). Schmidt és Engelen (2020) szerint a nudge-ok tekintetében érdemes
minden egyes esetet kiillon megvizsgalni, hogy etikusak-e. A nudge-intervenciok
kialakitasanal és alkalmazasanal kiemelt fontossagt, hogy figyelembe vegyiik azoknak a
személyes szabadsagra, a diszkrét manipuldcid elkeriilésére, az emberi méltosag
megorzésére, valamint a tarsadalmi reformok eldmozditdsara gyakorolt potencidlis
hatésait. Egy jol megtervezett nudge-stratégia az atlathatosag, a valasztasi autonomia és
a dontéshozatali eljarasok etikus kezelése alapelveire épiil. Ezen alapelvek betartasa
lehetdvé teszi, hogy a nudge-intervenciok pozitivan hozzajaruljanak a kivant viselkedési
valtozasokhoz anélkiil, hogy az etikai normékat sérté befolyéasolas eszkozeivé valnanak.

A rendelkezésemre allo irodalom azonban nem tartalmaz olyan vizsgalatokat,
amelyek a felhasznaloi perspektivat helyezték volna eldtérbe az emlitett etikai aggalyok
kontextusaban (pl. loannou et al., 2021; Costello, Yun és Lee, 2022; Kuyer és Gordijn,

2023), igy kiilonosen fontosnak tartottam ennek a kérdéskornek a vizsgélatat.
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C) Digitalis nudge-ok figyelemfelkelto képessége

EF¥3: A digitalis nudge-ok jobban megfogjik a szolgaltatott szoftver felhasznalok
figyelmét, mint egyéb webdesign megoldasok.

A digitalis nudge-ok hatékonysagat illetden felmeriild kritikdk kozott szerepel,
hogy gyakran nehezen kiilonithetdek el a weboldalak altalanos dizajnelemeitdl. Ennek
kovetkeztében kutatdsom egyik kulcsfontossagl aspektusa annak vizsgalata, hogy vajon
a digitalis nudge-ok nagyobb mértékben vonzzak-e a felhasznalok figyelmét, mint a tobbi
dizdjnelem. E célbdl a vizsgalat soran szemmozgaskovetd technoldgiat alkalmazok annak
érdekében, hogy meghatarozzam az eltelt id6t, mely a felhasznalok elsd pillantasatol a
digitalis nudge-ok észleléséig tart, illetve, hogy Osszegezzem a nudge-elemekkel toltott
1d6 hosszat, 6sszehasonlitva ezt az adatot az egyéb weboldali elemekkel val6 interakcid
idejével.

Az Ozdemir (2020) altal végzett kutatas a digitalis nudge hasznalat tervezési
folyamatanak ¢s a viselkedési intervenciok tervezési vazlatanak hatékonysagat elemzi,
kiemelve, hogy a megfeleléen kialakitott digitdlis nudge-ok jelentésen ndvelik a
felhaszndlok interakcigjat a kivant tartalommal. Wu, Taneja és Webster (2021)
tanulméanya a digitalis médiafeliileteken torténd figyelemaramlas mechanizmusait és
hatésait vizsgélja, bemutatva, hogy az online platformok tervezése miként iranyithatja a
felhasznalok figyelmét és befolyasolhatja médiafogyasztasi szokasaikat. A kutatas szerint
weboldalakon megjelend digitalis nudge-ok finoman irdnyitjak a felhasznalok figyelmét,
létrehozva online figyelemaramlasokat.

Ezek a kutatasok felhivjdk a figyelmet a digitdlis nudge-ok figyelemfelkeltd
képességének vizsgalatara, melyet a leghatékonyabban szemmozgaskovetéssel lehet

megvizsgalni.

EF4: A figyelmezteto digitalis nudge-ok jobban megfogjak a szolgaltatott szoftver
felhasznalok figyelmét, mint az egyéb digitalis nudge-ok.

A kutatas keretében szandékomban allt feltarni, hogy a célzottan a figyelem
felkeltésére tervezett figyelmeztetd digitalis nudge-ok nagyobb mértékben keltik-e fel és
kotik-e le a felhasznalok figyelmét, mint az egyéb nudge-kategoridkba sorolt tarsaik.

Newall et al., (2022) kutatasa soran, amely a szerencsejatékok figyelmeztetd
cimkéit vizsgalta, megallapitottak, hogy a jatékok soran a kasziné altal megtartott atlagos

nyereség ardnyat (mas néven "hdz elényét") bemutaté cimkék hatékonyabban
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tajékoztatjak a jatékosokat és segithetnek jobb dontések meghozataldban, mint azok a
cimkék, amelyek azt mutatjak meg, hogy a jatékosok altal befizetett 6sszegbdl mennyi
keriil visszafizetésre (azaz "visszatérités a jatékosnak" ardny). A kutatds alapjan a
kozvetlen és vilagos informaciok elénydsebbek lehetnek a felhasznalok tajékoztatasa és
dontéseik befolyasolasa szempontjabol (Newall et al., 2022). Malkin et al. (2017)
kutatasuk soran, amely a személyre szabott biztonsagi figyelmeztetéseket elemezte, arra
a kovetkeztetésre jutottak, hogy a felhasznalok gyakran figyelmen kiviil hagyjak ezeket
a figyelmeztetéseket, és nem emlékeznek pontosan azok tartalmara, ami arra utal, hogy a
figyelmeztetd nudge-ok 6nmagukban nem feltétleniil novelik a figyelmet.

Ezek az eredmények ramutatnak, hogy a figyelmeztetd nudge-ok alkalmazasa
Osszetett feladat, amely nemcsak a pontos, jol kiemelt és konnyen érthetd informacion,
hanem a célkozonség igényeinek és a viselkedési szokasoknak a figyelembevételén is
mulik.

6.2. A kutatas soran vizsgalt vallalat és az altala alkalmazott digitalis nudge-
ok bemutatasa

A fejezet célja, hogy kontextust szolgéltasson a disszertacié kutatasaihoz,
bemutatva azt a kornyezetet, ahol a digitalis nudge-ok hatékonysagat és felhasznaloi
megitélését vizsgaltam.

A kutatdsom alapjat egy valds gazdasagi kontextusban miikodd szolgaltatott
szoftver szolgalja, amely lehetévé teszi a digitalis nudge-ok hatdsainak empirikus
vizsgalatat. A nudge kutatdsok terén gyakran el6forduld kutatasi korlat, hogy az ilyen
jellegli elemzések legtobbszor nem valds piaci koriilmények kozott torténnek meg
(Gyulai és Révész, 2023), igy kiilondsen értékesnek tartom a lehetdséget, hogy a nudge-
okat egy aktivan miikodd szolgaltatott szoftveren vizsgalhatom.

Az elemzés kozéppontjaban allo szolgaltatott szoftver (SaaS) egy integralt
webanalitikai platform, amely a weboldalak latogatottsagi adatainak széles skalajat —
kvantitativ mérészamoktol, mint az oldalmegtekintések szama és a felhaszndlok altal az
oldalon toltott id6, egészen a kvalitativ metrikdkig, mint példaul hétérképek és
kurzormozgas-vizsgalatok — képes feldolgozni és értelmezni.

A Capturly Inc., amely 2016-ban jott létre és az Amerikai Egyesiilt Allamokban
van bejegyezve, de szegedi székhellyel biiszkélkedhet, kifejezetten az e-kereskedelmi
szektorra specializdlodott. A vallalat munkajaba betekintést nyerve nem csupan a

webanalitikai adataikhoz férhetek hozza, hanem aktivan hozzdjarulhatok a nudge-okkal
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kapcsolatos fejlesztési folyamatokhoz is. Kutatdsom soran azokat a digitalis nudge-okat
vizsgalom, amelyeket a felhasznalok csak sikeres bejelentkezés utan érhetnek el.

A szolgéltatott szoftverek iizleti modelljei valtozatosak lehetnek, azonban két f6
modell domindl: a ,,freemium” eléfizetés (amely a prémium és a ,,free”, vagyis ingyenes
szavak Osszetételébdl ered) és az ingyenes probaverzio (,.free trial”). A freemium modell
esetében az alapvetd szolgaltatasok dijmentesen elérhetdk, mig a prémium funkciokeért
fizetni kell (Osterwalder és Pigneur, 2010). Ezzel szemben az ingyenes probaverzid
lehetdséget biztosit a felhasznaloknak, hogy a szolgéltatds teljes funkcionalitasat
korlatozott ideig tesztelhessék (Ju et al, 2010). A SaaS szektorban a
marketingszakemberek kiilonféle digitalis nudge-okat alkalmaznak annak érdekében,
hogy a felhasznalokat meggy6zzék: érdemes a freemium csomagrol a prémium csomagra
véltani, illetve az ingyenes probaiddszak lejarta utan eléfizetést kezdeményezni (Koch,
2017). A Capturly esetében mind a freemium, mind az ingyenes probaverzié modelljét
alkalmazzak, és a wvallalat digitdlis nudge-okat alkalmaz annak érdekében, hogy
0sztdonozze az ingyenes felhasznélokat az eléfizetésre.

A Capturly-platformon a bejelentkezést kovetden a felhasznaloi interfész
nudge-okat integralja, elkeriilve a megtévesztd jellegli beavatkozéasokat. Ezen a feliileten
a felhasznalok olyan digitalis nudge-elemekkel taldlkozhatnak, mint a figyelmeztetd,

keretezd és szlikosségi tipusok (10. abra).
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10. abra A Captruly platformon megjelend digitalis nudge-tipusok (félkdvér
betiitipussal kiemelve) és a megjelenésiik helye

A Capturly szolgaltatott szoftveren
alkalmazott nudge tipusok

PP .y .l , PP 4) szocialis dontési
(1) dontési informaciod (2) dontési struktira (3) dontési segitségnyjtas @ A
vonzero
« Digitalis figyelmezteto
dge-ok
nucge-o ., . Digitalis sarlodasi . Digitalis tarsadalmi
« Digitalis keretez6 nudge-ok e v . o . e
e osztokélok « Online nyilvanossagra osztokélok
« Digitalis sziikosségi nudge- L . yoces PSP,
ok - Digitalis alapértelmezett hozatal « Megerdésitést nyuajto digitalis
C , . opciok nudge-ok
« Digitalis megtéveszto
nudge-ok
Felhasznaloi feliilet Publikus oldalak

Forras: Sajat szerkesztés Jesse és Jannach (2021) keretrendszere alapjan

Bar kutatasom a bejelentkezést nem igényld, publikus oldalakat nem vizsgalja, a
vallalat bemutatasa szempontjabol fontosnak tartom megjegyezni, hogy a vallalat ezeken
a teriileteken tovabbi nudge kategoridkat is alkalmaz, mint példaul a digitalis strlodasi
nudge-okat, alapértelmezett opciokat, tarsadalmi 6sztonzéket és megerdsitd nudge-okat
(10. &bra).

Az lzleti gyakorlatban gyakran tapasztalhato, hogy a vallalatok nem egyetlen,
hanem tobbfajta 0sztonzési kategoriat alkalmaznak egyszerre a webdesign kiilonb6zo
elemein. Ez a jelenség az altalam vizsgalt szolgaltatott szoftver esetén is megfigyelhetd.

A felhasznaloi feliileten dominansan a figyelmezteté nudge-ok tiinnek fel. Ilyen
esetben az el6fizetésre vald 0sztonzést egy alsé sdvban megjelend figyelemfelkeltd
iizenet valdsitja meg, mig a felhasznalasi limit tallépése esetén pop-up ablakok hivjak fel
a figyelmet a prémium csomag eldnyeire és a szolgaltatasbdovités lehetdségére.

Ezen kiviil szlikosségi nudge-okkal is taldlkozhatunk az eléfizetési oldalon,
amelyek olyan kifejezéseket haszndlnak, mint ,, Errol maradsz le” (11. ébra), vagy ,, csak

30 napnyi adatot latsz az ingyenes verzioval”, amelyek az 1d6 vagy lehetdség
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elvesztésének érzetét keltik, ezzel Osztondzve a felhasznalokat a fizetds verzid

valasztasara.

11. abra Példa a sziikdsségi nudge-ra a Capturly feliiletén

You've chosen the Free plan of Capturly. Are you sure?
. Here's what you're missing out:

Up to +9 000 recorded sessions
+5 months data retention

+2 funnels

Unlimited dally session playbacks
Emall tagging

Custom tagging option

Forras: Capturly.com

A vizsgalt weboldalon a keretezd ¢és figyelmeztetd nudge-ok egy specialis
formajaval taldlkozhatunk, amelyek a felhasznalokat eléfizetésre vald 6sztonzés mellett
egy alternativ valasztasi lehetdséget is nyujtanak, mint példaul a ,,Talan kovetkezd
alkalommal” opcid. Ez a megkdzelités a felhasznalonak a jovobeli eldfizetés lehetdségét
jelzi elére (12. abra).

12. abra Példa a figyelmeztetd és keretez6 nudge-ok kombinéciojara

huhh?

Website limit is reached!

You have reached the Website limit of your current plan. Please upgrade to a bigger
plan if you would like to have more of the feature!

Let's upgrade

Forras: Capturly.com
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Jelen fejezet arra iranyult, hogy atfogd betekintést nytjtson a vizsgélt vallalat

mitkddésébe, digitalis 6sztonzési mechanizmusainak alkalmazasaba és azok funkcidiba.

6.3. Mddszertan

Kutatasom harom kulcsfontossagu témakdrére — a digitalis 0sztokélok konverziods
hatadsara, az altaluk kivaltott emocionalis €s kognitiv folymatokra, valamint a nudge-
mechanizmusok figyelemfelkeltd képességére — tobbféle kutatdsi modszertant
alkalmaztam, mindegyik témakorhoz a hipotézisekhez és eldzetes feltevésekhez
legjobban illeszked6t igyekeztem valasztani (13. abra).

13. abra A kutatasi kérdéshez tartoz6 témakordk és a kapcsolodd modszertanok

RQ: Hogyan hatnak a digitalis nudge-ok a szolgaltatott
szoftverek felhasznaloinak online dontési folyamataira?

B) Digitalis nudge-ok altal

A) Digitalis nudge-ok
) Digitilis nudge-o kivaltott kognitiv és emocionalis

konverzios hatasa

C) Digitalis nudge-ok
figyelemfelkelté képessége

reakciok
HI: A szolgaltatott szoftvereken
jelené digitalis nudge-ok EF3: -A digitalis nudge-ok jobbz
m"eg]e end lg} alis nudge-o EF1: A digitdlis nudge-ok ¢ igitalis n}l ge-ok jobban
kozvetlen hatassal vannak a i X i megfogjak a szolgaltatott szoftver
L érzelmeket valtanak ki a 1 X . .
konverziora lealtatott szoftverek felhasznalok figyelmét, mint egyéb
H2: A szolgaltatott szoftvereken ?Zﬁ ga iilo, .b?zo vere webdesign megoldasok
megjelend digitalis nudge-ok ¢ihasznatorban. EF4: A figyelmeztet6 digitalis

EF2: A digitalis nudge-ok

kozvetett hatassal vannak a o o nudge-ok jobban megfogjak a
alkalmazasat etikatlannak itélik

konverziora lealtatott szoft szolgaltatott szoftver felhasznalok

H3: A jol megtervezett digitalis meg a SZ? ,ga atott szoftver figyelmét, mint az egyéb digitalis
. felhasznalok

nudge-ok nem novelik az oldal nudge-ok

elhagyasanak valdsziniségét a

szolgaltatott szoftvereken

1 — 1

Mennyiségi webanalitikai
adatok elemzése

Szemkameras megfigyelés,

Fokuszesoportok RTA- és mélyinterjik

Forras: Sajat szerkesztés

A tobbféle kutatasi modszer vegyes mddszertanl kutatdsi megkdzelitésnek felel
meg, mivel kvalitativ és kvantitativ mddszertant is alkalmaztam (Neulinger, 2016). A

mennyiségi elemzés keretében webanalitikai adatok kvantitativ vizsgéalatat végeztem,
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mig a kvalitativ elemzés soran fokuszcsoportokat alkalmaztam, szemkamerds
megfigyeléseket folytattam és mélyinterjukat készitettem.

A vegyes moddszertanu kutatds eldnyei kozott szerepel a komplex kutatasi
kérdések tobbrétli megvilagitasa, mely lehetové teszi az adatok kdlcsonds megerdsitését
¢és a kiillonbozé nézdpontok integraldsat. Hatranyai a modszertani Osszetettség és az
adatok integraldsanak kihivasai (Neulinger, 2016).

A fejezet tovabbi részében részletesen bemutatom a kutatds sordn alkalmazott

modszertanokat, azok jelentdsebb mérdszamait, valamint a kapcsolodo kifejezéseket.

6.3.1. Webanalitikai adatok elemzése

A mennyiségi webanalitikai adatok elemzése a weboldalakon torténd felhasznaloi
interakciok mérésére és értelmezésére szolgdl szamszerli adatokon alapuld
kovetkeztetések levonasaval (Chaffey és Patron, 2012).

A mennyiségi webanalitikai adatelemzés olyan statisztikai modszereket alkalmaz,
amelyek lehetové teszik a felhasznaldi magatartdsnak, a weboldal teljesitményének és a
digitalis marketing kampanyok hatékonysaganak mérését. Jelen kutatds sordn a Google
altal kifejlesztett Google Analytics mennyiségi adatait elemeztem, amelyhez hozzaférést
biztositott szdmomra a vallalat. A modszertan kivalasztasakor még nem allt
rendelkezésemre az az informécio, hogy a Google Analytics V4 bevezetése meggatolja
majd rengeteg historikus adat sszevetését, valamint hibakbol ad6dé adatveszteséggel is
jar.

A kvantitativ webanalitikai elemzés eldnyei kozé tartozik az objektivitas és a nagy
adatkészletek kezelésének képessége. A modszertan lehetévé teszi a weboldalak
teljesitményének iddbeli kovetését, és eldrejelzéseket biztosit. A hatranyok kozott
szerepel az adatok kontextusdnak hidnya, a szamokra vald tulzott tamaszkodas és az
adatok értelmezésének Osszetettsége (Chaffey és Patron, 2012) — ezért is éreztem
kutatdsom soran fontosnak, hogy ezeket az adatokat kvalitativ kutatassal egészitsem ki.
Egy egyszerii példa a kontextus hidnyanak kihivasaira: amikor egy weboldal atalakitasat
kovetéen nd az oldalon t6ltétt id6, abbol nem tudunk a mennyiségi adatok alapjan
kovetkeztetni, hogy az élvezetesebb weboldalhaszndlat miatt toltenek-e tobb idot az
oldalon, vagy nem taldljdk a megfeleld meniipontokat a felhasznaldk, és emiatt né az

oldalon toltott 1d6.
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A legfontosabb mérészamok ismertetése nélkiilozhetetlen a kutatds késObbi
megértés¢hez. A Kilépési arany kulcsfontossagi metrika a webanalitikaban, amely az
adott oldalrdl torténd kilépések szdzalékos aranyat méri, kiszdmitasaval, hogy az egyes
oldalakrol torténd kilépések szamat elosztjak az adott oldal 6sszes megtekintésével. A
visszafordulasi arany egy masik jelentés metrika, amely azt a szdzalékos aranyt jelzi,
amikor a latogatok az oldalra lépnek, de nem folytatnak tovabbi tevékenységet, azaz
visszalépnek a weboldal belépdoldalarol, ami gyakran azt jelzi, hogy a weboldal nem
relevans a latogatd szadmara. A konverzié egy olyan esemény, amikor a felhasznalo
valamilyen meghatarozott cél elérését teljesiti a webhelyen, példaul vasarlast,
feliratkozast vagy -ami jelen kutatds szempontjabdl relevans- eléfizetést. A konverzios
aranyt ugy szamitjdk ki, hogy a konverziok szamat elosztjdk a latogatdsok teljes
szamaval, ezaltal szadzalékos aranyban fejezziik ki a weboldal hatékonysagat az adott
cselekvés elérésében. Az események olyan felhasznaloi interakciok, amelyek a weboldal
betoltésétd]l fliggetleniil rogzitésre keriilnek, példaul letoltések, egyes webdesign
elemekre torténd kattintdsok, widgetek, Flash-elemek, AJAX-alapt tevékenységek és
video lejatszasok. Ezek az események kulcsfontossagiiak a felhasznéldi interakciok
teljességének megértéséhez és azok méréséhez (Bekavac és Garbin Pranicevié, 2015). A
kutatds sordan a digitdlis nudge-ok direkt konverzidés képességét eseménycimkék
segitségével tudtam megmérni.

A digitalis nudge-ok hatékonysagéanak értékelése a webes felhasznaldi dontések
terén kulcsfontossagu eleme a primer kutatasnak. A webanalitikai adatok alapos elemzése
lehetdvé teszi a szoftverek konverzids mutatodinak objektiv és pontos kvantifikalasat. Az
adatokbol levonhatd kovetkeztetések alapvetd jelentdséggel birnak annak
megallapitasdban, hogy a digitalis nudge-ok milyen mértékben javitjadk vagy rontjak a
felhaszndloi interakciok kimenetelét, példaul az oldal elhagyasanak gyakorisagat vagy a

konverzids rata novekedését.

6.3.2. Fokuszcsoportok
A fokuszcesoportokat Morgan (1996) gy definialja, mint kutatési technikat, amely
csoportos interakcid révén gytijt adatokat egy adott témaban, amit a kutaté hataroz meg.
A fokuszcsoportok elénye, hogy betekintést nyljtanak a bonyolult
viselkedésekbe ¢€s motivacidkba, amit a csoportos interakcid, vagyis "csoport effektus”

eredményez. Az ilyen tipust interakcid lehetévé teszi, hogy a résztvevok egymasnak
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tegyenek fel kérdéseket, és magyardzatokat adjanak egymasnak, ami értékes adatokat
szolgaltat a résztvevok kozotti egyetértés s eltérések mértékérdl. A fokuszesoportok
gyengeségei koz¢ tartozik a moderator szerepe az adatgyiijtésben és a csoportnak 6nmaga
altal a beszélgetésre gyakorolt hatdsa. A moderatorok dontései meghatarozzék a vita
menetét és formajat, ami néha ellentétes a csoportos interakcio 1ényegével. Ezenkiviil a
csoporttagok egymasra gyakorolt hatasa is befolyasolhatja az eredményeket, példaul a
"polarizéacios effektus" révén, amikor a csoportbeszélgetés utan a résztvevok attitlidjei
sz¢€lsdségesebbé valhatnak (Morgan, 1996).

A kutatoknak a fokuszcsoportok tervezése soran fontos dontéseket kell
meghozniuk a standardizalds, a mintavétel és a moderator beavatkozasanak szintje
tekintetében. A standardizalas mértéke befolyasolja, hogy az azonos kérdéseket és
eljarasokat alkalmazzdk-e minden csoportban. A mintavétel soran érdemes a
szegmentacid elvét alkalmazni, tehat tudatosan kiillonbozd Osszetételti csoportokat
kialakitani. A moderator beavatkozasanak szintje két szempontbdl is meghatarozhatja
a csoport strukturdltsagat. Az elsé a kérdések feltevésének modjaval kapcsolatos: egy
kevésbé strukturalt beszélgetés lehetdvé teszi a csoport szdmara, hogy sajat érdekei
szerint alakitsa a beszélgetést, mig egy strukturaltabb megkozelités esetén a moderator
irdnyitja a kutatd érdeklddését képviseld kérdéseket. A masodik a csoportdinamika
kezelésével kapcsolatos: egy kevésbé strukturdlt megkdzelitésnél a résztvevok annyit
beszélhetnek, amennyit csak akarnak, mig egy strukturdltabb megkdzelitésnél a
moderator beszédre 0sztonzi azokat, akik egyébként kevesebbet szolnanak hozza, és
korlatozza azokat, akik egyébként domindlndk a beszélgetést. A marketingkutatok
altalaban a magas szintli moderatori beavatkozast részesitik elényben, amely mind a
kérdések feltevését, mind a csoportdinamika kezelését szigoribban szabdlyozza
(Morgan, 1996).

A mini fokuszcsoportok (melyek résztvevd szama altaldban négytdl hat fOig
terjed) lehetové teszi a mélyebb, részletesebb beszélgetéseket és interakciokat. Ezek a kis
csoportok eldsegitik a résztvevok kozotti intimebb, nyitottabb parbeszédet, ami lehetdvé
teszi a kutatok szdmara, hogy alaposabban megértsék a résztvevok véleményét, érzéseit
¢s attitiidjeit. Ezenfelil a mini fokuszcsoportok kevésbé formalis kornyezetet
biztositanak, ami csokkenti a résztvevok kozotti dominancia kialakulasanak esélyét, igy
mindenki egyenl6bben osztozhat a beszélgetésben. Az ilyen tipusu fokuszcsoportok

kiilondsen hasznosak lehetnek kényes vagy személyes témak esetében, ahol a résztvevok
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nyitottsaga ¢és Oszintesége kulcsfontossagii. A mini fokuszcsoportok hatranyai kozé
tartozik, hogy a kevesebb résztvevdszam korlatozhatja a néz6pontok soksziniiségét és az
adatok altalanosithatosagat (Krueger és Casey, 2014).

A digitalis nudge-ok vizsgalata soran a mini fokuszcsoportok alkalmazasa mellett
a kutatasi célok figyelembevétele miatt dontdttem. Azért tartottam fontosnak a
fokuszcsoportok szervezését, mert ez a modszer kiilondsen alkalmas arra, hogy feltarja a
szolgaltatott szoftverek felhasznaldinak érzéseit, gondolatait és a nudge-ok hatasara adott
reakcidit. A mini fokuszcsoportok dinamikus kornyezete lehetdvé teszi a résztvevok
szamara, hogy szabadon fejezzék ki véleményliket és tapasztalataikat, mikozben a
moderator irdnyitdsa biztositja a beszélgetés relevans témaékra vald fokuszalasat. A
résztvevok kozotti interakeid sordn megfigyelhetdvé valnak azok a finom arnyalatok és
kontextusfiiggd értelmezések, amelyek egyébként rejtve maradndnak. A digitalis nudge-
ok altal kivaltott érzelmek ¢és gondolatok mélyebb megértése mellett a
csoportbeszélgetések soran felmeriilé kontextusbeli informaciok is hozzajarulnak a
nudge-ok hatékonysaganak ¢és elfogadasanak jobb megértéséhez. Ezek az informaciok
nem csupan a kutatds soran megfogalmazott hipotézisek ¢és eldzetes feltevések
alatdmasztasara vagy cafolatara szolgalnak, hanem 10j Osszefiiggések és magyarazatok
felismerésére is lehetdséget adnak, amelyek gazdagitjak a kutatds eredményeit és értékes

tampontokat nyujtanak a digitalis nudge-ok tervezéséhez és implementéaldsadhoz.

6.3.3. Szemmozgaskovetés és RTA interju

A szemkdovetéses kutatds és a Retrospective Think Aloud (RTA) interjuk
innovativ moddszertanok a felhasznaldéi viselkedés, kiilondsen a vizudlis figyelem
részletes elemzésére. A szemkdvetéses modszer sordn a résztvevok szemmozgésat
figyelik és rogzitik, amely lehetévé teszi a vizudlis figyelem eloszldsdnak pontos
kovetését a kiilonbozo feladatok és idépontok sordn. Ezt a technikat gyakran alkalmazzak
a felhasznaloi interfész tervezésében, hogy jobban megértsék, milyen elemek vonzzak a
leginkabb a figyelmet. Mig a szemkdvetés pontos adatokat szolgaltat a tekintet iranyarol,
nem biztosit betekintést a vizualis fixdciok mogotti inditékokba. Az RTA interjuk soran
a szemkovetési adatok (pl.hotérképek és tekintetkdvetési térképek) elemzésére nyilik
lehetdség a résztvevokkel egyiittmiikodve, lehetéve téve a résztvevok szamadra, hogy

elmagyarazzak gondolataikat és dontési folyamataikat. A szemkdvetéses kutatds és az
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RTA interjuk kombinacidja hozzdjarul a felhasznaldi viselkedés komplexebb
megértés¢hez (Krafka et al., 2016).

A szemkdvetéses kutatds eldnyei kozott kiemelkedik a pontossag és a részletek
gazdagsaga, amelyek mélyrehato betekintést nyujtanak a latasi figyelem mintazataiba. Az
RTA interjuk eldnyei kozott szerepel a gyors és hatékony adatgytijtés, amelyek
kiemelkedden hasznosak a felhasznaloi viselkedés megértésében, példaul weboldalak és
digitalis termékek tervezésénél.

Azonban az ilyen tipusu kutatasok hatranyai is jelentdsek lehetnek, mint példaul
a koltségek, a bonyolultsag és a pontossag csokkenése valds kornyezetben. A szemkdvetd
berendezések jelentds hardverigénye korlatozhatja azok alkalmazhatosagat, kiilondsen a
mobil eszk6zok esetében (Carter €s Luke, 2020).

A szemkovetéses kutatdsban alapvetd fogalmak a fixdciok — amikor a szem egy
ponton megall, és a szakkddok — amelyek a gyors szemmozgéasokat jelolik egyik
fixaciobol a masikba. A szemkoOvetési adatok mindségét gyakran a pontossag és a
precizitas jellemzi, az adatok pedig mintaként keriilnek rdgzitésre, amelyek tartalmazzak
a becsiilt tekintetet az egyik vagy mindkét szem szamara, valamint tovabbi informaciokat,
mint példaul a masodpercenkénti mintaszamot, a fixaciok idOtartamat és a latogatasok
szamat (Kratka et al., 2016).

A kutatds soran Lazar és Szlics (2020) tanulménya alapjan olyan mérészdmokat
hasznaltam, mint a fixaciok atlagos hossza, ami azt mutatja meg, mennyi idot toltott a
tekintet egy meghatarozott teriileten, a fixaciok szama, amely a meghatarozott teriileten
tortént fixaciok darabszamat jelzi, és a fixaciok osszesitett hossza, ami az dsszes fixacio
hosszénak Osszegét mutatja meg az adott teriileten. Az elsé fixacié ideje, a kép
megjelenése és az elso fixacio kozott eltelt idd, tovabbi kulcsfontossdgu metrikat jelent a
vizualis érdeklddés és figyelem gyorsasaganak megértésében.

A digitalis nudge-ok figyelemfelkeltdé képességének kutatdsdhoz a
szemmozgaskovetés igazdn kivald eszkéz a vizudlis figyelem dinamikdjanak és a
felhaszndloi interakciok vizsgalatanak mélyrehatd elemzésére. A szemkovetés képes
rogziteni, hogy a résztvevok milyen elemeket néznek, mennyi ideig és milyen
sorrendben, igy kdzvetleniil mérhetévé valik a figyelem eloszldsa és a vizualis érdeklédés

kozponti teriiletei.
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6.3.4. Mélyinterju

A mélyinterju kvalitativ kutatdsi modszer, amely lehetové teszi a kutatok szamara,
hogy részletesen és mélyrehatoan feltarjak az interjialanyok perspektivait, véleményét és
tapasztalatait. Az interjuk sordn a kutat6 Ovatosan iranyitja a beszélgetOpartnerét egy
kiterjedt diskurzusban, mikoézben felkésziilt kérdéseket tesz fel, és aktiv, reflexiv
hallgatéssal koveti az interjualanyt.

A mélyinterju eldnyei kozott szerepel az elsé kézbdl szarmazo, gazdag és részletes
adatgylijtés lehetdsége, amely lehetdévé teszi az interjualanyok egyéni nézdépontjanak
megértését. A mélyinterju hatranyai koz¢é tartozik, hogy iddigényes lehet, és a kutatonak
magas szintli készségeket kell fejlesztenie, mint példaul az empétia és a reflexiv hallgatas.
A mobdszertan alkalmazidsa etikai megfontolasokat is igényel, és feleldsségteljes
hozzaallast kovetel a kutatod részérdl (Brounéus, 2011).

A mélyinterjuknak tobb fajtdja is van, attdl fiiggden, hogy a kutatdé milyen
mértékl strukturaltsagot alkalmaz a kérdések tekintetében. Vannak teljesen nyitott
interjuk, ahol a kutat6 altalanos iranyelvek mentén engedi szabadon az interjualanyokat
beszélni, és vannak félig strukturalt interjuk, ahol bizonyos kulcskérdéseket minden
interjualanytél megkérdeznek, de lehetdség van a valaszok altal generdlt 0j témak
kovetésére is (Brounéus, 2011).

A mélyinterju alkalmas arra, hogy mélyrehatéan és részletesen megértsem az
interjualanyok perspektivait, véleményét és tapasztalatait a digitalis nudge-okra vald
reakcidikkal kapcsolatban. A digitalis nudge-ok jelentds hatast gyakorolhatnak a
felhaszndloi dontéshozatali folyamatokra, és a mélyinterjuk lehetévé teszik az ilyen
hatdsok nyomon kovetését, az okok ¢és motivaciok feltarasat a felhaszndloi interakciok

mogott (Brounéus, 2011).

6.4. Kutatasok bemutatasa
Jelen fejezetben a megjeldlt témakorok koré épitett kutatasokat mutatom be. A
fejezet soran célom volt a kutatasi kornyezet és a pontos modszertan részletes ismertetése,

valamint a kapott adatok elemzése.

6.4.1. A digitalis nudge-ok konverzios hatasanak vizsgalata webanalitikai adatok

elemzésével
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Jelen kutatds soran célom volt megvizsgalni a digitalis nudge-ok konverzios
hatékonyséagat, melyet webanalitikai eszkdzok €s adatok részletes elemzésén keresztiil
kozelitettem meg.

A kutatasom soran Google Analytics segitségével elemeztem azokat a digitalis
nudge-okat a Capturly szolgéltatott szoftver felhasznaldi feliiletén, amelyek a
felhaszndloi interakciok soran mind kozvetlen, mind kozvetett modon képesek voltak
befolydsolni a konverzids aranyokat, tovabba vizsgaltam a nudge-okat tartalmazé
aloldalak kilépési ratait.

A vizsgalt szolgaltatott szoftver a freemium és ingyenes probaiddszak
kombinaciojat alkalmazza iizleti modellként, amely kivalo terepet nyujtott a kutatds
szamara. A digitdlis nudge-okat ¢és azok konverzidos hatdsdt eseménycimkék
felhasznalasaval azonositottam és elemeztem nudge-tipusonkénti bontasban.

A vizsgalat soran a digitalis nudge-ok bevezetése elotti évet (bazisidészak: 2018.
junius - 2019. jinius) hasonlitottam 0ssze a bevezetés utani évvel (targyidészak: 2019.
junius - 2020. junius), figyelembe véve a természetes novekedés iitemét. A digitalis
nudge-okat 2019 juniusaban vezették be a felhasznaléi feliiletre, azonban semmilyen
fontos gazdasagi hatds nem valtozott a bazis- és targyiddszak kozott, csupan a nudge-ok
nem hivték fel a freemium csomag korlatozasaira a figyelmet.

Tovabba a kutatds szempontjabol fontos kiemelni, hogy a bazis- és targyidészak
kozott marketingaktivitdsban kiilonbség nem tortént a weboldalon. A kozvetett hatadsok
vizsgalatdhoz a természetes novekedési iitemen tal a kozvetlen nudge-hatisokat is
kisziirtem.

A Google Analytics adatok mellett a vallalat altal szolgaltatott szoftver sajat CRM
rendszerét is igénybe vettem, amely még pontosabb képet adott az eléfizetések szamarol
¢s jellegérol.

A jelen tanulmény keretében a Capturly webanalitikai szoftver felhasznaloi
felilletén talalhatdé nudge-okat vizsgaltam, melyek kizardlag a dontési informaciod
kategoriaba sorolhat6 etikus nudge-ok koziil keriiltek ki. A kutatas soran dsszesen kilenc

ilyen nudge-elemet vizsgaltam részletesen (2. tablazat, 1. sz. melléklet).
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2. tablazat A vizsgalt szoftveren kutatott digitalis nudge-ok megjelenitése

Digit{}lis nudge Digitalis nudge megjelenitése Digitalis nudge kategoria
sorszama
1. Beallitasok (masking funkcio) Figyelmeztetd
2. Felvételek (tagging funkcio) Figyelmeztetd
3. Funnel (limit tallépése) Figyelmeztetd és keretezo
4. Dashboard als6 CTA Figyelmezteto és keretezd
5. Dashboard (weboldal limit) Figyelmeztetd és keretezo
6. Felvételek (visszajatszas limit) Figyelmeztetd és keretezo
7. Dashboard felsé CTA Figyelmezteto és sziikosségi
8. Datumvalaszto Figyelmezteto és sziikosségi
9. El6fizetési oldal Figyelmezteto és sziikdsségi

Forras: Sajat szerkesztés

Ezen nudge-ok mindegyike a figyelmeztetd nudge-ok csoportjaba tartozik, de

funkcio és alkalmazas szempontjabdl tovabbi differencidlodas figyelheté meg (14. abra).

14. abra Példa a figyelmeztetd nudge-okra (2. sorszamu nudge)

ETTEEE T — :

Email tagging feature is
only available in our pro plans.
Subscribe to any of our pro plan
and check who visited your site

1 want to learn more about these

1
Forras: Capturly.com Letoltve: 2020.11.20.

A kilenc figyelmezteté nudge koziil négy egyben keretez0 nudge-nak is
kategorizalhato a figyelmeztetd nudge szovegének megfogalmazdsa miatt. Harom
gombon az eldfizetésre 0sztonzdé gomb mellett a ,,Talan majd maskor” opcidval

talalkozhatunk (15. abra).



15. abra Példa a figyelmeztetd és keretezd nudge kombinacidjara

huhh?

lq)‘ lG )

Website limit is reached!

You have reached the Website limit of your current plan. Please upgrade to a bigger
plan if you would like to have more of the feature!

Let's upgrade

Forras: Capturly.com Letoltve: 2020.11.20.

Ez egy nagyon tipikus digitalis keretez6 nudge, azonban majd a késébbi kutatasi
eredményekbdl kideriil, hogy az agressziv megfogalmazasok, mint a ,,Nem akarok
részestilni az akciobol”, ,,Ki akarok maradni”, , Le akarok maradni a legjobb
ajanlatrol” erdteljes negativ ellendllast valtanak ki a felhasznalokbodl, igy nagyon
atgondoltan kell ezt a nudge -mechanizmust alkalmazni.

Ezen feliil a vizsgalt digitalis nudge-ok koziil hdrom a figyelmezteté nudge

kategorian til a sziikdsségi nudge-ok kategoridjaba is besorolhato (16. abra).

16. abra Példa a figyelmeztetd €s sziikdsségi nudge kombinacidjara

Quick Pick
e Today (November +)(2020 )
This Week
Mo Tu We Th Fr Sa Su
This Month
This Year 26 27 28 29 30 3 1
Pick Custom Period 2 3 4 5 6 7 8
Day
Week 9 0 N 12 13 14 15

Month 16 17 18 19“21 22
Year

23 24 25 26 27 28 29
Custom Range

30 1 2 3 < 5 6

You have only 30 days of data retention in the Free plan.
Forras: Capturly.com Letoltve: 2020.11.20.
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A konverzios képesség vizsgalatdhoz a nudge-okhoz eldzetesen beallitott Google

Analytics eseménycimék Osszesitett eredményeit tanulméanyoztam, ahol mésodlagos

dimenzidként a konverzio, tehat jelen esetben az eldfizetés keriilt beallitasra (3. tablazat).

3. tablazat A vizsgalt digitalis nudge-ok és a hozzajuk tartoz6 metrikak a

targyidészakban
c e Digitalis . .
SSz DlglFahs {11’1dge nudge Megjelenések Egye(’il Konverzi6 Ko’nverzms
megjelenitése L . események arany
kategdria
Beallitasok
1. (masking Figyelmezteté 1739 376 6 1,595%
funkcid)
Felvételek . " o
2. (tagging funkcio) Figyelmeztetd6 1628 245 3 1,224%
3, Funnel (limit Figyelmeztetd 53, 348 2 0,005%
tullépése) és keretez6
Dashboard als6 Figyelmezteto o
4. CTA & keroterd 10869 1367 22 1,609%
Dashboard Figyelmezteto o
> (weboldal limit)  és keretezd o) 19 0 0%
Felvételek Figyelmezteto
6. (visszajatszas - lyeimez 1076 230 12 0,052%
A és keretez6
limit)
7. Dashboardfelsd  Figyelmeztet§ 0 1520 36 2,368%
CTA ¢s szlikdsségi
8. Ditumvilaszto L 8ySImeztetd oo 1334 45 3,373%
és sziikOsségi
9. Eldfizetésioldal | 8yCImeztetd 5 56 6 10,714%

¢s sziikOsségi

Forras: Sajat szerkesztés

Megjegyzés: Az ,,SSZ” rovidités a nudge altalam adott sorszamara utal

A megjelenések szama azt a frekvenciat mutatja, ahanyszor a digitalis nudge

megjelent a felhasznalok szamara, ami alapvetd jelentdségli a nudge lathatosaganak és

elérhetdségének megitélésében. Az egyedi események a nudge-elemekre adott egyedi

felhasznaloi reakciokat jeldlik, melyek a nudge-ok interaktiv hatasat hivatottak mérni. A

konverzid a nudge hataséra létrejott sikeres tranzakcid szamat jelenti, mig a konverzios

arany ezeket az eseményeket viszonyitja a nudge-ok 6sszes megjelenéséhez, ezéltal egy

szazalékos hatékonysagi értéket megmutatva.

A vizsgalt nudge-okat kategoérianként Gsszesitettem, hogy az egyes kategoridk

hatékonysagat meg tudjam vizsgalni (4. tablazat).
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4. tablazat A nudge kategoridk hatékonysaga a targyidészakban

Nudge Megj. Megj. UE UE Conv. Conv. CR CR CR
kategéria (M) (SD) ™M) SD) M (SD) ™M) (SD) (Med)
F 1684 78 311 93 4,5 2 1,41% 0% 1%
FK 4144 5017 3377 600 8 10 0,42% 1% 0%
FSZ 6904 5507 6697 797 31 20 542% 5% 3%

Forras: Sajat szerkesztés

Megjegyzés: F (figyelmeztetd digitalis nudge-ok), FK (figyelmeztetd ¢s keretez6 digitalis
nudge-ok kombindacidja), FSZ (figyelmeztetd és szlikosségi nudge-ok kombinécidja),
(Megj. (M)), a megjelenések szordsa (Megj. (SD)), az egyedi események atlaga (UE (M)),
az egyedi események szorasa (UE (SD)), a konverzids arany atlaga (Conv. (M)), a
konverzios arany szérasa (Conv. (SD)), konverzids arany medianja (CR (Med)).

A 4. tablazat a digitalis nudge kategoridk hatékonysaganak értékelésére szolgal,
specifikusan a felhaszndloi interakcidk és konverzids ardnyok kontextusdban. A tablazat
harom kiilonb6z6 nudge kategoriat tartalmaz, amelyeket a kovetkezOképpen
azonositottam: F (figyelmeztetd digitalis nudge-ok), FK (figyelmeztetd és keretezd
digitalis nudge-ok kombinacidja), és FSZ (figyelmeztetd ¢€s sziikdsségi nudge-ok
kombinacidja). A nudge kategdridk hatasat kiilonb6z6 mérészamok segitségével
értékelem: a megjelenések szama (Megj. (M)), a megjelenések szérasa (Megj. (SD)), az
egyedi események atlaga (UE (M)), az egyedi események szoérasa (UE (SD)), a
konverzios arany atlaga (Conv. (M)), a konverzios arany szorasa (Conv. (SD)), valamint
a konverzids arany medianja (CR (Med)).

A figyelmezteté digitalis nudge-ok stabilan alacsony megjelenésszdmot (1684)
¢s szorast (78) mutatnak, ami konzisztens interakciokat jelez. Az egyedi események
atlaga és szorasa (311 és 93, illetve) azt sugallja, hogy ezek a nudge-ok mérsékelt
figyelmet kaptak. A konverzids arany atlaga és medianja (1,41% és 1%) azt jelzi, hogy a
nudge-ok ebben a kategoériaban mérsékelt hatékonysaggal birnak.

A figyelmeztet6 és keretezé kategoria digitalis nudge-jai kiemelkedéen magas
megjelenések szamat (4144) és szorasat (5017) mutatjak, ami jelentds ingadozast jelez a
felhasznaloi interakcidban. Az egyedi események atlaga (3377) és szdrasa (600) jelentds,
ami arra utal, hogy ezek a nudge-ok hatékonyabban vonzzak a felhasznalok figyelmét.
Ennek ellenére a konverzios aranyok alacsonyak (0,42% atlag és 0% median), ami arra
utalhat, hogy bar a nudge-ok vonzzak a figyelmet, nem feltétleniil eredményeznek

cselekvést.
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A figyelmeztetd és sziikosségi kategoria mutatja a legmagasabb egyedi
események atlagat (6697) és szoérdsat (797), ami arra utalhat, hogy ezek a nudge-ok
keltenek a legtobb figyelmet, és a leginkdbb valtozo felhasznaldi reakciokat valtjak ki. A
konverzids ardnyok ebben a kategoridban a legmagasabbak (5,42% atlag és 3% median),
ami azt jelzi, hogy a szlikosségi hatds hatékonyan 0sztonzi a felhasznéalokat a kivant
cselekvésre.

Az elemz¢s soran a figyelmeztetd ¢és sziikosségi kategoria nudge-jai bizonyultak
a leginkabb hatékonynak a konverzid szempontjabol, mig a figyelmeztetd és keretezd
kombinalt kategoria, bar magas interakcids szamokat mutatott, nem eredményezte a vart
konverzidkat.

A digitalis nudge-ok kozvetett hatdsdnak elemzéséhez eldszor a véllalat korabbi
évek konverzids adatait vettem alapul. A ndvekedési rata meghatarozdsédhoz az alabbi
képletet alkalmaztam:

2019 konverzid szama

névekedési rata = ( _ 1) £ 100%

2018 konverzid szama

Az elemzés nem a hagyomanyos iizleti éveket, hanem juliustol juniusig tartd
iddszakokat vett figyelembe, mivel ezek az intervallumok 6sszehangolddnak a digitalis
nudge-ok bevezetésének idopontjaival.

Az adatok alapjan a kdvetkez6 konverzios értékeket azonositottam: 2016-ban 10,
2017-ben 26 ¢és 2018-ban 50 konverzio. Az eldrejelzésem 2019-re 113 konverziora
szamitott, ami a trendelemzés alapjan varhat6 érték lenne.

Ezzel szemben a tényleges adatok 283 konverziot mutattak az évben. Ebbol 132
konverzid kozvetleniil a digitalis nudge-oknak tulajdonithatd, mig a maradék 38
konverzid a kdzvetett nudge-hatasok kovetkezménye.

Végezetil a kilépési aranyt vizsgaltam meg a Google Analytics feliiletén. Ahhoz,
hogy lathatéva valjon, tobb felhasznald zarja-e be a nudge-okat tartalmazé oldalakat a
referencia iddszakban, mint a bazisidészakban, az egyes aloldalak kilépési aranyéat
vizsgaltam meg, azonban ez csak 6nalld6 URL cimmel lehetséges, amivel minddssze
harom nudge rendelkezett: az el6fizetési oldal, valamint a kezddoldalon (dashboard)

elhelyezkedo két notifikacio (17. abra).
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17. abra Az als6 és felso notifikacio megjelenése a kezd6 felhasznaloi oldalon

Forrds: Capturly.com Letoltve: 2020.11.20.

A bejelentkezés utani féoldal a notifikacion elhelyezett nudge-dzsal a 3252
latogatasbol 2547 alkalommal volt a kilépd oldal a referencia idészakban, ami azt jelenti,
hogy a latogatasok 78,32%-a volt az utolsd latogatas az oldalon. A targyiddszakban a
féoldal latogatasainak szama 3836-ra nétt, de ez az aloldal 3002 alkalommal szolgalt
kilépd oldalként, ami 78,25%-ot jelent. A masik vizsgalt nudge az eléfizetési oldalon
jelenik meg, amelyet a felhaszndlok sokkal kevesebbszer latogatnak meg. A
bazisiddszakban a felhasznalok 342 latogatasbol 12 alkalommal, azaz a latogatasok
3,5%-aban ez volt az utolsé oldal, amelyet megtekintettek. A targyiddszakban ez az arany

csak elenyészd mértékben nott, 3,8%-ra.

6.4.2. A digitalis nudge-ok altal kivaltott kognitiv és emocionalis reakciok vizsgalata
fokuszcsoportokkal

A digitalis nudge-ok altal kivaltott kognitiv és emociondlis reakciok megértése
érdekében kvalitativ kutatast végeztem fokuszcsoportok segitségével. Ez a modszer
lehetdvé tette szamomra, hogy mélyrehatéan vizsgaljam a digitalis nudge-ok altal
kivaltott kognitiv és emocionalis reakciokat.

Mig a webanalitikai adatok betekintést nyujtanak a kozvetlen konverzids
képességekbe, a kvalitativ elemzés soran valnak megkiilonbdztethetdvé a finomabb,
hosszi tdviu hatdsok. Ez a komplex megkozelités gazdagitja a digitalis nudge-ok

megértését a puszta kvantitativ metrikdkon tal.
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Osszesen ot fokuszcsoportot szerveztem. 2021 tavaszan két Altalanos
fokuszcsoportot allitottam 6ssze, mindkettd 6t résztvevobdl allt, akik rendszeres online
vasarlok és online {ligyintézok voltak. Ezek a fokuszcsoportok széleskorliek voltak, az
altalanos attitidoket targyaltdk a digitalis nudge-okkal szemben. A perspektivak
sokféleségének biztositasa érdekében, a szegmentacié elve alapjan (Morgan, 1996) az
egyik csoport marketing-szakértokbol allt, igy véleményiik kiillondsen relevans annak
ellenére is, hogy az altalanos kutatdsszervezési eljards sordn inkabb a kizarasuk a
jellemzd, mivel az eljarast ismerve tudatosan befolydsolhatjak annak kimenetelét. Jelen
kutatads sordn azonban mint a szoftver felhasznaloi vettek részt.

2022 tavaszan a kutatas soran specifikusabb témakra Osszpontositottam, igy
harom tovéabbi fokuszcsoportot szerveztem, mindegyiket hat résztvevOvel. Ezek a
beszélgetések célzottabbak voltak, a szolgéltatott szoftverekre és kiillondsen a Capturly
szoftverre koncentraltak. Az utébbi fokuszcsoportok résztvevdi eldfeltétele volt, hogy
legalabb egy szolgaltatott szoftverre eléfizetok legyenek, ezzel biztositva a tdjékozott és
relevans diskurzust.

Az éltalam végzett fokuszcsoportos vizsgalatok elemzéséhez mindségi
adatelemzési modszertant alkalmaztam, amely egy tobb 1épésbdl 4llo folyamatot jelentett.
Els6é lépésként az Osszegyljtott adatokat — hangfelvétel formdjdban — tobbszor
meghallgattam, hogy teljes kori képet kapjak a beszélgetések tartalmarol és
hangnemérdl. Ezt kdvetden a kodolasi folyamat soran kulcsfontossagl témakat, dtleteket
és érzéseket azonositottam, amelyeket kategorizaltam. Ez utdn tagabb témakoroket
alakitottam ki, amelyek az elemzés {6 eredményeit képezték, és figyelmemet a témak
kozotti kapcesolatokra forditottam, hogy mélyebb betekintést nyerjek a résztvevok
gondolataiba és tapasztalataiba. Az interpretacios szakaszban az adatok kontextusdban
értelmeztem a kialakitott témakat, figyelembe véve a fokuszcsoport koriilményeit és a
résztvevok jellemzdit. Az elemzés sordn készitett Osszefoglalomban a legfontosabb
témakrol és azok értelmezésérdl szamoltam be, idézeteket hasznalva a hangfelvételekbdl

az eredmények aldtdmasztasara.

Altalanos digitalis nudge fékuszcsoportok
Kutatdsom soran két online mini fokuszcsoportot (Vicsek, 2017) vizsgaltam.
Mindkét csoportban 5 megkérdezett volt jelen. A fokuszcsoportok tagjainak hasonloak

voltak a vasarlasi attitlidjei: mindegyik csoporttag rendszeresen vésarol és intéz ligyeket
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online. Az egyik fokuszcsoportban marketing szakértékkel, mig a masikban laikusokkal
beszélgettem. A kutatashoz strukturalt vazlatot készitettem (2. sz. melléklet), amely a
kovetkezd f6 témakoroket tartalmazta: (1) digitdlis nudge-ok észlelése (2) digitalis
nudge-okkal kapcsolatos attitlidok (3) digitalis nudge-ok hatdsa a vésarlasi dontési
folyamatra. A fokuszcsoport vizsgalata soran a sziikosségi, valamint figyelmeztetd és
informativ nudge-ok kombindcidjat mutattam a résztvevoknek, és vasarlasi szcenariokat
vazoltam fel.

Miutdn megismertem a fokuszcsoport tagjainak online vésarlasi és iligyintézési
attitiidjeit, a bemutatott digitalis nudge-ok segitségével haladtam végig a strukturalt
vazlaton. A kétféle fokuszcsoport lehetdséget nyujtott arra, hogy Osszehasonlitsam a
digitalis nudge-ok hatasat egy olyan csoporttal, akik nemcsak észleldi, hanem megalkotoi
is az egyes 0sztonzoknek, igy ismerik miikodési mechanizmusaikat.

Mindkét csoport résztvevdi mar a beszélgetés elején, az egyes online 6sztonzok
bemutatasa nélkiil is a szlikosségi nudge-okra asszocialtak. A Booking.com tobb
résztvevonek is eszébe jutott, miszerint a szallasfoglald weboldal emlékeztet a
szallashelyek szlikdsségére.

A figyelmeztetd-informativ nudge-okra a csoporttagok nem mondtak maguktol
példat, arra a kérdésre valaszolva, hogy érezték-e mar Ggy valaha, hogy az online
vasarlasukat vagy tligyintézésiiket befolyasolni szeretné egy weboldal.

A vizsgalt alanyok korében széles kdrben megoszlottak a vélemények a digitalis
nudge-ok tartalmanak hitelességével kapcsolatban. Altalanossagban megallapithato,
hogy a szakért6éi csoport tagjai szkeptikusabbak voltak és kevésbé hajlamosak hinni a
nudge-ok lizeneteiben, kiilondsen a sziikosségi nudge-ok esetében. Ami a figyelmeztetd
nudge-okat illeti, megfigyelhetd volt, hogy a résztvevok nagyobb mértékben biztak
azokban a tartalmakban, amelyek ismeretlen termékeket vagy szolgaltatasokat érintettek,

¢s ahol az informéci6é megszerzése jelentds alternativ koltséggel jart volna (5. tablazat).
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5. tablazat A nudge-ok tartalmanak értékelésére példak

elhiszik nem hiszik el

,,Nem gondolom, hogy
] ., [-..Jebben a cégben megbizok,
szlikosségi valosagosak ezek az
hogy valosagos az informacio.”
informdaciok.”

., Az csak jelent valamit, ha a
vallalat ezt ajanlja [...]

figyelembe venném mit ajanl, de
] ., Ha a webshop ajanl nekiink
laikus nem ez lenne az elsédleges
valamit, akkor az az lesz,
figyelmezteto- dontési szempontom”
ami a sajat érdekeinek

megfelelo/...]”

informativ
,,Ha nem értek annyira a
terméekhez, inkabb ezt veszem,
mert ez egy plusz hozzaadott érték

lehet.”

., [-..Jén néha elhiszem, hogy nem

csak egy marketingfogds. Mi van
., [ Jezek mégotti nincs
hogy ha igaz és lemaradok rola?
, valosagos tartalom, nagyon
Ugyhogy én sokszor bedolok
sok ilyennel talalkoztam
] neki”
szlikosségi mar

»

»[...Jha van értelme az ) o )
., Ha ilyesmit latok, mar el se

szakértd idényomasnak, példaul holnap
o olvasom”

lesz egy kurzus és még maradtak

ra helyek, akkor elhiszem/...] ”

,,Ha fogalmam sincs rola,

melyiket kellene valasztanom és ., Ezeket a badge-eket ma
figyelmezteto-
) hasonloak a paraméterek, akkor mar barki megvdsarolhatja
informativ

csak az oldal ajanlasanak tudok szerintem”

i

hinni, ha van ilyen.’

Forras: Sajat szerkesztés

A szlikosségi  0sztokélokrdl altalanosan negativ  véleménnyel voltak a
megkérdezettek:
,,Nem nagyon szeretem ezt a fajta nyomadst, azt érezném, hogy siirgetnek, nekem meg

tobb ido kell a dontéshez.” -laikus résztvevo
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., Ha meglatom ezeket a feliratokat, eszembe jut, hogy mar megint késon kezdtem el a
nyaraldst szervezni, nem jo érzes.” -laikus résztvevo
. En amikor ezeket meglatom, mindig ideges leszek. Aztin 5 perc miilva rdjovok, hogy

nem kell ezeknek hinni.” -szakért6 résztvevo

Pozitiv élmény akkor tarsult ehhez a digitalis 6sztonz6hoz, hogy ha az iddnyomast

indokoltnak tartottak:

. [...Jha van értelme az idonyomasnak, példaul holnap lesz egy kurzus és meg maradtak

ra helyek, akkor elhiszem és oriilok is neki. ’-szakértd résztvevo

A figyelmezteto-informativ nudge-ok nem valtottak ki intenziv érzelmeket a
megkérdezettekbdl, elmondasuk szerint vésarldsaik soran sokszor nem is érzékelik
azokat. Pozitiv érzelmek akkor tarsultak ezekhez az 6sztonz6khoz, ha segitséget lattak

azokban:

,,Ha olyan dologrol van szo, amihez nem értek, kifejezetten oriilok az ilyesminek” -laikus

résztvevo

Bar a résztvevok a sziikdsségi nudge-okat zavardnak tartottak, a legtobb résztvevo
elmondésa szerint mar vasarolt vagy vett valamilyen szolgaltatast igénybe ilyen 0sztonzd

hatasara.

.. [...Jezek a bannerek engem nem befolydasolnak/...] Mondjuk, igy jobban belegondolva,
emlékeztetnek, hogy sietni kell, hamar kell jo dontést hozni.” -laikus résztvevo
, Ha meglatom, hanyan nézik az adott szobat éppen, az azért elégge megsiirgeti a

dontéesemet.” -laikus résztvevd

A figyelmeztet-informativ nudge-ok a mar emlitett szcendridkban jatszanak
dont6 szerepet, amikor a résztvevoknek nincsenek eldzetes ismeretei az adott termékrol
vagy szolgaltatdsrol, ¢és informdacidt gyljteni sincsen kedve (pl. kis érteki

ajandékvasarlas), vagy az adott termékek nagyon hasonlé paraméterekkel rendelkeznek.
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A tobbi szcenarioban azonban a résztvevOk elmondésa szerint nem jatszanak nagy

szerepet az ilyen jellegli 6sztonzok:

., Nem szokott érdekelni, hogy a webshop mit ajanl.” — laikus résztvevo

)

. [...] ha latok is ilyet, ezeket sosem szoktam figyelembe venni.” — laikus résztvevo

., Az csak jelent valamit, ha a vallalat ezt ajanlja [...] figyelembe venném, de nem ez lenne
az elsodleges dontési szempontom ™ — laikus résztvevo

, Ezek engem azeért nem befolyasolnak, mert ezek megveheté badge-k dltalaban” -

szakértd résztvevo

Szolgaltatott szoftver témaju fokuszcsoportok

A vizsgalat ebben a szakaszaban tizennyolc szolgaltatott szoftverfelhasznalod
résztvevovel harom (hat f8s) fokuszcsoportot szerveztem, amelyeket egy elére megirt
vezérfonal (3. sz. melléklet) mentén vezényeltem le. A szolgaltatott szoftvereken
megjelend digitdlis nudge-ok vizsgdlatara iranyuld fokuszcsoport célja a
szoftverfelhasznalok érzelmi reakcioinak és etikai megfontoldsainak a kdzéppontba
helyezése volt. E folyamat soran kiilonds figyelmet forditottam arra, hogy hogyan
befolyasoljak ezek a pszicholdgiai 0sztonzdék a felhasznalok dontéseit és érzéseit,
valamint hogy hogyan értékelik azok etikai dimenzioit.

Az altalanos vélekedése a fokuszcsoport résztvevdinek a munkajuk soran
alkalmazott szolgaltatott szoftvereken megjelend digitalis nudge-okkal kapcsolatban az,

hogy hasznosak, segitik a munkajukat, azonban sokszor frusztralonak is tartjak dket:

A figyelmeztetést, hogy megnézzem a heti forgalmi jelentést, nagyon hasznosnak
talalom.”

,Van a szamlazo programunkban egy kis értesités, hogy egy szamla tullépte a fizetési
hataridot. Ez oriasi segitség, mert nincs kiilon pénziigyes még.”

A projekmenedzsment eszkoziink mesterien nyomaszt, ha valamit elhalasztottam, de
amugy hasznos, motival.”

,,Az email kiildo programunkban van egy ilyen kis visszaszamlalo a legjobb email kiildési

idopontig, na attol idegbeteg tudok lenni, ha még nincs kész a hirlevél.”
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. [...] a Canvaban, hogy mennyi mindent tudsz hasznadlni a PRO eldfizetésbol, aztan meg
nem tudod lementeni eldfizetés nélkiil, de mar kész a design. Hat, igy sirtam ki a céges

eldfizetést, hogy megmutattam, milyen jot tudok csinalni vele”

A szlikosségi nudge-okkal kapcsolatban jelent meg az erdteljes negativ érzés tarsitasa,

azonban ezt a tipust talaltak a leginkabb 6sztonzonek is.

A 'mar csak X perced van hatra' tipusu tizenetek megsiirgetnek de frusztralnak is”
., A visszaszamlalos programfrissitéssel szerintem kinozni lehetne.”
., Szerintem ezek a visszaszamlalok ugy miikodnek, mint amikor gyerekkorunkban anyadink

haromig szamoltak. Hiilyeség, de valamiért miikodik.”

Az egyik fokuszcsoport soran a résztvevok hosszasan elmélkedtek arrol, hogy milyen

esetekben hasznos és milyen esetekben zavaroak a sziikosségi nudge-ok:

. Ha az informdcié konkrét, pl. az akcié 20.00-ig tart, azzal tudok szémolni. De ha azt
irja, hogy hany darab maradt a termékbdl, vagy hanyan nézik az oldalt, akkor nem tudom

osszehasonlitani ezeket a szamokat, nem tudom, mi az atlag szam, nagyon zavaroak.”

A résztvevok altalanos allaspontja szerint nem vet fel etikai problémakat a digitalis
nudge-ok hasznalata, amennyiben nem tartalmaznak manipulativ megoldasokat,

uzeneteket:

LA 'Mar csak ma tudsz jelentkezni' tipusu emlékeztetoket hasznalunk a belso
képzéseinknél. Szerintem ez teljesen rendben van, ha tényleg igaz az informdcio. ”

, Amikor a CRM rendszer nap végen emlékeztet az oraim beirasara, azt nem érzem
manipulativnak, inkabb csak egy sima emlékeztetonek. ”

., Az etikussag ott kezdodik, hogy nem hazudunk a kommunikacio soran. ”

A hasznos figyelmeztetd nudge-okrol az altalanos vélekedés pozitiv volt, azonban
a fokuszcsoportok eredményeibdl kirajzolddik a helyes nudge tervezés fontossaga: "ha
(a szoftver) minden aprésdgra felhivia a figyelmemet, hogy miért lenne jé eldfizetni, az

egy ido utan zavarova valik". Tobb valaszado is megemlitette, hogy eléfizetésre dsztonzi
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Oket az, ha olyan funkcidkra emlékezteti 6ket a szoftver, amelyek nem voltak elérhetdek:
"Ha mindig figyelmeztetnek arra, hogy csak ennyit kapunk, néha elcsabulunk a prémium
elofizetésre”.

Ezen feliil emlitettek a valaszadok keretezd nudge-okat is, ahol a "nem" gombot
egy negativ mondattal helyettesitik (pl. a "Nem szeretnék feliratkozni" helyett: "Nem
akarom, hogy a bevételem novekedjen").

"Amikor az egonkra akarnak hatni, az nagyon nem okés, az ilyen iizeneteknél
szerintem valami nagyon félrement, de lehet, hogy valakinél bevalik.”

Ezt a fajta kommunikaciét olyannyira negativnak érzékelik, hogy egyes
résztvevék a gombra vald kattintas helyett bezarjak az egész weboldalt, s6t, egyesek nem

is térnek vissza az altaluk hasznalt weboldalra, miutan ilyen nudge-dzsal talalkoztak.

6.4.3. Digitalis nudge-ok figyelemfelkeltdé képességének tanulmanyozasa
szemmozgaskovetéssel és mélyinterjukkal

A kutatasi kérdésem megvalaszolasat az RTA-és mélyinterjukkal kiegészitett
szemmozgaskovetéssel folytattam. A kutatds résztvevoi olyan személyek voltak, akik
weboldalak  szerkesztéséért és  kialakitasaért  voltak  felelosek, beleértve
cégtulajdonosokat, fejlesztdket, marketing szakembereket és kiillonbozé pozicidkban
dolgoz6 menedzsereket. A minta Osszetétele 27 férfi és 23 nd volt, sszesen 50 f0, amely
Lazar és Szlics (2020) tanulmanyaban ajanlott mintanagysagnak megfeleléen biztositott
megbizhatd adatfelvételi alapot. A résztvevok kivalasztasanak kritériuma az volt, hogy
relevans szerepldi legyenek a B2B webanalitikai szolgaltatdsok piacdn. A résztvevok
¢letkora 24 és 57 év kozott valtozott. Az adatfelvétel 2023 méjusaban zajlott, koriilbeliil
két hét idotartam alatt. A kalibracios folyamat, az RTA interjuk és a mélyinterjuk
egyenként koriilbeliil egy oraig tartottak. Az interjukat hangfelvételen rogzitettem a
késdbbi részletes adatelemzés érdekében.

Az adatgytijtést Tobii szemmozgaskovetd kameraval és a Tobii Pro Lab szoftver
alkalmazaséaval végeztem. A résztvevok tiz képet tekintettek meg, amelyek a Capturly
integralt webanalitikai szolgéltatott szoftverének felhaszndloi feliiletét mutattdk
bejelentkezés utan, digitdlis nudge-ok megjelenésével (4. sz. melléklet). A képek
megtekintésére 15 masodperc allt rendelkezésre, amit egy korabbi, 5 f0s mintaval végzett
teszt alapjan hatdroztam meg. A proba soran az alanyok jelezték, hogy ha tal rovid, vagy

tul hosszt id6 allt rendelkezésiikre az egyes képek megtekintésére vagy a sziinetre.
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Szintén a kutatdsi proba sordn csokkentettem az ingerképek szamat is a visszajelzések
alapjan. igy, az egyes ingerképek megtekintése kozott hirom méasodperc sziinet volt egy
fixacios kereszt megjelenitésével, figyelembe véve, hogy az ,érdeklddési teriiletek”
(AOI-k) ne essenek egybe a fixacios kereszt helyével, ezaltal elkeriilve a minta torzitasat.
A képek sorrendje minden résztvevd esetében véletlenszerti volt és tobb képen is
el6fordulhattak azonos nudge-ok vagy nudge kategoridk. A szemmozgaskovetési
volna, amennyiben az ,accuracy”, azaz a pontossagi mutatd nem felelt meg a
meghatarozott kritériumoknak (Lazar és Szlics, 2020).

Mig a szemmozgaskdvetés pontos adatokat szolgaltat a tekintet orientacidjarol,
,miértjeibe”, igy a szemmozgaskovetést Retrospective Think Aloud (RTA) interjuval
egészitettem ki, amely soran a kutatd és a résztvevd visszamendlegesen feliilvizsgalja a
szemkovetési felvételt, hotérképeket ¢és tekintetkovetési térképet, lehetévé téve a
résztvevd szamara, hogy megfogalmazza gondolatmenetét és dontéshozatalat (Elbabour,
Alhadreti és Mayhew, 2017).

Lazéar és Sziics (2020) tanulméanya alapjan az alabbi mérészdmokat vettem

figyelembe a kutatas sordn:

e Fixaciok atlagos hossza (average fixation duration), mely megmutatja, atlagosan
meddig tartott egy fixacid az adott AOI teriileten beliil.

e Fixaciok szama (fixation count), amely a fixaciok darabszamat jelenti egy adott
AOI tertileten beliil.

e Fixaciok hossza Osszesen (total fixation duration), ami a fixaciok Osszesitett
hosszat jeloli az adott AOI teriileten beliil.

o Az elsé fixacio ideje (time to First fixation), ami a bemutatott kép

megtekintésének kezdete és a AOI-ban bekdvetkezo elsd fixacio kozott telt el.

Az RTA-interjut kovetéen az adatgylijtési folyamatot a szemmozgaskdvetés
résztvevdivel készitett mélyinterjiival zartam. A mélyinterja célja az észlelési folyamaton
tul a digitalis 0sztokélok értékelésének feltarasa volt. A mélyinterji sordn a digitalis
nudge-ok pontos definicidja tisztazasra keriilt, majd az altalanos kérdésektdl, (,, Vissza

tud-e emlékezni olyan szituaciora, amikor taldlkozott digitdlis nudge-dzsal online
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tevekenysége soran?”) a kutatdsi kérdés szempontjabol leginkabb specifikusig (,, Mit

gondol, vasarolt-e mar digitalis nudge hatasara? ) terjedt ki.

Jelen weboldalon a figyelmeztetd nudge-ok kiemelt notifikacids savok, cimkék,
kiemelt részletes és felugrd ablakok formajaban jelentek meg (4.sz. melléklet). A kutatés
sordn sziikdsségi ¢s figyelmeztetd nudge-okat lathattak a résztvevok. Az egyes AOI-kat
a nudge-tipusok alapjan jeldltem a Tobii Pro Lab rendszerében, igy integralt adatokat is

kaptam az els6 fixacioig eltelt atlagos 1d6rol.

6. tablazat Az els6 fixacioig eltelt id6 az egyes nudge kategorianként (n=50)

Nudge kategoria Elsé fixaciéig eltelt ido (mp)
Sziikdsségi nudge-ok 5,43
Figyelmeztetd nudge-ok 2,83

Forras: Sajat szerkesztés

.....

2,83 mp telt el atlagosan, mig a sziitkdsségi nudge-ok tekintetében atlagosan 5,43 mp is
eltelt.

A figyelmeztetd nudge-ok esetében eltérést tapasztaltam a férfi (n=27) és ndi
(n=23) megfigyeltek kozott annal a nudge-nal, ahol egy szomoru bagoly is lathato volt
nyilvanvaloan érzelemkeltd szerepben. A néknél atlagosan csupan 0,93 mp telt el az els6
fixacidig, a férfiaknak pedig 2,71 mp volt ez az idd, a fixaciok hossza a férfiaknal 0,35
mp volt, mig a n6knél 0,68 mp. A fixacidk szaméaban nem volt eltérés a két csoport kdzott,
7-7 fixacid volt az atlagos a férfiak és a ndk esetében egyarant.

A figyelmeztetd nudge-okat négy csoportba soroltam: (1) als6 figyelemfelkeltd
sav (18. abra), (2) PRO cimkék (19. abra), (3) kiemelt elemek (19. ébra), (4) felugréd
ablakok (20. abra).
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18. abra Példa a kutatési sordn bemutatott als6 figyelemfelkelto savra
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Forras: Sajat szerkesztés

19. abra Példa a kutatasi soran bemutatott PRO cimkékre és kiemelt elemekre

@ capturly
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Forras: Sajat szerkesztés
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20. abra Példa a kutatdsi soran bemutatott felugr6 ablakra

Account Settings Rule settings

Remaining recordings: 1

Upgrade and get access to the Rule settings to

track all of your visitors in a given period
Website Settings y inag peri

Forrds: Sajat szerkesztés
A figyelmeztetd nudge-ok részletesebb vizsgalatabdl kidertil (7. tablazat), hogy a
felugrd ablakok tekintetében atlagosan valamennyivel kevesebb id6 (1,71 mp) telt el az

elsd fixacidig, mint a tobbi webdesign elemen megjelend nudge esetében.

7. tablazat A figyelmeztetd nudge-ok elsd fixaciojaig eltelt idé (mp, n=50)

Figyelmeztet6 nudge kategéria Elsé fixacidig eltelt idé (mp)
Also figyelemfelkelto sav 4,61
PRO cimkék 3,84
Kiemelt elemek 3,00
Felugro ablakok 1,71

Forras: Sajat szerkesztés

Az also figyelemfelkeltd sav esetében telt el a legtobb 1d6 az els6 fixacidig, mig a
felugro ablakok fogtak meg leggyorsabban a megfigyeltek tekintetét. A mélyinterja soran
kideriilt, hogy a felugré ablakok -bar a figyelem iranyitdsara alkalmas webdizéjn-
megoldasnak bizonyulnak- a felhasznalok erds ellenérzésekkel birnak az irdnyukban:
., Altaldban sportot 1izék beldle, mikor tudom a leggyorsabban bezdrni a pop up-okat”.

A kutatés tovabbi részében a fixaciok atlagos hosszat hasonlitottam ssze a nudge

kategoriak szerint (8. tablazat).
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8. tablazat A fixéaciok atlagos hossza nudge kategorianként (n=50)

Nudge kategoria Fixaciék atlagos hossza (mp)
Sziikdsségi nudge-ok 0,41
Figyelmeztetd nudge-ok 0,475

Forras: Sajat szerkesztés

A fixéciok atlagos hosszaban nincs szignifikans eltérés a nudge-kategoriak kozott.
Az egyes nudge-ok kozilil a mar emlitett baglyos felugrd ablakot nézték atlagosan a
legtobb ideig a megfigyeltek (0,5 mp), amelynél a mar emlitett kiilonbség volt

észrevehetd a férfiak és a ndk kozott.

9. tablazat A figyelmeztetd nudge-ok fixacidinak atlagos hossza (n=50)

Figyelemfelkelt6 nudge kategéria Fixacio atlagos hossza (mp)
Also figyelemfelkelto sav 0,21
PRO cimkék 0,63
Kiemelt elemek 0,38
Felugro ablakok 0,445

Forrds: Sajat szerkesztés

A figyelemfelkelté nudge-ok részletes vizsgalata soran felmeriilt egy érdekes
adat. Egy, a vallalat szdmara igazan fontos digitalis nudge (melyet sok belsé aloldalon
alkalmaznak), nevezetesen az also6 figyelemfelkeltd sav teljesitett legrosszabbul az els6
fixacioig eltelt id6 (7. tablazat) és a fixaciok atlagos hossza tekintetében is (8. tablazat).
Ezt az adatot kétféle indokkal magyaraztak a kutatés résztvevoi az RTA interja soran: (1)
az also sav elhelyezkedése a szamitogépek legtobb operacios rendszerének talcajaval
megegyezik, igy figyelmen kiviil hagyta a szemiik, (2) az alsé sav a weboldal szineivel
Osszhangban van, ,,olyan, mintha bekeretezné a képet, észre sem vettem”.

Az szemmozgaskovetés adataibol megallapithatd, hogy az egyik figyelmeztetd
nudge kategoria, a ,,PRO cimkék” eredményezték a leghosszabb atlagos fixaciokat (9.
tablazat).
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10. tablazat A digitalis nudge-ok fixacidinak atlagos hossza és szama (n=50)

Nudge kategoéria Fixaciok atlagos hossza (mp) Fixaciok atlagos szama (db)
Erzelmekre hato keretezé nudge-ok 0,5 7,02
Sziikdsségi 0,41 4,58
Figyelmeztetd nudge-ok 0,45 7,1

Forras: Sajat szerkesztés

Az RTA-interju alanyait a hétérképek és tekintetkovetési térképek bemutatdsa
elétt megkérdeztem, mit tudndnak felidézni a latott képekbdl, mi az, ami eldszor az
esziikbe jut a latottakrol. Az interjialanyok koziil szinte mindenki emlitést tett a nudge-

r6l, amely egy szomorua baglyot dbrazolt (21. dbra).

21. abra A kutatas sordn megjelend érzelmekre haté nudge

How would you like to continue?

The first 14 days of your Free plan has ended. If you would like to collect more data
or have longer data retention, you can subscribe to a bigger plan!

( Continue in the Free plan )
( Go to the Settings )

Forras: Capturly.com Letoltve 2020.11.20.
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Amikor megkérdeztem, hogy milyen szdvegrészletet tudndnak visszaidézni, a
,,Here’s what you’re missing out” szdvegrészlet volt az, amely tobbeknél is konkrét

emlitést kapott, ami egy jellegzetes sziikdsségi nudge (22. abra).

22. abra Példa a megfigyelés soran bemutatott sziikkdsségi nudge-ra

You've chosen the Free plan of Capturly. Are you sure?
. Here's what you're missing out:

Up to +9 000 recorded sessions
+5 months data retention

+2 funnels

Unlimited dally session playbacks
Emall tagging

Custom tagging option

Forras: Capturly.com Letoltve: 2020.11.20.

A weboldal hétérkép-részletérdl is megallapithatdo, hogy a szoban forgo
szovegrészlet nagy figyelmet kapott a kép megtekintésekor (23. abra).

23. abra A megtigyelés soran bemutatott egyik szitkdsségi nudge hétérképe

Yc ‘vec he Freep' o ‘“apturly. Are you sure?
f, ie . whal Jurer ’ .t

0 +9 000 recorded sessions
+5 miunths data retention
+2 funnels
Unlimite | dally session playbacks
Emall taggin
Custom tagging option

CUEI™
Up 9 000 recorded sessions
+11 months data retention
Unlimited funnels
Unlimited daily session playbacks
Email tagging
Custom tagging option
Rule settings
Advanced masking

- LD
Ui

Forrds: Capturly.com Letoltve: 2020.11.20.
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A mélyinterju sordn -miutan tisztdztam a résztvevokkel a digitalis nudge-ok
pontos fogalmat- feltettem a kérdést, hogy milyen digitalis nudge-ot tudnak felidézni a
kozelmultbol. Az 50 résztvevd kozil 36-an sziikdsségi nudge-okat emlitettek:
leggyakrabban a széllasfoglald oldalak foglaltsagat, valamint a webaruhdzak csokkend

raktarkészletének feltiintetését.

.4 Booking-on egyértelmiien emlékszem, hogy nyomasztanak vele, hanyan foglaltak az
elmult oraban és hany szoba maradt azon az daron. Talan a WizzAir-nél is kiirjdk, hogy
hany jegy maradt ezen az aron.”

., Multkor az e-cipon nézegettem egy cipot mar egy ideje és lattam, hogy mar csak egy
darab van a méretemben, le is csaptam ra [...] bar nem tudom, igaz volt-e [hogy mar csak

egy darab elérhetd]. ”

A tovabbi 14 megkérdezett koziil 5-en emlitették az olyan nudge-okat, illetve
tartalmakat, amelyek az érzelmeikre hatottak, példaul, amikor adomanygytijtés céljabol
rossz anyagi koriilmények kozott €16 vagy beteg gyerekeket latnak a kiilonb6z6 webes

feliileteken.

., Amit fel tudnék idézni, hogy Facebook-on valamilyen adomanyt gytujtottek és mutattak
azokat a szegény gyerekeket.”
., Ami beugrik, hogy egy Zétény vagy Zalan nevii kisfiu draga gyogyszerére gyiijtottek és

mutattak a beteg kisgyereket, ez nagyon megmaradt.”

9-en pedig nem tudtak digitalis nudge-ot felidézni segitség nélkiil, de a felsorolt
példak koziil az egyes weboldalakon megjelend vélemények fontossagat emelték ki
tobben is.

Az RTA-interjukbol az is kidertilt, hogy bar a ,,PRO” cimkék a hotérképek ¢és a
szamadatok alapjan nagy figyelmet kaptak, a cimke szinét is csak a részvevdk 6tode tudta
felidézni, a pontos feliratot pedig csupan 3-an.

A megkérdezettek altalanosan nem emlékeztek rd, hogy egyes funkciok
cimkékkel voltak ellatva: ,, Most, hogy mutatod, nem is emlékszem, hogy volt ilyen a

képen, pedig latom, hogy sokat néztem, érdekes.”
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Az RTA interjat kovetéen a mélyinterju soran nagyon sok szé esett a nudge-ok

etikus hasznalatarol.

., Kifejezetten hasznosnak talalom a nudge-okat, segitenek a dontéshozdsban. Ezer
dontest kell meghoznom egy nap, ezekkel legaldabb kicsit egyszeriibb az élet.”

,, Tébbnyire pozitiv a megitélésem ezekkel az eszkozokkel kapcsolatban, sokat
tudnak segiteni, foleg, ha nagyon vakon vagyok.”

A vélemeények nagy hatassal vannak ram, mindig ezeket keresem, és sokszor a
vélemények alapjan dontok.”

., Engem ne manipulaljon senki! Etikus? Nem. Csak a pénzre mennek, ez hol

lehetne etikus?”

Ami a kutatdisom soran meglepd eredmény, hogy egyértelmiien negativ
véleménnyel csak egy alany volt a digitalis nudge-ok etikai megfontolasaval
kapcsolatban. Ez az alany volt a megkérdezettek koziil a legidsebb (57 éves férfi), igy a
késObbiekben a digitalis nudge-ok demografiai Osszefiiggéseit érdemesnek tartom

kvantitativ modszerekkel megvizsgalni.

7. Eredmények és kovetkeztetések

A kutatdsi modszertan és az egyes vizsgalatok részletes attekintése utan a
kovetkezd 1épésben a hipotézisek €s eldzetes feltevések mentén haladva ismertetem a
kutatasi eredményeimet. A kutatdsi kérdés, miszerint ,,Hogyan hatnak a digitalis
nudge-ok a szolgaltatott szoftverek felhasznaloinak online dontési folyamataira?”
harom témakdrt dlel fel, a nudge-ok konverzids képességét, az altaluk kivaltott kognitiv
¢s emocionalis reakciokat ¢és a figyelemfelkeltd ¢és megtartd képességiiket. A
kovetkezokben ezek a témakorok adjak a hipotézisek ¢és eldzetes feltevések
csoportositasanak alapjat.

A fejezet magaban foglalja az adatok elemzésébdl levont kovetkeztetéseimet,
valamint azok Osszehasonlitdsat a meglévd szakirodalommal, vagy éppen a feltart
irodalmi hidnyossagokat. Ez a strukturalt megkdzelités lehetdvé teszi, hogy a vizsgélati
eredményeket kontextusba helyezzem és megmutassam hozzdjarulasomat a tudomanyos

diskurzushoz a digitalis nudge-ok hatdsmechanizmusairdl.
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A) A digitalis nudge-ok konverzids hatasa

H1: A szolgaltatott szoftvereken megjelend digitalis nudge-ok kézvetlen hatassal vannak
a konverziora.

A szolgaltatott szoftvereken megjelend nudge-ok kozvetlen hatasa a konverziora
a webanalitikai adatok és eseménycimkézés altal szolgaltatott pontos adatok alapjan volt
vizsgalhatd. A vizsgalt idészak alatt regisztralt 132 kozvetlen konverzido (Osszes
targyidszaki konverzi6: 238 db) jelentds novekedést mutat a bazisidészak 50
konverzidjahoz képest, amit a digitalis nudge-ok kdzvetlen befolydsanak is koszonheto.

A sziikdsségi nudge-ok, amelyek a fogyasztoi dontéseket a korlatozott id6 vagy
készlet érzetével befolyasoljak, szignifikdnsan magasabb konverzios aranyt értek el, mint
azok, amelyek nem alkalmaztak ilyen elvet.

Az eldfizetési oldalon észlelt kiemelkedd konverzids aranyok az eléfizetni
szandékozo felhasznalok eldzetes indittatasara vezethetdk vissza.

A webanalitikai adatokban megfigyelt szordsok és az eltérd nudge-funkciok
mogott huzoédd motivaciok jelentds hatassal birhatnak a konverzids aranyokra. Fontos
megjegyezni, hogy a nudge-ok megjelenitésének gyakorisaga is befolydsolhatja az
eredményeket.

A digitalis nudge-ok hatékonysaga Schneider (2021) tanulmanya alapjan is noveli
a konverzids aranyt, azonban az emlitett kutatd tanulmanya szolgéltatott szoftveren és
nudge-kategorianként elkiilonitve nem vizsgélta ezeket.

A fenti eredmények alapjan kovetkeztethetiink arra, hogy a digitalis nudge-
ok megfelelé alkalmazasa noveli a konverzios ratat, tehat az elsé hipotézisemet
elfogadtam. A nudge-ok kategdriankénti hatékonysaganak elemzése és az adatvezérelt
optimalizalas lehetdséget biztosit a marketingstratégidk ¢és felhasznaldi élmény

finomhangolasara.

H2: A szolgaltatott szoftvereken megjeleno digitalis nudge-ok kézvetett hatassal vannak

a konverziora.

Az adatelemzés soran a webanalitikai ¢és ligyfélkapcsolati menedzsment (CRM)
rendszerek altal szolgaltatott informacidkat vetettem Ossze, és készitettem egy részletes

trendelemzést a vallalat konverzids mutatoinak alakuldsarél. Ezen elemzés alapjan az
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azonositott adatok alapjan a vallalat konverzios rataja folyamatos ndvekedést mutat. A
trend alapjan az elérejelzési modellem 2019-re vonatkozodan 113 konverzidt josolt, amely
a trendek folyamatos elemzésével és modellezésével kalkulalt varhat6 értéknek felel meg,

amint az a mellékelt dbran (24. dbra) is lathato.

24. abra A vizsgalt véllalat konverzios értékei 2016-2019 kozott és a 2019-es év
nudge-hatasainak azonositasa

Konverziék

szama (db)

300

283

Kozvetett
nudge-hatas
250 (38)

200
150
100

b

5

>

26 ‘g

10 =

2016 2017 2018 2019 Evek

Forras: Capturly CRM rendszer és Google Analytics adatok adatai alapjan sajat
szerkesztés

A tényleges adatok azonban egy ennél sokkal impozansabb képet festenek,
ugyanis 2019-ben a vart 113 konverziéval szemben Osszesen 283 konverziot sikertilt
realizdlnia a vizsgalt vallalatnak. Ebbdl a meglepden magas szambol 132 konverzio
egyértelmiien a digitalis nudge-ok kozvetlen hatdsanak koszonhetd, mig tovabbi 38
konverzio a nudge-ok altal generalt kozvetett hatasok eredményeképpen jott 1étre. A
kutatasi eredményeim alapjan kijelenthetd, hogy az altalam vizsgalt szolgaltatott
szoftveren megjelend digitalis nudge-ok kozvetett hatassal vannak a konverziora,

tehat a masodik hipotézisemet elfogadtam.
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Ez a kutatasi eredmény 0sszecseng Schneider (2017) és Schneider et al., (2018)
eredményeivel, miszerint a digitalis nudge-ok alkalmazisa Osszességében javitja a
felhasznaloi élményt, novelik a termékek és szolgaltatdsok vonzerejét, igy kozvetve

hozzajarulnak a magasabb konverzios aranyok eléréséhez.

H3: A jol megtervezett digitalis nudge-ok nem novelik az oldal elhagydsanak

valosziniiségét a szolgaltatott szoftvereken.

Az altalam végezett elemzés arra koncentralt, hogy mennyire zavaroak a digitalis
nudge-ok a felhasznalok szdmara, kiilonos tekintettel arra, hogy ezek a nudge-ok hogyan
befolyasoljak az online platformokrol torténd kilépések gyakorisagat. A kilépési arany
Osszefiiggéseit megvizsgalva egy fontos korlatozé tényezdvel kellett szembenéznem:
csak harom nudge rendelkezett 6nalld6 URL-cimmel (példaul a felugré ablakok,
datumvalasztd eszkozok, stb. nem jelentek meg kiilon URL-en), és ezek koziil is kettd
digitalis nudge ugyanazon az URL-en volt elérhetd. A felhasznaloi kezddoldalon
megjelenitett két nudge esetén a kilépési arany az alapértelmezett idészakhoz képest
minimalis, minddssze 0,07 szdzalékpontos csokkenést mutatott, mig a masik, kiilon URL-
lel rendelkezé nudge esetében a kilépési ardny enyhe, mindossze 0,3 szézalékpontos
novekedését regisztralta a vallalat a vizsgalt idészak alatt. Ezért az elemzési eredmények
alapjan megalapozottan allithatom, hogy a jol megtervezett digitilis nudge-ok nem
novelik az oldal elhagyasanak valoszintiségét a vizsgalt szolgaltatott szoftveren, igy
a harmadik hipotézisemet is elfogadom.

Azonban a fokuszcsoportos kutatds soran nyert tovabbi megallapitdsok
finomitottak ezt a képet. A résztvevok koziil tobben is beszdmoltak olyan nudge-okkal
kapcsolatos tapasztalataikrol, amelyek negativ kognitiv reakciokat valtottak ki beldliik,
¢s emiatt nem csupan elhagytdk az adott oldalt, de kés6bb sem tértek vissza oda. Ez azt
sugallja, hogy a "jol megtervezett" jelzonek kulcsszerepe van a nudge-ok
hatékonysagaban. A jol megtervezett nudge-ok az alkalmazott definicid szerint nem
jelentenek akadalyt és nem zavarjak a felhasznaldt, hanem harmonikusan integralédnak
a weboldal dizdjnjaba. Ezt a meghatarozast most ki kell egésziteni a fokuszcsoport
eredményei alapjan, hangstlyozva, hogy a nudge-oknak nem szabad negativ kognitiv
reakciokat kivaltaniuk a felhasznalokban, mivel ezek a reakcidk hosszii tavon is

kontraproduktiv hatastuak lehetnek.
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Juviler (2023) alatamasztja, hogy a kilépési ardny valtozdsa, mint weboldal
metrika rdmutathat a felhasznaldi élmény mindségére, amely Schneider (2017) és
Schneider et al. (2018) szerint a konverzids ardnyra is hatdssal van, igy a konverzios

vizsgalatok fontos elemét képzi.

B) Digitalis nudge-ok altal kivaltott kognitiv és emocionalis reakciok

EF1: A digitalis nudge-ok érzelmeket valtanak ki a szolgaltatott szoftverek

felhasznaloiban.

Az altalam vizsgalt nudge-ok koziil harmat a vizsgalt vallalat ugy tervezett meg,
hogy célzottan érzelmeket generdljon a felhasznalokban, amivel az -eldfizetési
hajlandosag novelése a végso cél. Ezek a stratégiak olyan grafikai elemeket tartalmaztak,
mint példaul a szomoru bagoly képe, amelyet a kutatdsaim soran érzelmileg hatasosnak
talaltam. Az RTA-interjuk soran feltartuk, hogy ez a grafikai elem kiilondsen emlékezetes
volt a felhasznalok szamara. A szemmozgaskovetéses kutatdsok soran szamos résztvevo
-féként a n6k- kedvezden értékelték ezt a grafikat.

Ennek ellenére a vallalat elképzelése, hogy az emocionalis reakciok novelik a
konverzids ratat, nem talalt megerdsitést. Bar a negativ hatdsok vizsgélatakor
megfogalmazott sz¢éleskorii kovetkeztetéseket nem lehet levonni az emocionalis hatasok
esetében, de a 11. tablazatban szerepld adatok szerint ezek a nudge-ok produkaltak a
legalacsonyabb konverzios ratat az osszes vizsgalt nudge kozott.

Természetesen figyelembe kell venni azt a kutatasi korlatot is, hogy az egyes

nudge-ok mogott rejlé  funkciok jelentdsége eltérhet a felhasznalok szamaéra.
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11. tablazat A vizsgélt digitalis nudge-ok és a hozzajuk tartoz6 metrikak a

targyidészakban
Konverzios

SSZ  Digitalis nudge megjelenitése Digitalis nudge kategoria Konverzio ardny
1. Beallitasok (masking funkcio) Figyelmeztetd 6 1,595%
2. Felvételek (tagging funkcio) Figyelmeztetd 3 1,224%
3. Funnel (limit tullépése) Figyelmeztet6 és keretezé 2 0,005%
4. Dashboard als6 CTA Figyelmeztet6 és keretezd 22 1,609%
5. Dashboard (weboldal limit) Figyelmeztet6 és keretezé 0 0%
6. Felvételek (visszajatszas limit)  Figyelmezteto és keretez6 12 0,052%
7. Dashboard felsé CTA Figyelmeztet6 és szlikdsségi 36 2,368%
8. Datumvalaszto Figyelmeztet6 és sziikosségi 45 3,373%
9. El6fizetési oldal Figyelmeztet6 és sziikdsségi 6 10,714%

Forras: Sajat szerkesztés
Megjegyzés: Az ,,SSZ” rovidités a nudge altalam adott sorszamara utal

A fokuszcsoportos kutatdsok azt mutatjadk, hogy a sziikosségi és a nem
megfeleléen megfogalmazott keretezd nudge-ok negativ emociondlis reakcidkat
valthatnak ki. Az id6 vagy a készlet szlikossége altal okozott stressz, valamint a
felhasznalokat sértd keretezd szovegezések, mint példaul a "tovabb lépek és buta
maradok" tipusu iizenetek, hosszil tavi negativ kovetkezményekkel jarhatnak. Erdekes
modon, habar a fokuszcsoport résztvevoi ezen nudge-okat negativan értékelték, sajat
bevallasuk szerint gyakran éppen ezek 0Osztondzték Oket a vasarlasra, a készlet
szlikdsségére hivatkozva. Ez az eredmény Osszecseng a mért webanalitikai adatokkal is.

Az irodalom attekintése ramutat, hogy a nudge-ok ¢és az érzelmek
Osszefiiggésének kutatdsa még kezdeti szakaszdban van, azonban az eldzetes
eredményekbdl kideriil, hogy kiilondsen a keretezd ¢és sziikdsségi nudge-ok képesek
érzelmeket kivaltani, amelyek nem minden esetben jarnak konverzidndvekedéssel.
Thunstrdm (2019) kutatdsa szerint a figyelemfelkeltd nudge-ok negativ érzelmeket
valthatnak ki. Ezeket "érzelmi adoknak" nevezték, ami tovabbi kutatasok sziikségességét
jelzi a nudge-ok érzelmekre és a fogyasztdi jolétre gyakorolt hatdsait illetéen. Az ilyen
jellegli 6sztonzések tehat, mikdzben pozitiv érzelmeket és viselkedéseket is erdsithetnek,
negativ emocionalis reakciokat is kivalthatnak, ha nem koriiltekintéen alkalmazzak dket.
Thunstrom, Gilbert és Ritten (2018) kutatdsa alapjan a nudge-oknak kontextustol fiiggden
eltérd érzelmi hatédsa lehet. A kutatdsok egyiittesen azt sugalljak, hogy bar az 6sztokélok
alkalmasak az emocionalis reakciok kivaltasara, ugyanakkor negativ érzelmi reakciokat

1s eléidézhetnek, ha nem koriiltekintGen alkalmazzak Oket. A szakirodalom szerint a
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digitalis nudge-ok pozitiv érzelmeket, mint az elégedettség, a bizalom és az dnbizalom
fokozasat eredményezhetik, amikor a felhasznalokat hasznos és személyre szabott
ajanlasok fel¢ iranyitjak, segitve ket dontéseik meghozatalaban (Weinmann, Schneider
and Brocke, 2016). Ugyanakkor, ha a nudge-ok tul manipulativnak tiinnek, vagy ha a
felhasznalok ugy érzik, hogy korlatozzak az dket megilletd valasztasi szabadsagot, akkor
ezek az eszkozok frusztraciot, ellendlldst vagy még bizalmatlansagot is kivalthatnak
(Cialdini, 2007; Sunstein, 2017). A digitalis nudge-ok kategorizalasdval mélyebb és
pontosabb kutatasokat lehet végezni a digitalis nudge-ok altal kivaltott érzelmek
tekintetében.

A kutatasi eredmények alapjan az elézetes feltevésemet, miszerint a digitalis
nudge-ok érzelmeket valtanak ki a szolgaltatott szoftverek felhasznaloiban, csak
részlegesen tudom elfogadni, hiszen kizarolag a sziikosségi és keretez6 nudge-ok
idéztek el erds érzelmeket, de az altalanos érvényii eredményekhez tovabbi kutatés

sziikséges.

EF2: 4 digitalis nudge-ok alkalmazasat etikatlannak itélik meg a szolgaltatott szoftver
felhasznalok.

Az etikai dimenziok vizsgalata nélkiilozhetetlen a digitalis nudge-ok
gyakorlatanak értékeléséhez. A EF2 eldzetes feltevés, amely szerint a digitalis nudge-ok
alkalmazasat etikatlannak itélik meg a szolgaltatott szoftver felhaszndlok, alapvetden a
nudge-gyakorlatok etikai hatasait és a felhasznaldi autonomia tiszteletben tartasat firtatja,
vagyis, hogy manipulativnak itélik-e meg a felhasznalok a digitalis nudge-okat. A kutatés
soran alkalmazott manipulativ nudge-definicid6 — amely szerint ezek a nudge-ok a
felhaszndloi dontéshozatalt tudatalatt befolydsoljak anélkiil, hogy ez nyilvanvald lenne a
felhasznal6 szamara —, jol illeszkedik a szakirodalomban fellelhetd etikai aggalyokhoz.

A szakirodalom, példaul Bruns és szerzotarsai (2018) értékelése az atlathatdsag
¢s a felhasznaldi dontéshozatal tdmogatdsanak sziikségességét hangstlyozza, ami
egybevag az alapértelmezett 6sztokélok és azok potencidlisan manipulativ természetének
vizsgalataval. Thaler és Sunstein (2008) eredeti nudge definicidja a segitd szandéku,
pozitiv irdnyba tereld dontéstamogatast helyezi eldtérbe, mig a megkérddjelezhetd

0sztokélok a nudge-elmélet negativ oldalat képviselik. Ariely (2015) megallapitasa, hogy
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a megtévesztd informaciok hatékonyan befolyéasolhatjdk a dontéshozatalt, kiilondsen ha
azok megerdsitik az egyének eldzetes hiedelmeit, tovabb erdsiti az eldzetes feltevést.

Sajat kutatasom soran fokuszcsoportok segitségével vizsgéaltam a digitalis nudge-
ok kognitiv és emocionalis hatdsait. A résztvevok szkeptikus hozzaallasa, kiilondsen a
szlikdsségi nudge-okkal kapcsolatban, valamint a manipulativnak érzékelt nudge-ok altal
okozott frusztracid azt mutatja, hogy a nudge-ok tervezésekor nagyobb figyelmet kell
forditani a felhasznaléi élményre és az atlathatosagra. Erdekes, hogy a megkérdezett
csoportok koziil a marketingszakértk jobban biztak a nudge-ok tartalmaban a
szolgaltatott szoftver esetén, mig az altaldnos nudge-okban kevésbé. Arra kovetkeztetek,
hogy mivel tisztdban vannak az egyes jogi szabalyozasokkal, valamint jobban atlatjak a
nudge-ok kialakitdsdinak menetét, kevésbé itélik meg kockazatosnak ezeket a
marketingeszkdzoket, amikor talalkoznak veliik.

A nem egyértelmi, zavaros tartalmtl nudge-ok negativ visszhangot valtottak ki,
ami vildgosan tiikr6zi a manipulativ nudge-ok negativ percepciojat.

A digitalis nudge-ok bizonyos formai, foként a sziikdsségi és keretezé nudge-ok
¢és alkalmazasaik manipulativnak itélhet6k meg, kiilondsen, ha nem felelnek meg az
atlathatosag, a felhasznaloi autondmia €s az etikai normak szempontjainak. A nudge-ok
tervezésében és alkalmazasaban az etikai megfontolasokat elsddlegesnek kell tekinteni,
hogy a nudge-ok ne veszitsék el az eredeti céljukat: a segitd szandéku, pozitiv irdnyba
tereld dontéstdmogatast. A digitalis nudge-ok etikai és jogi kereteinek kialakitasa és
betartasa elengedhetetlen a fogyasztoi bizalom megdrzése €és a hosszl tavu iizleti siker
érdekében.

A fokuszcsoportos interjuk alapjan nyert adatok azt mutatjak, hogy a digitalis
nudge-ok megitélését jelentds mértékben befolyasolja a felhasznalok eldzetes hozzaallasa
¢s szakértelme. A szakértdi minta pozitiv megitélését figyelembe véve, ahol a nudge-okat
segitd és tajékoztatd eszkozként értékelték, nem tlinnek tulzottan manipulativnak vagy
etikdtlannak. Az etikus nudge-alkalmazas iranti igényt azonban nem szabad figyelmen
kiviil hagyni, hiszen egyetlen negativ vélemény is ramutat a kritikus hangok 1étezésére,
amelyek a nudge-ok manipulativ jellegét és a profitmaximalizalas szolgalatdban allo
hasznalatat kifogéasoljak.

A szakirodalom ¢és a kutatdsi eredmények Osszevetése soran kiemelkedik a
kettésség. Egyrészt a szakértok altaldnosan elfogadjdk a nudge-okat, mint hasznos

eszkozoket, masrészt viszont fenndll a veszélye annak, hogy a nudge-ok manipulativak
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lehetnek, ha nem hasznaljak Oket atlathaté és etikus modon. A vallalatoknak és
tervezoknek olyan nudge-stratégiakat kell kialakitaniuk, amelyek nem csak hatékonyak,
de etikai normdkkal is Osszhangban allnak, és tiszteletben tartjdk a felhasznaloi
autonomiat.

A mintavételi torzitas lehetdségét is észben kell tartani, mint ahogy a kutatas is
felhivja rd a figyelmet. A weboldalakat kezeld szakértdk lehetnek inkabb nyitottak a
nudge-okra, hiszen 6k maguk is alkalmazhatjak ezeket eszkdzoket. Ennek ellenére a
szolgaltatott szoftver célcsoportja éppen ezek a szakértdk, igy a mintavétel torzitasa
ellenére is relevansak a kapott eredmények. A kutatdsban nyert adatokat és a szakirodalmi
kontextust dsszevetve arra kdvetkeztethetlink, hogy a digitalis nudge-ok alkalmazasat
a szolgaltatott szoftver célcsoportja nem tekinti etikatlannak (igy az EF2 elozetes
feltevést megcafoltam), amennyiben azok hozzaadott értéket és segitséget nyujtanak a
dontéshozatali folyamat sordn. Azonban az etikai szempontok ¢és a felhasznaloi
autonomia megbérzése mellett a nudge-ok tervezésekor ¢és implementalasakor
folyamatosan szem el6tt kell tartani a transzparencia és a tdjékoztatdson alapuld

dontéshozatal elveit.

C) Digitalis nudge-ok figyelemfelkelto képessége

EF¥3: A digitalis nudge-ok jobban megfogjik a szolgaltatott szoftver felhasznalok
figyelmét, mint egyéb webdesign megoldasok.

A szemmozgaskovetési adatokbol szarmazo hotérképek azt mutatjdk, hogy a
felhasznalok tekintete hosszabb ideig marad a nudge elemeken, mint a hagyomanyos
webdesignelemeken. Ez arra utal, hogy a nudge-ok jelentdsen lekotik a felhasznalok
figyelmét. Ezen adatok alapjan az a kovetkeztetés vonhato le, hogy a digitalis nudge-ok
hatékonyabbak a felhaszndlok figyelmének felkeltésében és megtartdsdban, mint az

egyeb webdesign elemek, ami megerdsiti a EF3 eldzetes feltevést (25. abra).
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25. abra Példék az szemmozgaskdvetésben felhasznalt képek nudge tartalménak
figyelemlekoto képességére

Rule settings ¢

Remaining recordings: 1000 / 1000

Rule settings _

4
Reme Ailig v ecordings: 1000 / 1000

You've chosen the Free plan of Capturly. Are you sure?
. Here's what you're missing out:

o
Up to +9 000 recorded sessions
+5 months data retention
+2 funnels
Unlimited daily session playbacks
Emall tagging
Custom tagging option

Yo vec (e Freep' o “apuurly. Are you sure?
« e ;whlt,.ou'nl.., .

v TS
0 +9 000 recorded sessions
+5 miunths data retention
+2 funnels

Unlimits ! dally session playbacks
Emall taggin

Custom tagging option

Forras: Sajat szerkesztés

Ahogy az 25. abran is lathatjuk, a ,,PRO” cimke és a ,,missing out”, mint keretezd
megfogalmazas sokkal jobban vonzotta a résztvevok tekintetét, mint mas webdesign

elemek, igy a bemutatott eredmények alapjin a EF4 el6zetes feltevés igazolasra
keriilt.
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A kutatasi eredmények alatdmasztjdk Ozdemir (2020) eredményét, miszerint a
megfelelden kialakitott digitalis nudge-ok jelentdsen novelik a felhasznalok interakciojat
a kivant tartalommal. Wu, Taneja és Webster (2021) tanulmanya ramutat a digitalis
figyelemaramlas kialakitasanak fontossagara és hogy a digitalis nudge-ok ezt az aramlast

befolyasolni tudjak.

EF4: A figyelmezteto digitalis nudge-ok jobban megfogjak a szolgaltatott szoftver
felhasznalok figyelmét, mint az egyéb digitalis nudge-ok.

A EF4 el6zetes feltevés szerint a figyelmeztetd digitalis nudge-ok jobban vonzzak
a felhasznalok figyelmét, mint mas nudge kategdriak. A szemmozgaskdvetési adatok
szlik0sségi nudge-oké, ami aldtdmasztja ezt az elézetes feltevést. Az érzelmekre is hatast
gyakorlo nudge-ok, mint példaul a szomoru baglyos képek, még rovidebb elsé fixacios
idével rendelkeztek (0.93 masodperc a nék €s 2.71 masodperc a férfiak esetében), ami a
vizualis elemek érzelmi toltetének fontossagat is kiemeli. A fixaciok atlagos hosszanak
Osszehasonlitdisa még részletesebben mutatja be a felhaszndlok viselkedését, ahol a
figyelmeztetd nudge-ok 0,445 masodperc atlagos hossza figyelemre mélto, kiilondsen
Osszehasonlitva az also figyelemfelkeltd savval, aminek fixacid atlagos hossza csak 0,21
masodperc volt.

Ezek az adatok arra utalnak, hogy a figyelmezteto digitalis nudge-ok jobban
felkeltik és lekotik a felhasznalok figyelmét, mint a mas vizsgalt digitalis nudge-ok,
igy EF4 elozetes feltevésemet elfogadtam.

Newall és szerzotarsai (2022) kutatdsa alapjan a figyelmeztetd nudge-ok
alkalmazédsa soran a kozvetlen és vilagos informaciok eldnydsebbek lehetnek a
felhaszndlok tdjékoztatasa és dontéseik befolydsoldsa szempontjabol. Malkin és
szerzotarsai (2017) kutatasuk soran ravilagitottak, hogy a személyre szabott iizenetekkel

ellatott figyelmeztetd nudge-ok 6nmagukban nem ndvelik a figyelmet.

A jelen fejezetben részletesen elemeztem és szamba vettem a digitalis nudge-ok
specifikus hatdsait a szolgaltatott szoftverek felhaszndloira, mindezt hipotézis, illetve
elézetes feltevés alapu megkozelitésben. Ezt kovetden a kutatasi eredményeim alapjan

megfogalmazom azokat a téziseket, amelyekkel vélaszt adok a kutatasi kérdésemre, és
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ravilagitok a kutatdsaim korlataira. Attekintem, milyen mértékben sikeriilt teljesitenem a
kittizott kutatasi célokat, és milyen 1j teriileteken jarultam hozzéa a meglévo szakirodalmi
hidnyossagok potlasdhoz. Tovabba megvitatasra keriilnek azok a gyakorlati implikaciok,
amelyeket a kutatdsom nyujt, és felvazolom azokat a tovabbi kutatasi irdnyokat, amelyek

relevansak lehetnek a jovobeli tudomanyos munkak szamara.

8. Osszefoglalas

A digitalis nudge-ok ¢és a szolgaltatott szoftverek az elektronikus kereskedelem
vilagéban az elmult évek soran jelentés mértékben boviiltek, egy olyan novekedési ivet
kovetve, amely a pandémia idején kezdddott és azdta is sziinet nélkiil folytatodik. A
pandémia altal tdrsadalomra ¢és gazdasagra gyakorolt hatasok kdvetkeztében a digitalis és
hagyomdnyos nudge-ok irdnti kutatasi érdeklddés fokozodott, ami ndveli a jelen
disszertacio relevanciajat és idoszeriiségét. Ennek ellenére a tudoményos kutatasok terén
még szamos kiaknazatlan teriilet 4ll rendelkezésre, amelyek ) mdodszertanok és kutatasi
szinterek felhasznaldséaval kitolthetok.

A digitalis nudge-okrol késziilt szisztematikus szakirodalomelemzés (Gyulai és
Révész, 2023) soran azonositasra kerliltek azok a kutatasi rések, melyek a digitalis
nudge-ok teriiletén fellelhetéek. A kutatds alapjan nagyon eltérd a digitalis nudge-ok
hatékonysaga, mikozben a kiillonboz0 kategoridkon beliili részletes kutatdsok
hidnyoznak, ezaltal a disszertaci6 egy jol koriilhatarolt témakort targyal. A szolgaltatott
szoftverek, mint a digitalis nudge-ok egyik kulcsfontossadgu alkalmazasi teriilete, szintén
kevés figyelmet kaptak a kutatdsok soran. A kvantitativ, els6sorban kérddives kutatasok
dominancidja mellett a motivaciok és az online viselkedés mogotti okok mélyebb
megértése érdekében nélkiilozhetetlen a kvalitativ kutatasok mennyiségének novelése. A
digitalis nudge-ok hatasmechanizmusainak tisztdzasara szolgald terepkisérletek
szlikossége tovabbi kihivast jelent. Kiilonosen ovatosan kell kdvetkeztetéseket levonni
azon terepkisérletek esetében, melyeket kifejezetten kutatasi céllal hoztak 1étre, azonban
nem valds lzleti kornyezetben valosulnak meg, igy nélkiilozik a valos gazdasag
szerepldinek dinamikajat (Gyulai és Révész, 2023). A disszertacio egyik {6 elénye a valds
vallalat webanalitikai adatainak elemzése, amely lehetdvé teszi a nudge-ok hossza tava
hatésainak feltarasat, és igy alapot teremt a longitudinalis kutatdsokhoz, amelyek a nudge-

ok finomhangolésa utani hossza tavu trendeket és hatasokat vizsgéalhatjak.
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A disszertacid kutatasi kérdése: "Hogyan hatnak a digitilis nudge-ok a
szolgaltatott szoftverek felhasznaléinak online dontési folyamataira?" kozponti

elemét képezi a disszertacionak, melyre a kovetkez0 tézisek adnak valaszt:

T1: A szolgaltatott szoftvereken megjelend digitalis nudge-ok kozvetlen hatassal

vannak a konverziora.

T2: A szolgaltatott szoftvereken megjelend digitalis nudge-ok kozvetett hatassal is

vannak a konverziora.

T3: A jol megtervezett digitalis nudge-ok nem névelik az oldal elhagyasanak

valosziniiségét a szolgaltatott szoftvereken.

A disszertaiciom konverzidés hatékonysagot vizsgald tézisei egyértelmiien
ravilagitanak arra, hogy a vallalatok szamadra kifizet6dd befektetés a jol megtervezett
digitalis nudge-ok kifejlesztése és finomitasa, mivel ezek az eszkdzok jelentdsen képesek
ndvelni a konverzids ratakat, és ezt nem csak kdzvetlen, de kdzvetett modon is megteszik
anélkiil, hogy zavardak lennének a felhasznalok szamara és igy ndvelnék a felhasznalok
weboldalrdl torténd kilépési aranyat. Habar a digitalis nudge-ok konverziés folyamatra
gyakorolt befolyasat mar targyaltak kordbbi tanulméanyok, a szolgaltatott szoftverek piaca
Uj dimenzidkat nyitott meg ezen kutatdsok szamdra. A kutatds egyik legfontosabb
hozzajarulasa a tudoményos diskurzushoz a kozvetett hatasok felderitése volt. Jelen
kutatas, habar csak egy vallalat vizsgalatan alapult, mégis biztatd eredményeket hozott,
¢s alapot teremtett egy jovObeli, tobb vallalattal végzett kutatds szdmara. Kiilonosen
értekesnek gondolom a kilépési arany mérdszamanak vizsgalatat, ami objektiv kvantitativ
adatokkal szolgél arrél, hogy a nudge-ok mennyire zavardak a felhasznalok szamadra.
Ezek az eszkozOk gyakran a tudatalattin keresztiil fejtik ki hatasukat, ezért kiemelten
hasznosnak bizonyult a webanalitikai adatok elemzése, amely lehetévé tette, hogy a
felhaszndloi visszajelzéseken tulmenden objektiv adatok alapjan értékeljem a nudge-ok

hatékonysagat.

T4: A Kkeretez6 és sziikosségi digitalis nudge-ok érzelmeket valtanak ki a

szolgaltatott szoftverek felhasznaldiban.
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A kutatasaim soran kidertilt, hogy a keretezd €s a szlikdsségi nudge-ok kiilondsen
hatékonyak voltak érzelmi valaszok kivaltasaban a kutatasban résztvevok korében,
gyakran negativ érzelmeket, mint frusztraciot vagy idegességet ¢bresztve. Ezzel szemben
jol megtervezett és hasznos informéciokat kozvetitd digitalis nudge-ok emociondlis
reakciodkat is képesek voltak generalni. Kiemelt jelentdséggel bir az a megfigyelés, hogy
a nudge-ok altal kivaltott érzelmek nem garantaltak a konverzid novekedését, és a kutatas
kimutatta, hogy a ndkre jellemzden erdsebb hatast gyakoroltak ezek a nudge-ok. Az A/B
tesztelésnek fontos szerepe lehet a vaéllalatok szdmara, hogy olyan nudge-okat
fejlesszenek, amelyek nem valtanak ki negativ érzéseket. Ez létfontossagli lehet,
tekintettel arra, hogy a résztvevok egy része olyan mértékii negativ tapasztalatokrol
szamolt be vallalati tizenetek kapcsan, amelyek miatt elhatarolodtak az adott oldaltol. A
rosszul megtervezett digitalis nudge-ok tehat tartésan karos hatast gyakorolhatnak.
Mindezek fényében indokoltnak tiinik a kismintds kvalitativ kutatdsok, példaul
modositdsat megelézéen a vallalatok korében. Ez a kutatds jelentds mértékben
gazdagitotta a szakirodalmat azzal, hogy a felhasznaloi perspektivat helyezte elétérbe és
egy jol definialt kutatasi teriileten végzett alapos vizsgalodassal jarult hozza a digitalis

nudge-ok hatdsvizsgélatahoz.

TS: A jol megtervezett, értéket ado digitalis nudge-ok alkalmazasat nem tekintik

etikatlannak a szolgaltatott szoftver felhasznalok.

A felhasznalok korében végzett kutatdsaim soran két donté dimenzidra deritettem
fényt a digitadlis nudge-ok manipulativnak ¢és potencidlisan etikatlannak vald
megitélésével kapcsolatban, mely dimenzidk tulmutatnak a személyiségjegyek és a
korabbi tapasztalatok széles spektruman. Eldszor is a digitalis nudge-ok hitelességét
vizsgaltam, mely alapvetden meghatdrozza, hogy a felhasznalok mennyire fogadjék el a
kozvetitett tizeneteket. Amennyiben a fogyasztok a vallalat altal alkalmazott nudge-okat
hiteltelennek talaljak — példaul ha egy korlatozottan elérhetd termékrdl kideriil, hogy a
valésagban nem is sziikds a készlet —, ez alapjaiban renditheti meg a késébbi nudge-
iizenetekbe vetett bizalmukat. A mésodik dimenzi6 a felhasznalok online hozzaértésére
vonatkozik: minél tdjékozottabbak és magabiztosabbak a digitalis térben, annal kevésbé

érzik fenyegetonek a nudge-okat.
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A digitalis nudge-ok etikai megitélését szamos tanulmany targyalja, mégis egy
kutatasi {irt jelentenek azok a munkék, melyek a felhasznalok perspektivajabol kozelitik
meg a kérdést. A nudge-okkal kapcsolatos etikai vitdk jellemzden elméleti alapokon
nyugszanak, kevéssé folynak bele a felhasznalok valos véleményeibe.

Ebbdl kiindulva, a kutatdsom hozzaadott értéket képvisel azon szolgaltatott
szoftvereket mitkodtetd vallalatok szdmara, amelyek weboldalak tdmogatasat végzik,
mint példaul e-kereskedelmi platformokhoz kapcsolddd szoftverek, webanalitika vagy
CRM-rendszerek. A kutatds eredményei Osztondzhetik ezeket a cégeket, hogy batran
alkalmazzak a digitalis nudge-okat, mivel ezek az 6sztonzok pozitiv fogadtatasra taldlnak

a célcsoportjaik korében.

T6: A jol megtervezett digitalis nudge-ok jobban megfogjak a szolgaltatott szoftver

felhasznalok figyelmét, mint egyéb webdesign megoldasok.

Digitalis nudge-ok széles korli alkalmazasa jelentds kritikdkat valtott ki,
els6sorban abban a tekintetben, hogy ezek az eszkdzok mennyiben mutatnak tul a
hagyomanyos webdesign megoldasok funkcionalitasan.

A szemmozgaskovetési technikakkal végzett kutatdsok eredményei hatarozottan
megerdsitik, hogy az alaposan megtervezett digitadlis nudge-ok Iényegesen
hatékonyabban kotik le és 6rzik meg a felhasznalok figyelmét, mint a standard webdesign
elemek. A kutatds modszertandnak egyik meghatdrozo eleme, hogy képes objektiv
adatokat szolgaltatni a figyelem dinamikéjarol.

Az RTA, vagyis a valos idejli figyelemkdvetési interjuk soran feltarult, hogy a
résztvevok gyakran nem voltak tudatdban annak, hogy mennyi id6t forditottak egy-egy
elem megfigyelésére vagy tanulmanyozasara, ami a digitalis nudge-ok tudatalatti
befolydsold erejére vilagit ra. Az ilyen tipusu nudge-ok figyelemfelkeltd hatékonysagarol
sz6l6 korabbi kutatdsok a résztvevok sajat bevallasdn alapultak, amelyek szubjektiv

torzitasoknak lehetnek kitéve.

T7: A jol megtervezett figyelmezteto digitalis nudge-ok jobban megfogjak a

szolgaltatott szoftver felhasznalok figyelmét, mint az egyéb digitalis nudge-ok.
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A kutatési projekt soran prioritast élvezett a kifejezetten a figyelem felkeltésére
tervezett digitalis nudge-ok vizsgalata, melyek célja, hogy megfogjak és fenntartsdk a
felhaszndlok figyelmét. Ezen nudge-ok kategoridjadt a tudoméanyos kutatasok
konzisztensen hatékonyabbnak talaltdk a figyelem felhivasa és megtartasa tekintetében,
mint az egyéb nudge-tipusokat. Eddig azonban a digitalis nudge-ok egyes kategoriainak
specifikus figyelemfelkeltd képességét nem targyaltdk kimeritden a szakirodalomban, a
megallapitasok nagy része csupan elméleti alapokon nyugszik.

Annak ellenére, hogy széles korben elfogadott, hogy ezek a nudge-ok a
figyelemfelhivasra szolgalnak, a digitalis kontextusban végzett kutatdsok szama
korlatozott. A szemmozgaskovetés mint kutatdsi modszertan kiemelkedd jelentséggel
bir ezen a teriileten, hiszen lehetévé teszi, hogy objektiv, megbizhaté adatokat
szolgéltasson a felhasznalok viselkedésérdl és interakcidikrol.

A disszertaciomban a kutatdsi kérdés megvalaszolasanak fontossaga mellett
prioritast kaptak a digitalis nudge-ok kategorizaldsdnak kérdései is. Két kiilonbozd
a szakirodalomban, ami jelentds elérelépést jelentett a tudomanyos kutatasok szamara és
egy markans hidnyt potol a korabbi irodalomban. A nudge-ok és az egyes kategdridk
jelenlegi tadg definicidéi bar irdnyt mutatnak a jovobeli kutatoknak, felvetik annak
sziikségességét, hogy tovabb finomitsuk ezeket a meghatdrozasokat. A pontosan
koriilhatarolt és konnyen kategorizalhatdo nudge-okkal hatékonyabb kutatasokat lehet
végrehajtani, amelyek alapjan pontosabb ¢és célzottabb gyakorlati ajanlasok
fogalmazhatdk meg.

A disszertaciom soran feltartam, hogy a szakirodalomban meglévd jelenlegi
nudge-definiciok hianyossdgai miatt a nudge-ok tipusainak ¢és azok kategdridinak
meghatarozdsa egy bizonyos mértékig szubjektiv dontésen alapszik. Ez a relativ
értelmezhetdség korlatokat jelentett szdmomra a kutatdsom soran, kiilondsen a nudge-ok
egyértelmi kategorizaldsa tekintetében.

Egy masik jelentds korlat az volt, hogy a cég adatai viszonylag sziikdsek voltak,
tekintettel arra, hogy a vallalat még csak az indulds fazisdban volt, igy nem allt
rendelkezésre elegendd mennyiségli webanalitikai adat, amely sziikséges lenne a nagy
mintdjl, statisztikailag megbizhaté kovetkeztetések levondsdhoz. Ez a korlatozott
adatbazisméret kihivast jelentett a kutatds szdmara, mivel minden lehetséges mintazat

feltarasa és értelmezése nagyobb adatmennyiséget igényel.
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Tovéabbi potencidlis korlatozd tényezd, amely befolyasolhatja a tanulmany
eredményeinek értelmezését, hogy a digitalis nudge-ok funkcionalis diverzitasa olyan
valtozot képvisel, amely torzithatja a digitalis nudge-ok hatékonysaganak mérését. Ez azt
sugallja, hogy a nudge-ok vizualis megjelenitése mellett a kiilonféle funkcidk sajatos
hatésai is moduléljédk a résztvevok dontését — ez foként a konverzids hatasvizsgalatok
eredményeit befolydsolhatta. Az ilyen tipusu hatdsok csokkentése érdekében a tovabbi
kutatasokban A/B kisérleti modszertan alkalmazésat célszert alkalmazni, amely lehetévé
teszi az egyes nudge-ok izolalt vizsgalatat és a funkciondlis aspektusok szisztematikus
kontroll ald helyezését.

A digitalis nudge-ok alkalmazasanak gazdasagi hasznossagarél és vallalati
hozzaadott értékérdl sz616 kutatdsaim relevancidjat kiilondsen jol mutatja az a tény, hogy
sikeriilt egy olyan marketing tanacsadoi vallalkozast 1étrehoznom, amely kifejezetten a
digitalis nudge-okra specializalodott. Ez a vallalkozas nem csupéan az elméleti ismeretek
gyakorlati alkalmazasanak teriiletén nyQjt Ujszeri megkdzelitéseket, hanem
kézzelfoghato bizonyitékot is szolgaltat arra vonatkozdan, hogy a digitalis nudge-okra
erdsitését és gazdasagi teljesitményének javitasat. A kutatadsaim soran elért eredmények
ravilagitanak arra, hogy a digitalis nudge-ok alkalmazésa jelentds elénydkkel bir a
vallalatok szdmara, mivel ezek az eszkdzok segitenek a konverzids célok elérésében, ez
altal csokkentik a vallalat koltségeit. Fontos azonban kiemelni, hogy az eredmények
alkalmazhatdsaga korlatozott; a lehatarolt szektorokban torténd specifikus alkalmazasuk
garantdlja a legnagyobb hatékonysagot ¢és minimalizélja az esetleges negativ
kovetkezmények kockazatat.

A disszertaciom tovabbi kutatasi tjait meghatarozd ambicidzus célkitlizésként
kidolgozasat. Ezen kiviil tervezem egy részletesebb keretrendszer kifejlesztését, ami
pontosabban meghatarozza, hogy miként definialhato a ,, megfelelden tervezett nudge”.
Az éltalam elérhetd adatok és forrasok idedlis alapot biztositanak a digitalis nudge-ok
hosszu tavu, longitudinalis vizsgalatdhoz. Kivételes lehetdségem van arra, hogy a vizsgalt
vallalatnak az elemzéseim eredményei alapjan konzulticiot nyujtsak a digitalis nudge-
stratégidik finomhangolasaban. Ennek eredményeként lehetdség nyilik a moédositott
nudge-ok hatékonysaganak dsszevetésére a korabban rogzitett adatokkal, igy egyértelmii

képet alkothatunk a valtoztatasok sikerességérol.
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10. Mellékletek

10.1. 1. sz. melléklet: A Capturly-n webanalitikai adatok altal vizsgalt nudge-
ok bemutatasa

1. sz. nudge

It you want to use custom parameters for easier filtering, check out our documentation here.

Go to your dashboard I'll send it to a developer

—— - @

A p——
} o e cp— - Go ——— o=
o —

Upgrade and get access to the Advanced
masking and the Input field tracking

L want to learn mors it thi

Let's upgrade
—— @ aD

— . e e e e e ——— -

2. sz. nudge

Email tagging feature is
only available in our pro plans.
Subscribe to any of our pro plan
and check who visited your site.

| want to learn more about these

| =

3. sz. nudge
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Funnel limit is reached!

You have reached the Funnel limit of your current plan. Please upgrade to a bigger
plan if you would like to have more of the feature!

( Maybe next time)

4. sz. nudge

@ capturly = thefunnelmarketingkit.com

© Realtime

| al Dashboard
& Visitors. >
@ Acquisition >
® Goals >
7 Funnels
() Recordings

§ Heatmaps

Do you need help?
Find all the answers in
the Documentation.

@ In your current pian, the website data is refreshed only once a day. Upgrade your Free plan to have multiple refreshes per day.

30ARD UNDEFINED - 2020-11-20 +

I Sessions
10
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08
o7
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02
a
o
201101 2201142 202011493 220104 2201105 220106 20201107 201108 20201108 2201110 20111 2201112 220113 20201118 Q0115 20201116 20201117 2201118 2020-01-19 2020-11-20

Make your job more effective - Get the advanced tracking options and have better insights. Let's upgrade
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5. sz. nudge

Website limit is reached!

You have reached the Website limit of your current plan. Please upgrade to a bigger
plan if you would like to have more of the feature!

( Maybe next time )

6. sz. nudge
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You've reached your daily playback
limit

You have 10 playbacks per day in the Free plan. Upgrade and playback unlimited
sessions to discover how the users behave on your website.

Remaining time until your next playback:
14 hours 50 minutes

Let's upgrade
( Maybe next time)

7. sz. nudge

@ In your current plan, the website data Is refreshed only once a day. Upgrade your Free plan to have multiple refreshes per doy.

8. sz. nudge
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Quick Pick
e Today

This Week
This Month
This Year
Pick Custom Period
Day
Week
Month
Year

Custom Range

GNDEFINED - 2020-11-20 \)

Mo

26

16

23

(November +)(2020 +J
Tu We Th Fr Sa
27 28 29 30 31

3 4 5 6 7
10 M1 12 13 14
177 18 19 n 21
24 25 26 27 28

1 2 3 4 5

You have only 30 days of data retention in the Free plan.
Click here to upgrade your plan.

Su

15

22

29

9. sz. nudge

@ capturly

Invoices

Websites  1/1

Remaining records 988

sionrefil  December 2, 2020
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10.2. 2. sz. melléklet: Az altalanos fokuszcsoportok vezérfonala

Bevezetés

Meséljenek roviden magukrol!
Milyen tigyeket és milyen gyakran intéznek online? Milyen gyakran és miért
vasarolnak online?

Mi keltette fel az érdeklodésiiket ebben a fokuszcsoportban valo részvételre?

Digitalis nudge-ok észlelése

Mikor online vésarolnak vagy intéznek ligyeket, milyen elemek hivjak fel
leginkabb a figyelmiiket egy weboldalon?

Felismerik, ha egy weboldal befolyésolni kivanja a dontéseiket?

Hogyan ismerik fel, hogy egy weboldal probélja befolyasolni a dontéseiket vagy
viselkedésiiket?

Volt-e valaha olyan élményiik, amikor Ugy érezték, hogy egy online feliilet

befolyasolja Onoket? Leirnak?

Digitalis nudge-okkal kapcsolatos érzelmek, attitiidok

Milyen érzéseket valtanak ki 6nokbdl azok az online elemek, amelyek probaljak
iranyitani a dontéseiket?

Van-e példa olyan digitalis nudge-ra, ami pozitivan érintette 6ndket? Mi volt az
és miért?

Es olyanra, ami negativ érzéseket valtott ki? Miért érezték igy?

Milyen érzelmek tarsitanak az alabbi digitalis nudge-okhoz? (Digitalis nudge-ok

kontextusanak magyarazata)
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mango & mandarin Q new

for the ray of sunshine

notes of mango,
grapefruit, and
mandarin

lavender & eucalyptus 100% natural

rose & black currant ¥

peach & mandarin @3 best reviews
eucalyptus & mint 4 100% natural

fragrance free

pear & apple Dé
amazones
N1

Select a payment method

Your credit and debit cards

o B visa finished in 8404

Financing

pricing
buy once €55.00
® member (subscribe) €39.00

©Q refills in 3 months at €39.00

MEMBER BENEFITS

PAGAMENTO

name on card

Gyulai Zséfia

expires on

07/2023

@® Pagln pay in 4 Pay for your purchase in four installments charged to your usual card without waiting. To know more
i Make sure that the card you use does not expire in the next 4 months and that it has a sufficient limit. Foreign cards,
Electron, Maestro, American Express and prepaid cards are not accepted.

DeepL outperforms competitors

e

G
e 2 =
—
DeeplL translations are proven to be four times better

than the competition, according to blind tests done
by professional translators.
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REWARD MENU 1 REWARD MENU 2 REWARD MENU 3
(Cheap Scale) (ModerateiScale) (Expensive Scale)

BEST WESTERN PLUS Hotel Hong Kong Good B3

Ak 3,196 reviews

© Sai Ying Pun, Hong Kong - Show on map (2 km from center) —
Subway Access

3 people are looking right now
L L EEETY Booked 40 times in the last 24 hours

Great Value Today : {3
Price for 2 Nights

Only 5 rooms left!
See our last available rooms >

Valassza ki az arat, és dontse el, hogyan szeretne utazni

Classic Flexible a—

363 237,30 FtPP 387 086,77 FL PP

*?é Datumanak vagy idejének médositasaért 42 271,04 Ftosszegig * Ingyenes
[##] A foglalast kéveté médositasok 13 092,80 Ft Ingyenes
Eg Vissza nem téritendd lemondasi koltségek 363 237,30 Ft 387 086,77 Ft
¢} Elsébbségi segitségnyujtas [x] (V]

Elolvastam és elfogadom a Feltételek

Vélassza a Classic ’ Vélassza a Flexible

* Az rak véltozhatnak; ellendrizze a légitarsasagnal.
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O Buy new: £34.99
+ £9.77 delivery

Arrives: Monday, Nov 29

© Deliver to Gyulai - Szeged
6722

Only 14 left in stock.

Quantity: 1 v

Add to Basket

ﬂ Secure transaction

Dispatches from Amazon
Sold by yozorsocial

Return policy: Extended
holiday return window till
Jan 31, 2022 ~

(] Add gift options
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Good news, exclusively for you Gyulai: all Prime benefits for FREE for 30 days.
Enjoy all Prime benefits for free. You can cancel anytime.

Benefits

Award winning movies and TV
shows with Prime Video

Listen to unlimited music with
Amazon Music

Premium shipping (on eligible Prime
orders)

prime
p —

v

EUR 0.00

Continue and don't gain Amazon Prime benefits

Choose a shipping option:

Without Prime

Unavailable

Unavailable

EUR 4.99 / Delivery

Use now - pay after

(O FREE next day delivery with a free trial period of — receive

Wednesday, Nov. 24 amazonprime

(O FREE standard shipping — receive Friday, Nov. 26

@® Next day delivery for €4.99 — receive Wednesday, Nov.
24

Limited-time Deal

Standard Room
1large double bed

FREE cancellation before 8 Jan « No prepayment needed
You can cancel later, so lock in this great price today.

Radisson Blu Hotel, Dubai Canal View Very good

1,305 reviews

Business Bay, Dubai - Show on map - 1.9 km from centre

6 nights, 2 adults

e1284€ 782

Includes taxes and charges

See availability >
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a

Lock in a great price for your upcoming stay

Prices may go up, S0 secure your reservation today.

3 L)

Rewerd 1 Reward 2 Reward 1 [REWelcl 2

REWARD MENU1 ‘REWARD MENU 2

screen credit ($10) only 8 [ screen credit ($10)
Reward 2: DVD/Blu-ray ($50) Reward 2: DVD/Blu-ray ($50) o 5 =

Digitalis nudge-ok hatasa a vasarlasi dontési folyamatra

Vissza tudnak emlékezni olyan esetre, amikor egy digitalis nudge befolyésolta a
dontéseiket?

Meséljenek egy olyan esetrdl, amikor egy digitalis nudge befolyasolta a vasarlasi
dontésiiket.

Hogyan hatiroznidk meg, hogy melyik digitalis nudge megbizhaté az Onok
szamara?

Hogyan hataroznak meg, hogy melyik digitalis nudge hasznos az Onok szamara?
Milyen szerepet jatszanak az ilyen tipusa digitalis nudge-ok az Ondk vasarlasi
szokasaiban?

Eléfordult méar Onnel, hogy késébb megbanta az online vasarlasat? Ilyen esetben

mi késztette vasarldsra? Ez milyen érzéseket valtott ki Onb&1?

Specifikus nudge tipusok hatasainak vizsgalata

Hogyan vélekednek az olyan informacidkrdl, mint példaul "Csak néhany darab
maradt"? Hogyan befolyésolja ez a dontéseiket?

Taldlkoztak mér olyan helyzettel online, ahol ugy érezték, egy weboldal
figyelmeztetni probal 6noket egy dontés kdovetkezményeirdl? Milyen hatassal volt
ez Onokre?

Vannak-e olyan informaciok vagy jelzések, amelyek hozzaadott értéket nyujtanak
onoknek, amikor ismeretlen termékeket vagy szolgaltatasokat valasztanak?
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Kognitiv és emocionalis reakciok

Milyen érzelmeket valtanak ki 6nokbol a digitalis nudge-ok? Példaul stressz,
elégedettség, bizonytalansag?

Hogyan itélik meg a digitalis nudge-ok alkalmazasat?

Mi a véleménye egy olyan vallalatrol, ami digitalis nudge-okat hasznal?
Megbizna egy olyan vallalatban, ami digitalis nudge-okat hasznal?

Etikusnak itéli meg a miikodését egy olyan vallalatnak, ami digitalis nudge-okat
hasznal?

Manipulativnak gondolja a digitélis nudge-ok alkalmazéasat?

Az 6nok véleménye szerint mi a leginkabb befolyasold digitalis nudge tipus, és

miért?

Zaro gondolatok

Van-e valami, amit szeretnének hozzatenni a digitalis nudge-okrél vagy azok
hatasairol, amit korabban nem emlitettiink?
Milyen javaslatokat tennének a digitalis nudge-ok etikusabb vagy hasznosabb

alkalmazasara?

10.3. 3. sz. melléklet: A szolgaltatott szoftver témaju fokuszcsoportok
vezérfonala

Bevezeto kérdések

Meséljenek roviden magukrol!

Milyen tipusu online szolgaltatadsokat hasznalnak rendszeresen, és miért?
Milyen tipusu szolgaltatott szoftverekre vannak eldfizetve?

Hogyan haszndljak ezeket a szoftvereket a munkajuk és a magéanéletiik soran?

Digitélis nudge fogalmanak tisztazasa

Nudge-ok észlelése

Milyen formakban észlelték a digitdlis nudge-okat az Onok altal haszndlt
szoftverekben?
Melyek voltak a legemlékezetesebb digitalis nudge-ok, amelyekkel talalkoztak,

¢s miért maradtak meg az emlékezetiikben?
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Volt-e mar olyan digitalis nudge, amelyet elsére nem vettek észre, de késdbb
rajottek a jelenlétére vagy hatdsara?

Milyen gyakran talalkoznak felugro ablakokkal, értesitésekkel vagy mas
figyelemfelkeltd eszkozokkel, amikor online szolgaltatdsokat hasznalnak?
Vannak-e olyan specifikus teriiletek vagy kontextusok az online szoftverek
hasznalata soran, ahol gyakrabban észlelnek nudge-okat?

Milyen gyakran taldlkoznak olyan nudge-okkal, amelyek a viselkedésiik
valamilyen médositasara irdnyulnak?

Mennyire talaljak atlathatonak és érthetdnek a nudge-okat? Van-e olyan eset,
amikor a nudge-ok tartalma vagy célja homalyos maradt?

Eszleltek-e kiilonbséget a kiilonbozé tipust digitalis nudge-ok hatékonysaga

kozott? Melyik tipust nudge tlinik a leghatdsosabbnak, és miért?

Digitalis nudge-ok hatasa

Hogyan befolydsoljak a digitdlis nudge-ok a navigacios dontéseiket a
szoftverekben?

Volt olyan digitalis nudge, amely megvaltoztatta a véleményiiket egy
szolgaltatasrol vagy termékrdl? Meséljenek rola.

Milyen gyakran hagyjak figyelmen kiviil a digitalis nudge-okat, és miért?
Hogyan reagéalnak, amikor egy szoftver visszaszamlalot vagy id6vel kapcsolatos
nudge-ot hasznal, hogy siirgessék a dontéshozatalt?

Meséljenek egy személyes torténetet, amikor egy sziikosségi nudge befolyasolta
a dontésiiket egy online vasarlas soran.

Milyen hatassal vannak ondkre a szocidlis bizonyitékokon alapulé nudge-ok,
példaul "X ember mar megvasarolta ezt a terméket"?

Hogyan befolyasolja a nudge-ok gyakorisdga és intenzitdsa a szoftverek iranti
hozzaallasukat?

Hogyan hatnak Onokre a keretezési technikakat alkalmazé nudge-ok, mint
példaul amikor egy elénydsebb dontés felé iranyitjak onodket? (példa)

Frustracio és Zavar

Kognitiv és emocionalis reakciok

Nudge-ok bemutatasa
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How would you like to continue?

Thefst 14 oy of your Few s s encec o wouk 1 cobectmor do
o have onga ata eenion you can subacrie 104 Bgge i

You've chosen the Free plan of Capturly. Are you sure?
+ f Here's what you're missing out:

CJR UTE FEATURES
Up to +9 000 recorded sessions
+5 months data retention
+2 funnels
Unlimited daily session playbacks
Email tagging
Custom tagging option

Up to +499 000 recorded sessions
+11 months data retention
Unlimited funnels

Unlimited daily session playbacks
Email tagging

Custom tagging option

Rule settings

Advanced masking

Let's Check The Prices

Mely digitalis nudge-ok valtanak ki erételjes érzelmeket 6nokbdl, és milyen
tipusu érzelmeket?

Milyen tipust nudge-ok okoznak dndkben leginkébb frusztraciot vagy zavart, és
miért?

Milyen érzéseket tarsitanak azokhoz a szoftverekhez, amelyek intenziven
hasznalnak digitalis nudge-okat?

Hogyan befolyasoljak a digitalis nudge-ok a bizalmukat egy adott szoftver vagy
szolgaltatas irant?

Tekintenek-e bizonyos nudge-okat manipulativnak vagy talzénak? Miért?
Vannak etikai aggddalmaik a digitalis nudge-okkal kapcsolatban? Ha igen, mik
ezek?

Van-e olyan példa, amikor ugy érezték, hogy egy nudge tullépte az etikai

hatarokat?
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Meséljenek egy esetrdl, amikor egy digitalis nudge pozitivan befolyésolta az 5nok
dontését vagy viselkedését.

Volt-e mar olyan helyzet, amikor egy digitalis nudge miatt negativ tapasztalatuk
volt egy online szolgaltatassal kapcsolatban?

Mit tudnanak javasolni a digitalis nudge-ok tervezdi szdmara a felhasznaloi
¢lmény javitasa érdekében?

Milyen tipusu nudge-okat latndnak szivesen tobbet, és milyeneket kevesebbet a

jovében?
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10.4. 4. sz. melléklet: Ingerképek szemmozgaskovetéshez
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DASHBOARD 2023-04-12 - 2023-05-11
I wal Dashboard
@& Visitors
® Acquisition Sessions
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w
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1o
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@ Heatmaps »
®
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Documentaton
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Sessions Pageviews Avg. session length Bounce rate Actions/Session Avg. generation time

1656 9517 00:04:41 22.00% 6.10 0.30s

Make your job more effective - Get the advanced tracking option:
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QG capturly

Masking settings 20

Default masking® ()

Tracking parameters ©

Custom masked input fields €70
Addinputtomask@ | input field name
+Add new input
=
Custom tracking €
Addinputtotrack@ | Input field name
+Add new input

LoginForm{username]

@ capturly
PROFILE & SETTINGS
nt 9 Plan settings
oL Your currentplan  Free
fling seting Remaining records 1000
Involees Next sessionrefill June 1,2023
Shared users

Changeplan )

Rule settings @I
Website Settings

‘example.com

You've chosen the Free plan of Capturly. Are you sure?
. Here's what you're missing out:

s CI@mmd
Up 1049 000 recorded sessions
+5 months data retention
+2 funnels
Unlimited daly session playbacks
Email tagging
Custom tagging option

CIZTD

Up to +499 000 recorded sessions
+11 months data retention
Unlimited funnels
Unlimited daly session playbacks
Email tagging
Custom tagging option
Rule settings

Let's Check The Prices
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@ capturly

PROFILE & SETTINGS

‘Account Settings
Profile settings
Billing settings
Invoices
Shared users.

* Rule settings @3

Website Settings

example.com

@ capturly

PROFILE & SETTINGS

Account Settings
Profile settings
Billing settings
Invoices
Shared users

* Rule settings @X

Website Settings

example.com

Rule settings €1

Remaining recordings: 1000 / 1000

WEBSITE RULE

1n

Rule settings @)

Remaining recordings: 1000 / 1000

Upgrade and get access to the Rule settings to
track all of your visitors in a given period

Lwant to lear more about this
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@) capturly

PROFILE & SETTINGS

Account Settings
Profile settings
Billing settings
Invoices
Shared users

* Rule settings @3

‘Website Settings

example.com

Rule settings @)

Remaining recordings: 1000 / 1000

Upgrade and get access to the Rule settings to
track all of your visitors in a given period

Lwant to leam more about this

How would you like to continue?

The first 14 days of your more data
or have longer data retention, you can subscribe to a bigger plan!

Continue in the Free plan

Go 1o the Settings
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1656 9517 00:04:41 22.00% 6.10 0.30s

10.5. 5. sz. melléklet: A mélyinterju vezérfonala

e Digitalis nudge-ok fogalmanak definialasa

e Vissza tud-e emlékezni olyan szituaciora, amikor talalkozott digitalis nudge-
dzsal online tevékenysége soran?

e Tud példit hozni egy olyan digitalis nudge-ra, amellyel nemrégiben
talalkozott?

e Mely digitalis nudge-ok voltak szamdra a legemlékezetesebbek vagy
legmeghatarozobbak? Miért?

e Emlékszik olyan esetre, amikor egy digitalis nudge hatdsadra megvaltoztattad
a dontésedet? Mesélj rdla.

e Mit gondol, vasarolt-e mar digitalis nudge hatasara?

e Milyen érzéseket valt ki Onbdl, amikor szembesiil egy digitalis nudge-dzal?
Vannak pozitiv vagy negativ élményei?

e Mit gondol, mi a hatér a segité szandékli nudge és a manipulativ beavatkozas
kozott?

e Hogyan értékelné a digitalis nudge-ok etikus hasznalatat? Van-e olyan példa,
amit etikatlan gyakorlatnak tart?

e Milyen szabalyozasokat vagy iranyelveket tartanal sziikségesnek a digitalis
nudge-ok etikus alkalmazasdhoz?
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Van-e olyan digitélis nudge, ami kiilondsen erés érzelmeket valtott ki Onbd1?
Pozitiv vagy negativ érzelmekrdl van sz6?

Milyen jovobeli valtozasokat lat kivanatosnak a digitdlis nudge-ok
alkalmazéasaban?

Milyen tanacsot adna a digitalis nudge-ok tervezdinek vagy alkalmazdinak az
etikus és hatékony nudge-ok létrehozasara?

Van-e olyan lizenete vagy véleménye a digitalis nudge-okkal kapcsolatban,
amit még nem osztott meg?

Mit gondol, hogyan befolyasoljadk a digitalis nudge-ok a dontéshozatali

folyamatokat hosszu tavon?
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